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Konumlandirma, isletmelere rekabet avantaji kazandiran ©nemli bir pazarlama
unsurudur. Artan iletisim olanaklar1 ve iletisim mecralarindaki ¢esitlilik sebebiyle
tiiketicinin zihninde olusan giiriiltii kirliligi ancak o zihinde bir konum elde edilerek
asilabilmektedir. Satin alma siirecini kolaylastirmak isteyen tiiketici, Uriinleri zihninde
konumlandirir ve zihninde olusturdugu konuma gore bazi iiriinlere digerlerinden daha
cok ilgi duyar. Bu nedenle konumlandirma siireci gliniimiiz isletmeleri i¢in basarinin
anahtar1 olmaktadir.

Konumlandirma stratejileri literatiirde farkli sekillerde siniflandirilmaktadir. Bu
calismada ise tiim bu cesitlilik igerisindeki benzer olgular iizerinden hareket eden
konumlandirma stratejileri ¢esitlerinin ortak yonleri ele alinarak on bir farkli
konumlandirma stratejisi se¢ilmistir.

Soguk ¢ay markalari, son yillarda soguk icecekler sektoriinde gittikge artan pazar paylari
ile dikkat ¢ekmektedirler. Ozellikle gazli igeceklerin sagliga zararli oldugu yoniinde
toplumda olusmaya baslayan ortak biling sebebiyle gazli igecek sektoriinden de pazar
payr almaktadirlar. Tiirkiye Soguk Cay Pazari son yillarda pazara siirekli yeni
oyuncularin katildigi ve ozellikle CAYKUR Didi Soguk Cay markasinin pazara
girmesinden sonra gittikge biiyiiyen bir sektor haline gelmistir. Bu sebeple biiyiimekte
olan bu sektérdeki oyuncularin konumlandirma stratejileri incelenmeye deger
bulunmustur. Daha 6nce de ifade edildigi gibi pazarin biiyiimesine biiyiik katkis1 olan
Didi Soguk Cay markas1 hem 6zel sektorde rekabet eden bir kamu isletmesi olmasi
sebebiyle hem de pazara girdikten sonra pazar payi agisindan pazar liderinden sonraki
siraya yerlesme basarisint gostermis olmasi sebebiyle incelenecek vaka olarak
secilmistir.

Bu baglamda segilen soguk ¢ay markasinin pazarlama yoneticileri ile derinlemesine
miilakatlar gergeklestirilmis, markanin tim reklamlar1 analiz edilmis ve soguk cay
markasinin tiiketicileri ile odak grup gorligmeleri yapilmistir. Elde edilen veriler igerik
analizine tabi tutulmustur. Miilakatlar neticesinde markanin konumlandirma stratejileri
belirlenmeye, reklam analizleri ile bu stratejilerin nasil uygulandigi gosterilmeye ve
odak grup goriismeleri ile markanin tiliketici zihnindeki konumu ortaya ¢ikarilmaya
caligilmistir.

Analiz neticesinde elde edilen sonuglara gore CAYKUR Didi Soguk Cay markasinin
belirledigi konumlandirma stratejileri ile tiiketicinin zihnindeki konumu ¢ogunlukla
ortiismektedir. Bunun yani sira tiiketicinin marka tarafindan karsilanamayan bazi
beklentileri agiga cikarilmis ve g¢esitli 6nerilerde bulunulmustur.
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Positioning is an important marketing element that gives businesses a competitive
advantage. Noise pollution occurs in consumers' minds due to the increased
communication possibilities and the diversity of communication channels. The way to
overcome this pollution creates a position in the consumer's mind. Consumers who want
to facilitate the purchasing process positions products in their minds and are more
interested in some products than others, depending on the position they create in their
minds. For this reason, the positioning process is the key to success for today's
businesses.

Positioning strategies are classified in different ways in the literature. In this study,
positioning strategies, which act on similar phenomena, were chosen from this diversity.
Eleven different positioning strategies have been selected by considering the common
aspects of positioning strategy types.

Ice tea brands have attracted attention with their increasing market shares in the cold
drinks sector in recent years. There is a general awareness in the society that carbonated
drinks are harmful to health. Therefore, the ice tea sector takes a share from the
carbonated beverage market. In recent years, new companies are participating in the
Turkey ice tea market. Especially after the CAYKUR Didi Ice Tea brand entered the
market, the sector started to grow gradually.

For this reason, we wanted to examine the positioning strategies of the players in this
growing sector. As we said before, Didi ice tea contributed to the growth of the market.
It is also a public enterprise competing in the private sector. Besides, after entering the
market, it ranked second in market share. That is why it was chosen as the case study
for this study.

In this context, in-depth interviews were performed with the marketing managers of the
selected ice tea brand. All the brand advertisements were analyzed, and focus group
interviews were conducted with the consumers of the ice tea brand. The gathered data
were analyzed by the content analysis method. As a result of the interviews, the brand's
positioning strategies have been defined, the implementation of these strategies has been
demonstrated through advertising analysis, and the position of the brand in the consumer
mind has been tried to be revealed by focus group interviews. According to the findings
obtained as a result of the analysis, the positioning strategies determined by the
CAYKUR Didi ice tea brand mostly coincide with the position in the mind of the
consumer. Also, some consumers' expectations that could not be met by the brand were
revealed, and various recommendations were made.

Keywords: Positioning, Positioning Strategies, Ice Tea, Didi, Caykur

Xi



GIRIiS

Konumlandirma rekabet avantaji kazanmanin baslangi¢ noktasidir. Ayni zamanda
konumlandirma stratejilerinin se¢imi ve uygulanmasi isletmeler agisindan maliyetli bir
siirectir. Bu sebeple konumlandirma stratejileri ile elde edilmek istenen konumun,
tiiketicinin zihninde olusan konumla arasindaki uyum olduk¢a énemlidir. Bu ger¢evede
yapilan arastirma bu uyumu 6l¢meye calismaktadir. Bunun yani sira tiiketicinin zihninde
olusan konumun tiiketicinin istek ve ihtiyaglarmma cevap verir nitelikte olmasi da
onemlidir. Bu baglamda ¢alisma tiiketicinin zihninde olusturulmak istenen konum ile

tilketicinin istek ve ihtiyaglar1 arasindaki uyumu da incelemeye ¢aligmaktadir.

Literatiirde ¢ok sayida konumlandirma stratejisi tipolojisi bulunmaktadir. Cok fazla
cesitlilik bulunmasina ragmen genel olarak bakildiginda ortak belirli noktalar iizerinde
yogunlasildigi fakat bunlarin farkli sekillerde isimlendirildigi goriilmektedir. Bu
caligmada benzer olgular {izerinden hareket eden konumlandirma stratejileri
tipolojilerinin ortak yonleri ele alinarak konumlandirma stratejileri tipleri segilmistir.
Burada amag ¢ok spesifik bazi strateji tipleri onerilerinin de bulunmasi sebebiyle asiri
sayida konumlandirma stratejisi tipi ortaya ¢ikarmamak ve kafa karigikligi yaratmaktan
kacinmaktir. Bu amagcla ¢ok sayidaki konumlandirma stratejisi tipolojileri arasindan en
cok kullanilan ve birden fazla konumlandirma stratejisi tipini igerisine alan strateji tipleri

calismada kullanilmak {izere secilmistir.

Bu ¢alismada konumlandirma stratejilerinin ¢esitliligine odaklanmak yerine stratejileri
uygulayanlarin hangi stratejileri ne sekilde uyguladiklarina ve uygulanan bu stratejilerin
nasil algilandigima odaklanilmaya calisilmistir. Calismada uygulayicilarin stratejileri

kendilerine adapte ederek uygulayip uygulamadiklar1 gériilmeye ¢alisilmustir.

Ayrica isletmenin uyguladigi konumlandirma stratejilerinin tiiketicinin algis1 ile olan
uyumunun yani sira pazarin beklentisi ile olan uyumuna da bakilmaya caligilmstir.
Uygulanan konumlandirma stratejisinin basarisi tiikketicinin zihninde elde edilen
konumun ne kadar net bir sekilde olustugu ve olusan konum ile olusturulmak istenen
konumun uyumlu olmasi ile gézlemlenmektedir. Fakat ayni zamanda iiriiniin ya da
markanin konumu tiiketicinin istek ve ihtiyaglarina cevap verir nitelikte olmalidir. Bu
baglamda uygulanan konumlandirma stratejisi ile elde edilen basarmin uzun vadeli

olabilmesi agisindan stratejinin pazarin beklentisi ile olan uyumu da sorgulanmalidir.



Bu ¢ercevede bu amagla yapilan bir calisma olup olmadiginin arastirilmasi igin literatiir
taramasit yapilmustir. Literatiir taramas1 sonucunda konumlandirma stratejileri alaninda
yapilan ¢alismalarin biliyiik ¢ogunlugunun markanin/iiriiniin tiiketicinin zihnindeki yerini
sorgulayan ¢alismalar oldugu fark edilmistir (bkz. Ustaahmetoglu, 2005; Dikmen, 2006;
Baysan, 2012; Atila, 2014). Konumlandirma stratejilerini isletme tarafindan ele alan
birkag arastirma bulunmaktadir. Bu arastirmalar da isletmelerin konumlandirma stratejisi
uygulamalarini yalnizca reklam incelemesi neticesinde elde etmeye calismislardir (bkz.
Batu, 2010). Sonug olarak, bu ¢alismada oldugu gibi oncelikle isletmenin uyguladig
konumlandirma stratejilerini, daha sonra bu belirlenen stratejileri reklam araciligt ile
nasil uyguladiklarini, uygulanan konumlandirma stratejileri neticesinde tiiketicinin
zihninde olugan konumu ve son olarak olusan bu konum ile pazarin beklentisi arasindaki
uyumu dort agamali bir sekilde inceleyen bir ¢calismaya rastlanmamistir. Bu baglamda
boyle bir caligmanin literatiirde bir boslugu doldurabilecegine inanildigi igin bir hareket
noktasi olusturulmus ve arastirmanin amaci ve sorunsalini olusturmak amactyla okumalar

yapilmistir. Calismanin amaci ve sorusuna daha sonra genis bir sekilde deginilecektir.

Bu amagla aragtirmanin analiz birimi Ve vakasi olarak bu sorulara cevap bulabilecegimize
inandigimiz Soguk Cay Sektorii ve CAYKUR Didi Soguk Cay markasi secilmistir.
CAYKUR Didi Soguk Cay markasinin 6zel sektoriin ve ¢ogunlukla yabanci menseli
isletmelerin domine ettigi sektorde rekabet etmeye ¢alisan bir kamu igletmesi olmasi1 ona
biriciklik (unique) 6zelligi kazandirmaktadir. Calismanin vakasi olarak secilmesi de bu
biriciklik 6zelliginden kaynaklanmaktadir. Literatiir incelendiginde de 06zel sektdrde
rekabet eden ve 6zel sektér mantigi ile is goren bir kamu kurumu hakkinda yapilmis bu

tiir bir calismaya rastlanmamaistir.

Yine ¢alismaya baslamadan Once soguk cay sektoriinde faaliyet gdsteren bes marka
tizerinde konumlandirma stratejilerine dair bir 6n arastirma yapilmistir. Bu 6n aragtirma
cer¢evesinde Didi’nin konumlandirma stratejilerinin se¢imi agisindan diger markalardan
farklilastig1 goriilmiistiir. Bu durum da arastirma vakasi olarak CAYKUR Didi Soguk

Cay markasinin secilmesini daha da belirginlestirmistir.

Arastirmada amaglanana baglh olarak aragtirmanin ydntemi nitel veri analizi olarak
belirlenmistir. Bunun sebebi, literatiir incelemesi sonucunda arastirmada cevap aranan
“nasil” ve “neden” sorularina cevap verebilecek arastirma yOnteminin nitel veri analizi
yontemi oldugu sonucuna varilmasidir. Nitel veri analizi neticesinde ortaya ¢ikarilacak

bulgular ayn1 zamanda biriciklik 6zelliginden dolay1 segilen vakanin tekli vaka analizine

2



izin vermesinden de kaynakli olarak genellestirme yapmay1 miimkiin kilmamaktadir. Bu
baglamda gecerlik ve giivenilirligin saglanmasi amaciyla veri toplama kaynaklarinin
birden fazla se¢ilmesi yoluna gidilmistir. Reklam analizi, miilakat ve odak grup
goriismeleri ile veri toplamada licleme (trianqulation) yapilmasina karar verilmistir. Ayni
zamanda arastirmanin tiim siireci detayli bir bicimde anlatilarak ve yeri geldikge orijinal

metinlere atif yapilarak da gegerlik ve giivenilirligin saglanmasina ¢alisilmistir.

Arastirmanin Amaci

Bu tezin amaci, “konumlandirma stratejileri ile tiiketicinin algisi arasinda bir fark var
midir? Tiirkiye soguk ¢ay markasi &rnegi olarak DIDI” seklindeki arastirma sorusuna

cevap bulabilmektir.

Bu aragtirma ile ilk olarak CAYKUR Didi Soguk ¢ay markasimnin uyguladigi
konumlandirma stratejilerinin ortaya cikarilmasi amaglanmaktadir. Bu konumlandirma
stratejileri ortaya ¢ikarilirken konumlandirma stratejilerinin se¢iminde karar verici
konumunda olan kigilerin goziinden konumlandirma stratejilerinin neler oldugunun

ortaya cikarimasi arastirmanin amaglarindan birisidir.

Bunun yani sira CAYKUR Didi Soguk Cay markasinin se¢mis oldugu konumlandirma
stratejilerinin  reklamlar araciligr ile tiiketiciye dogru bir bicimde aktarilip

aktartlmadiginin ortaya ¢ikarilmasi da arastirmanin amaglarindan birisidir.

Reklamlar araciligr ile tiiketiciye aktarilan bu konumlandirma stratejilerinin soguk cay
tiiketicisinin zihninde ne sekilde konumlandigi, uygulanan konumlandirma stratejileri ile
ulagilmak istenen konum ve tiiketicinin zihninde olusan konum arasindaki uyumun ne

derecede oldugu da bu arastirmanin amacinin tiglincii basamagini olusturmaktadir.

Son olarak CAYKUR Didi Soguk ¢ay markasinin olusturmak istedigi konumun soguk ¢ay
tiiketicisinin istek ve ihtiyaglarina cevap verebilecek nitelikte olup olmadiginin,
olusturulmak istenen konum ile pazarin beklentisi arasindaki uyumun ne derece

oldugunun arastirilmasi da bu arastirmanin amacinin son basamagini olusturmaktadir.

Bu incelemenin yapilma sebebi ise; CAYKUR Didi Soguk Cay vakasi o6zelinde
hedeflenen konumlandirma stratejilerinin, tutundurma faaliyetleri uygulayicilar
tarafindan dogru anlasilmamasi ve tiiketiciye dogru aktarilamamasi neticesinde
tiiketicinin zihninde elde edilmek istenen konumun saglanamayacagi diisiincesidir. Ayni

zamanda isletmenin tiiketicinin zihninde olusturmak istedigi konum tiiketici zihninde ne



kadar net olusursa olugsun tiiketicinin beklentileri ile uyumlu olmadig siirece elde edilen
basarinin uzun vadeli siirdiiriilebilir bir konumlandirma basaris1 olamayacagi da
diistiniilmektedir. Bu durumun literatiire hem karar vericiler hem de uygulayicilar
noktasinda 6nemli katkilar yapacagi diisiincesi bulunmaktadir. Ozellikle kuramsal
alandaki derin tartigmalarin uygulayicilara yansiylp yansimadiginin goriilmesinin
alandaki uygulamalarin hem daha dogru ve net bir sekilde gergeklestirilmesine hem de

yeni kavramlarin gelistirilmesine yardimci olacagi diisiiniilmektedir.

Arastirma Sorusu ve Alt Sorulari

Bu dogrultuda bu tezin arastirma sorusu “Konumlandirma stratejileri ile tiiketicinin algisi
arasinda bir fark var midir? Tiirkiye soguk cay markasi 6rnegi olarak DIDI” seklinde

ifade edilebilir. Tezin arastirma sorusuna bagli olarak;

“Soguk ¢ay markasimin pazarlama ydneticileri ne tiir konumlandirma stratejileri

uygulamaktadrlar?”

“Soguk ¢ay markasi pazarlama yoneticileri belirlemis olduklart konumlandirma

stratejilerini tutundurma ¢abalari ile ne sekilde aktarmaktadrlar?

“Soguk ¢ay markasimin tiiketicileri belirlenen konumlandirma stratejilerini uygulanan
tutundurma uygulamalart neticesinde ne sekilde algilamaktadirlar?” sorularina cevap

aranacaktir.

Aragtirma ilerledik¢e sahadan elde edilen tecriibeler neticesinde tiiketicinin istek ve
ithtiyaclarmin marka algisini etkileyecegi diislincesinden yola ¢ikilarak aragtirmaya bir alt

soru daha eklenmistir. Bu soru,

“Soguk ¢ay markasimin uyguladigr konumlandirma stratejileri tiiketicilerin beklentileri

ile ne kadar uyumludur? ” seklindedir.

Calisma neticesinde ortaya ¢ikarilacak sonuglar ile igletmenin ne tiir konumlandirma
stratejileri uyguladigi, bu stratejilerin tutundurma faaliyetleri uygulayicilari tarafindan
dogru bir bicimde anlasilip anlasilmadigi, segilen stratejiler 1s1¢inda uygulanan
tutundurma faaliyetlerinin tiiketici zihninde markay1 istenen konuma yerlestirmeye
yardimct olup olmadigr ve isletmenin dogru konumlandirma stratejisi se¢imi yapip

yapmadig tartisilacaktir.



Arastirmanin Literatiire ve Uygulamaya Katkilar1 A¢isindan Onemi

Literatiirde daha Once yapilan tiim konumlandirma caligmalari yalnizca tiiketici
zihnindeki algiya odaklanmis ve markanin/markalarin ya da isletmenin/isletmelerin
tiikketici zihninde birbirlerine gore olan konumlarimi belirlemistir. Bu arastirmada ise
sektor detayli bi¢cimde incelenerek sektordeki tiim markalarin tiiketici zihnindeki
durumlan ortaya c¢ikarildiktan sonra segilen bir markanin derinlemesine bir bigimde
incelenmesi amaglanmaktadir. Ve sadece Ne? sorusuna degil Nasil? ve Ni¢in? sorularina

da cevap aranmaktadir.

Ayrica yapilacak olan c¢aligma, durumu yalnizca tiiketicinin goziinden degil hem
yoneticilerin hem tiiketicilerin hem de konunun uzmani akademisyenlerin goziinden
incelemektedir. Boylece konumlandirma siirecinin yalnizca sonucu degil tiim asamalari
acisindan Ornek olay detayli bir bicimde arastirilacaktir. Tiim bunlar neticesinde literatiire

degerli katkilar yapilacag: diisiiniilmektedir.

Didi Soguk Cay vakasi 6zelinde sektorde secilen konumlandirma stratejilerinin ortaya
cikarilmasi ve bu stratejilerin reklamlar araciligiyla tiiketiciye ne sekilde aktarildiginin
ortaya cikarilmasi yoneticilere kavramsal agidan farkli ve yeni araglar saglamasi
bakimindan Onemlidir. Bu c¢ercevede yoneticilerin kavramsal anlamda gelisimi ve

genislemesi kuramsal alana da kuskusuz katkilarda bulunacaktir.

Ortaya ¢ikarilan konumlandirma stratejilerinin tliketicinin zihninde ne sekilde karsilik
buldugunun belirlenmesi konumlandirma siirecinde bulunan geri besleme adiminin

Onemini ortaya ¢ikararak konumlandirma literatiiriine katkida bulunacaktir.

Siirdiiriilebilir bir basari elde etme gergevesinde yoneticilere tiiketiciler tizerinden ipuglari
vermenin c¢alismanin en onemli katkilarindan birisi olacagi diigiiniilmektedir. Ayni
zamanda segilen konumlandirma stratejilerinin tiiketicinin istek ve ihtiyaglari ile olan
uyumu ya da uyumsuzlugunun literatiirde konumlandirma stratejilerini kullananlara ve

inceleyenlere yeni kavramsal araglar saglayacagi diisiiniilmektedir.

Ortaya cikarilacak bu sonuglar pazarlama uygulayicilarina da yol gosterici nitelikte

olacaktir.
Arastirmamin Organizasyonu

Tezin vakasi olarak CAYKUR Didi Soguk Cay markasi se¢ilmistir. Calismanin giris

kisminda arastirma problemi belirtilerek arastirma sorusu, calismanin literatiire ve



uygulamaya katkis1 agisindan 6nemi agiklanmistir. Tez iki boliimden olusmaktadir.
Birinci bolimde oncelikle konumlandirma kavramu ile ilgili literatiir genel olarak ele
alinacaktir. Daha sonra tarihsel siire¢ igerisinde konumlandirma stratejileri tipolojileri
hakkinda bilgilere deginilerek ¢alismanin ana sorusunun da temelini olusturan
konumlandirma stratejileri aciklanacaktir. ikinci boliimde arastirmanin analiz birimi olan
Tiirkiye soguk cay sektorii ve vakasi olan CAYKUR Didi Soguk Cay ile ilgili genel
bilgilere deginildikten sonra arastirmaya konu olan sorunsalin nasil test edilecegine
iliskin arastirma yontemi ele alinacak ve yapilan arastirma neticesinde ortaya ¢ikacak

sonugclar literatiire ve uygulamaya katkis1 tizerinden degerlendirilmeye calisilacaktir.

Arastirmanin Yontemi

Bu calismada arastirma stratejisi olarak vaka caligmasi, analiz yontemi olarak ise nitel

icerik analizi yontemi kullanilmistir.

Calismada “konumlandirma stratejileri ile tiiketicinin algist arasinda bir fark var midwr?
Tiirkive soguk ¢ay markasit drnegi olarak DIDI” seklindeki arastirma sorusuna cevap
aranmaktadir. Arastirmanin ana sorusuna bagli olarak nasil ve/veya neden sorulari
irdelenmek istendigi i¢in vaka calismasi arastirmanin aragtirma stratejisi olarak
belirlenmistir. Cesitli iliskileri ve mekanizmalar1 ¢oziimlemek ve ampirik gozlemleri

temellendirmek i¢in ise nitel veri analizi teknigi kullanilmaktadir.

Aragtirma sorusu neticesinde sekillenen yonteme bagli olarak ve sektoriin incelenmesi
sonucunda farkli konumlandirma stratejileri ile dne c¢ikan DIDI markasi ¢alismanin
vakasi olarak belirlenmis ve bu igletmenin pazarlama ydneticileri ile yar1 yapilandirilmis
miilakatlar gergeklestirilmistir. Ayrica DIDI {iriiniinii kullanan tiiketicilerle odak grup
caligmalar1 yapilmistir. Toplanan nitel veriler, nitel icerik analizi yontemi ile analiz

edilmis ve sonuglar konumlandirma stratejileri ve tiiketici algis1 lizerinden tartisilmstir.

Calismanin  ilk boliimiinde konumlandirma kavrami aciklanmaya caligilmas,
konumlandirma stratejileri tipolojileri tarihsel siire¢ icerisinde ele alinmis ve

konumlandirma stratejileri hakkinda detayl bilgiler verilmeye c¢aligilmistir.

Ikinci béliimde ise, calismanin ydntemi hakkinda literatiir bilgisine yer verildikten sonra
caligmanin analiz birimi olan Tiirkiye Soguk Cay Sektdrii ve vakasi olan CAYKUR Didi
Soguk Cay hakkinda kisa birer agiklama yapilmistir. Son olarak saha c¢alismasinin

detaylar1 anlatilmis, sonrasinda bulgular, sonug ve Onerilere yer verilmistir.



BOLUM 1: KONUMLANDIRMA KAVRAMI

Bu boéliimde konumlandirma kavrami agiklandiktan sonra ¢esitli konumlandirma
stratejileri tipolojilerine tarihsel gelisimi i¢inde deginilecektir. Daha sonra bu ¢alismada
kullanilmak {tizere seg¢ilen konumlandirma stratejisi tipleri agiklanarak boliime son

verilecektir.

1.1. Konumlandirma Kavrami

Konumlandirma kavrami 1972 yilinda Al Ries ve Jack Trout tarafindan ortaya atilmis ve
daha sonra teorik alanda ve is diinyasinda ¢ok genis bir uygulama alani bulmustur. Ries
ve Trout (1972)’ a gbre, yaraticilifin, artik basarinin anahtar1 olmadig1 bir ¢aga girilmistir.
Asir1 derecede iletisim igerisinde olan modern toplumda basarili olabilmek i¢in igletmeler
potansiyel miisterinin zihninde bir “konum” yaratmak zorundadirlar. Yaratilacak bu
konum yalnizca isletmenin giiglii ve zayif yonlerini degil ayn1 zamanda rakiplerininkini
de goz oniline almalidir. Clinkii, artik reklam, stratejinin kral oldugu bir ¢aga yalnizca giris
anahtar1 olmaktan Oteye gidememektedir. Reklamcilik; iirlin, imaj ve konumlandirma
olmak {iizere ii¢ asamadan olusmaktadir ve gilinlimiiz itibariyle konumlandirma

asamasinda bulunmaktadir.

1950°1i yallar “Uriin Cagi” olarak adlandiriimaktadir. Bu dénemde pazarda az bir rekabet
vardir, reklamcilar iirlin 6zellikleri ve tiiketici faydalar1 iizerine yogunlasmaktadirlar.
Uretilen {iriinlerin hepsi yenilik olarak benimsenmektedir. 1960’lara gelindiginde “Imaj
Cagr” baglamaktadir. “Imaj Cagi” nda bir iiriinii satabilmek igin iiriine ait herhangi bir
ozellikten ¢ok daha 6nemli olan sey isletmenin imajidir. Ancak, imaja 6nem veren
isletmeler basarili olmaktadirlar. “Konumlandirma Cagi” ise 1970’lerde rekabetin
gittikce artmasinin bir sonucu olarak ortaya ¢ikmaktadir. Artik iirlinlerin benzestigi ve
imaj ¢aligmalarinin da yogunlastig1 pazarda isletmeler potansiyel tiiketicinin iirlin ya da
markay1 rakiplerinden farkli bir konumda algilamalarimi saglamak zorunda
kalmaktadirlar. Bu amagla konumlandirma stratejileri uygulanmaya baslanmistir (Ries ve

Trout, 1972:35-38).

Achenbaum bir yorumlama sonucunda konumlandirmanin bir strateji olarak kullanilip
kullanilmamasindan ziyade, hangi durumlarda ve ne sekilde kullanilmasi gerektigi
lizerine yogunlagsmistir. Achenbaum (1974)’ e gore, reklam hazirlanmadan once bir

markanin stratejik olarak konumlandirilmasi ve bu stratejinin olusturulmasina yardimci



olacak arastirmalar yapilmasi gerektiginden siiphe yoktur. Ancak asil mesele bunun nasil
yapilmasi gerektigidir. Temel olarak, pazar evreninin temsili 6rneklerinden yapilan
arastirmalara dayanan rijit veriler; rakip ortami, isletmenin kaynaklari, pazar hedefi ve
satin alma motivasyonlar1 ¢ibi sorulari agik ve kesin olarak cevaplamak igin
kullanilmalidir. Konumlandirma diizgiin yapildiginda, daha etkili reklam olusturma

olasiligr artmaktadir (Achenbaum, 1974:21).

Doyle (1975) konumlandirma kavramina yeni iriin ve yeni marka {izerinden
deginmektedir. Doyle (1975)’e goére, yeni markalarin ¢ogu koklii pazarlarda rekabet
etmektedir. Yeni markalarin gelistirilmesinde, mevcut markalarin nasil konumlandigini
belirlemek genellikle yararlidir. Bununla tiiketiciler tarafindan nasil algilandiginin, hangi
ozelliklerin en ¢ok istendiginin ve hangi markalarin birbirleriyle en ¢ok rekabet ettiginin
belirlenmesi kastedilmektedir. Ayn1 zamanda, tiiketicilerin homojen olmamasi ve farkli
pazar boliimleri biiyiikligii ve bu boliimlerin nasil farkli oldugunun tahmin edilmesi gibi
kilit sorunlar bulunmaktadir. Doyle, bu ¢alismasinda, ¢ok boyutlu 6l¢eklemenin marka
konumlandirma sorununa faydali bir yaklasim sundugunu 6ne siirmeyi amaglamistir.
Bununla birlikte, bu ve benzeri istatistiksel tekniklerin asir1 kullanilmamasi gerektigini
ve sonuglarin tekligi ve yorumlanmasi ile ilgili birgok teknik sorunun devam ettigini de

belirtmektedir (Doyle, 1975:33).

Pazarlamacilar erken donem konumlandirma kavraminin yerlesik iiriin farklilagtirmadan
bagka bir sey oldugunu hizli bir sekilde kesfetmeye baglamislardir. Bununla birlikte,
baslangicta iki farkli konumlandirma kavrami bulunmaktadir. Bu konumlandirma
kavramlart “Firma (imaj) Konumlandirma” ve “Potansiyel Miisterinin Zihninde
Konumlandirma” seklinde dissal konumlandirma kavramlariydi. Maggard (1976)’ a gore
Ries ve Trout tigiincii bir konumlandirma kavrami ortaya koymustur. Bu kavram bir igsel
konumlandirma kavrami olarak diisiiniilebilecek olan “Ana Plan Konumlandirma” dir.
“Ana plan konumlandirma” igletmenin tiim {Uriin hatt1 igerisinden secilmis olan bir iiriin
icin firma konumlandirma stratejisi olusturulmasidir. Yani her 6zel tiiketici ihtiyacina
cevap verecek ayri bir liriin liretmek i¢in plan yapmak gerekmektedir. Maggard (1976)
konumlandirma  kavraminin  pazarlama  diislincesinin  gelisimindeki  roliinii
sorgulamaktadir. Konumlandirmanin pazarlama yonetimine yeni bir yaklasim ya da
onceden bilinen birgok kavramin yeniden gelistirilmis bir hali olup olmamas1 sorularina

cevap aramaktadir (Maggard, 1976:63).



Houston ve Hanieski (1976)’e gore; konumlandirma ayni jenerik sinifta bulunan diger
markalarla iligkili olan bir ya da daha fazla boyut iizerinden yer edinmek amaciyla
promosyonal stratejiler olusturmak seklinde ifade edilebilir. Bu boyutlar otomatik
makineler i¢in az kopiiren deterjan gibi direk fiziksel iirtin 6zellikleri ile ilgili olabilecegi
gibi, kadin sigarasi gibi daha az somut boyutlar da olabilir. Hangi boyutun g6z oniine
alindigr onemli degildir, konumlandirma aslinda pazarlamacilar tarafindan kendi
markalar1 i¢in bir “nig” bulmak amaciyla kullanilan stratejilerdir (Houston ve Hanieski,
1976:38).

Huber ve Holbrook (1979)’a gore; {iriin konumlandirma kararlarinin igletmenin rekabet
stratejisinin merkezi haline geldigi bir ¢agda, bir markanin rekabetiyle ilgili istenen
imajini1 tanimlamak i¢in uygun bir yontem se¢imi giderek daha sorunlu hale gelmektedir.
Cift marka benzerlikleri verilerinin ¢ok boyutlu 6l¢eklendirilmesine dayanan iyi
yapilandirilmis ayristirma yontemleri bazen yorumlanmasi zor {irlin alanlar1 ortaya
cikarabilmektedirler. Bazi durumlarda, {iriin alanlariin tutum verilerinden tiiretilmesi bu
soruna bir ¢oziim olarak sunulsa da bu tiir bilesimsel ¢oziimleme yaklasimlar1 hakkindaki
literatiirin  kisa bir incelemesi, tercih edilen yaklasimla ilgili ¢eliskileri ortaya

koymaktadir (Huber ve Holbrook, 1979:507).

Aaker ve Shanshy (1982)’ e gore, bir {irlin veya firma hakkinda toplam bir izlenim
olusturmak icin bir araya gelen bircok iliski bulunmaktadir. Konumlandirma karari
genellikle kurulacak ve vurgulanacak olan iligkiler ile; kaldirilacak veya
vurgulanmayacak olan iligkileri segmek demektir. Konum terimi, bir referans ¢ergevesi
icerdigi i¢in kendisinden daha eski bir terim olan imajdan farklidir ve referans noktasi
genellikle rekabettir. Boylece soguk ¢ay markalart kendisini gazsiz ve sagliga zararsiz
olarak konumlandirdiginda, agik¢a ya da belki de ortiik olarak, Coca-Cola’ya gore
konumlandirmakta ve temelinde rekabet bulunmaktadir. Konum bir miisterinin algisi ve
secim kararinin merkezi olabilecegi i¢in, konumlandirma karar1 genellikle bir isletme
veya marka icin Onemli bir stratejik karardir. Ayrica, pazarlama programinin tiim
unsurlar1 konumu potansiyel olarak etkileyebileceginden dolay1, pazarlama programinin
gelistirilmesi i¢in konumlandirma stratejisinin genellikle bir odaklanma stratejisi olarak
kullanilmasi gerekmektedir. Ac¢ik bir konumlandirma stratejisi, pazarlama programinin

unsurlarmin tutarli ve destekleyici olmasini saglar (Aaker ve Shansby, 1982:56).

Trout ve Ries (1986)’a gore; reklam mesajlarinin hacmi bireylerin zihinsel islem

kapasitesini agmaktadir. Bu ylizden pazarlamacilar tiiketicinin zihnine nasil gireceklerine
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odaklanmak zorundadirlar. Bunu yapmak ise, bir markanin rakiplerine gore nasil 6n plana
cikabilecegi ve tiiketici tercihi boyutunda nasil tistiin olabilecegi konusunda zorlu kararlar

vermeyi gerektirmektedir (Trout ve Ries, 1986:7-8).

Dibb ve Simkin (1991) ise, konumlandirmanin bir iiriin, isletme, kurum ya da kisi ile
basladigin1 ifade etmektedir. Konumlandirma, iiriine veya markaya yapilan bir sey
degildir, hedef miisterilerin zihninde yaratilmis olandir. Uriin, bu miisterilerin zihnine
yerlestirilir ve bir imaj verilir. Uriin / marka i¢in birka¢ kozmetik degisiklik (adini,
fiyatini, ambalajini, stilini veya yerini degistirmek gibi) yapilabilir ancak bunlar hedef
miisteriler tarafindan arzu edilen imajin olusumunu kolaylastirmak i¢indir. Uriin, segilen
hedef miisteriler tarafindan, rakiplerine goére farkli bir imaj ve konuma sahip olacak
sekilde algilanmalidir. Uriin ya da marka farklilasmasi, basarili bir pazarlamanin anahtari
olarak yaygin bir sekilde goriilmektedir; marka 6ne ¢cikmali ve net bir sekilde tanimlanmis

bir konuma sahip olmalidir (Dibb ve Simkin, 1991:8).

Dubois ve Nicholson (1992) konumlandirmanin amacini iriinler ve hizmetler igin
belirlenmis bir alan ve kisilik yaratmak olarak agiklamistir. Diger bir ifade ile direkt ya
da dolayli olarak rakiplerin fiiriinleri ile karsilastirildiginda, potansiyel miisterilerin
goziinde kendine 6zgili bir deger olusturmak olarak da diisiiniilebilir. Bir {iriine karsi
pazarin nasil tepki verecegi, yapilan konumlandirmaya baglidir. Eger etkin bir sekilde
uygulanirsa uzun vadede kar getirici ve rekabet avantaji yaratict olacaktir. Ideal bir
konumlandirma, hedef Kitle tarafindan direkt bir bicimde goriilebilecek sekilde olmalidir
(Dubois ve Nicholson, 1992: aktaran, Malaval, Benaroya ve Aflalo, 2014:144).

Armott (1993) konumlandirmayi, pazarlanabilir bir nesnenin tiiketici algilamalarini
tanimlama, 6l¢me, degistirme ve izleme ile ilgili kasitli, proaktif ve tekrarlayan bir siireg

olarak tanimlamistir (Arnott, 1993:24).

Brooksbank (1994)’e gore, bir konumlandirma stratejisi sadece belli bir pazarda faaliyet
gosteren belirli bir iiriin ve / veya hizmet seviyesinde gecerlidir ve "kurumsal” strateji
kavramu ile veya pazarlama karmasinin her bir 6gesi ile iligkili oldugundan "promosyon
veya "fiyatlandirma” stratejisi gibi daha spesifik strateji kavramiyla karigtirilmamalidir.
Bu tanim, ayn1 zamanda, bir konumlandirma stratejisinin birbiriyle iligkili ii¢ alt bilesene
ayrilabilecegini gostermektedir. Bunlar; misteri hedefleri, rakip hedefleri ve rekabet
avantaji seklindedir. Buna ek olarak, konumlandirma stratejisinin formiile edilmesi
slireci, pazarin bir resmini olusturma ve bu ii¢ alt bilesen arasindaki iligkiler hakkinda
yaratici diisiinme yetenegini gerektirir (Brooksbank, 1994:10).
10



Myers (1996)’ e gore konumlandirma, bir isletmenin iiriinlerini pazardaki rakiplerinden

farklilagtirmasi hususuna isaret etmektedir (Myers, 1996:169).

Bir iirlinlin konumu, {iriiniin tiiketicilerin zihninde bulundugu yerdir. Bir iirliniin tam
olarak piyasadaki baska bir iiriin gibi algilanmasi halinde, tiiketicilerin iirlinii satin almak
icin bir nedeni olmaz. Konumlandirma, bir iiriine hedef tiiketicilerin zihinlerinde rakip
tirtinlere kiyasla, agik, farkli ve istenen bir yer vermektedir. Pazarlamacilar, {irinlerini
rakip markalardan ayiran ve hedef pazarlarinda en biiylik stratejik avantaji saglayan
konumlar planlamalidirlar. Isletme, iiriiniinii konumlandirirken, 6ncelikle konumun insa
edilecegi olas1 rekabet avantajlarini belirlemelidir. Rekabet avantaji elde etmek igin
isletme, rakiplerinden daha diistik fiyatlar uygulayarak veya daha yiiksek fiyat i¢in daha
fazla fayda sunarak secilen hedef boliimlere daha fazla deger sunmalidir. Bununla
birlikte, isletme {irlintinii daha biiylik bir deger olarak konumlandirirsa, daha biiyiik bir
deger sunmalidir. Etkili konumlandirma, isletmenin pazarlama teklifini gercekten
farklilastirmakla baslar, boylece tiiketicilere rekabetin sundugundan daha fazla deger

verir (Kotler, Armstrong ve Saunders, 1998:107-108).

Holt (2004), tiiketicinin zihninde bir yer edinmeyi “zihin payr” olarak adlandirmaktadir.
Holt (2004)’e gore; “zihin payr” bakis agisi giincel pazarlama yonetimi kitaplarinin ana
motifi haline gelmistir. Arttk marka konumlandirmanin boliimlendirme, hedef pazar
se¢imi ve iletisim konulariyla olan ilgisi normal olarak tartigilan bir konu haline gelmistir

(Holt, 2004:13-14),

Bir markanin insanlarin zihnindeki konumu, markanin temel anlamidir. Marka uzantilari,
degisen rekabet¢i pazar yeri ve degisen tiiketici aliskanliklari, markanin pazar payini
tehdit edebilir. Marka i¢in kitlelerin nasil ayrildigina bakilmaksizin, konumlandirma
zaman i¢inde degistirilmek zorunda olsa da basit ve a¢ik kalmas1 gerekmektedir. Tiiketici
yapisindaki ve tercihlerindeki karmasikliktan dolayr her pazar boliimiine farkl
konumlandirma yapilmasi1 gerektigini savunanlar olsa da Trout (2005)’a gore; cok
boyutlu bir konumlandirma ¢oklu kisilikler ya da sizofreni gibidir. Bu, insanlar i¢in de
tirtinler icin de karisiklik yaratmaktadir. Bu sebeple eger bir marka, tiiketicinin aklinda
kalmak istiyorsa yalnmizca tek bir sey ile kalmalidir. Yapilmamas: gereken tek sey
konumlandirma fikrini birakmaktir. 1920’lerin basindan bu yana lider kola markas1 olan
Coca-Cola’nin farklilagtirict fikri kola kategorisinin mucidi olmasi ve bu mirasi
stirdiirmesidir. Yillar 6nce Coca- Cola’nin bu kavrami anlamsiz bazi sloganlar i¢in terk

etmesinin ardindan Brand Keys tarafindan yapilan bir arastirma sonucunda son alt1 yilda
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bu mirasin algilanmasi ve farklilagtirilmis imajinin diistise gectigi goriilmistiir. Cok agik
ve basit olan bu konumlandirma fikrinin terkedilmesi sonucunda derhal basarisizlik

olusmaya baslamistir (Trout, 2005:1-2).

Konumlandirmanin amaci; potansiyel tiiketicinin zihninde karli bir pozisyon saglamak
icin rakip iirlinlerden farklilastiran ve tiiketicinin ihtiyag¢larini karsilayabilen net bir marka

imaj1 olusturmaktir (Zhang, 2010:1-2).

Isletmelerde konumlandirmanin dnemini artiran ii¢ gelisme bulunmaktadir. Bunlar;
Mevcut liriin ve hizmet sayisindaki artis (iiriin patlamasi), iiriin ve hizmetlerin arkasindaki
kuruluslarin goriiniirligiiniin 6nem kazanmasi (Organizasyon patlamasi), medyanin ve
reklam yayinlarinin muazzam biiyiimesi (medya patlamasi) dir (Riezebos ve Van der
Grinten, 2012:1-6).

Tarihsel siire¢ icerisinde konumlandirma kavraminin tanimlarindan yola ¢ikilarak

asagidaki ¢ikarimlara varilabilmektedir.

e Artik yaraticilik tiiketicinin {iriinii tercih etmesi i¢in yeterli olmamaktadir. Bunun
yerine stratejinin kral oldugu ve tiiketicilerin zihninde bir konum yaratmanin
basarinin anahtar1 oldugu bir ¢aga girilmistir.

e Reklamlar arzulanan konumu elde etmek igin kullanilan bir aragtan Oteye
gecmemektedir.

e Artan iletisim olanaklar1 ve iletisim araglarinin gesitliligi sebebiyle bir iletisim
kirliligi ortaya ¢ikmaktadir. Tiiketicinin maruz kaldigi bu kirlilik isletmelerin
iletisim ¢abalarini reddetmelerine yol agmaktadir. Oysa tiiketiciler zihinlerinde
tuttuklart konuma gore bazi markalara digerlerine gore daha ilgili
davranmaktadirlar.

e Konumlandirma yapabilmek i¢in dncelikle tiiketicileri ¢esitli 6zellikler agisindan
boliimlendirmeye ihtiya¢ vardir. Konumlandirmanin basaris1 bu farkli pazar
boliimlerine hitap eden kiigiik ama marjinal farklar yaratmaktan ge¢gmektedir.

e Konumlandirmanm basarili olabilmesi bir konsept olarak tiim pazarlama
cabalarina uygulanmasi sayesinde olabilir.

e Konumlandirma stratejileri  belirlenirken rakiplerin ~ analiz  edilmesi
gerekmektedir.

e Konumlandirma iiriine ya da markaya degil tiiketiciye uygulanan bir yontemdir.
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e Tiiketici zihninde yalin bir konum olusturulmali ve bir kez olusturulan konum

korunmalidir.

1.2. Konumlandirma Siireci

Ferrell ve Hartline (2010)’ a gore; isletme i¢in temel gorev, iirlin i¢in hedef pazarin
zihninde goreceli bir konum gelistirmek ve siirdiirmektir. Olumlu bir goreceli konum

yaratma siireci birkag adimui igerir. Bunlar;

1. Hedef pazarin istedigi ozellikleri, ihtiyaclari, istekleri, tercihleri ve faydalari
tanimlamak.

2. Piyasadaki tim mevcut ve potansiyel rakiplerin ayirt edici 6zelliklerini ve goreceli
konumunu incelemek.

3. Uriin teklifinin konumunu, hedef pazarin istedigi her dnemli ihtiyag, istek, tercih
veya fayda i¢in rakiplerin pozisyonlariyla karsilastirmak.

4. Rekabetin 0 esnada sunmadig1 ve miisteri yararlarina odaklanan benzersiz bir
pozisyon tanimlamak.

5. Isletmenin konumunu giiclendirmek ve miisteriyi isletmenin iiriin teklifinin
ihtiyaglarini en iyi sekilde karsilayacagi konusunda ikna etmek i¢in bir pazarlama
programi gelistirmek.

6. Pazarlama programinin yolunda ilerlemesini ve ayn1 zamanda ortaya c¢ikan
konumlandirma firsatlarin1 belirlemesini saglamak ic¢in hedef pazari, isletmenin
pozisyonunu ve rakip tekliflerin konumunu siirekli olarak yeniden

degerlendirmek (Ferrell ve Hartline, 2010:209).

Satin alma siirecini kolaylagtirmak icin miisteriler isletme ve {iriinleri zihinlerinde
konumlandirir. Bir konum, karmasik bir algi, izlenim ve duygu kiimesidir. Miisteriler
isletmelerin  deger tekliflerini, isletmenin yardimiyla veya yardimi olmadan
konumlandirmaktadirlar.  Bu  sebeple  isletmeler  konumlandirmay1r  sansa
birakmamalidirlar. Isletme mevcut konumunu gii¢lendirebilir, miisteriler tarafindan deger
verilen yeni bir bos konum arayabilir ve bu konumu yonetmeye odaklanabilir veya rakip
markalar1 kendi avantajina goére konumlandirmaya calisabilir. Konumlandirma, miisteri
satin alma kriterlerini anlamak ve belirlenen her bir degerlendirme kriterinin her bir
rakibinin performansini tanimak anlamina gelir. Bir {iriiniin miisteri ihtiyaclarma ve
isteklerine gore konumlandirilmasinda, piyasada tespit edilen bosluklari doldurmak i¢in

iriin ve hizmetlerin sunulmasi, halihazirda piyasada bulunan iriin ve hizmet
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konumlarinin degistirilmesi ve aranan faydalarin alict algilarmin degistirilmesi gibi
secenekler bulunmaktadir. Bu, miisterilerin faydalara uygunlugunun Onemini
degistirmeye ve Onceden taninmayan faydalar1 tamimlamaya veya vurgulamaya
odaklanmak anlamina gelir. Konumlandirma, hizmet edilecek hedef boliimiin, rakiplerle
karsilastirildiginda fark noktalarinin ve miisterilerin referans ¢ergevesinin net bir se¢imini
gerektirmektedir. Her basarili iiriin, tek bir faydadan fazlasini sunmakta ve pazarin birden
fazla bolimiine hitap etmektedir. Bu nedenle, kilit fayday1 dikkatlice segmek ve kimin
icin en fazla ¢ekicilikte oldugunu tespit etmek Onemlidir. Konumlandirma ayrica
isletmenin kiminle rekabet edecegini se¢mesine de izin verir. Hedef pazardaki
degisikliklere uyum saglamak i¢in zaman zaman pazar konumlarinin degistirilmesi
gerekebilir. Mevcut segeneklerin miisteri algilar1 degisebilir ve kurulus konumlandirma
stratejisini uyarlamak zorunda kalabilir. Sik sik, miisterilerin istekleri degismektedir.
Rakipler de siirekli degismektedir ve isletme rakiplerinin stratejilerinde ortaya koydugu
degisiklikleri hesaba katmalidir. Genel olarak, isletme miisteri degerlendirmelerini

degistirmek i¢in asagidaki sekilde de goriilebilecegi iizere ¢esitli yollar kullanabilir.

Uriin hakkindaki
inanglari
degistirmek

Uriinii
degistirmek

Miisteri
degerlendirmesi

ihmal edilen
ozellikleri tanitmak

Rakip tirtin hakkindaki
inanglari degistirmek

Onem derecesini
degistirmek

Sekil 1: Degisen miisteri degerlendirmeleri

Kaynak: Bradley, F. (2003). Strategic marketing: in the customer driven organization: Wiley. (ss-61).
Konumlandirma stratejisi ayrica rakiplerin ne yaptigin1 da hesaba katmalidir. Isletmenin

mevcut rakiplerinin kim oldugunu ve pazara yeni girenlerin kim oldugunu bilmesi
onemlidir. Bu nedenle, konumlandirma siireci birbiriyle iliskili iki faaliyet grubunu icerir.
Birincisi, isletmenin piyasay1r analiz etmesi, bolimlere ayirmasi ve hizmet edecegi
boliimleri segmesidir. Ikincisi, isletmenin rakiplerinin bir analizini yapmasini, iiriin ve
hizmetlerini ayirt etmesini, tesvik etmek i¢in bir miisteri degeri paketi se¢mesini

gerektirir. Bu iki etkinlik grubu, kurulusun pazarlama karmasi dahil olmak iizere
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pazarlama stratejisine etkisi olan tiriinlerini konumlandirmak igin bir araya gelir (Bradley,

2003:57-61).

Miisteri analizi _— Béliimlendirme —> Hedef pazar
Tiiketici degerine odaklanmak l
/ e Degeri tammlamak /
Sirket analizi Segmek Pazar
. Degeri saglamak < konumlandirma
\ e Degeriiletmek
. Degeri sunmak T
Rekabet analizi Farklilagtirma Yarar paketi
—— L .
segin

Sekil 2: Konumlandirma siireci

Kaynak: Bradley, F. (2003). Strategic marketing: in the customer driven organization: Wiley. (ss-61).

Konumlandirma, fiyatlandirma, iiriin, dagitim ve iletisim politikalar1 agisindan miimkiin

oldugunca somut olarak yapilmalidir.

Konumlandirma
Uriin Politikas Flyatl.agdlrma Da'g?tlm [1e.ﬁ§lm
Politikas1 Politikast Politikasi

Sekil 3: Pazarlama karmasinin temeli olarak konumlandirma

Kaynak: Malaval, P., ve Bénaroya, C. (2002). Aerospace Marketing Management: Springer. (ss-139)

Konumlandirma stratejisi tiim bu politikalara dikkatle uygulanmalidir. Cogu basarisizlik,
zay1f konumlandirmadan degil, secilen kriterler ve gerceklestirilen eylemler arasindaki

koordinasyon eksikliginden kaynaklanmaktadir. Konumlandirma siireci su sekildedir;

1. Konumlandirma secimi: Isletme yeni bir {iriin veya hizmet baslattiginda,
konumlandirma i¢in maksimum bosluga sahiptir. Degistirilmis veya Tiriin
yelpazesini tamamlayan bir {iriiniin piyasaya siiriilmesi gibi diger durumlarda,
mevcut konumlandirma dikkate alinmalidir. Miisteri beklentilerini analiz ederek
ve miisterileri her beklentinin goreceli 6nemi konusunda sorgulayarak gorsel bir

harita olusturulabilir. Bunu yapmak i¢in, her miisteri farkli tedarikgileri her kriter
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icin derecelendirmelidir. Boylece rakiplerin mevcut konumlarini belirlemek
miimkiindiir. Bundan sonra isletme, yeni bir konumlandirma firsatini
gorsellestirmek i¢in haritayr kullanabilir. Nitel caligmalar, liriin veya hizmetin
miisteri tarafindan algilanan giiclii ve zayif yanlarin1 gdsterir. Isletme, {iriiniiniin
hangi beklentilere karsilik gelmesi gerektigini ve bu beklentilerin 6neminin ne
oldugunu tanimlayabilir. Daha sonra rakiplerine kiyasla iriiniin giivenilirligini
dogrulamalidir. Miisteriler i¢in olaganiistii 6zelliklerin se¢imi nitel ¢alismalar1 ve
veri analizini takip eder. En ¢ok kullanilan konumlandirma kriterleri hedef pazarin
beklentileri, rakiplerin konumlar1 ve ek tiriin varliklar1 seklindedir.
2. Temel farklilagma stratejileri: Bunlar, iirliin 6zelliklerine, belirli bir beklenti ile
uyumuna (nis stratejisi) veya triiniin sembolik boyutuna baglidir.
e Belirli iirlin 6zellikleri: performans, tasarim, fonksiyonlar.
e  Uriin tarafindan saglanan ¢oziimler: verimlilik, pratiklik, kolay bakim ve
onarim.
e Uriin kullanim1: siklikla, ara sira
e Hedeflenen kullanici kategorileri: is adamlari, turistler, ¢cocuklar
e Uriiniin digerlerine gore konumu: en c¢ok bilinen, piyasada en ¢ok
kullanilan, en pahali
e Yeni bir kategoriyi tanitan bir yenilik: meyveli soda, soguk ¢ay, proteinli
icecekler
3. Stratejik konumlandirma: Stratejik agidan ti¢ farklilagsma olasiligi bulunmaktadir.
Bunlar; ¢ekirdek iiriin diizeyinde, asil {irin diizeyinde ve genisletilmis iriin

diizeyindedir.

T—a

3.Genisletilmis Uriin

1.Cekirdek Uriin

2.Asil Uriin

(Cekirdek fayda ya da (Kurulum, satig sonrasi

(Paketleme, dizayn,

hizmet) hizmet, garanti, kredi)

marka ad, kalite)

Sekil 4: Uriin farklilastirmanin ii¢ seviyesi

Kaynak: Malaval, P., ve Bénaroya, C. (2002). Aerospace Marketing Management: Springer. (ss-142)
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Ideal olarak, konumlandirma, ¢ekirdek iiriin seviyesinde farklilasmaya dayanmalidir.
Rakipler bu seviyeye gelmeden Once, asil {iriin seviyesinde yeni bir rekabet avantaji
bulmus olmak gerekmektedir. Bu avantaj nétrlestirildikten sonra, genisletilmis {iriin
seviyesinde yeni farklilasma olasiligi kalir. Bu farklilasmanin ilk seviyeden iigiincii
seviyeye dogru evrildigi yillar, yeni nesil bir {irlin hazirlamak ve kurmak igin
kullanilabilir. Bu farklilagsma diizeyleri ardi ardina stratejik olarak ilerlemektedir.
Markanin konumlandirilmasi, i¢erdigi farkl tirtinlerin konumlandirilmasinin sonucudur.
Bu nedenle, iiriin portfoyiiniin sadece yasam dongiisii acisindan degil, ayn1 zamanda
tirlinlerin her birinin konumlandirilmasi agisindan tutarliligi da dikkatle izlenmelidir

(Malaval ve Bénaroya, 2002:139-144).

1.3. Konumlandirmada Farkhlastirmanin Saglanmasi

Isletme, pazarin hangi béliimlerini hedefleyecegine karar vermenin &tesinde, bir deger
teklifine, hedeflenen bolimler igin nasil farklilastirilmis deger yaratacagina ve bu
boliimlerde hangi konumlarda yer almak istedigine karar vermelidir. Bir {irliniin konumu,
0 {lirliniin tiiketiciler tarafindan onemli 6zelliklere gore tanimlanmasinin bir yoludur ve
rakip iiriinlere gore tiiketicilerin zihninde bulundugu yerdir. Uriinler fabrikalarda iiretilir,
ancak markalar tiiketicilerin zihninde olusturulur. Baz1 isletmeler igin bir farklilasma ve
konumlandirma stratejisi segmek kolay gériinmektedir. Ornegin, belirli béliimlerde kalite
ile taninan bir isletme, kalite arayan yeterli alict varsa, yeni bir boliimde de bu konuma
gidecektir. Ancak bir¢ok durumda, iki veya daha fazla igsletme ayni konumdan rekabet
etmeye basladiginda her biri kendini ayirmanin bagka yollarin1 bulmak zorunda
kalacaktir. Her isletme, boliim i¢indeki onemli bir gruba hitap eden benzersiz bir avantaj
paketi olusturarak teklifini farklilastirmalidir (Kotler vd., 2017:209-210).

Literatiire bakildiginda konumlandirma ve farklilasma arasinda bir baglanti
bulunmaktadir. Farklilasma, bir saticinin {irlinlerini bir digerinin iirlinlerinden ayirmay1
amaclamaktadir. Boyle bir temel, alicilar i¢in ne olursa olsun herhangi bir 6neme sahip
oldugu ve bir iriiniin digerine gore tercih edilmesine neden oldugu siirece gergek bir

farklilagsma saglanmis olmaktadir (Ellson, 2004:40).

Algi hem {iriin farklilagmasinin hem de konumlandirmanin altinda yatan ortak kavramdir.
Algilama bir smiflandirma eylemi igeriyorsa ve hem iirlin farklilagtirmas: hem de
konumlandirmanin ortak temel kavram tiiketici algis1 ise, kaginilmaz sonug, herhangi bir

farklilagtirma veya konumlandirma siirecinin nihai sonucunun siniflandirma olmasidir.
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Pazarlamacilar algisal siniflandirma siirecini kolaylastirmaya calismaktadirlar. Uriin
konumlandirma; iirlin siniflandirmasi ve iirtin tekligi veya tirlin siniflandirmasi ve tiriin
benzesimi segeneklerinden birini saglama girisimidir. Ancak bu algisal konum diger
tirtinlerle paylasilabilir ve sonug olarak tiiketiciler bir siniftaki tiriinlere kayitsiz kalabilir.
Hem iiriin farklilastirma hem de konumlandirma kavramlari, tiiketicilerin {iriinlerin
algisal olarak smiflandirmasini tanimlamaya calisir. Uriin konumlandirma kapsamli bir
terimdir ve triinlerin hem algisal olarak ayrilmasini hem de benzesmesini tanimlamak
i¢in kullanilabilir. Ote yandan, iiriin farklilastirma kavrami kisitlayici bir kavramdir ve
yalnizca tiiketicilerin {iriin teklifleri i¢in rekabet etme arasindaki algilanan farkliliklari

tanimlamak i¢in kullanilabilir (Borna ve Chapman, 1993:53-55).

Ucg cesit farklilastirma bulunmaktadir. Ilk olarak, iiriinler farkli gériinebilir. Farkli
boyutlarda, sekillerde, renklerde, tatlarda ve farkli fiyatlarda olabilirler, buna fiziksel
farklilasma denilmektedir. Ikincisi, iiriinler farkli marka isimleri tastyabilir, buna marka
farklilasmas1 denilmektedir. Ugiinciisii, miisteri tedarikgilerden biriyle tatmin edici bir
iliski gelistirmis olabilir, buna iliskisel farklilasma denilmektedir. Ornegin, markalar iyi
bilinmesine ragmen, bir isletme miisterinin sorularina daha iyi ve daha hizli yanitlar
vermis olabilir. Farklilasma bir¢ok sekilde saglanabilir. Bunlar; {iriin (6zellikler,
performans, uyumluluk, dayaniklilik, giivenilirlik, onarilabilirlik, stil, tasarim), Servis
(teslimat, kurulum, miisteri egitimi, danigmanlik, onarim), personel (yeterlilik, nezaket,
giivenilirlik, giivenilirlik, duyarlilik, iletisim becerisi) ve goriintii (semboller, yazili ve

isitsel / video medya, atmosfer, olaylar) seklinde 6zetlenebilir (Kotler, 2003:50-51).
1.4. Konumlandirmada Yapilan Hatalar

1.4.1. Eksik (Yetersiz) Konumlandirma

Bu konumlandirma hatas tiiketiciler marka hakkinda ¢ok az fikre sahip oldugunda ortaya
¢ikmaktadir. Tiiketicinin markay1 satin almasi igin higbir sebebi yoktur ¢linkii marka
konumlandirmasi tiiketicilere satin alma sebebi vermeyecek sekilde eksik ya da yetersiz

olarak yapilmustir.

1.4.2. Asir1 Konumlandirma

Asir1 konumlandirmada marka tiiketicilerin kafasinda ¢ok dar bir imaj olusturmaktadir.

Asir1 konumlandirma tiiketicilerin iirliniin tam kapsamini ve degerini gérmemeleri
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sebebiyle iriiniin fiyatin1 yiiksek olarak algilamalar1 ile sonuglanabilecek bir

konumlandirma hatasidir.

1.4.3. Karmasik Konumlandirma

Tiiketiciler tirliniin ya da markanin ne anlama geldigi ve fiyat politikalar1 gibi konularda
net bir fikre sahip olmamaktadirlar. Tiiketiciler {iriin ya da marka ile ilgili karmasik
imajlara sahiptirler. Bu durum isletmenin ¢ok fazla iddiada bulunmasi ve konumlandirma

stratejisini siirekli degistirmesinden kaynaklanmaktadir.

1.4.4. Siipheli Konumlandirma

Tiiketiciler iiriinliin ya da markanin iddialarin1 gergeklestirecegine inanmamaktadirlar.
Konumlandirma stratejisi iizerinden verilen mesajlar tiikketicide inanilmasi gii¢ bir etki
biraktig1 i¢in {iriin ya da marka ile ilgili siipheye dismektedirler. Sonug¢ olarak bu
konumlandirma hatas1 sebebiyle iddia edilen konumlandirma inandirici olmayacaktir

(Demirpolat, 2015:27).

1.5. Konumlandirmada Karsilasilan Tuzaklar

Trout ve Rivkin (1999)’a gbre, konumlandirma stratejileri uygulanirken

karsilagilabilecek tuzaklar asagidaki gibidir;

1.5.1. Bilinirlik Faktorii

Konumlandirma stratejisi bilindik kavramlar iizerinden olusturulmalidir. Bunun sebebi
isletme agisindan bilindik olanin tiiketicinin zihninde de bilindik olacagidir. Herkes igin
bilindik olana giivenmek konumlandirmada basariya gotiiriir. Pazarlamacilarin bu

sagduyuyu ekarte etmeleri konumlandirmada karsilasilabilecek tuzaklardan bir tanesidir.

15.2. Gelecek Faktorii

Konumlandirma yapilirken gelecekten once bugiin de basari kazanmak ve bugiin de
tiikketicinin zihninde iyi bir konum elde etmek dnemsenmelidir. Ayni anda hem bugiinii
hem de gelecegi diisiinerek bir strateji olusturmaya calismak bugiinii de kaybetmeye
sebep olacaktir. Ayrica bugiin de 1yi bir konumlandirma stratejisi uygulanmadig: taktirde

gelecekte yapilabilecekler ile ilgili secenekler de azalacaktir.
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1.5.3. Sirinlik Faktorii

Eger konumlandirma mesaji giicli bir fikirse bunun oldugu gibi sOylenmesi
gerekmektedir. Bu giiclii mesaj sirinlik katilarak verilmeye calisildiginda giiclinii
kaybedecek ve yaratabilecegi etki tamamen ortadan kalkacaktir. Konumlandirmada gii¢lii
ve ne demek istedigini dogrudan anlatan mesajlar tiiketicinin zihninde daha kalic1 ve net

olmaktadir.

1.5.4. Sozde Kahraman Faktori

Bazi calisanlar yonetimin dikkatini ¢ekmek amaciyla konumlandirma stratejisine zarar
verebilmektedirler. On plana ¢ikmak amaciyla siirekli yeni fikirler pesinde kosan bir
calisan konumlandirma stratejisinin istikrarli bir sekilde kalmasini engelleyebilir. Kendi
cikarina degerlendirmeler yaparak konumlandirma stratejisini riske atmasi da

karsilasilabilecek tuzaklardan bir tanesidir.

1.5.5. Rakamlar Faktorii

Kisa siirede kar etmeye odaklanan isletmeler uzun vadede tiiketicinin zihninde yer edecek
konumlandirma stratejilerine zarar verebilirler. Yalnizca biiylime rakamlarini géz oniine
alan isletmeler siirekli biiyiimeyi saglamak amaciyla gereksiz derecede {iriin
cesitlendirmesi yaparak tiiketicinin zihnindeki konum algisini bozabilirler. Rakamlara
odaklanmak yerine rekabet sartlarini goz oniine alarak siirekli biiylimektense bulundugu
konumu korumanin da bir anlam ifade ettigini anlayan isletmeler ise bu tuzaga

diismeyeceklerdir.

1.5.6. Anlamsiz Cabalar Faktorii

Uygulanan konumlandirma stratejisi zihinde olusmus algilarla uyum iginde olmalidir.
Siirekli iyilestirme ve gelistirme adi altinda yapilan degisiklikler tiiketicinin zihnindeki
algiyr1 bozabilir ve tiiketicinin zihnini karistirabilirler. Konumlandirma stratejisini
uygulayan kisilerin ilerleme olarak algiladiklar1 tiiketici tarafindan bu sekilde
anlasilmayabilir. Bu sebeple eger bir marka bir kez iyi bir alg1 olusturduysa bu alg gittigi
yere kadar terkedilmemelidir (Trout ve Rivkin,1999: aktaran, Ozaslan, 2007:43-44).

1.6. Basarih Konumlandirmanin Ozellikleri

Bagarili bir konumlandirma yapmak i¢in asagidaki durumlara 6zen gosterilmesi

gerekmektedir:
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1. Segilen konum tiiketicilerin dikkatini ¢ekmeli ve onlar i¢in anlamli olmalidir.
Uriiniin hedef pazarinda bulunan tiiketici igin anlamli ve dikkat ¢ekici olmayan
unsurlarin konumlandirmada kullanilmas1 faydali olmayacaktir.

2. Markanin konumuna marka kisiliginin ne sekilde etki edecegi dikkatle
sec¢ilmelidir.

3. Yapilan konumlandirma tiiketici tarafindan net bir sekilde anlasilmali ve
tiikketiciyi o iirlinii tiiketmek icin motive etmelidir. Eger karisik ya da asir
konumlandirma yapilmigsa tiiketicinin kafas1 karisacak ve verilmek istenen
mesaj1 anlayamayacaktir.

4. Yapilan konumlandirmada verilen mesajlar gerceklestirilebilir olmalidir. Marka
ya da iirlin gerceklestiremeyecegi bir sey vadederse tiiketicinin satin alma ihtimali
diisecektir.

5. Basarili bir konumlandirma rakiplerden farkli ve avantajli olunan noktalara
odaklanmalidir. Rakiplerle ayni mesaji vermek ve tliketicinin zihninde onlarla
ayni konumda olmak bir rekabet avantaj1 saglamayacaktir.

6. Konumlandirmanin gii¢lii olabilmesi i¢in isletmenin belirlenen giiclii ve zayif
yonlerinin ve karsisina ¢ikan firsat ve tehditlerin markanin yapisinin bilesenleri

ile uyumlu bir sekilde biitiinlestirilmesi gerekmektedir (Bir, 1998:37).

1.7. Konumlandirmanin Stratejik Rolii

Strateji, bir deger yaratma sanati, bir igletmenin isini tanimlama ve iki 6nemli kaynagi
(bilgi ve iligkiler veya bir kurulusun yetkinlikleri ve miisterileri) isletmenin kendini deger
zincirinde dogru yerde (dogru is, dogru iirlin ve pazar boliimii, dogru deger katan
aktiviteler) konumlandirmasi ile birbirine baglama big¢imidir (Normann ve Ramirez,
1993:65). Kaynaklar, bazi pazar boliimleri i¢in degeri olan bir piyasa teklifini verimli
ve/veya etkili bir sekilde iiretmesini saglayan, isletmede mevcut olan somut ve somut
olmayan varliklardir. Bir sirketin kaynaklarini algilama sekli bu nedenle deger yaratmada

onemlidir (Hunt ve Morgan, 1995:6).

Stratejinin temeli, miisterilerin ve rakiplerin ve hedef pazar bdliimlerinde rekabet

edebilecek kaynaklarin ve becerilerin ayrintili bir sekilde analizidir (Day ve Wensley,

1988:8). Isletmeler ister teknoloji ister siyaset veya toplumda olsun, siirekli degisen ve

higbir seyin sabit olmadig1 bir diinyada faaliyet gostermek zorundadir. Bu siirekli degisim

yeni stratejik zorluklar sunar ve is stratejisini planlamay1 ve uygulamay1 zorlastirir

(Maljers, 1990). Uzun vadeli bir kisilik ve stratejik bir perspektiften ziyade operasyonel
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planlara ve tanitim desteklerine bagimli olmak, bir marka i¢in kisa bir mre yol acacaktir

(De Chernatony, 2011:18).

Stratejik eylem plani: (1) isletmenin yeteneklerinin rakiplere karsi en iyi savunmayi
saglayacak sekilde konumlandirilmas: ve/veya (2) stratejik hareketlerle giiglerin
dengesini etkilemek, boylece sirketin konumunu iyilestirmek ve/veya (3) rakipler farkina
varmadan Once yeni rekabet dengesine uygun bir strateji secerek degisimden
faydalanmak umuduyla, kuvvetlerin altinda yatan faktorlerde ve bunlara tepki veren
faktorlerde kaymalar1 ongérmektir (Porter, 1979:143).

Giigli bir rekabetgi konum, yalnizca segilen hedef kitlenin ihtiyaglarini Gistiin bir deger
yaratarak karsilamayi planlamanin bir sonucu degildir, ayni zamanda isletmenin bunu
yapma yetenegini de dikkate almasi1 gerekir. Pazarlama ydneticileri, isletmenin varliklar
ve sektoriin Ozellikleri arasindaki iliskiyi daha iyi anladiginda stratejilerinin zaman
icerisinde nasil gelisip degismesi gerektigini ongorebilirler. Fakat bu yeterli degildir ayni
zamanda yoneticiler sektorlerinin de nasil degisecegini tahmin edebilmelidirler (Dawar

ve Frost, 1999:129).

Herhangi bir planlama siirecinin temel sonuglari, pazar bolimlendirme, pazar hedefleme
ve hedef boliimlerde konumlandirmadir ve bu da isletmenin segilen islerinde nasil rekabet

edilecegine dair kilit stratejik soru ile sonuglanir (Webster Jr, 1992:11).

Stratejik acidan konumlandirma karari, isletmenin rekabet edebilecegi ve rekabetci
tekliflerden ayirt edecegi kesin deger temelini segcen karardir. Pazar arastirmacisi igin
pazar boliimlendirme tiiketicilerin farkli boliimlerine tiretmek i¢in tasarlanmis bir dizi
tiretim teknigi anlamina gelirken pazarlama yoneticileri i¢in bu driinleri belirli hedef

kitlelere yonlendirme anlamina gelmektedir (Ellson, 2004:31).

Konumlandirma stratejisi, yalnizca bir iletisim islevi olarak kullanildiginda siirdiirtilebilir
degildir. Bir iriiniin rekabete gore konumu, marka sadakatini ve markanin karakterini
giiclendirmek i¢in daha fazla eylemin planlanmasim1 ve uygulanmasini gerektirir
(Bergstrom ve Bresnahan, 1996). Strateji, faaliyetleri birlestirmekle ilgilidir ve
operasyonel etkinlik, bireysel faaliyetlerde veya islevlerde miikemmellige ulagsmayi
saglamaktadir (Porter, 1996:70). Fiyat, iiriin 6zellikleri, dagitim ve promosyonlar gibi
kritik pazarlama boyutlari, pazar kabuliiniin temel belirleyicisidir ve kesin bir
konumlandirma stratejisi olmalarindan ziyade stratejileri miimkiin kilmak i¢in temel

olusturmaktadirlar (Hill, 1997:15).
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Stratejik konumlarin ortaya ¢iktig1 ti¢ farkli kaynak bulunmaktadir. Bunlar,

-Cesitlilik tabanli konumlandirma (miisteri boliimlerinden ziyade iiriin veya hizmet

cesitlerinin se¢imine dayanmaktadir),

-Bir miisteri segmentini hedefleme hakkinda geleneksel diisiinceye yaklasan ihtiyag

temelli konumlandirma,

-Miisteri cografyasinin veya miisteri 6lgeginin bir fonksiyonu olabilen erisim tabanli

konumlandirma (Porter, 1996:65-66).

Stratejik konumlandirma ile operasyonel konumlandirma arasinda bazi ayrimlar vardir.
Stratejik perspektif, operasyonel planlara ve tutundurma elemanlarina daha uzun vadeli
bir yaklasimdir. Eger konumlandirma siireci, yalnizca tiiketicinin gerceklik algilarimi
maniplile etmek igin iletisimin bir pargasi olarak yiiriitiiliirse ve bu siirekli bu sekilde
devam ederse pazarlamacilar tirtinlerin inovasyonu ve faydasindan ziyade, salt kozmetik
degisime dayanan bir biiyiime trendi riskine girebilirler. Imaj ve algmin bir satis araci
olarak kullanilmas: siiphesiz yararli bir yoldur. Bununla birlikte, ayirt ediciligin eksikligi
ve bunun esasen iletisim becerilerinin kullanimi yoluyla imkansiz oldugu gercegi, rekabet
avantajina katki konusunda sinirlamalar getirmektedir. Tiiketici, bunu manipiilatif bir
oyun olarak goriirse, bir iirtiniin giivenilirligini bile tehdit edebilir. Bu nedenle stratejik
konumlandirma, nasil algilanmak istedigine kisaca gbz atmak yerine gercek sirketi
yansitmalidir (Ellson, 2004:34). Operasyonel ve stratejik konumlandirma arasindaki
ayrim, rekabette avantajin reklam ve kelimelerden daha fazlasi oldugu, bunun daha
ziyade tliim isletmenin saglayabilecegi, vizyondan, sirket kiiltlirlinden ve imajdan
etkilenen bir kombinasyon oldugu seklinde karakterize edilebilir (Hatch ve Schultz,
2001:4).

1.8. Konumlandirma Stratejilerine Tarihsel Bir Bakis

Literatiir incelendiginde konumlandirma stratejileri ile ilgili yapilmis bircok caligsma
bulunmaktadir. Bu ¢alismalarin her biri konumlandirma stratejileri ile ilgili farkl
tipolojiler ortaya koymaktadirlar. Konumlandirma kavraminin tarihsel gelisimi boyunca
ortaya konulmus ¢aligmalardan derlenen konumlandirma stratejileri tipolojileri asagidaki

tabloda gosterilmektedir.
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Tablo 1: Konumlandirma stratejilerinin tarihsel gelisimi

Kaynak Calisma

Konumlandirma Stratejileri icin Kriterler

Burskirk (1966)’ e gore

Ozellik

Fiyata

Reklam

Dagitim (Buskirk, 1966)

Brown ve Sims (1976)’ e
gore

Problem ¢6zme

Kullanim durumu

Kullanict

Rakip (Brown ve Sims, 1976)

Berry (1982)’ e gore

Deger

Zaman verimliligi

Yiiksek temas

Duyulara hitap etme (Berry, 1982)

Wind (1982)’ e gore

Uriin 6zellikleri

Fayda

Problem ¢6zme ya da ihtiyag
Kullanim nedeni

Kullanici

Rakip iriin

Uriin smifi (Wind, 1982)

Aaker ve
(1982)’e gore

Shansby

Uriin 6zellikleri

Fiyat/kaliteye

Kullanim ya da uygulama

Uriin ya da kullanict

Uriin siifi

Rakip (Aaker ve Shansby, 1982)

Crawford (1985)’ a gore

Ozellikler

Faydalar: direkt / indirekt
Vekil kullanici

Benzersizlik

Nesil (marka, isletme,kisi)
Uretim (proses, igerik, dizayn)

Hedef (nihai kullanim, demografik, psikografik,

davranigsal)

e Tabaka

e Onaylama (uzman, taklit¢i)

e Tecriibe (diger pazar, ¢ogunluk, yil/zaman)

o Selef

e Rakip (Crawford, 1985)
Trout ve Ries (1986)° a e Pazar lideri
gore e Takipci

e Rakibe gore yeniden konumlanma

e Isim kullanma

e Uriin grubu genisletme (Trout ve Ries, 1986)
Easingwood ve Mahajan e Isletmenin itibari/kabiliyeti: uzmanlik,

(1989)’a gore

giivenilirlik, yenilik¢ilik, performans
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Kaynak Calisma

Konumlandirma Stratejileri icin Kriterler

Uriin sunusunun biiyiimesi: iiriin biiyiimesi,
ekstra hizmet

Kisi avantaji

Daha ¢ekici paket sunumu

Teknolojik agidan en iistiin iiriin

Ulagilabilirlik

Kisisel ihtiyaglara yonelmis asir1 dikkat

Ozel olarak uyarlama

Mikemmel driin hattt sunumu sayesinde
sektordeki kullanict ihtiyaglarinin daha ¢ok
tatmin edilmesi (Easingwood ve Mahajan, 1989)

Crask, Fox ve Stout
(1995)’e gore

Uriin 6zellikleri

Uriin faydast

Kullanicr tipi

Diger iiriine kars1

Uriin sinifi

Fiyat

Karma (Crask, Fox ve Stout, 1995)

Kotler ve Andreasen

(1996)’e gore

Uriin 6zellikleri

Uriin sinifi

Uriin yararlar

Kullanim durumlari

Kullanicilar

Etkinlikler

Kisilik

Mense

Rakipler

Sembol (Kotler ve Andreasen, 1996)

Kotler, Armstrong ve
Saunders (1998)’ e gore

Uriin farklilastirma
Hizmet farklilagtirma
Personel farklilagtirma

Imaj farklilastirma
Saunders 1998)

(Kotler, Armstrong ve

Hooley, Broderick ve
Moller (1998)’e gore

Fiyat

Kalite

Yenilikgilik

Hizmet

Fayda

Ismarlama  (Birebir  pazarlama)
Broderick ve Moller, 1998)

(Hooley,

Blankson ve Kalafatis

(1999)’a gore

Ozellik
Fiyat/Kalite
Rekabet
Uygulama
Kullanici
Uriin smifi
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Kaynak Calisma Konumlandirma Stratejileri Icin Kriterler
e imaj (Blankson ve Kalafatis, 1999)

Kalafatis, Tsogas ve o Arz siirekliligi
Blankson (2000)’e gore e Uriin
e Fiyat
o Iliskiler (Kalafatis, Tsogas ve Blankson, 2000)
Lovelock ve Wright e Uriin 6zellikleri
(2001)’e gore e Fiyat

e Rakipler
e Kullanim gerekgeleri
e Kullanici karakteristikleri
e Uriin simfi (Lovelock ve Wright, 2001)
Malaval ve Bénaroya e Belli diriin ozellikleri: performans, dizayn,
(2002)’a gore fonksiyon
e Uriiniin sagladig1 ¢oziimler: verimlilik, pratiklik,
kolay bakim ve tamir
e Uriin kullanim1: sik sik, nadiren
e Hedef kullanici kategorisi: is adamu, turist, cocuk
e Uriiniin baskalarma gére bulundugu pozisyon: en
bilinen, pazarda en ¢ok kullanilan, en ucuz
e Yeni bir kategori ortaya ¢ikaran bir yenilik
(Malaval ve Bénaroya, 2002)
Uriin 6zellikleri
Sunulan faydalar
Kullanim durumlar1
Kullanicilar
Kisilik,
Mense lilke

Toplumsal veya c¢evresel kaygilar (Bradley,
2003)

Bradley (2003)’e gore

1.9. Konumlandirma Stratejileri

Konumlandirma stratejileri tipleri temel olarak asagidaki bagliklar altinda
toplanabilmektedir (Aydin, 2009:58-61; Torlak ve Altunisik, 2009:180-183; Tek ve
Ozgiil, 2005:265-267).

1.9.1. Uriin Ozelligine Gére Konumlandirma

Bu konumlandirma stratejisinde {iriinler bir iiriin 6zelligi ile iliskilendirilir. Isletme
iriiniine ait tim ozellikleri ortaya ¢ikarmakta ve tiim bu 6zellikler igerisinden hedef
kitlenin ihtiyaglarina en iyi uyum saglayacak ve hedef kitlenin {iriinii satin almasini

saglayacak bir veya birkag 6zelligi belirlemektedir (Kocabas ve Elden, 1997:69).
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Mubhtemelen en sik kullanilan konumlandirma stratejisi bir tiriinii bir 6zellik veya miisteri
yarartyla iliskilendirmektir. Uriin nitelik veya ozelliklerinin gdz oniine cikarildigi bu

yaklasim, eger iirliniin nitelikleri tiiketiciler i¢in anlamli ise faydali bir strateji olmaktadir
(Fill, 1999:511).

Bazen bir iiriin iki veya daha fazla 6zellikle konumlandirilmaya ¢alisilmaktadir. Cesitli
nitelikler arasinda durmaya calismak her zaman caziptir. Bununla birlikte, ¢ok fazla
nitelik iceren konumlandirma stratejilerinin uygulanmasi ¢ok zor olabilir. Cilinkii sonug
itibariyle tiiketicilerde genellikle bulanik, kafasi karigmis bir goriintii ortaya
cikabilmektedir (Aaker ve Shansby, 1982).

Marka ya da triiniin 6zellikleri onu rakiplerinden farklilagtirmak i¢in kullanilmaktadir.
Eger iirliniin belli bir 6zelligi bir faydaya isaret ediyorsa bu hedef kitle i¢in 6nemlidir ve
boylece konumlandirma igin bir temel olusturur. Ornegin, Listerine ag1z yikama suyunun
hos olmayan tadi onun mikrop Oldiiriicii giiciiniin kaniti olarak konumlandirmada

kullanilabilir (Crask, Fox ve Stout, 1995).
Uriin 6zellikleri, iiriinle ilgili veya iiriinle ilgili olmayan olarak ayirt edilebilir.

Uriinle ilgili 6zellikler: Daha zarif iiriin tasarimu, iistiin malzemeler ve daha fazla renk
secenegi, bir markanin konumlandirilmasi icin temel saglayabilen neredeyse sonsuz
ozelliklerden sadece birkagidir. Markanin bir iirlin avantaji varsa, Ozellikle avantaj,
tilketicilerin iirtin kategorisinde gercekten istedikleri ve harekete ge¢melerini saglayacak

bir sey ise isletme bunu gostermelidir.

Uriinle ilgili olmayan 6zellikler: Uriinler genellikle iiriiniin nasil kullamldig1 ve diger
markalara gore benzersiz olan kullanim bigimleri ile ilgili ¢esitli goriintiilerle
konumlandirilirlar. Burada konumlandirma {irtiniin kullanim sekli, kullanim goriintiileri

ile iligkili gesitli gortintiiler izerinden olusturulmaktadir. (Shimp, 2007:137).

1.9.2. Uriin Smifina Gore Konumlandirma

Uriin smifina gdre konumlandirma bir iiriinii tiiketicinin zihninde ait oldugu iiriin sinifina
gore konumlandirmaktir (Aaker ve Shansby, 1982:58). Bu stratejide tiiketicilerin segim
yaparken cagrisima dayali olarak karar vermesi iizerine durulmaktadir. Bunun yaninda
irtin smifi stratejisi daha sonraki tiiketim kararlarinda marka ayirimi asamasinda da
kullanilabilmektedir. Tiiketiciler belirli bir {iriin kategorisindeki markalarin alt

kategorilerini goz ardi etmektedir ve iirlin sinifi stratejisi yerine daha ince hatirlaticilar
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kullanildiginda bu yoOntem tiiketicileri geri ¢agirilmalart miimkiin olmayan alt

kategorilere yonlendirir (Nedungadi, Chattopadhyay ve Muthukrishnan, 2001:192-201).

Uriin sinifina gére konumlandirma stratejisi bir {iriiniin ne oldugu ya da ne olmadigini
sOyleyen bir tanitim kampanyasi araciligiyla hedef kitle ile iletisimde olma cabasidir.
Ornegin, 7-UP markas1 kendisini “kola degil” seklinde konumlandirmistir ve bdylece

kola markalarina kars1 biiyiik bir alternatif olmustur (Crask, Fox ve Stout, 1995:335).

Bazi pazarlar ilgi ¢gekmez veya ¢ogu konum rakipler tarafindan benimsenmistir. Margarin
tireticileri tarafindan kullanilan bir strateji, kendilerini diger margarinlerden ayirmak igin
yaygin olarak {istlin bir {iriin olarak kabul edilen tereyag ile iliskilendirmektir. Dove
kendini sabun degil nemlendirici bar olarak konumlandirmistir (Fill ve Turnbull,

2016:204).

1.9.3. Rakibe Gore Konumlandirma

Bu konumlandirma stratejisinde isletme daha ¢ok rakiplerinden farkli olan yonlerini
ortaya c¢ikarmaya calismaktadir. Bazen isletmeler iiriinlerini konumlandirmak igin
rekabetgi markalar1 kullamirlar. Ornegin, Savin kendisini fotokopi makinasina statii
kazandirabilmek igin rakibi Xerox’ a kars1 konumlandirmistir. Isletme en iyi bilinen rakip

isletmeye karsi iiriinlerini daha iyi oldugu seklinde konumlandirmstir.

Markalar yillarca konumlandirmalarin1 ‘biz en 1yiyiz’ slogam {iizerine insa etmislerdir
fakat bu stratejinin marka agisindan tehlikeli ve engelleyici bir takim olumsuz sonuglar
dogurabilecegi ortaya konmustur (Fill, 1999:518). Bu sebeple Auvis tiiketicilere ‘ben en
iyiyim’ seklinde klise ve inandiriciliktan uzak bir konumlandirma yapmaktansa ‘daha
zoru deniyoruz’ seklinde bir kampanya yiirlitmiistiir. Bu kampanya Avis’ 1 ikinci en
biiyiik araba kiralama sirketi olarak konumlamistir. Burada Avis kendisini pazarin en iyisi
olarak konumlandirmak yerine en biiylik rakibi Hertz’e gore en ¢ok g¢abalayan olarak
konumlandirmaya ¢alismigtir. Sonug olarak, isletme, pazarin en biiyiik araba kiralama
sirketi olan Hertz’e gdére miisteri memnuniyeti agisindan daha c¢ok endiseye sahip
olduklar1 ve bunu saglamak i¢in daha ¢ok ugrastiklari mesajin1 vermeye caligmistir

(Crask, Fox ve Stout, 1995:335).

1.9.4. Faydaya Gore Konumlandirma

Faydaya gore konumlandirma, hedef kitlenin ihtiyag¢larini gidermek amaciyla sunulan

faydalara gore gergeklestirilen bir konumlandirma stratejisidir. Bu strateji, temel tiiketici

28



ihtiyaclarmin ti¢ kategorisine hitap ederek gergeklestirilebilir: islevsel, sembolik veya
deneyimsel. Tiiketici tabanli marka esitligi cergevesinde bu ii¢ kategorinin belirli bir iligki
tiirli olarak adlandirilan faydalar olarak gosterildigi goriilmektedir. Faydalar ve ihtiyaglar
arasindaki ayrim yalnizca perspektiften kaynaklanmaktadir. Yani, tiiketicilerin ihtiyaglari
vardir; markalar ise bu ihtiyaglari karsilayan ozelliklere sahiptir. Boylelikle, faydalar
markalar tarafindan saglanan tatmin edici 6zelliklerdir. Kisacasi, ihtiyaglar ve faydalar
ayn1 madalyonun iki yiizii olarak diisiiniilebilir. Tiiketicilerin fonksiyonel, sembolik ve
deneyimsel ihtiyaclarini tatmin etme amaciyla sunulan faydalara gore gercgeklestirilen

konumlandirma tiirleri agagidaki gibidir (Shimp, 2007);

e Fonksiyonel (islevsel) faydaya gore konumlandirma: islevsel ihtiyaglar agisindan
konumlandirilan bir marka, tiiketicinin mevcut ya da potansiyel sorunlarina,
markanin bu problemleri ¢ozebilecek 6zel bir faydaya sahip oldugunu bildirerek
¢Oziimler sunmaya calisir. Fonksiyonel ihtiyaclara hitap etmek, en yaygin marka
garantisi konumudur. Ornegin, deterjan sektdriindeki markalar genellikle
tiriinlerini “daha ¢ok beyazlatma” ya da “renkleri koruma” gibi fonksiyonel
faydalar tizerinden konumlandirmaktadirlar.

e Sembolik faydaya gore konumlandirma: Bazi markalar ise, islevsel olmayan veya
sembolik ihtiyaclar1 karsilama yetenekleri acisindan konumlandirilmaktadir.
Sembolik ihtiyaglar bakimimdan konumlandirma, marka sahipligini arzu edilen bir
grup, rol veya benlik algisi ile iliskilendirmeye ¢alisir. Sembolik faydalar,
tiiketicilerin kendini gelistirme, grup tliyeligi, mensubiyet, 6zgecilik ve pratik liriin
faydalari ile ¢6ziilmeyen soyut ihtiyaclarini karsilayan faydalardir.

e Deneyimsel faydaya gore konumlandirma: Tiiketicilerin deneyimsel ihtiyaglari,
duyusal zevk, ¢esitlilik ve biligsel uyarim saglayan tiriinler i¢in arzularini temsil
eder. Markalar, duyusal degerler (zarif goriinmek, harika hissetmek, tatmak,
koklamak, ilahi, canlandirici olmak, vb.) veya bilissel uyarma potansiyeli
bakimindan zengin (heyecan verici, zorlu, zihinsel, eglenceli vb.) deneyimsel

ihtiyaglara yonelik olarak konumlandirilirlar (Shimp, 2007:134-136).

1.9.5. Fiyata / Kaliteye Gore Konumlandirma

Fiyat ve kalite birer iiriin 6zelligi olarak goriilebilmektedir. Fakat bu iki kavramin farkli
davraniglara sebep olmalari agisindan ayri bir konumlandirma stratejisi olarak ele

alinmalar1 gerekmektedir (James, Martin ve Thomas, 1991:231).
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Nispeten diigiik fiyat1 vurgulayan bir konumlandirma stratejisi, uygun bir fayda, yani
maliyet tasarrufuyla konumlandirma olarak goriilebilir. Fiyata gore konumlandirma,
konumlandirma stratejileri icinde oldukga fazla kullanilan stratejilerden birisidir. Wall —
Mart magaza zinciri, fiyata gére konumlandirma stratejisine ornek olarak verilebilir.
Magaza zinciri genel olarak disiik fiyatlar saglayarak bu konumu korumaya
calismaktadir. Ote yandan, baska bir marka kendisini yiiksek fiyatli olarak
konumlandirabilir. Diisiik fiyat stratejisi tiiketiciye maliyet tasarrufu faydasi saglarken,
yiiksek fiyat stratejisi ise, yiiksek kalite sagladigi yoniinde bir iddiada bulunabilir (Crask,
Fox ve Stout, 1995).

Bu strateji diger konumlama stratejilerine kiyasla daha etkin bir bi¢imde
uygulanabilmektedir. Ciinkii fiyat kalitenin gii¢clii bir gostergesi olma 06zelligi
tasimaktadir (Fill, 1999:515). Fiyat1 yiiksek olan firiinler tiiketiciler tarafindan daha
kaliteli algilanirken, diisiik fiyath drlinler ise daha disiikk kaliteli {iriin algisi
olusturmaktadir. Fiyat tesviki konusunda yapilan c¢aligmalar tiiketicilerin kaliteli ve
olumlu marka ¢agrisimlar1 yapan markalara daha yiiksek fiyat 6demeye istekli olduklarini

gostermistir (Erdem, Swait ve Louviere, 2002:2).

BIM market zinciri kendisini diisiik fiyatli olarak konumlandirirken, Migros’ un kendisini
yiiksek fiyatl fakat kaliteli olarak konumlandirdigi goriilmektedir. Bu konumlandirma
stratejisine gore olusturulan fiziki market alanlari, tutundurma calismalar1 vb. bizim
Migros’ u daha pahal fakat kaliteli bir sekilde algilamamizi saglarken BIM’i daha ucuz

ve daha diisiik kaliteli olarak algilamamiza sebep olmaktadir.

1.9.6. Hedef Pazara Gore Konumlandirma

Hedef pazara gore konumlandirmada, iiriin bir pazar segmenti ile 6zdeslestirilir. Eger
isletme boliimlendirme stratejisi uyguluyorsa bu konumlandirma stratejisi bagarili
olacaktir. Ornegin, Pinar Siit laktoz intolerans: sebebiyle siit tiikketemeyen insanlarin da
siit icebilmesi ve sigkinlik yasamamalari icin Pinar Denge ile laktozsuz siitii piyasaya ilk

stiren isletmedir (Aaker ve Orfanli, 2009:145).

Elitok (2003)’e gore iiriiniin hangi tiiketici grubuna sunulacagi énemli oldugu gibi diger
tiiketici gruplarina {iriin sunumu yapilip yapilmayacagi da 6nemlidir. Renault, Concorde
modelini liiks iiriin arayan tiiketici gruplarina yonelik olarak piyasaya siirerken bu modele
ulasamayan fakat markanin ve modelin yaratmis oldugu saygin algidan ve bazi

avantajlardan yararlanmak isteyen tiiketici gruplari i¢in de Manager modelini; daha alt
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segment tiiketici grubu i¢in de Optima modelini piyasaya siirmiis ve boylelikle her pazar

segmentine gore farkli bir iiriin sunumu ortaya ¢ikarmistir (Elitok, 2003:65).

Porter (1996) ise farkli boliimlerdeki tiiketicilerin farkli olan ihtiya¢larina odaklanarak
stratejiyi agiklamaya c¢alismustir. Porter (1996)° a gére stratejinin ana amaci farkli hedef
pazarlardaki tiiketicilerin ihtiyaglarini kargilamaktir. Porter (1996) ayni1 zamanda hedef
kitleye gére konumlandirmanin {iriin niteliklerine gére konumlandirma ve kullanima gore
konumlandirma stratejilerine gére anlasilmasi gii¢ ve genellikle daha az kabul géren bir

strateji oldugu vurgusunu yapmaktadir (Porter, 1996).

1.9.7. Kiiltiirel Sembollere Gore Konumlandirma

Bu tiir konumlandirmada, kiiltiirel mirasa, gelenek ve goreneklere, yasa gonderme yapan
belirli kalite, deneyim ve bilgiyi 6n plana ¢ikaran bir strateji tercih edilir. Coca Cola’nin
Ramazan’da yayinlanan reklamlar1 bu konumlandirma stratejisine Ornek olarak
gosterilebilir. Tiirk insaninin kiiltiiriinde bulunan Ramazan ay1 ritiiellerini reklamlarinda
gostererek ve bunu yillardir yaparak tiiketicinin zihninde Ramazan igecegi olarak bir

konum elde etmistir (Torlak ve Altunisik, 2012:220).

Bu yaklasimda markay1 rakiplerinden ayirmak igin hedef kitlenin benimsemis oldugu
kiiltiirel simgeleri kullanilir. Genellikle uzun yillar boyunca ayni1 sektérde hizmet vermis
olan isletmeler gelenekselligi konumlandirma stratejisi olarak kullanirlar. Kiiltiir, tirtini
on plana c¢ikaracak giice sahiptir. Giiglii bir farklilastiric1 fikir olabilir, ¢linkii uzun bir
tarine sahip olmanin, insanlar se¢im yaparken onlara giivende hissettiren dogal bir
psikolojik 6nemi bulunmaktadir (Trout ve Rivkin, 2008:133). Bir Isvigre ¢ikolata markasi
olan Toblerone logosunu ve ¢ikolata barinin seklini Isvigre Alplerine benzeterek kiiltiirel

bir génderme yapmaktadir.

Isletmelerin ikonik, liderlik markalar1 insa edebilmek icin kiiltiirel bilgileri bir araya
getirmeleri, kiiltiirel marka ilkelerine gore strateji gelistirmeleri, kiiltiirel uzmanlar ise
almalar1 ve egitmeleri gerekmektedir. Bu perspektife gore, markalar sosyo-kiiltiirel
sablonlardir (Kotler ve Keller, 2007:136).

Kiiltiirel miras ve gelenekselligin ¢ekiciligi, markay1 uzun yillarin markasi olarak ifade
etme, Ozel geleneksel semboller kullanma ve gorsel ipuglar ile saglanmaktadir. Bu,
birgok kurulus tarafindan kalite, deneyim ve bilgi aktarimi igin kullanilmaktadir (Fill,

2009:347).
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1.9.8. Duygusal / Psikolojik Konumlandirma

Duygusal / psikolojik konumlandirmada, markaya duygusal ve psikolojik anlamlar
yiiklenmekte ve boylece tiiketicilerin zihninde bir konum olusturulmaya calisilmaktadir

(Tek ve Ozgiil, 2005:284).

Birgok pazarlama uzmani, marka konumlandirmanin hem rasyonel hem de duygusal
bilesenlere sahip olmasi gerektigine inanmaktadir. Baska bir deyisle hem zihne hem de
kalbe hitap eden farklilik ve benzerlik noktalar1 igermelidir. Bir kisinin bir markaya ve
pazarlamasina duygusal tepkisi birgok faktore bagli olmaktadir. Markanin 6zgiinligi
gittikce Onem kazanmaktadir. Ve 6zgiinliigiin islevsel bir degeri de bulunmaktadir (Kotler
ve Keller, 2007:135).

Tiiketiciler satin almalarim1 duygusal olarak yapmakta ve bu eylemlerini rasyonel
anlamda hakli ¢ikarmaktadirlar. Duygular insanlarin kim oldugunu gdsteren
bilesenlerdir. Kendinden emin, rahat, giivenli, baskalar1 tarafindan takdir edilen, akill,
iyi goriiniimlii veya basarili olarak goriinmek isteyen tiiketiciler bunu sahip olduklar
tirtinler ile gergeklestirmek istemektedirler. Biitiin bunlar duygusal faydalara dayanan
giclic  bir konumlandirma stratejisi igin milkemmel Dbilesenlerdir. Duygusal

konumlandirma stratejisi asagidaki durumlar igin uygun olacaktir;

e Satin alma kararina yiiksek diizeyde katilim gerektiren kategorilerde rekabet eden
markalar: Ornegin, kiirdan satan bir sirket, marka ile duygusal baglantilar
kurmakta zorlanacaktir. Mercedes-Benz gibi bir otomobil iireticisi ise bu
konumlandirmay1 ¢ok basarili bir sekilde kullanabilir.

e Uriin 6zelliklerinden ayirt edilmesi zor kategorilerdeki markalar: Cogunlukla,
suyun ¢ok az farklilagma firsati sunan veya hi¢ bulunmayan bir meta oldugu
diistintilebilir. Ancak Evian, her ebeveynin yeni dogan bebeklerinin sagligi
konusundaki endiselerinden faydalanarak markasin1 ~ “premium  Swnifta”
konumlandirmay1 basarmistir. Safligin1 belirtmek ic¢in sularinin kaynagi olan
Alpleri kullanan Evian markasi, yeni dogan bebekler i¢in tek su olarak
algilanmaktadir.

e Uzun bir gelenege ve mirasa sahip markalar: Hemen hemen her marka bir {iriin
yeniligi sonucunda piyasaya siiriilmiistiir. Bununla birlikte, zaman gegtikce ve
marka tanmip deneyimlendikce, tiiketiciler buna duygusal ozellikler

eklemektedirler. Coca Cola, bir yenilik olan benzersiz bir {riin sunarak
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baglamistir. Bugiin ise, “Mutluluga Kapak A¢” slogani ve liriin 6zellikleri yerine
insanlara odaklanan iletisim ile yansitilan imaj iizerinde ¢ok daha genis bir
konuma tasinmastir.

e Son derece kisisellestirilmis triinler sunan markalar: Rolls Royce sahipleri
markay1 otomobilin teknik 6zellikleri i¢in degil, her bir bireysel ihtiyag i¢in el
yapimi olmasi ve sahibinin kisiligini yansitmasi igin tercih etmektedir.

e Benzersiz veya smirli sayida iiriin sunan markalar: Bir tabloyu degerli kilan sey,
boyanin veya tuvalin kalitesi degil, benzersizligi ve kopyalanmasinin
imkansizligidir. Liiks giyim ve aksesuar markalar1 bu kategoriye miikemmel

uyum saglamaktadirlar (Branduniqg.com, 2012).

1.9.9. imaj Odakh Konumlandirma

Konumlandirmada imaj perspektifi, 6zellikle tiiketici tirtinleri i¢in uygundur ve biligsel
psikolojinin bilimsel gelenegi lizerine kurulur. Markanin imaji markanin tiiketiciler
tarafindan nasil algilandigidir. Marka imajiyla stratejik olarak calismanin amaci,
tilkketicilerin markanin gii¢lii ve olumlu iligkilerini akillarinda tutmasini saglamaktir.
Marka imaju tipik olarak birden fazla kavramdan olusmaktadir. Bunlar; algi (¢iinkii marka
algilanir), bilis (¢linkii bu marka bilissel olarak degerlendirilir) ve son olarak tutumdur
(clinkii tiiketiciler algiladiklart seyi algilayip degerlendirdikten sonra marka hakkinda
tutum olustururlar) (Heding, Knudtzen ve Bjerre, 2009:13).

Bu nedenle bir markanin gercek giicii, tliketicilerin veya miisterilerin zihinlerinde ve
zaman i¢inde marka hakkinda deneyimledikleri ve 6grendiklerinde yatmaktadir. Ortaya
cikan tliketici bilgisi, marka degeri ve dolayisiyla pazar sonuglariyla kendini gosteren
tilketici tepkilerindeki farkliliklar1 yonlendirir. Bu yiizden bu perspektife gore

konumlandirma esasen tiiketici bilgisi ile ilgilenir (Keller ve Lehmann, 2009:9).

Imaj konumlandirmada cevre dostu, sokak cocuklarina duyarl, egitime destek saglayan,
kiz ¢cocuklarinin okumasina yardim eden, maddi imkansizlig1 olan insanlara yardim eden,
az gelismis lilke insanlarina destek saglayan, kiiltiir, sanat, spor gibi etkinliklere sponsor
olan, ekolojik dengeyi koruyucu faaliyetleri destekleyen isletmeler tiiketiciler tarafindan
sosyal duyarlilik sahibi isletmeler olarak algilanmaktadir. Tiiketiciler sosyal sorumluluk
sahibi isletmelerin iiriinlerini daha ¢ok tercih etmektedirler. Ornegin, sosyal sorumluluk
projelerini en iyi kullanan markalardan birisi olan Adidas markasi okyanuslardaki plastik

kirliligine son vermek i¢in bir kampanya baslatmistir. Deniz ve okyanuslardaki plastik
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atiklardan ayakkabi iireterek hem cevre kirliligine duyarlilik gdsteren hem de geri
dontistiirme ve tekrar kullanmaya 6nem veren bir marka imaj1 ¢izmektedir (Blankson ve
Kalafatis, 1999:57).

1.9.10. Yasam Bi¢imine Odakhh Konumlandirma

Tiiketicilerin yasam bi¢imi, hayat goriisii gibi 6zellikleri ile bagdasan c¢esitli faydalara
odaklanarak hedef pazarin marka ile kendini ifade etmesini saglayan bu yaklagimda
markalarin sembolik degerleri kullanilmaktadir (Atcilar, 2006:76).

Tiketiciler bulunduklar1 toplumun tiiketim kaliplarini benimserler ve bu kaliplara uyacak
bigimde tiiketirler. Tiiketim davraniglarint da belli bir yasam tarzina uyarak
gerceklestirirler (Erdal, 2012:104).

Yasam bi¢imine odakli konumlandirma belli bir hedef pazar i¢in {iriin/markanin uygun
oldugunu vurgular. Boylelikle hedef pazar ile marka arasinda bir iliski olusturulmaya
caligilir. Eger hedef pazarin istedigi bir fayda ile marka kisiligi olusturmak zor ise yasam

bi¢imine odakli konumlandirma stratejisine bagvurulur (Aydin, 2009:60).

Ornegin, Marlboro 1960’11 yillarda Amerika’da kent insanlarinda baslayan kirsal yasam
tarzina duyulan 6zlemi Marlboro Kovboyu ile ileterek yasam tarzina odakli bir
konumlandirma yapmistir. Daha Onceleri kadin sigarasi olarak piyasaya siiriilmiis ve
istenen satis trendi yakalanamamistir. Boylece yasam tarzina odakli bir sekilde yeniden
konumlandirilmistir. Red Bull enerji igecegi ise maceraci yasam tarzina sahip tiiketicileri

hedeflemekte ve yasam tarzina odakli bir konumlandirma stratejisi ylriitmektedir.

1.9.11. Uriin Kullanimina Gore Konumlandirma

Tiiketicinin bir {irlinii ne zaman veya nasil kullanilabilecegi konusunda bilgilendirme
yapilarak tiiketicinin zihninde bir konum olusturulabilir. Ornegin, kahvaltilik tahil
tireticisi Kellogg’s, atistirmalik yiyecek olarak kendini yeniden konumlandirmstir. Yeni
pazarlara yoOnelme stratejisi ise, kahvalti aligkanligina asir1 bagimlilik iizerine
kurulmustur. Tirkiye pazarina atistirmalik yiyecek olarak girmek yerine kahvalti
aligkanligina bagliligi kullanarak kahvaltilik misir gevregi olarak konumlandirilmistir. Bu

konumlandirma stratejisi basarili olmus ve misir gevregi Tiirk insaninin kahvalti sofrasina

girmeyi basarabilmistir (Fill, 2006:125).

Bir markanin belirli bir gériintiisiinii veya konumunu bildirmenin baska bir yolu, onu

belirli bir kullanim veya uygulama ile iliskilendirmektir. Bu strateji genellikle belirli bir
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kullanim veya uygulama temelinde bir pazara girmek i¢in kullanilirken, ayn1 zamanda bir
{iriiniin kullanimin1 genisletmenin de etkili bir yoludur. Ornegin, Arm & Hammer
kabartma tozu, pisirmekten mide eksimesini gidermeye, hali ve buzdolaplarindaki
kokular1 gidermeye kadar bir¢ok yeni kullamim alani gelistirmistir (Belch ve Belch,
2003:52-53).

Baska bir 6rnek vermek gerekirse Nescafe kisin igilen bir igcecek seklinde kendini
konumlandirmistir. Daha sonra soguk kahve kiiltliriiniin gelismesiyle beraber soguk
kahve c¢esitlerini de piyasaya silirerek yaz-kis igilebilen bir {iriin olarak yeniden

konumlandirma yapmis ve hitap ettigi pazari genisletmistir.

1.10. Yeniden Konumlandirma Kavrami

Pazarlamacilar zaman zaman mevcut lriinlerin tiiketiciler tarafindan algilanma seklini
degistirmek i¢in yeniden konumlandirmay: kullanmaktadirlar. Isletmeler potansiyel
pazarlarini genisletmek istediklerinde, bir tirinii yeniden konumlandirmak genellikle iyi
bir strateji olmaktadir (Bovee, Houston ve Thill, 1995:227).

Yasam dongiisiinde, marka yoneticilerinin rekabet giiclinii artirmak i¢in markanin neyi
temsil ettigi ile ilgili degisiklik yapmasi gereken noktalar vardir (Shimp, 2007:137-139).
Operasyonel ortam, tiiketici davranisindaki degisiklikler gibi rekabet ortaminda da ciddi
degisikliklere yol agtiinda markalarin kendisini yeniden konumlandirmasi
gerekmektedir. Tiiketicilerin yeniden konumlandirilan bir markaya kars1 6nceden bazi
tutumlari var oldugu i¢in, yeniden konumlandirma kolay bir sekilde alinabilecek bir karar
degildir. Bu sebeple etkin bir yeniden konumlandirma yapilabilmesi i¢in tiiketicilerin
algilarinin eski konumlandirmanin zayiflatildigindan ve yeni konumlandirmanin
ogrenildiginden emin olunacak sekilde bilingli, proaktif ve yinelenen bir sekilde
yonetilmesi  gerekmektedir. Degisen {iriin teklifleri ile miisteri algisinda ve
memnuniyetinde meydana gelen degisikliklerin stirekli izlenmesi ve 6l¢iilmesi, kurumsal
yeniden konumlandirma stratejilerinin etkinliginin iyi bir gostergesidir (Zhang, Lin ve

Newman, 2016:1-2).

Yeniden konumlandirma markanin pazar performansini etkileyebilecek Kkalite,
fonksiyonellik, 6zellikler, dagitim ve pazarlama stratejileri gibi konularin teshis edilmesi,
tanimlanmast ve diizeltilmesi siirecini ifade etmektedir. Cogu kez, yeniden
konumlandirma, bir iirliniin gézden gecirilmesini ve degistirilmesini, uygun pazar

boliimlerini hedeflemek i¢in dagitim, tanitim ve fiyatlandirma gibi yeni pazarlama
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stratejilerinin gézden gegcirilmesini ve benimsenmesini gerektirmektedir. Ayrica, markay1
yeniden degerlendirmeyi ve yeniden tasarlamayi, marka kimligini yeniden kesfetmeyi,
yenilik¢i reklam yapmayi, markanin gorsel yOniinii yenilemeyi ve markanin iiriin
portfoyiinii genisletmeyi de gerektirmektedir. Bununla birlikte, markay: yeniden
konumlandirmaya iligkin geleneksel teoriler, genel olarak markanin olgunluk analiz
sonuglarina bagli olarak, bu stratejilerin uygulanmasinin gerekli olup olmadigina karar

verilmesini isaret etmektedir (Okanga, 2018:3-4).

Marka olgunlugu en iyi bigimde marka, fiyat, satis, teknoloji ve yatirim boyutlarini
degerlendirerek teshis edilebilmektedir. Marka boyutunun analizi, marka bilinirligi
seviyesinin, farklilasma noktalarinin, uzun siireli mirasin ve hedef pazarla marka

iliskisinin daralmasinin anlasilmasini saglar (Kolbl, Kone¢nik Ruzzier ve Kolar, 2015:7).

Gupta (2010)’ a gore daralan marka boyutu, markanin pazardaki gecerliligini yitirdigini
gostermektedir. Bununla birlikte, genellikle satis boyutunun degerlendirilmesiyle
baglantili olarak analiz etmek daha dogru bir sonuca gotiirmektedir. Satis boyutunun
analizi, satislarin  durgunlasmaya veya azalmaya baglaylp baslamadiginin
degerlendirilmesine; ayrica, markanin dagitim aglarinin etkinliginin, bir markanin kar
tiretme kabiliyetinin ve sadik miisterilerinin ¢ogunu kaybetme ya da kaybetmeme
durumunun degerlendirilmesine olanak saglamaktadir. Cogu zaman, bu analiz, bir
markanin diisiik performansinin, uygun pazarlama stratejilerindeki diisiik fiyat veya
diisiik yatirnmlardan kaynaklanip kaynaklanmadigini degerlendirmek i¢in fiyat boyutu
degerlendirmesini de kapsayabilir. Teknoloji ve yatirim boyutu, bir markanin azalan
pazar performansinin, kullanilmakta olan teknolojinin siirekliliginden kaynaklanip
kaynaklanmadigin, iiriin kalitesini yiikseltip ylikseltmedigini, zayif yonetimin odaginin
ne oldugunu ve gerekli satis ve pazarlama faaliyetlerinde sinirli yatirimlar olusturup
olusturmadigini tespit etmek i¢in analiz edilmelidir (Gupta, 2010: aktaran, Okanga,
2018:3-4).

1.10.1. Yeniden Konumlandirma Cesitleri

Malaval ve Bénaroya (2002)’ye gore konumlandirmayi degistirmek i¢in uygulanan gesitli

stratejiler bulunmaktadir. Bunlar;

e Uriiniin ya da hizmetin degistirilmesi: bu maliyetli strateji isletmeye tiiketici

beklentilerini daha iyi karsilamak i¢in firsat verir.
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Farkli oOzelliklere verilen agirliklandirmanin degistirilmesi: bunun anlami
tiikketicinin gozilinde farkli se¢im kriterlerinin gorece 6nemini degistirmektir.
Markayla ilgili inanglarin degistirilmesi: tedarik¢i markanin tiiketici algisini
etkilemek icin tasarlanmig etkili iletisim kampanyalarinin yiiriitilmesini
gerektirir.

Miisteriler tarafindan heniiz bilinmeyen onemli bir 6zelligin vurgulanmasi

(Malaval ve Benaroya, 2002:143-144)

Jain (2011)’ e gore temel olarak, bir iriinii yeniden konumlandirmanin i¢ yolu

bulunmaktadir. Bunlar; mevcut kullanicilar arasinda, yeni kullanicilar arasinda ve yeni

kullanimlar i¢in seklinde asagida tanimlanmaktadirlar.

Mevcut miisteriler arasinda yeniden konumlandirma: Bir iirlinii mevcut miisteriler
arasinda yeniden konumlandirmak, bunun icin alternatif kullanimlari tesvik
ederek gergeklestirilebilir. Ornegin Penti Kadin corabi pazarmi genisletmek
amaciyla, ¢oraplar i¢in yeni bir moda imaji yaratmayi1 hedeflemistir, ¢oraplar
sadece tarafsiz bir aksesuar olmaktan cikarilip uygun bir renk ve desen ile her
giysiyi tamamlayan bir aksesuar haline getirilmislerdir. Mevcut kullanicilar
arasinda yeniden konumlandirmanin amaci, bir triini yeni bir karakter olarak
sadece temel bir lriin olarak degil, yeni trendlere ve yeni fikirlere ayak
uydurabilen bir iirlin olarak sunarak yeniden canlandirmaktir. Kullanicilar
arasinda yeniden konumlandirma, markanin satiglarinin  ve karliliginin
artinlmasina yardimer olmalidir.

Yeni kullanicilar arasinda yeniden konumlandirma: Yeni kullanicilar arasinda
yeniden konumlandirma, iiriine o ana kadar uygun bir sekilde egilimli olmayan
kisilere farkli bir teklif sunulmasini gerektirir. Bunu yaparken, yeni miisterileri
cezbetme siirecinde mevcut miisterilere yabancilagilmamasi igin de Gzen
gosterilmelidir. Yeni kullanicilarin bir Giriinlin miisteri tabanina eklenmesi, genel
pazarin biiylimesine yardimci olur ve bdylece iirlinii bir biiylime rotasina
yerlestirir. Yeni kullanicilar arasinda yeniden konumlandirma, karliligin
artmasina da yardimer olur, ¢linkii promosyon maliyetleri haricinde ¢ok az yeni
yatirim yapilmasi gerekmektedir.

Yeni kullanimlar i¢in yeniden konumlandirma: Yeni kullanimlar i¢in yeniden
konumlandirma, iiriiniin gizli kullanimlarmin arastirilmasini gerektirmektedir.

Arm ve Hammer kabartma tozu kullanimi, bir {riiniin kesfedilmemis bir
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kullaniminin klasik bir 6rnegidir. Bugiin bu iiriin bir koku giderici olarak oldukca
poplilerdir, ancak koku giderme oOzelligi, {rlin igin orijinal olarak
tasarlanmamustir. Bir tirtiniin yeni kullanimlari ¢esitli sekillerde kesfedilebilse de
bunlar1 kesfetmenin en iyi yolu, miisterinin tiriinii kullanma bi¢imine dair bilgi
edinmektir. Cok sayida miisterinin {irlinii orijinal olarak amaglanandan baska bir
amag ic¢in kullandigi tespit edilirse, bu tespit yeni kullamimlar gelistirmeye
yardimer olabilir. Yeni kullanim stratejisi, bir iirliniin orijinal kullanimina
dayanan biiylimesi yavasladiginda satisinin yenilenmesine yoneliktir. Bu

stratejinin satig biiylimesini, pazar paymni ve karliligini artirma potansiyeli

bulunmaktadir (Jain, 2011: 365-368).

Gilligan ve Wilson (2009)’ a gére bir marka i¢in bir konum gelistirdikten sonra, pazar

gelistikce, rakipler girerken veya c¢iktikga ve miisterilerin beklentileri ve ihtiyaglari

degistikce yeniden konumlandirma ihtiyact vardir. Yeniden konumlandirmay1

diisiiniirken, pazarlama planlayicisinin dort stratejik segenegi vardir:

Degisen pazar ortamina planl ve siirekli bir adaptasyon iceren kademeli yeniden
konumlandirma. Bunun bir 6rnegi, Skoda’nin esasen faydaci bir tekliften
piyasaya ¢ok daha siki bir sekilde tasinmasidir.

Radikal yeniden konumlandirma, markanin sunduklar1 ile pazarin ne istedigi
arasindaki ugurumun giderek artmasi, yonetim ekibinin 6nemli bir stratejik
degisim hakkinda diistinmesine yol agar.

Planlayicinin, rakipler tarafindan simdiye kadar belirlenmemis olan pazar
firsatlar1 sunan yeni bir stratejik konum buldugu yenilik¢i yeniden
konumlandirma.

Isletmenin uzun bir siire boyunca piyasada degismeyen bir yoniinii korudugu ve /
veya hedef pazarla ¢ok zayif iletisim kurdugu sifir konumlandirma, potansiyel
miisterilerin kurulusun neyi ifade ettigi konusunda ¢ok az fikri vardir (Gilligan ve

Wilson, 2009:377).

Drummund ve dig. (2008)’e gore yeniden konumlandirma dort farkli sekilde

gergeklestirilmektedir;

Imaji Yeniden Konumlandirma: Bu ydntem, iiriin ve hedef pazar degismeden
kaldiginda gergeklesir. Amag, iirlinlin imajimm mevcut hedef pazarinda

degistirmektir. 1990'larin baglarinda Adidas giivenilir ama sikici olarak
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goriiliiyordu. Sirket, markay1 spor ayakkabi pazarinda tiiketiciye hitap edecek
sekilde yeniden konumlandirmaya ¢alisan bir “sokak giivenilirligi” imaj1 yaratti.
Bir mesrubat olan Tango, 19901 yillarda kiiciik bir Ingiltere markasindan
dinamik bir biiylime gésteren bir markaya dontismiistiir. Bu tirtin, 16-24 yas gibi
kritik yas grubundaki tiiketicilere hitap etmeyi amacglayan biiyiik bir tanitim
kampanyasinda liriine yonelik anarsik bir imaj olusturarak basarilmistir.

e Pazar1 Yeniden Konumlandirma: Burada tiriin degismeden kalir ancak yeni pazar
bolimlerini gekmek iizere yeniden konumlandirilir. Karbonath glikozlu bir igecek
markasi olan Lucozade, basta cocuklar olmak tizere hasta hisseden kisiler i¢in bir
tirtin olarak hedeflenmistir. Son yillarda ise spor yapan geng yetigkinler i¢in enerji
icecegi olarak yeniden konumlandirilmstir.

e Uriinii Yeniden Konumlandirma: Bu durumda, iiriin maddi olarak degistirilmistir,
ancak halen mevcut hedef pazara hitap etmeyi amaglamaktadir.

e Toplam Yeniden Konumlandirma: Bu segenek hem hedef pazarda bir degisiklik
hem de iirlin degisikliklerine eslik eder. Skoda Volkswagen’ in sahipliginde
kendini tamamen yeniden konumlandirmistir. Uriin kalitesi ve tasarrmi dnemli
Olciide degismistir ve marka artik daha liiks tiiketime hitap etmektedir. Bu aym
zamanda markanin Dogu Avrupa'daki merkezi disindaki satiglarini  da

genisletmesine izin vermistir (Drummond, Ensor ve Ashford, 2008:207-208).

Bu boliimde konumlandirma literatiirii hakkinda ayrintili bilgilere yer verilmistir. Bir
sonraki boliimde ise arastirmanin yontemi, siireci ve analiz bulgularma deginilecektir.
Arastirma amacina bagl olarak yontem se¢imi de iyice kendisini belirginlestirmistir.
Arastirmada “konumlandirma stratejileri ile tiiketicinin algisi arasinda bir fark var
mudir? Tiirkiye soguk ¢ay markasi 6rnegi olarak DIDI” seklindeki arastirma sorusuna
cevap aranmaktadir. Bu arastirma sorusuna bagli olarak ortaya ¢ikarilmak istenenler

’

“nasil” velveya “neden” sorularini sormayi gerektirmektedir. Bu baglamda literatiir
incelendiginde bu sorulart sorabilmenin yolunun nitel veri analizinden gectigi
goriilmiistiir. Cesitli iliskileri ve mekanizmalar1 ¢oziimlemek ve ampirik gozlemleri
temellendirmek i¢in nitel veri analizi teknigi kullanilmaktadir. Ayrica sektorde faaliyet
gosteren bes soguk cay markasi lizerine yapilan 6n odak grup c¢aligmalart neticesinde
ortaya ¢ikarilan bulgular ile ¢alismanin vakasi olarak ni¢in Didi markasinin se¢ildigi net
bir sekilde belirginlestirilmistir. Vaka ¢alismalar1 bir vakaya derinlemesine odaklanmay1

sagladig1 icin nitel veri analizine uygun olarak vaka calismasi yapilmasma Kkarar
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verilmistir. Se¢ilen markanin benzersiz “unique” 6zellige sahip olmasi sebebiyle de tekli
vaka calismasi yapilmistir. Ayni1 zamanda nitel analiz yontemi icin veri toplanmasi
amaciyla miilakat ve odak grup goriismeleri yontemleri kullanilmasi uygun goriilmiistiir.
Bir sonraki boliimde yontem ile ilgili literatiire yer verildikten sonra arastirmanin analiz
birimi olan Tiirkiye Soguk Cay Sektdrii ve vakast olan CAYKUR Didi Soguk Cay
hakkinda bilgiler sunulacaktir.
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BOLUM 2: VAKA CALISMASI: METODOLOJIi VE BULGULAR

Bu bdliimde arastirmada kullanilan yontemle ilgili literatiir verildikten sonra aragtirmanin
analiz birimi ve vakasi ile ilgili bilgilere yer verilecektir. Daha sonra arastirmanin

analizlerinden elde edilen bulgular verilerek yorumlanacaktir.

2.1. Nitel Arastirma

Baz1 aragtirmalarda sebebi ve sonucu belirlemek, bazi 6zelliklerin bir popiilasyon
arasindaki dagilimmi tahmin etmek veya tanimlamak yerine, ilgili kisiler i¢in bir
fenomenin anlammin ortaya ¢ikarilmasina calisilabilmektedir. Nitel arastirmacilar,
insanlarin deneyimlerini nasil yorumladiklarini, diinyalarin1 nasil insa ettiklerini ve

deneyimlerine ne anlam atfettiklerini anlamakla ilgilenmektedirler (Merriam, 2009:5).

Olaylara ve seylere verilen anlamlar onlarin niteliklerinden gelmektedir. Hayat1 anlamak
icin nitel arastirmaya ihtiya¢ duyulmaktadir. Hayati anlamak i¢in yapilan ¢aligmalarda
olglilemez gibi goriinen fenomenler aslinda dlgiilebilmektedir. Fakat bu 6l¢tim nitelikleri
kesin nesneler olarak degil bir anlamlar toplaminin ya da varolus hallerinin bir spektrumu
olarak gosterebilmektedir. Lune ve Berg (2017), nitelikleri bir duman olarak kabul eder.
Bu dumanlar gergektir, goriilebilirler fakat arastirmacinin yakalamas: igin yerlerinde
durup beklemezler. Kisacasi, nitel arastirma baz1 06zel araglar ve teknikler
gerektirmektedir. Arastirmacilar bireylerin ve/veya gruplarin dogal olarak gelisen
yasamlar1 ile ilgili arastirmalara odaklandiklarinda yasam diinyalarinin, duygularin,
motivasyonlarin ve sembollerin ardinda yatan anlami ve bu anlamlar ile iligkili 6znel
yonleri ortaya ¢ikarmaya caligsmaktadirlar. Bu unsurlar ayn1 zamanda davranis rutinlerini,
deneyimlerini, bu olagan rutinleri veya dogal ortamlar1 etkileyen cesitli kosullar1 temsil
edebilirler. Bu 6gelerin ¢ogu dogrudan gbzlemlenebilir ve bu nedenle objektif olarak
Olciilebilir veriler olarak goriilebilir. Bununla birlikte, sembolizmin, anlamin veya
anlayisin belirli unsurlar1 genellikle bireyin kendi algilarinin ve 6znel kavrayislarinin
dikkate alinmasmi gerektirir. Bu durumda nitel veriler kullanmak dogru bir secenek

olacaktir (Lune ve Berg, 2017:12-20).

2.1.1. Nitel Arastirma Siireci

Her arastirma projesinin tipik olarak baslangi¢ noktas: bir fikirdir. Arastirma girisimi

dogrusal bir ilerleme olarak tanimlanir. Bu siireg, bir fikirle baslayip konuyla ilgili teorik
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bilginin toplanmasi, arastirma planinin tasarlanmasi, veri toplama aracinin tanimlanmast,
verilerin analiz edilmesi ve bulgularin raporlanmasi seklinde devam etmektedir (Berg,
2001:15-16).

Arastirma Oncelikle taslak bir fikirle baslar. Siirecin bir sonraki asamasi fikir hakkinda
diisinmeye ve okumaya baglamaktir. Arastirma devam ettik¢e bu fikir bir arastirma
sorusuna hatta bir dizi arastirilabilir odak haline doniistiiriilmelidir. Spiral yaklasima gore
arastirma fikri arastirma siireci ilerledik¢e degismeye ve sekillenmeye devam edecek bir
arastirma sorusuna doniismelidir. Arastirma silirecinde arastirma sorular1 degisse de

arastirma sorusuna ve aragtirma amacina odaklanmak 6nemlidir (Lune ve Berg, 2017:22-
26).

Veri
Toplama

Fikirler

Tasarim

iz > Yay.mlama>
J W

Sekil 5:Spiral Arastirma Yaklasim

Kaynak: Lune, H. ve Berg, B. L. (2017). Qualitative research methods for the social sciences: Pearson
Higher Ed. (ss-26).

Nitel arastirma siirecinin her asamasi birbiriyle etkilesim halindedir. Bu etkilesim
sebebiyle arastirma esnek bir yaklasimla ele alinmalidir. Olusturulan desen arastirma
stireci boyunca yeni durumlara ve bulgulara gore yeniden sekillenecektir. (Maxell, 1996:

aktaran, Yildirim ve Simsek, 2013:91).
Nitel aragtirma siireci asagidaki sekilde ilerlemektedir;

Arastirma probleminin belirlenmesi

Kavramsal (kuramsal) ¢ercevenin olusturulmasi
Arastirma sorusunun yazilmasi

Aragtirma alaniin ve 6rneklemin belirlenmesi
Aragtirmacinin roliiniin belirlenmesi

Veri toplama yontemlerinin se¢imi

Verilerin analiz edilmesi, bulgularin ortaya konmasi ve yorumlanmasi

© N o 0 B~ w D

Sonuglardan genellemelere ulagilmasi (Yildirim ve Simsek, 2013).
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2.1.2. Nitel Arastirmalarda Giivenilirlik ve Gegerlilik

Genel olarak bir ¢aligmanin kalitesini gostermek i¢in giivenilirlik ve gecerlilik kavramlari
kullanilmaktadir. Bununla birlikte, giivenilirlik ve gegerlilik, nicel arastirmalardan
(pozitivist paradigmadan) tiiretilen terimlerdir ve genellikle nitel metodolojiler igin
kullanilmamaktadirlar. Nitel arastirmalarda okuyucuya arastirmanin metodolojik
sonuclart hakkinda bir biling saglanmali ve arastirmanin 6zenle tasarlandigi ve
yuritildigi gosterilmelidir. Arastirmaci kalite kriterlerine hangi isimleri verirse versin,
terimlerin kullanilmas1 hususunda tutarl1 olmali ve uygun kriterlerin arastirmaya nasil
uygulandigini gdsterme bigiminde sistematik davranmalidir (Daymon ve Holloway,
2005:88).

2.1.2.1.Guvenilirlik

Nicel arastirmadaki giivenilirlik, anket gibi bir arastirma aracinin birden fazla kez
kullanildiginda ayni sonuglar1 veya yaniti yeniden {iretme 6l¢iisiidiir. Bununla birlikte,
nitel sorgulamada arastirmacinin kendisi ana arastirma aracidir ve bu nedenle arastirma
asla tamamen tutarli olmaz ve tekrarlanamaz. Calisma diger arastirmacilar tarafindan
tekrarlanabilse de benzer kosullar ve durumlarda bile ayni sonuglarin elde edilme olasilig1
diistiktiir. Bunun nedeni, arastirmacinin kendi 6zelliklerinin ve arka planinin gordiiklerini
ve sonuglara nasil ulastigimi etkilemesidir. Diger arastirmacilar, ayni yontemleri
benimseseler ve benzer bir 6rnek ve konu alani segseler bile farkli vurgulara ve odaklara
sahiptirler. Bu nedenle, nitel arastirmada giivenilirligin bir 6l¢iisiinii elde etmenin bir
yolu, bir denetim izi veya bir karar izi olusturmaktir. Bu, proje sirasinda verilen verileri,
yontemleri ve kararlari kaydetmektir. Bir denetim izi, proje sirasinda alinan kararlari ve
atilan adimlar1 belgeler. Denetim izi, diger arastirmacilarin yapilan ayni siireci takip
etmelerine olanak tanir, okuyucularin arastirmaciin verdigi kararlari anlamalarina
yardimc1 olur, c¢alismanin kalitesini belirleme yolu saglar ve tiim c¢alismay1

degerlendirmenin bir yolunu sunar (Daymon ve Holloway, 2005:90).

Giicli bir giivenilirlik duygusu olusturmak giivenilirlik olusturmanin ana yolu olabilir.
Amag, verilerin dogasinda bulunan “dogruluk” iizerine tartismak yerine, verileri tiretmek

icin kullanilan yontemlere giivenilirlik kazandirmaktir (Gibson ve Brown, 2009:59).

Baslangi¢ olarak, calisma, ¢alismanin konusunun, c¢alisma alaninin ve katilimcilarin
se¢iminin yani sira veri toplama yaklagimini da igerecektir. Bu segimlerin nasil yapildigi,

karsilagilan zorluklar ve bu zorluklarin nasil asildiginin agik ve metodolojik bir sekilde
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rapor edilmesi arastirmayla ilgili giivenilirlik duygusu olusturmaya dogru uzun bir yol
kat edecektir. Ayrica ¢alismanin gergekliginin de gosterilmesiyle ilgilenilmelidir. Boyle
bir 6zgiinliik veri kaynaklarinin saglamligina atifta bulunarak saglanabilir (Yin, 2015:86-
87).

2.1.2.2.Gecgerlilik

Nicel arastirmalarda gegerlilik, yontemlerin, yaklagimlarin ve tekniklerin, arastirilan
sorunlarla gercekten ilgili olup olmadig1 veya ol¢tiigli ile ilgilidir. Nitel arastirmada
gegerlilik kavrami giivenilirlik kavramindan daha belirgindir (Daymon ve Holloway,
2005:90).

Nitel arastirmanin temeline iliskin tartismalarda gegerlilik giivenilirlikten daha fazla
onem kazanmaktadir. Gegerlilik sorunu, arastirmacilarin goérdiiklerini diisiindiiklerini
goriip gérmedikleri sorusu olarak 6zetlenebilir. Temel olarak, iic hata meydana gelebilir:
dogru olmayan yerlerde bir iliski, ilke vb. goérmek, gercekten dogru olduklarinda
reddetmek ve son olarak yanlis sorular1 sormak (Kirk ve Miller, 1986:29-30).

Nitel arastirmanin gecerlili§inin degerlendirilmesinde temel bir sorun, arastirilan
iligkilerin aragtirmaci tarafindan saglanan versiyonu arasindaki baglantinin nasil
belirlenecegidir. Baska bir deyisle, o anda ampirik arastirma konusu olmasaydi bu
iliskiler neye benzeyecekti? Ve arastirmacinin versiyonu sahadaki versiyonlara mi

dayaniyor? gibi sorularin nasil cevaplanacagidir (Uwe, 2009:387).

Daymon ve Holloway (2005)’e gore gegerliligin {i¢ yonii bulunmaktadir. Bunlar; i¢

gegerlilik, genellestirilebilirlik ve ilgi diizeyidir.

I¢ gecerlilik, bir calismanin bulgularmin ne kadar dogru oldugu ve arastirmanin amacini
ve arastirmaya katilanlarin sosyal gercekligini dogru bir sekilde yansitip yansitmadigidir.
Bir dereceye kadar, arastirmaci bulgularini katilimcilara gostererek ve goriislerini sorarak
olusturabilir. Bu, arastirmacinin yorumunu ilgili kisilerin algilariyla karsilastirmasini ve

uyumlu olup olmadiklarini gérmeyi saglar.

Di1s gecerlilik veya genellestirilebilirlik, gegerlilikle baglantili en tartismali kavramdir.
Genellestirilebilirlik genellikle, bir aragtirmanin bulgular1 ve sonuglarmin diger benzer
ortamlara ve popiilasyonlara uygulanabildigi zaman var olur. Terim, rastgele istatistiksel
ornekleme prosediirleri ile nicel arastirma kokenine sahiptir. Rasgele ornekleme,

arastirmanin sonuglarinin, numunenin alindig1 grubu temsil etmesini saglar. Bununla
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birlikte, nitel aragtirmada bu tiir bir genellestirilebilirlige ulasmak zordur. Ciinkii kavram,
yasa benzeri genellemelerin kesfinin 6nemli oldugu nicel arastirmalar1 bilgilendiren
gercekei bir diinya goriisiinden kaynaklanmaktadir. Bu nedenle, genellestirilebilirlik
kavrami, sadece tek bir vaka veya benzersiz bir fenomen incelendiginde dnemsizdir.
Bununla birlikte, calisma, iligkili olabilecek ve diger daha tipik vakalarla
karsilagtirilabilecek spesifik, tipik olmayan oOzellikleri vurguladiginda hala basarili

olabilmektedir.

Ilgi diizeyi, gecerliligin bir baska yéniidiir. Bu, herhangi bir arastirma ¢alismasinin, onu
istlenen ve okuyanlar i¢in anlamli ve yararli olmasi gerektigi anlamia gelir. Bu 6lg¢iit,
halkla iliskiler ve pazarlama iletisimlerinde nitel arastirmalar1 degerlendirmek i¢in 6nemli
bir aractir, ¢linkii yaptiginiz herhangi bir ¢alismanin, alandaki uygulayicilarin karsilastigi
sorunlara bir tiir ¢6ziim saglamasi1 gerektigini 6nermektedir (Daymon ve Holloway,
2005:90-92).

Nitel aragtirmalar tekrar edilse de ayni sonuglarin alinmasi aragtirmanin dogasindan
kaynaklanan nedenlerle miimkiin olmamaktadir. Bu sebeple giivenilirligin
saglanabilmesi ancak giivenilirlik duygusunun saglanabilmesi ile gergeklestirilebilir
(Gibson ve Brown, 2009:59). Bu amagla arastirmada gegerlik ve glivenilirligin
saglanmasi icin analizlerde kullanilacak olan veriler {i¢ farkli veri toplama yontemi ile
toplanarak veri kaynaklarinda tigleme (trianqulation) yapilmistir. Ayrica arastirma
siirecinin her bir basamagi ayrintili bir sekilde agiklanmis ve arastirmada kullanilan
veriler kategori ve kodlar iizerinden incelenirken gerekli her adimda orijinal metinlere
atiflar yapilmistir. Yapilan atiflar bilgilerin dogrulugunu kamitlayarak ic gegerliligi
saglamak amaclidir. Nitel arastirmalardan elde edilen sonuclar o6zellikle tek vaka
calismasi yapilmissa ve bu vaka benzersiz (unique) olarak secilmigse genellestirilebilir
olamamaktadir. Bu arastirmada segilen vaka da tek ve benzersiz bir vakadir. Fakat
caligmada iligkili olabilecek ve diger tipik vakalarla karsilastirilabilecek tipik olmayan
ozelliklere ve sonuglara da vurgu yapilmaktadir. Gegerliligin bir baska yonii olan ilgi
diizeyi ise aragtirma calismasinin, onu {iistlenen ve okuyanlar i¢in anlamli ve yararh
olmas: gerektigi anlamma gelmektedir (Daymon ve Holloway, 2005:90-92). Ilgi
diizeyinin saglanabilmesi amaciyla yapilan calismanin alana ve uygulayicilara olan

katkis1 detayli bicimde agiklanmustir.
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2.2. Veri Toplama Yontemleri

Bu arastirmada veri toplama yontemi olarak reklam analizi, derinlemesine goriigme ve
odak grup goriismesi yontemleri kullanilmistir. Veri kaynagi olarak {i¢ farkli yontemin

kullanilmasinin sebebi ¢alismanin gecerlik ve giivenilirligini saglamaya calismaktir.
2.2.1. Reklam Analizi

Gostergebilim, dil, isim, marka vb. gibi gosterge araclarini inceleyen bir bilim dalidir
(Guiraud, 1994:17). Gosterge ise, kendisi disinda ve kendisinin olmadigi bir seyi temsil
eden ve temsil ettigi seylerin yerini alan isaret, ses, simge, imge, nesne, goriintii vb.
seklinde tanimlanabilir (Chandler, 2007:2). Bu gosterge araclari igerisinde gorsel olanlar
goriintiiler yolu ile anlatilmak istenen yan anlamlari veya goriinenin diginda kalan
anlamlar1 ortaya koyar. Genellikle gorsel gosterge ile temsil ettigi yan anlamin
benzesmesi gerekmektedir. Yani gorsel gostergeler temsil ettikleri seyler ile birbirlerine
benzerler (Erkman-Akerson, 2005:114). Gorsel gostergelerin kullanildigi reklamlarin
icerdigi anlamlarin ¢oziimlenmesi gostergebilimsel yaklasim ile saglanabilmektedir
(Bat1, 2005:176). Literatiirden yola ¢ikilarak Didi reklamlarmin anlamsal olarak

¢coziimlenmesi amaciyla gostergebilimsel yaklasim tercih edilmistir.

Gostergebilimsel acidan  ¢esitli  yaklagimlar  bulunmaktadir. Bu  calismada
gostergebilimsel analiz i¢in Pierce’nin {i¢lii yaklasimi kullanilmistir. Pierce bir bagka
nesne ile temsil edilenleri “gosterilen” temsil eden nesneleri “gosteren” olarak
adlandirmaktadir. Ugiincii ise yorumlayicidir ve “gdsteren” e bakarak “gdsterilen” ile
ilgili ¢esitli yorumlamalar yapar. “Yorumlayict” ile ‘“gosteren” arasindaki iliski
dogrusaldir (Echtner, 1999:48). Didi reklamlarinda Didi bir bagka nesne ile (reklam filmi
ile) temsil edilmektedir. Pierce yaklasimma gore Didi “gdsterilen” kisminda yer
almaktadir. Reklamda yer alan gostergeler ise Didi’yi temsil ettigi i¢in “gosteren” olarak
adlandirilmaktadir. Pierce’nin {i¢lii yaklasiminda yorumlayici “gosteren” ler araciligi ile
gordiiklerini yorumlayarak “gosterilen” hakkinda ¢esitli yorumlamalarda bulunmaktadir.
Bu sebeple Didi’nin pazara girdigi ilk giinden itibaren yayinlanmis olan tiim reklamlar1
Pierce’nin ticlii yaklagimina gore analiz edilerek konumlandirma stratejilerinin ne sekilde
uygulandigr sorusuna cevap aranmaya c¢alisilmistir. Bu sayede konumlandirma

stratejilerinde karar vericilerin hangi saiklerden hareket ettikleri ve zihin diinyalar1 da
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anlamlandirilmaya ¢alisilmistir.  Yani yoneticilerin miilakatlarda bahsettikleri ile

uygulamalari arasindaki tutarlilik gériilmeye ¢aligilmistir.

2.2.2. Derinlemesine Goriisme

Derinlemesine  goriismeler, nitel arastirmalarda kullanilan ana veri toplama
yontemlerinden biridir. Derinlemesine goriisme genellikle bir amag i¢in konusma bigimi
olarak tanimlanmaktadir. Ancak normal konusma ve derinlemesine goriismeler arasinda
bazi belirgin farkliliklar vardir. Amaglari, arastirmaci ve katilimcinin rolleri oldukga
farklidir. Gergekte, derinlemesine bir goriisme dogalci goziikse de giinliik sohbete ¢ok az

benzemektedir (Legard, Keegan ve Ward, 2003:138-140).

Bir goriisme sirasinda elde edilen bilgilerin kalitesi biiyiik 6l¢iide goriismeciye baghidir.

Yiiksek kaliteli goriisme igin 10 ilke asagidaki gibidir;

1. Gorisiilen kisiye neyin 6nemli oldugunu gosteren, derinlemesine yanitlar1 davet
eden ilgili ve anlamli acik u¢lu sorular sormak.

2. Net, odaklanmais, anlagilabilir ve cevaplanabilir sorular sormak.

3. Yanitlara dikkatlice katilmak. Goriisiilen kisilere anlasildiklarini gésteren uygun
yanitlar vermek.

4. Gortglilen kisilerin ne kadar derinlik ve detay aradigimizi anlayabilecegi
netlestirici sorusturmalar yapmak.

5. Etkilesimli stireci yonlendirmek i¢in goriismeyi yapan kisiyi izlemek. Gorlismeyi,
goriisiilen kisinin tepkilerine uyacak sekilde uyarlamak. Her goriigmenin ayni
zamanda bir gézlem oldugunu unutmamak.

6. Hem empatik hem de tarafsiz olmak. Onyargisiz olarak ilgi gosterip
cesaretlendirmek.

7. Miilakat yapilan kisiye miilakat siirecinde yardimci olmak ve rehberlik etmek.

8. Tamamen agiklayic1 sorulari yorum ve yargilarla ilgili sorulardan ayirmak.
Davranis, tutum, bilgi ve duygu sorularini ayirt etmek.

9. Beklenmedik durumlara hazirlikli, esnek ve duyarli olmak.

10. Katilimeilar, aragtirmacinin dikkatinin dagildigini veya ilgisiz oldugunu anladig:

i¢in bu tiir hareketlere dikkat etmek (Patton, 2014:630-631).
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2.2.2.1.Yan Yapilandirilmis Goriisme

Yar yapilandirilmis goriisme, nitel arastirmalarda en yaygin kullanilan veri toplama
yontemidir. Bunun nedeni kismen goriisme verilerinin g¢esitli yollarla analiz
edilebilmesidir, yani yar1 yapilandirilmis goriisme, ¢esitli veri analizi yOntemleriyle
(0rnegin sdylem analizi, gomiilii teori, yorumlayic1 fenomenoloji) uyumlu bir veri
toplama yontemidir. Yart yapilandirilmig gériismelerin popiilaritesinin bir baska nedent,
bunlarin diizenlenmesinin diger nitel veri toplama bigimlerinden biraz daha kolay

olmasidir (Willig, 2013:105).

Yar1 yapilandirilmis goriisme arastirma hedefine ulasilmasi ve katilimeiy1r incelenen
konuya eksiksiz bir sekilde ¢ekebilmek igin soru ve bilgi istemi gibi araglar1 kullanan bir
miilakat bigimidir. Yar1 yapilandirilmis goriismeler hem katilimcinin deneyimine
dayandirilan verileri hem de arastirmanin yiritildagi belirli bir disiplindeki mevcut
yapilar tarafindan yonlendirilen verileri ortaya ¢ikarmaktadir. Bu tip goriismeler agik uglu
ve teorik olarak daha fazla soru igermektedir. Sorularin nasil formiile edilecegi ve
siralanacagi saha arastirmasi sirasinda bir zaman igerisinde ve deneme yanilma yoluyla
gerceklesmektedir. Her goOriisme sorusunun arastirmanin amacina net bir sekilde
baglanabilmesi igin saha calismasi siiresince yeniden uyarlamalardan gegirilmesi
gerekmektedir. Boylece arastirmanin, arastirilan fenomenin derinlemesine bir bigimde

arastirtlmasini saglayacak sekilde ilerlemesi saglanacaktir (Galletta, 2013:45-46).

Bu ¢alismada 6rnek olay olan Didi’nin iretildigi isletme olan CAYKUR’da pazarlama
departmani iist yonetici ve alt yoneticileri ile CAYKUR Didi Soguk Cay markasinin
konumlandirma stratejilerinin ne sekilde belirlendigi ile ilgili verileri elde etmek amaciyla
derinlemesine goriismeler gerceklestirilmistir. Gorlismeler yar1 yapilandirilmis sekilde
uygulanmistir. Bu miilakatlar 28 Subat-1 Mart 2019 tarihleri arasinda 5 ayr1 katilimei ile
gerceklestirilmistir. Miilakatlara katilim goniilliiliik esasina gore gerceklestirilmistir.
Katilimcilar pazarlama daire baskani, planlama ve lojistik sube miidiiri, satistan sorumlu
sube miidiirii, reklam-tanitim sube miidiirii ve iiretim sube miidiirii olmak tizere 5 kisiden
olusmaktadir. Yapilan goriigmelerin her biri yaklasik 1 saat slirmiistiir ve bu gorlismeler
esnasinda ses kaydi alinmistir. Kaydedilen bu goriismeler daha sonra desifre edilerek

analizlere tabi tutulmustur.
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2.2.3. Odak Grup Goriismesi

Odak grup goriismeleri, nitel arastirmacilar i¢in standart bir veri toplama teknigi olarak
ortaya c¢ikmustir. Odak gruplar yar1 yapilandirilmis goriismeye bir alternatif
sunmaktadirlar. Odak grup, katilimcilar arasindaki etkilesimi bir veri kaynagi olarak
kullanan bir grup goriismesidir. Burada arastirmaci, gorevi grup liyelerini birbirlerine
tanitmak, grubun odagini (6rnegin bir soru veya bir reklam veya fotograf gibi bir uyarici)
tanitmak ve hafif¢e yonlendirmek olan moderator roliinii iistlenir. Odak gruplari bir buguk
ila iki saat siirme egilimindedir. Veri toplama yontemi olarak odak grubunun giicii,
katilimcilart birbirlerinin katkilarina cevap vermek ve yorum yapmak igin harekete
gecirme yeteneginde yatmaktadir. Bu sekilde ifadeler aragtirmaci igin zengin veriler
iiretecek sekilde sorgulanir, genisletilir, gelistirilir veya nitelendirilir. Bu tiir veriler
arastirmacinin tutumlarin nasil sekillenebilecegi ve degistirilebilecegi ve katilimcilarin
ortaklasa anlamlar1 nasil insa ettikleri hakkinda sorular1 ele almalarina da izin
vermektedir. Odak grup goriismesi, katilimcilarin kendi diisiincelerini nasil hakli
gosterebilecekleri ve gorliglerinin - bagkalar1 tarafindan nasil  degismeye ikna
edilebileceklerine dair gesitli veriler saglamaktadir. Buna ek olarak, bire bir goriismeden
daha dogal bir ortam saglar, yani iirettigi verilerin yiiksek ekolojik gecerlilige sahip

olmas1 muhtemeldir (Willig, 2013:122-123).

Aragtirma kapsaminda ilk olarak soguk cay sektoriinde faaliyet gosteren bes soguk cay
markasinin yayinlanmig tiim reklamlari iletisim akademisyenleri ile birlikte incelenerek
daha sonra nitel veri analizinde kullanilacak kod ve kategorilerin onciilleri olarak gesitli
boyutlarin ortaya c¢ikarilmast saglanmistir. Daha sonra bu boyutlar Didi 6zelinde
saflastirilarak analize uyarlanmistir. Bu uyarlama asamalart kod ve kategorilerin

olusturulmasi béliimlerinde detayl: bir sekilde verilmektedir.

[k odak grup ¢aligmasi reklamlardan ¢ikarilan boyutlarin sayisini indirgemek amaciyla
lisans 6grencilerinden olusan 6 kisilik bir grupla yapilmistir. Bu odak grup calismasi 20
Nisan 2016 tarihinde yapilmis ve 1 saat siirmiistiir. Daha sonra {i¢ii tiim sektoér oyunculari
ile ilgili diger ikisi yalnizca Didi’ye odakli olmak {izere bes ayr1 odak grup calismasi
yapilmistir. Bunun sebebi alanla ilgili gozden kagirilan herhangi bir boyut olup
olmadigini gérmeye ¢alismaktir. Bu odak grup gortismelerindeki katilimcilar soguk ¢ay
tilketicilerinden olusmaktadir. Bu c¢ercevede “On odak grup goriismesi” olarak
adlandirilan ve sektordeki bes soguk cay markas: ile ilgili yapilan odak grup

goriismelerinden ilki Sakarya Universitesi Isletme Fakiiltesi akademisyenlerinden olusan

49



8 kisilik bir grupla; ikincisi lisans seviyesi iiniversite 6grencilerinden olusan “soguk cay”
tiiketicisi 16 kisilik bir grupla ve tiglinciisii ¢esitli yas, cinsiyet ve mesleklerden bir araya
getirilmis “soguk cay” tiiketicisi 13 kisilik bir grupla gergeklestirilmistir. Bu 6n odak grup
goriismeleri Oncesinde pazarda bulunan bes soguk c¢ay markasinin reklamlar
katilimcilara izletilmis ve odak grup goriigmelerine bu gosterimden sonra baslanmistir.
On odak grup gériismelerinin her biri yaklasik 1,5 saat siirmiistiir. Goriismeler esnasinda
ses kayd1 alinmis ve bu kayitlar daha sonra desifre edilerek analize hazir hale getirilmistir.
Bu 6n odak grup gortismelerinden ilki 4 Temmuz 2016, ikincisi 26 Temmuz 2016 ve

ticlinciisii 27 Temmuz 2016 tarihlerinde gergeklestirilmistir.

Tim sektor oyunculan ile ilgili yapilan ii¢ 6n odak grup goriismesinin ardindan
aragtirmanin vakasi olan Didi Soguk Cay ile ilgili olmak tizere iki odak grup gorlismesi
daha yapilmistir. Bu odak grup goriismeleri katilimcilart Didi Soguk Cay markasi
tiikketicilerinden secilmistir. Ilk odak grup ¢alismasi yedi kisilik iiniversite dgrencisi
genclerden olusan bir grupla yapilmistir. Ikinci odak grup ¢alismasi ise gesitli yas,
meslek, cinsiyet ve toplumsal smiftan olusan yedi kisilik bir tiiketici grubu ile
gerceklestirilmistir. Ik odak grup calismasi 18 Aralik 2019 tarihinde, ikinci odak grup
calismasi ise 25 Mayis 2020 tarihinde yapilmigtir. Her bir odak grup goriismesi yaklasik
1 saat siirmiistiir. Odak grup goriismeleri esnasinda ses kaydi alinmis ve daha sonra bu
kayitlar desifre edilerek analize hazir hale getirilmistir. Arastirmada bu odak grup
goriismeleri tarih siralamasi g6z oniinde bulundurularak ve kendilerinden 6nceki odak
grup gorligmeleri 6n odak grup goriismesi olarak adlandirildigi ve bu odak grup
goriismelerinden ayirt edildigi i¢in birinci ve ikinci odak grup goriismeleri olarak

adlandirilmistir.

Sonug olarak arastirma siireci boyunca alt1 adet odak grup goriismesi yapilmistir. Tiim
odak grup goriismelerinde katilimcilar goniilliilik esasina gore katilim saglamislardir.
Derinlemesine goriismeler ve odak grup goriismeleri ile ilgili detayli agiklamalar verilerin

kodlanmasi kisminda verilmektedir.
2.3. Veri Analizi

Bu calismada derinlemesine goriisme ve odak grup goriismesinden elde edilen veriler

desifre edildikten sonra igerik analizine tabi tutulmustur.
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2.3.1. icerik Analizi

Icerik analizi, nitel arastirmalar icin en popiiler ve hizla genisleyen tekniklerden biridir.
Icerik analizi kisaca metin ozelliklerinin sistematik, objektif, nitel analizi olarak
tamimlanabilir. Hem insan kodlu analizleri hem de bilgisayar destekli metin analizini
icermektedir. Yiiz yiize insan etkilesimlerinin incelenmesini, romanlardan g¢evrimigi
videolara kadar uzanabilen medya mecralarindaki karakter tasvirlerinin analizini, haber
medyasindaki, siyasi konusmalardaki, reklamlardaki, bloglardaki kelime kullaniminin
analizini, video oyunlar1 ve sosyal medya aligverisleri gibi etkilesimli i¢eriklerin analizini

ve bunun gibi daha birgok igerigin analiz edilmesini igermektedir (Neuendorf, 2016:19).

Icerik analizi, degiskenler veya temalar arasindaki tutarl kaliplari ve iliskileri
tanimlamak i¢in nitel metin verilerini benzer varliklarin veya kavramsal kategorilerin
kiimelerine ayirma siirecidir. Nitel igerik analizi bazen gizli igerik analizi olarak
adlandirilir. Bu analitik yontem, verileri azaltmanin ve onlardan anlam g¢ikarmanin bir
yoludur. Miilakat transkriptleri, kaydedilmis gozlemler, anlatilar, agik uglu anket
sorularina verilen yanitlar, konugsmalar, ¢izimler, fotograflar ve video gibi ortamlar dahil
olmak tiizere ¢ok cesitli metin verilerini analiz etmek i¢in yaygin olarak kullanilan bir
yontemdir. Nicel igerik analizinin “ne” sorularinin yanitlanmasinda yardimci oldugu
durumlarda, nitel igerik analizi “neden” sorularmin cevaplanmasinda ve algilarin
analizinde yardimci olabilmektedir. Miilakat transkriptleri gibi nitel verileri analiz
ederken, tiim veri kiimesindeki analizler tipik olarak “kategorilere (temalara)” doniisen
kiimeler veya kodlar iiretir. Bu kategoriler (temalar) bir 6nsel olarak tanimlanmis olabilir,
boylece aragtirmact katilimcilarin bu kategorilerle (temalarla) ilgili ifadeleri igin kanit
arar veya sadece transkriptlerin analizinden ortaya cikarabilir. Bir igerik analizinin
sonuglar1 tekrarlayan “0geler” veya tema Ornekleri ortaya ¢ikarabilir veya daha genis
sOylemleri ortaya ¢ikarabilir. Temalar1 veya kategorileri belirlemek genellikle yinelemeli
bir siirectir, bu nedenle arastirmaci daha once tanimlanan kategorileri yeniden gézden
gecirmek ve bunlar birlestirmek veya bolmek, metin tekrar tekrar analiz edildiginde

celiskileri ¢6zmek durumdadir (Given, 2008:120-121).

Arastirmacinin sectigi sorulara odaklanan metinlerin yorumlanmasina dayanarak, nitel
igerik analizi, giivenilirlik ve kullamighhigi saglamak icin etkilesimli, geri bildirim
dongiisii siirecinde gdzden gecirilmis ve rafine edilmis, dikkatlice belirlenmis kategoriler
gelistirmeyi amaglamaktadir. Analizin genel olarak dogrulanmasi, yazarlar arasinda

analizlerin nasil tamamlandigini okuyuculara orijinal metinlere atif yaparak gostermesini
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gerektiren, degerlendiriciler arasi giivenilirligin yerini almaktadir. Nitel icerik
analizindeki metinlerin analizi hem kategorilerin tiimevarimsal tanimint hem de bu
kategorilerin ek verilere tiimdengelimsel uygulanmasini igermektedir (Mayring, 2010:
aktaran, Drisko ve Maschi, 2015:6).

Icerik analizinde daha nicel olarak yonlendirilmis arastirmacilar gegerliligi, giivenilirligi
ve nesnelligi, daha nitel olarak yonlendirilmis aragtirmacilar ise gecerlik,
tekrarlanabilirlik ve seffafligi vurgulamaktadirlar. Terminolojideki farkliliklarina
ragmen, her iki goriiste okurlarin aragtirmacinin verileri nasil ayrintili olarak topladigini,
kodladigini ve analiz ettigini tam olarak anlamalar1 gerektigini savunmaktadir (Drisko ve

Maschi, 2015:6).

Icerik analizinde temel fikir, metnin bircok kelimesinin ¢cok daha az icerik kategorisinde
siiflandirilmasidir. Her kategori bir, birka¢ veya birgok kelimeden olusabilir. Ayni
kategoride siiflandirilan kelimelerin, deyimlerin veya diger metin birimlerinin benzer
anlamlara sahip oldugu varsayilir. Arastirmacinin amaglarina bagli olarak, bu benzerlik
kelimelerin tam anlamina (es anlamlilari birlikte gruplama gibi) veya benzer ¢agrigimlari
paylasan kelimelere (bir kavramla ilgili bir endiseyi ima eden birkag¢ kelimeyi gruplamak
gibi) dayali olabilir. Metinden gecerli ¢ikarimlar yapabilmek i¢in, siniflandirma
prosediiriiniin tutarli olma anlaminda giivenilir olmas1 6nemlidir. Farkli insanlar ayni
metni ayni sekilde kodlamalidir. Ayrica, siniflandirma prosediirii gecerli olan degiskenler
olusturmalidir. Degisken, arastirmacinin 6lgmek istedigi seyi olctiigii veya temsil ettigi

olgtide gegerlidir (Weber, 1990:12).

2.3.2. Verilerin Kodlanmasi

Nitel sorgulamadaki bir kod, cogunlukla, dile dayali veya gorsel verilerin bir kismi igin
sembolik olarak ozetleyici, dikkat ¢ekici, 6zii yakalayan ve / veya ¢agristirict bir nitelik

atayan bir kelime veya kisa kelime 6begidir (Saldafia, 2009:3).

Kodlamak, seyleri sistematik bir diizende diizenlemek, bir seyi bir sistemin veya
siniflandirmanin bir pargasi haline getirmek, kategorilere ayirmaktir. Kodlar nitel verilere
uygulandiginda ve yeniden uygulandiginda, verilerin anlam ve agiklamay1 birlestirmek
icin ayristirtlmasina, gruplandirilmasina, yeniden gruplandirilmasina ve yeniden
baglanmasina izin veren bir siire¢ ortaya cikmaktadir. Analiz verilerdeki oOriintiileri
arastirmak ve bu Oriintiilerin neden orada bulundugunu agiklamaya yardimei olan fikirler

gelistirmektir. Dolayisiyla kodlama, benzer sekilde kodlanmis verileri aynmi 6zelliklere
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sahip kategorilere organize etmeye ve gruplandirmaya olanak taniyan bir yontemdir
(Saldafia, 2009:8).

Kodlama ve kategorileme, her tiirlii veriye uygulanabilen ve belirli bir veri toplama
yontemine odaklanmayan analiz yoludur. Miilakatlardan, odak gruplarindan veya
gozlemlerden kaynaklanan verileri analiz etmenin en belirgin yolu kodlamaktir. Nitel
verileri analiz etmek i¢in bilgisayar kullanildiginda, birka¢ kodlama seklinden biri
uygulanmaktadir. Her birinde yapilan ana faaliyetler verilerin ilgili boéliimlerini aramak
ve bunlar diger verilerle karsilastirarak ve isimlendirip siniflandirarak analiz etmektir.
Bu siirecte, verilerdeki bir yapi, konunun, alanin ve en 6nemlisi verilerin kendisinin
kapsamli bir sekilde anlasilmasina yonelik bir adim olarak gelistirilir. Analizden elde
edilen kavrayisin azami derecede kullanilabilmesi igin veri toplama siireci ve analizin
birbirine baglanmasi gerekmektedir. Kodlama ve kategorilemenin arka plani gergekei
veya yapilandirmaci olabilir. Amag genellikle bir teori gelistirmektir ve bu nedenle
materyali kodlamak i¢in kategoriler, mevcut teorilerden ziyade malzemeden gelistirilir,
ancak mevcut teoriden gelistirmek de miimkiin ve olagandir (Flick, 2007:100-101).
Arastirmanin milkemmelligi biiyiik 6l¢iide kodlamanin mitkemmelligine dayanmaktadir
(Strauss, 1987:27). iki tiir kod bulunmaktadir: apriori kodlar ve ampirik kodlar. Apriori
kodlar verilerin incelenmesinden dnce tanimlanirken, ampirik kodlar verilerin kendisinin

incelenmesiyle tiretilmektedir (Gibson ve Brown, 2009:130).

Cesitli kodlama diizeyleri bulunmaktadir. Ag¢ik kodlama, yakin zamanda toplanan
verilerden ilk gegis sirasinda gergeklestirilir. Arastirmaci kategorileri (temalar1) bulur ve
ilk kez veri yiginlarin1 kategorilere ayirmak i¢in ilk kodlar1 veya etiketleri atar. Daha
sonra not edilen kritik terimleri, 6nemli olaylari1 veya kategorileri arayan alan notlarini,
gecmis kaynaklarini veya diger verileri yavasca okur. Arastirmaci, yeni Kategorileri
olusturmaya ve sonraki analizde bu ilk kodlar degistirmeye agiktir. Eksenel kodlama bu
verilerden gecen "ikinci gegis" tir. A¢ik kodlama sirasinda, bir arastirmaci gergek verilere
odaklanir ve kategoriler i¢in kod etiketleri atar. Kategoriler arasinda baglanti kurma veya
kategorilerin temsil ettigi kavramlar1 detaylandirma konusunda endise yoktur. Eksenel
kodlamada ise arastirmaci organize bir dizi ilk kod veya 6n kavramlarla baslar. Bu ikinci
gegiste, ilk kodlanmis kategorilere veriden ¢ok odaklanilir. Bu gegis sirasinda ek kodlar
veya yeni fikirler ortaya ¢ikabilir ve aragtirmaci bunlar1 not eder; ancak birincil gorevi
baslangi¢ kodlarini yeniden incelemek ve sorgulamaktir. Secici kodlamada, arastirmaci

verilerden son gegis icin hazir oldugunda, arastirma projesinin ana kategorilerini
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belirlemistir. Secici kodlama, verilerin ve Onceki kodlarmm taranmasini igerir.
Arastirmacilar, Kategorileri gosteren vakalari segici olarak arar ve veri toplama
islemlerinin ¢ogu veya tiimii tamamlandiktan sonra karsilagtirma ve kontrastlar yapar.
Daha onceki kodlamada tanimlanan 6zel kategorileri yeniden diizenler ve birden fazla

ana kategoriyi inceler (Neuman, 2014:330-332).

2.3.3. Kategorilerin (Temalarin) Bulunmasi

Kategoriler, merkezi 6zellikleri veya karakteristikleri birbirleriyle paylasan 6rneklerin
birlikte gruplandirilmasimi saglayan yapilardir. Kategoriler diisiik bir soyutlama
diizeyinde olabilir, bu durumda tanimlayici etiketler (veya konseptler) olarak islev
goriirler (Strauss ve Corbin, 1990:61). Ornegin, ‘kayg:’, ‘6tke’ ve ‘acima’ referanslar
‘duygular’ kategorisi baslig1 altinda gruplandirilabilir. Analiz ilerledikce, arastirmact
kategorileri daha yiliksek bir soyutlama diizeyinde tanimlayabilir. Bu kategoriler
tanimlayic1 olmaktan c¢ok analitiktir. Sadece olaylar1 etiketlemekten ziyade olaylarin
orneklerini yorumlarlar. Ornegin, sarhos olma, kosu yapma ve siir yazma gibi cesitli
etkinliklere yapilan gondermeler, bireyi bir sorun hakkinda diisiinmekten alikoyma
amacini paylasiyorsa, “kacis” olarak kategorize edilebilir. Hem tanimlayict hem de
analitik kategoriler, benzerlik ve farklilik iliskilerinin tanimlanmasina dayanmaktadir
ancak, farkli soyutlama diizeylerinde islev goriirler (Dey, 1999:63). icerik analizinde her
arastirmaya uygun olarak gelistirilen ve standart bir kategori sistemi bulunmadig i¢in her
arastirmanin kategori sistemi kendi analiz malzemesinden olusturulmalidir. Yani igerik
analizinde kategori sistemi hem tiimdengelim hem de tiimevarim yontemi kullanilarak

olusturulmalidir (Gokge, 2006:59).

Bazi kategoriler, alt kategorilerle daha fazla ayrintilandirilmasi gereken kodlanmis veri
kiimeleri igerebilir. Ana kategoriler birbirleriyle karsilastirildiginda ve cesitli sekillerde
birlestirildiginde, verilerin gergekligini agsmaya ve tematik, kavramsal ve teorik olarak
ilerlemeye baslanacaktir. Cok temel bir islem olarak, kodlama genellikle Sekil 6’da
gosterildigi gibi bir semayi takip etmektedir (Saldana, 2009:11).
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Kaynak: Saldaiia, J. (2009). The coding manual for qualitative researchers. Sage. (ss-12)

2.3.4. Kod, Kategori ve Temalarin Yeniden Diizenlenmesi

Tematik kodlamada, analist siklikla verilerde bulundugu bilinen (veya en azindan
beklenen) kategorilerin (temalarin) bir listesiyle baslar. Tematik analiz verileri yari
yapilandirilmis goriismelerle toplandiginda, veri kiimesinde bazi kategoriler (temalar)
ongoriilecektir ¢linkli bu kavramlar veri toplamada agik¢a yer almaktadir. Kodlar ayni
zamanda baslangigtaki bir kavramsal modelden, literatiiriin gézden gecirilmesinden veya
mesleki deneyimlerden gelebilir. Analizin bu asamasinda, kodlama kategorileri
analitikten daha ¢ok sezgiseldir. Kodlama, kategorilerin gelistirilmesini ve kategorilerin
gelistirilmesi de kodlamay1 kolaylastirmaktadir. Kodlar ve kategoriler kolayca yeniden
diizenlenmeli, arama ve erigim kapasiteleri bilylik miktarda bilgiyi yonetebilmelidir. Bu
nedenlerden dolayi, bir¢ok nitel arastirmaci artik bir ¢esit nitel veri yonetimi yazilimi
kullanmaktadirlar. Nitel aragtirmacilar timevarimsal olarak yonlendirilirler. Verilerle
baglarlar ve ondan hipotezler veya sonuglar gelistirirler. Cogu zaman, verilerden

olusturulan kategoriler ¢calismanin sonuglaridir (Given, 2008:867).

Bu aragtirmanin temel dayanak noktasini “Konumlandirma Stratejileri” olusturdugu igin
nitel igerik analizinde kullanilacak kod ve Kategorilerin (temalarin) bir kismi
tiimdengelimci bir strateji izlenerek “Konumlandirma Stratejileri” literatiiriinden elde

edilmistir. Ayn1 zamanda arastirma siireci boyunca saha calismasindan elde edilen
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verilerden hareketle agik kodlama yapilmistir. Analize yeni kod ve kategoriler (temalar)

eklenerek tlimevarimei bir strateji de izlenmektedir.

Timevarimc1 kod ve kategorilerin elde edilmesi siireci sektérdeki oyuncularin
konumlandirma stratejilerinin bir aract olan tutundurma (iirin reklamlar1) nin analiz
edilmesi ile baslamigtir. Bu siiregte liriin reklamlari iletisim akademisyenleri ile analiz
edilerek kod ve kategorileri olusturabilecek boyutlar ortaya ¢ikarilmistir. Daha sonra bu
boyutlarin sayisin1 azaltmak ve birbirine yakin anlamlar i¢erenleri bir araya toplamak
amaciyla bir odak grup calismasi yapilmistir. Bu odak grup ¢alismasi lisans seviyesi
tiniversite 0grencisinden olusan alt1 kisilik bir grupla gergeklestirilmis ve boyutlar bu
calisma neticesinde gesitli basliklara indirgenmistir. Bu odak grup ¢alismasi 20 Nisan
2016 tarihinde yapilmustir.

Bir sonraki asamada akademisyenler goziiyle sektér oyuncularinin tutundurma
cabalarindaki reklam faaliyetlerinin nasil yorumlandigi ve bu yorumlarin muhtemel
konumlandirma  stratejileri  ile iligkilendirilmesi  saglanmistir.  Bunun igin
akademisyenlerden olusan 8 kisilik bir 6n odak grup ¢alismasi yapilmistir. Bu odak grup

calismasi 4 Temmuz 2016 tarihinde gergeklestirilmistir.

Ayni sekilde iki farkl: tiiketici grubu ile sektordeki oyuncularin tutundurma c¢abalarinin
nasil yorumlandig1 arastirilmistir. Bu tiiketici gruplarindan birini lisans seviyesi
{iniversite dgrencileri olusturmaktadir. Bu én odak grup 16 kisiden olusmaktadir. ikinci
on odak grupta ise gesitli yas, cinsiyet ve mesleklerden bir araya getirilmis 13 kisi
bulunmaktadir. Bu odak grup calismalari 26-27 Temmuz 2016 tarihleri arasinda

gerceklestirilmistir.

4-26 ve 27 Temmuz tarihlerinde gerceklestirilen odak grup goriigmelerinin katilimcilari
olan bu ii¢ ayr tiiketici grubuna bes soguk cay markasinin reklamlar izletilerek bir 6n
odak grup goriismesi yapilmis ve bu goriismeden elde edilen veriler MaxQda programi

vasitastyla nitel igerik analizine tabi tutulmustur.

Daha sonraki asamada bu bes oyuncu arasindan Didi markas: se¢ilmis, markanin tim
reklamlari tarihsel siireg igerisinde ele alinmis ve reklamlar gostergebilimsel agidan analiz

edilmistir.

Bir sonraki asamada ise bu markanin konumlandirma stratejilerini belirleyen {ist
yoneticiler ve bu stratejileri uygulayan alt yoneticilerle olmak iizere bes kisi ile

derinlemesine goriismeler (miilakatlar) gergeklestirilmistir. Bu miilakatlar 28 Subat-1
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Mart 2019 tarihleri arasinda yapilmistir. Bu markanin secilmesinin sebebi, sektordeki
diger oyunculardan ¢ok daha farkli stratejik adimlarla hareket ediyor olmasi ve pazara
yeni girmesine ragmen iyi bir yiikselis trendi elde etmis olmasidir. Se¢ilen marka
sektordeki rakiplerine kiyasla hedef Kkitlesini ve bu hedef Kkitleye uygulanacak
konumlandirma stratejisini farkli belirlemis ve boylece “Tiirkive Soguk Cay Pazari’ni
genigletmistir. Yapilan odak grup calismalari neticesinde bu sekilde bir farklilik goze
carptig1 i¢in ¢alismanin bundan sonraki agsamasina bu soguk ¢ay markasi ile devam etme

karar1 verilmistir.

Son asamada markanin konumlandirma stratejileri ile tiiketicilerin konumlandirma
stratejilerini nasil yorumladiklar1 arasindaki fark ya da benzerlikleri kesfetmek amaciyla
iki adet odak grup caligsmas: yapilmustir. ilk odak grup calismasi yedi kisilik iiniversite
ogrencisi genglerden olusan bir grupla yapilmustir. Ikinci odak grup ¢alismasi ise cesitli
yas, meslek, cinsiyet ve toplumsal siniftan olusan yedi kisilik bir tiiketici grubu ile
gerceklestirilmistir. Her iki odak grup katilimeilar1 da Didi markasinin tiiketicileridir. {1k
odak grup calismasi yalnizca iiniversite 0grencilerinden olusan gengler ile yapilmaistir.
Bunun sebebi tiim soguk ¢ay markalari i¢in yapilan icerik analizi neticesinde soguk ¢ayin
hedef kitlesinin agirlikli olarak gengler seklinde ortaya ¢ikmasindan kaynaklanmaktadir.
Daha sonraki odak grubun katilimcilarinin se¢iminde ise miilakat bulgularindan ortaya
ctkan Didi’nin herkese hitap ettigi yoniindeki iddiasi etkili olmustur. letisim
akademisyenleri ile yapilan reklam analizi ile boyutlarin ortaya ¢ikarilmasi ¢alismasinda
daortaya “genclere hitap eden’ ve “her kesime hitap eden” seklinde iki farkli hedef kitle
boyutunun ¢ikmis olmasi da odak grup katilimcilarinin bu sekilde se¢ilmesine katkida

bulunmustur.

Birinci odak grup calismasi 18 Aralik 2019 tarihinde, ikinci odak grup ¢alismasi ise 25
Mayis 2020 tarihinde yapilmugtir.

Miilakat ve odak grup calismalarindan elde edilen veriler tiimdengelimci sekilde elde

edilen kategoriler (temalar) lizerinden tiimevarim yontemi ile kodlanmistir.

Hem tiimevarime1 hem de timdengelimci yontemlerle elde edilen bu kod ve kategorilerin
(temalarin) listesi Simple Mind Map (kolay zihinsel haritalama) programi ile

gorsellestirilerek siirecle ilgili net ve somut bir goriintii tasvir edilmeye ¢aligilmistir.
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2.3.5. Bulgularin Yorumlanmasi

Tematik analizde {i¢ genel amag; ortak yonlerin incelenmesi, farkliliklarin incelenmesi ve

iliskilerin incelenmesidir.

Ortakligin incelenmesi: Tematik analizin temel bir 6zelligi, verilerdeki ortak 6zelliklerin
incelenmesidir. Bu genellikle, "x 0rnegi" olarak kategorize edilebilen bir veri
kiimesindeki tiim Ornekleri bir araya getirmenin yollarin1 bulmay1 igerir. Bu ortak

Ozellikler daha sonra baska analizlere ve alt boliimlere tabi tutulur.

Farkliliklar1 inceleme: Arastirmacilar, benzerliklere ek olarak, bir veri kiimesindeki ayirt
edici ozelliklere de bakarlar. Buradaki amag, belirli bir veri kiimesindeki 6zellikleri ve
kontrastlar1 bulmak ve analiz etmek ve arastirilan belirli sorun i¢in potansiyel iligkilerini

incelemektir.

Iliskileri inceleme: Son olarak, arastirmacilar analizlerinin gesitli unsurlar1 arasindaki
iligkileri inceler. Bu, farkli kod kategorilerinin birbiriyle iliskilerinin nasil oldugu veya
belirli bireysel 6zelliklerin veya farkliliklarin genel kategorilerle (temalarla) nasil iliskili
oldugu anlamina gelebilir (Gibson ve Brown, 2009:128-129).

Yapilan arastirmanin bulgular1 bu ii¢ genel amag gergevesinde sunulmaktadir. ilk olarak
yapilan miilakat ve odak grup goriismelerinden elde edilen ortak kod ve kategoriler ile
ilgili bulgular sunulmaktadir. Bunun ardindan bu ortak kod ve kategoriler lizerinden
miilakatlar ve odak grup goriismelerinden elde edilen bulgular arasindaki farkliliklar
tartisilmaktadir. Son olarak her bir goriisme igin farkli kodlar arasindaki iliskiler

yorumlanmaya ¢alisilmistir.

2.4.Vaka Calismasi

Yin (1994)’ e gore vaka ¢alismasi, 6zellikle fenomen ve baglam arasindaki sinirlar agikca
belli olmadiginda, ¢agdas bir fenomeni gercek yasam baglaminda arastiran ampirik bir
sorusturmadir (Yin, 1994:13). Woodside (2010) bu tanimi gelistirerek vaka galigmasinin,
bireyi (stlireg, hayvan, kisi, hane halki, organizasyon, grup, endiistri, kiiltiir veya milliyet)
tanimlamaya, anlamaya, ongoérmeye ve/veya kontrol etmeye odaklanan bir arastirma
oldugunu sdylemektedir. Belirli bir ¢aligma i¢in arastirma konularina, teoriye ve / veya
deneysel aragtirmaya birey iizerinde odaklanmak vaka caligmasinin temel ozelligidir

(Woodside, 2010:1-2).
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Bir vaka bireysel olabilir; bir aile, bir sinif, bir ofis veya bir hastane kogusu gibi bir grup
olabilir; okul, ¢ocuk evi veya fabrika gibi bir kurum olabilir; bir kasaba, bir endiistri, bir
meslek grubu gibi biiylik 6lgekli bir topluluk olabilir. Bunlarin hepsi tek vakalardir.
Ancak ayn1 zamanda bir takim bekar ebeveynler, birka¢ okul, iki farkli meslek gibi birden

fazla vaka da incelenebilmektedir (Gillham, 2000:1-2).

Bir vaka c¢alismasinda, fenomeni temsil etmek igin segilen 6zel vaka (veya vakalar)
hakkinda onemli miktarda veri toplanir. Bu veriler kelimeler, goriintiiler veya fiziksel
nesneler bi¢gimindedir, ancak bazi nicel veriler de toplanabilir. Genellikle veriler uzun bir
stire boyunca toplanir ve gesitli veri toplama yontemleri kullanilir (Gall, Gall, ve Borg,
2003:436-437).

Vaka caligsmalari i¢in ayirt edici ihtiyag, karmasik sosyal fenomenleri anlama arzusundan
ortaya ¢ikar. Vaka calismalari, bir “vakaya” derinlemesine odaklanmaya ve bireysel
yasam dongiilerini, kiiclik grup davraniglarini, 6rgiitsel ve yonetsel siire¢leri, uluslararasi
iligkileri ve endiistrilerin olgunlasmasini incelemek gibi biitiinsel ve gercek bir diinya
perspektifi saglar. Vaka calismasi, 6zellikle fenomen ve baglam arasindaki sinirlar agikca
belli olmadiginda, cagdas bir fenomeni derinlemesine ve gercek yasam baglami icinde
arastiran ampirik bir arastirmadir. Baska bir deyisle, vaka calismasi yontemi gercek
hayattaki bir fenomeni derinlemesine anlamak i¢in kullanilir, ancak bu anlayis énemli
baglam kosullarin1 kapsamaktadir, ¢iinkii bunlar ¢alisma fenomeni ile son derece

uygundur (Yin, 2009:18).

Vaka caligmasinin amaci istatistiksel genelleme degil, analitiktir. Bu metodoloji vakadan
teoriye genelleme yapmaya calisir; gergekleri 6rneklemden genele tahmin etmeye
calismaz. Vaka sayisi ile ilgili olarak, diisilk say1r arastirmacinin daha fazla bilgi
edinmesini saglayacaktir Bununla birlikte, coklu vaka calismalar1 giivenilirligi ve dis
gecerliligi arttirmaktadir. Vaka calismasi benzer sonuglart tahmin ederek gercek
cogaltmak ya da Ongoriilebilir nedenlerden dolay:1 farkli sonuglar elde ederek teori
cogaltmak icin secilmelidir. Istatistiksel bir drnek olmadigi igin vaka sayisi genellikle
arastirmact kriterlerine birakilmistir; ancak, tek bir vaka caligmasi secilirse, spesifik
vakanin ilgisi ve daha fazla vakanin analiz edilmesi olasilig1 ile ilgili 6nemli nedenler

belirtilmelidir (Costa ve Lorente, 2007:9).

Vaka c¢aligmasinin giicii, bir etkinligin 6rnegini almasi (eylem halindeki bir 6rnek) ve onu
kesfetmek ve sorgulamak i¢in birden fazla yontem ve veri kaynagi kullanmasindan
gelmektedir. Bylece, bir fenomenin katilimcilarin bakis agisindan temsil edilen zengin
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bir acgiklamasi elde edilebilir. Dolayisiyla 6rnek olay incelemesi 6zel, tanimlayici,
timevarimelr ve sonugta sezgiseldir ve okuyucularin bir konuyla ilgili anlayisini

aydinlatmay1 amag¢lamaktadir (Stark ve Torrance, 2005:33-34).

Vaka c¢alismasi siireci sekiz asamadan olusmaktadir. Bu sekiz asamali siire¢ bu ¢alismada

bir klavuz olarak kullanilmis ve sik1 sikiya takip edilmistir. Bu ¢ergevede;

1.Arastirma sorularinin gelistirilmesi: Nitel ve nicel aragtirmalar bes sorudan biri ya da
birkagi ile baslar. Bunlar, “kim,” “ne”, “nerede”, “nasil” ve “neden” sorularidir. Bunlarin
arasinda vaka c¢aligsmasi i¢in en uygun olanlar1 ise “nasil” ve “neden” sorularidir (Yin,
2018:61). Bu arastirmada “ne”, “nasil” ve “neden’ sorularina cevap aranmaktadir.
Vaka caligmasi arastirmasinda neyin arastirilacagini belirledikten sonra, konuyla ilgili
neyin bilinip neyin bilinmedigini, onun hakkinda yazilanlar1 gézden gegirerek belirlemek
gerekir. Mevcut literatiirii incelemek arastirmacilarin gegerli ve 6nemli aragtirma sorulari
veya hipotezleri belirlemelerine yardimei olur (Hancock, 2006:26). Bu ¢alismada mevcut
literatiirden hareketle belirlenen konumlandirma stratejileri ¢er¢evesinde Soguk Cay in
konumlandirma stratejisi ile tiiketicilerin Soguk Cay algisi arasinda bir fark olup
olmadig1 arastirilmaktadir. Bu dogrultuda bu tezin arastirma sorusu “Konumlandirma

stratejileri ile tiiketicinin algisi arasinda bir fark var midr? Tiirkiye soguk ¢cay markasi

ornegi olarak DIDI” seklinde ifade edilebilir.

2. Arastirma alt problemlerinin gelistirilmesi: Her bir alt problem calisma kapsaminda
incelenmesi gereken bir seye dikkat ¢eker. Arastirma sorusu neyin incelenmesi
gerektigini yeterince gosteremeyebilir (Yin, 2018:61-62). Bu sebeple Soguk Cay’in
konumlandirma stratejisinin “ne” oldugu? Bu konumlandirma stratejilerinin “nasil”
aktarildigi? Bu konumlandirma stratejisi ile tiiketicinin Soguk Cay algisi arasindaki
farkin ya da benzerligin “nasil” oldugu? ve bu fark ya da benzerliklerin “neden”

olustugu? Tiiketicinin algisi ile istek ve ihtiyaglari arasindaki uyumun nasil oldugu? Gibi

alt problemler gelistirilmistir.

3. Analiz biriminin belirlenmesi: Bu asamada vakanin ne olacagi tanimlanmaya
calisilmaktadir. Vaka g¢alismalarinda vaka bir birey olabilir. Bireyin kendisi analiz
birimini olusturur. Calismaya birkag benzer birey eklendiginde ¢oklu vaka g¢aligsmasi
haline doniisecektir. Kararlar, karar verme siirecleri, orgiitsel degisimler, uygulama
stiregleri vaka calismasinin analiz birimi oldugunda bireye nazaran konularin baslangi¢
ve bitis noktalar1 veya smirlar1 kesin bir sekilde belirgin olmayacaktir. Bu durumun
istesinden gelmek icin analiz biriminin arastirma problemi ile arasinda iyi bir iliski
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olmasi gerekir. Dolayisiyla aragtirma problemi iyi belirlenirse analiz biriminin ne sekilde
secilecegi konusunda arastirmaciya 1s1k tutacaktir (Yildirim ve Simsek, 2013:319). Analiz
birimi olarak soguk cay sektorii secilmistir. Tiirkiye'de gazli iceceklere saghkli bir
alternatif olarak on plana ¢ikmaya baslamasi, bu alanda giin gectik¢e popiilerliginin
artmast ve sektore stirekli yeni oyuncularin girmesi analiz birimi olarak soguk c¢ay

sektoriiniin secilmesine sebep olmustur.

4.Calisilacak vakanin belirlenmesi: Arastirma sorularinin, alt problemlerin ve analiz
biriminin saptanmasindan sonra arastirma probleminin en iyi sekilde ¢alisilacagi vaka ya
da vakalar1 belirlemelidir. Bu vaka, aragtirma ile ilgili genel durumu yansitan tipik bir
vaka da olabilir, asir1 ve aykirt vakalar da olabilir (Yildirnm ve Simsek, 2013:320).
Arastirmada vaka olarak CAYKUR Didi Soguk Cay markasi se¢ilmistir. Bu vakanin alt
boyutlart igletmenin Pazarlama Dairesi Yéneticileri ve Didi tiiketicileridir. Vaka olarak
(unique) biriciklik ozelligine sahip oldugundan dolayr Didi Soguk Cay arastirmanin
vakast olarak segilmistir. Bu se¢imin altinda yatan en onemli etken sektordeki
oyuncularin tamaminin ozel sektér ve bunlarin ¢ogunlugunun yabanci mengeli
isletmelerden olusmasidir. Didi ozel sektorde faaliyet gosteren kamu kurumu isletmesi
olmasi ozelligi ile diger tiim igletmelerden ayrilmaktadir. Ayni zamanda tiim oyuncular
icin yapilan igerik analizi neticesinde Didi’nin uyguladigi konumlandirma stratejileri

temelinde biricik 6zellige sahip olmast da vaka olarak se¢ilmesinin sebeplerindendir.

5.Arastirmaya katilacak bireylerin se¢imi: Bu asamada arastirmaci segilen vakada hangi
bireylerin arastirmaya dahil edecegine karar vermelidir. Vaka ¢aligmasinda da diger nitel
arastirmalar gibi 6rneklem sayis1 nicel arastirmalara nazaran kii¢lik olmaktadir. Bu durum
vaka caligmasinin arastirma dogasinin ayrintili sekilde ve derinlemesine olmasindan
kaynaklanir. Orneklem seciminde cogunlukla nitel arastirmalarda kullanilan amagh
ornekleme yontemi kullanilsa da seckisiz, sistematik, tabaka, kiime gibi farkli 6rnekleme
yontemleri de bulunur (Yildirnm ve Simsek, 2013:321). Bu arastirmada vaka olarak
segilen isletmede ¢calisan pazarlama dairesi yoneticileri ve vakayi tiiketen tiiketiciler

arastirmaya dahil edilmislerdir. Calismanin ornekleme yontemi amacli orneklemedir.

6.Verilerin toplanmasi ve alt problemlerle iliskilendirilmesi: Veri toplama siirecinde
dikkat edilmesi gereken sey alt problemlerle ilgili bilgi toplanabilecek sekilde bir veri
toplama yontemi segmektir. Vaka ¢alismasinda veri toplama siirecinde genellikle birden
fazla veri kaynagi ve tiirii tercih edilir. Bdylelikle, vaka caligmasimin veri taban

zenginlesir, ulasilan sonuclar daha genis bakis agis1 kazandirir ve cesitli alternatif
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yorumlar elde edilebilecektir. Veri toplama siirecinde belirli bir asamaya gelindiginde
veriler tekrar etmeye baslar. Buna doyma noktas1 denilmektedir. Arastirmaci tarafindan
karar verilebilecek olan bu noktada veri toplama siireci sona erdirilmelidir. Ciinkii artik
yeterli veri elde edilmis demektir (Yildinnm ve Simsek, 2013:322). Bu arastirmada
reklam analizi, derinlemesine goriisme ve odak grup goriismesi veri toplama yontemleri
ile veri toplanmistir. Kod ve kategoriler tekrar etmeye basladiginda ise veri toplama

stireci sona erdirilmistir.

7.Verilerin analiz edilmesi ve yorumlanmasi: Vaka calismasinda, birden fazla kaynaktan
toplanan bilgileri anlamak, arastirmacinin arastirma siireci boyunca bilgilerle etkilesime
girdigi tekrarlayan bir siirectir. Arastirmanin erken donemlerinde elde edilen veriler
1s18¢1nda, ¢aligmanin temel arastirma sorulart siirekli olarak gelistirilmelidir. Bu ¢ercevede
arastirmada her veri toplama yonteminin ardindan analizler yapilarak bir sonra veri
toplama stirecine gecilir. Boylelikle arastirmanin odagi sabit kalsa da sorular
uyarlanacaktir (Hancock, 2006:56). Vaka c¢alismalarinda veriler betimsel analiz ya da
icerik analizi yoluyla analiz edilebilir. Hangi analiz yonteminin kullanilacagi arastirmanin
amacina ve verilere baglidir (Yildirim ve Simsek, 2013:322). Bu arastirmada icerik
analizi yontemiyle veriler analiz edilmistir Analizde bu yontemin segilmesinin temel
nedeni verilerin niceliksel ozelliklerinden ¢ok niteliksel, semantik anlamlarinin analizde
belirleyici unsur oldugu diisiincesidir. Yapilacak ¢oziimlemede anlamlarin analizinin
kurgulanan stratejinin anlasilmasina biiyiik katki yapacag: diigiiniilmektedir. Bu
cercevede arastirmada her veri toplama yoénteminin ardindan analizler yapilarak bir
sonra veri toplama siirecine gec¢ilmistir. Boylelikle arastirmanin odagi sabit kalsa da

sorular uyarlanmigtir.

8.Vaka caligmasinin raporlastirilmasi: Vaka caligmasinda veriler oldukca fazladir. Bu
sekilde bir veri setinden anlaml1 sonuglar ¢ikarmak oldukga zorlu bir siirectir. Sonuglarin
raporlanmasi genellikle genis aciklamalarla ve betimlemelerle doludur. Rapor, arastirma
sorusu ve alt problemlere tatmin edici sekilde yanitlar vermelidir. Fakat bu yapilirken
gereksiz bilgi ve aciklamalardan kaginilmasi gerekir (Yildirim ve Simsek, 2013:323).
Arastirmada elde edilen veriler oldukc¢a fazladir. Bu veri setinden anlamli veriler
ctkarmak amaciyla oldukga titiz bir siire¢ ele alinmistir. Bulgularin sunulmasi genis
aciklamalar ve betimlemelerle yapimistir. Bu baglamda sonu¢ ve dneriler kismi
arastirma sorusuna tatmin edici bir cevap vermek maksadiyla ele alinmis ve bu amagla

gereksiz bilgi ve agiklamalardan kaginilmistir.
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2.4.1.Vaka Calismasi Tasarimlari

Vaka caligmalar i¢in birka¢ uygun tasarim vardir. Bunlara kesfedici, agiklayici ve

betimleyici vaka ¢alismalaridir (Berg, 2001:229).

2.4.1.1. Betimleyici Tasarim

Betimleyici tasarimlar, bir fenomenin baglaminda tam bir tanimimi sunmaya g¢aligir
(Hancock, 2006:33). Betimsel vaka incelemeleri, arastirmacinin ¢alisma boyunca takip
etmesi i¢in genel bir ¢ergeve olusturan tanimlayict bir teori sunmasini gerektirir. Bu
yaklasimla ima edilen, aragtirma sorularini agiklamadan 6nce uygulanabilir bir teorik
yonelimin olusturulmasi ve tanimlanmasidir. Arastirmaci, arastirmaya baglamadan 6nce,

caligmadaki analiz biriminin tam olarak ne olacagini da belirlemelidir (Berg, 2001:230).

2.4.2.Vaka Cahsmasi Desenleri

Vaka caligmalari tasarlanirken birincil ayrim, tek ve ¢cok vaka tasarimlari arasindadir. Bu,
herhangi bir veri toplamadan 6nce, arastirma sorularini ele almak i¢in tek veya birden

fazla vakanin kullanilip kullanilmayacagina karar verilmesi gerektigi anlamina gelir.

2.4.2.1. Tekli Vaka Deseni

Tekli vaka deseninde tek bir analiz birimi bulunmaktadir. Bu duruma biitiinciil tekli vaka
deseni ad1 verilmektedir. Biitiinciil tekli vaka deseni ti¢ durumda tercih edilebilmektedir.
Birincisi, eger iyi bir sekilde formiile edilmis bir kuram bulunuyorsa bu kuramin
dogrulanmas1 ya da yanlislanmasi i¢in bu tiir desen tercih edilebilir. ikincisi, genel
duruma uymayan asir1, aykiri ve kendine has vakalarin ¢alisilmasinda da biitiinctl tekli
vaka deseni kullanilabilir. Bunun sebebi bu tip vakalarda ¢ok sayida ayni 6zelligin
gosteren Orneklemin bulunmasinin zorlugudur. Son duruma gelince, daha dnce baska bir
arastirmaci tarafindan hig ¢alisilmamis bir vaka varsa ya da ulasilamamis bir vaka varsa
bu durumda da biitiinciil tekli vaka deseni kullanilabilir (Yildirim ve Simsek, 2013:326-
327).

Ayni tek vaka caligsmasi, birden fazla analiz birimini igerebilir. Bu, tek bir durumda, bir
alt birime veya alt birimlere de dikkat edildiginde ortaya cikar. Ornegin, bir vaka
calismasi hastane gibi tek bir kurulusla ilgili olsa da analiz klinik hizmetler ve hastane
tarafindan istihdam edilen personel ile ilgili sonuglart igerebilir. Bir degerlendirme

caligmasinda, tek vaka, daha sonra gomiilii birimler olacak ¢ok sayida finanse edilmis
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projeyi igeren bir kamu programi olabilir. Her iki durumda da bu gomiili birimler
ornekleme veya kiimeleme teknikleri ile secilebilir. Birimler nasil segilirse segilsin,
ortaya ¢ikan tasarima gomiilii vaka ¢alismasi deseni denir. Bunun aksine, 6rnek olay
incelemesi bir kurulusun veya programin yalnizca kiiresel dogasini incelerse, biitiinsel bir
tasarim kullanilir. Tek vaka caligmalarinin bu iki varyantinin hem giiclii hem de zayif
yonleri vardir. Higbir mantiksal alt birim tanimlanamadiginda veya vaka c¢alismasinin
altinda yatan ilgili teorinin kendisi biitiinciil bir yapiya sahip oldugunda biitiinsel tasarim
avantajlidir. Bununla birlikte, kiiresel bir yaklagim arastirmacinin herhangi bir 6zel
fenomeni operasyonel detayda incelemekten kaginmasina sebep oldugunda potansiyel
sorunlar ortaya cikar. Bu nedenle, biitiinsel tasarimla ilgili tipik bir problem, tiim vaka
caligmasinin, yeterince agik Olgiilerden veya veriden yoksun, asir1 derecede soyut bir

diizeyde gerceklestirilebilmesidir (Yin, 2009:50).

Bu arastirmada alt boyutlari olan (gomiilii) ve betimleyici tekli vaka ¢alismasi yapilmaistir.
Arastirmada analiz birimi olarak soguk cay sektorii vaka olarak ise biriciklik (unique)
ozelliginden dolayt CAYKUR Didi Soguk markas1 secilmistir. Gomiilii vaka olarak
calisilan bu vakada alt birimler CAYKUR Didi Soguk markasinin pazarlama departmani
yoneticileri ve CAYKUR Didi Soguk Cay tiiketicileridir. Bu baglamda asagida soguk ¢cay
sektori ve CAYKUR Didi Soguk markas: sirket profili ile ilgili kisa agiklamalar

bulunmaktadir.

2.5.Tiirkiye’de Soguk Cay Sektorii

Ik soguk ¢ay 1904 yilinda Saint Louis Diinya Fuari'nda Ingiliz Richard Blechynden
tarafindan gelistirilmistir. Blechynden sicak ¢ay1 buz kiiplerinin {izerine dokerek satmay1
diisiinmiis ve ve bu diisiincesi neticesinde biiylik basar1 elde ederek soguk cayin babasi
tinvanin1 almistir (Albayrak, 2017). Kisi bazinda sicak ¢ay tiiketiminin en ¢ok oldugu
tilkelerden birisi de Tiirkiyedir. Tiirk tiiketiciler sicak ¢aydan farkli bir formatta olan
soguk cay1 tiikketme agisindan son yillarda bir adaptasyon yasamislardir. Soguk caylardaki
farkli aromalar ve ambalaj ¢esitleri soguk cay1 cazip hale getirmektedir. Bu pazarda yer
alan oyuncular arasinda farklilasabilmenin temelinde tiiketicilerin tiiketim kaliplarini ve
tiikketme motivasyonlarini iyi analiz etmek bulunmaktadir. Nielsen ‘in 2016 Eylil ay1
raporuna gére FMCG (Fast Moving Consumer Goods — Hizli Tiiketim Uriinleri)
sektoriinde %19 luk biiylime ile en hizli biiyliyen kategorilerden birisi soguk cay
olmustur. Soguk cay tiiketiminin en fazla arttig1 {lkeler arasinda Tirkiye de
bulunmaktadir. Bu biiyiimenin sebepleri; saglikli beslenme trendinin yiikseliste olmasi,
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bu aliskanliklarin yaygin hale gelmesi, soguk cay ireticilerinin ¢ok ¢esitli aromalar
sunmas! ve geng niifus oraninn iilkemizde yiiksek olmasidir (Mercan, 2019). icecek
sektorii diger sektorlere gore 3 kat daha fazla biliyiimektedir. Tiim diinyada 3 milyar
kisinin hala soguk c¢ay1 denemedigi bilinmektedir. Bu durum soguk c¢ay pazarinin
potansiyel biiytikliiglinii ortaya koymaktadir (Albayrak, 2017). Tiirkiye’de pazara siiriilen
ilk soguk ¢ay Lipton Ice Tea olmustur. 1993 yilinda Lipton Tiirk tiiketicisine yepyeni bir
kategori sunmustur. 2003 yilinda Pepsi Co ve Unilever ile ortaklik kurarak piyasadaki
degerini artirmistir. Pepsi Co, Lipton iirlinlerinin {iretimini ve pazarlama faaliyetlerini
gerceklestirmektedir. Fuse Tea markasi ise Coca Cola tarafindan 2012 yilinin mayis
ayinda piyasaya siiriilmiistiir. Fuse Tea basarisini yerinde tiiketim ve perakende satis
noktalarinda yogun bir sekilde bulunurluk orani1 yakalamaya ¢alismasina baglamaktadir.
2015 yilinda izmir’ de 35 milyon tl lik bir yatirimla {iretim tesisi kuran Dogus Soguk Cay
ise 2016 yili Nisan ayinda piyasaya siiriilmiistiir. Dogus ¢ay a¢ kapa kapak tasarimiyla
tiikketicilere farkli bir deneyim sunmaya ¢aligsmis ve boylece pazarda farklilasma yolunda
bir adim atmistir. Soguk ¢ay pazarindaki biiylime trendi pazardaki mevcut markalarin ve
pazara yeni giren markalarin artan rekabetleri sayesinde devam edecege benzemektedir.
Soguk ¢ay iireticileri bu kadar ¢ok iiriin ve marka icerisinde pazarda biiyiimeyi ancak
iletisimde basarili olarak tiiketicilerin ilgisini ¢ekmeyi basaran ve inovasyon yaparak
stirekli tiiketiciye yeni tatlar sunan igletmelerin basaracagina inanmaktadirlar (Mercan,

2019).

2.6.Didi Sirket Profili

CAYKUR soguk cay kategorisine, 2013’lin haziran ayinda Didi markas1 ile giris
yapmustir. Didi’nin pazara girmesiyle 2013’te %80, 2014’te %50 ve 2015’te %20’nin
tizerinde ve 3 sene gibi kisa bir siirede 3 kattan fazla biiyliyen kategori igecekte ve hizl
tilketim triinlerinde de benzerine az rastlanan biiylimeye sahit olmustur. Saglikli
iceceklere yonelis ve kategoriye yapilan marka yatirimi ile bu ¢ift haneli biiyiime
rakamlarinin devam etmesi beklenilmektedir. DIDI pazara girmeden 6nce, soguk ¢ayin
toplam igecek piyasasindan aldigi pay yalnizca %1,5° iken; Didi, soguk ¢ayin, toplam
icecek piyasasindan aldig1 pay1 %5’in lizerine ¢ikarmistir. Bdylece Didi 2015 yilinda da
toplam kategorinin bilylimesine en bilyiik katkiy1 yapan marka olmustur (Mercan, 2019).

DIDI sekerli icecek tiiketmekten kaginan tiiketiciler i¢in de “Steviali Didi” piyasaya

stirmiistiir. Kalorisiz sekerli igecek olarak piyasaya siiriilen bu iirlinde bulunan sifir kalori

ve sifir protein iceren “Stevia” bitkisi CAYKUR tarafinda Rize ilinde yetistirilmektedir.
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CAYKUR dogal olarak yetistirdigi bu 0zel tatlandiriciy1 steviali Didi firiiniinde
kullanmaktadir. Monde Selection kalite ddiillerinde CAYKUR Tiirk ¢ayinin ve soguk ¢cay

pazarinin diinya markalariin da lizerinde oldugunu kanitlamistir.

DIDI Soguk Cay 200, 250, 330, 500, 1000, 1500, 2500 ml ebatlarinda ve ¢ilek, bergamot,
limon, seftali, mango, karpuz aromalarinda satisa sunulmaktadir. Teneke, Tetra Pak ve

PET seklinde ambalajlart mevcuttur.

Tablo 2: Didi satis rakamlari

Yil Satis (Bin Litre) Ciro (Bin TL)
2015 94.908,33 93.448,19
2016 115.936,06 119.997,35
2017 145.834 120.363
2018 (Yurtici) 95.392 120.288,45
2018 (Yurtdisn) 1.005 2.233,91
2018 (Toplam) 96.397 122.522,36

Kaynak:CAYKUR.(2018).SektorelRaporlar.Erisimadresi:http://www.caykur.gov.tr/Pages/Yayinlar/Yayi
nDetay.aspx?ltemType=5&Itemld=542 (Erisim tarihi: 18 Aralik 2019)

Didi’nin satis rakamlarina bakildiginda, 2015 yilinda 94.908,33 bin litre satis yapilip
93.448,19 bin TL ciro elde edilmigken, 2016 yilinda 115.936,06 bin litre satis yapilmis
olup 119.997,35 bin TL ciro elde edilmistir. 2017 y1linda 145.834 bin litre satis yapilmis
olup 120.363 bin TL ciro elde edilmistir. 2018 yilinda yurt i¢i satig 95.392 bin litre satis
yapilmis olup 120.288,45 bin TL, 2018 yilinda yurt dis1 satig 1.005 bin litre satis yapilmis
olup 2.233,91 bin TL olmak iizere Toplam 96.396 bin litre satig yapilmis olup Toplam
122.522,36 bin TL ciro elde edilmistir.

2013 yilinda satisa sunulan Didi soguk cay, yurtici talepleri karsilandiktan sonra 2015

Maysis ayindan itibaren asagidaki lilkelere ihra¢ edilmeye baslanmistir.

Bu iilkeler; ABD, Giircistan, Italya, Peru, Almanya, Hirvatistan, K.K.T.C., Polonya,
Arnavutluk, Hollanda, Kanada, Romanya, Avustralya, Irak, Kazakistan, Singapur,
Avusturya, Ingiltere, Katar, Slovakya, Azerbaycan, Israil, Kosova, Slovenya, Bahreyn,
Isveg, Kuveyt, Suriye, Belgika, Isvigre, Liixemburg, Suudi Arabistan, Birlesik Arap
Emirlikleri, Cek Cumhuriyeti, Macaristan, Tacikistan, Bosna Hersek, Danimarka,
Mogolistan, Tiirkmenistan, Bulgaristan, Filistin, Nah¢ivan, Yeni Zellanda, Cin Halk

Cumbhuriyeti, Fransa, Norveg, Yunanistan’dir (Caykur, 2018).
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2.7. Arastirmanin Kisitlari ve Sinirlamalari

Arastirmanin en biiylik kisitlarindan bir tanesi analizi yapilan vakanin tekil bir 6zellige
sahip olmasi ve bu 0Ozelliginden dolay1 niceliksel bir analiz yapilamadigir icin
genellemelere ulasilamamasidir. Nitel aragtirmalarda genelleme yapilamamaktadir. Ayni
zamanda bu bir kisitmis gibi gériinmesine ragmen, bu alanda benzer bir ¢alisma olmamasi
sebebiyle nitel arastirmanin konuyu derinlemesine anlama imkan1 vermesi ve kuramsal
anlamda alan1 genisletme ve yeni terimler kazandirma potansiyelinden dolay1 tercih
edilmistir. Yine ayn1 sekilde tekli vaka arastirmasi olmasi ¢alismanin bir sinirliligi olarak
goriilebilir. Sektorde secilen markanin emsalinin olmamasi bu kisita yol agmaktadir.
Fakat yine benzer bicimde farkli sektdrlerde faaliyet gdsteren kamu isletmeleri tizerinden
yapilacak caligmalarla analitik genelleme yoluna gidilerek benzer 6zelliklerin ortaya

cikip ¢cikmadigi arastirilabilir.
2.8. Bulgular

Yapilan reklam analizleri ve igerik analizleri neticesinde ortaya ¢ikan tiim bulgular

sirastyla asagida verilmektedir.

2.8.1. Reklam Analizi Sonucu Ortaya Cikan Kodlar

Tiim soguk ¢ay markalarinin 2013-2018 yillar1 arasinda yayinlanmis reklamlar1 Sakarya
Universitesi Iletisim Fakiiltesi dgretim iiyesi Prof. Dr. Melih Zafer Arican ile birlikte
izlenerek reklamlarda deginilen boyutlar ortaya ¢ikarilmaya ¢alisilmistir. Reklam analizi

sonucu ortaya ¢ikan ifadeler birlestirilmis ve asagidaki kod listesi olusturulmustur.

Tablo 3: Reklam Analizi Sonucunda Ortaya Cikan ifadeler

ifadeler
1. Esprili 2.  Kisiye 6zel 3. Serinletici 4. Renkli
5. Geleneksel 6. Yerel 7. Ilham verici 8. Saglikh
10. Her yerde -
9. Evyapim bulunabilir 11. Ulusal marka 12. Ulasilabilir
13. Bizden biri 14. Sevgi dolu 15. Hayatin iginde 16. Helal
18. Her
17 iK:J]tiIramalarda jenerasyonun 19. Bitmeyen gay 20. Biiyiik ambalaj
¢ icecegi
21. Alternatif 23. Farkli 24 Ailenizin
igecek/suya 22. Sofra igecegi boyutlar/farkli ' cecedi
alternatif igecek ambalajlar geces
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25.

29.

33.

37.

41.

45.

49.

53.

57.

61.

65.

69.

73.

77.

81.

85.

89.

93.
97.

Sicak ¢aya
alternatif icecek

Modern

Genglik

insancil

Gizel anlarin
icecegi

Her yemegin
yaninda

Ekonomik

Uzlastirict

Kampanyali

Sihirli

Rekabetgi

Romantik

Giiven verici

Rahatlatici

Cay hissi

Akici

Taze

Ferahlatici

Susuzlugu
giderici

101.Tecriibeli

26.

30.

34.

38.

42.

46.

50.

54,

58.

62.

66.

70.

74.

78.

82.

86.

90.

94.

98.

Soguk

Her kosula
uygun

Spor dostu
Enerji verici
Mutluluk verici

Eglendirir/costu
rur

Kars1
konulamaz

Zitliklarin
birlikteligi

Her seye yakisir
Ramazan/iftar
icecegi

Cozlime
kavusturucu

Hafif

Ozgiiven verici

Yeniliklere agik
Samimiyet
Sira dis1

Uzman
Buz gibi

Geleneksel

27.

31.

35.

39.

43.

47.

51.

55.

63.

67.

71.
75.

79.

83.

87.

91.
95.

99.

Her ortamin
icecegi

Hikayeler tiretir

Hayalini
gerceklestirme

Saglikli

Kaliteli

Eglenceli

Herkesin
istedigi

Giizel
karigimlar

. Gergek cay

Yenilik¢i

Seksi

Sehvetli

Kendine
glivenmek
istiyorsan bunu

16
Kesfetmeye
acik

Kendini
begenmislik

Aromatik

Paylasilan

Her mevsim
igilir

Cay tad1 veren

2.8.2. Odak Grup Gériismesi ile indirgenmis Kodlar

28.

32.

36.

40.

44,
48.

52.

56.

60.

64.

68.

72.

76.

80.

84.

88.

92.

96.

100.

Sehirli

Tezatlik
Icince istedigin
insan oluyorsun

Yerelden
evrensele

Evrensel

Tekrar
kullanilabilir
(ag1ilip
kapanmasi)

Dogal

Sevginin
icecegi

Gazsiz igecek
Ogrenci icecegi
Aktyo

Cezbedici

Giizellestirici

Meyve hissi

Lezzetli

Genglere hitap
eden

Herkese hitap
eden
Siskinlik
yapmaz

Meyve tadi
veren

Bu kodlar lisans ogrencilerinden olusan alt1 kisilik odak grup caligmasi neticesinde

asagidaki 20 koda indirgenmistir.
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Tablo 4: Reklam Analizi Sonucu Ortaya Cikan ifadelerin Indirgenmis Hali

ifadeler

Saglhikl 2. Serinletici 3. Rahatlatic1 4. Geleneksel
5. Her yemegin Her ortamin 7. Dogal cay tadi 8. Meyve suyu
yaninda icecegi veren tad1 veren
9. Modern 10. Eglenceli 11. Helal L2 gj"e‘:flere hitap
13. Her kesime
hitap eden

17. Giizel anlarin
icecegi

@

14. Cekici 15. Ekonomik 16. ilham verici

18. Kaliteli 19. Akici 20. Dogal

2.8.3. Tiim soguk cay markalari icin icerik analizi bulgular

Kod Sistemi LIPTON agik uglu cevaplan  FUSE TEA agik uglu cevaplan  DOGUS TEA agik uglu cevaplan NESTEA agik uglu cevaplan  DIDI agik uglu cevaplan  TOPLAM
» Tutundurma
‘» Farkli boyut segenei . B
» Dagitim
' Ulagilabilirfik [ ]
o Uriin Deneyimi
‘s Ferahlatma ] L] . [ ]
«» Dodallik - Sagjlikh olma | |
o SYOA Hedet Kitle
«» Yetigkin - Orta yas ahitap etme ]
o Her kesime hitap etme . . . . B
‘» Genglere hitap etme . | | | .
» Soyut Urln Algisi
» Yerlilik . | O
'» orta ve dislk gelire hitap etmesi [ ]
o Ust dizey kigilere hitap ediyor B
» Geleneksel ] .
Madern [ ]
» Kalite [ | . (]
Somut Orn Algis:
» Her yemek ile igilebimesi n
o tadinmn kalicihl
o Hafiflik
» Lezzet
Aoct
» Duygusalik
» Yakinlagtirma .
o cinsellik L]
» canlandirma ]

» romantizm L]
merak uyandingi n

« heyecan verici ] ]

» yorgunluk-bunalma . ’

» rahatlama O ' H

o mutluluk L]

» Kihdrel semboller

o t0rk mutfad [ ]
istanbul L]
bat kiltdrd : 1

» karadeniz L] ]

» vegilcam ve 80 ler "

‘s QUniDk yasam B

¥ TOPLAM

Sekil 7: On Odak Grup Gériismeleri Nitel I¢cerik Analizi Kod Matrisi

Her ti¢ katilimcr grubuna soguk cay markalarinin reklamlart izletilerek odak grup
goriismesi yapilmis ve bu verilere nitel igerik analizi yapilarak asagidaki matris elde

edilmistir.

Matris incelendiginde;

69



e Lipton Ice Tea i¢in, ferahlatma, dogallik-saglikli olma, yorgunluk-bunalma,
karadeniz ve giinliik yasam kodlar1 6n plana ¢ikmaktadir.

o Fuse Tea icin, genclere hitap etme, iist diizey kisilere hitap etme, kalite, rahatlama
kodlar1 6n plana ¢ikmaktadir.

e Dogus Tea icin, dogallik-saglikli olma, genglere hitap etme, yerlilik ve Karadeniz
kodlar1 6n plana ¢ikmaktadir.

e Nestea icin, ulasilabilirlik, ferahlatma, genglere hitap etme, yakinlastirma,
rahatlama ve Bati kiiltiirii kodlar1 6n plana ¢ikmaktadir.

¢ Didi igin, farkli boyut segenegi, her kesime hitap etme ve yerlilik kodlar1 6n plana
cikmaktadir.

2.8.4. Didi Reklam Analizi Bulgulari

Asagidaki bulgular Didi markasinin ilk olarak piyasaya siiriildiigii 2013 yilindan 2020
yilina kadar tarihsel siire¢ igerisinde tiim reklamlarinin gostergebilimsel agidan analizi

neticesinde elde edilmistir.

2.8.4.1.Didi Nasil Uretildi Reklami

R
- ht ) — . T

Sekil 8: Didi Nasil Uretildi? Reklami1 Ekran Gériintiileri

Bu reklamda 6ne ¢ikan kodlardan bir tanesi “dogal” kodudur. Reklamda Didi’nin bir Tiirk

annesi tiplemesi olan Naciye Teyze karakteri tarafindan evde ¢ocuklari i¢in yaptigi bir
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icecek oldugu algis1 verilmeye calisilmaktadir. Ozellikle reklamlarda g¢ocuklarin
kullanilmast ve onlara Naciye Teyze’ nin yaptigi soguk ¢ayin ikram edilmesi “dogal”
algisini iyice giiclendirmeye yoneliktir. Karakteri canlandiran oyuncu normal hayatinda
ne sekilde giyiniyor ve yasiyorsa reklamda da hi¢ degistirilmeden “dogal” bir bigimde

kullanilmistir.

Reklamda kullanilan Naciye Teyze karakteri Anadolu’nun her yerinde 6zellikle kirsal
bolgelerde siklikla rastlanabilen tipik Tiirk annesi seklinde olusturulmustur. Karakterin
giyimi ve basini baglama sekli Anadolu Kiiltiirii’ne uygun olarak se¢ilmistir. Reklamdaki
karakterin bu sekilde secilmesi ve reklamin ¢ekildigi mekanlarin se¢imi de “yerlilik”

algisini vurgulamak i¢in kullanilmistir.

Bu reklamda ortaya ¢ikan diger bir kod ise “milli” kodudur. Bu ¢er¢evede Didi’nin ilk
reklaminda markanin CAYKUR ile olan baglantisi acik¢a belirtilmis ve markanin bir Tiik
markasi oldugu vurgulanmigtir. Daha sonraki reklamlarda ise CAYKUR markasi1 fonda

flu fakat anlasilir bir bigimde gecirilmektedir.

CAYKUR isminin gosterilmesi ayn1 zamanda “devletin yarattigi gii¢lii imaji” kodunu da
ortaya c¢ikarmaktadir. Aym1 zamanda siklikla “biiyiik Tiirkiye” mesaji onemli bir kod
olarak kullanilmaktadir. Bu kod mevcut hiikiimet ve yonetimin vurgusu ile paralellik
gosteren bir yapr sergilemektedir. Yine 15 Temmuz sonrast bu kategori igerisinde
reklamlarda birlik ve beraberlik vurgusu yapilmaktadir. Bu vurgu da “devietin yarattig
gliclii imaj1” kodunu desteklemekte ve ayni zamanda Didi ve CAYKUR isimlerinin

birlikte gorilintliye alinmasi ile “imaj yansitma’ kodu ortaya ¢ikmaktadir.

Son karede goriilebilecegi gibi Didi’nin ambalajina dikkat ¢cekilmektedir. Didi’nin ¢ikis
reklami olan bu reklamda diger tiim markalardan farkli olan ambalaj1 vurgulanmistir. Bu
ambalaj digerlerinden ¢ok daha biiyiik bir ambalajdir. Bu gorsel ile “ekonomik’ kodu 6n
plana ¢ikarilmaktadir. Ayni zamanda “kana kana’ ifadelerinin Didi reklamlarinda sik¢a

kullanilmas1 bu gorselle beraber “kana kana” kodunu ortaya ¢ikarmistir.

Reklamin ilk giris sahnesinde ayrica diger markalardaki “ice tea” tabirinin aksine “soguk
¢ay” tabiri kullanilarak hem yerlilestirme yapilmakta hem de ayrica bir iirlin sinifi ortaya
cikarilmaktadir. Boylelikle buradan “soguk ¢ay” kodu karsimiza ¢ikar. Ayni zamanda
“soguk ¢ay” tabiri ile birlikte sicak havada ferahlatmak i¢in soguk cay yaptigini
sOylemesi “‘ferahlik” algisini, igine kattig1 gesitli meyveleri zikretmesi de “fadi” kodunu

ortaya ¢ikarmaktadir.
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Bu reklam analizi neticesinde ortaya c¢ikan “yerl/i” ve “milli” kodlart “kiiltiirel
sembollere gore konumlandirma” stratejisini ortaya koymaktadir. “Dogal” ve “tadi”
kodlar1 ise “lriin ozelliklerine gore konumlandirma” temasi altinda kodlanmistir.
“Devletin yarattig1 giiclii imaj1” ve “imaj yansitma” kodlart “imaja gore
konumlandirma” Kategorisi altinda kodlanmistir. “Ekonomik” kodu “fiyat/kaliteye gore
konumlandirma” Kategorisi altinda “ferahlama” ve “kana kana” kodlan ise “faydaya
gore konumlandirma” Kategorileri altinda kodlanmistir. “Soguk ¢ay” kodu ise “iirin

swnifina gore konumlandirma” Kategorisi altinda kodlanmustir.

Didi’nin Naciye Teyze’nin koyliniin bakkalinda gegen ikinci reklaminda yine koy bakkali

gorseli ile “yerli” algist O6n plana c¢ikarilmistir. Bakkal gorseli ayn1 zamanda eskiye
ozlem, eskiye ¢ekilen hasret duygularina hitap ederek “olumsuz duygular” kodunu ortaya

cikarmaktadir.

Naciye Teyze, reklamda bakkala girmekte ve yalnizca bir adet Didi kaldigini
gormektedir. Bunun ardindan “fabrikayr aradim” tabiri ile CAYKUR firmasini isaret
etmekte fakat ismen telaffuz etmemektedir. Burada “imaj yansitma” uygulanirken ayni
zamanda Didi markasinin CAYKUR isminin arkasinda kalmamasi igin firma ismi

telaffuz edilerek degil ima yoluyla gergeklestirilmektedir.

CAYKUR’un ima edilmesi yine “milli” koduna vurgu yapmaya devam etmektedir.
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Fabrika Didi’nin 20 milyon kutu sattigin1 sdyleyerek ve “merak etmeyin yarin sizin
bakkala gondeririz” diyerek Didi’nin yani CAYKUR’un giiclii dagitim agina dikkat

cekerek “bulunabilir olmasi” algisi ile “bilin¢”” kodu ortaya ¢ikmaktadir.

CAYKUR Yine bu reklamda da “biiyiik Tiirkiye'nin biiyiik soguk ¢ayr” slogani ile

“milli” ve “ekonomik” kodlarna dikkat ¢gekmeyi siirdiirmektedir.

Ayni1 zamanda bu reklamda da en son “kana kana i¢in” slogani ile “kana kana” algisini

olusturmaya devam edilmektedir.

“Yerli” ve “milli” kodlar ile “kiiltiirel sembollere gére konumlandirma” Kategorisinin

bu reklamda da devam ettigi goriilmektedir.

“Olumsuz duygular” kodu ise “duygusal/psikolojik konumlandirma” kategorisi altinda
kodlanmaktadir.

“Biling” kodu ile “tiriin ozelliklerine gore konumlandirma” Kategorisi burada da devam

ettirilmektedir.

“Imaj yansitma” Kodu yine “imaja gére konumlandirma” Kategorisini desteklemeye
devam ederken “kana kana” kodu ile de “faydaya gore konumlandirma” kategorisinin

islenmeye devam ettigi goriilmektedir.

2.8.4.3. Ceza ve Naciye Teyze Reklami

Sekil 10: Ceza ve Naciye Teyze Reklami Ekran Goriintiileri
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Bu reklamda ise, ilk gorsel biiylik bir sofra ve {izerinde c¢esit ¢esit yemekler olarak
karsimiza ¢ikmaktadir. Bu “sofra kiiltiiriinii yasatan” kodunu 6n plana ¢ikarmaktadir.
Ayrica reklam ilerledikge biiyiik sofranin lizerindeki yemek cesitleri tek tek gosterilerek

“her yemekte ve her yerde” algis1 verilmeye ¢alisiimistir.

“Yerli” kodunu kuvvetlendirmek ve Tiirk Kiiltlirii ve Bati1 Kiiltiirii arasindaki ayrimi
belirginlestirmek i¢in pizza, hamburger vb. yiyecekler reklamlarda kullanilmamakta ve

onun yerine yerlilik imajindaki Tiirk mutfagina ait imgelere siklikla bagvurulmaktadir.

Ceza’nin seslendirdigi rap miiziginin sézlerine bakildiginda “diger iceceklere alternatif”
kodunda iirliniin 6zellikleri gida sektoriindeki diger iceceklerle karsilastirilarak bir
ayristirma yoluna gidilmistir. Ingilizce’deki “pros and cons/ arti ve eksiler” kavrami
iriiniin ~ Ozellikleri  lizerinden  vurgulanarak  tiiketicilerin  zihnindeki  algi
belirginlestirilmeye calisilmaktadir. Bunun i¢in reklamlarda gazli igeceklerin insani
sisirdigi, ayranin ise uyuttugu yoniinde bir kurgu yapilarak kendi drilinleri

belirginlestirilmeye ¢alisilmaktadir.

Ayrica diger iceceklerin yan etkileri siralanirken “saglikli (yan etkisiz) ” kodu da 6n plana

cikarilmaya calisilmaktadir.

Miizigin sozleri devam ettiginde iiriiniin tim ambalaj boyutlar1 siralanmakta ve “her
vemekte ve her yerde” kullanilabilecek bir Didi oldugu vurgulanmaktadir. Ambalajina

dikkat ¢ekilmesi ayn1 zamanda “bilin¢” kodunu da devam ettirdiginin gostergesidir.

Ceza ile Naciye Teyze’nin ayni reklamda kullanilmas: hem genglere hem de yaslilara
yani “her kesime hitap eden” kodunu ortaya koymaktadir. Ceza’nin ¢ok fazla konugmasi
neticesinde Naciye Teyze’nin “Sus Allah’in cezasi. Insanlar benim didigimi zor anliyor.
Seni nasil anlasinlar? Kisaca ne yirsen yi yaninda Didi Didi. Al bir yudum i¢ sende dilin
damagin kurudu soylene soylene.” seklindeki ciimlesiyle “Didi” isminin Tiirk¢e bir
sOylem oldugu 6n plana ¢ikarilarak “yerli” kodu; esprili konusmast ile “eglence” kodu;

dilin damagin kurudu al Didi i¢ diyerek “ferahlama’ kodu 6n plana ¢ikarilmaktadir.

Ayrica Naciye Teyze ne derse desin Ceza’nin bir geng olarak biiyiigili karsisinda agzini
bile agmamasi ve dedigini yapmasi da yine Tiirk Kiiltiirii’'ndeki biiyiiklere kosulsuz saygi

ozelligine vurgu yapilarak “yerli” kodu gii¢lendirilmeye devam etmektedir.

“Sofra kiiltiiriinii yasatan” kKodu “yasam bi¢imine odakli konumlandirma” Kategorisi
altinda, “her yemekte ve her yerde” kodu ve “diger iceceklere alternatif” kodu “iiriin

kullanimina gore konumlandirma” kategorisi altinda kodlanmaktadir.
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“Yerli” kodu ile “kiiltiirel sembollere gore konumlandirma” kategorisi devam

ettirilmektedir.

“Saglhkl (van etkisiz)” ve “bilin¢” kodlar1 “liriin ozelligine gore konumlandirma”
kategorisini devam ettirirken, “eglence” kodu ise “duygusal/psikolojik konumlandirma”

kategorisini devam ettirir niteliktedir.

2.8.4.4.Ceza Ramazan Reklami

Sekil 11: Ceza Ramazan Reklami1 Ekran Goriintiileri

Bu reklamda ilk sahnelerde aile, ramazan sofrasi, ramazan pidesi gibi gorseller ile
“verli”, “sofra kiiltiiriinii yasatan”, “dini duygular” gibi kodlar 6n plana ¢ikmaktadir.
Ayrica yine Tirk mutfagindan yemekler secilmis ve “her yemekte” kodu ile birlikte

“verli” kodu da burada desteklenmistir.

Ceza’nin “anne, baba, ¢oluk, ¢ocuk, torun, torba, dede Didi dedi” seklinde sozleri ile

“her kesime hitap eden” kodu desteklenmeye devam etmektedir.

“Kana kana” kodu da yine burada “sahur olana kadar kana kana i¢in” slogani devam

ettirilerek desteklenmeye devam etmektedir.

“Iftar sonrasi sohbette” igin diyerek aslinda sicak c¢aydan soguk caya ve dolayisiyla
CAYKUR’dan Didi’ye bir “imaj yansitma’ kodu goriilmektedir. Aynmi zamanda bu

soylem “her yemekte ve her yerde” kodunu da desteklemektedir.
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Reklamin sonunca Naciye Teyze nin “sus, sesinden topun patladigini duymadik. Ifiarda
ne yersen ye yaninda Didi. Hadi hayirli ramazanlar” seklindeki ifadesi yine genglerin
bliyiiklere saygisi iliskisi iizerinden “yerli” koduna, esprisi ve giilmesiyle “eglence”

koduna vurgu yapmaktadir.

“Yerli” kodu ile “kiiltiirel sembollere gore konumlandirma” Kategorisi vurgulanmaya
devam etmektedir.

“Sofra kiiltiiriinii yagatan” kodu ile “yasam bigcimine odakli konumlandirma” Kategorisi

surdirilmektedir.

“Dini duygular” ve “eglence” kodlar ile “duygusal/psikolojik konumlandirma”

kategorisi vurgulanmaya devam ettirilmektedir.

“Her yemekte” kodu ile “trin kullamimina gore konumlandirma” Kategorisi da

islenmeye devam ettirilmektedir.

“Her kesime hitap eden” kodu ile “hedef kitleye gore konumlandirma” Kategorisi
desteklenmektedir.

“Kana kana” kodu ile “faydaya gore konumlandirma” Kategorisi vurgulanmaya devam

ederken
“Imaj yansitma” kodu ile “imaja gére konumlandirma” Kategorisi desteklenmektedir.

Her reklamda oldugu gibi “soguk ¢ay” vurgusu “iiriin sinifina gére konumlandirma”

kategorisi altina kodlanmustir.
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2.8.4.5.Ceza Ramazan Bayram Reklami

¥ 1 |
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Sekil 12: Ceza Ramazan Bayrami Reklami Ekran Gériintiileri

Bu bayram reklaminda da daha Onceki reklamlarda ortaya ¢ikan kod ve kategorileri

destekleyen bir¢ok unsur bulunmaktadir.

“Ctimbiir cemaat bu bayram giinii, konu komsu, tiim aile ve es dost, herkese bir Didi ver,
herkese yeter” sozleri ile Ceza rap soylemekte ve ayn1i zamanda hem kalabalik, es, dost
aile gortintiileri hem de Didi’nin 2,5 litrelik ambalaj1 gosterilerek “ekonomik™ ve “kana
kana” kodlar1 ve dolaysiyla ‘fivat/kaliteye gore konumlandirma” ve “faydaya gore
konumlandirma” kategorileri desteklenmektedir.

Ayn1 zamanda reklamda her yastan insanin Didi ictigi gosterilerek “her kesime hitap
eden” kodu ve “hedef kitleye gére konumlandirma” kategorisi ortaya ¢ikmaya devam

etmektedir.

Sahnelerde Didi i¢in her yastan insanin ¢cok mutlu olmasi, aile, es, dost, akraba arasindaki

giizel muhabbet ve kahkahalarin yer aldig1 gorseller “olumliu duygular” ve soguk cayin
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herkese ikram edilmesi, birliktelik, paylasim gibi duygularin gosterildigi gorseller ise

“sosyal duygular” koduna gonderme yapilmaktadir.

Son sahnede Naciye Teyze’nin “sus basladin yine makineli tiifek gibi konusmaya”
seklinde Ceza’ya satagsmasi “eglence” kodunu ve reklamdaki aile goriintiileri “aile
vurgusu” kodunu desteklemekte ve bu dort kod “duygusal/psikolojik konumlandirma”

kategorisini gliglendirmektedirler.

Ayn1 zamanda bayramda biiyliikanneden toruna kadar herkesin bir arada olup
bayramlasmasi gelenegi ile “yerli” kodu ve “kiiltiirel sembollere gore konumlandirma”

kategorisi 6n plandadir.
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2.8.4.6. Cezah istanbul Reklamm

KOKOREC diiriimci
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Reklamin ilk sahnelerinde, “serinlemek icin”, “buz iistiinde gibiyim” gibi ifadeler ile
“ferahlik” kodu 6n plana ¢ikarilmaktadir. Ayrica “kana kana igin” ifadesi yine gegcmekte

ve “kana kana” kodu desteklenmeye devam etmektedir.

Reklamdaki c¢esitli yemekler ile, cesitli sofralar ile, ¢esitli yemek masasi ortamlart ile,
piknikte, kutlamalarda vs. gibi gorseller araciligiyla “her yemekte ve her yerde”,
“yasamin her aninda” kodlar1 desteklenirken, bu gorsellerde toplumun her kesiminden
insan tiplemelerinin kullanilmasi “her kesime hitap eden” kodunu ortaya g¢ikarmaya

devam etmektedir.

Gorsellerdeki tiim yemek cesitleri yalnizca Tiirk mutfagina ait yemeklerden olugsmaktadir

Boylece “yerli” kodu bu reklamda da desteklenmeye devam etmektedir.

Yine “Tiirkiye nin soguk ¢ayi Didi” slogan1 devam ettirilerek “soguk ¢ay” kodu 6n plana

c¢ikarilmaya devam etmektedir.

“Ferahlama” ve “kana kana” kodlar1 “‘faydaya gére konumlandirma” kategorisi altinda
kodlanirken, “her yemekte ve her yerde” ve “yasamin her aminda” kodlart “iriin
kullanimina gore konumlandirma” kategorileri altinda kodlanmaktadir. “Her kesime
hitap eden” kodu ile “hedef kitleye gore konumlandirma” Kategorisi vurgulanmaya
devam ederken “yerli” kodu “kiiltiirel sembollere gore konumlandirma” Kategorisi
altinda kodlanmaktadir. “Soguk c¢ay” kodu “riin sinifina gore konumlandirma”

kategorisini vurgulamaya devam etmektedir.
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2.8.4.7.Buz Hokeyi Reklam

Sekil 14: Buz Hokeyi Reklami Ekran Griintiileri
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Seri seklinde dort adet reklamdan olusan buz hokeyi kategorili bu reklamlarda 6zellikle
vurgulanmak istenen kod “dért mevsim igilebilir” ifadesi ile “her yemekte ve her yerde”
kodudur. Ayrica reklamda bulunan esprili gorseller “eglence” kodunu ortaya
cikarmaktadir. Sogukluk ile “‘ferahlama’ kodu iizerine olduk¢a vurgu yapilmistir. Bu seri
seklindeki dort ayr1 reklamda her yastan insanlara yer verilerek “her kesime hitap eden”
kodu desteklenmistir. Bu seride “biiyiik Tiirkiye 'nin biiyiik soguk ¢ayr” slogani ile

“ekonomiklik” ve “devletin yarattigi gii¢lii imaji” kodlar ortaya konmaktadir.

“Her yemekte ve her yerde” kodu ile “tiriin kullanimina gore konumlandirma” Kategorisi
vurgulanmaya  devam  etmektedir.  “Eglence”  kodu  “duygusal/psikolojik
konumlandirma” kategorisi altinda kodlanarak bu kategoriyi desteklemeye devam
etmektedir. “Her kesime hitap eden” Kkodu “hedef kitleye gore konumlandirma”
kategorisini, “ekonomiklik” kodu “fiyat / kaliteye gore konumlandirma” Kategorisini ve
“devletin yarattig1 gii¢lii imaji” kKodu “imaja gore konumlandirma” Kategorisini
vurgulamaya devam etmektedir. “Ferahlama” kodu ise “faydaya gére konumlandirma”

kategorisi altinda kodlanmaya devam etmektedir.

Magcta yasanan heyecan ve insanlarin bu cergevede sergiledikleri reflekslerin Tiirk
kiiltiiriindeki benzer yansimalart baska alanlarda yasanan olaylar {izerinden
kurgulanmaktadir. Bu c¢ergevede {iniversite kapisi Oniinde bulusan arkadaglarin
sergiledikleri hareketler, toplu tasima araglarinda yasananlar resmedilmektedir. Bunlar

yine “kiiltiirel sembollere gore konumlandirma” kategorisini desteklemektedirler.
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2.8.4.8.Buz Devri Animasyonlu Reklam

.'&N_ |

ekil 15: Buz Devri Reklam Ekran Goriintiileri

Reklamin ilk sahnelerinde diinyaya garpan bir goktasi ve bunun neticesinde Buz
Devri’nin baslamasi canlandirilmis. Sarki sézlerinde goktasi sebebiyle ortamin asiri
1sindig1 dile getirilmistir. Hemen arkasindan Didi gelerek bu sicaga bir son vermekte ve

Buz Devri’ni baslatmaktadir.

Sonrasinda Buz Devri karakterlerinin yaninda Didi agildigi sirada hepsinin soguktan
tilyleri diken diken olmaktadir. Bu sahnelerde verilmek istenen en belirgin mesajin

“ferahlama’ kodu olarak karsimiza ¢iktig1 goriilmektedir.

Bunun 6tesinde ¢ocuklarin ve genglerin en sevdigi animasyonlardan birisi olan Buz Devri
karakterleri kullanilarak hedef kitle “cocukiar’ ve “gengler” olarak 6zellestirilmektedir.
Bu reklamda digerlerinden farkli olarak hedef kitle baglaminda farkli bir yonelmeye
gidildigi goriilmektedir. Bu reklamlarla ayni zamanda Didi’nin {izerinde Buz Devri
karakterleri olan tetra pak ambalajlarini ¢ikardigini da g6z oniine aldigimizda isletmenin

hedef kitlesinde zayif kalan alanlar1 giiclendirme amagli bir reklam oldugu séylenebilir.
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“Ferahlama” kodu ‘“faydaya gére konumlandirma” Kkategorisi altinda kodlanirken,
“cocuklar” ve “genc¢ler” kodlar1 da “hedef kitleye gore konumlandirma” kategorisi bu

kez farkli bir agidan desteklemeye devam etmektedir.

2.8.4.9.Kutup Ayisi Reklami

Sekil 16: Kutup Ayis1 Reklami Ekran Gériintiileri

Reklamin ilk sahnesinde Didi reklamlarina “Naciye Teyze” tiplemesinin oglunun da dahil
oldugu goriilmektedir. Anne - ogul tatile c¢ikmiglardir fakat kendilerini ¢dlde
bulmuslardir. Naciye Teyze ve oglunun kiyafetleri ve aralarindaki diyalog Tiirk annesi
ve oglunu simgelerken “yerli” kodu ile “kiiltiirel sembollere gore konumlandirma”

kategorisi islenmeye devam edilmektedir.
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Naciye Teyze ogluna “Bu ne sicak oglum? Beni tatile getireyim didin. Tatil diye
getirdigin yere bak” diye sOylenirken bir Kutup Ayisi bir tepenin arkasindan onlara dogru
yuvarlanir. Burada “Kutup Ayisi1” Coca-Cola’yr temsil etmektedir. Coca-Cola’nin
reklamlarinda Kutup Ayisi’nmi1 kullanmasi vesilesiyle bu marka ve hayvan birbirleri ile
O0zdeslesmistir. Didi Kutup Ayist’'n1  kullanarak Coca-Cola’ya bir gondermek
yapmaktadir. Kutup Ayist’nin kullanilmas1 “Coca-Cola Rakip” kodu ile “rakibe gére
konumlandirma” kategorisini 6n plana ¢ikarmaktadir. Colde sicaktan bunalan Kutup
Ayist’mi gordiiklerinde “¢olde kutup ayisi” tabiri ile Tiirk insanina 6zgii bir espriyi de
isin i¢ine katarak “yerlilik” kodu ve “kiiltiirel sembollere gore konumlandirma”

kategorisi desteklenmeye devam edilmektedir.

Ayni zamanda “eglence” kodu ve “duygusal / psikolojik konumlandirma” Kategorisi de
on plana ¢ikmaktadir. Naciye Teyze sicaktan fenalasan Kutup Ayisina “onun ilact
bende” diyerek Didi i¢irmektedir. Didi’yi igtikten sonra kendine gelip rap miizik ile dans
etmeye baslayan Kutup Ayisi sahnesinin hemen ardindan Ceza’nin sahnesi gelmekte ve
Ceza sarki soylemeye devam etmektedir. “Colde bile kutuplardaymissin gibi hissettirir”
seklindeki sarki soziiyle 6ncelikle “‘ferahlama” kodu ile “faydaya gore konumlandirma”™
kategorisine atif yapilirken, rap miizigi ve ardindan Cezanin goriinmesiyle “genc¢ler”
kodu ve dolayisiyla “hedef pazara gore konumlandirma” kategorisi desteklenmeye
devam etmektedir.

Ceza’nin sahnelerinde arka planda bulunan deniz, plaj, bar, geng insanlar gorselleri ile

’

desteklenerek Didi’nin biraz daha “genclere hitap eden” imaj1 6n plana ¢ikarilmaya
calistlmistir. Son sahnede anne-ogul ve arkada Kutup Ayis1 ile birlikte plajda
dinlenirlerken Naciye Teyze’nin “seni bir eviendirsem de rahat etsem” demesi ve
oglunun “anacim, bizde bu sans varken...(Célde bile Kutup Ayisi ¢ikti karsimiza. Ne
evlenmesi? Ben bir soguk ¢ay iceyim de.” diyerek cevap vermesi Oncelikle yine esprili
diyaloglarla “eglence” kodunu ve dolayisiyla “duygusal / psikolojik konumlandirma”
kategorisini ortaya ¢ikarmaya devam etmektedir. Bunun yani sira “soguk ¢ay” tabirini
kullanmaya devam ederek “soguk ¢ay” koduna ve “liriin sinifina gére konumlandirma”
kategorisine reklamlarinda yer vermeye devam etmektedir. Reklamda hem Ceza hem de
Naciye Teyze “kana kana i¢” slogani tekrarlamakta ve boylece ‘“‘faydaya gore

konumlandirma” kategorisi desteklenmeye devam etmektedir.

Acculturation “bir kiiltiiriin baska bir kiiltiiriin altinda erimesi” Kavrami bu calismada

“Yerlilestirme” olarak adlandirilmaktadir. “Yer/i”” kodu altinda yabanci kokenli diger
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markalarin kullandiklar1 simge ve araglar siklikla kullanilmaktadir. Reklamdaki Kutup
Ayist bu amagla kullanilmaktadir. Bu gercevede yerli ve yabanci arasindaki ayrimin altt
cizilmekte, yabanci 6ge yerlilestirilmektedir. Coca Cola’nin kutup ayis1 imgesine karsi
Tiirk dili baglamindaki argo bir ifadeden yararlanilarak “¢olde kutup ayisi” temasi
kullanilmaktadir. Bu cer¢evede hem tiiketici ve izleyicilerin asina oldugu bir imaj
kullanilarak kendi imaj1 kuvvetlendirilmekte hem de yabanci kdkenli rakip isletmenin

kullandig1 imge yerlilestirilmektedir.

2.8.4.10. Ceza Kurban Bayrami Reklami

Sekil 17: Ceza Kurban Bayram Reklami Ekran Goériintiileri

Didi’nin Kurban Bayrami’nda yaynladigi reklamda da yine 6nceki reklamlarda ortaya

cikan kod ve kategorileri destekleyen bir¢ok unsur bulunmaktadir.

Cami ve bayram namazi gorselleri ile “dini duygular” ve “yerli” kodlar1 desteklenmeye
devam ederken, bayramlasma gorseli ile yine milletimizin kiiltlirel kodlarina vurgu
yapilmaktadir.  Yine reklamda bulunan bayramlasma, paylasim, mutluluk, sevgi,

kucaklasmak, boliismek, selamlagsmak gibi sozlerle “olumlu duygular”, “sosyal
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duygular” ve “aile vurgusu” kodlar1 ortaya ¢ikmaktadir. Bayramlagmada Didi’nin ikram
edildigini gosteren gorselde kristal bardaklar dikkat gekmektedir. Bu bardaklarla misafire
her seyin en iyisi, en kalitelisi sunulur algisindan yola ¢ikilarak Didi’nin “kaliteli”
koduna dikkat ¢ekilmektedir. Reklam sahnelerinde her yastan insan goriintiilerine yer

verilmesi “her kesime hitap eden” kodunu desteklemeye devam etmektedir.

o«

“Dini duygular”,

i«

olumlu duygular”, “sosyal duygular” ve “aile vurgusu” kodlar1 ile
“duygusal/psikolojik konumlandirma” kategorisi vurgulanmaya devam etmektedir.
“Yerli” kodu ile “kiiltiirel sembollere gére konumlandirma” kategorisi islenmeye devam
ederken, “kaliteli” kodu ile “fiyat/kaliteye gére konumlandirma” kategorisi bu kez
“kalite” kodu iizerinden desteklenmektedir. Son olarak “her kesime hitap eden’” kodunun
vurgulanmasi1  neticesinde  “hedef  kitleye gore konumlandirma”  Kategorisi
vurgulanmaktadir. Diger reklamlarda oldugu gibi “soguk ¢ay” seklinde dile getirilmesi

“lirtin sinifina gore konumlandirma” kategorisini desteklemeye devam etmektedir.

2.8.4.11. Pascal ve Topaloglu Soguk Espri Reklamlar:

v *

Galaksinin En Soguk Gayi Didi | Ay'a ills bayrag kirg dikti? ’
" #galaksininensoguk

e A —

Sekil 18: Pascal ve Topaloglu Soguk Espri Reklamlar: Serisi Ekran Goriintiileri
Acculturation “bir kiiltiirtin baska bir kiiltiiriin altinda erimesi” kavrami bu calismada
“Yerlilestirme” olarak adlandirilmaktadir. Yine bu kodda yabanci uyruklu (Pascal
Nouma) fakat uzun zamandir Tirkiye’de yasayan bir kisi de yerlilestirme imajini
kuvvetlendirmek i¢in kullanilmaktadir. Tiirk¢e baglamina ait espriler Pascal {lizerinden
verilerek izleyiciye ulastirilmaktadir. Bdoylelikle “yerli” kodu iizerinden “kiiltiirel
sembollere gore konumlandirma” kategorisi bu reklam serisinde de islenmektedir.
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Mustafa Topaloglu ve Pascal Nouma’nin karsilikli yaptigi “soguk espriler” ile
“ferahlama” kodu desteklenmeye c¢alisilmaktadir. Bdylece ‘“faydaya gore

konumlandirma ™ kategorisi yine karsimiza ¢ikmaktadir.

Tirk kiiltiiriine ait esprilerin yapildigi ve kahkahalarin oldugu sahneler “eglence” kodunu

ve “duygusal / psikolojik konumlandirma” kategorisini 6n plana ¢ikarmaktadir.

Reklamda bir kdsede ¢ikan CAYKUR amblemi ise Didi markasinin CAYKUR tarafindan
tretildigini “devletin yarattigi gii¢lii imaji” ve “imaj yansitma” kodlar1 tizerinden “imaja
gore konumlandirma” kategorisini ilk reklamlara gore daha yumusak bir bigcimde

desteklemektedir.

2.8.4.12. Pascal ve Topaloglu Ramazan Reklamlari

Sekil 19: Pascal ve Topaloglu Ramazan Reklamlar: Serisi Ekran Goriintiileri
Bu reklamda da yabanci biri olan Pascal Nouma Ramazan’da iftar sofrasina oturtularak
ve sahurda Ramazan davulu caldirilarak “yerlilestirilmeye” galigilmaktadir. Boylece
yabanci menseli bir {irlin olan “ice tea” hem bu reklamlar vasitasiyla hem de “soguk ¢ay”
tabiri kullanilarak yerlilestirilmektedir. Bu baglamda “yerli” kodu iizerinden “kiiltiirel

sembollere gore konumlandirma’ yapilmaya ¢alisildigi gozlemlenmektedir.

Yine iftar sofrasinda ve sahurda davul c¢alarken birbirlerine yaptiklari soguk espriler ile
“sogukluk” algis1 tizerinden ‘ferahlama” kodu ve “faydaya gére konumlandirma”

kategorisi vurgulanmaktadir.
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2.8.4.13. Pascal ve Topaloglu Bayram Reklamlari

Galaksinin En Soguk ayl Didi | Qaha daha

& galaksininensogukcayi

CAYKUR

. V) -~ ~
Sekil 20: Pascal ve Topaloglu Bayram Reklamlar: Serisi Ekran Goriintiileri
Bayram reklaminda Pascal Nouma ve Mustafa Topaloglu yaslilara bayram ziyaretine
gitmis sekilde goriilmektedir. Yine Tiirk kiiltliriinde olan bayramlagma ritiieli ile “yerli”
kodu 6n plana ¢ikarilmaktadir. Ayni zamanda yine Pascal bayram kutlamasi yaptirilarak
“verlilestirilmeye”  calisilmaktadir. Bu baglamda “kiiltiirel sembollere  gére

konumlandirma ™ Kategorisi bu reklamda da 6n plandadir.

Ayrica “galaksinin en soguk ¢ayr” slogani ile ve buz goriintiileri ile “‘ferahlama” kodu
da islenmeye devam etmektedir. Boylelikle “faydaya gére konumlandirma” kategorisi
dikkat gekmektedir.
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2.8.4.14. Tiirkiye’nin Soguk Cay1 Reklamlari

Sekil 21: Tiirkiye'nin Soguk Cayr Reklami1 Ekran Gériintiileri 1
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Sekil 22: Tiirkiye'nin Soguk Cayr Reklami Ekran Gériintiileri 2

Bu reklamda sicak cay kiiltiirline ait 6geler soguk ¢aya uyarlanarak sicak ¢ay ve soguk
cay siirekli yan yana gosterilmektedir. Ilk sahnede “baba oluyorum” diyerek
kahvehaneye giren bir erkek ile ardindan “mezun oluyorum ™ diyerek kafeye giren bir
geng gosterilmektedir. Bir sonraki sahnede klasik ¢ayci tepsisinde hem sicak ¢aylar hem
de Didi yan yana gosterilmektedir. Bu goriintiiler “imaj yansitma” yoluyla sicak ¢ay
kiiltiirinii Didi’ye aktarmak i¢in kullanilmaktadir. Tiirk insani belli bir ¢ay kiiltiirline
sahiptir ve sicak ¢ay pazarinin lideri de CAYKUR firmasidir. CAYKUR bu kez logosunu
gostermeden ve ismini geg¢irmeden “imaj yansitma” yoluyla CAYKUR’un imajmi
Didi’ye aktarmaktadir. Burada “imaja gore konumlandirma” kategorisi goze

carpmaktadir.

Daha sonraki sahnelerde de bu birliktelik devam ettirilmekte ve “kitlama” kiltiirii de
kullanilarak “yer/i” algisi ile yerlilestirme yapilmaktadir. Boylece “kiiltiirel sembollere

gore konumlandirma’” kategorisi farkli bir sekilde devam ettirilmektedir.

Ardindan sofra sahnesi gelmektedir. Burada “sofira kiiltiiriinii yasatan” koduna ufak bir
gonderme yapilarak “yasam bicimine odakli konumlandirma” Kategorisi devam
ettirilmektedir. Ayni1 zamanda sofranin yarisi kahvalti yaris1 aksam yemegi sofrasi
seklinde betimlenerek kahvaltida sicak ¢ay yemeklerle soguk cay icin mesaji verilmekte

ve “iiriin kullanimina gore konumlandirma” Kategorisi gozlemlenmektedir.

Bir sonraki sahnede bambaska bir ortamda yine bir sofra gosterilerek “her yemekte ve her

yerde” kodu one ¢ikarilmaktadir. Ayni zamanda genglerin sahil kenarinda Didi igerek

91



denizi izlemesi ve vapurda sicak cay yerine soguk cay ikram edilmesi de “yasamin her
aninda” kodunu desteklemektedir. Bir gencin tek bagina sahilde Didi igmesi “tek basina
icilen / aperatif” koduna gonderme yapmaktadir. Bu baglamda bu kodlardan yola
cikilarak “iiriin kullanimina gére konumlandirma” Kategorisinin burada da vurgulandigi

sOylenebilir.

Ayn1 zamanda tiim sahneler géz Oniine alindiginda her yastan ve her kesimden insanin
kullanilmis olmast  “her kesime hitap eden” kodu ve “hedef pazara gore

konumlandirma” Kategorisini desteklemektedir.

Son sahnede Didi’nin her boyuttaki ambalaj1 ve tiim aromalarinin oldugu bir gay tepsisi
goriintiisii ile “biling” kodu ve “lriin ozelliklerine gére konumlandirma” Kategorisi

ortaya ¢ikmaktadir.

2.8.4.15. Galakside Mangal Keyfi Reklami

’.x. /«hﬁ‘/

Sekil 23: Galakside Mangal Keyfi Reklami Ekran Gériintiileri

Bu reklamda Pascal Nouma ve Mustafa Topaloglu uzayda mangal keyfi yapmaktadirlar.
Bu sahne “her yemekte ve her yerde” kodunun esprili ve absiirt bir sekilde
vurgulanmasini saglamaktadir. Yine burada “iiriin kullanimina gore konumlandirma”

kategorisi ortaya ¢cikmaktadir.

Bir sonraki sahnede Naciye Teyze astronot kiyafeti ile Didi getirerek Pascal Nouma ve
Mustafa Topaloglu’na ikram etmektedir. Naciye Teyze karakterinin “Naciye Teyze senin
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ne isin var burada? ” diye soran Mustafa Topaloglu'na “asil senin Didi reklamlarinda ne
isin var?” diyerek ilk reklamlara gondermek yapmasi ve markanin reklamlarinin asil
oyuncusu benim imasinda bulunmasi ile Didi’nin piyasaya ilk girdigi reklamlarinda

verdigi “dogal” koduna gonderme yapildig: diisiiniilebilir.

Yine bu reklamda da esprilerle “eglence” kodu ve dolayisiyla “duygusal / psikolojik
konumlandirma” kategorisi desteklenmektedir.

Pascal Nouma ve Mustafa Topaloglu’nun uzayda mangal keyfi yapmalari dolayisiyla
Tiirk Kiiltiirii’'ne ait olan mangal tlizerinden “yer/i” koduna gonderme yapilmakta ve
boylece “kiiltiirel sembollere gore konumlandirma” kategorisi desteklenmeye devam
edilmektedir. Ayrica Pascal Nouma’ya mangal yaptirilmasi da yine “yerlilestirme”
tizerinden bu kategoriyi desteklerken ayni zamanda yabanci menseli olan “ice tea” yi

yerlilestirmeye ¢alismaya devam etmektedir.

2.8.4.16. Sicagm Oniine Ge¢ Reklamlari

CAYKUR

“ma‘m’—%‘mﬁ&

fs-.,'.

Sekil 24: Sicagin Oniine Ge¢ Reklamlari Serisi Ekran Goriintiileri
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“Sicagin oniine ge¢” temali reklam serisinde en ¢ok vurgulanan kod serinleme ve
ferahlama algilart ile ‘“ferahlama” kodu olmaktadir. Bu baglamda “faydaya gore

konumlandirma” Kategorisi vurgulanmaya devam etmektedir.

Bunun yani sira evde otururken, is yerinde calisirken, tatilde havuzdayken gibi gesitli
mekanlara yer veren reklamda her durumda “esmiyorsa, vantilatér de kesmiyorsa”,
“esmiyorsa, klima da kesmiyorsa”, “esmiyorsa, havuz da kesmiyorsa” ifadeleri ile
Didi’nin gelmesi “yasamin her aninda” kodunu ve dolayisiyla “tiriin kullanimina gére

konumlandirma” kategorisini 6n plana ¢ikarmaktadir.

Reklam serisinde her yastan ve her kesimden insan yer verilmesi “her kesime hitap eden”

kodunu ve “hedef pazara gore konumlandirma” kategorisini desteklemektedir.

2.8.4.17. 2020 Ramazan Reklami

Sekil 25: 2020 Ramazan Reklam Ekran Goriintiileri 1
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#EvdeKalTirkiye

Sekil 26: 2020 Ramazan Reklami Ekran Goriintiileri 2
Didi Nisan 2020 tarihinde yayimladig1 son reklaminda “evde kal Tiirkiye” slogani ile
yasanan Covid-19 salginina gonderme yapmaktadir. Reklam hem eski reklamlardan

alian sahnelerden hem de yeni eklenen sahnelerden olugmaktadir.

Ramazan ayinda yayinlanan reklamda oncelikle eski Ramazanlardaki kalabalik iftar

sofralar1 ve pide kuyrugu gibi gorsellere yer verilmektedir. Sonrasinda bir hemsire
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camdan digariya 6zlemle bakarken ve bir sonraki sahnede kiiciik bir cocuk camdan sokag1
izlerken goriilmektedir. Ardindan yine kalabalik iftar sofralarina ve genclerin disarida
bulugmalarina yer verilmektedir. Bu siralama ile her seyin yeniden eskisi gibi olacagi
mesaj1 verilmekte. Birlik, beraberlik, giiven gibi duygularla “sosyal duygular” koduna,
cami gorseli ile “dini duygular” koduna, hasretle disariya bakan kisi gorselleri ile
“olumsuz duygular” koduna vurgu vyapilmakta ve “duygusal / psikolojik

konumlandirma” kategorisi on plana ¢ikarilmaktadir.

Bu sahneler gegerken “Ramazan nedir? Kiymet bilmektir. Yedigimiz bir lokmanin,
ictigimiz bir yudumun degerini bilmektir. Bu yil her seyin kiymetini daha ¢ok bilecegiz
sanki. Biitiin aile bir arada olmanin, konu komgu ile ayni masayr paylasmanin, peslerinde
oradan oraya kosturmanin, ayni gokyiizii altinda birlikte yasamanin kiymetini daha ¢ok
bilecegiz. O yiizden bu Ramazan biraz zor bir Ramazan, ama ashnda en kiymetli
Ramazan. Biz de sofralarda yaninizda olmanin degerini biliyoruz, i¢inizi serin tutmak
icin elimizden geleni yapiyoruz. Tiirkiye nin soguk ¢ayr Didi her zaman yanmizda. Iyi
ramazanlar” seklindeki reklam metni ile de yine “duygusal / psikolojik konumlandirma”™

kategorisi desteklenmektedir.

Son sahnede biiyiik boy Didi ambalajlar1 gorseli kullanilarak “biiyiik Tiirkiye 'nin biiyiik
soguk ¢ayr Didi” algist ve CAYKUR amblemi ile “devletin yarattigi gii¢lii imaji” kodu

ve “imaja gore konumlandirma’ kategorisi vurgulanmaktadir.

2.8.5. Yapilan Tiim Calhismalardan Elde Edilen Kod ve Kategoriler

Hem tiimevarimci hem de tiimdengelimci yontemlerle elde edilen ve Simple Mind Map
(kolay zihinsel haritalama) programi ile gorsellestirilen tiim kod ve kategorilerin

(temalarin) listesi asagidaki gibidir.
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Sekil 27: Tiim Kod ve Kategorilerin Gorsel Listesi
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2.8.6. Miilakat (Derinlemesine Goriisme) Bulgulari

Kod Sistemi
¥ (g YASAM BIGIMINE ODAKLL

(@4 Sofra kiiltdirini yagatan

v (g IMAJA GORE

(=g Imaj yansitma
(= Takit edilen
(@] Tiim yagam bigimlerine dokunan

(@g Devletin yarattigi glili imaji

v (B4 DUYGUSAL / PSIKOLOJIK

v

(=g Dini duygular

(@4 Ozgiinlitk

(=g Sosyal duygular
(g Olumsuz duygular
(=g Eflence

(=g Olurrlu duygular
(@g Aile vurgusu

(=) KULTUREL SEMBOLLERE GORE

=g Yerli
g Mill

v (&4 HEDEF PAZARA GORE

(g Anadolu insani / Orta kesim / Muhafazakar
(@] Genglere hitap etmiyor

(=g Yasllar

(Cg Orta Yas

(= Her kesime hitap etmeyen

(=g Yeni hedef pazarlar

(@ 4] Her Kesime hitap eden

(g Aile

(g Cocuklar

@, Gengler

=g FIYAT / KALITEYE GORE

(g Kalitede fark yok
(@] Ekonomik degil
(=g Sartlara uyum
@4 Kaliteli

(=g Ekonomik

v (Eg FAYDAYA GORE

(@g Ferahlama

(=g Kana Kana

v (Eg RAKIBE GORE

v

(=g Vitaminli / Proteinli igecekler Rakip
(=g Enerji icecedi Rakip

(@) Bitki Gay! Rakip

(=4 PLicetea Rakip

(=g Dodus Gay Rakip

@] Fuse Tea Rakip

=) Lipton Ice Tea Rakip

(=g Coca-Cola Rakip

=g URUN KULLANIMINA GORE

(=g Diger iceceklere alternatif
(=g Her yemekte ve yerde
(=g Yasamin her aninda

v (=g URUN SINIFINA GORE

(=g Sofuk Gay

~ (= URUN OZELLIKLERINE GORE

@2 Uriin grubu yok
(@g Urin Sunumu

(=g Helal

(=g Yenilikgilik

(@4 Biling

& Tadi

(@4 Saglikli (Yan etkisiz)
(=4 Dogal

M1

M2

M3

M4

M5

Sekil 28: Derinlemesine Goriisme (Miilakat) Nitel icerik Analizi Kod Matrisi
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Vaka caligmasi g¢ercevesinde soguk c¢ay markasinin Pazarlama Departmani
Y oneticilerinin miilakat verileri ve soguk ¢ay markasini tiikketen katilimcilarin odak grup
calismasi verileri nitel icerik analizi yontemi kullanilarak MAXQDA programinda analiz
edilmistir. Yonetici miilakatlarinin analizi neticesinde yukaridaki matris elde edilmistir.
Sekil 28°de gosterildigi gibi, bazi renkli kutular diger kutulardan daha biiyiiktiir. Bu
durum, kod ifadeleriyle ilgili cimlelerin yogunlugu ve vurgusu ile baglantilidir. Daha

uzun ve yiiksek sirali climleler, analiz tablosunda daha biiyiik kutu sekline sahiptir.

Matrisi inceledigimizde, “sofra kiiltiiriinii yasatan kodu, imaj yansitma kodu, devletin
yarattigi gii¢lii imaji kodu, yerli kodu, her kesime hitap eden kodu, aile kodu, ekonomik
kodu ”; temalar i¢inde diger kodlara gore daha belirgin olarak 6n plana ¢ikmaktadir. Yine
matriste markanin yogunluklu olarak kendilerini rakibe gére konumlandirmada “Lipton

Ice Tea” yi segtikleri gorilmektedir.

Matriste goze ¢arpan bir diger 6nemli nokta da {iriin kullanimi noktasinda markanin
kendini “diger iceceklere alternatif” olarak konumlandirmasidir. Ay zamanda
kendilerini “ice tea” olarak degil “soguk ¢ay” olarak nitelendirdikleri belirgin bir sekilde
gozlemlenmektedir. Uriin 6zellikleri kategorisinde ise “dogallik, tadi ve saglikli olmast”

kodlar1 6n plana ¢ikmaktadir.

Matriste verilen genel gorlinlimiin kategoriler ilizerindeki detayli analizleri asagida
grafikler esliginde verilmektedir. Verilen bu grafikler sayesinde okuyucunun goéziinde
kod ve kategorilerin dagilimi ve konumlandirma stratejileri ile bu kod ve kategorilerin
iligkileri daha net bir sekilde betimlenmeye calisilacaktir. Yine bu grafikleri desteklemek
amaciyla nitel icerik analizinde kullanilan ifadelerin bazilarina metinden Ornekler

verilerek yer verilmektedir.

2.8.6.1. Yasam Bicimine Odakh Konumlandirma Kategorisi Bulgulari

YASAM BiCiMINE ODAKLI

Sofra kllturind yasatan

0 1 2 3 4 5 6 7 8

Sekil 29: Yasam Bicimine Odaklh Konumlandirma Kodlar:1 Dagilim Grafigi (a)
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Yapilan nitel icerik analizi semantik yani anlama dayalidir. Kelimelerin sayimina dayali

siklik analizi (semantik) olmadigi i¢in sonuglarda sayisal ifadelere yer verilmemistir.
Bulgular — 1a:

Yapilan analiz neticesinde ortaya ¢ikan “yasam bi¢imine gore konumlandirma’ kodlarin
inceledigimizde, “sofra kiiltiiriinii yasatan” Kodu tek kod olarak karsimiza ¢ikmaktadir.
Ifadelere baktigimizda Tiirk ailesinin sofrasinda sofra igecegi olarak yabanci menseli
gazli igeceklerin konumlandig1 goriilmektedir. Marka bu algiy1 kirmak, pazari biiylitmek
ve yeni hedef kitleler olusturmak gibi amaglarla konumlandirma ¢abalarinda stirekli sofra
kiiltiirtinii kullanmistir. Didi’yi bir sofra icecegi olarak konumlandirmak maksadiyla
reklamlarda sofra gorsellerine yer vermis ve biyiikk boy ambalaj ile de bunu

desteklemistir.

Bu gergevede asagida sofra kiiltiiriinii yasatan koduna iliskin ifadelerden bazilar1 6rnek

olarak verilmistir;

“Tiiketicide marka konumlandirilirken ne diistiniildii? Yemek masalarina ne konuluyor?
Kola. Biiyiik boy kola var. Simdi bu yemek masasina bizim orta gelirli ailelerimiz Tiirk
geleneksel ailemiz yani birlikte yemek kiiltiirii bizde gelismis bu masaya ne koyabiliriz

)

bunu diigiiniip konumlandrildi ve harika oldu.’

“Tiiketicilerde daha ¢ok yemek kiiltiirii vardwr Tiirk halkinin yemek kiiltiiriinde olmast

3

gereken soguk ¢aydir iletigimini isliyoruz.’

“Daha sonra Ramazanlarda veya bayramlarda geleneksel bir sofra icecegi oldugu
mesajint kullandik. Daha oncelerden ramazan sofralarinda kola reklami vardir.
Sofralara kola servisi vardir. Artik kola yerine daha saghkli olan soguk ¢ay. Bizde bir

sofra igecegi ile ozdeslesme anlaminda bunu kullandik.”

2.8.6.2. Imaja Gore Konumlandirma Kategorisi Bulgulari

iMAJA GORE

Taklit edilen

Tam yasam bigimlerine dokunan _

0 2 4 6 8 10 12 14 16 18

Sekil 30: imaja Goére Konumlandirma Kodlar1 Dagihm Grafigi (a)
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Bulgular — 2a:

“Imaja gore konumlandirma”’ kategorisinin kodlarin1 inceledigimizde “devletin yarattig:
giiclii imaji” kodunun belirgin bir sekilde 6n plana ¢iktig1 gozlemlenmektedir. Sekil
30’dan goruldigi tizere bu kodu “imaj yansuma”, “taklit edilen” ve “tim yasam
bicimlerine dokunan” kodlar1 takip etmektedir. Bu kodlarin dagilimi olusturulurken

kodlar iizerindeki ifadelerin yogunlugu temel alinmistir.

Imaja gore konumlandirma Kategorisi altinda “devietin yarattigi giiclii imaji” Kodunun
en yogun sekilde ¢ikmasinin sebebi Didi’yi lireten isletmenin bir devlet kurumu olmasi
ve Tirkiye’de ciddi bir pazar payina ve giiclii bir Kalite ve giivenilirlik algisina sahip
olmas1 nedeniyle markanin bunu 6n plana ¢ikarmak istemesidir. “/maj yansitma” kodu
CAYKUR’un sahip oldugu bu gii¢clii imaj1 Didi’ye aktarmak istedigini ifade etmesi

sonucu ortaya ¢ikmaktadir.

Bu baglamda yapilan miilakatlarda imaja gore konumlandirma ile ilgili ifadelere

asagidaki ornekler verilebilir;
Devletin yarattig1 gii¢lii imaji koduna 6rnek olarak;

“Buradaki konumumu diisiiniirsek biz ¢cay lideri bir markayiz. CAYKUR ¢ay demek.
Tiirkiye’'de herkesin ilk aklina gelen marka CAYKUR. Yilardwr sicak ¢ay iiretiyoruz,
dokme c¢ay iiretiyoruz. Siyahi yesili bitki ¢aylarindan da bazilarina girdik ama ¢ok fazla
degil. Bizim de bu sektorde yer almamiz gerekiyordu. Orada bir bosluk vardi ve hani
deriz ya ¢ayin babasi bir kurum olarak o boslugu doldurmamiz gerekiyordu. Biz bu isin
babasiyiz. Cay deyince herkesin aklina biz geliyoruz. Siyah ¢ayimiz var, yesil ¢ayimiz var,
beyaz ¢cayimiz var neden soguk ¢ayimiz olmasin?”’

“Giiven kalite. Herkesin aklinda CAYKUR kalite semboliidiir. Kabul edilmistir. Herkes

’

bunu gériince iizerinde CAYKUR varsa problem yoktur der. Bizim bu algimiz gii¢liidiir.’

“CAYKUR giivencesinde ¢iktigi i¢in bu tiriin CAYKUR kalitesi de iilkemizde bilindigi icin
bir yerde giiven duygusu ortaya ¢ikiyor. Bir markanin himayesinde oldugu i¢in bizde
kamu kurulusu olmamiz sifatiyla birinci derecede bizde insan saghgi geliyor. Kalite ve
insan saghgina onem verdigimiz i¢in. Kar marji ikinci planda oldugu i¢in giivenle
tiiketebilirler. Icindeki bilesimler laboratuvar testlerinden sonra iiriine katildigi icin

herhangi bir insan saghgina aykirt bir tiriin bulunmamaktadyr.” ifadeleri verilebilir.

Imaj yansitma koduna érnek olarak;
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“DIDI’nin herkes tarafindan kabul edilir bir marka imaji olusturmak istiyoruz. Herkese
hitap eden bir marka. DIDI dendiginde herkeste karsiligi olmasi lazim. Baktiginda
ger¢ekten gencinin yaslhisinin CAYKUR sicak ¢ayint herkes nasil biliyorsa Didi’nin de

tiiketici nezdinde bu imaja sahip olmasini bekliyoruz ve bu yonde ilerliyoruz.”

“Bizim soguk ¢ay tiretmemize iten sebep piyasada boyle bir iiriiniin var olmast ve bu
tirtinle biiytiyen nesillerin CAYKUR markast eger bu alanda yoksa CAYKUR 'u tanimadan
biiyiiyecek olmast bu konuda bizi kaygilandiran noktaydi. Yani bu soguk ¢ay iiriinii iste
eskiden daha dnceki kategorisi “ice tea” ile biiyiiyen bir cocugun, daha sonra bir ergenin,
daha sonra tiniversite ¢agindaki gencin gelecekte CAYKUR'u daha az taniyacak

olmasindan biraz endise duydugumuz icin bu alana girdik.” ifadeleri verilebilir.

Taklit edilen koduna baktigimizda, alinan pazarlama kararlarinin 6zgiin oldugu ifade
edilmistir. Bu baglamda 500 ml teneke Kutu ile pazara giris yapan DIDI diger rakiplerini
de bu konuda doniistirmistiir. Sonrasinda 2,5 litrelik siseleriyle de yine rakipleri

tarafindan taklit edilen bir marka olmustur.

Tim yasam bigimlerine dokunan koduna baktigimizda, markanin her kesimde
sahiplenilen bir marka oldugu ifade edilmektedir. Tipki CAYKUR’ un sicak ¢ay1 gibi
DIDI markasinin da tiim farkli yasam bigimlerinden insanlar tarafindan kabul edildigi ve

alindig1 anlatilmaktadir.

2.8.6.3. Duygusal / Psikolojik Konumlandirma Kategorisi Bulgulari

DUYGUSAL / PSIKOLOJIK

g e P

Sosyal duygular

eglence | ——
Olumsuz duygular _
Dini duygular -

o] 2 4 6 8 10 12
Sekil 31: Duygusal / Psikolojik Konumlandirma Kodlar1 Dagilim Grafigi (a)
Bulgular — 3a:

Yapilan analiz neticesinde ortaya ¢ikan “duygusal / psikolojik konumlandirma’ kodlarin
inceledigimizde en ¢ok 6ne ¢ikan kod “aile vurgusu” olmustur. “Aile vurgusu” kodunun

ardindan “olumlu duygular”, “sosyal duygular”, “eglence”, ‘“ézgiinliik”, “olumsuz
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duygular” ve “dini duygular” kodlar1 gelmektedir. Bu kodlarin dagilim1 olusturulurken

kodlar iizerindeki ifadelerin yogunlugu temel alinmistir.

Markanin miilakat verilerine genel olarak bakildiginda konumlandirma gabalarinda temel
dayanak noktasi1 olarak rakiplerin yaptiklarindan farkli yonlerde hareket etmeyi kabul
ettigi goriilmektedir. Yine bu kategori altinda “aile” kodunun 6n plana ¢ikmasinin sebebi
de bu dayanak noktasidir. Didi, reklamlarinda rakipleri gibi iriiniinii plajda, eglenceli
mekanlarda, genglerin elinde olarak géstermek yerine aileye odaklanmistir. Yapilan “aile
vurgusu”’ hem sofra kiiltiiriinii yasatan kodu ile birlikte hareket etmekte hem de “her
kesime hitap eden” kodu ile ortiismektedir. Yine “aile vurgusu” ile baglantili olarak
reklamlarda kullanilan “Naciye Teyze” tiplemesinin yarattig1 Tiirk annesi karakteri ve
reklamlarda iglenen mutluluk, sevgi gibi duygular “olumlu duygular’ kodunun 6n plana

cikmasini saglamistir.

Bu baglamda yapilan miilakatlarda “duygusal / psikolojik konumlandwrma” ile ilgili

ifadelerden asagidaki drnekler verilebilir.
Aile Vurgusu koduna oérnek olarak,

“dile. Onlarin dikkat edin soguk ¢ay markalarimin reklamlar: ve pazarlama mantaliteleri
plajda, eglenceli bir yerde vs. gecer. Havada u¢usan meyveler vs. ama bizimkiler éyle
degildir. Hep bir aile vurgusu, hep gencler aileleri ile beraber. Yalniz da alan taniniyor

ama hep bir aile vurgusu var.”

‘

“Ramazan’da aile sicakligi, aile coskusu, sofra heyecani gibi ogeleri kullaniyoruz. *

“Didi geleneksel aile kavramiyla bulusturdu soguk ¢ayi. Soguk ¢ay geleneksel aile profili
ile uygun bir frekansta degildi. Onlart ayni frekansa getirdi. Cok rahatlikla ramazan

sofralarina evdeki sofralara girebiliyor artik tirtiniimiiz. ” ifadeleri verilebilir.
Olumlu Duygular koduna érnek olarak,

“Coskunluk, ilgi, giiven, beklenti. Ilk piyasaya girisimizde tabi bizim Naciye teyzemiz
mahallesinde ¢ok sevilen bizim o mahallelerimizin bildiginiz asirt hareketli iletigimi gii¢lii
kuvvetli ¢ok coskulu durumunu yansitmaya ¢alisttk orada. Cocuklarla olan iligkisini,
mahalle sakinleri ile olan iliskisini falan onun iizerinden gittik. Coskunluk duygusunu
orada ¢ok kullandik. Ilgi tabi bunun icerisinde yine. Beklenti de CAYKUR 'dan artik boyle
bir adim atmasi isteniyordu. Madem boyle bir talebiniz var. Boyle bir doniisiim

gerektiriyor mevcut kosullar. Biz de buna ayak uydurduk iste karsinizdayiz mesajint
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verdik. Giiven tabi Ki CAYKUR arkasinda bu isin. Ne yaparsa onlar yapar mesajini
verdik.”

“Cosku. Bir cosku vardi ¢iinkii Naciye teyzenin konugmasi bile bir coskunluk.”

“Reklam diinyasi zaten hedefini belirlerken toplumun nabzina bakiyor. Bazi toplumlar
espri seviyor. Mesela bizim Karadeniz insani hemen hemen biitiin yasantisini espri
tizerine kurar. Bazi insanlar Dogu Anadolu, Giiney Dogu Anadolu insant hiiziin iizerinde
sarkilarindan da anlasiliyor. Bir uzun hava yarum saat gidiyor. Bazilari sevgiyi one
¢ctkarirlar yani toplumun nabzina gére reklam filmlerinde de veriliyor. Biz biraz genglik
hareketlilik kullandik. Duygusalligi kullandik. Aile arasindaki seylerde mutlulugu
kullandik. Reklam diinyasinda en 6nemli kelimelerden biri mutluluktur. Miisteri talebinde
deger kelimesi onemlidir. Keyfe deger, kaliteye deger. Onu one ¢ikariyoruz. Bir de
vatandasin nabzina gore reklamlarin %60-70°i espri kullamir. Aile, ana, baba, dede,
cocuklar gibi duygusallik ogeleri kullaniliyor. Bizimkiler genelde espri kullantyor ama

son yillarda mutluluk iizerinde bulusturmaya ¢alistik reklamlar:. ” gibi ifadeler verilebilir.
Sosyal Duygular koduna 6rnek olarak,

“Baslangicimiz Naciye teyze ile yurdum insani, degerleri olan, aile kavrami olan,
cocuklarina diiskiin, milli, yerel, bizden biri, bizim gibi ama tinliilerle reklam yaparken
onlart da diglamayan kabul etmis, itmeyen bir Naciye teyze. Harika bir tiplemeydi.
Herkes kendi annesini, teyzesini, kendisini buldu Naciye teyzede. O iinliileri de
dislamayis1 onlarla birlikte konsepti ¢ok iyiydi. Bizde bir tik iistte olani diglama
egilimimiz vardir ya hani. O insanlar da 6yle yasiyor bana zarar vermedigi siirece kendi

2

ozgtirliik cergevesinde yasayacak. Naciye teyze bunu yapti.

“Soguk caya yonelmek igin de giivence ¢ok onemlidir. Yani insanlarimizin giivencesi.
Bizim kurum olarak asil amacimiz kar degil. Asil amacimiz insanlarimiza saglhkl iiriin

’

sunabilmektir.’

“Universitelerde ders olarak okutulan bir markamiz var. 2013 de ¢ikip nasil bu sekilde
tutundu seklinde iyi bir imajimiz var. Giivenilir bir imaj1 var didinin. Bunun i¢in igine

dogal cayimizi kattik. ” gibi ifadeler verilebilir.

Eglence koduna 6rnek vermek gerekirse,
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“Naciye teyze figiirii de Pascal ve Topaloglu da esprili. Neticede banka reklamlarina bile
baktiginizda bir espri ile ciddiyet yapilyyor. Bu bir soguk icecek ve espri de katmak

gerekiyor.”

“Soguk ¢ay adl tizerinde tamamen soguk espri tizerine bir Mustafa Topaloglu inga edildi
bunu da kimle ozdeslestirdik? Halkin sevdigi bir yiiz olsun dedik. Bu anlamda ikisini
birlestirip tamamen soguk espri iizerine herkesin asina oldugu modeller secildi. Ozel bir
segme nedeni yok. Iyi bir ikili olacaklarim diisiindiik. Yabanci konusmasi daha ilgi cekici
oldugu igin. Nouma espritiiel, Topaloglu da soguk espriye yakin. Soguk ¢ay soguk espri

tizerine bir iletisim saglamaya ¢alistik.”

“Naciye teyze figiirii ilk basta ¢ok iyi bir ¢ikis yakalayip insanlarin kalbine bir dokunus
vapti. Bir siirii geri doniis aldik. BU kadini nereden buldunuz? Bu kadinin kahkahasi bizi

oldiirdii? gibi bir sekilde ozdeslesti.” ifadeleri karsimiza ¢ikar.

“Ozgiinliik” kodunda, Didi’yi tamtirken kendine &zgiin tasarimiyla hi¢ Kimseye
benzemeye galismayan bir strateji ile hareket edildigi goriilmektedir. “Olumsuz duygular
kodu” 6zlem, hasret gibi durumlarda ferahlatici ve rahatlatici 6zelliklerini 6n plana
¢ikarmak i¢in kurulan iletisimde 6n plana ¢ikmaktadir. “Dini duygular” kodu genellikle
Ramazan aylarinda kullanilan dini imgelerin ortaya ¢ikardigi iletisimden

kaynaklanmaktadir.

2.8.6.4. Kiiltiirel Sembollere Gére Konumlandirma Kategorisi Bulgulari

KULTUREL SEMBOLLERE GORE

o —

o] 3 6 9 12 15 18 21 24 27 30

Sekil 32: Kiiltiirel Sembollere Géore Konumlandirma Kodlar1 Dagilim Grafigi (a)

Bulgular — 4a:

’

Yapilan analiz neticesinde ortaya ¢ikan “kiiltiirel sembollere gére konumlandirma’
kodlarmi inceledigimizde “yerli” kodunun belirgin bir sekilde 6n plana c¢iktigi
gozlemlenmektedir. “Yerli” kodunu “Milli” kodu takip etmektedir. Bu kodlarin dagilimi

olusturulurken kodlar iizerindeki ifadelerin yogunlugu temel alinmustir.
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Pazarda bulunan “ice tea” iriinlerinin yabanci menseli olmasi ve CAYKUR’un
dolayistyla Didi’nin bir Tiirk markasi olmas1 sebebiyle marka bu 6zelligini 6ne ¢ikararak
pazardan pay almaya calismistir. Ifadelerden de anlasilacag: iizere “ice tea” yerine
“soguk ¢ay” denilerek, Tiirkge bir isim konularak ve reklamlarda Tiirk annesi karakteri
ile ¢ikis yapilarak “yerli” kodu 6n plana ¢ikarilmaktadir. Ayn1 zamanda konumlandirma
cabalarinda CAYKUR’un 6n plana ¢ikarilmasi ve bu kurumun milli sermayeli bir devlet
kurumu olmasi da “milli ” kodunu ortaya ¢ikarmaktadir. Marka rakiplerine kiyasla elinin

giiclii oldugu bu iki kod tizerinden rekabet etmeye ¢alismaktadir.

Bu baglamda yapilan miilakatlarda “kiiltiirel sembollere gére konumlandirma” ile ilgili

ifadelerden asagidaki drnekler verilebilir.
Yerli kodu i¢in 6rnek ifadelere bakilacak olursa,

“Biz dedik ki tamamen yerli bir marka Tiirk markast olsun ve oradaki yabanci algiy1 da
ortadan kaldirip tamamen yeniden bir marka bir kanal algisi yaratma fikri ortaya ¢iktt.
Calistigimiz ajanslarla yapilan goriisme ve arastirmalarla burada tamamen bir bu igin
soguk ¢ay adi altinda bir kategori olusturmasi dogru oldugu ve insanlara da bunun soguk
cay olarak anlatmanin daha farkl olacag: ve daha karsilik bulacag: fikri agir basti. Ve
buna karar verildi biz artik soguk ¢aya ice tea demekten uzaklastik, kagindik agzimiza
bile almadik. Ve bunun adi soguk ¢ay olacak dedik CAYKUR soguk ¢ay olacak seklinde

karar verdik ve biitiin tiiketici iletisimini bunun iizerine kurduk.”

“Bilindigi iizere degisik firmalarin ice tea buzlu ¢ay isimli icecekleri vardi. Herkes kendi
tilkesine yani yerli ve milli markalara son yilarda onem verdigi i¢in buna alternatif
olarak yani niye ice tea kelimesini kullanalim bunun yerine soguk ¢ay kullanimi seklinde
ilk kez CAYKUR tarafindan Didi isimli bir soguk ¢ay tiriinii ¢tkarildi. Ve piyasada da iyi

tuttu.” seklinde oldugu goriilebilir.
Milli kodu i¢in ise su ifadeler 6rnek olarak gosterilebilir;

“Didinin imaji, bir kere milli olusu, yerli olusu, aile olusu, hep birlikte, her kesime hitap
edisi.”

“Artik herkes sunu gordii, burada bir marka olusuyor ve bunu artik kolay alt etmek, kolay
pazardan ¢ikarmak miimkiin degil. Neden? Ciinkii bizi halk gercekten sahiplendi ve artik
herkes sunu gordii burada bizim gercekten bir milli markamiz var. Ve bu marka tamamen

CAYKUR 'un icinden ¢ikti. Baktiginizda da tamamen milli sermayeli, milli markayla ve

bizim CAYKUR 'un marka giiciiyle ¢cok ozdeslesti.”
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2.8.6.5. Hedef Pazara Gore Konumlandirma Kategorisi Bulgular

HEDEF PAZARA GORE

Her Kesime hitap eden |
Alle |
Gengler
Yeni hedef pazarlar

Gocuklar I
Her kesime hitap etmeyen
Anadolu insani / Orta kesim / Muhafazakar [l
Orta Yas
Yaslilar
Genglere hitap etmiyor
[¢] 3 6 9 12 15 18 21 24

Sekil 33: Hedef Pazara Gore Konumlandirma Kodlar:1 Dagilhim Grafigi (a)
Bulgular — 5a:

Yapilan analiz neticesinde ortaya ¢ikan “hedef pazara gore konumlandirma” kodlarini
inceledigimizde “her kesime hitap eden” kodu oldukg¢a 6ne ¢ikmaktadir. Bu kodun

“«“

ardindan “aile” kodu gelmektedir. Ugiincii olarak “aile” kodu ile ayn1 yogunlukta one
cikan kod ise, “gencler” kodudur. Daha sonra sirasiyla “yeni hedef pazarlar”,
“cocuklar”, “her kesime hitap etmeyen”, “Anadolu insani/orta kesim/muhafazakar”,

“orta yas” kodlar1 gelmektedir.

Yapilan miilakatlarda marka belirli bir hedef kitlesinin olmadigini, her kesime hitap eden,
herkese uygun bir {iriin oldugunu ifade etmektedir. Didi yoneticilerine gore iirlinleri
Tiirkiye’nin her kesimine hitap eden bir iriindiir. Hedef Kitleleri soruldugunda
boliimlendirme yapmadiklarini ifade etmeleri ve bu hedefe odaklanmalar1 sebebiyle en
yogun sekilde ifade edilen kod “her kesime hitap eden” kodu olmustur. Daha once
“duygusal/psikolojik konumlandirma” Kategorisi altinda ifade edilen “aile vurgusu” ile
paralel olarak ikinci kod ‘“aile” olarak karsimiza g¢ikmaktadir. Aile vurgusunu
konumlandirma ¢abalarinda siklikla kullanan markanin ikinci diizeydeki hedef kitlesini
“aile” olusturmaktadir. Her ne kadar boliimlendirme yapilmadigi vurgulansa da aslinda
her kesime hitap ederken aile biraz daha vurgulanmaktadir denilebilir. Tiim kesimler
hedeflenirken “aile vurgusu” kodu {iizerinden hareket edilmekte, reklamlarinda aile
masasinda igilebilecegi gosterilmekte ve rakiplerinden farkli olarak pazarda 2,5 litrelik

biiylik boy ambalaj bulunmaktadir.

Bu baglamda yapilan miilakatlarda “hedef pazara gore konumlandirma” ile ilgili

ifadelerden asagidaki drnekler verilebilir.

Her kesime hitap eden kodu i¢in,
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“Bilinirligini ve belirginligini saglarken reklamlarda altini ¢izdigimiz noktalarla
olusturduk. Her kesimden insanlarin satin alabilecegini gosterdik. Her yerde

erisilebilecegini gosterdik.”

“Oyle bir ayrimimiz yok. Her kesime hitap ettigimiz icin fiyat standard: herkese hitap
ettigi i¢in boyle bir konumlandirma yapmiyoruz. Doguya da batiya da gonderiyorum. Bir
elit kesime de halka da satabiliyoruz. Bir hedef kitlemiz yok. Sadece belli bir kesime hitap
edecek bir tiriiniimiiz yok. Markette herkes suna bakiyor Didi var rahat¢a ona hitap

edebiliyor.” ifadeleri 6rnek verilebilir.
Aile koduna 6rnek vermek gerekirse,

“Reklamlar: diisiindiigiimde tadindan ziyade bizde Didi reklamlar: biiyiik boyla ¢ikarak
aileye yerlestirilmeye ¢alisildi. Ciinkii o alanda bosluk vardi. Orast doldurulmaya
calistldi.”

“Aile masasinda da bunun icgilebilecegini gosterdik.”

“Tiiketici marka konumlandirilirken ne diistiniildii yemek masalarina ne konuluyor kola.
Biiyiik yok kola var. Simdi bu yemek masasina bizim orta gelirli ailelerimiz tiirk
geleneksel ailemiz yani birlikte yemek kiiltiirii bizde gelismis bu masaya ne koyabiliriz

bunu diigiiniip konumlandirildi.” seklinde ifadeler karsimiza ¢ikmaktadir.
Gengler kodu igin,

“Ceza ile dididi dedik daha ¢ok hareketli sey verdik genclere yonelikti. Naciye teyze daha
cok aileye yonelikti. Bizim de evde soguk ¢ay icebilecegimiz mesajint verdik. Naciye teyze

ile daha samimi bir algi verdik.”

“Ikinci ciktigimiz daha ¢ok geng kitleye yonelik cezayi kullandik. Rap miizigiyle gencleri
hedefleyen, onlarin gonliinde taht kuran ilgisini ¢eken bir seydi. O yiizii kullandik o
coskusuyla rap miizigiyle Didi miizigi yaptirdik ona béoylece geng kitleyi hedefledik.

Orada noktasal bir sey yaptik.” ifadeleri 6rnek olarak verilebilir.

“Yeni hedef pazarlar” kodu daha 6nce hitap edilmeyen kesimlerin hedeflenmesi ile ve
yurtdis1 pazarlara agilma adimlari ile agiklanabilmektedir. Tetrapak kutularin piyasaya
stirlilmesi ve bu ambalajlarda Buz Devri adli animasyon karakterlerinin kullanilmasi
“cocuklar” kodunun da ortaya ¢ikmasina sebep olmustur. “Her kesime hitap etmeyen”
kodunun ortaya ¢ikmasina daha gok orta kesime hitap ettigi yoniinde a¢iklamalar katkida

bulunmustur. “Anadolu insant (orta kesim/muhafazakdr)” kodu Naciye Teyze tiplemesi
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ve bunun getirdigi Anadolu insanina hitap etme ile ilgili ifadeler neticesinde ortaya
cikmistir. “Orta yas” kodu bu yas grubuna giren kisilerin CAYKUR giivencesi sebebiyle
bu markaya olan aginaliklar1 neticesinde Didinin hedef kitlesi oldugu ifadesinden ortaya

cikmustir.

2.8.6.6. Fiyat / Kaliteye Gore Konumlandirma Kategorisi Bulgular:

Kaliteli
Kalitede fark yok
Ekonomik degil

Sartlara uyum

] 3 6 9 12 15 18 21 24

Sekil 34: Fiyat / Kaliteye Gore Konumlandirma Kodlar:1 Dagilhim Grafigi (a)
Bulgular — 6a:

Yapilan analiz neticesinde ortaya ¢ikan “fiyat / kaliteye gore konumlandirma’ kodlarini
inceledigimizde, “ekonomik” kodu oldukg¢a 6ne ¢ikmaktadir. Ikinci olarak éne ¢ikan kod
“kaliteli” kodudur. Daha sonrasinda “kalitede fark yok” ve “ekonomik degil” kodlar esit
olarak gelmektedir. Son kod ise “sartlara uyum” kodudur.

Didi markas1 pazara her kesime hitap eden bir iiriin sundugu i¢in ¢ikis fiyatin1 da ayni
baglamda olusturmustur. Rakiplerinden farkli olarak 500 ml. lik teneke kutularla ve daha
uygun fiyatlarla pazara giris yapmistir. Hem boyutunun biiyiik olmasi hem de digerlerinin
330 ml. lik ambalajlarindan daha uygun fiyata sahip olmasi sebebiyle Didi’nin
“ekonomik” kodu on plana ¢gikmaktadir. “Kaliteli” kodunun ortaya ¢itkmasinin en 6nemli
sebebi ise markanin CAYKUR tarafindan iiretiliyor olmasi1 ve CAYKUR fiiriinlerinin
pazarda muhtesem bir kalite algisinin yerlesmis olmasindan kaynaklanmaktadir.
Asagidaki ifadelerden de anlasilacagi iizere CAYKUR Tiirkiye ¢ay pazarinda kalite ve

giivenin sembolii haline gelmistir.

Bu baglamda yapilan miilakatlarda “fiyat/kaliteye gére konumlandirma” ile ilgili

ifadelerden asagidaki 6rnekler verilebilir.
Ekonomik koduna 6rnek olarak,

“Uriin 6zelligi olarak soguk cayin éyle bir 6n plana ¢ikardigimiz bir sey yok sadece biz

’

orada iirtin ozelligi olarak iirtiniin biiyiikliigii ve ekonomikligini one ¢ikariyoruz.’
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“Farkli gramajlari var. Kimsede olmayan gramaj ozelligi var. Icerigi vs. ile bir farki yok.
Tek farki budur. Tatta biraz fark olabilir ama bizim en biiyiik farkimiz zaten ilk
ctkardigimizda digerlerinden farkli ambalaj ve gramaj en biiyiik farki bu.”

“Didi’nin fiyati ilk girdigimizden beri diger rakiplere gére normalde ¢ok az altinda
konumluyoruz. Ama artik rakiplerde bize gére fiyati diisiirdiiler. Onceden rakipler
pazarda fiyvat belirleyici idi. Ama artik 6yle degil artik bizim girdigimiz fiyata gore

rakiplerde fiyati bize gore diizenliyorlar.” ifadeleri verilebilir.
Kaliteli koduna 6rnek olarak ise,

“Giiven kalite. Herkesin aklinda CAYKUR kalite semboliidiir. Kabul edilmistir. Herkes

bunu gériince iizerinde CAYKUR varsa problem yoktur der. Bizim bu algimiz gii¢liidiir.”

“Farkli olan ézelligimiz bence kalitemiz. Ismi ¢ok én planda. Tadimiz daha giizel.
Ozellikle seftali aromali ¢ayimiz tercih ediliyor.” gibi ifadeler verilebilir. ” Kalitede fark
yok” kodu icin kalite a¢isindan rekabet etmeyi ¢ok on plana ¢ikarmadiklarin séyleyen
ifadelerden ortaya c¢itkmistir denilebilir. “Ekonomik degil” koduna artik piyasadaki
dengelenmenin ve daha onceki kodlarda da ifade edilen rakipleri doniistiirmenin
sonucunda artik ekonomik anlamda bir fark olmadigi seklinde ifadeler neticesinde
ulasilmigtir. “Beklentide CAYKUR 'dan artik boyle bir adim atmast isteniyordu. Madem
boyle bir talebiniz var. Béyle bir doniisiim gerektiriyor mevcut kosullar. Biz de buna ayak
uydurduk iste karsimizdayiz mesajimi verdik.” seklindeki ifadeler “Sartlara uyum”

kodunun ortaya ¢ikmasina neden olmustur.

2.8.6.7. Faydaya Gore Konumlandirma Kategorisi Bulgular:

o _
o -

0 2 4 6 8 10 12 14

Sekil 35: Faydaya Gore Konumlandirma Kodlar1 Dagilim Grafigi (a)
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Bulgular — 7a:

Yapilan analiz neticesinde ortaya ¢ikan “faydaya gore konumlandirma” kodlarin
inceledigimizde, “ferahlama” kodu belirgin bir sekilde 6ne ¢ikmaktadir. Onun ardindan

ise “kana kana” kodu gelmektedir.

Marka 6zellikle bayram reklamlarinda kullandig1 6zlem, hasret gibi duygularin varliginda
ferahlatic1 ve serinletici 6zelligini 6n plana ¢ikarmaktadir. Cogunlukla gazli igeceklerin
kullandig1 “ferahlama” kodu {izerinden hem ferahlatict hem de zararsiz algis1 verilmeye
calisilmaktadir. Bunun yaninda 500 ml. lik ve 2,5 litrelik ambalajlar1 ve ekonomik

fiyatiyla herkesin doya doya, kana kana soguk ¢ay i¢ebilecegi vurgulanmistir.

Bu baglamda yapilan miilakatlarda “‘faydaya gore konumlandirma” ile ilgili ifadelerden

asagidaki ornekler verilebilir.
Ferahlama koduna 6rnek olarak,

“Ozlem, hasret gibi durumlarda Didi’nin ferahlatici, rahatlatici gibi ozelliklerini

kullantyoruz.”

“Soguk ¢cay bizim kendi bakis agimizla normalde biyolojik tanimini yaparsak su seker
icinde tatlandirici ve ¢ayin 6ziitii olan bir karisim. Bunu insanlar ictiginde insanlara
ferahlik tadi veren ve alternatif diger iceceklerde asitli iceceklerin yaninda daha giivenle

i¢ilebilecek onara gore daha saglkli ¢ay aromali bir icecek.” ifadeleri verilebilir.
Kana kana kodu igin,

“Baktigimizda diger isletmelerde genelde 330 ml ve 1 It ambalaj vardi. Biz 500 ml
ambalaj yaptik ve bu ambalaj kimsede yoktu. Ilk piyasaya teneke 500 ml bir iiriinle ¢iktik
ve burada da stratejimizi doya doya i¢mek, kana kana i¢mek anlaminda hem biiyiik olarak

’

algilayp boyle bir strateji kurduk. Bu strateji de ¢ok bagaril oldu.’

“Pazara CAYKUR girmeden énce béyle bir rakam yoktu CAYKUR girince bir anda pazar
bu duruma geldi. Ilk yil icin iyi bir giris yaptik fakat bunun devami énemlivdi daha
sonraki yil tekrar biz aymi siiregler ile devam ettik bu sefer tirtinlerimizi arttirmaya
basladik 500 ml'nin yamina 250 ml ekledik hi¢ kimsede olmayan 2,5 litrelik pet sise
koymaya basladik. Bizim mesajimiz hep kana kana igin doya doya i¢in oldu. Bunu hep
kendi insammizla 6zdeslestirdik. Ikinci yil farkly iiriin boylariyla ¢iktik ve yine orada da

basar elde ettik. ” ifadeleri ornek olarak verilebilir.
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2.8.6.8. Rakibe Gore Konumlandirma Kategorisi Bulgular:

RAKIBE GORE

Lipton Ice Tea Rakir | —
Fuse Tea Rakip | —

Coca-Cola Rakip
Enerji Icecegi Rakip

Vitaminli / Proteinli Icecekler Rakip _
Bitki Cayi Rakip
PL icetea Rakip
Dogus Cay Rakip
0 1 2 3 4 5 6 7 8 9

Sekil 36: Rakibe Gére Konumlandirma Kodlar1 Dagilhim Grafigi (a)
Bulgular — 8a:

Yapilan analiz neticesinde ortaya cikan ‘“rakibe gore konumlandirma” kodlarimi
inceledigimizde, “Lipton Ice Tea” kodu ilk sirada yer almaktadir. Bu kodu takiben

sirastyla “Fuse Tea”, “Coca-Cola”, “Enerji Icecegi”, “Vitaminli/Proteinli Icecekler”

gelmektedir.

Tiirkiye soguk ¢ay pazarina ilk giren firma olan “Lipton Ice Tea” hala pazar liderligini
korumaktadir. Didi markast ise kendisinin pazar payinda ikinci firma oldugunu
sdylemekte ve dolayisiyla pazar liderini kendisine rakip olarak gormektedir. ikinci
siradaki rakibi Nestea ile pazarda tutunamayan Coca-Cola Company’nin 2012 Mayis
aymda piyasaya sundugu “Fuse Tea” markasidir. Didi, Fuse Tea’nin pazar payinda
kendisinden sonra geldigini ifade etse de Coca-Cola Company’nin iirliinii olmasi
sebebiyle gii¢lii bir rakiptir. Ugiincii rakip soguk ¢ay kategorisinin aksine bir gazl1 icecek
markast olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Didi ikame bir iriin olan “Coca-Cola” y1
kendisine rakip olarak gérmekte ve miilakatlarin genel yapisina baktigimizda kendisini
ona karsi zararsiz ve alternatif olarak konumlandirmaktadir. “Rakibe gore
konumlandirma” kategorisini genel olarak ele alacak olursak Didi kendisini rakiplerine

gore ve onlarin aksi stratejilerle konumlandirmaya ¢aligmaktadir.
Lipton Ice Tea koduna érnek olarak,

“Su anda swralamaya baktiginizda pazar lideri Lipton, biz ikinci siradayiz. Ve bizden
sonra da Fuse Tea geliyor. Dogus ¢ay vs. nin ¢ok ciizi bir payi var. Su anda pazart domine

’

eden 3 tane firmayiz.’

“Diger tarafta da diinya devi bir firma olan Lipton var. Lipton buraya iyi yatirim yapmis

iyi ¢alismis. Kendine goére bir pazari var. Biz onu su anda sikistirmis durumdayiz
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ilerleyen donemlerde Pazar liderligini ele gegirecegiz. Bunun yolu inanmaktan ve ¢ok
calismaktan gegiyor. Ve kamu kurumu oldugumuz icin ¢ok rahat hareket edemiyoruz bir
olaya rakip aminda tedbir alip atraksiyon yapabiliyor ama bizim biirokrasi engelimiz
oldugu icin hemen cevap veremiyoruz. Ama biz buna ragmen iyi durumdayiz. Bu
firmayla sahada gogiis gogiise carpisiyoruz. llerleyen donemde hedefimiz pazar
liderligini almak bunun icin bayi ile satis ekibi ile siirekli ¢alisiyoruz. Eksiklerimizi

oradan gidermeye ¢alistyoruz.” ifadeleri verilebilir.
Fuse Tea koduna ornek olarak,

“Lipton bizim en biiyiik rakibimiz Fuse Tea mesela pazardaki rakiplerimizden digeri,
Fuse tea biraz bizden sonra ama Lipton su anda pazar lideri gegen yillarda biz Lipton’u
pazar payinda sikistirdik tek hanelere diisiirdiik. Hatta y1l bazinda olmasa bile ay bazinda
onu gectigimizde oldu ama maalesef Lipton yillardir bir yatirim i¢inde, iyi bir ¢calisma
icinde. Onceden bu isten iyi para kazaniyordu ama artik ¢ok ciddi biitceler harcar
duruma geldi kendi durumlarimi korumak igin ¢iinkii artik onlarda her gegen giin kan
kaybediyorlar ve durumunu korumak igin ciddi biit¢ce harciyorlar. Hatta biz orada
satistaki bazi arkadaslarla goriistiik bunlarin Tiirkiye'den sorumlu direktorii ii¢ kez
Tiirkiye’ye gelmis ne oluyor burada diye niye hala bu marka devam ediyor gibi. Cok
tedirgin olduklari ve bazi stratejik onlemler almaya calistiklarini duyduk ve ciddi
rahatsizlik igerisine girdigini bize anlattilar. Didi’nin dogusu, pazara tutunmasi siireci

ve geldigi noktada boyle bir basart hikayesi var.” ifadesi verilebilir.
Coca-Cola koduna 6rnek verecek olursak,

“Sunu fark ettik, Anadolu insani yasam bi¢imi olarak, tiiketim aliskanliklar: olarak
geleneklerine bagh bir insan profili. Ama baktik ki bu insanlarin, geleneksel insan tipinin
evinde bildiginiz Coca-Cola iirtinii var. Coca-Cola iiriinii Amerikan menseli bir iirtindiir
biliyorsunuz. Icecegin orijini orasidir, icecegin hammaddesi Tiirkiye'den degildir,
disaridan iste koka ¢ekirdegi. Biittintiyle Tiirk olmayan bir iiriin ¢coktan Anadolu’da, bizim
geleneksel aile sofralarinin ailenin icerisine girmis durumdaydi. Biz baktik ki bu aile
kavramimin icerisinde kola gibi bir iiriin bile yer alabilmisken, ramazanda diger
donemlerde ¢ok rahatlikla tiiketilebiliyorken, bizim bildigimiz ¢ayin sogutulmus, meyve
aromalr ve tatlandirilmis hali hayli hayli yer alabilir. Bundan yola ¢ikarak biraz da

burayt degerlendirmeye ¢alistik.” ifadesi karsimiza ¢ikmaktadir.
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Bunun disinda “enerji icecegi” ve “proteinli/vitaminli i¢ecekler” sektorleri de gittikge
biiyliyen sektorler oldugu i¢in yoneticiler tarafindan rakip olarak goriilmekte ve 6zellikle

hedef kitlede bulunan geng gruba yonelik olmasi sebebiyle bu kodlar ortaya ¢ikmustir.

2.8.6.9. Uriin Kullamimina Gére Konumlandirma Kategorisi Bulgular:

URUN KULLANIMINA GORE

Pigericecekiere afiematit _

Her yemekte ve yerde

Yasamin her aninda

o 2 A 6 8 10 12 14 16 18 20

Sekil 37: Uriin Kullanimina Gére Konumlandirma Kodlar1 Dagihm Grafigi (a)
Bulgular — 9a:

Yapilan analiz neticesinde ortaya cikan “uriin kullanimina gére konumlandirma”™
kodlarini inceledigimizde, “diger iceceklere alternatif” kodu one ¢ikmaktadir. Daha
sonra “her yemekte ve her yerde” kodu gelmekte ve son olarak ise “yasamin her aninda”

kodu gelmektedir.

Bu kategori altinda en ¢ok 6ne ¢ikan kod olan “diger iceceklere alternatif” kodu 6zellikle
gazli iceceklere kiyasla daha saglikli, zararsiz bir igecek oldugunun altinin gizilmesi
neticesinde ortaya ¢ikmistir. Didi kendisini ikame tirlinlerden birisi olan gazli igeceklere
zararsiz bir alternatif olarak konumlandirmaya ¢alismaktadir. Ozellikle sofra icecegi
olarak saglikli soguk ¢ay Didi seklinde tiiketicinin zihninde bir algi olusturulmaya
calisilmaktadir. Bunun yam sira “sofra kiiltiiriinii yasatan ” kodlarindan da yola ¢ikarak
ve paralel bir sekilde her yemekte ve her yerde Didi’nin icilebilecegi algist “her yemegin

yaninda Didi” slogani ile olugturulmaya ¢aligilmaktadir.

Bu baglamda yapilan miilakatlarda “iirin kullanimina gére konumlandirma” ile ilgili

ifadelerden asagidaki 6rnekler verilebilir.
Diger igeceklere alternatif koduna drnek olarak,

“Uriin 6zelligi olarak soguk cayin éyle bir 6n plana ¢ikardigimiz bir sey yok sadece biz
orada diriin ozelligi olarak iiriiniin biiyiikliigii ve ekonomikligini dne ¢ikariyoruz. Ikincisi
bazi zamanlarda da asitli iceceklerle olan farkini ortaya ¢ikariyyoruz. Mesela daha

saglikl olmasint isliyoruz.”
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“Ikinci yil kullandigimiz mesaj asitli iceceklere gére bu daha sagliklidir dedik.”

“Daha sonra ramazanlarda veya bu bayramlarda geleneksel bir sofra icecegi oldugu
mesajint  kullandik. Daha oncelerden ramazan sofralarinda kola reklami vardir.
Sofralara kola servisi vardwr. Artik kola yerine daha saghkli olan soguk ¢ay. Bizde bir

sofra icecegi ile 6zdeslesme anlaminda bunu kullandik.”

“Sattigimiz tiriin olarak soguk ¢ay sicak ¢ayin yaminda bir alternatif olarak girdi.”

ifadeleri verilebilir.
Her yemekte ve her yerde koduna ise,

“Yani yemek masasinda soguk ¢cayin olmadigint belirlediler ve oradan giris yaptilar. Yani
diriin kullammint vurguladik. Ihtivac aminda tiiketicinin neyi kullanacagina karar

vermesi.”’

“Her yemegin yaninda Didi, yazin sicaginda Didi, gibi her reklamda iiriin kullanimini
vurguluyoruz. Genelde yazin sicaginda ferahlatan icecek olarak lanse ettik. Yaz
sezonunda tiiketim daha fazla. Bayramlar, dini giinler ve yaz iglenir bizde.” ifadelerini

ornek olarak verebiliriz.
Yasamin her aninda koduna 6rnek vermek gerekirse,

“Ciinkii en keyifli aminda iciyorsun, en act aminda igiyorsun. Insanlar sarhos oluyor ¢ay
demliyor. Dini bir sohbet oluyor ¢ay demliyor. O kadar ¢ok alant var ki. Soguk ¢ay da
ayni. Mesela bir yaz aksami insanlar sahile ¢ikti gengler, ergen yasta gengler. Diyelim ki
yasam sekli olarak bakalim alkol yasak ne icecek soguk ¢ay icecek. Mesela dini bir sohbet
var uglara gidiyorum. O ates basindaki ¢ilgin gengler dini sohbetteki yetiskinler ¢ok
bunaldr soguk bir sey i¢cmek istiyor. Zararsiz igerisinde hi¢bir hani helal gida seyini
almis. Ne icecek soguk ¢ay icecek.” ifadesi uygun olacaktir.

2.8.6.10. Uriin Simifina Gére Konumlandirma Kategorisi Bulgulari

URUN SINIFINA GORE

Soguk Cay

o 1 2 3 4 5 6 7 8 =l 10

Sekil 38: Uriin Siifina Gére Konumlandirma Kodlar1 Dagihm Grafigi (a)
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Bulgular — 10a:

Yapilan analiz neticesinde ortaya ¢ikan “iiriin sinifina gére konumlandirma” kodlarini

inceledigimizde, “soguk ¢ay’” kodu tek kod olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

“Soguk ¢ay” kodunun tek kod olarak karsimiza ¢ikmasinin sebebi Didi’nin kendisini
rakiplerine kiyasla “ice tea” olarak degil “soguk ¢ay” olarak konumlandirmaya
caligmasidir. Didi “yerli” ve “milli ” bir marka olarak Tiirkce bir kategori ile pazara giris

yapmay1 uygun gormiis ve markasini “soguk ¢ay’ siifi lizerine oturtmaya ¢alismistir.

Bu baglamda yapilan miilakatlarda “ziriin sinifina gore konumlandirma” ile ilgili

ifadelerden asagidaki drnekler verilebilir.
Soguk ¢ay koduna 6rnek olarak asagidaki ifadeler verilebilir,

“Ilk ¢ikis mesajimiz yiizde yiiz farkliydi. Biz ice tea degil soguk c¢ay iizerine oturttuk
markayi. Burada tabi CAYKUR 'u baslangicta biraz éne ¢ikardik. Ozellikle en fazla cay:
tireten, satan en kaliteli ¢ay tireten boyle bir uzman kurulus varsa bu uzman kurulusunda

en iyi soguk ¢ayr yapabilecek olmasi ka¢inilmazdi.”

“Bilindigi iizere degisik firmalarin ice tea (buzlu ¢ay) isimli icecekleri vardi. Herkes
kendi iilkesine, yani yerli ve milli markalara son yillarda onem verdigi icin buna alternatif
olarak niye ice tea kelimesini kullanalim bunun yerine soguk ¢ay kullanimi seklinde ilk
kez CAYKUR tarafindan Didi isimli bir soguk ¢ay iiriinii ¢ikarildi. Ve piyasada da iyi

tuttu.”

2.8.6.11. Uriin Ozelliklerine Gére Konumlandirma Kategorisi Bulgular

URUN OZELLIKLERINE GORE
saghki (van etkisiz) |
Dogal |
Tadi
giline
relal I
Yenilikcilik [
Oran sunumu [N
Uriin grubu yok [

0 2 4 6 8 10 12 14 16 18 20
Sekil 39: Uriin Ozelliklerine Gére Konumlandirma Kodlar1 Dagihm Grafigi (a)
Bulgular — 11a:

Yapilan analiz neticesinde ortaya c¢ikan “lriin ozelliklerine gore konumlandirma”

kodlarini inceledigimizde, “saglikli (van etkisiz)” Kodu oOne c¢ikmaktadir. Hemen
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ardindan “dogal”, “tadi”, “biling”, “helal”, “yenilik¢ilik”, “lirtin sunumu” ve “iiriin

grubu yok” kodlar1 gelmektedir.

“Uriin ozelliklerine gore konumlandirma” Kategorisi altindaki kodlara bakildiginda
“saglikl (yan etkisiz)” ve “dogal” kodlariin biiyiik bir yogunlukla 6n planda oldugu
goriilmektedir. Bunun sebebi Didi’nin kendisini 6zellikle gazli iceceklere saglikli bir
alternatif olarak konumlandirmaya calismasidir. CAYKUR’un firettigi ¢aylar Dogu
Karadeniz’in mikro klima 6zelligi sebebiyle tamamen dogal ilagsiz bir bigimde iiretildigi
icin Didi markasi da imaj yansitma yoluyla dogal olarak konumlandirilmaya

calisilmaktadir.

Bu baglamda yapilan miilakatlarda “iiriin ozelliklerine gore konumlandirma’ ile ilgili

ifadelerden asagidaki ornekler verilebilir.
Saglikli (yan etkisiz) koduna asagidaki ifadeleri 6rnek olarak gosterebiliriz.

“Daha sonra ramazanlarda veya bayramlarda geleneksel bir sofra icecegi oldugu
mesajint kullandik. Daha oncelerden ramazan sofralarinda kola reklami vardi. Sofralara
kola servisi vardi. Artik kola yerine daha saglikli olan soguk ¢ay var. Biz de bir sofra

icecegi ile ozdeglesme anlaminda bunu kullandik.”

“Soguk caya yonelmek i¢in de giivence ¢ok onemlidir. Yani insanlarimizin giivencesi.
Bizim kurum olarak asil amacimiz kar degil. Asil amacimiz insanlarimiza saglikly iiriin

1

sunabilmektir.’

“Asitli iceceklerle ilgili olani da onlar kullanmadi biz kullandik. Hatta bununla ilgili
asitli icecekler zaten zararli ayran zaten uyutuyor vs. dedigimiz i¢in hatta bize dava bile

acgtilar. Marka kotiilemesi yapilyyor diye. Bu iki mesaj hi¢ kullanilmad:.”
Dogal kodu igin,

“Universitelerde ders olarak okutulan bir markamiz var. 2013 de ¢cikip nasil bu sekilde
tutundu seklinde iyi bir imajimiz var. Giivenilir bir imaji var didinin. Bunun igin igine

dogal ¢ayimizi kattik.”

“Bence soguk ¢cay hem benim hem de tiiketicinin algiladig: sekilde soylemem lazim. Bizim
tiiketicinin algilamasini istedigimiz bicim ile algiladigi bi¢im asagi yukarr ayni ortiigiiyor.
Soguk ¢ay bir mesrubat degil, yani bir meyve suyu olarak i¢ilmez. Soguk ¢ay bildigimiz
cay olarak degerlendirilir. Sadece ona aroma katilmistir. Tiiketici géziinde de ¢aydir.

Mesrubat algist olmayan bir iiriindiir su an itibariyle.” ifadeleri érnek verilebilir.
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“Ornegin, ekstrat diyoruz. Cayin icindeki renk verici madde diinya literatiiriinde ¢ayin
kalitesini belirleyen unsur olarak diistiniilmektedir. % 28-32 bizim bolgenin ¢ayt bu
derecelerdedir. Ekvatoral bolgelerde ise daha yiiksektir ¢iinkii giines daha fazladir. Dogu
Karadeniz bolgesi mikro klima bir bélge oldugundan dolay: giinesin az olmasi nedeniyle
ekstrat oram diistiktiir. Ekvatoral bolgede veya Cin’de giines fazla oldugu icin ekstrat
kalitesi daha yiiksektir. Kaliteyi belirleyen unsur da ekstrat olduguna gore kaliteli ¢cay
onlarin ¢ayt olarak aniliyor. Ancak biz soyle diyoruz senin ¢ayinin ekstrat oram yiiksek
olabilir ama senin c¢ayinda ilaglama yapiliyor ugaklarla kimyasallarla tarlayi
ilaglhyorsunuz hagsere tirtiyor tarlanizda hagsere tiredigi icin ilagclamak zorundasiniz. Bu
da caywn icinde kalinti veya pestisit dedigimiz zararli kalintilar birakiyor. Bunun igin
bizim ¢ayimiz diinyada mikro kKlima dizerinde iiretildiginden ve tizerine her yil kar yagdig
icin (diinyada iizerine kar yagan ender iilkelerden oldugumuz icin) biz herhangi bir
ilaglama ve kimyasal miicadele yapmiyoruz. Tarlada dogal olarak ne verirse iiretime

geciyoruz. Tarladan bardaga kadar herhangi bir miidahalemiz séz konusu degil. ”
Tad1 kodu i¢in 6rnek olarak,

“Soguk ¢ayin oyle bir kalitesini anlayabilir mi tiiketici 6rnegin ben simdi ancak bir damak
tadi olugmast lazim ki anlasilabilsin. Yoksa tiiketici bunun kaliteli oldugunu anlayamaz.
Ama o soguk ¢ayn kaliteli oldugunu anlamak igin kendine verdigi ferahlik ve tattan bunu
ancak anlayabilir. Kendi i¢imine gore ornegin bizde aromalar var, seftali, limon,
bergamot, c¢ilek gibi aromalardan kendine yakin aromay: tattiginda gergekten kendi
aradigr damak tadini ve ferahligir bulabiliyorsa o ona gore kalitelidir.”

“Biiyiik olmasi, kaliteli olmasi, aradigi tadi Didi’de bulmasint bu ii¢ algiyi tiiketicide

)

gormeyi bunu dillendirmesini isteriz.’

“Farkli olan ézelligimiz bence kalitemiz. Ismi ¢ok én planda. Tadimiz daha giizel.
Ozellikle seftali aromali ¢ayimiz tercih ediliyor. Cilekli de ufak yas grubu tarafindan
seviliyor. 15-16 yaslar daha ¢ok seftali limon. Karpuzumuz mangomuz da var. Yesil ¢ayli

vard: ¢cok satilmadi.” ifadeleri verilebilir.
Biling koduna gelecek olursak,

“Bilinirligini ve belirginligini saglarken reklamlarda altim ¢izdigimiz noktalarla
olusturduk. Her kesimden insanlarin satin alabilecegini gosterdik. Her yerde

erisilebilecegini gosterdik.”
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“Dagitimint rakiplerinden farkli kilan bir ozelligi var. Rakipler her kanala ulasamazken
bizim kendimizin sicak ¢ayla Tiirkiye 'de ¢ok yaygin ve 81 ile hiikmeden bir dagitim agimiz
oldugu icin biz dagitim aginda digerlerine gore ¢ok daha etkin ve yayginiz. Bu ne
demektir. Bayilere gore biz Tiirkiye'de daha fazla dagitim agina sahibiz ve her ildeki

sicak ¢ay bayilerimiz sayesinde bunu en ticra noktaya kadar bir anda indirebiliriz.”

Helal kodu aslinda bir fark olmamasina ragmen tiiketici tarafindan helal olarak
algilanmasi sebebiyle ¢ikmustir. Yenilik¢ilik kodu, rakiplerde olmayan ambalaj ve
boyutlar ile piyasaya c¢ikarak piyasayr doniistiirmesi yenilik¢ilik kodunu ortaya
¢ikartmistir. Uriin sunumu kodunda fast-food restoranlara tiiplii iiretimin olmamas1 gibi
ifadeler bulunmaktadir. Uriiniin iiriin gruplariyla degil kurumun tek likit {iriinii olarak

dagitilmasi gibi ifadeler ise {iriin grubu kodunu ortaya ¢ikarmustir.
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2.8.7. Birinci Odak Grup Goriismesi Bulgulari

Kod Sistemi Ogrenci DIDI Odak Grup Sorular
v (2. YASAM BIGIMINE ODAKLT

(&g Sofra kiiltiirlini yasatan .
v (2g IMAJA GORE

(E g Havall / Gosterigli degil -

(2 g Eski / K&kl bir marka degil -

S o

=g Imaj yansitma
=) Taklit edilen
(= Tiim yasam bigimlerine dokunan F
(@ gl Devletin yarattigh glglti imaji
v (B4 DUYGUSAL / PSIKOLOJIK

(=g Dini duygular =

&5 Ozglinlik

(@4 Sosyal duygular ||

(= g Olumsuz duygular

(= g Eglence =

(=g Olumlu duygular

=gl Aile vurgusu u
~ (E.) KULTUREL SEMBOLLERE GORE F

@4 Yerli | ]

=gl Milli -
(2, HEDEF PAZARA GORE

(=gl Anadolu insani / Orta kesim / Muhafazakar [ |

=) Genglere hitap etmiyor =

g Yasllar L

(=g Orta Yas -

(=] Her kesime hitap etmeyen ™

(@ g Yeni Hedef Pazarlar -

(=g Her Kesime hitap eden -

@y Alle

&g Cocuklar -

=) Gengler =

v (Zg FIYAT / KALITEYE GORE
(= 4! Sartlara uyum

(=) Kaliteli []

(= g Ekonomik =
v (24 FAYDAYA GORE

(@ g Ferahlatmyor .

=g Ferahlama ]

=3 Kana Kana
~ (29 RAKIBE GORE
(@ g/ Vitaminli / Proteinli Igecekler Rakip
(= gl Enerii Igecedi Rakip
= Bitki Gay! Rakip

(=g PLicetea Rakip -
@ g Dogdus Gay Rakip
&) Fuse Tea Rakip -
@] Lipton ice Tea Rakip =
(= g Coca-Cola Rakip -
v (Eg URUN KULLANIMINA GORE
=g Yemek yani vurgusu yok -
=) Tek basina igilebilen / Aperatif -
(@4 Diger iceceklere alternatif [ |
(2 g/ Her yemekte ve yerde -
(=g Yagamin her aninda "
v (24 URUN SINIFINA GORE
S g Soduk Gay L ]
~ (@ URUN OZELLIKLERINE GORE
=g Tad kétii -
E g Ambalaji canh / renkli / gosterisli degil -
(& g Bulunabilir degil -
(= g Yeniliki olmal / Strekliligi saglamal ||
(= g Cesitlilik az -
(@ g Uriin Sunumu -
= Helal -
(=g Yenilikgilik .
=4 Biling ]
@ Tad | ]
(@ g Saglikl (Yan etkisiz) "
(2 g Dogal

Sekil 40: Birinci Odak Grup Goriismesi Nitel Veri Analizi Kod Matrisi
Matrisi inceledigimizde, “sosyal duygular” kodu, “aile vurgusu” kodu, “yerli” kodu,

“Anadolu insani/orta kesim/muhafazakdr” kodu, “ekonomik” kodu, “kaliteli” kodu
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kategoriler i¢inde diger kodlara gore daha belirgin olarak 6n plana ¢ikmaktadir. Yine
matriste geng tiiketicinin rakip olarak “Lipton Ice Tea” yi gordiikleri goziikmektedir.

Matriste goze ¢arpan bir diger dnemli noktada {irliniin “faydaya gére konumlandirma™
kategorisinde ferahlatici olarak algilantyor olmasidir. “Uriin kullanimina gore”
tiniversiteli geng tiiketicinin markay1 “diger iceceklere alternatif” olarak zihninde
konumladig: fark edilmektedir. “Uriin sumfi” olarak “soguk ¢ay” sinifinin tiiketicinin
zihninde yer ettigi goriilebilir. “Uriin ozellikleri” Kategorisinde ise ‘“‘yenilik¢i

olmaly/siirekliligi saglamalr”, “biling” ve “tadr” kodlar1 6n plana ¢ikmaktadir.

Asagida, matriste verilen genel goriinlimiin kategoriler {izerindeki detayli analizleri
grafikler esliginde verilmektedir. Verilen bu grafikler sayesinde okuyucunun goéziinde
kod ve kategorilerin dagilimi1 ve konumlandirma stratejileri ile bu kod ve kategorilerin
iligkileri daha net bir sekilde betimlenmeye calisilacaktir. Yine bu grafikleri desteklemek
amaciyla nitel igerik analizinde kullanilan ¢esitli ifadelerin bir kismina metinden 6rnekler

verilerek yer verilmektedir.

2.8.7.1. Yasam Bicimine Odakhh Konumlandirma Kategorisi Bulgulari

YASAM BiCiMiNE ODAKLI

Sofra kdltlrinl yasatan

0 1 2

Sekil 41: Yasam Bicimine Odakh Konumlandirma Kodlar:1 Dagilim Grafigi (b)
Bulgular — 1b:

Yapilan analiz neticesinde ortaya c¢ikan “yasam bi¢imine odakli konumlandirma”™
kodlarini inceledigimizde “sofra kiiltiiriinii yasatan” kodu tek kod olarak karsimiza

cikmaktadir.

“Sofra kiiltiiriinii yasatan” kodunun tek kod olarak ortaya ¢ikmasinin sebebi tiiketicilerin
reklamlarda gordiigii sofra sahneleri ve {irtiniin yemeklerle birlikte gdsterilmesinden
kaynaklanmaktadir. Markanin gazli i¢ceceklerin sofradaki yerini ele gegirme amaci ile
reklamlarda bol bol yer verdigi sofra goriintiileri tiiketicinin zihninde sofra kiiltiiriinii

yasatan bir igecek olarak algilanmasini saglamaktadir.
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Bu baglamda yapilan odak grup goériismesinde “yasam bigimine odakli konumlandirma’

ile ilgili ifadelerden asagidaki 6rnekler verilebilir.
Sofra kiiltiirinii yasatan koduna 6rnek olarak,

“Ilk reklamlar irite ediyordu ama gercekten halk iizerinde etkili oldu ve onyargiyt kird.
Diger reklamlarinda mesela su ramazan reklami filan var Coca Cola’nin reklamina
benziyor Ramazan soframizin vazgegilmezi gibisinden onda Pascal ve Mustafa
Topaloglu’nu oynatmislar yani ne alakasi var. Sadece o kesime hitap ediyor.” ifadesi

ornek olarak verilebilir.

2.8.7.2. Imaja Goére Konumlandirma Kategorisi Bulgular

IMAJA GORE

Tuam yasam bicimlerine dokunan
Taklit edilen
imaj yansitma

Devletin yarattigi gtgla imaji

0 1 2

Sekil 42: imaja Gore Konumlandirma Kodlar1 Dagilim Grafigi (b)
Bulgular — 2b:

Yapilan analiz neticesinde ortaya ¢ikan “imaja gore konumlandirma” kodlarini
inceledigimizde, “havali/gosterisli degil” kodu 6n plana ¢ikmaktadir. Bunun ardindan
“eski/koklii bir marka degil” ve “tiim yasam bi¢imlerine dokunan” kodlar1 gelmektedir.

Bu iki kod esit derecededir. Miilakatlar neticesinde ortaya ¢ikan “taklit edilen”, “imaj

yansitma” ve “devletin yarattigi gii¢lii imaji” kodlar ile ilgili bir veri elde edilmemistir.

Imaja gore konumlandirma kategorisi altinda en ¢ok &n plana ¢ikan “havali/gésterisli
degil” kodudur. Didi hem ambalaji hem de reklamlari agisindan iiniversiteli geng tiiketici
tarafindan diger markalara oranla havali ve gosterisli bulunmamaktadir. Onlara gore diger
markalarin ambalajlar1 ve reklamlar1 genglere ve havali gériinmek isteyen kisilere daha
cok hitap etmektedir. Bunun sebebinin Didi’nin konumlandirma g¢abalarinda 6n plana
cikarmak istedigi yerlilik imajindan dolay1 reklamlarinda kullandig1 mekanlar, tiplemeler

ve bu tiplemelerin esprilerinin bu tiiketici grubuna hitap etmemesidir denilebilir.

Bu baglamda yapilan odak grup goriismesinde “imaja gore konumlanduma” ile ilgili

ifadelerden asagidaki 6rnekler verilebilir.
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Havali/gosterisli degil koduna,

“Bence diger markalar Didi’ye gore daha gosterisli daha cancanli ama Didi’ye
baktiginizda daha samimi daha i¢ten. Hem reklamlarindan bahsediyorum hem de dis

’

ambalaji bakimindan onlar daha renkli. Ama bana Didi daha samimi geliyor.’

“Lipton ile Fuse Tea daha kendini bir sey sanan gen¢ler var ya onlara hitap ediyor elinde
tuttugu zaman daha bir hava katryor. Onlar gidip de Didi istemez. Herkesi kapsamiyor
icine almwyor. Didi’yi istemek o komik reklamlar olarak adlandiriyorlar muhtemelen
onlart istemezler acikgasi. Didi'yi istemekten utamirlar. Didi’yi begenmezler asagi
gortirler 6yle bir 6nyargt var yani. Starbucks a adi i¢in gidenler gibi markanin adi i¢in”

ifadeleri 6rnek olarak verilebilir.
Eski / koklii bir marka degil koduna 6rnek vermek gerekirse,

“Marka olarak ¢ok eskiden beri gelen bir marka degil herhalde baslangicta iyi
calismalar yapmis piyasay: iyi incelemis bir marka ilerde kazanabilecegini diistiniiyorum
ama muhtemelen ARGE calisani azdir. Bu siire zarfinda daha ¢ok geligebilirdi. Bir donem
bir iki y1l boyunca 2002-2010 arasi fazla segenek yokken ¢ok kazandigim diisiiniiyorum.
O ara ARGE ye yatirsaydi 5-6 aromast olurdu.” ifadesi ortaya ¢ikmaktadir.

Tiim yasam big¢imlerine dokunan kodu igin ise,

“Pascal Tiirk degil ama o bile bu Tiirk i¢ecegini i¢iyor o da ramazan sofrasinda Mustafa

Topaloglu sanat¢t o bile bunu icebiliyor iinlii bir insan.” ifadesi 6rnek olarak verilebilir.

2.8.7.3. Duygusal / Psikolojik Konumlandirma Kategorisi Bulgular:

DUYGUSAL / PSIKOLOJIK
Sosyal duygular |
Eglence
Dini duygular
Ozglinlik
Olumlu duygular

Olumsuz duygular

o] 2 4 6 8 10 12

Sekil 43: Duygusal / Psikolojik Konumlandirma Kodlar1 Dagilim Grafigi (b)
Bulgular — 3b:

Yapilan analiz neticesinde ortaya ¢ikan “duygusal / psikolojik konumlandirma” kodlarim
inceledigimizde, “sosyal duygular” kodu 6n plana ¢ikmistir. Bu kodun arkasindan “aile

vurgusu”’, “eglence” ve “dini duygular” Kodlar1 gelmektedir. Miilakatlar neticesinde
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ortaya ¢ikan “6zgiinliik”, “olumlu duygular” ve “olumsuz duygular” kodlari ile ilgili bir

veri elde edilmemistir.

“Duygusal/psikolojik konumlandirma” Kategorisi altinda en ¢ok 6n plana ¢ikan kodun
“sosyal duygular” olmasmin sebebi liniversiteli geng¢ tiikketici grubunun Didi’nin
reklamlarindan samimiyet, giiven, misafirperverlik gibi duygular1 algilamasi
neticesindedir denilebilir. Ozellikle Tiirk annesi olarak olusturulmus “Naciye Teyze”
tiplemesi tlizerinden geng yastaki bu tiiketici grubuna samimiyet, giiven, misafirperverlik
gibi duygularin aktarilmas1 hususunda basarili olunmustur. One ¢ikan bir diger kod olan
“aile vurgusu” yine genclerin Naciye Teyze’de olusturulan Tiirk annesi algisindan

kaynaklanmaktadir.

Bu baglamda yapilan odak grup goriismesinde “duygusal / psikolojik konumlandirma”

ile ilgili ifadelerden asagidaki o6rnekler verilebilir.
Sosyal duygular kodu i¢in drnek olarak,

“Bence samimiyet veriyor ve giiven veriyor. Reklamlarda da bunu olusturuyorlar. Ben
cocuklarima igiriyorum dedi Naciye teyze size de i¢irmek istiyorum dedi. Ben yapiyorum

hepsini dedi.”

“Koyde orta yasl bir anne teyze figiirii o figiir asla size yanlis bir sey yedirmez, asla evde
size kotii bir sey ontintize sunmaz. O hep misafirperver olur. Kendi i¢cmedigi seyi Size

ikram etmez.” ifadeleri verilebilir.
Aile vurgusu kodu igin,

“Mesela yazmali bir kadindi normal bir anne seyi geliyor aklima direk bir Tiirk annesi
geliyor. Dedim ya bagindan beri ¢ocuklarima veriyorum sizde i¢in yine boyle giivenilirlik
falan bence. Kiiltiirel olarak ta kadimin kiyafetleri genel olarak Tiirk kadinyydi yani

teyzeydi.” ifadesi 6rnek olarak verilebilir.
Eglence kodu igin ise,

“Ben 8. Sinifa gidiyordum bu reklam o arada ¢ok meshurdu. Okulda hatta herkes onun
taklidini falan yapiyordu. Yerli mali haftasiydi. O zamanda ogretmenimiz kola gazoz
istemedi. Bir arkadasimiz gidip DIDI seftalili alip getirmisti. Orada i¢mistik. Ondan

’

sonra okul kantinine geldi artik gozbebegimiz o oldu. Sonra stirekli icmeye basladim.’

“Bence giiven duygusu veriyor Naciye teyze, Ceza da eglendiriyor. Cezali olan

reklamlart eglenceliydi”
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Dini duygular kodu i¢in 6rnek vermek gerekirse,

“Bence Naciye teyzede giiven, annelik duygusu falan vardi ama Ceza’da bir de
ramazanda ¢ikmisti o reklam dinle gencleri bagdastirmak adina ramazanda i¢in ben Rap
yapiyorum Rap miizik genglere daha ¢ok hitap ediyor. Her reklamda bence farkli kesime

yoneliyorlar”

“Anne olmasi. O bir anne Tiirk kiiltiiriinde de anne ¢ok énemli bir yerde hem dinen hem
kiiltiirel olarak. Anne her zaman merhametlidir giivenilirdir seni koruyup kollar senin
icin ugrasir saglikly olman igin temiz olman igin falan bence dogru bir secim yapmigslar.”

ifadeleri 6n plana ¢ikar.

2.8.7.4. Kiiltiirel Sembollere Gore Konumlandirma Kategorisi Bulgulari

KULTUREL SEMBOLLERE GORE

Yerli

Milli

0 2 4 6 8 10 12 14 16 18

Sekil 44: Kiiltiirel Sembollere Gore Konumlandirma Kodlar1 Dagilhm Grafigi (b)
Bulgular — 4b:

Yapilan analiz neticesinde ortaya ¢ikan “kiiltiirel sembollere gore konumlandirma”™
kodlarint inceledigimizde, “yerli” kodu 6n plana ¢ikmaktadir. Onun arkasindan ise,

“milli” kodu gelmektedir.

“Kiiltiirel sembollere gére konumlandirma” kategorisi altinda biiyiik bir farkla ortaya
cikan “yerli” kodu Didi markasmin isminden ve Tirkiye’de iiretiliyor olmasindan
kaynaklanmaktadir. “Milli” koduna bakildiginda ise tiniversiteli geng tiiketici grubunun
cayr milli bir icecek olarak algilamasi ve yine “Naciye Teyze” ve diger tiplemeler
tizerinden milli duygulara hitap ettigini sdylemeleri bu alginin da zihinlerinde olustugunu
gosterir niteliktedir. “Yerli” kodu ile arasinda belirgin bir fark olmasinin sebebinin
Didi’nin CAYKUR ile baglantisini hig telaffuz etmemis olmalari, hatta aksine Didi’nin
koklii bir marka olmadigini dile getirmeleri sebebiyle oldugu diistiniilmektedir. Milli

sermayeli bir devlet kurumu olan CAYKUR 'un iiriinii oldugunun ya farkinda olmamalar1
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ya da dile getirecek kadar dnemli gormemeleri sebebiyle millilik algilart biraz diisiik

¢ikmis olabilir.

Bu baglamda yapilan odak grup goriismesinde “kiiltiirel sembollere gére

konumlandirma” ile ilgili ifadelerden asagidaki drnekler verilebilir.
Yerli koduna 6rnek vermek gerekirse,

“Yerli bir iiretim oldugu icin Coca Cola’min iiriinii ve Lipton bazi kesimler tarafindan

pek kabul edilmiyor, tercih de edilmiyor. Didi bence bir adim énde bu konuda”

“Bence birden patladi ya onun sebebi de farkli bir tatti “icetea” yi ben daha dénce
kullanmiyordum ama Didi oldu yerli oldugu icin. Ismini soylemesi kolay, bize daha ¢ok

hitap eden bir sey o yiizden yerlilik diyorum ve insanlar anliyor dimi soguk ¢ay.”

“Insanlar o da bizim gibi biz de onun gibiyiz onun icin biz de bunu kullanabiliriz diye

diistiniiyor.”

“Bence giiven samimiyet ve agsirt bizdenlik alisilmis bir sey halkla ézdes.” ifadeleri

yazilabilir.
Milli koduna ise,

“Bence ¢ay biraz daha milli ve bizim milli icecegimiz gibi bir sey. Tiirkler ¢ok ¢cay

tiiketiyor ve buna alternatif olarak soguk. Normal ¢cayimiz vardr soguk ¢ayimiz da oldu.

’

Yeni bir sey yapmak adina.’

“Milli olmasi, Milli duygulara hitap ediyor bence. Mesela bir teyze ¢ikardilar, normal
Anadolu kadmiydi, dogal olarak yaptigini séyliiyordu ve bunu pazarlamaya ¢aligti. Ben
yvapiyorum, ben bir anneyim ¢ocuklarima da igiriyorum ve size de icirmek istiyorum diye
¢tktr. O ytizden bence herkeste bir giiven uyandirdi. Bildigimiz bir teyzeydi ¢iinkii.” gibi

ifadeler ornek olarak verilebilir.

2.8.7.5. Hedef Pazara Gore Konumlandirma Kategorisi Bulgular:

HEDEF PAZARA GORE

Anadolu insani / Orta kesim / Muhafazakar |
Her Kesime hitap eden
Genglere hitap etmiyor
Yashlar
Gengler I
Cocuklar
Her kesime hitap etmeyen |[IIINININGEE
Yeni Hedef Pazarlar |G
Orta Yas [N

Aile
o] 1 2 3 4 5 6 7 8 9

Sekil 45: Hedef Pazara Gore Konumlandirma Kodlari Dagihim Grafigi (b)
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Bulgular — 5b:

Yapilan analiz neticesinde ortaya ¢ikan “hedef pazara gore konumlandirma” Kodlarini

inceledigimizde,

“Anadolu insani/orta kesim/muhafazakdr” kodu 6n plana ¢ikmaktadir. Bu kodu takiben
ise “her kesime hitap eden” kodu gelmektedir. Uciincii olarak “genclere hitap etmiyor”
kodu gelmektedir. Daha sonra ise, “yaslilar”, “genc¢ler”, “cocuklar”, “her kesime hitap
etmeyen”, “orta yas” kodlar1 karsimiza ¢ikmaktadir. Miilakatlar neticesinde ortaya ¢ikan

“aile” kodu ile ilgili bir veri elde edilememistir.

Universiteli genglerden olusan bu tiiketici grubu Didi’nin daha ¢ok “Anadolu insani/orta
kesim//muhafazakdr” kesime hitap ettigini diistinmektedir. Reklamlarda yerlilik imaj1
vermek maksadiyla kullanilan Anadolu imgeleri ve Didi’nin ekonomikligi sebebiyle
tiiketicilerin hedef kitleyi bu sekilde algiladig1 sdylenebilir. ikinci sirada “her kesime
hitap eden” kodu ise genellikle Lipton ve Fuse Tea gibi liriinlere kiyasla kurulan
ifadelerden elde edilmistir. Gengler o markalar1 daha ¢ok iist gruba ya da yas olarak
yalnizca genclere hitap eden iriinler olarak gordiikleri i¢cin Didi’yi herkesin alabilecegi
bir iriin olarak tasvir etmektedirler. Zaten t¢iincii kod olan “genclere hitap etmiyor”

kodu da ilk kodu destekler niteliktedir.

Bu baglamda yapilan odak grup goriismesinde “hedef pazara gore konumlandirma” ile

ilgili ifadelerden asagidaki 6rnekler verilebilir.
Anadolu insani/orta kesim//muhafazakar koduna ornek olarak,

“Muhafazakar kesime orta ve iist yasa sosyo-ekonomik olarak da orta ve altina hitap

ediyor bence.”

“Bence normal asgari ticretle geginen insanlara hitap ediyor. Orta diizeydeki insanlara

hitap ediyor genel olarak.”
“Anadolu insanina daha ¢ok hitap ediyor. Kirsal kesime hitap ediyor.”

“Daha ¢ok c¢iftci koéy hayatiyla yasayan insanlar. Orta gelir diizeyi. Bence orta yasa hitap
ediyor. O kadar geng degil ama orta yas.”

“Diger reklamlarda oynayanlardan daha farkliyd: didinin reklamindaki. Mesela onlar
daha ¢ok plajdalar eglenen insanlar. Genelde muhafazakar kesime Anadolu insanina pek

uymuyor. Ama didi daha ¢ok uyan ve daha ¢ok sevilen” gibi ifadeler verilebilir.
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Her kesime hitap eden kodu igin,

“Yerli bir iiretim oldugu i¢cin Coca Cola’min iiriinii ve Lipton bazi kesimler tarafindan

pek kabul edilmiyor. Tercih de edilmiyor. Didi bence bir adim énde bu konuda”

“Bana gore de Lipton ve diger markalar Didi ye gore daha iist kesime daha zengine hitap
ediyor bunu ictiginde ya da elinde tuttugunda daha bir imaj kazandiriyor kisiye ama Didi
oyle degil daha dogal daha herkese hitap eder gibi geliyor.” ifadeleri 6rnek olarak

verilebilir.
Genglere hitap etmiyor kodu i¢in ise,

“Genelde diger markalarin reklamlarinda aklinizda kalan sey plaj, deniz, tiniversite
kampiisii, cok sicak hava, serinliyorlar ve bir eglence havasi var. Ama Didi de genelde
oyle degil. Didi’de iste biri tarla siiriiyor bir sandiktan ¢ikiyor benim aklimda boyle. Yani
daha az genglere hitap ediyormus gibi geliyor bana.”

“Genis bir kesime hitap ediyor ama su an gérdiigiim kadariyla o kesim daralmaya
bashyor. Gengler tarafindan daralyyor. Gengler vazgegiyor.” ifadeleri ortaya
cikmaktadir.

Yaslhilar kodunda asitli igecekleri yaslilarin tiikketmek istememesi ve bu nedenle onlarin
daha ¢ok tercih etmesi, gengler ve ¢ocuklar kodunda Ceza adli sanat¢inin etkisi, her
kesime hitap etmeyen kodunda elit kesimin tercih etmedigi ve orta yas kodunda ise,
genglerden ¢ok orta yas ve orta derece gelir kaynagina sahip olan kisilerin tercih ettigi

gibi ifadeler ortaya ¢ikmaktadir.

2.8.7.6. Fiyat / Kaliteye Gore Konumlandirma Kategorisi Bulgular:

FiYAT / KALITEYE GORE

Fronemic _

Sartlara uyum

o
]
w
£

Sekil 46: Fiyat / Kaliteye Gore Konumlandirma Kodlar1 Dagilhm Grafigi (b)
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Bulgular — 6b:

“Fiyat / kaliteye gore konumlandirma” kodlarini inceledigimizde, “ekonomik” kodu 6ne
cikmaktadir. Bu kodun ardindan “kaliteli” kodu gelmektedir. Miilakatlar neticesinde elde

edilen “sartlara uyum” kodu i¢in ise veri elde edilmemistir.

Didi iirlinti PL iirlinlere gore pahali olsa da kalite agisindan onlardan {istiin oldugu i¢in
ekonomik olarak algilanmaktadir. Tiketici grubu fiyat/performans olarak
diisiindiiklerinde Didi’nin kalitesine gore fiyatin1 uygun bulmaktadirlar. Diger markalarin
kii¢tiglinii almaktansa Didi’nin 500 ml tenekesini alabildiklerini ve daha ¢ok soguk cayin
daha ¢ok ferahlattigini ifade etmektedirler. Her ne kadar Didi’nin havali/gosterisli
olmadigimi diisiinseler de tirtiniin rakiplerinin hepsinden daha kaliteli oldugunu, digerleri
ambalajla vs. ugrasirken Didi’nin yalnizca {riiniin kalitesine odaklandigini ifade
etmektedirler. Buradan yola ¢ikarak tiniversiteli geng tiiketicilerin Didi’yi kaliteli ve

ekonomik olarak algiladiklar1 soylenebilir.

Bu baglamda yapilan odak grup goriismesinde ‘‘fiyat / kaliteye gore konumlandirma” ile

ilgili ifadelerden asagidaki drnekler verilebilir.
Ekonomik koduna ornek olarak,

“PL iiriinlere gore ortada, onlar: saymazsak rakiplerine gore fiyati uygun. Ayni zamanda

ml olarak fazla. ”

)

“Fiyat performans olarak rakipleri arasinda en iyisi.’

“Insanlar aym seyi ayni parada icmek istiyor ama genelde fiyatlar pahalaniyor ben
mesela 250 m/ asagt i¢miyorum ancak o kadar: ferahlatiyor. Digerlerinin kiigiiklerini

almaktansa didinin biiyiigiinden almak biit¢cesine uyuyordur.” ifadeleri verilebilir.
Kaliteli kodu i¢in,

“Diger markalarda tenekenin disini satiyorlar Didi fazla ugragmiyor didinin disina o

i¢indekine daha ¢ok ugrasiyor gibi gériiniiyor.” ifadesi 6rnek olarak verilebilir.
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2.8.7.7. Faydaya Gore Konumlandirma Kategorisi Bulgular:

FAYDAYA GORE

Fermhistmyer _

Kana Kana
0 1 2 3 4 5 6 7 8 9
Sekil 47: Faydaya Gore Konumlandirma Kodlar1 Dagihm Grafigi (b)

Bulgular — 7b:

“Faydaya gére konumlandirma” kodlarini inceledigimizde, “ferahlama” kodu belirgin
bir farkla One ¢ikmaktadir. Ardindan ise ‘ferahlatmiyor” kodu gelmektedir.

Miilakatlardan elde edilen “kana kana” kodu igin ise veri elde edilmemistir.

Didi markasin1 duyduklarinda genellikle ferahlik ile bagdastiran bu tiiketici grubu Didi’yi
ferahlatict olarak algilarken ayni zamanda Didi’nin diger markalara gore daha az
ferahlatict oldugunu, diger markalarin daha hafif ve ferahlatici oldugunu diisiinen

tuketiciler de bulunmaktadir.

Bu baglamda yapilan odak grup goriismesinde ‘‘faydaya gére konumlandirma” ile ilgili

ifadelerden asagidaki ornekler verilebilir.
Ferahlama koduna 6rnek verecek olursak,

“En son artik koladan gazozdan sikilmistim dedim sunu bir deniyim ilk bir iki denememde

sevemedim yarisini attigimi hatirliyorum. Daha sonra iste sicak yaz giinlerinde iyi geldi.”
“Soguk ferahlik tath olmasi”

“Teyzeli reklam, ceza, ferahlik”

“Bergamot ferahlik ve seker” gibi ifadeler ortaya ¢ikmaktadir.

Ferahlatmiyor koduna ise,

“Benim igin gercekten ferahlatmasi onemli. Ciinkii soguk ¢ay denince yemegin yaninda
iciyorsun mesela ferahlatmasi lazim. Ve i¢tiginiz zaman bir daha i¢mek isteyeceksiniz.
Mesela gelirken Didi ve Fuse Tea aldim. Ikisinin de seftali olanim aldim karsilastirmak

icin. Once Didiyi ictim inanin agzimdaki tat gitmedi. Bir daha icsem mi icmesem mi?
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Hatta arkadasima saka yaptim bu ne ya dedim. Onun tadini gegirebilmek icin su igtim.
Daha sonra Fuse Tea ictim. I¢ctigim zaman bir miiddet sonra tekrar icmek istedim. Ciinkii
agizda o tat kalmwyor. Didi agziniza garip bir sey yapiyor Fuse Tea de 0 yok mesela daha

hafif. ” ifadesiyle ortaya ¢ikmustir.

2.8.7.8. Rakibe Gore Konumlandirma Kategorisi Bulgular:

RAKIBE GORE

Lipton ice Tea Rakip> | —
Fuse Tea Rakip [N
PL icetea Rakip
Coca-Cola Rakip
Dogus Cay Rakip
Enerji Igecegi Rakip
Bitki Cay! Rakip
Vitaminli / Proteinli igecekler Rakip

o] 1 2 3

Sekil 48: Rakibe Gore Konumlandirma Kodlar1 Dagilim Grafigi (b)
Bulgular — 8b:

Yapilan analiz neticesinde ortaya c¢ikan ‘“rakibe gore konumlandirma” kodlarimi
inceledigimizde, “Lipton lce Tea” kodu biiylik farkla 6n plana ¢ikmaktadir. Bu kodu
takiben, esit yogunlukta “Fuse Tea”, “PL Ice Tea” ve “Coca Cola” kodlar gelmektedir.

Diger kodlarla alakali bir veri ise elde edilmemistir.

Universiteli genglerden olusan tiiketici grubu Didi’nin rakibi olarak Lipton Ice Tea’yi
gormektedir. Fuse Tea de rakip olarak goriilse de Didi’nin Fuse Tea’den daha onde
oldugunu fakat Lipton Ice Tea’yi gecemeyecegini diisiinmektedirler. Giinliik aligveris
rutinlerinde discount magazalarin yogunlukta oldugu bu tiiketici grubu PL fiiriinleri de
siklikla tiikketmektedir ve Didi ile PL iiriinleri en iyi sekilde karsilastirabilecek tiiketici
gruplarindan birisidir denilebilir. Bulgulara da baktigimizda {iglincii sirada “PL icetea
rakip” Kodunun ortaya ¢ikmasi da bu iddiay1 destekler niteliktedir. Asagidaki ifadelerden
de rahatlikla anlasilacagi tizere Didi, PL {irtinlere kiyasla daha kaliteli algilanmakta ve
tadinin daha giizel oldugu ifade edilmektedir. Buna ragmen fiyatlarinin ¢ok diisiik olmas1

sebebiyle Didi ile rekabet edebilecek sekilde algilanmaktadir.

Bu baglamda yapilan odak grup goriismesinde “rakibe gére konumlandirma ™ ile ilgili

ifadelerden asagidaki 6rnekler verilebilir.

Lipton Ice Tea ve Fuse Tea kodlari igin,
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“Kalite ve fiyat arasinda bence ilk iki markanin disinda bide asagida perakende satis
vapan markalarin arasinda kaliyor. Fuse Tea ile asagi yukart oynayabilir de herhalde

’

Lipton’u gegemez.’

“Bence de ilk rakipleri kendi i¢erisinde sonra gazli i¢ecekler. O yiizden bence ilk rakipleri

Lipton.” ifadeleri 6rnek olarak verilebilir.
PL Ice Tea kodu igin ise,

“Bence ucuz perakende satis yapan firmalar A101, Bim, Sok gibi. Onlar biraz daha biitce
dostu. Digerlerini icmedikleri icin tat farkini pek almiyorlar yani ikisi arasinda pek fark
yvoktur diye ucuz oldugu icin ilk onu almiglardir hala da devam ediyorlardwr biiyiik bir
kesim. Bir de bu marketler her yerde de bulundugu icin erisilmesi kolay oluyor.” ifadesi

ornek olarak verilebilir.
Coca Cola kodu igin,

“Rakibi bence Coca Cola, hatta gazli iceceklerin ¢ogu” ifadesi 6rnek olmaktadir.

2.8.7.9. Uriin Kullanimina Gére Konumlandirma Kategorisi Bulgular

URUN KULLANIMINA GORE

Tek basina icilebilen / Aperatif
Yemek yani vurgusu yok
Her yemekte ve yerde

Yasamin her aninda

6] 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
Sekil 49: Uriin Kullanimina Gére Konumlandirma Kodlar1 Dagihm Grafigi (b)

Bulgular — 9b:

“Uriin kullammina gore konumlandirma” Kodlarm inceledigimizde, “diger iceceklere
alternatif” kodu on plana c¢ikmaktadir. Bu kodu takiben sirasiyla, “tek basina

icilebilen/aperatif”, “vemek yani vurgusu yok”, “her yemekte ve her yerde”, “yasamn

her aminda” kodlar1 gelmektedir.

“Uriin kullanimina gére konumlandirma” Kategorisi altinda “diger iceceklere alternatif”
kodunun one ¢ikmasi marka tarafindan olusturulmaya calisilan alginin bu tiiketici
grubunda karsilik buldugunu goéstermektedir. Tiiketici Didi’yi iki farkli seye alternatif

olarak gérmektedir. Bunlardan birincisi gazli icecekler hususunda halkta olusan bilincin

132



de etkisiyle bu i¢eceklerden kaginmanin yol ac¢tigir kolaya alternatif olma durumudur.
Digeri ise, Tiirk kiiltiirtinde 6nemli bir yeri olan sicak caya alternatif olarak
igilebilmesidir. “Tek basina i¢ilen / aperatif” kodunun 6ne ¢ikmasinin sebebi bu tiiketici
grubunun Didi’yi yemek yani1 vurgusu yapmayan seklinde algilamasiyla baglantilidir.
Ifadelere de bakilacak olursa ayrani yemeklerle igilen bir icecek olarak goriirken Didi’yi
ellerinde sohbet ederken aperatif olarak icecekleri bir sohbet igecegi gibi

algilamaktadirlar.

Bu baglamda yapilan odak grup goriismesinde “tiriin kullanimina gore konumlandirma™

ile ilgili ifadelerden asagidaki drnekler verilebilir.
Diger iceceklere alternatif kodu igin 6rnek olarak,

“Bence gazli igceceklere bir alternatif oldugunu diigiintiyorum. Gazli icecek istemeyenler
icin. Daha saglikli olmasi agisindan soguk ¢ay en azindan gazli bir icecek olmadig icin

’

midemize zarar vermiyor.’

“Bence ¢ay biraz daha milli ve bizim milli icecegimiz gibi bir sey. Tiirkler ¢ok ¢cay
tiiketiyor ve buna alternatif olarak soguk. Normal ¢ayimiz vardi soguk ¢cayimiz da oldu.

Yeni bir sey yapmak adina.”

“Bence de gelisecek bir sektor. Ciinkii asitli sektor insanlar bilinglendikce zararl
kategorisine giriyor ve insanlar uzaklasiliyor daha dogala yonelmeye ¢aligiyor. Soguk
cay faydali diyemem ama kolaya gére daha az zararl diyebilirim. Soyle soyleyebilirim
venilik ¢ikar muhtemelen pazar biiyiiyecek halka daha ¢ok hitap eden bence yenilik

agisindan pazart elinde tutacak diye diisiiniiyorum.” ifadeleri verilebilir.
Tek basina igilebilen/aperatif koduna érnek olarak,

“Daha ¢ok soguk ¢ay tercih ediyorum. Gazli igecek kullanmiyorum. Bundan baska
alternatif ayran olabilir. Ayran sevenler de var. Bazilar: yemeklerle tiiketilebiliyor. Tek
ayran iceni gormezsiniz ama soguk ¢ayi tek basina icebiliyorsunuz ferahlatmast igin.

’

Yemegin yanminda ayran sadeyken soguk ¢ay tercih ederim.’
“Aperatif bir sey bence.” ifadeleri verilebilir.
Yemek yani vurgusu yok kodu igin,

“Didi de ekseriyetle soguk caylarda sanki yemekle verilmemesi gerekiyormus gibi
genelde yemegin yaninda reklam olmuyor. Ama genelde kola markalar: ve diger

iceceklerde hep yemekle servis edilebilir yemekle daha giizel olur imaj1 yaratilyyor.”
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“Bence reklamlarda iriin kullanimina dikkat etmiyorlar mesela kola da iftar sofrasina
iste iftarda ne gelir kola gelir veya yemegin yamnda siirekli bir yemek var kola onun
yaminda i¢ilir ama Didi de direk bunu béyle vermiyorlar yemegin yaninda degil bence
nerde kullanmaniz gerektigini direk soylemiyorlar reklamda.” ifadeleri 6rnek olarak

verilebilir.

“Her yemekte ve yerde ” kodu i¢in Didi’nin yemek kelimesini ¢agristirmasi ve “yasamin
her aminda” kodu i¢in ise, diger soguk ¢ay reklamlarinin sadece plajda ve sicak havada
icilirmis gibi ¢ekilmesine karsin Didi’nin dyle bir algisinin olmamasi gibi ifadeler sonucu

ortaya ¢iktig1 sOylenebilir.

2.8.7.10. Uriin Smifina Gére Konumlandirma Kategorisi Bulgular

URUN SINIFINA GORE

Soguk Cay

o 1 2 3 4 El 6 ’

Sekil 50: Uriin Simfina Gére Konumlandirma Kodlar1 Dagihm Grafigi (b)
Bulgular — 10b:

Yapilan analiz neticesinde ortaya ¢ikan “Giriin sinifina gore konumlandirma” kodlarini

inceledigimizde, karsimiza tek bir kod olarak “soguk ¢ay” kodu ¢ikmaktadir.

Marka iirtintinii diger markalarin “ice tea” tabirine karsilik Tiirkge bir tabirle “soguk ¢ay”
olarak konumlandirmaya ¢aligmaktadir. Tiiketicilerin ifadelerinden de anlasilacag: tizere
“ice tea” yabanci menseli markalar1 cagristirirken, “soguk ¢ay” tabirinin Didi ile
0zdeslestigi ve Didi’nin {rlin sinifi  olarak digerlerinden ayristigi rahatlikla

goriilebilmektedir.

Bu baglamda yapilan odak grup goriismesinde “iiriin sinifina gore konumlandirma” ile

ilgili ifadelerden asagidaki 6rnekler verilebilir.
Soguk ¢ay koduna 6rnek ifadeler vermek gerekirse,

“Insanlardaki ice tea onyargisini kurdi soguk cay kavramini benimsetti ama tekrar

soyliiyorum yine herkese hitap etmiyor ve siirekliligi yok.”
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’

“Soguk ¢ay denince Tiirkiye geliyor aklima ama ice tea denince aklima yurtdisi geliyor.’

)

“Anadolu kadinini saglikly bizden milli ve o soguk ¢ay kavramini oturtmast.’

“Daha once Lipton Ice Tea vardr onu birkag kere i¢mistim. Lipton Ice Tea, Didi Soguk
Cay. O ayrum var. Ciinkii Tiirkcesi daha farkli ve daha Anadolu’ya hitap eden mesela
Anadolu’da normal kesime, koye ice tea dediginizde bilmezler ama soguk ¢ay dediginizde

bilirler.” ifadeleri karsimiza ¢ikmaktadir.

2.8.7.11. Uriin Ozelliklerine Goére Konumlandirma Kategorisi Bulgular:

URUN OZELLIKLERINE GORE

Tach
Yenilikgi olmali / Strekliligi saglamal
Biling |
Saglikh (Yan etkisiz)
Dogal |I——
Ambalaji canli / renkli / gosterigli degil |
Cesitlilik az | IEG———
Urdin Sunumu
Yenilikgilik
Helal [
Bulunabilir degil
Tadh kotl |—
0 2 4 6 8 10 12 14 16

Sekil 51: Uriin Ozelliklerine Gore Konumlandirma Kodlar1 Dagihm Grafigi (b)
Bulgular — 11b:

“Uriin ézelliklerine gére konumlandirma” Kodlarm inceledigimizde, “tadi” kodu éne
¢ikmaktadir. Bunu takiben “yenilik¢i olmali/siirekliligi saglamali” kodu gelmektedir.
Ortaya ¢ikan tigiincii kod ise, “bilin¢”” kodudur. Bunun ardindan sirasiyla “saglikli (yan
etkisiz)”, “dogal” kodlan esit sekilde, “ambalaji canli/renkli/gdsterisli degil”, “cesitlilik
az”, “tirtin sunumu” ve “yenilik¢ilik” kodlan esit sekilde, “helal”, “bulunabilir degil”

ve “tadi kotii” kodlari da esit sekilde gelmektedir.

“Uriin ézelliklerine gore konumlandirma” Kategorisi altinda en ¢cok 6ne ¢ikan kod “tad:”
olmustur. Ciinkii tiiketici grubu Didi’nin tadin1 ve kendine has olan, rakiplerinden
bulunmayan aroma ¢esitlerini ve aromanin miktarini begenmektedirler. Fakat buna karsin
Didi’nin duraganlastigini da belirtmektedirler. Tiiketici siirekli farkli aromalarla
karsilagsmak, farkli tatlar1 denemek isterken Didi’nin bu isteklere yetisemedigini de
belirtmektedir. Didi’'nin piyasaya ilk c¢iktig1 giinden beri hi¢ degismeden kalmasi

genclerden olusan bu tiiketici grubu tarafindan olumsuz karsilanmaktadir.

Bu baglamda yapilan odak grup goriismesinde “iiriin ozelliklerine gore konumlandirma”

ile ilgili ifadelerden asagidaki 6rnekler verilebilir.
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Tad1 koduna,

“Ben Lipton Ice Tea olarak geciyordu ben ilgede biiyiidiim okudum. Oyle ¢ok
gozbebegimiz olmadi hicbir zaman ice tea. Didi olunca bize daha cok hitap etti. Ikisini
karsilastirinca Lipton bana daha tatly geliyor. Mesela seftalili seviyorum seftali tadi
gelmiyor bana daha ¢ok sekerli bir seymis gibi geliyor. Ama Didi éyle degil, Didi’de
seftali tadimi da alabiliyorum. Seker de var ama digeri kadar ¢ok degil. Cok sekerli

sevmedigim i¢in bana daha iyi geliyor.”

“Piyasaya onlar 330 ml varken didi 500 ml ile geldi ve bergamot insanlar gercekten ¢ok

seviyor bergamotu”
“Tad giizel bence. Ben onu tercih ediyorum tat olarak.” ifadeleri 6rnek olarak verilebilir.
Yenilik¢i olmali / siirekliligi saglamali kodu ile ilgili,

“Farkli aromalar ¢ikarirlar muhtemelen. Cikarmazlarsa bence alternatifi bir iiriin
gelistirili. Ornegin ben cocuklugumdan beri komposto kaynatp icivorum. Cok
seviyorum tadint onu paketleyip satsalar muhtemelen ice tea den daha fazla satar.
Ozellikle annemin tarifi. Eger aroma ¢ikarmazlarsa ¢ok da kullanilmaz. Eski serbetler
gibi onceden serbet falan ¢ok satilirmis sonra alternatif iiriinler gelince ¢ok satilmaya
basladi. Mesela ananas aromasi yok mesela Didi de ben su an ananasi ¢ok seviyorum
mesela favorim. Ama ananasi ¢ikarmazsa Didi basarili olmaz. Soguk ¢aylarda yeni
aromalar ¢ikarmazsa yerine muadili gelir. Su anki aromalardan ¢ok memnun degiliz.

’

Cesitlilik az. Biitiin markalarda cesit az.’

“Ben gormiiyorum 10 yil sonra bence yok olur. Ciinkii dedik ya hani iizerine yenilikler
farkly markalar ¢ikar dedik. Didi’nin o kadar revagta olacagimi diisiinmiiyorum. Ciinkii
ilk ciktigindan beri hicbir degisiklik yapmadi. Ambalaji ayni, ¢esitlilik aym. Oyle tamdik
oyle de devam edecegini diisiinmiiyorum 10 yil kadar. Digerleri en azindan reklam

yapiyorlar farkl tarzda ¢ikaryorlar ama Didi de o yok. Sabit.”

“Bizim yerli markalarin ¢ogunun ayni sorunu var stirekli giizel bir baslangi¢ yapryorlar
bir siire stirdiiriiyorlar sonra unutulup gidiyorlar nasil unutuldugunu dahi kimse
hatirlamiyor. Kola Turka gibi. Ciinkii yaptigi baslangici devam ettiremiyorlar. Yenilik
falan pek yapmiyorlar. Didi disinda diger yerli markalara da baktiginda Didi de onlar
gibi. Giizel bir baslangi¢ yapp ayni tempoyla devam ettiremiyorlar. Bir yerde artik

duruyorlar bir nevi.”
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“Mesela ilk reklami ¢ikardiginda herkesin agzinda bir Didi lafi vardi su anda ¢calismalart
o yogunlukta siirdiirmiiyorlar tekrar PR’larumi iyi yaparlarsa bir daha giindeme
gelebilirler ama ¢alistikca olur bu reklam ¢ikardikca olur. Yoksa su anda mesela bence

herkesin agzinda Didi yok.” ifadeleri 6rnek olarak gosterilebilir.
Biling koduna 6rnek vermek gerekirse,

“Ambalajindan yani bildigim seyleri tercih ediyorum. Bilmediklerimi almiyorum. Mesela
Didi’yiveya Lipton Ice Teayi biliyoruz. Bildigim markalar: altyorum. Bilmediklerimi pek
denemek istemiyorum. Dis1 giizel degilse bide beni ¢ekmiyor yani. Didinin ambalaji en

azindan bende tanmidik bir his birakmig. Onu gériince alasim geliyor.”

“Her yerde bulamiyoruz. Mesela Migros biiyiik bir market ve her yerde olan bir market

ama Migros ta yok.”

’

“Az 6nce Migros’tan aldik biz.’

“Ama goyle benim oturdugum yerde Migros jet var orda yok mesela. Sokta falanda hig

’

rastlamadim.’
“Restoranlarda ozellikle yok. Kafe restoranlarda hi¢ yok.”

“Kirsalda biiyiidiim ve orda yol iistiinde bir yere gittiginde bir iki raf kola bulabilirsin
ama soguk ¢ay ¢ok az bulunuyor. Didi’ye ozel degil genelde az bulunuyor.” ifadeleri

ornek olarak verilebilir.
Saglikli (Yan etkisiz) kodu igin,

“Bence gazli igceceklere bir alternatif oldugunu diistiniiyorum. Gazli icecek istemeyenler
icin. Daha saglikli olmasi agisindan soguk ¢ay en azindan gazli bir icecek olmadig igin

midemize zarar vermiyor.”

“Ben de arkadasin dedigi gibi diisiintiyorum. Mesela ¢ok yakin arkadasim 20 yasinda ve
20 yasina kadar hi¢ gazli icecek icmedi. Ama Didi iciyor. Ona farkl bir alternatif olarak
geliyor. Onu kullanmay tercih ediyor. Benim i¢in de éyle. Ben ¢ok fazla gazli icecek
seven bir insan degilim. Ya limonata icerim ya da boyle seyler. Enerji i¢ecegini
sevmiyorum rahatsiz oluyorum kasinti yapiyor bana bu yiizden kullanmak istemiyorum.
Her tiirlii zararl oldugunu diistiniiyorum. Soguk ¢ay zararsiz gibi geliyor. Degildir diye

)

de diistiniiyorum.’
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“Muhafazakadr kesim Israil mali olarak kola i¢miyor Didi de bizim cayimiz oldugu icin
onu sec¢iyorlar asitli degil daha saghkli goriintiisii veriyor.” ifadeleri ornek olarak

verilebilir.
Dogal kodu igin 6rnek olarak,

“Arkadagimiz annem komposto yapiyor dedigi gibi bu annesinin piyasaya sunmasi gibi

bir sey.”

“Bana gore de Lipton ve diger markalar Didi’ye gore daha tist kesime daha zengine hitap
ediyor bunu igtiginde ya da elinde tuttugunda daha bir imaj kazandwriyor kisiye ama didi
oyle degil daha dogal daha herkese hitap eder gibi geliyor.” ifadeleri verilebilir.

Ambalaji canli/renkli/gosterisli degil kodu igin,

“Diger markalarda tenekenin disimi satiyorlar Didi fazla ugrasmiyor didinin disina o

icindekine daha ¢ok ugrasryor gibi gériintiyor.”

“Bence diger markalar Didi’ye gore daha gosterisli, daha cancanli ama Didi’ye
baktiginizda daha samimi daha i¢ten. Hem reklamlarindan bahsediyorum hem de dis
ambalaji bakimindan onlar daha renkli. Ama bana Didi daha samimi geliyor.” ifadeleri

ornek olarak verilebilir.
Cesitlilik az kodu i¢in 6rnek olarak,

“Mesela ananas aromast yok mesela didi de ben su an ananasi ¢ok seviyorum mesela
favorim. Ama ananasi ¢itkarmazsa didi basarili olmaz. Soguk ¢aylarda yeni aromalar
¢ctkarmazsa yerine muadili gelir. Su anki aromalardan ¢ok memnun degiliz. Cesitlilik az.

Biitiin markalarda ¢esit az.” ifadesi gosterilebilir.
Uriin sunumu kodu igin,

“Ben asitli zaten kullanmiyorum belli bir siiredir. Genelde disar: ¢ikinca kafa restoranda
limonata ya da Didi olmuyor genelde Lipton oluyor. Yani onu tercih ediyorum. Ya da
yemek falan olursa ayran igiyorum. Ama goyle bir sorun var bir restoran veya kafeye
gittiginde gazsiz iceceklerde ya ayran ya meyve suyu ya da Lipton ve Fuse Tea oluyor

ama Didi olmuyor.”

“Restoranlarda ozellikle yok. Kafe restoranlarda hi¢ yok.” ifadeleri 6rnek olarak

verilebilir.
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“Yenilik¢ilik” kodu Didi’nin sicak ¢ay yanina digerlerinden farkli olarak soguk c¢ay1 da
ekleyerek bir yenilik yaptiginin ifade edilmesinden ortaya ¢ikmistir. “Helal ” kodu, Tiirk
mal1 olmasi, asitli iceceklere alternatif olarak viicuda zarar vermemesi bakimindan helal
olarak algilanmasi neticesinde ortaya ¢ikmistir. Aranilan her yerde bulunamamasi, kafe
ve restoranlarda bulunamamasi ve eskiye nazaran daha az bulunabilir olmasi1 gibi
ifadelerden ise “bulunabilir degil” kodu ortaya ¢ikmistir. “Tad: kéti” kodu ise, diger
markalarin igeriginde daha farkli bitkilerin de bulunmas1 ve Didi’nin agizda nahos bir tat

biraktiginin ifade edilmesi neticesinde ortaya ¢ikmistir.
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2.8.8. ikinci Odak Grup Gériismesi Bulgular

Kod Sistemi
5o YASAM BIGIMINE ODAKLI

S

S

o

o

-

o

~

r

~

~

~

2 @ Sofra kdltdrdand yasatan

=g IMAJA GORE

=
T

=

Lo

"

=

-

g

=@ Haval / Gosterisli dedil

(E 4 Eski / K&kIU bir marka degil

= Imaj yansitma

=) Taklit edilen

= ) Tum yasam bigimlerine dokunan
(5 gl Devletin yarattigh gliglti imaj
DUYGUSAL / PSIKOLOJIK

=g Di

i duygular

=) Ozguinldik

59! Sosyal duygular

= gl Olumsuz duygular

=g Edlence

= ! Olumiu duygular

=g Aile vurgusu

KULTUREL SEMBOLLERE GORE
=g Yerli

@ Milli

HEDEF PAZARA GORE

= @ her kesime hitap eden

=4 Anadolu insar / Orta kesim / Muhafazakar

g

Genglere hitap etmiyvor

J

» Yashlar

f

» Orta Yas

=1 Her kesime hitap etmeyen
= @ Yeni Hedef Pazarlar

=g Aile

= @ Cocuklar

=) Gengler

FIYAT / KALITEYE GORE

(=g Promosyon / kampanya yapmiyor (yapmal)
=g Sartlara uyum

=2 Kaliteli

(2 ! Ekonomik

FAYDAYA GORE

= 1israf/Ziyan olmamasi

(= o Ferahlatmiyor / Ferahlk algisi yok

= @ Ferahlama

=g Kana Kana

RAKIBE GORE

(=g Vitaminli / Proteinli igecekler Rakip

S o Enerji Icecedi Rakip

=) Bitki Gayi Rakip

S PLicetea Rakip

=& Dodus Cay Rakip
=
)
o

]

@ 1)

Fuse Tea Rakip

Lipton Ice Tea Rakip

Coca-Cola Rakip

URUN KULLANIMINA GORE

=g (Her mevsim kullanabilir) vurgu eksikligi
= g Aile ile birlikte tiketilen

S g Yermek yarn vurgusu yok

= ) Tek basina icilebilen / Aperatif

=g Diger igeceklere alternatif

[
[
[

= o Her yemekte ve yerde
(S g Yasamn her aninda

=g URUN SINIFINA GORE

Eal Soguk Cay

= ORUN OZELLIKLERINE GORE

(S g Tach k&t

=g Ambalaj canh / renkli / gésterisli dedil
=g Bulunabilir degil

= g Yenilikci olmal / Strekliligi sadlamal
=g Cesitliik az

= g Urdin Sunum

=g Helal
= g Yenilikgilik
=g Biling
= ) Tach

= Sadlkl (Yan etkisiz)
= o Dogal

Ikinci Odak Grup

Sekil 52: Tkinci Odak Grup Goriismesi Nitel Veri Analizi Kod Matrisi
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Matrisi inceledigimizde, “sofra kiiltiiriinii yasatan” kodu, “havali/gosterisli degil” kodu,
“imaj yansitma” kodu, “devletin yarattig: gii¢lii imaji” kodu, “sosyal duygular” kodu,
“olumlu duygular” kodu, “aile vurgusu” kodu, “yerli” kodu, “milli”” kodu, “Anadolu
insaniforta kesim/muhafazakar” kodu, “genclere hitap etmiyor” kodu, “aile” kodu,
“kaliteli” kodu, “ekonomik” kodu, “ferahlatmiyor/ferahlik algist yok” kodu,
“ferahlama” kodu temalar i¢inde diger kodlara gore daha belirgin olarak 6n plana
¢ikmaktadir.

Yine matriste rakip olarak Lipton Ice Tea, Fuse Tea ve Coca-Cola’nin esit oranda rakip

olarak goriildiikleri goziikkmektedir.

Matriste goze ¢arpan bir diger onemli noktada iirlin kullanimina gore “diger iceceklere

alternatif” ve “her yemekte ve her yerde ” kodlarinin 6n plana ¢ikmis olmasidir.

Uriin sinifi olarak soguk cay kategorisinin tiiketicinin zihninde yer ettigi goriilebilir. Uriin
ozellikleri kategorisinde ise “yenilik¢i olmali/siirekliligi saglamali”, “biling”, “tad:”,

“saglhkli” ve “dogal” kodlart 6n plana ¢ikmaktadir.

Asagida matriste verilen genel goriiniimiin kategoriler iizerindeki detayli analizleri
grafikler esliginde verilmektedir. Verilen bu grafikler sayesinde oyucunun goziinde kod
ve kategorilerin dagilimi ve konumlandirma stratejileri ile bu kod ve kategorilerin
iligkileri daha net bir sekilde betimlenmeye ¢alisilacaktir. Yine bu grafikleri desteklemek
amaciyla nitel i¢erik analizinde kullanilan ¢esitli ifadelerin bir kismina metinden 6rnekler

verilerek yer verilmektedir.

2.8.8.1. Yasam Bi¢imine Odakhh Konumlandirma Kategorisi Bulgular:

Sofra kuturanG yasatan

[e] 2 4 6 8 10 12

Sekil 53: Yasam Bicimine Odakh Konumlandirma Kodlar: Dagilim Grafigi (c)
Bulgular — 1c:

Yapilan analiz neticesinde ortaya c¢ikan “yasam bicimine odakli konumlandirma”
kodlarin1 inceledigimizde “sofra kiiltiiriinii yasatan” kodu tek kod olarak karsimiza

cikmaktadir.
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“Sofra kiiltiiriinii yasatan” Kodu tek basina ortaya ¢ikmistir. Bu kodun ortaya ¢ikmasinin
sebebi iriiniin reklamlarinda ailenin bir arada oldugu sofra sahnelerine siklikla yer
verilmesidir. Tirk gelenek ve goreneklerinde cok degerli olan sofra kiltlirii iirliniin
reklamlarinda yine kiiltiirel simgelerin de kullanilmasiyla birlikte ¢ok fazla
vurgulanmaktadir. Eskiden ailece yenilen yemeklere, bayram sofralarina yapilan atiflarla
yast biiylk tiiketicilere hitap edilirken yeni bir iiriin olan soguk ¢aya ve Didi’ye sofrada

yer verilerek genclere de bu kiiltiiriin gdsterilmesi ile sofra kiiltiirii yasatilmaktadir.

Bu baglamda yapilan odak grup goriismesinde “yasam bicimine odakli konumlandirma”™

ile ilgili ifadelerden asagidaki drnekler verilebilir.
Sofra kiiltiirlinii yagatan koduna 6rnek olarak,

“dile sofrasi ve bir giiven ortami olmasi iglenmiy. Eskiye ozlem hasret duygular

islenmis.”

“Evet iiriin kullanimi vurgulaniyor. Uriinii nerede kullanacagim soyliiyor reklamlar.
Sofrada yemeklerin yaninda, evde kalabalik Tiirk ailesinin tiiketecegi bir icecek. Evin

icinde ve sofrada kullanilan bir iiriin.”

“Bence birliktelik duygusu ¢ok isleniyor. Biiyiik masalarda iciliyor mesela Didi. Lipton
hep tek i¢ilir ama Didi hep biiyiik aile sofralarinda, hep birlikte icilen bir icecek gibi.

1

Birliktelik duygusu var.’

“Sofrada ailenin bir arada olmasi, mutluluk, gelenek gérenek ve ananelerimizi siirdiiren

i)

reklamlar: var.’

“Tiirk ailesini bir araya toplayan reklamlari var. Tiirk ailesini anmimsatiyor. Bana benim
cocuklugumu ailece yedigimiz yemekleri, eski bayramlari hatirlatryor.” ifadeleri 6rnek

olarak verilebilir.

2.8.8.2. imaja Gore Konumlandirma Kategorisi Bulgulari

Devletin yarattigi gagla imaji
imaj yansitma

Tum yasam bigimlerine dokunan
Eski / K&kl bir marka degil

Taklit edilen

0 2 4 6 8 10 12

Sekil 54: Imaja Gore Konumlandirma Kodlar1 Dagihm Grafigi (c)
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Bulgular — 2c:

“Imaja gore konumlandirma” kodlarini inceledigimizde, “havali/gésterisli degil” kodu
On plana ¢ikmaktadir. Bunun ardindan “devletin yarattig: giiclii imaji”, “imaj yansitma”
ve “tiim yasam bicimlerine dokunan” Kodlar1 gelmektedir. Miilakatlardan elde edilen
“taklit edilen” ve birinci odak grup goriismesinden elde edilen “eski/kéklii bir marka

degil” kodlari ile ilgili bir veri elde edilememistir.

“Imaja gére konumlandirma” Kategorisi altinda en ¢ok 6n plana ¢ikan “havali/gésterisli
degil” kodudur. Hem gen¢ hem de diger yaslardan katilimcilarin bulundugu bu tiiketici
grubu Didi’nin havali ve gosterisli olmadigini sdylemektedir. Bu tiiketici grubu gerek
ismi gerekse reklamlari agisindan Didi’nin modernlesmesi ve havali/gosterisli bir imaja

odaklanmasi gerektigi algisini tasimaktadirlar.

Bu tiiketici grubuna gore Didi CAYKUR firmasi tarafindan iretildigi icin devletin
yarattig1 giiclii imaj1 kodu ikinci sirada 6n plana ¢ikmistir. Devletin tirettigi tirline karst
tilkketicinin i¢inde en ufak bir kusku tasimamasi sayesinde Didi’yi diger soguk cay
markalarina gore daha giivenilir bulmaktadirlar. Sicak ¢ay aligkanligi olan bu tiiketici
grubu CAYKUR’a, dolayistyla devlete duydugu giivenden dolayr Didi markasina da
giivenmektedir. Bu ayn1 zamanda “imaj yansitma” kodunu da agiklamaktadir. CAYKUR
sahip oldugu imaj1 rettigi Didi markasina da tasiyabilmistir. Tiiketiciler ayn1 imaj1 Didi

i¢in de zihinlerinde olusturmuslardir.

“Tiim yasam bi¢imlerine dokunan” Koduna baktigimizda ise ¢aym her toplulukta, her
ortamda i¢ilmesinden ve bu imajin soguk ¢ay Didi’ye de yansimasindan otiirli Didi de

tiim yasam big¢imlerine dokunan bir alg1 olusturmustur.

Bu baglamda yapilan odak grup goériismesinde “imaja gore konumlandirma” ile ilgili

ifadelerden asagidaki 6rnekler verilebilir.
Havali/gosterisli degil koduna,
“Lipton Ice Tea ismi daha havali duruyor”

“Gengler daha ¢ok tiiketiyor soguk ¢ayi o yiizden ozellikle séyliiyorum. Mesela Lipton
derken daha Avrupai daha modern bizim halkimizda da batiya bir ozenti oldugu icin bir
geng bir yerde otururken garsondan Didi istemez. Didinin de daha modernlesebilmesi

icin ¢ok farkll reklam yapmasi lazzm. Bir insan nerede oturursa otursun Didi icerim
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demez. Didi adi da 6nemli ama reklamlarla birlesince boyle bir algi olusturuyor. Belki

reklamlar oyle olmasa isim o kadar etkilemeyebilir.”

“Bir kafeye falan gittiginde Didi ismi biraz itici oluyor. Havali bir ismi yok.” gibi ifadeler

ornek olarak verilebilir.
Devletin yarattig1 giiclii imaji1 kodu igin,

“Soguk iceceklerde genelde toplumda béyle bir negatif algi var. Ornegin kolanin
formiiliinii birkag kisiden baska kimse bilmiyor. Acaba igine ne koyuluyor bilmiyoruz.
Ama Didi devilet kurumu olmasi CAYKUR 'un iiretiyor olmasindan dolayr daha bir

giivenilir geliyor”

“Pazar biiyiiyecegi i¢in ve Didi pazar biiyiittiigii i¢in ayni zamanda devlet destekli olmasi

sebebiyle piyasada varligini siirdiirecegini diigtiniiyorum.”

“Yerli ve milli vurgusu var, Biiyiik Tiirkiye vurgusu var. Sonugta burada iiretilen bir sey
oldugu igin rakiplerinden farkli olarak ailevi ve geleneksel degerlere daha fazla hitap

)

ediyor.’

“Benim icin burada tadindan vs. éte bizim oz sermayemizin bir iiriinii olmasi. Buradan
kazanilan para iilkemizde kaliyor, iilkemize katma deger sagliyor. Giizel olan bir baska
yonii ise bir de devlet elinden iiretilen bir iiriin olmasi. Firma devletin elinde olan bir

firma. Yani bu icecegin hepimize bir faydasi var.”

“Devlet tirettigi icin icimizde tiriine karst hi¢ kusku yok, temiz bir iiretim, saglam bir
tiretim, katki yok. Bu konuda ¢ok rahatiz. Didi’yi icerken bu benim malim iilkemin mall

diyorsun ve éviinerek iciyorsun.” ifadeleri 6rnek olarak verilebilir.
Imaj yansitma kodu i¢in 6rnek vermek gerekirse,

“Simdi bir de soyle bir sey var diger soguk ¢cay markalarinin icerisinde de tabiki ¢ay var
ama yulardir bizim evimize CAYKUR 'un ¢ayindan baska bir ¢ay girmez. Sicak ¢ay olarak
sadece CAYKUR aliriz. Giiveniriz, itimat ederiz. Ben kesinlikle itimat ediyorum. Mesela
Cernobil olaylarinda ben o zaman CAYKUR 'a itimat ederek goniil rahatlig ile alip ictim.
Cocuklarima igirdim. Onun disindaki caylari hala daha yar: fiyatina bile olsa almam.
Oradan gelen bir giiven var. Didinin biiyiikbabasinin da hatiri var. BiiyiikbabaSt da kim
CAYKUR. Giivenilir firma. Devlet firmast artik oturdu bizim kafamizda. CAYKUR dedin

mi hi¢ diigiinmeden giivenirim.”

144



“CAYKUR un sicak ¢ayda miithis bir giivenilirligi var ve o giivenilirlik de buraya

tasiniyor.”

“Zaten CAYKUR un markast olmast hasebiyle de tercih ediyoruz. Bizim goziimiizde
CAYKUR gibi. Biz i¢sek de icmesek de CAYKUR 'un iirtinii oldugu icin ¢ocuklarimiza onu

igiriyoruz.”

“Ben CAYKUR dan baska ¢ay igmiyorum soguk ¢ayda neden onun yaptigi bir iirtinii

tercih etmeyeyim.” ifadeleri 6n plana ¢ikmaktadir.
Tiim yasam big¢imlerine dokunan koduna,

“Bence ¢ayin Tiirkiye 'de toplum iizerinde pozitif bir algisi var. Cay Tiirkiye deki biitiin
meclislere girebilen nadide icecektir. Yani onun yerini alabilir mi su sartlarda
bilmiyorum ama belki ileride sicak ¢aydan dolayr pazar avantaji olabilir. Yani

biiytiyecegini diistiniiyorum.” ifadesi 6rnek olarak verilebilir.

2.8.8.3. Duygusal / Psikolojik Konumlandirma Kategorisi Bulgulari

Olumiu duygular

Dini duyguiar | EEEG—_—
cotence [N
Ozglnliik
o] 2 4 6 8 10 12 14

Sekil 55: Duygusal / Psikolojik Konumlandirma Kodlar1 Dagihim Grafigi (c)
Bulgular — 3c:

Yapilan analiz neticesinde ortaya ¢ikan “duygusal / psikolojik konumlandirma” kodlarimi
inceledigimizde, “sosyal duygular” kodu 6n plana ¢ikmistir. Bu kodun arkasindan “aile
vurgusu”, “olumlu duygular”, “olumsuz duygular”, “dini duygular” ve “eglence”
kodlar1 gelmektedir. Miilakatlar neticesinde ortaya ¢ikan “Ozgiinliik” kodu ile ilgili bir

veri elde edilmemistir.

“Duygusal / psikolojik konumlandirma” kategorisi altinda en ¢ok 6n plana “sosyal
duygular” kodunun ortaya ¢ikmasinin sebebi giiven ve paylasim gibi sosyal duygu
cesitlerinin iiriiniin reklamlarinda kullanilmis olmasidir. Ozellikle ilk reklamlarinda

CAYKUR firmasinin vurgulanmasi ve CAYKUR’a duyulan giivenin Didi’ye de
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aktarilmis olmasi, ayn1 zamanda “Naciye Teyze” Karakterinin sembolii oldugu Tiirk
annesinin verdigi giiven ve samimiyet duygusu bu kodun 6n plana ¢ikmasina katkida

bulunmustur.

“Aile vurgusu” kodu ise yine Tirk ailesini bir araya toplayan reklam sahnelerinin ¢ok
fazla olmasi ve “Naciye Teyze” karakterinin Tirk ailesinin dnemli bir bireyi olan Tiirk
annesini temsil etmesi neticesinde ortaya ¢ikmaktadir. Ailenin bir arada bulundugu

“sofra” larda yer edinebilmek amaciyla marka “aile vurgusu’ nu siklikla yapmistir.

Bu baglamda yapilan odak grup goériismesinde “duygusal / psikolojik konumlandirma”

ile ilgili ifadelerden asagidaki drnekler verilebilir.
Sosyal duygular kodu igin,

“Didi bir insan olsayd biiyiikbabasi CAYKUR onu kendisi gibi yetistirirdi terbiyeli bir
sekilde yetistirirdi. Yani didinin de imaj1 giivenilir diizgiin. Hani giivenilir ve kéklii bir

)

ailenin temiz diizgiin ¢cocugu gibi Didi benim i¢in.’

“dAile sofrast ve bir giiven ortami olmasi islenmis. Eskiye 6zlem hasret duygulart islenmis.
Ailenin oldugu yer giiven verir. Anane, dede gibi akrabalarin oldugu ortamlar insana
gtiven verir. Boyle bir topluluga disaridan bakan bile orada birbirlerine karst bir giiven,

saygi, sevgi gibi duygular: goriir.”

“Koyden kente gocglerde gencgler kente ¢alismaya gider yashlar kéyde kalir ve
cocuklarina, torunlarina koyde yaptiklarindan gonderirler ya hani sanki Didi’ de o teyze
ile ben koyde yaptigim bu iiriinii CAYKUR 'a verdim siz de artik marketlerden alin gibi

sicak, samimi bir havasi da var.” gibi ifadeler 6rnek olarak verilebilir.
Aile vurgusu kodu igin,

“Ozellikle reklam kampanyasinda ¢ok fazla aile vurgusu var. Herkes icin olmast vurgusu
var digerlerinden farkli olarak. Reklamlarda ailenin bir araya gelmesi, el opme
bayramlasma gibi seyler var.”

“Didi de hep sofrayi gosteriyor reklamlarinda bu da tam bir aile markast algisi

’

olusturuyor bende. Hem aile markast hem yerel bir marka.’

“Tiirk ailesini bir araya toplayan reklamlar: var. Tiirk ailesini animsatiyor. Bana benim

’

cocuklugumu ailece yedigimiz yemekleri, eski bayramlart hatirlatryor.’
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“Naciye teyze bana Tiirk kadwmini ammsatiyor. Bizim eski Tiirk koyliisii analarimizi

1

ninelerimizi animsatan onlara benzeyen bir kadn.’

“Bir reklami mesela Istanbul sokaklarinda geciyor. Bu reklamda ceza var mesela
genglere yonelik biraz, teyze ile de aileyi hedeflemigler ama sonra teyze ile ceza birlikte
oynuyorlar. Ama orada da yine sesinden ezani duyamayacagim gibi geleneksel seyler var
ceza da teyzeye cevap vermiyor yani iste Tiirk aile yapisinda biiyiik gen¢ arasindaki o
iliski sanki islenmis. Kendisinden biiyiik kigi kizsa da cevap vermiyor seklinde bir mesaj
var orada. Cocuklarin ailedeki konumu islenmis olabilir. Daha sonra Cezaya bogazin
kurudu konusmaktan Didi icte diizelsin diyor yani tam bir anne gibi tam bir Tiirk ailesi
Tiirk kadini anne imaj1 verilmis orada. Genglere yonelik olarak gordiigiimiiz reklamlarda
bile hep bir aile vurgusu var. Bu da aslinda hedef pazarini ¢ok net bir sekilde ortaya

koyuyor ve burada digerlerinden farklilastyor bence.” ifadeleri 6rnek olarak verilebilir.
Olumlu duygular kodu igin,

“Ramazan’da hep birlikte sofrada olmanin verdigi mutluluk ve huzur, yabanci birine

gidecegine verdigim para benim yurdumun insanina gitsin gibi aidiyet duygusu var.”

“Birlik, bir olmak, muhabbet, aile sicaklhigr gibi duygular islenmis.” gibi ifadeler 6rnek
olarak verilebilir.

Olumsuz duygular kodu igin,

“Bana iiziintii veriyor. Ben 64 yasindayim ve benim yasimi goz ontine aldigimizda o koy

’

bakkalini falan goriince bana iiziintii veriyor. Ge¢mise ozlem duygusu veriyor.’
“Eskiye 6zlem, hasret duygulart islenmis.”

“Aile ozlemi ¢ekersin sonra bayramlarda bir araya gelirsin, Ramazan’da hep birlikte
sofrada olmanin verdigi mutluluk ve huzur, yabanci birine gidecegine verdigim para
benim yurdumun insanina gitsin gibi aidiyet duygusu var.” Qibi ifadeler 6rnek olarak

verilebilir.
Dini duygular kodu igin,

“Daha samimi ¢iinkii miizikleri daha tasavvuf miiziklerini falan iceriyor. Yani Tiirklere,

bize hitap ediyor. Digerleri hep gengleri hedef alryor.”

“Mutluluk isleniyor, tasavvuf miizigi vardi mesela orada dini duygulara dokunmaya

calismis, ramazan sofralari ile de dini igslemis. O teyze bize annelerimizi, teyzelerimizi
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canlandrdigu igin eski yagamlar, sefkat, sevgi, memleket ozlemi gibi duygular islenmis.”

ifadeleri 6rnek olarak verilebilir.

Eglence kodu igin, reklamlarda ele alinan mizahtan bahsedilmistir.

2.8.8.4. Kiiltiirel Sembollere Gore Konumlandirma Kategorisi Bulgular:

Yerli

Milli

Sekil 56: Kiiltiirel Sembollere Gore Konumlandirma Kodlar1 Dagilm Grafigi (c)
Bulgular — 4c:

“Kiiltiirel sembollere gore konumlandirma” Kodlarmi inceledigimizde, “yerli” kodu 6n

plana ¢ikmaktadir. Onun arkasindan ise, “milli” kodu gelmektedir.

“Yerli” kodunun 6n plana ¢ikmasinin sebebi Didi’nin Tirk mali olmasindan ileri
gelmektedir. Bunun yani sira Didi’nin reklamlarinin ailevi ve geleneksel degerlere hitap
eden sekilde olmasi ve bu reklamlardaki karakterlerin “yer/i” imaja sahip olmasi bu
kodun 6n plana ¢ikmasini desteklemektedir. Bu karakterlerin en ¢ok 6n plana ¢ikani ise
tabi ki reklamlarin ¢ogunun basrol karakteri olan “Naciye Teyze” ve onun temsil ettigi
“Anadolu kadin1” dir. “Milli” kodu ise Didi’nin bir devlet firmasi tarafindan ve yerli

sermaye ile iiretilmis olmasindan kaynaklanmaktadir.

Bu baglamda yapilan odak grup gorlismesinde “kiiltiirel sembollere gére

konumlandirma” ile ilgili ifadelerden asagidaki 6rnekler verilebilir.
Yerli koduna 6rnek vermek gerekirse,
“Yerli mal Tiirkiin mali herkes Didi’yi icmeli”

“Ben 65 yasindayim bende Didi dedigin zaman sanki bizden birisi gibi, aileden biri gibi.
Tiirk kiiltiiriimiize uygun geliyor. Ama baska markalar mesela Lipton ki ben Lipton’un
hangi iilkede iiretildigini bilmiyorum ama o ismi duydugum zaman bana yabanci bizden

olmayan disaridan gelen bir tiriin hissi veriyor bana.”
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“Sofrada ailenin bir arada olmasi, mutluluk, gelenek gérenek ve ananelerimizi siirdiiren
reklamlart var. Su andaki dejenere olmus toplumumuz igin aslinda olmasi gereken ¢ok

’

giizel reklamlar: var ama gengler a¢isindan séniik kaliyor.’

“Yerli ve milli vurgusu var, Biiyiik Tiirkiye vurgusu var. Sonugta burada iiretilen bir sey
oldugu i¢in rakiplerinden farkl olarak ailevi ve geleneksel degerlere daha fazla hitap
ediyor. Bir de ¢ay iilkesiyiz ve Diinyada birinci siradayiz. Cayla ilgili her sey yapabiliriz
dolayisiyla kendi yurdumuza ait bir iiriin olmast da bagarili bir konumlandirma olmus.
Geleneksel ve iilkenin sahip oldugu kiiltiirel dokuya uyumlu bir tiriin bence. ” gibi ifadeler

Ornek olarak verilebilir.
Milli kodu i¢in,
“Yerli, milli ve bizden birisi”

“Benim goziimde de tarlada ¢alisan bir erkek canlantyor Didi’yi diigiiniince Daha bizden

biri, yerli, milli ve devlet eliyle yapilan bir tiriin”

“Benim i¢in burada tadindan vs. ote bizim 6z sermayemizin bir tirtinii olmasi. Buradan

>

kazanilan para iilkemizde kalvyor, itilkemize katma deger sagliyor.’

’

“Didi daha milliyet¢i, daha samimi, daha cazip geliyor.” ifadeleri 6rnek olarak

verilebilir.

2.8.8.5. Hedef Pazara Gore Konumlandirma Kategorisi Bulgular

Genglere hitap etmiyor | —
Anadolu insani / Orta kesim / Muhafazakar NI
Aile
Yasglilar
Yeni Hedef Pazarlar [IIINEGG
her kesime hitap eden
Cocuklar [INNINGG
Her kesime hitap etmeyen NN
Gengler [N
Orta Yas
0 2 4 6 8 10 12 14 16

Sekil 57: Hedef Pazara Gore Konumlandirma Kodlari1 Dagilim Grafigi (c)
Bulgular — 5c:

Yapilan nitel igerik analizi neticesinde ortaya ¢ikan “hedef pazara gére konumlandirma™

kodlarini inceledigimizde, “Qeng¢lere hitap etmiyor” kodu 6n plana ¢ikmaktadir. Bu kodu

I T

takiben sirasiyla “Anadolu insani/orta kesim/muhafazakar”, “aile” kodlar1 gelmektedir.

o« i«

“Yagshlar”, “yeni hedef pazarlar”, “her kesime hitap eden” ve “¢ocuklar” kodlar esit
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olarak bir sonraki siray1 almaktadirlar. Son sirada ise, “her kesime hitap etmeyen” ve

“gengler” kodlar1 yine esit esit olarak almaktadir.

“Hedef pazara gore konumlandirma” kategorisi altinda ortaya ¢ikan en belirgin kod olan
“gencglere hitap etmiyor” kodunun iriiniin reklamlarimin daha ¢ok eski kiltiirii, koy
hayatin1 temsil eden ¢esitli goriintiilerden ve tiplemelerden dolayr 6n plana ciktig1
gozlemlenmektedir. Yine aymi baglamda tiiketicide {iriiniin daha ¢ok “Anadolu
insani/orta kesim/muhafazakdr” seklinde tabi edilen kitleye hitap ettigi algisinin hakim

oldugu goriilmektedir.

Bu baglamda yapilan odak grup goriismesinde “hedef pazara gore konumlandirma” ile

ilgili ifadelerden asagidaki o6rnekler verilebilir.
Genglere hitap etmiyor koduna 6rnek olarak,

“Cok genglere de hitap etmiyor bence. Sirf marka takintisindan dolayr Didi yerine Lipton
almayt tercih ediyorlar. Yoksa soguk ¢ayi seviyorlar aslinda ama o ozentiyi kirabilirsek

va da Didi oyle bir havaya girerse belki hitap edebilir”

“Yine bu tarz reklamlardan uzaklasmadan genglerimize eski kiiltiirii asilayabilecek ama
ayni zamanda onlara da hitap eden reklamlar yapilmali. Bu reklamlar direk yashlar
toplanmiyor sofrayi yasllar kuruyor, yaslilar sohbet ediyor, genglere hitap eden bir yani
yok.”

“Soyle anlatayim diger soguk ¢aylar yani rakipleri biiyiiksehirler Didi ise bucak koy
kasaba gibi. Boyle bir algisi oldugu icin alt ve orta kesime hitap ediyor. Yas olarak 40-

45 in altina inecegine inanmiyorum. Hatta 40 yas bile geng olur.” ifadeleri verilebilir.
Anadolu insant/orta kesim/muhafazakar koduna,

“Dar gelirli orta simifa hitap ediyor.’

“Orta ve alt sinifa hitap ediyor iist sinifa kesinlikle hitap etmiyor. Anne, baba, ¢ocuk ve

hatta evde dede vs. ile yasayan geleneksel Tiirk aile yapisindaki kesime hitap ediyor”

“Ha Mustafa Topaloglu ha Naciye teyze yine ayni kitleye hitap eden ayni tip insan. Direk

Anadolu’ya hitap eden reklamlar.” ifadeleri 6rnek olarak verilebilir.
Aile koduna 6rnek olarak,
“Diger markalar da Ramazan vs. ¢alismislar ama orana baktiginda Hayko Cepkin’li

reklamlar falan daha ¢ok gencglere yonelik. Ama Didi hep aile tizerinden gitmis belki
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bilerek yapilmistir bilmiyorum. Dolayisiyla ayni isimle birkag hedef kitleye

ulagamayabilir bu yiizden genclere yonelik baska bir marka yaratabilir.”
“Ev yapumi, dogal, herkes icin, aile, yerli vurgulari var.” Ifadeleri verilebilir.

Yaslilar koduna,

)

“Bence yashlara ve genglere hitap ediyor.’

“Benim yasima hitap ediyor. Onu ancak benim yas grubum anlar, reklamlara bakar ve
hey gidi eski giinler der ve ge¢mise ozlem duyar. Boylece o ge¢mise duyulan 6zlemden
dolayr didi markast ona hitap eder ve onu satin almak isteyebilir. Ama genglere

baktigimizda gengler bundan pek bir sey anlamaz. ” ifadeleri 6rnek olarak verilebilir.
Yeni hedef pazarlar koduna,

“Cay tilkesi olmamiz agisindan yerel bir oyuncu olmast benim agimdan olumlu bir sey
pivasayr biiyiittii o kadar yabanci markanin iginde tabi ki yerliligi vurgulamak
zorundaydi. Bu agidan ben Didi yi basarii buluyorum. Daha fazla eve girdigini

diistintiyorum.”

“Lipton bence bakt1 ki Tiirkiye 'de soguk ¢ay satilabiliyormus, Tiirkler soguk ¢ayi goriince
sevdiler, O zaman dedi ki ben Tiirklere biraz oynayayim ve bu konuya para yatirdr ama

daha sonra Didi ¢ikti ve Didi Lipton 'u Pazar payinda baya bir zorladr”

“Pazar biiytiyecegi icin ve Didi pazar biiyiittiigii i¢in ayni zamanda devlet destekli olmasi
sebebiyle piyasada varligini siirdiirecegini diistiniiyorum. Eger devletin girebildigi
verlere, devletin islettigi yerlere girerse ve iiriin c¢esitliligini ¢ogaltirsa pazarda
biiyiiyecegini diigiiniiyorum. Piyasadan hi¢bir zaman silinmeyecek bir marka oldu artik.”

ifadeleri ornek olarak verilebilir.
Her kesime hitap eden kodu i¢in 6rnek olarak,

“Sonra bir de bir sey daha var mesela bir davet verdin sofrada kimi kola icer kimi ayran
icer kimi gazoz icer herkese sormak zorundasin. Ama koyarsin Didi’yi ortaya hi¢ kimseye
dokunmadigi i¢in herkese hitap eden bir sey oldugu igin herkes ondan icer. Yani ayni

zamanda pratikte.” ifadesi verilebilir.
Cocuklar kodu ig¢in,
“Cocuklar ¢ok seviyor onlar isteyince alip denedik.”

“Ben ¢ocuklarin talebi ve aldirmasi ile alip tattim” ifadeleri 6rnek verilebilir.

151



Her kesime hitap etmeyen kodu i¢in,

“Didi kendi hedef kitlesinde kendi mesajint ¢cok dogru bir sekilde veriyor. Fakat bir
cerceve ¢izdigi icin disinda kalanlar markayla hi¢ iletisim kuramuyorlardwr.” ifadesi

ornek olarak verilebilir.

Gengler kodu igin ise,

“Bence yaslilara ve genglere hitap ediyor.”

“Bence 12-30 yas arasina geliri orta derecede olan insanlara hitap ediyor.” ifadeleri

ornek verilebilir.

2.8.8.6. Fiyat / Kaliteye Gore Konumlandirma Kategorisi Bulgulari

Kaliteli
Sartlara uyum

Promosyon / kampanya yapmiyor (yapmali)

o
o
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Sekil 58: Fiyat / Kaliteye Gore Konumlandirma Kodlar1 Dagilim Grafigi (c)
Bulgular — 6c:

“Fiyat / kaliteye gére konumlandirma” kodlarini inceledigimizde, “ekonomik” kodu 6ne
¢ikmaktadir. Bu kodun ardindan “kaliteli” kodu gelmektedir. Gengler ile yapilan ilk odak
grup goriismesinden elde edilen verilerin aksine bu odak grup goriigmesinde
miilakatlardan elde edilen “sartlara uyum ” kodu ortaya ¢ikmistir. Ve son olarak yalnizca
ikinci odak grup goriismesinden elde edilen verilerden “promosyon/kampanya yapmuyor

(vapmali) ” kodu ortaya ¢ikmustir.

“Fiyat/kaliteye gore konumlandirma” kategorisi altinda “ekonomik” kodunun 6n plana
cikmasinin sebebi Didi’nin piyasaya biiylik boy ambalaj ve diisiik fiyat ile girig yapmis
olmasindan kaynaklanmaktadir. Didi’nin ambalajimin diger soguk ¢ay markalarinin
ambalajindan biiyiik olmas1 ve bu {iriinlin fiyatinin digerlerine gére daha diisiik olmasi
Didi’yi bu tiiketici grubunun zihninde “ekonomik” olarak konumlandirmistir. Bunun yani
sira Didi’nin CAYKUR tarafindan iiretilmesi ve CAYKUR 'un kalite algisinin Didi’ye de

intikal etmesi neticesinde “kaliteli” kodu da 6n plana ¢ikmaktadir.
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Bu baglamda yapilan odak grup goriismesinde “fiyat kaliteye gore konumlandirma” ile

ilgili ifadelerden asagidaki ornekler verilebilir.
Ekonomik koduna ornek verilecek olursa,

“Ambalajlari rakiplerinden daha biiyiik daha ekonomik™
“Fiyati Lipton’a falan gére daha ekonomik”

“Cok fiyatlarina dikkat etmiyorum ama sanki biraz daha ucuz sanirim. Bilmiyorum ama
bende ucuz oldugu izlenimi var. Belki de yerli oldugu icin dyle algiliyorum.” ifadeleri 6n

plana ¢ikmaktadir.
Kaliteli kodu igin,

“Yani kalitesi olsun tadi olsun aslinda herkese hitap edecek sekilde bir tiriin ama reklam
her kesime hitap etmeyen bir reklam oldugu icin bazi kesimler sirf bu yiizden Didi

igmiyor.”
“Didinin daha kaliteli bir algist var”

“Didi kaliteli oldugu i¢in satislart devam eder diye diigtiniiyorum.” ifadeleri 6rnek olarak

verilebilir.
Sartlara uyum koduna,

“Didi Tiirkiye’de ¢ok tutuldugunu bildigi i¢in sanki bunu kullaniyor. Tutulduktan sonra
fiyat yiikseldi daha ¢ok para kazanma amagh hale geldi.”

“Didi’nin 1tl lik kutulari vardi daha once ve hepsinden ucuzda ben de onlardan

aliyordum ama daha sonra fiyatlary artirds.” ifadeleri 6rnek olarak verilebilir.
Promosyon/kampanya yapmiyor (yapmali) kodu igin,

“Mesela dondurma reklamlarinda bir tane alyor kiz arkadasi var hemen hediyesini de
ona veriyor. Coca Cola eskiden ayiciklar falan verirdi. Didi de yaninda esantiyon hediye
tarzi promosyonlar yapmali. Eger genglere yonelmezse. Promosyonlar ve reklamlar

yapmazsa Didi piyasada kalamaz.”

“Didinin hi¢ kampanyasi olmadi ben hi¢bir kampanya, bir promosyon yaptigini
hatirlamiyorum. Diger soguk i¢eceklerde oldugu gibi bir kapak kampanyasi, bir bedava
kampanyasi yapmiyor Didi. Mesela Lipton biiyiik ¢cay bardag seklinde bardaklar hediye

etmisti, tiniversitelerde standlar falan agiyor ama Didi hi¢ boyle seylere girmiyor.
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Aslinda promosyonlar yapsalar hedef kitleleri agisindan da ¢cok uygun daha da fazla eve

girebilirler bu sekilde.” ifadeleri 6rnek olarak verilebilir.

2.8.8.7. Faydaya Gore Konumlandirma Kategorisi Bulgulari

Feraniatmiyor / Feranlik algist yol _

Ferahlama
Israf/Ziyan olmamasi

Kana Kana

0 1 2 3 4 5 [} 7 8 9

Sekil 59: Faydaya Gore Konumlandirma Kodlar1 Dagilm Grafigi (c)
Bulgular — 7c:

“Faydaya gore konumlandwma” Kodlarini inceledigimizde, “ferahlatmiyor/ferahlik
algist yok” kodu 6n plana ¢ikmaktadir. Bunu takiben, ‘‘ferahlama” kodu gelmektedir.
Son olarak ise, ikinci odak grup goriismeleri neticesinde ortaya ¢ikan verilerden
“israf/ziyan olmamas:” seklinde bir kod elde edilmistir. ilk odak grupla benzer sekilde

miilakatlardan elde edilen “kana kana” kodu burada da ortaya ¢ikmamustir.

“Faydaya gére konumlandirma” kategorisi altinda ortaya ¢ikan “ferahlatmiyor / ferahlik
algist yok” kodunun 6n plana ¢ikmasinin sebebi reklamlarda kullanilan karakterlerin ve
sahnelerin diger soguk ¢ay markalarinin reklamlarina gore ferahlik algisi veren bir sekilde
olmamasindan kaynaklanmaktadir. Bu tiiketici grubu reklamlardaki gorsellerden yola
cikarak bu kodu 6n plana ¢ikaran ifadeleri dile getirmislerdir. Buna karsin tiiketici
grubundaki bazi katilimeilar Didi’nin igiminden kaynaklanan bir ferahlatma yeteneginin
oldugunu ifade etmisler ve bu ifadeler de ‘“ferahlama” kodunun 6n plana ¢ikmasini

saglamigtir.

Bu baglamda yapilan odak grup goriismesinde ‘‘faydaya gére konumlandirma” ile ilgili

ifadelerden asagidaki 6rnekler verilebilir.
Ferahlatmiyor/ferahlik algis1 yok kodu igin,

“Diger markalarda ozellikle Lipton Ice Tea nin reklamlarinda daha ¢ok ferahli algisi

var. O markanin reklamlari bana daha ferahlik veriyor izlerken.”

“Artik Didi teyze ile giivenilirlik algisini yaratti artik teyzeden Didi 'nin sicakta igilecek

soguk icecek algisina gegilmesi lazim. Artik teyzeden siyrilip daha ¢ok genglere de hitap
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edecek sahillerin plajlarin oldugu daha ferahlatici unsurlarin bulundugu, izlerken insana

serinlik ve ferahlik hissi verecek reklamlara gecilmesi gerekiyor diye diistiniiyorum.”

“Diger soguk ¢ay reklamlarini izlerken daha bir ¢ag atlamis hissi var ama Didi’yi
izlerken eski Osmanlinin eski kohnemis yasantisi akla geliyor. Hi¢ yenilik ferahlik hissi
vermiyor. Mesela Lipton ‘un reklaminda kullanilan renkler olsun mekanlar olsun izlerken

)

insana daha ferah daha i¢ agict bir his veriyor.’

“Digerlerinin reklamlarinda bir ferahlik var. Didi’ de yok.” gibi ifadeler 6rnek olarak

verilebilir.
Ferahlama kodu i¢in,

“Ferahlamak i¢in i¢iyorum. Sudan baska bir sey iceceksem ferahlamak i¢in sofrada gazl
icecek olmadigi igin siskinlikte yapmadigindan dolayr yemeklerde de rahatlikla

icebiliyorum.”

“Mesrubat yerine soguk ¢ayr gazsiz oldugu i¢in yemeklerde veya serinleme ihtiyaci

hissettigim zaman igiyorum.” ifadeleri 6rnek olarak verilebilir.
Israf/ziyan olmamas1 koduna,

“Israfi yok, agiyorsun, iciyorsun kapatip dolaba koyarak tekrar alip icebilirsin. Ama kola

1

gazoz oyle degil gazi kagtiktan sonra ¢ope atiyorsun koskoca sise ziyan oluyor.’

“Hem ekonomik olusu da giizel igiyorsun ii¢ giin sonra dolaptan c¢ikarip tekrar

icebiliyorsun.” ifadeleri 6rnek olarak verilebilir.

2.8.8.8. Rakibe Giore Konumlandirma Kategorisi Bulgular

Lipton Ice Tea Rakir | —
Fuse Tea Rakip [N
Coca-Cola Rakip
PL icetea Rakip
Dogus Cay Rakip
Vitaminli / Proteinli igecekler Rakip
Enerji icecedi Rakip

Bitki Cay Rakip
o] 1 2 3

Sekil 60: Rakibe Gore Konumlandirma Kodlar:1 Dagilim Grafigi (c)
Bulgular — 8c:

Yapilan analiz neticesinde ortaya c¢ikan ‘“rakibe gore konumlandirma” kodlarini

inceledigimizde, “Lipton Ice Tea” kodu belirgin bir sekilde on plana ¢ikmaktadir. Bu
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kodu takiben, esit sekilde “Fuse Tea” ve “Coca Cola” kodlar1 gelmektedir. Diger

kodlarla alakali bir veri ise elde edilmemistir.

“Rakibe gore konumlandirma” kategorisine bakildiginda “Lipton Ice Tea” nin belirgin
bir sekilde markanin rakibi olarak algilandigi goriilmektedir. Pazar lideri olmasindan
dolay1 tiiketici grubu Lipton’u ¢ok giiclii bir rakip olarak algilamaktadir. Ayn1 zamanda
Lipon’un uyguladigt konumlandirma stratejileri neticesinde ortaya cikan reklamlar
tiikketicinin Lipton’u ¢ok farkli bir konuma koymasina sebep olmustur. Tiiketici Didi’nin
en giicli rakibi olarak Lipton’u gormekte fakat Didi’nin Lipton ile ¢ok siki rekabet
edemeyecegini de diisiinmektedir. Aslinda burada isletmenin iddia ettigi stratejinin
karsilik buldugu goriilebilmektedir. Rakiplerinin stratejilerini gbézlemleyip onlarin
tamamen zitt1 bir strateji izlediklerini iddia eden isletmenin aslinda bu algiy1 tiiketicide
olusturdugu gozlemlenebilmektedir. Buna ragmen bu alginin dogru bir algi olup olmadigi

ise tartigma gerektirir niteliktedir.

Bu baglamda yapilan odak grup goriismesinde “rakibe gére konumlandirma” ile ilgili

ifadelerden asagidaki 6rnekler verilebilir.
Lipton Ice Tea Rakip kodu i¢in,

“Bence Lipton hem de miithis bir rakibi onun reklamlarin izledigin zaman ferahlik

’

hissediyorsun hakikaten insanin i¢i serinliyor.’
Fuse Tea Rakip kodu igin,

“Lipton, fusetea ve market markalart ama Lipton kag yildir var, promosyonlart vs ¢ok iyi
sanki Lipton baska bir kategori gibi geliyor bana. Didi Lipton ile de rekabet eder ama
cok gii¢lii bir rekabet olmaz.”

Coca-Cola Rakip kodu igin,

“Lipton, fuse tea, coca-cola rakipleri bence” ifadeleri 6rnek olarak verilebilir.
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2.8.8.9. Uriin Kullanimia Gére Konumlandirma Kategorisi Bulgular

(Her mevsim kullanabilir) vurgu eksikligi
Aile ile birlikte tiketilen

Yasamin her aninda -
Yemek yani vurgusu yok

Tek basina igilebilen / Aperatif
0 2 4 6 8 10 12 14 16

Sekil 61: Uriin Kullammina Gére Konumlandirma Kodlar1 Dagihm Grafigi (c)
Bulgular — 9c:

“Uriin kullammina gére konumlandirma” Kodlarmi inceledigimizde, “diger iceceklere
alternatif” kodu 6n plana ¢ikmaktadir. Bu kodu takiben sirasiyla, “her yemekte ve
verde”, “(her mevsim kullanilabilir) vurgu eksikligi”, “aile birlikte tiiketilen”, “yasamin
her aminda” kodlar1 gelmektedir. ilk odak grup goriisme verilerinden ortaya cikan
“vemek yani vurgusu yok” ve “tek basina igilebilen/aperatif” kodlar ile ilgili bir veri

elde edilmemistir.

“Uriin kullanimina gére konumlandirma” kategorisi altinda “diger iceceklere alternatif”
kodunun 6n plana ¢ikmasinin sebebi asitli icecekler ve sicak cay gibi igeceklere alternatif
bir i¢ecek olarak diisiiniilmesinden kaynaklanmaktadir. Asitli iceceklerin sagliga zararl
oldugu bilincinin toplum i¢inde olusmasi ve iirliniin katkisiz olduguna CAYKUR’un
iiretimi oldugundan dolay1 giivenmeleri neticesinde tiiketicilerin Didi’yi bu iceceklere
alternatif bir i¢cecek olarak gormesi bu kodun ortaya ¢ikmasinin temel sebebidir. Ayrica
tilketicinin sicak caya olan diskinliigii fakat sicak cayin her yemegin yaninda
icilememesinden dolay1 sicak gaya alternatif olarak da Didi’yi gérmesi bu kodun ortaya
cikmasina katkida bulunmaktadir. Bunun yani sira Didi’nin reklamlarinda {iriiniinii her
yemegin yaninda gostererek bunu siirekli tekrar etmesi neticesinde tiiketicinin zihninde
Didi her yemegin yaninda ve her yerde igilebilen bir igecek olarak konumlanmis olarak

goriilmektedir.

Bu baglamda yapilan odak grup goriismesinde “siriin kullanimina gore konumlandirma™

ile ilgili ifadelerden agagidaki o6rnekler verilebilir.

Diger iceceklere alternatif kodu igin,
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“Kolamin yerini alsin diye yapilan bir sey bence. Asitli olmamast mideyi rahatsiz

etmemesi”’

“Kahvaltida sicak ¢cayr yemekte ise soguk ¢ayr iciyoruz. Sicak ¢ayr yemekle birlikte
icemiyoruz ama soguk ¢ay hem igcimizi ferahlatyyor hem su ihtiyacimizi gideriyor hem de

1

megsrubat ihtiyacimizi gideren bir tirtin.’
“Sicak ¢ay bence bir numarali rakibi ¢iinkii ikisinin de harareti alma ozelligi var”

“Toplumda da bende de ayramin da sicak ¢ayin da saglikl oldugu kanaati var. Soguk
cayda saglkll gibi algilandig icin rakipleri ayran ve ¢ay bence” ifadeleri 6rnek olarak

verilebilir.
Her yemekte ve yerde kodu i¢in,

“Her zaman her yerde icilebilir algisi diisiiniiliince Didi 6n plana ¢ikiyor, ama sicakta,

sahilde ferahlatici, serinletici bir icecek algisi diisiiniiliince Lipton daha one ¢ikiyor.”

“Reklamda gosteriyor deniz kenarinda 1zgara yapilirken i¢iliyor, aile sofrasinda igiliyor,
mangal yapilirken iciliyor, ramazan sofralarinda i¢iyorsun, misafir geldiginde ikram
ediyorsun. Her yerde icilebilecegini, her seye uygun oldugunu, piknik, plaj, aile sofrast,
misafire ikram gibi her yerde her sey ile i¢ilebilir. En biiyiik ziyafet sofrasinda da en basit

)

bir piknik sofrasinda da igilebilir.’

“Hatta bu tirtin sicak ¢ayi da defalarca katlayabilir ¢iinkii her tiirlii yemegin yaninda her

ortamda i¢ilebilen bir sey. Mesela yemekte sicak ¢ay icemezsin.”

“Gittigimiz mekanlarda toplantilarda Tiirkiye’de Tiirk kiiltiiriinde yemekle ilgili her

konseptin igerisinde olabilecek gibi bir icecek.” ifadeleri 6rnek olarak verilebilir.
(Her mevsim kullanilabilir) vurgu eksikligi kodu igin,

“Kisin da igilebilecek sekilde tirtin kullanimini vurgulamamis. Hep buzlarin iginden

ctkarp iciyorlar gibi bir goriintiisii var aklimda.”

“Didi reklamlarda hep buzlarin i¢inden ¢ikiyor falan ama mesela ben soguk bir yerde
yasiyorum ya da sogukta, kisin Didi icemeyecek miyim?”

“Bir de kisin Didi’yi getirip masaya koyup icilecek sekilde bir reklam cekilebilir.”
ifadeleri 6rnek olarak verilebilir.

Aile birlikte tiiketilen kodu i¢in 6rnek olarak,
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“Bence gencler Didiyi elinde gosteris yapmak icin tutmaz bu sebeple genelde aile
sofrasinda igilebilen bir icecek algist var. Liptonu daha ¢ok gencler elinde tek basina,
sohbet ederken icerken iiriin kullanimi var ama Didi de aile sofrasinda, evde, yemek

verken i¢ilecek sekilde bir tiriin kullanimi algist yaratilmig.”

“Annemlerle evde i¢ecegimiz zaman marketten Didi alirim ama bir yere gittigimde Lipton
icerim mango gibi daha havali aromalar: da var ve tabiki Lipton daha havali daha

Avrupai bir imaja sahip. Aslinda aromanin adi bile bir hava katiyor.”

“Didi genelde ailedeki herkese hitap ediyor ama aile digindaysa Didi icemezsin gibi
algiliyorum ben. Gengsen ve teksen Lipton i¢ ama ailecek sofraya oturuyorsan Didi

icersen daha iyi olur gibi” ifadeleri verilebilir.
Yasamin her aninda kodu igin ise,

“Bence ¢ayin Tiirkiye’'de toplum iizerinde pozitif bir algisi var. Cay Tiirkiye deki biitiin
meclislere girebilen nadide igecektir. Yani onun yerini alabilir mi su sartlarda
bilmiyorum ama belki ileride sicak ¢aydan dolayt Pazar avantaji olabilir. Yani

biiyiiyecegini diisiintiyorum.” ifadesi 6rnek olarak verilebilir.

2.8.8.10. Uriin Simifina Gére Konumlandirma Kategorisi Bulgulari

Soduk Cay

o 1 2 3 4

Sekil 61: Uriin Stmfina Gére Konumlandirma Kodlar1 Dagihm Grafigi (c)
Bulgular — 10c:

“Uriin simfina gore konumlandirma” Kodlarimi inceledigimizde, karsimiza tek bir kod

olarak “soguk ¢ay” kodu ¢ikmaktadir.

Bu kodun ortaya g¢ikmasmin sebebi soguk c¢ay tabirinin Didi’yi ¢agristirmasindan
kaynaklanmaktadir. Tiketiciler “ice tea” denildiginde diger markalar1 diistiniirken

“soguk ¢ay” denildiginde Didi’yi diisiindiiklerini ifade etmislerdir.

Bu baglamda yapilan odak grup gériismesinde “iiriin sinifina gore konumlandirma” ile

ilgili ifadelerden asagidaki ornekler verilebilir.
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Soguk ¢ay koduna 6rnek ifadeler vermek gerekirse,

“Ice tea dedigin zaman bir siirii, ice tea diyince tiim markalar geliyor aklina ama soguk

cay dediginde aklima Didi geliyor ¢iinkii Didi Tiirk oldugu igin Tiirkge”
“Ice tea alg1 olarak Liptonu ¢agristirtyor ama soguk ¢ay Didiyi akla getiriyor”

“Mesela bir yere gittik garsona bana bir soguk ¢ay getirir misin dedigimizde bize Didi
getirir ama ice tea istedigimizde Lipton ya da baska diger markalart getirir.” ifadeleri

karsimiza ¢ikmaktadir.

2.8.8.11. Uriin Ozelliklerine Goére Konumlandirma Kategorisi Bulgular:

Yenilikgi olmali / Surekliligi saglamal

Dogal I ———
Biling
Saglikh (Yan etkisiz)

Tad
Cesitlilik az
Urin Sunumu T
Ambalaji canli / renkli / gosterigli degil
Bulunabilir degil
Tadi kot
Helal
Yenilikgilik
0 3 6 9 12 15 18 21 24 27

Sekil 62: Uriin Ozelliklerine Gore Konumlandirma Kodlar1 Dagilim Grafigi (c)
Bulgular — 11c:

Yapilan analiz neticesinde ortaya c¢ikan “iriin ozelliklerine gore konumlandirma”
kodlarini inceledigimizde, ‘“venilik¢i olmali/siirekliligi saglamali” kodu oOn plana
cikmaktadir. Bu kodu takiben sirasiyla, “dogal”, “biling”, “saghkli (van etkisiz)”,
“tadv”, “cesitlilik az”, “tiriin sunumu” ve “ambalaji canli/renkli/gosterisli degil ” kodlar
gelmektedir. Genglerden olusan odak grup goriismesinin aksine “bulunabilir degil”,

“tadi kotii” “helal” ve “yenilik¢ilik” kodlar ile ilgili bir veri elde edilmemistir.

“Yenilik¢i olmali/stirekliligi saglamali” kodunun 6n plana ¢ikmasinin sebebi Didi’nin bir
yavaglama siirecine girmis olmasi, reklamlariin artik goriilemiyor olmas1 ve piyasaya
yeni aromalar sunmamasindan kaynaklanmaktadir. Tiiketici irliniin reklamlarini gérmek
istedigini ve iiriiniin daha yenilik¢i olmasini istedigini ifade etmektedir. Bunun yaninda
tilketicinin siirekli farkli tatlar ve farkli aromalar denemek istedigini ve Didi’nin
tilketicinin zihninde bu anlamda eksiklikleri oldugu gozlemlenebilmektedir. “Dogal”
kodunun ortaya ¢ikmasinin sebebi “Naciye Teyze” tiplemesinin samimiyeti, temsil ettigi

Tiirk annesinin hissettirdigi ve CAYKUR ’un sagladigr giiven duygusundan ve markanin

iriinii gazli igeceklere karst dogal bir alternatif olarak konumlandirmasindan
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kaynaklanmaktadir. “Biling¢” kodu Didi’nin dolayisiyla CAYKUR’un dagitim aginin
genisliginden kaynaklanan ve iirliniin ilk reklamlarinda da {izerinde durulan Didi’nin her

yerde rahatlikla bulunabilir olmasi algisindan kaynaklanmaktadir.

Bu baglamda yapilan odak grup goriismesinde “iiriin ozelliklerine gore konumlandirma”

ile ilgili ifadelerden asagidaki drnekler verilebilir.
Yenilik¢i olmali/siirekliligi saglamali kodu igin,

“Farkli aromalar yeni yeni tatlar denemeli her zaman ayni seyi verirseniz ve her zaman
ayni kesime verirseniz yanlis olur. Biitiin kesimlere birinci sirada da gengler ¢ok 6nemli

genglere yonelik yaratici pazarlama yapmali.”

“Bana gore yanls olan bir sey daha var genelde ramazanlarda ¢ikiyor reklamlar ufak

bir ramazanda reklam yapmakla yiiriimez.”

“CAYKUR Didi’yi de bu artik bizim ana konumuz ana igimiz diyerek sahiplenir ve
pazarlama konusunda siireklilik saglarsa bu artik bizim torunlarimiza kalan bir iiriin

’

olur. Gegmigsten gelecege kadar gider ve bizim kendi kiiltiiriimiiziin bir tiriinii olur.’

“Ama artik Didi’nin reklamlarini géremiyorum artik iyice hafizalarimizdan silindi. Belli
bir yere geldigi icin reklami biraktiysa ben artik biiyiidiim herkes beni kabul etti diyorsa
bu ¢ok biiyiik bir yanls. Bir seyin stirekliligi olursa kabul goriir. Sen miicadeleyi

’

biraktigin an, vatandasi birakirsan vatandas da seni birakir.’

“Ambalajinda daha baskin, keskin renkler kullanilmalr boylece genglere daha ¢ok hitap
edebilir. Ortada ¢ok ucuz bir seymis gibi bir rengi var bence ambalajinin. Basit bir rengi
var. Diger icecekleri diistindiigiimiizde mesela kolanin kirmizisi nerede gorsen bilirsin bu
Coca Cola. Daha kigskirtict almaya tesvik edici keskin hatlart olan ambalajlart olmali.
Boylece daha akilda kalict olur ve nerede gorsen hemen o marka akla gelir.” gibi ifadeler

ornek olarak verilebilir.
Dogal kodu igin 6rnek olarak,

“Bizim annelerimiz, teyzelerimiz nasil evde meyve suyu yapiyorsa bu Didi de aymi

dogallikta bir igecek gibi. Anneni yorma Didi al”

“Anne evladina zararli bir sey yapmaz, teyzede topluma zararl bir sey yapmaz seklinde

bir alg: var.” ifadeleri verilebilir.

Biling kodu igin,
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“Teyzeli reklaminda teyze bakkala gittiginde bir tane Didi kaldi diyor hemen Naciye
Teyze bir telefonla hemen yarin getirtebilecegini soyliiyor yani serviste miikemmel.

>

CAYKUR 'un dagitim agim kullandigi icin bulamamak gibi bir sikinti olmuyor.’

“Didi’nin tizerinde ben hi¢ koruyucu icermez yazisi gormedim ama digerlerinde

’

koruyucu icermez seklinde yaziyor ve reklamlarda bunu stirekli belirtiyorlar.’

“Bakkallarda da marketlerde de bulabiliyorum. Fakat marketlerde Lipton un iiriinleri
daha ¢ok agirlikta daha c¢esitli olarak sunuluyor ama daha kiigiik marketlerde ya da
bakkallarda Didi bulmak daha kolay oluyor.”

“Didi aromalara gore ambalaj rengini degistiriyor. Bu bence ¢cok mantikli bir sey ¢iinkii
baska bir markadan aldiginiz zaman paket sari sadece aroma yazi ile yaziliyor.

Dalginlikla istedigin aromay: degil baska aromayt alabiliyorsun. Ama Didi oyle degil.”
“Ambalaji digerlerinden daha farkl”

“Evet biiyiik ambalajda olmasi. Bence ¢ok dikkat ¢ekiyor. Ozellikle tenekenin o kadar

biiyiik olmast asla bitirilemez gibi geliyor insana.” ifadeleri 6rnek olarak verilebilir.
Saglikli (yan etkisiz) kodu igin,

“Kola, fanta almak istediginde izin vermiyorum ama Didi alacak o zaman tamam o iyidir

)

onu alabilirsin diyorum.’

“Bir defa bana ¢ok uygun gazli icecekler beni ¢ok rahatsiz ettigi i¢in ben tercih ediyorum.
Yemek arasinda gazli icecek ictigimde ben rahatsiz oluyorum ama Didi de dyle bir sey

’

olmuyor.’
“Saglikl ve giivenilir bir tiriin”

“Mesela bir yemektesin bir davettesin gazl icecek i¢tiginde rahatsiz ediyor insanlarin
icinde agzindan gazi ¢ikarmak ihtiyaci hissediyorsun. Ama Didiyi ictiginde oyle bir

sorun yasamiyorsun.”’

“Ferahlamak igin i¢iyorum. Sudan bagska bir sey iceceksem ferahlamak i¢in sofrada gazl
icecek olmadigi igin siskinlikte yapmadigindan dolayr yemeklerde de rahathikla

icebiliyorum.” ifadeleri 6rnek olarak verilebilir.
Tad1 kodu igin,

“Liptonda biraz daha ¢ay tadi var ama didinin aromasi daha yogun.’

“Ben limon aromali Didi’yi daha ¢ok seviyorum o daha lezzetli oldugu i¢cin onu i¢iyorum.
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“Kaliteli giizel demlenmis ¢ayin tadi nasilsa agza hos bir tat verir ya bir aroma verir
soguk ¢ay da oyle bir tat verir agza aromaswni verir. Yani su gibi degil de bir aromasi

olur. Didi’nin aromasi yogun ve tadi ¢ok giizel” ifadeleri 6rnek olarak verilebilir.
Cesitlilik az kodu i¢in,

“Diger markalarda aroma se¢enegi daha fazla ama didinin aromalart daha az. Sadece

’

birkag tane aromasi var.’

“Bence insanlara daha ilging gosterebilirlerse didinin ilerideki payi bence biiyiir. Mesela
normal Didi seftalili, limonlu falan var ¢ok ilging insanlarin ilgisini ¢ekecek ben bunu
almalyim diyecek bazi aromalar gelistirirse bu didinin biiytimesini saglar.” ifadeleri

ornek olarak verilebilir.
Uriin sunumu Kodu igin,
“Fast food restoranlarinda kolay1 rahatlikla bulabiliyorken Didi’yi bulamiyorsunuz”

“Eger devletin girebildigi yerlere, devletin islettigi yerlere girerse ve iiriin ¢esitliligini

cogaltirsa pazarda biiyiiyecegini diistintiyorum.” Gibi ifadeler ornek olarak verilebilir.
Ambalaji canli/renkli/gosterisli degil kodu igin,

“Ambalajina baktiginda iginde kimyasal olmadigimi diisiiniiyorsun ama bu ambalaji
hazirlayanin tam bir Tiirk oldugunu gercekten Tiirk oldugunu diistintiyorsun. Tasariminin

bir Tiirk 'ten oldugu ¢ok belli oluyor.’

1

“Cok basit duruyor.’

“Basit degil ama renkleri falan Tiirkleri andiran normal renkler.” ifadeleri 6rnek olarak

verilebilir.

2.8.9. Derinlemesine Goriisme ve Odak Grup Goriismeleri Bulgularimin

Karsilastirilmasi

2.8.9.1. Yasam Bicimine Odakh Konumlandirma

Yapilan miilakat sonuclarina gore isletmenin odaklandig1 konumlandirma stratejilerinden
birisi “yasam bigcimine odakli konumlandirma stratejisi” dir. Yemek kiiltliriintin, bir
arada yemek yenilen sofralarin gelismis oldugu tilkemizde sofra igecegi olarak genellikle
gazli iceceklerin bulunmasi ve soguk ¢ayin sofralarda yer almamasi neticesinde pazarda

bulunan bu boslugun doldurulmasi amaglanmistir. Didi {iriinii geleneksel Tiirk ailesi
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sofrasina konulacak sekilde Tiirk ailesinin yasam bi¢imine odakli bir sekilde
konumlandirilmaya ¢alisilmistir. Yapilan ilk odak grubu ¢alismasi neticesinde elde edilen
verilerden yola ¢ikilarak yasam bicimine odakli konumlandirma hususunda iiriiniin
“sofra kiiltiiriinii yasatan” bir iiriin olarak algilandig1 soylenebilir. Ozellikle Ramazan
sofras1 goriintiileri geng tiiketicide karsilik bulmus ve tiriin “sofra kiiltiiriinii yagatan ™ bir
iiriin olarak tiiketicinin zihninde yer etmistir. Boylelikle “yasam bicimine odakl
konumlandirma” stratejisinin geng tiiketicilerde basariya ulastign sdylenebilir. Ikinci
odak grup gorlismesinden elde edilen bulgulara gére de aymi yorumlart yapmak
miimkiindiir. Bu tiiketici grubunda da strateji “sofra kiiltiiriinii yasatan” kodu iizerinden

algilanmis ve tiiketicinin zihninde ulasilmak istenen konum elde edilebilmistir.

2.8.9.2. imaja Gore Konumlandirma:

Imaja gére konumlandirma temas: altinda miilakatlardan elde edilen veriler sonucunda
“devletin yaratugi giiclii imaji” kodu on plana ¢ikarken, {iniversite Ggrencisi geng
katilimcilardan olusan odak grup goriismesi verilerinde “eski/koklii bir marka degil”
kodu ikinci olarak ortaya c¢ikmaktadir. Yapilan ikinci odak grup ¢alismasinda ise,
“devletin yarattg giiclii imaji” ikinci en belirgin kod olarak karsimiza ¢ikmaktadir.
Isletmenin “imaja gore konumlandirma” Kategorisi altinda vermek istedigi “devletin
yarattigi giiclii imaj1” nin iniversite ¢cagl gengler arasinda algilanmadigini hatta aksine
Didi markasinin devlete ait olan CAYKUR kurumu tarafindan iiretildiginin bile farkinda
olmadiklar1 ortaya ¢ikmaktadir. Universite gengligi disinda her yas ve her kesimden
goniilliilerle yapilan ikinci odak grup ¢alismasi neticesinde ise, “devletin yarattigi gii¢lii
imaji” min yeterli derecede algilandigi ve tiiketicinin zihninde oturdugu
goriilebilmektedir. Universite gengligi Didi markasini piyasaya yeni girmis bir soguk ¢ay
markas1 ve firmasi1 olarak goriirken orta yas ve yaslh olarak tabir ettigimiz kesim ve
bunlarin ¢ocuklar1 ise Didi markasinin CAYKUR firmasi tarafindan iiretilen bir iirlin
oldugunun farkindadir. Bunun sebebi iiniversiteli genglerin ailelerinden uzakta olmalari
sebebiyle iriinii genelde kendi yas gruplari ile birlikte tiikketmeleri ve yalnizca
birbirlerinden etkilenmeleri olarak diistiniilebilir. Orta yas ve yash kesimin sicak cay
kiiltiiriine sahip olmas1 ve cocuk ve ergenlik donemindeki genclerin aileleri ile birlikte
yasamalarindan kaynaklanan aile ile birlikte tiriinii titketmeleri sebebiyle Didi {iriiniiniin
CAYKUR tarafindan iiretildiginden haberdar olduklari ve verilmek istenen bu imaji

dogru bigimde algiladiklar1 sGylenebilir.
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Miilakatlar neticesinde ortaya ¢ikan bulgularda “imaja gére konumlandirma” Kategorisi
altinda ikinci sirada “imaj yansitma” kodu ortaya ¢ikmistir. “Imaj yansitma” kodu
CAYKUR firmasinin sicak ¢ay triinii ile sahip oldugu imaj1 soguk ¢ay lriinii ile birlikte
yeni kusaklara aktarmak istemesi olarak aciklanabilir. Genglerle yapilan odak grup
verilerine baktigimizda Didi {iriinlini CAYKUR firmasinin rettiginden haberdar
olmadiklari igin yine bu kodun da bu odak grupta ortaya ¢cikmadig gériilmektedir. imaj
yansitma cabasi genc¢ tliketicide karsilik bulamamis ve geng tiiketicinin zihninde
olusturulmak istenen bu alg1 olusturulamamaistir. Bu durumun aksine diger tiiketicilerden
olusan odak grup ¢alismasi verilerine bakildiginda bir 6nceki kodda oldugu gibi “imaj
yansitma” ¢abasinin da bu tiiketici grubunda karsilik buldugu goriilmektedir. Sicak ¢ay
icin CAYKUR firmasinin {iriinlerini tercih eden bu tiiketici grubu ¢ocuklarina da yine
CAYKUR’un iriinii olan Didi’yi i¢irmek istediklerini, ¢iinkii bu isletmenin verdigi

giivenilir imajin bu liriine de yansidigini ifade etmektedirler.

Uciincii olarak ortaya c¢ikan “taklit edilen” kodunun da her iki tiiketici grubunda da
karsilik bulmadig: goriilmektedir. Miilakatlarda isletmenin aldig1 pazarlama kararlarinin
Ozginliigiine deginilmis, Ozellikle iirlinlin ambalajlarindaki 6zglin  tasarimdan
bahsedilmis ve diger markalarin da firma tarafindan dondistiiriildiigii, Didi tirtiniiniin taklit
edildigi ifade edilmistir. Fakat tiiketiciye baktigimizda her ne kadar iirliniin ambalaj
hakkinda olumlu goriisleri olsa da taklit edildigi seklinde bir algilarinin olmadig1 ortaya

¢ikmaktadir.

Miilakatlarda “imaja gére konumlandirma” Kategorisi altinda dordiincii olarak ortaya
cikan “tiim yasam bigcimlerine dokunan” kodunun da tiiketicilerde bir miktar karsilik

buldugu goriilmektedir.

Bu kodlarin disinda tiiketici gruplarmin her ikisinde de birinci sirada ortaya g¢ikan
“havali/gésterisli degil ” kodu dikkat cekmektedir. Bu kod “imaja gére konumlandirma”
hususunda pazardaki ag¢ig1 ortaya koymaktadir. Tiiketici soguk ¢ay triinliniin 6zellikle
genglere hitap edebilmesi i¢in daha havali/gdsterisli bir imaja sahip olmasi gerektigi fakat
Didi’nin bu imaja sahip olmadigimi ifade etmektedir. Ozellikle reklamlar, reklamlarda
kullanilan figiirler ve biraz da marka isminin iriiniin havali/gdsterisli bir imaja sahip
olmasmin Oniine gectigi diisiiniilmektedir. Bu kategori altinda ortaya ¢ikan bu kodun
pazarlama uygulamalar1 acisindan firmaya yol gosterici nitelikte olacagi

diistiniilmektedir.
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2.8.9.3. Duygusal / Psikolojik Konumlandirma:

“Duygusal/psikolojik konumlandirma’ Kategorisi altinda miilakatlar neticesinde ortaya
c¢ikan ilk kod “aile vurgusu” olmustur. Firma diger markalarin aksine aile sicakligi, aile
coskusu vb. duygular1 6n plana ¢ikararak duygusal ve psikolojik agidan aile vurgusunu
On plana aldiklarini ifade etmistir. Tiiketici gruplarina baktigimizda bu konumlandirma
cabasmin karsilik buldugu fakat yogunluk agisindan sosyal duygulardan sonra ikinci
sirada geldigi goriilmektedir. Geng tiiketicilerin de diger tiiketici gruplarinin da zihninde
markaya yapilan aile vurgusunun yer ettigi gdzlemlenmistir. Isletmenin ikinci sirada dile
getirdigi “olumlu duygular ” ise geng tiiketici grubunda karsilik bulamamis fakat diger
tiketici grubunda ftgiincii sirada yer bulmustur. Buradan yola ¢ikarak {iniversite
ogrencilerinden olusan tiiketici grubu tarafindan olumlu duygulardan daha ¢ok sosyal
duygularin ve aile vurgusunun algilandigini fakat diger tiiketici gruplarimin olumlu
duygulari da algiladigini sdyleyebiliriz. Firma tarafindan dordiincii derecede yogunlukla
ifade edilen eglence kodu ise genglerde diger tiiketiciler tarafindan daha ¢ok algilanmustir.
Yine kullanilan “dini duygular” her iki tiiketici grubu tarafindan karsilik bulmus. Fakat
pazarlama faaliyetlerinde yer verilen olumsuz duygular ise geng tiiketiciler tarafindan
algilanmamustir. Isletmenin iddia ettigi 6zgiinliik kodunun ise higbir tiiketici grubundaki
tiikketici tarafindan algilanmadigi goriillmektedir. Tiim bunlar1 6zetledigimizde isletmenin
tizerinde durdugu en 6nemli kod olan “aile vurgusu” nun tiiketiciler tarafindan net bir

sekilde algilandig1 ortaya ¢ikmaktadir.

2.8.9.4.Kiiltiirel Sembollere Gore Konumlandirma:

“Kiiltiirel sembollere gore konumlandirma” Kategorisine baktigimizda miilakatlar
neticesinde iki kodun ortaya ¢iktigii ve “yerli” kodunun da on plana g¢iktigini
gormekteyiz. Tiiketici gruplari ile yapilan odak grup ¢alismalar1 neticesinde ortaya ¢ikan
sonuglar da miilakatlar ile paralellik gostermektedir. Pazara ilk giren yerli firma olmasi
ve bir devlet kurumu olmasi sebebiyle “kiiltiirel sembollere gére konumlandirma”
kategorisi altinda “yerli” ve “milli” kodlar: ortaya ¢ikmaktadir. Isletmenin hedeflemis
oldugu konumlandirma stratejisi tiiketicide karsilik bulmustur ve Didi {irlinii tiiketici
tarafindan “yerli”’ ve “milli” bir {irin olarak algilanmaktadir. Ozellikle yerli kodu gok
biiylik bir farkla 6ne ¢ikmaktadir. Bu algiy1 saglayan en 6nemli unsurlardan birisi de
isletmenin yerlilik algisin1 reklamlarinda kullandigi “Naciye Teyze ” karakteri iizerinden
vermeye ¢alismasi ve bu karakterin Tiirk tiiketicisi tizerinde “yerli” bir algi birakmasidir.
“Naciye Teyze ” karakteri izerinden Tiirk gelenek, gorenek ve motifleri islenerek yerlilik
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algis1 olusturulmaya caligilmistir. “Naciye Teyze” karakteri Tiirk insaninin genelinin
annesi, nenesi, teyzesi gibi giyinen, konusan ve davranan bir Tiirk kadinidir. Segilen
marka isminin de Tiirk¢e bir kelime olmasi ve Tiirk¢e agzina uygun olmasi da bu yerlilik
algisin1 desteklemektedir. CAYKUR firmasinin bir devlet kurumu olmasi, tiriintiin milli
sermaye ile liretiliyor olmasi ve {iriinden elde edilen gelirin milli sermayeye katkisinin

olmasi da tiiketicinin zihninde milli tirtin algisint saglamaktadir.

2.8.9.5. Hedef Pazara Gore Konumlandirma:

Aragtirmanin en Onemli ¢iktilarindan biri de “hedef pazara gére konumlandirma”
kategorisi altinda olusan kodlarda ortaya ¢ikmaktadir. Firma konumlandirma stratejisi
olustururken hedef kitlesi olarak belli bir kesimi belirlememis oldugunu ve {iriiniin her
kesime hitap ettigini iddia etmektedir. Fakat tiiketici gruplarina baktigimizda bunun bir
karsilig1 olmadigi goriilmektedir. Tiiketiciler Didi iirlinlinlin her kesime hitap etmedigini
distinmektedirler. Geng tiiketiciler bu triiniin daha ¢ok “Anadolu insani/orta kesim/
muhafazakdar” olarak tabir ettikleri bir kesime hitap ettigini ve kendilerine hitap
etmedigini sOylerken diger tiiketici grubu da genglerden daha gii¢lii bir bicimde {iriiniin
genglere hitap etmedigini “Anadolu insani/orta kesim/ muhafazakar” olarak tabir edilen
bir kesime hitap ettigini diisiinmektedirler. Didi {iriinii tiim tiiketici gruplarinin zihninde
en ¢ok “Anadolu insani/orta kesim/ muhafazakar” tiikketici kesimine hitap etmektedir.
Bunun sebebini ise daha once “imaja gore konumlandirma” Kategorisi altinda ortaya
¢ikan kodlara baglamak miimkiindiir. Ozellikle “havali/gésterisli” bir iiriin olmadig1
algisi ile genclere hitap etmedigi algisi birbiriyle ortiismektedir. Geng ve modern kesimin
daha havali ve daha gosterisli bir {iriin ile kendini ifade etmek arzusu bu {riiniin her
kesime hitap etmesini engellemektedir. Olusturulmaya caligilan yerli ve milli algis1 da
tirliniin hitap ettigi ve etmedigi tiiketiciler hususunda belirleyici olmaktadir. Yerlilik ve
millilik hususunda daha hassas olan Anadolu insani/orta kesim/ muhafazakar kesim,
aileler, aileleri ile birlikte yasayan ¢ocuklar ve yaglilara {iriin daha ¢ok hitap etmekte ve

iriiniin gercek hedef kitlesini bu gruplar olusturmaktadir.

2.8.9.6. Fiyat / Kaliteye Gore Konumlandirma:

Miilakat verilerinden elde edilen bulgulara bakildiginda iiriiniin “ekonomik”” ve “kaliteli”
olarak konumlandirilmaya calisildigi goriilmektedir. Firma tarafindan tiiketicinin
zihninde ulasilmak istenen konum ‘“fiyat/kaliteye gore konumlandirma” stratejisi

tizerinden {rliniin yogunluklu olarak ekonomik ve daha sonra kaliteli olarak
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algilanmasidir. Universite 6grencilerinden olusan tiiketici odak grubu verilerinden ve
diger tiiketicilerden olusan odak grubu verilerinden elde edilen bulgular incelendiginde

tiikketici zihninde ulasilmak istenen bu konuma ulasildig1 rahatlikla goriilebilmektedir.

Miilakat bulgularinda daha az yogunlukta ortaya ¢ikan “sartlara uyum” kodu ile ilgili
ogrenci tiiketici odak grubunda herhangi bir bulguya ulasilamasa da diger tiiketicilerden
olusan odak grubu bulgularina baktigimizda bu kodun olustugu goriilmektedir. Fakat
isletmenin sartlara uyum algisi ile tiiketicinin sartlara uyum algisi arasinda ¢ok biiyiik
farklar bulunmaktadir. CAYKUR soguk cayin piyasaya siiriilmesi hususunda pazarda
olusan doniisiime ayak uydurdugunu anlatirken, tiiketiciler Didi iirlinliniin piyasada
tutunmasi neticesinde fiyatinda bazi yiikselmelerin oldugunu, isletmenin bu trendi kar

amaci1 olarak kullandigini ifade ederek olumsuz bir algi ortaya koymuslardir.

Diger tiiketicilerden olusan odak grubu verilerinde ortaya c¢ikan dikkat ¢ekici bir diger
kod ise, “promosyon/kampanya yapmiyor (yapmali)” kodudur. Tiketici trtinii her ne
kadar “kaliteli” ve “ekonomik” olarak algilasa da promosyon ve kampanya gibi
pazarlama araglarmin kullanilmiyor olmas tiiketiciyi olumsuz yonde etkilemektedir.
Tiiketicilerin diger soguk ¢ay markalarinin promosyon ve kampanyalarindan bahsetmesi
bu markalarin faaliyetlerinin dikkat ¢ektigi ve aslinda Didi markasindan da boyle bir
beklentinin oldugu fakat karsilanmadigi sonucuna bizi ulastirabilmektedir. Uzun vadeli
diisiniildiigiinde 6zellikle rakiplerle olan fiyat farkinin da zamanla kapanmasi neticesinde
promosyon ve kampanya yapilmamasinin Didi tiiketicisinin aklin1 karistirdigi ve rekabeti

zorlagtiracagi kanaatine varilabilmektedir.

2.8.9.7. Faydaya Gore Konumlandirma:

Miilakat verilerinden elde edilen bulgulara bakildiginda iriine yogunluk acisindan
oncelikli olarak “ferahlama” daha sonrasinda “kana kana” kodlari iizerinden “faydaya
gore konumlandirma” stratejisi uygulanmaktadir. Ilk tiiketici grubu verilerinden elde
edilen bulgulara bakildiginda “ferahlama” kodu miilakat neticeleri ile paralellik
gostermektedir. Firma tarafindan ¢ok wvurgulanan “kana kana” kodunun tiiketici
tarafindan hic algilanmadig: ve dile getirilmedigi goriilmektedir. Ote yandan ikinci odak
grup verilerinden elde edilen bulgulara baktigimizda “ferahlama” kodu yogunluk
acisindan ikinci sirada telaffuz edilitken “ferahlatmiyor/ferahlik algisi yok” kodu 6n
plana cikmaktadir. Bunun sebebinin ne olabilecegini anlamak amaciyla tiiketicilerin

kullandiklar ifadeler incelendiginde bu kodun {iriiniin kendisinden ¢ok reklamlar ile
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ilgili ortaya ¢iktig1 goriilmektedir. Tiiketiciler {iriin her ne kadar ferahlatici olsa da iiriiniin
reklamlarindan ferahlik hissi alamadiklarini ifade etmislerdir. Uriinii ilk defa deneyecek
olan tiiketicilerin reklamlar araciligiyla bu ferahlik algisina sahip olamayacagi i¢in liriinii
deneme anlaminda ¢ekincelerinin olabilecegi diisiiniilmektedir. Bu baglamda bir 6neri
olmas1 maksadiyla reklamlarda ferahlik hissinin verilmesine odaklanilmasinin gerektigi

sOylenebilir.

Universiteli genglerle yapilan odak grup verilerinden elde edilen bulgularda “ziyan
olmamasu, israfa yol agmamasi” gibi bir kod ortaya ¢ikmazken diger tiiketici odak grubu
verilerinden elde edilen bulgularda bu kod ortaya ¢ikmaktadir. Aile ile birlikte ve sofrada
tilkketim sebebiyle genellikle biiyiik boy soguk ¢ay satin alinirken, tiniversite 6grencileri
genellikle aileden uzakta tek basina yasadiklar i¢in soguk ¢ay tiiketimi genelde tek kisilik
kutular seklinde olmaktadir. Boylelikle biiylik boy alinmayan soguk cay iiriintinde de israf

olmasi gibi sonuglar ortaya ¢ikmamaktadir.

2.8.9.8. Rakibe Gore Konumlandirma:

Miilakat verilerinden elde edilen bulgulara bakildiginda firma kendisine yogunluklu
olarak “Lipton Ice Tea” markasmi sonrasinda ise “Fuse Tea” markasini rakip olarak
gormektedir. Bu iki marka da soguk cay markalar1 olmasina ragmen ii¢iincii sirada bir
gazli icecek markasi olan “Coca-Cola” bulunmaktadir. Bunun asil sebebi soguk cay
kategorisinin gazli igecek kategorisine bir alternatif olarak ortaya ¢ikmasi ve Coca-
Cola’nin gazl igecek sektoriindeki en giiclii marka olmasi olabilir. Sonrasinda enerji
icecekleri ve vitaminli/proteinli igecekler yeni gelismekte olan sektdrler olmasi sebebiyle
rakipler arasina girmistir. Tiiketici gruplarina baktigimizda “Lipton Ice Tea” ve “Fuse
Tea” ile ilgili algilar isletmenin 6ngoriileri ile paralellik gosterse de isletmenin goz ardi
ettigi PL iiriinlerin de {iniversite 6grencilerinden olusan tiiketici grubu tarafindan Coca
Cola’dan daha fazla yogunlukla rakip olarak algilandig1 goriilmektedir. Bir gazli icecek
markasi olan “Coca-Cola” hakkindaki algilar da yine isletmenin dngoriileri ile yakinlik

gostermektedir.

Diger kategoriler altindaki kodlarla ilgili bulgulardan da yola ¢ikilarak “rakibe gore
konumlandirma” stratejisinin firma tarafindan uygulandigi goriilmektedir. Firma bu
stratejiyi rakiplerin konumlandirma stratejilerini izleyerek ve onlarin bos biraktig
alanlar1 hedefleyerek olusturmustur. Yine bu anlamda {iriin tliketici tarafindan da ayni

bicimde algilanmaktadir.
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Burada bir oneri olarak, firma tarafindan goz ardi edilen PL {iriinlerin de rakip olarak
goriilmesi ve strateji olusturulurken goéz 6niine alinmasi sunulabilir. Ozellikle kategori
olarak genel anlamda genglere hitap eden bu igecegin alim giicii dolayisiyla PL tiriinlere

de odaklanmasi rekabet acisindan yerinde olacaktir.

2.8.9.9. Uriin Kullammina Gére Konumlandirma:

Miilakat verilerinden elde edilen bulgulara bakildiginda {iriin kullanimi agisindan “diger
iceceklere alternatif” bir iiriin olmasi yogun bir sekilde &ne ¢ikarilmaktadir. Uriiniin
ozellikle sagliksiz ve dogal olmayan gazli igeceklere alternatif bir konuma yerlestirilmesi
amagclanmistir. Tiiketici verilerinden elde edilen bulgular da bu amagla paralellik
gostermekte ve triin diger iceceklere saglikli ve dogal bir alternatif olarak
algilanmaktadir. Isletmenin ikinci olarak tiiketici zihninde olusturmak istedigi konum ise
“her yemekte ve her yerde” kodu ile karsimiza ¢ikmaktadir. Bu kod altindaki ifadeler
incelendiginde her tiirli yemegin yaninda ve her ortamda kullanilabilecegi vurgusu
yapilmak istendigi goriilmektedir. Yine tiiketici odak gruplar1 verilerinden elde edilen
bulgulara bakildiginda ilk odak grupta daha az yogunlukta, ikinci odak grupta ayni
yogunlukta olmak ayrintisin1 da goz Oniine alarak miilakat bulgular1 ile paralellik

gosterdigi sdylenebilir.

Ik odak grup verilerinden elde edilen bulgularda “her yemekte ve her yerde ” kodundan
¢ok daha yogun bir sekilde “yemek yami vurgusu yok” kodu ile ilgili ifadeler dile
getirilmistir. Universite 6grencilerinden olusan bu tiiketici grubu iiriiniin reklamlarinda
yemek yani vurgusunun olmadigim diisiinmektedir. Universite dgrencilerinden olusan
tiketiciler reklamlarda yemegin yaninda {riin kullanimmin vurgulandigmi pek
hatirlamamasina ragmen daha ileriki yaslardaki tiiketiciler reklamlarda her yemegin
yaninda sofrada {iriin kullaniminin ¢ok yogun vurgulandigini sdylemektedirler. Bu da
bize sunu gostermektedir ki tiiketiciler reklamlardan tiiketim aligkanliklarina uygun olan
imgeleri algilamakta ve unutmamaktadirlar. Bu sebeple Didi her kesime hitap ettigini
iddia etse de yapilan pazarlama faaliyetlerinin hitap edilen her bir hedef kitle i¢in farkl
sekillerde uygulanmasi gerektigi seklinde oneri sunulabilir. Konumlandirma stratejisi
degismese de bu stratejinin hedef kitleye iletilmesi i¢in kullanilan pazarlama faaliyetleri
hedefkitlelere gore degismelidir. Verilecek olan mesajlar her hedef kitleye uygun tiikketim
aliskanliklar1 géz oniine alinarak olusturulmalidir. Ornegin, geng kitle icin Didi soguk
cayin her yemegin yaninda i¢gilebilecegi seklinde bir {iriin kullaniminin vurgulanmasi i¢in
onlarin yemek yeme aligkanliklar1 géz oniine alinarak hareket edilebilir. Genglerin daha
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cok fast food tarzinda olan yemek kiiltiirleri g6z 6niine alindiginda kendilerinin de ifade
ettigi gibi dagitim noktasinda fast food restoranlar ve cafelerde de tiiplii dagitim yapilmali
ve bu diger pazarlama faaliyetleri kanaliyla, 0Ozellikle reklamlar araciligiyla

vurgulanmalidir seklinde onerilerde bulunulabilir.

Yine iiniversite dgrencilerinden olusan tiiketici grubu bulgularina bakildiginda Didi
triiniinli “tek basina igilen/ aperatif” bir icecek olarak gordiikleri ve “aile ile birlikte
tiiketilen”” kodu ile ilgili bir veri elde edilmedigi goriilebilmektedir. Yine bunun sebebinin
de bu tiiketicilerin yasam bigimleri oldugu sdylenebilir. Daha 6nce de ifade edildigi gibi
tilketiciler yapilan pazarlama faaliyetlerinden ancak yasam bigimlerine uygun olan

imgeleri algilamakta ve hatirlamaktadirlar.

Ikinci odak grup verilerinden elde edilen bulgularda ise “her mevsim kullanilabilir vurgu
eksikligi” ve “aile ile birlikte tiiketilen” seklinde iki kod dikkat ¢ekmektedir. “Aile ile
birlikte tiiketilen” kodu ailesi ile yasayan gengler ve ebeveyn olan kisilerin olusturdugu
tiikketici grubu verilerinden ortaya ¢ikmistir. Bu agidan bakildiginda yine yasam tarzinin
tilkketicinin algis1 lizerindeki etkisi rahatlikla goriilebilmektedir. Bu tiiketici grubu Didi

tiriiniinii genellikle aile ile birlikte i¢ilen bir icecek markas1 olarak algilamaktadir.

Her mevsim kullanilabilen bir icecek olmasi ile ilgili vurgu eksikligi ve tiiketicinin
iriiniin bu sekilde vurgulanmasi gerektigini ifade etmesi de firma i¢in bir yol gosterici
Oneri olarak sunulabilir. Yalnizca sicak havalarda degil soguk havalarda da igilebilen
icecek olarak tiriin kullaniminin vurgulanmasi {irtintin kullanim miktarin1 ve dolayisiyla

pazar payini artiracaktir seklinde bir yargiya varilabilir.

2.8.9.10. Uriin Simifina Gore Konumlandirma:

Miilakatlar neticesinde elde edilen bulgulara gore Didi Soguk Cay markas1 “iiriin sinifina
gore konumlandirma” stratejisini kullanarak Didi’yi diger tiim markalarin aksine “Soguk
¢ay” olarak smiflandirmistir. Diger soguk ¢ay markalarinin gerek marka isimlerinde
gerekse {irlinii kategorilerken yabanci menseli bir tabir olan “ice tea” tabirini
kullanmalarinin aksine Didi, “soguk ¢ay” tabirini kullanarak {iriiniinii diger markalardan
farkli bir konuma yerlestirmeyi amaglamistir. Her iki tiiketici odak grubu verilerinden
elde edilen bulgulara bakildiginda da bu konumlandirma hedefinin tiiketiciler tarafindan
dogru ve net bir bicimde algilandig1 goriilmektedir. Tiiketiciler Didi’yi zihinlerinde
“soguk ¢ay” olarak konumlandirmis ve isletmenin bu konumlandirma stratejisi basariya

ulasmistir denilebilir.
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2.8.9.11. Uriin Ozelliklerine Gore Konumlandirma

Miilakatlar neticesinde elde edilen bulgulara gore “lriin  ozelliklerine gére
konumlandirma” kategorisi altinda en ¢ok vurgulanan 6zellik “saglikli (yan etkisiz)”
olmasidir. Bu 6zellik diger soguk ¢ay markalarindan ziyade gazli iceceklere ve ayran gibi
iceceklere yapilan bir gondermedir. Gazli igeceklerin siskinlik yapmasi ve sagliksiz katki
maddeleri igermesi, ayranin ise uyku getirmesi gibi olumsuz yan etkileri 6n plana
cikarilarak Didi’nin bu gibi yan etkilerinin bulunmadigr ve saghiga zararsiz oldugu
vurgulanmaktadir. Bunu takiben ¢aydan iiretilen bir i¢ecek olmasi sebebiyle ayni
zamanda dogal bir igecek oldugu da tiiketicinin zihninde olusturulmak istenen
ozelliklerden bir tanesidir. Ayn1 zamanda CAYKUR ’un sicak ¢aydaki kalitesinden yola
cikilarak Didi’nin de kaliteli ¢aylardan iiretiliyor olmasindan dolay: tadinin da giizel

oldugu vurgulanan bir diger 6zelligidir.

Ik odak grup calismasmin bulgularma baktigimizda isletmenin olusturmak istedigi
ozelliklerden birisi olan “tadi” hususunda istenenden daha ¢ok 6n plana ¢ikan bir algi
fark edilmektedir. Universite dgrencilerinden olusan tiiketici grubu Didi’nin tadin1 gok
giizel bulmaktadirlar. Ozellikle diger soguk gaylara kiyasla seker oraninin daha iyi
ayarlanmig olmas1 bu tiiketici grubunun Didi’nin tadin1 begenmesine yol agmaktadir.
Bulgulara bakildiginda bu tiiketici grubunun Didi’nin tadin1 begenmesine karsin reklam
ve tanitim faaliyetlerinde siirekliligi saglayamadigini ve yenilik¢i olmasi gerektigini
sOyledigi goriilmektedir. Tadin1 begenmelerine karsin aroma cesitliliginin ¢ok az
oldugunu ve siirekli farkli aromalar denemek istediklerini vurgulamaktadirlar. Ugiincii
sirada ise “biling” Ozelligi goriilebilmektedir. “Bilin¢” kodunun igine giren “ambalaj”
ve “bulunabilir olma” gibi o6zellikler bu tiiketici grubunda ticilincii sirada 6n plana
cikmistir. Burada Didi’nin ambalajinin olduk¢a tanmmir ve aywrt edilir oldugu
anlasilmaktadir. Ayn1 zamanda Didi ¢ok kiigiik 6l¢ekli bakkallarda dahi bulunabilirken
bazen biiyiikk marketlerde ¢ok gz Oniinde olmadigi ve bazen de bulunamadigi
sOylenmektedir. Ayn1 zamanda gencler en cok tercih ettikleri fast food restoranlar1 ve

kafe gibi yerlerde Didi’yi bulamadiklarindan sikayet etmektedirler.

Ikinci odak grup calismasindan elde edilen bulgularda ise, Didi’nin “siirekliligi
saglamasi ve yenilik¢i olmasi1” gerektigi bas1 ¢cekmektedir. Her iki tiiketici grubu da
Didi’nin reklamlarinda ve tanitim faaliyetlerinde siirekliligi saglayamadigini dile
getirmektedir. Yine her iki tiiketici grubu da bu durumu daha once diger Tiirk

markalarinin da yagadigi duruma benzetmektedirler. Tiiketicilere gore yerli markalar bir
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anda yiiksek bir ivme kazanabilmekte ve tiiketicinin de destegi ile iyi bir pazar pay1 elde
etmektedirler. Ozellikle pazarda yerli iiriine olan aclik sebebiyle bu tip iiriinler Tiirk
tiikketicisi tarafindan biiyiik bir sempati ve kabullenme ile karsilanmaktadirlar. Buna
karsin bir siire sonra bu yiikselme trendi diisiise ge¢gmekte ve yerli marka pazardan
silinmektedir. Tiiketiciler bu duruma “Kola Turka” 6rnegini vermektedirler. Ikinci odak
gruptaki tiiketiciler Didi’nin reklamlarinda siirekliligi saglamasinin gerektiginin yaninda
ayn1 zamanda aroma bakimindan da yenilik¢i olmasi gerektigini de vurgulamaktadirlar.
Bu tiiketici grubu Didi’yi dogal bir icecek olarak algilamaktadir. Ebeveynlerin de
icerisinde bulundugu bu tiiketici grubu Ozellikle cocuklari i¢in Didi’yi tercih
etmektedirler. Bunun sebeplerinden bir tanesi soguk cayin kategori olarak diger soguk
iceceklere gore daha zararsiz ve dogal olmasi digeri ise Didi’nin CAYKUR’un
giivenilirligi altinda {iiretiliyor olmasidir. Bu tiiketici grubu Didi’nin ambalajin1 gosterisli
ve havali bulmasa da diger soguk ¢ay markalarindan farkli bulmaktadir. Didi’nin
ambalajinda 6ne ¢ikan 6zelligi her aromaya gore farkli renk ambalaj1 olmasidir. Bu durum
ozellikle gocuklarin ¢ok hosuna gitmektedir. Tiiketiciler satin alma sirasinda zihinlerinde
tiriinleri belli kategorilere koyarak gruplandirmaktadirlar. Boylece karar verme siirecini
kolaylastirmaktadirlar. Didi bu ambalaj bicimi sayesinde iiriinleri kolay ayirt etmeye
katkida bulunarak tiiketiciye kolaylik saglamaktadir. Ayni1 zamanda devlet isletmesi
olmasi sebebiyle dagitim aginin Tiirkiye’'nin en iicra kdselerine kadar yayilmis olmasi da
Didi’nin bakkal gibi kiiclik 6l¢ekli perakendecilerde rahatlikla bulunmasina sebep
olmaktadir. Tiketiciler bazen “Migros” gibi biiyiik marketlerde Lipton’u rahatlikla

bulurken Didi’yi bazen bulamadiklarini da ifade etmektedirler.
2.8.10. Tek Vaka Modeli Uzerinden Analizlerin Degerlendirmesi

Arastirma siirecinde elde edilen verilerden ortaya ¢ikarilan kategori ve kodlarin birbirleri
ile nasil iliskiler gelistirdiklerinin anlasilabilmesi i¢in derinlemesine gdriisme (miilakat)
ve odak grup goriismelerinin analizi neticesinde elde edilen tek vaka modellerinin

degerlendirilmesi asagida verilmistir.
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2.8.10.1. Tek Vaka Modeli Uzerinden Miilakatlarin Degerlendirilmesi
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Tek vaka modelinden de anlasilacag lizere, isletme ile yapilan miilakatlar neticesinde en
¢ok On plana ¢ikan kodlar; “yerli, imaj yansitma, dini duygular, her kesime hitap etmeyen,
her kesime hitap eden, tiim yasam bicimlerine dokunan, milli, sosyal duygular, aile
vurgusu, sofra kiiltiiriinii yasatan, soguk c¢ay, devletin yarattigi giiclii imaji, biling,
kaliteli, 6zgiinliik, her yemekte ve her yerde, ekonomik, kana kana, kalitede fark yok, taklit
edilen, ¢ocuklar, enerji icecegi rakip, vitaminli/proteinli icecekler rakip, yenilik¢ilik,

yasamin her aminda” seklindedir.

“Her kesime hitap eden” kodu “hedef kitleye gore konumlandirma” stratejisini
desteklemektedir. “Yerli” kodu ile “her kesime hitap eden” kodu arasinda bir iligki
bulunmaktadir. Bu iki kod arasindaki iligki isletmenin yerli bir {iriiniin toplumun her
kesime hitap edebilecegi ongoriisii ile her kesime hitap eden bir Didi imaj1 olusturmak

maksadiyla yerlilik imajin1 kullandigin1 gostermektedir.

“Yerli” ve “milli” kodu arasinda giiglii bir iligki goriilmektedir. Bu iliskinin her iki
kavramin siyasi konjonktiirden de etkilenilerek beraber anilmasindan kaynaklandigi
diistiniilmektedir. Her iki kod “kiiltiirel sembollere gore konumlandirma” Kategorisi
altinda kodlanmaktadir. Boylece isletmenin kullandig1 konumlandirma stratejilerinden

birisinin “kiiltiirel sembollere gore konumlandirma” stratejisi oldugu sdylenebilir.

“Yerli” kodu ayn1 zamanda “devletin yarattigr giiclii imaji” kodu ile gii¢li bir iliski
igerisindedir. Ayni1 zamanda “milli” kodu ve “devietin yarattigi gii¢lii imaji” kodu
arasinda da bir iliski bulunmaktadir. Bir devlet isletmesi olan CAYKUR’un bu f{iriinii
tiretiyor olmasi sebebiyle Didi’nin yerli bir {irlin olmas1 ve devlet isletmeSinin milli imaj1
aradaki bu iligkileri agiklamaktadir. “Yerli” ve “milli” imajin1 kuvvetlendiren en 6nemli
seyin burada “devletin yarattig1 gii¢lii imaji”” kodu oldugu goriilmektedir. Lipton Ice Tea
ve Fuse Tea gibi markalar da “yerli” ve “milli” imaji yaratmak i¢in Ramazan’da
Ramazan’a ait dgeleri kullanarak cesitli reklamlar yapmaktadirlar. Fakat bu markalarin
arkasinda  “yerli” ve “milli” Kkodlarim destekleyecek bir devlet kurumu
bulunmamaktadir. Burada devlet kurumunun kendisini bir konumlandirma araci haline

getirdigi soylenebilir.

“Yerli” kodu ayn1 zamanda “aile vurgusu” Kodu ile de iliskili olarak goriilmektedir.
Bunun nedeni Tiirk kiiltiiriinde yer alan aile kavramudir. Isletme Tiirk kiiltiiriinde bulunan
aile kavrammna vurgu yaparak yerli bir imaji One c¢ikarmak vasitasiyla

“duygusal/psikolojik konumlandirma” stratejisi uygulamaktadir.
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“Sofra kiiltiiriinii yasatan” kodu “yerli” kodu ile gii¢li bir iliski kurmaktadir. Sofra
kiiltiiriiniin ayn1 zamanda kiiltiirel bir olgu olmasi bu iligskiyi aciklamaktadir. Ayni

zamanda bu kod “yasam bi¢imine gére konumlandirma ” stratejisini destekler niteliktedir.

“Yerli” kodunun “soguk ¢ay” kodu ile giiglii bir iliskide olmasinin sebebi ise, “Soguk
¢ay” kavraminin piyasaya Didi markasi ile kazandirilmis olmasindan kaynaklanmaktadir.
Marka ismi ile Tiirk¢e ve yerli imaj1 ¢izen marka “ice tea” kavramini da “soguk ¢ay”
olarak Tirkgelestirmis yani yerlilestirmistir. Boylece Didi’nin “ice tea” degil “soguk

c¢ay” oldugunu vurgulayarak “Zriin  smifina goére konumlandirma”  Stratejisi

uygulamaktadir.

Yine “soguk ¢ay” kodu ile “devietin yarattigi gii¢lii imaji” kodu arasinda bulunan iligki
de CAYKUR’un “yerli” ve “milli” bir devlet kurumu olmasi1 sebebiyle ortaya
cikmaktadir. Uriinii iireten kurumun Tiirk devletinin bir kurumu olmasi ve {iriin sinifinin
ismini de Tiirkge secmeleri bu iliskiyi ortaya ¢ikarmaktadir. Isletme “soguk ¢ay”
kategorisini Ozellikle vurgulayarak “verl/i” ve “milli” kodlarimi giiclendirmeye

calismaktadir.

“Devletin yarattigi gii¢lii imaji” kodu “saglikl (yan etkisiz)” kodu ve “dogal” kodu ile
de baglantilidir. Bunun sebebi bir devlet firmasi olan isletmenin halk sagligina uygun,
yan etkisi olmayan, katkisiz ve dogal iiriinler tiretmelerinin birinci dncelikleri oldugunu

ve kar amaci glitmediklerini ifade etmesidir.

“Tiim yasam bicimlerine dokunan”, “devletin yarattigi gii¢lii imaj1” ve “imaj yansitma”™
kodlart “imaja gore konumlandirma” kategorisi altinda kodlandigi i¢in isletmenin

“imaja gore konumlandirma” stratejisini de kullandig1 goriilebilmektedir.

“Sosyal duygular” kodu ile “devletin yarattigi gii¢lii imaji” kodlar arasinda gii¢lii bir
iliski bulunmaktadir. Bu iliskinin “sosyal duygular’ kodu igerisine dahil edilen “giiven”
duygusu ile alakali oldugu diisiiniilmektedir. Bir katilimcinin, “CAYKUR giivencesinde
ctktigi icin bu tiriin CAYKUR kalitesi de iilkemizde bilindigi igin bir yerde giiven duygusu
ortaya ¢ikiyor. Bir markamin himayesinde oldugu i¢in bizde kamu kurulusu olmamiz
sifatiyla birinci derecede bizde insan saglhgi geliyor. Kalite ve insan sagligina 6nem
verdigimiz icin. Kdr marji ikinci planda oldugu icin giivenle tiiketebilirler. Icindeki
bilesimler laboratuvar testlerinden sonra iiriine katildigr i¢in herhangi bir insan
saghgina aykiri bir iiriin bulunmamaktadir.” seklindeki ifadesi ile “sosyal duygular”

kodu ile “devietin yarattg giiclii imaji” kodu arasindaki iligki daha net bir sekilde
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anlasilabilmektedir. “Sosyal duygular” ve “dini duygular” kodlarmin 6n plana ¢ikmasi
ile “duygusal/psikolojik konumlandirma’ stratejisinin de isletme tarafindan kullanilan bir

konumlandirma stratejisi oldugu g6z ¢arpmaktadir.

“Ekonomik” kodunun 6n plana ¢ikmasi “fiyat/kaliteye gére konumlandirma” stratejisini
de 6n plana ¢ikarir niteliktedir. “Ekonomik” kodu ayn1 zamanda “devletin yarattigi gii¢lii
imaji” ile iligkili ¢ikmistir. Bunun sebebi isletmenin {irettikleri iiriinde kar amaci
giitmediklerini sOylemesinden kaynaklanmaktadir. Yukarida da ifade edildigi tizere
isletme kalite ve insan sagliginin birinci 6ncelikleri oldugunu ve kar amaci giitmediklerini
sOyleyerek bu iki kod arasinda bir iliskiye yol agmaktadir. “Ekonomik” kodu ayni
zamanda “aile” kodu ile de iliskilidir. Ciinkii {iriin ailelerin sofrasina girebilecek boyutta

ve fiyatta piyasaya siirlilmektedir.

“Ekonomik” kodu aym zamanda “kana kana” kodu ile iligkilidir. Bunun sebebi Didi’nin
500ml.lik teneke kutulari diger 330 ml. lik rakipleri ile ayni fiyat diizeyinde piyasaya
siirmesidir. Isletme ekonomik bir fiyata tiiketicinin kana kana icebilecegi miktarda soguk
cay satmaktadir. “Ekonomik” kodu ayn1 zamanda “taklit edilen” kodu ile de iliskilidir.
Ciinkii isletmenin sundugu ekonomik ambalaj boyutunun daha sonra rakipler tarafindan
taklit edildigi isletme tarafindan dile getirilmektedir. “Kalitede fark yok” kodu ve
“kaliteli” kodu ile iliskisi ise Didi’nin “ekonomik” olmasina ragmen en az rakipleri kadar
kaliteli oldugunun ifade edilmesinden ve CAYKUR’un yiiksek kalitesinden
kaynaklanmaktadir. “Ekonomik” oldugu i¢in “her yemekte ve her yerde” kodu ile de
iligkilidir, ¢iinkii ekonomikliginden dolayr herkes tarafindan tiiketilebilmektedir.
“Ekonomik” kodu Didi’ye has ambalajdan ve pazara giris stratejisindeki farkliliktan
dolay1 “ézgiinliik” kodu ile de eslesmektedir. Isletme her zaman rakiplerden ¢ok farkli ve
Ozglin stratejiler izlediklerini dile getirmektedir. “Bilin¢”” kodu ile olan iliskisi ise, bu kod

ile kodlanan “ambalaj” 6zelliginden kaynaklanmaktadir.

“Bilin¢” kodunun “devletin yarattig1 giiclii imaji” ile iligkisi ise Didi’nin bulunabilir
olmasindan kaynaklanmaktadir. Bir devlet kurumu olan CAYKUR’un dagitim agi
ilkenin en iicra kosesine kadar ulasmaktadir ve bu sebeple isletmenin {iriinleri en ufak

bakkalda bile bulunabilir olarak lanse edilmektedir.

Haritaya genel olarak baktigimizda devletin biitiin kodlar1 kendi iizerinden yarattigi
goriilmektedir. Konumlandirmada “devietin yarattigi giiclii imaji” ile devlet kurumu
kendisi ortaya koymus ve biitiin konumlandirmay1 bunun {izerinden yapmaktadir. Devlet
adeta bir tiir mercek gibi davranarak tiim kodlar1 adeta bir 151n demeti gibi kendi i¢inden
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dagitmaktadir. Tiim kodlar1 kendi iizerinden gegirerek kaniksatmaktadir. Devlet kiiltiir
kategorisi iizerinden her kesime hitap eden koduna génderme yapmaktadr. isletme Tiirk
devletinin bir kurumu olarak Tiirk vatandasi olan herkese hitap ettigi algisim

yaratmaktadir.

“Sofra kiiltiiriinii yagatan” kodu “‘vasam bicimine odakli konumlandirma” stratejisini,

e«

“Tiim yagsam bicimlerine dokunan”, “devletin yarattigi gii¢lii imaji” ve “imaj yansitma”

kodlar1 “imaja gore konumlandirma” stratejisini,

“Sosyal duygular”, “aile vurgusu”, “dini duygular” kodlar1 ‘‘duygusal/psikolojik

konumlandirma” stratejisini,

“Yerli” ve “milli” kodlarmin 0n plana c¢ikmasi “kiiltiirel sembollere gére

konumlandwma” stratejisini,

“Her kesime hitap eden” ve “aile” kodu, ‘“‘hedef kitleye gére konumlandirma”

stratejisini,

“Ekonomik” ve “kaliteli” kodlar1 “fiyat /kaliteye gore konumlandirma ™ stratejisini,

“Kana kana” kodu “‘faydaya gore konumlandirma stratejisini,

“Enerji icecegi rakip”, ‘“vitaminli/proteinli icecekler rakip” kodlar1 “rakibe gére

konumlandirma” stratejisini,

: ST

“Yasamin her aminda”, “diger iceceklere alternatif”, “her yemekte ve yerde” kodlari

“tiriin kullanimina gére konumlandirma” stratejisini,

“Soguk ¢ay” kodu “riin sinifina goére konumlandirma” stratejisini,

“Biling”, “tadi”, “saghkli (van etkisiz)” ve “dogal” kodlar1 ‘“‘iriin ézelligine gore

konumlandirma” stratejisini igaret etmektedir.

“Yerli” ve “devletin yarattigr gii¢lii imaji1” kodlarinin iizerinden diger kodlara giden
iligkiler ve bu iki kod arasindaki gii¢lii iliski neticesinde diger tiim konumlandirma
stratejilerinin ~ “kiiltiirel ~sembollere gore konumlandirma” ve  “imaja gore
konumlandirma” Ttlzerinden tiiketiciye iletildigi ve “imaja gore konumlandirma”
stratejisinin de “kziltiir " hunisinden siiziilerek iletildigi yorumu yapilabilir. Clinkii “imaja

P INT]

gore konumlandirma” “devletin yarattigi gii¢lii imaji1” lizerinden aktarilirken kullanilan
Tiirk Devleti Kurumu algis1 yine “kiiltiir” e vurgu yapmaktadir. Tiim bu sdylenenlerin

1s51¢inda CAYKUR Didi Soguk Cay markasimin yukarida sayilan tim konumlandirma
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stratejilerini farkli yogunluklarda uyguladigi ve tiim bu stratejileri aktardigi ana
konumlandirma stratejisinin de “kiiltiirel sembollere gore konumlandirma’ stratejisi

oldugu sonucuna varilabilmektedir.

2.8.10.2. Tek Vaka Modeli Uzerinden Birinci Odak Grubun Degerlendirilmesi
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Tek vaka modelinden de anlagilacag iizere, tiniversite 6grencilerinden olusan katilimcilar
ile yapilan odak grup calismasi neticesinde en ¢ok 6n plana ¢ikan kodlar; “aile vurgusu,
ferahlama, yenilik¢i olmali/siirekliligi saglamali, Fuse Tea rakip, tiim yasam bigimlerine
dokunan, saglhkli (yan etkisiz), tek basina i¢ilebilen/aperatif, yemek yani vurgusu yok, her
vemekte ve her yerde, sofra kiiltiiriinii yasatan, diger iceceklere alternatif, milli, sosyal
duygular, Anadolu insani/orta kesim/muhafazakar, havali/gosterisli degil, dini duygular,
yasamin her amnda, kiiltiirel sembollere gore, yerli, eglence, gengler, tadi, ekonomik,
kaliteli, helal, genclere hitap etmiyor, yaslilar, orta yas, ¢ocuk, biling, soguk ¢cay, her
kesime hitap eden” seklindedir.

Burada da “yerli” kodu ¢ok fazla 6n plana ¢ikmaktadir. “Yerli” kodu ile “soguk ¢cay”
kodu arasinda ¢ok gii¢lii bir iliski ortaya ¢ikmaktadir. Bunun sebebi tiikketicinin zihnindeki
“ice tea” kavramimin yerlilestirilerek “soguk ¢ay” smifinin ortaya ¢ikarilmasi ve
tiiketicinin bu tabiri kendisine daha yakin bulmasindan kaynaklanmaktadir. Ornek bir
ifade vermek gerekirse, “Bence birden patladi ya onun sebebi de farkl bir tatti “icetea”
yi ben daha énce kullanmiyordum ama Didi oldu yerli oldugu icin. Ismini séylemesi
kolay, bize daha ¢ok hitap eden bir sey o yiizden yerlilik diyorum ve insanlar anlyyor dimi

soguk ¢ay.”

“Yerli” kodu ayn1 zamanda “her kesime hitap eden” kodu ile de ¢ok giiglii bir iligki
kurmaktadir. “Yerli” bir irlniin toplumun her kesimine hitap ettigini ifade eden
tiiketiciler bu iki kod arasinda ytiksek bir iligkinin ortaya ¢ikmasina sebep olmaktadir.
Ornek olarak; “Yerli bir iiretim oldugu i¢in Coca Cola min iiriinii ve Lipton bazi kesimler
tarafindan pek kabul edilmiyor, tercih de edilmiyor. Didi bence bir adim énde bu konuda”

verilebilir.

“Yerli” kodu “cocuk” kodu ile de giiclii bir iliski kurmaktadir. Bunun sebebi
katilimcilardan bazilarinin Didi’yi ¢ocukluk donemlerinde “Yerli mali haftasi” gibi

etkinliklerle eslestirmis olmalarindan kaynaklandig diisiiniilebilir.

“Yerli” kodu aym zamanda “orta yas” ve “yashilar” kodu ile ve “genglere hitap
etmiyor” kodu ile iligkili ¢ikmistir. Bunun sebebi katilimeilarin yerlilige vurgu yapan
reklamlardaki tiplemeleri genglere yani kendilerine hitap etmeyen, genellikle orta yasa ve

yaglilara hitap eden sekilde bulmalarindan kaynaklanmaktadir.
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“Biling” kodu ve “fadi” kodu arasindaki iliskinin “bilin¢” kodu altinda bulunan
“aroma” Ozelliginin Didi’ye gilizel bir tat vermesinin dile getirilmis olmasindan

kaynaklandig1 diistiniilmektedir.

“Ekonomik” kodu ile “fadi” kodu arasinda da yiiksek bir iliski bulunmaktadir.
Katilimcilar Didi’yi fiyat/performans olarak karsilagtirmis ve ekonomik fiyatina gore
tadinin ¢ok iyi oldugunu ifade etmislerdir. Diger ekonomik segeneklerin (PL iiriinler)
tadinin kotii olmasina ragmen Didi’nin tadinin giizel bulunmasi bu iligskiye yol agmis
olabilir. Bir katithmcinin, “Ictikten sonra kalitesiz olunca agzinda degisik bir tat
birakiyor. A101 den den falan alinca degisik bir tat birakiyor sevmiyorum.” seklindeki
ifadesi de buna dikkat ¢ekmektedir.

Ayn1 zamanda katilimcilar Didi’nin tadinin ferahlatici oldugunu da ifade etmektedirler.
Seker oranmin giizel bir sekilde ayarlanmis olmasi Didi’ye ferahlatict 6zellik
katmaktadir. Katilimeilar genellikle Didi’nin seker oranmi ve tadimi ferahlatici
bulmaktadirlar. Bu sebeple “fadi” ve “ferahlama’ kodlar1 arasinda bir iliski meydana

gelmis olabilir.

“Aile vurgusu” ve “sosyal duygular” kodlar1 ayni kategori altinda kodlanmis olmasina
ragmen aralarinda giiglii bir iliski bulunmaktadir. Burada katilimcilar “Naciye Teyze”
tiplemesi lizerinden ¢ok gitmektedirler. “Naciye Teyze” nin bir Tiirk annesi, teyzesi
seklinde olmas1 ve yine “sosyal duygular” olan giiven, samimiyet, misafirperverlik gibi
duygularin bir arada ifade edilmesi bu iki kod arasindaki iliskiye sebep olmus
gorinmektedir. “Anne olmasi. O bir anne Tiirk kiiltiriinde de anne ¢ok énemli bir yerde
hem dinen hem kiiltiirel olarak. Anne her zaman merhametlidir giivenilirdir seni koruyup
kollar senin icin ugrasir saglikli olman igin temiz olman igin falan bence dogru bir segcim

yapmuslar.” ifadesi de bu iligkinin sebebini gosterir nitelikte bir drnektir.

“Aile vurgusu” kodu ayni zamanda “yerli”’ kodu ile de iliskidedir. Katilimcilar “aile
vurgusu” nuU “Naciye Teyze” lizerinden ifade ettikleri ve bu tipleme yerli bir kadin imaj1
¢izdigi icin bu iki kod arasinda bir iliski hasil olmustur denilebilir. “Naciye Teyze”
tiplemesi {iiniversiteli genclerden olusan katilimecilar i¢in kendi anneleri, teyzeleri,
biiyiikanneleri gibi bir izlenim yaratmaktadir. Ayni1 zamanda “Naciye Teyze” Klasik bir
Anadolu kadin gibi giyinmekte, onun gibi konugmaktadir yani “yerli” bir karakterdir. Bu
baglamda katilimcilar “yerli” bir karakter olan “Naciye Teyze” fizerinden “aile
vurgusuna”’ degindikleri i¢in bu iki kod arasinda ¢ok giiclii olmasa da bir iligki ortaya
¢ikmaktadir.
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“Diger iceceklere alternatif” kodu ile “ferahlama” kodu arasinda da bir iliski
goriilmektedir. Burada katilimeilar soguk cayr artik daha once ferahlamak ig¢in tercih
ettikleri gazli igeceklere bir alternatif olarak gordiiklerinden bahsetmektedirler. Geng
katilimcilardan olusan bu tiiketici grubu ferahlamak, serinlemek maksadiyla genellikle
gazli igeceklere yonelme egilimi igerisindedirler. Fakat Didi Soguk Cay ayni amagla
tiikettikleri ve zararlarindan otiirii gazl igeceklere tercih ettikleri bir igecek haline

gelmistir. Bu sebeple iki kod arasinda bir iliski meydana gelmistir denilebilir.

“Diger iceceklere alternatif” kodu ayni zamanda “saglikli (yan etkisiz) ” kodu ile de iliski
igerisindedir. Yine burada da “Bence gazli iceceklere bir alternatif oldugunu
diistintiyorum. Gazli icecek istemeyenler icin. Daha saglikli olmast agisindan. Soguk ¢ay
en azindan gazl bir igecek olmadigt i¢in midemize zarar vermiyor.” seklindeki ifadeden
de anlasilacagi iizere bu iki kod arasindaki iliskinin sebebi katilimcilarin gazli igeceklerin
zararli olmasindan dolay1 daha saglikli ve yan etkisiz bir alternatif olarak Didi’yi tercih

ettiklerini sdylemeleri olabilir.
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2.8.10.3. Tek Vaka Modeli Uzerinden ikinci Odak Grubun Degerlendirilmes
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Tek vaka modelinden de anlagilacagi lizere, her yas ve her kesimden olusan katilimcilar
ile yapilan odak grup ¢aligmasi neticesinde en ¢ok 6n plana ¢ikan kodlar; “saglikli (yan
etkisiz), sosyal duygular, sofra kiiltiiriinii yasatan, her yemekte ve yerde, genc¢lere hitap
etmiyor, biling, yenilikci olmali/siirekliligi  saglamali, Lipton Ice Tea rakip,
promosyon/kampanya yapmiyor (yapmaly), iiriin sunumu, ferahlatmuyor/ferahlik algisi
vok, cesitlilik az, diger iceceklere alternatif, dogal, yerli, ekonomik, kaliteli, tadi,
israf/zivan  olmamasi, her kesime hitap etmeyen, ferahlama, ambalaj
canli/renkli/gosterisli degil, dini duygular, eglence, milli, devletin yarattigi gii¢lii imaji,
aile vurgusu, olumlu duygular, Anadolu insani/orta kesim/muhafazakar, havali/gésterisli
degil, her mevsim kullanilabilir (vurgu eksikligi), yaslilar, soguk ¢ay, imaj yansitma, aile,

veni hedef pazarlar” seklindedir.

Bu harita incelendiginde “yerli” kodunun adeta bir prizma seklinde birgok kodu kendi
icinden yansittig1 gorilmektedir. “Yer/i” kodu burada miilakat bulgularinda “devletin

yarattigi gii¢lii imaji” kodu gibi ¢calismaktadir.

“Yerli” kodunun en giiglii sekilde iliskide oldugu kod “dogal” kodu olarak
goriilmektedir. Bunun sebebi 6ncelikle Didi’nin 6ziiniin bizim {ilkemizde Karadeniz’de
tiretilen gaylar olmasidir. CAYKUR’un Karadeniz’in temiz havasinda ilagsiz bir sekilde
urettigi “yerli” c¢aylarindan elde edilen oOziit ile iiretilen Didi Soguk Cay tiiketici
tarafindan “dogal” olarak kabul edilmektedir. “Yerli” bir isletme olan CAYKUR’a
duyulan giivenden dolay tiiketici icerisine dogal olmayan katkilar koymayacagina emin
bir goriintii ¢izmektedir. Diger soguk ¢ay markalarina biraz daha siiphe ile yaklasirken
Didi s6z konusu oldugunda “yerli” olan bu iiriniin “dogal” oldugundan emin
olmaktadirlar. Ornek olarak, “Devlet iirettigi icin icimizde iiriine karst hi¢ kusku yok,
temiz bir tiretim, saglam bir tiretim, katki yok. Bu konuda ¢ok rahatiz.” ifadesi verilebilir.
Ayrica “yerli” bir tipleme olan “Naciye Teyze” tiplemesi ile olusturulan “Tiirk annesi”
imaj1 ve onun kendi elleriyle hazirladigi bir soguk cay olan Didi “el yapimi” ve “dogal”
bir igecek olarak algilanmaktadir. Ayn1 minvalden hareketle “yerli” ve “saglikli (van

etkisiz) ” kodlar1 arasinda da bir iligki gézlenmektedir.

“Yerli” kodu ayn1 zamanda “milli” kodu ile de daha 6nceki degerlendirmelerle paralel
bir sekilde giiclii bir iliski icerisindedir. “Daha bizden biri, yerli, milli ve devlet eliyle
vapilan bir diriin” gibi bircok katilimer ifadesinden de anlasilacagi tizere “yerli” ve
“milli” kodlart katilimcilar tarafindan siirekli birlikte zikredilmektedir. Siyasi

konjonktiirde bu iki kavram genellikle birlikte zikredildigi i¢in ve CAYKUR da bir devlet
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isletmesi oldugu i¢in halk tarafindan da bu sekilde kullanilagelmektedir. “Yer/i” kodu ile
“devletin yarattigi gii¢clii imaji” kodunun da ayni derecede iligki igerisinde olmasi bu
ticliniin birbirini besleyen kavramlar oldugunu gostermektedir. “Devietin yarattigi gii¢lii
imaj1” ile “Biiyiik Tiirkiye 'nin Biiyiik Soguk Cay1” slogan vasitasiyla “yerli” ve “milli”

kavramlarinin tiiketicide istenen bigimde oturtuldugu goriilebilmektedir.

“Yerli” kodu ayni zamanda yine diger odak gruba paralel bir sekilde “aile vurgusu” ile
de iliskilidir. Aile kavrami Tiirk insanina 6zgii bir haslet oldugu i¢in isletmenin yaptigi
aile vurgusu da yerli imajlar lizerinden oldugu i¢in tiiketici bu iki kavram arasinda
baglanti kurmaktadir. “Aile vurgusu” nun tiketici tarafindan reklamlardaki
bayramlagmalar, el 6pmeler, misafirlere Didi ikrami1 gibi imgeler iizerinden ve “Naciye
Teyze” tiplemesi vasitastyla alindig1 goriilmektedir. “Ozellikle reklam kampanyasinda
cok fazla aile vurgusu var. Herkes icin olmasi vurgusu var digerlerinden farkl olarak.
Reklamlarda ailenin bir araya gelmesi, el opme bayramlasma gibi seyler var.” ve “Tiirk
ailesini bir araya toplayan reklamlari var. Tiirk ailesini ammsatiyor. Bana benim
cocuklugumu ailece yedigimiz yemekleri, eski bayramlari hatirlatiyor. Naciye teyze bana
Tiirk kadinini ammsatiyor. Bizim eski Tiirk koyliisii analarimizi ninelerimizi animsatan
onlara benzeyen bir kadin.” ifadelerinden de anlasilacagi lizere bu tipleme ve imgeler
hep “yerli” imajina sahip 6geler oldugundan “yerli” ve “aile vurgusu” kodlar1 arasinda

belirgin bir iligski goze ¢arpmaktadir.

“Yerli” kodu ayn1 zamanda “olumlu duygular” kodu ile de iliskidedir. Burada bahsedilen
olumlu duygulara baktigimizda, samimiyet, sempati, aile sicakligi, aidiyet, sevgi, sefkat
gibi duygular 6n plana ¢ikmaktadir. Bu duygular genellikle “Naciye Teyze” tiplemesi,
“koy bakkali” tiplemesi, bayramlasma, ramazan sofrasi gibi geleneksel ve yerli imajlar
tizerinden verilmekte ve katilimcilar da bunlari dile getirmektedirler. Buradan yola
cikarak “yerli” ve “olumlu duygular” kodlar arasindaki iligkinin bu imajlar sebebiyle

oldugu sonucuna varilabilmektedir.

“Yerli” kodu “sofra kiiltiiriinii yasatan” kodu ile giliglii bir iliskidedir. Sofra kiiltiirii Tiirk
kiiltiirtinde 6nemli bir yeri olan bir kavramdir. “Daha ¢ok eski kiiltiirii andiriyor. Osmanli
gelenegi Osmanli kiiltiirii yani Tiirk kiiltiirii var. Geleneksel Tiirk sofrast var. Tiirk

2

kiyafetleri bulunuyor.” ifadesinden de anlasilacag: tizere geleneksel Tiirk sofrasi ile
“verli” ve “sofra kiiltiiriinii yasatan” kodlar1 birbirine baglanmis olarak

goriilebilmektedir.
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“Yerli” ve “her yemekte ve yerde” kodlar1 arasinda da iliski gozlenmektedir. Bunun
sebebi Didi’nin sofra ile baglantili geleneksellik mesajlar1  vermesinden
kaynaklanmaktadir. Genellikle reklamlarda her yemekte ve her yerde igilebilecegini
gosterirken yalnmizca Tiirk mutfagina ait yiyecek gorselleri kullanilmaktadir. Boylece
“verli” ve “her yemekte ve yerde” kodlart arasinda bir baglanti kurulmaktadir. Didi
soguk caymin “her yemekte ve yerde” igilebilecek bir icecek oldugunu gosterirken
kurulan sofralarda bulunan yiyecekler Tiirk mutfagina ait olurken ayni1 zamanda aperatif
yiyeceklerde de Tiirk sokak lezzetlerine yer verilmektedir. Baska kiiltiirlere ait hamburger
vs. gorseller kullanilmamaktadir. Katilimcilar da bu gibi etkenler neticesinde sofra,
yemek ve geleneksellik {izerinden bu baglantry1 kurmaktadirlar. Ornegin, “Digerlerinden
farkli olarak Didi’de hep bir yemek vurgusu var ama digerlerinde o kadar ¢ok
vurgulanmamaus, ozellikle su yemegin yaninda bu yemegin yaninda diye tek tek soyliiyor
reklamlarinda. Lipton’da da vardi o tarz bir sey ama tek reklaminda vardi. Ama Didi de
hep sofrayi gosteriyor reklamlarinda bu da tam bir aile markasi algisi olusturuyor bende.
Hem aile markas: hem yerel bir marka. Yemegin yamnda igilebilecek seklinde bir
konumlandirma yapilmis sanki. Tiiketiciye yemegin yaninda bunu da i¢melisiniz geklinde.
Sofrayla baglantili olarak geleneksel mesajlar. Paylasimla ilgili mesajlar veriliyor.”
ifadesinden de anlasilacagi iizere tiiketici yerel, geleneksel, sofra, yemek gibi kavramlari
birbiri i¢ine geg¢mis bir sekilde algilamaktadir. Verilmek istenen alginin burada da

olusturulabildigi goriilmektedir.

“Yerli” ve “sosyal duygular” kodlar1 da birbiri ile iligki icerisindedir. Bir devlet kurumu
ve “yerli” bir isletme olan CAYKUR’a duyulan giiven duygusunun bir¢ok katilimci
tarafindan zikredilmesi ve devlet kurumu olmasi ile giiven duygusunun birlikte anilmasi
sebebiyle bu iki kod arasinda ¢ok gii¢lii bir iliski ortaya ¢ikmaktadir. Katilimcilardan
birisinin ifadesi bu kuruma duyulan giiclii giiven duygusunu g¢ok carpici bigimde

gostermektedir. Ifade su sekildedir;

“Simdi bir de goyle bir sey var diger soguk ¢ay markalarinin igerisinde de tabi ki ¢ay var
ama yulardir bizim evimize CAYKUR 'un ¢ayindan baska bir ¢ay girmez. Sicak ¢ay olarak
sadece CAYKUR aliriz. Giiveniriz, itimat ederiz. Ben kesinlikle itimat ediyorum. Mesela
Cernobil olaylarinda ben o zaman CAYKUR 'a itimat ederek goniil rahatligi ile alip ictim.
Cocuklarima igirdim. Onun disindaki ¢aylart hala daha yar: fiyatina bile olsa almam.

Oradan gelen bir giiven var.”
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“Yerli” ve “genclere hitap etmiyor” kodlarinin iligkili ¢ikmasinin sebebi ise “yerli”
imajin1 vurgulamak i¢in kullanilan reklam yiizleri, mekanlari, imgelerinin genclere hitap
etmeyecek bir bicimde oldugunun katilimcilar tarafindan ifade edilmesinden
kaynaklanmaktadir. “Yer/i” kodunu 6n plana ¢ikaran reklam ve tanitim faaliyetlerinin
cok fazla vurgulanmis olmasi ve bu durumun siirekliliginin saglanmas1 “yer/i”” algisinin
tilkketicide oturmasini saglasa da “genclere hitap etmiyor” kodunu da ortaya ¢ikaran bir
faktor olarak karsimiza cikmaktadir. Yerlilik imajimi giiclendiren “Naciye Teyze”
tiplemesi ayni zamanda giiven gibi sosyal duygularin ortaya ¢ikmasini saglasa da
katilimcilar tarafindan Didi’nin “genglere hitap etmiyor” algisina da olumsuz anlamda
katkida bulunmaktadir. Diger soguk ¢ay reklamlarin1 daha modern, genglere hitap eden
imgelerle dolu olarak degerlendiren katilimcilar Didi’nin reklamlarini daha ¢ok orta yas
ve yagh kesime hitap eden, yerlilik, gegmise 6zlem gibi hisler araciligiyla samimiyet ve
giiven duygular1 uyandiran fakat genglerin imaj acisindan ¢ok ragbet etmeyecegi bir
soguk cay markasi olarak tanimlamaktadirlar. “Sofrada ailenin bir arada olmast,
mutluluk, gelenek gérenek ve ananelerimizi siirdiiren reklamlari var. Su andaki dejenere
olmugs toplumumuz igin aslinda olmasi gereken ¢ok giizel reklamlar: var ama gengler
agisindan sontik kaliyor. Benim yasima hitap ediyor. Onu ancak benim yas grubum anlar,
reklamlara bakar ve hey gidi eski giinler der ve ge¢mise dzlem duyar. Béylece o ge¢mise
duyulan ozlemden dolayr Didi markast ona hitap eder ve onu satin almak isteyebilir. Ama
genglere baktigimizda gengler bundan pek bir sey anlamaz.” ifadesinden de anlasilacagi

tizere reklamlarinin gencler agisindan soniik kaldig: diisiiniilmektedir.

“Yerli” ve “bilin¢” kodlar1 arasindaki iliski genellikle “bilin¢ ” kodu altindaki “ambalaj”
kavramindan kaynaklanmaktadir. Katilimcilar Didi’nin ambalajinda yerlilik 1maj1
gormektedirler. Ambalajin bir Tiirk tarafindan tasarlandiginin  ¢ok rahatlikla
anlasilabildigi katilimcilar tarafindan ifade edilmektedir. Ambalajda yerlilik ile ilgili
motifler olmamasina ragmen ambalajin yerli bir iirline ait oldugu izlenimi yarattigi
distintilmektedir. “Ambalajina baktiginda i¢inde kimyasal olmadigini diisiiniiyorsun
ama bu ambalaji hazirlayanmin tam bir Tiirk oldugunu gercekten Tiirk oldugunu
diigtiniiyorsun. Tasarumimin bir Tiirk ten oldugu ¢ok belli oluyor.” Seklindeki ifade de bu

durumu dogrular niteliktedir.

“Yerli” ve “yenilik¢i olmali/siirekliligi saglamali” kodlar arasindaki iliski de “yerli” ve
“genclere hitap etmiyor” kodlar1 arasindaki iligskiye benzer bir sekilde ortaya ¢ikmaktadir

ve aslinda bu ii¢ kodda dolayli olarak baglantili goriinmektedir. Katilimeilar tarafindan
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genglere hitap etmedigi diisiiniildiigii i¢in yenilik¢i bir tavirla ve siirekliligi saglayarak
gencleri hedef alan bir strateji ile ilerlenmesi gerektigini ifade etmektedirler. Didi’nin
artik yeterince “yerli” imajini oturttugunu fakat gengler konusunda daha yenilik¢i bir
tavirla hareket etmesi gerektigini diisiinmektedirler. Ayni zamanda Didi’nin duragan bir
doneme girdigini ve bu sekilde yeni hedef pazarlar ele gecirmek bir yana pazardaki
paymi kaybedecegini de ifade etmektedirler. “Farkli aromalar yeni yeni tatlar denemeli
her zaman ayni seyi verirseniz ve her zaman ayni kesime verirseniz yanlis olur. Biitiin
kesimlere birinci sirada da genc¢ler ¢ok onemli genglere yonelik yaratici pazarlama
yapmali.” ve “Eger genc¢lere yonelmezse. Promosyonlar ve reklamlar yapmazsa Didi
pivasada kalamaz. Su anda zaten duraklamis durumda. Su sira hepsi duraklamis
durumda ama Didi daha énceden beri duraklamis durumda.” Gibi ifadelerden de
anlasilacagi iizere genclere yonelmek ile yenilik¢i olmak ve siirekliligi saglamak stirekli
ayni baglamda ele alinmaktadir. Ayni zamanda yeni aromalar ve ¢esitlerin siirekliligi de
tilkketici tarafindan talep edilmektedir. “Farkli yas gruplari ve farkh kiiltiir gruplarina
hitap eden reklamlar veya bir reklamda birkag farkll kiiltiir ve yasa hitap edecek
reklamlar yapmalilar. Hep aym yéne hitap etmesinler.” Ifadesi ise “yerli” kodunun
altinda kodlandig1r “kiiltiirel sembollere gére konumlandirma™ Kategorisinden yola
cikarak “yerli” imajin1 veren tek tip kiiltiire odaklanmak yerine farkli kiiltiirlere sahip
kisilere de odaklanilarak yenilik¢i bir anlayisla devam edilmesi gerektigini ortaya

cikarmaktadir.

“Yerli” ve “havali/gésterigli degil” kodlar1 arasinda da bir iligki bulunmaktadir. Modern
diinyanin yerel kiiltiirel imgeleri ortadan kaldirdigi ve insanlar1 tek tiplestirdigi
glinlimiizde “yer/i” imaj1 ayn1 zamanda modern olmayan sekilde algilanmaktadir. Bu
bakis acis1 katilimcilarin ifadelerinden de net bir sekilde anlagilmaktadir. “Yerli” imaj1
her ne kadar Tiirk insanina samimi gelse ve markaya giiven bakimmdan olumlu olsa da
bu stratejinin iddia ettigi gibi her kesime ulagsmada bazi zorluklar yasadigi ortaya
cikmaktadir. “Bir kafeye falan gittiginde Didi ismi biraz itici oluyor. Havali bir ismi yok.
Ama didi ismi halk tipi en iicra koselere bile hitap ediyor.” Ifadesinde de gériilecegi
tizere, 0zellikle marka ismi agisindan havali bulunmamaktadir. Tiiketici ailesi ile birlikte
evinde Didi igerken, sosyal ortamlarinda diger soguk c¢ay markalarina yonelmektedir.
“Bence gencler Didi’yi elinde gosteris yapmak i¢in tutrmaz bu sebeple genelde aile
sofrasinda igilebilen bir icecek algisi var. Lipton’u daha ¢ok gengler elinde tek basina,

sohbet ederken icerken iiriin kullanimi var ama Didi de aile sofrasinda, evde, yemek
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yerken igilecek sekilde bir tirtin kullanimi algisi yaratilmis. ” seklindeki katilimer ifadesi

de bu diislinceyi dogrular niteliktedir.

“Yerli” ve “yeni hedef pazarlar” kodlar1 arasinda da bir iliski bulunmaktadir. Didi

3

“yerli” bir Uriin olarak piyasaya ¢ikmasi ve “ice tea” kavramin yerellestirerek “soguk
¢ay” a doniistiirmesi sayesinde yani “yerli” imaj1 ile yeni hedef pazarlar kazanmistir.
Katilimcilar Didi’nin bu stratejisinin hi¢ soguk ¢ay igmeyen insanlara bile Didi i¢irdigini
ve Didi’nin reklamlar sayesinde soguk c¢ayin daha ¢ok eve girdigini diistinmektedirler.
“Cay iilkesi olmamiz agisindan yerel bir oyuncu olmasi benim agimdan olumlu bir sey
pivasayr biiyiittii o kadar yabanct markanmin i¢inde tabi ki yerliligi vurgulamak
zorundaydi. Bu agidan ben Didi yi basarii buluyorum. Daha fazla eve girdigini
diistiniiyorum. Bir de kolamin alternatifi olarak girdi evlere.” ifadesinden de anlasilacag:
tizere “yerli” bir marka olmasi sayesinde insanlarin soguk caya karst olan Gnyargisi

kirilmis ve Didi daha Once pazara girmis olan soguk ¢ay markalariin giremedigi evlere

girmeyi basarmistir.

“Yenilik¢i olmaly/siirekliligi saglamall” ve “genglere hitap etmiyor” kodlar1 arasinda da
bir iligki bulunmaktadir. “Artik Didi teyze ile giivenilirlik algisini yaratti artik teyzeden
Didi’nin sicakta icilecek soguk icecek algisina gegilmesi lazim. Artik teyzeden siyrilip
daha ¢ok genglere de hitap edecek sahillerin plajlarin oldugu daha ferahlatici unsurlarin
bulundugu, izlerken insana serinlik ve ferahlik hissi verecek reklamlara gegilmesi
gerekiyor diye diigiiniiyorum.” Ifadesine bakildiginda Didi’nin reklamlarinin genglere
hitap etmeyen bir sekilde algilandigi ve genglere hitap edebilmesi i¢in markanin
reklamlarinda bir yenilik¢ilige gitmesi gerektigi goriilmektedir. Katilimeilar Didi’nin
reklamlarindaki karakterlerin daha c¢ok gen¢ olmayan kesime hitap ettigini
sOylemektedirler. Burada kisitli sayida 6rnek verilebilen bir¢ok katilimer ifadesinde ayni
ifadelere rastlanmaktadir. “Ambalajinda daha baskin, keskin renkler kullanilmali boylece
genclere daha ¢ok hitap edebilir. Ortada ¢ok ucuz birseymis gibi bir rengi var bence
ambalajimin. Basit bir rengi var. Diger icecekleri diisiindiigiimiizde mesela kolanin
kirmizisi nerede gorsen bilirsin bu coca cola. Daha kiskirtict almaya tesvik edici keskin
hatlar: olan ambalajlart olmali. Boylece daha akilda kalici olur ve nerede gorsen hemen
o marka akla gelir.” Ifadesine baktigimizda ise Didi’nin ambalajinin da tiiketiciye
reklamlart ile ayn1 mesaji verdigi goriilmektedir. Ambalaj her ne kadar “ekonomik”
algisin1 devam ettirmesi agisinda istikrarli olsa da genglere hitap etme hususunda

reklamlar1 ve ambalaj1 yenilik¢i bir bakis agis1 gerektirmektedir.
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“Yenilik¢i olmali/siirekliligi saglamali” ve “Anadolu insani/orta kesim/muhafazakar”
kodlar1 arasindaki baglanti da “genglere hitap etmiyor” kodu ile ayni minvalden
hareketle kurulmaktadir. Genglere hitap etmemesi daha ¢ok “Anadolu insani/orta
kesim/muhafazakar”  olarak  nitelendirilebilecek  kesime  hitap  etmesinden
kaynaklanmaktadir. Iste tam bu sebepten dolay1 da yenilik¢i olmaya ihtiyaci olmaktadir.
Gengler Didi’yi “yerli” imajindan ve “ekonomik” olmasindan dolayir daha ¢ok orta
kesime hitap eden, marka kisiligi Anadolu insani, muhafazakar birisi seklinde oturmus
bir marka olarak algilamaktadirlar. “Anadolu’da yasayan 40 yasinda biri Lipton reklami
izlediginde bu ne ya diyip kapatabilir ama Didi’nin reklamini gérdiigiinde daha ¢ok
izlemek isteyebilir. Ciinkii daha c¢ok Tiirkliige, Anadolu halkina yonelik reklam
vapiyorlar. Fakat Anadolu insant olarak tabir edilmeyen daha havali tiplere pek hitap
etmez bence.” Ifadesine bakildiginda Didi’nin herkese hitap edemedigi ve bu dzelliginin
de “yenilik¢i olmali/siirekliligi saglamali” kodunun yenilik¢i olma yoniinii ortaya
cikardigr goriilmektedir. Her kesime hitap edebilmesi i¢in, hitap edemedigi genglere ve
katilimcilar tarafindan havali tipler, modern insanlar, iist diizey kisiler seklinde tabir
edilen ziimreye de hitap edebilmesi gerekmektedir. Katilimeilar bunun yolunun yenilik¢i
olmaktan gectigini diisiinmektedirler. Bu yenilikg¢iligin, reklamlarda bu ziimrelere hitap
edecek oyunculari, tiplemeleri, mekanlari, imgeleri kullanmak ve iirlin ambalajinda daha
keskin, akilda kalici, iddiali, havali, gosterisli tasarimlar kullanmak seklinde

yapilabilecegi katilimcilar tarafindan tavsiye edilmektedir.

“Yenilik¢i olmali/siirekliligi saglamali” ve “havali/gosterisli degil” kodlari arasinda da
bir iliski bulunmaktadir. “Lipton’dan dolayr soguk ¢ayin Avrupai bir imaji var. Daha
geng daha farkli daha yabanct bir imaji1 var ama Didi dedigimizde tam tersi bir algisi
var. Annemlerle evde icecegimiz zaman marketten Didi alvrim ama bir yere gittigimde
Lipton i¢erin mango gibi daha havali aromalar: da var ve tabi ki Lipton daha havali daha
Avrupai bir imaja sahip. Aslinda aromanin adi bile bir hava katiyor.” ifadesinden de
anlasilacagi tizere Didi rakiplerine gore “havali/gosterisli” bir imaja sahip degildir. Yerli
bir iriin olmayan “ice tea” icin Didi “soguk ¢ay” kategorisini yaratarak riini
yerlilestirmistir fakat bu ayn1 zamanda onun Avrupai, havali, gosterisli imajina da engel
olmustur. Bu baglamda tiiketiciler eger her kesime hitap etmek istiyor ise Didi’nin
yenilik¢i olmasi gerektigini ifade etmektedirler. “Didinin de daha modernlesebilmesi igin

cok farkli reklam yapmasi lazim. Bir insan nerede oturursa otursun Didi icerim demez.
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Didi adi da onemli ama reklamlarla birlesince boyle bir algi olusturuyor. Belki reklamlar

dyle olmasa isim o kadar etkilemeyebilir.” Ifadesi de bu ¢ikarimlar1 dogrular niteliktedir.

“Yenilik¢i olmali/stirekliligi saglamali” kodu “cesitlilik az” kodu ile iliskili olarak
goriilmektedir. Katilimcilar Didi’nin aroma c¢esidini az bulmaktadirlar. Soguk cay
tiikketicisi olan katilimcilar stirekli farkli aromalar denemek istediklerini fakat Didi’de ¢ok
fazla aroma olmadigini ifade etmektedirler. Didi’nin aroma c¢esitliligi hususunda daha
yenilik¢i olmasi gerektigini ve bunu siirekli saglamasi1 gerektigini diisiinmektedirler.
“Farkly aromalar yeni yeni tatlar denemeli her zaman ayni seyi verirseniz ve her zaman
ayni kesime verirseniz yanls olur.” Ifadesinden de anlasilacag iizere farkli aromalar ve
yeni tatlar deneyimlemek arzusunda olan tiketicilerin “Diger markalarda aroma
secenegi daha fazla ama didinin aromalari daha az. Sadece birkag tane aromasi var.”
gibi ifadelerine de bakilirsa diger markalar1 cesitlilik acisindan daha iyi bulduklari

gbzlemlenebilmektedir.

“Yenilik¢i olmaly/siirekliligi saglamali” ve ‘‘ferahlatmiyor/ferahlik algist yok” kodlar
arasinda da bir iliski bulunmaktadir. “Ferahlatmiyor/ferahlik algisi yok” kodu altindaki
ifadelere bakildiginda biiyiik bir ¢ogunlukla ferahlik algis1 yok kismi agir basmaktadir.
Yani Didi {iriin olarak ferahlatici olmasina ragmen algi olarak ferahlatici degildir. Bunun
sebebi ise iiriiniin reklamlaridir denilebilir. Uriiniin reklamlarindaki gorseller ve imgeler
sebebiyle liriin her ne kadar ferahlatic1 6zelliklere sahip bir icecek olsa da tiiketicide
ferahlik algist olusamamaktadir. “Ice tea denilince benim aklima sahil iilkeleri geliyor
ama soguk ¢ay denilince Tiirkiye geliyor. Didi 'nin de sahil figiiriinii kullanmasi gerekiyor
artik bence. Ciinkii ancak bunu kullamirsa sicakta iyi gider algisi yerlegebilir. Didi’nin
reklamlarina baktigimizda hep koy, Anadolu var. Sicak ¢ayin sogumusu gibi geliyor.”
Ifadesinde de goriilebilecegi iizere “yerli” imaj1 vermek icin kullanilan reklam gorselleri
Didi’nin ferahlik algisinin olusturulmasinin 6niine geg¢mektedir. Diger soguk c¢ay
markalarinin kullandig1 sahil, plaj, deniz vs. gorseller o markalara ferahlatici algisi
kazandirirken “yerli” algis1 olusturmak i¢in Didi’nin kullandigr “koy” gorselleri ve
imgeleri ferahlaticiliktan ¢ok uzak bir algi ortaya ¢ikarmaktadir. “Diger markalarda
ozellikle Lipton ice teanin reklamlarinda daha cok ferahli algisi var. O markanin
reklamlart bana daha ferahlik veriyor izlerken.” Ifadesi de rakip marka ile Didi
arasindaki farki gosterir niteliktedir. Ayni zamanda bu alg1 yalnizca yerlilik imgelerinden
degil reklamlarda kullanilan mekanlardan ve renk se¢imlerinden de kaynaklanmaktadir.

Bu kodun “yenilik¢i olmaly/siirekliligi  saglamali” kodu ile olan iliskisinin de
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katilimcilarin “Artik Didi teyze ile giivenilirlik algisini yaratti artik teyzeden Didi’nin
sicakta igilecek soguk icecek algisina gegilmesi lazim. Artik teyzeden siyrilip daha ¢ok
genglere de hitap edecek sahillerin plajlarin oldugu daha ferahlatict unsurlarin
bulundugu, izlerken insana serinlik ve ferahlik hissi verecek reklamlara gegilmesi

gerekiyor diye diisiiniiyorum.” gibi ifadelerinden kaynaklandig: diistiniilmektedir.

“Yenilik¢i olmali/siirekliligi saglamali” ve “tiriin sunumu” Kodlar1 arasinda da bir iliski
bulunmaktadir. “Uriin sunumu” koduna bakildiginda fast food restoran, kafe vb. yerlerde
{iriiniin tiiketiciler tarafindan bulunamadigi goriilmektedir. Uriin diger soguk cay
markalarinin  ve gazli iceceklerin girdigi yerlere girememektedir. “Fast food
restoranlarinda kolay1 rahatlikla bulabiliyorken Didi yi bulamiyorsunuz.” ifadesinden de
anlasilacagi iizere Didi’nin iirlin sunumu hususunda bazi eksiklikleri bulunmaktadir.
Biiyiik boy 2,5 litrelik ambalaji ile sofralarda yer edinmeye ¢alisan Didi restoran, kafe
gibi yerlerde tiiketiciye ulasamamaktadir. Katilimcilar “Pazar biiyiiyecegi icin ve Didi
pazart buiyiittiigii i¢in ayni zamanda devlet destekli olmast sebebiyle piyasada varligini
stirdiirecegini diigiiniiyorum. Eger devletin girebildigi yerlere, devletin islettigi yerlere
girerse ve iiriin ¢esitliligini ¢ogaltirsa pazarda biiyiiyecegini diisiiniiyorum.” Gibi
ifadelerle Didi’nin bir devlet kurumu tarafindan iiretiliyor olmasi avantajindan yararlanip
en azindan devletin islettigi yerlerde iiriin sunumunu degistirmesi gerektigini ifade
etmektedirler. Yalnizca ambalajli olarak ¢alisan Didi’nin iiriin sunumuna tiiplii tiretimi de
dahil etmedigi siirece dagitim kanadinda hep bir eksik noktast olmaya devam edecegi
sOylenebilir. Yenilik¢i bir bakis agisi ile tiiplii iiretim ve devletin islettigi noktalarda {iriin
sunumu gerceklestirilirse tiiketicinin daha ¢ok memnun olacagi ve daha ¢ok tiiketecegi

ifadelerinden rahatlikla anlasilabilmektedir.

192



SONUC VE ONERILER

Yapilan arastirmanin amaci Soguk ¢ay markalarinin konumlandirma stratejileri ile soguk
cay tiiketicilerinin algilar1 arasinda bir fark olup olmadigmin arastirilmasidir. Bu
baglamda birinci boliimde konumlandirma kavrami ve arastirmanin bel kemigi olarak
kabul edilebilecek olan konumlandirma stratejileri detayli bir bicimde aciklanmaya
calisilmigtir. Birinci boliimde bahsedilen konumlandirma stratejileri arastirmanin igerik
analizi kisminda ihtiya¢ duyulan kategorileri olusturmustur. Aragtirmanin ikinci
boliimiinde ise nitel arastirma ile ilgili literatiir ve arastirma siireci paralel bir sekilde
anlatilarak stirece iliskin detayli bilgilere yer verilmistir. Gegerlik ve giivenilirligin

saglanmasi acisindan bu siirecin en detayl sekilde anlatilmasi 6nem arz etmektedir.

Arastirmada vaka olarak Didi Soguk Cay secilmistir. Arastirma alt sorularindan ilkine
cevao bulabilmek adina Oncelikle Didi Soguk Cay’in konumlandirma stratejileri
derinlemesine bir sekilde arastirilmistir. Bu amagla isletmenin pazarlama departmani
yoneticileri ile derinlemesine miilakatlar gerc¢eklestirilmis ve konumlandirma stratejileri
ortaya ¢ikarilmistir. ikinci alt soruya cevap aramak adma Didi’nin tiim reklamlar1 analiz

edilmistir.

Bunun ardindan iiciincii alt soruya cevap bulabilmek adina Didi tiiketicisine basvurularak
iki farkli hedef kitleden katilimcilarla odak grup goriismeleri yapilmistir. Bu hedef
kitlelerden ilki soguk iceceklerin ve soguk cay sektoriiniin ilk hedef kitlesi olan
genglerdir. Ikinci hedef kitle ise Didi yoneticilerinin her kesime hitap edildigini iddia
etmeleri iizerine toplumun farkli kesimlerinden, farkli demografik ve sosyo-kiiltiirel

ozelliklere sahip katilimcilardan olusturulmustur.

Aragtirma siireci igerisinde dogan ihtiyag iizerine eklenen dordiincii alt soruya cevap
verebilmek adina tiim sektor oyunculari igin yapilan odak grup goriismeleri neticesinde
elde edilen sonuglara ve dnceki alt sorulara cevap verebilmek i¢in elde edilen bulgulara

basvurulmustur.

Aragtirmaciy1 bu arasgtirmaya iten sebep konumlandirma siirecinin uzun vadeli ve maliyeti
yiiksek bir siire¢ olmasi ve bu tutundurma faaliyetleri neticesinde ulagilan sonucun
istenen sonugtan farkli olmasi halinde ¢abalarin bosa gidecegi riskidir. Ustelik bu sonug
arastirilmadiginda yapilan hata siireklilik kazanacaktir. Bu baglamda yapilan arastirma
Didi’nin konumlandirma stratejilerinin tiiketiciye dogru bir bicimde ulasip ulasmadigini

ortaya cikaracak niteliktedir.
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Ayni zamanda isletmenin sectigi konumlandirma stratejileri ve tiiketicinin zihninde
olusturmak istedikleri ve olusturmay:1 basardiklart konum ile tiiketicinin istek ve
ihtiyaclarinin uyusmasi da 6nemlidir. Tiiketicinin istek ve ihtiyaglarina cevap vermeyen
bir konumlandirma stratejisi dogru uygulansa ve dogru bir bi¢imde algilansa dahi uzun
vadede basar1 getiremeyecektir. Bu baglamda arastirmanin sonuglarinin pazarlama

uygulayicilari i¢in yol gosterici nitelikte olacagi diisiiniilmektedir.

Bu arastirmanin sonu¢ kismi alt arastirma sorulari iizerinden olusturulacaktir. Bu

baglamda ilk alt arastirma sorusu asagidaki gibidir;

“Soguk cay markasinin pazarlama yoneticileri ne tiir konumlandirma stratejileri
uygulamaktadirlar? Sorusuna verilen cevaplardan elde edilen sonuglar su sekilde

siralanabilir:

1. Miilakat verilerinden elde edilen bulgulara bakildiginda “yerli” ve “devietin
varattigr giiclii imaji” kodlarinin diger bir¢cok kod ile yogun iliski ag1 goze
carpmaktadir. Ayni zamanda bu iki kod arasinda da direkt bir iliski
bulunmaktadir. “Devletin yarattigi gii¢lii imaji” da Tiirk devletinin bir kurumu
olan CAYKUR iizerinden yiiriidiigli i¢in aslinda tiim bunlarin ortak noktasinin
kiltir oldugunu sdylemek miimkiindiir.  “Kiiltiirel ~sembollere  gére
konumlandwrma” stratejisi, kullanilan diger konumlandirma stratejilerine adeta
bir huni gérevi gormektedir. Isletmenin ana konumlandirma stratejisi “kiiltiirel
sembollere gore konumlandirma” stratejisidir ve diger tiim stratejiler bu potada
eridikten ve bu huniden gectikten sonra tiiketiciye aktarilmaktadir. Ornegin,
“sosyal duygular” ve “aile vurgusu” kodlarinin 6n plana ¢iktig1 goriilmektedir.
Bu kodlar “duygusal/psikolojik konumlandirma” stratejisini isaret etmektedir.
Ayni zamanda bu kodlarin “yerli” kodu ile gii¢lii iligskisi vardir. Bdylece

’

denilebilir ki, “duygusal/psikolojik konumlandirma” stratejisi  “kiiltiirel
sembollere  gore  konumlandirma”  hunisinden  gecirilerek  tliketiciye
sunulmaktadir. Bu konumlandirma stratejisi i¢in kullanilan duygulardan o6ne
cikmis olan “sosyal duygular” ve “aile vurgusu” kodlar1 da “kiiltiir” izerinden
iletilen duygusal sembollerdir. Ornegin, “aile vurgusu” Tiirk aile yapisinda olan
aile baglilig1, ailenin sofrada yemek yemesi, ailenin bayramlarda bir araya gelmesi
gibi kiiltiirel ~ogeler iizerinden verilmektedir. “Uriin  simifina  gore

konumlandirma” stratejisi i¢cin de ayni sey sdylenebilir. “lce tea” olan f{irliin

smifiniN “soguk ¢ay” seklinde Tiirkgelestirerek sunuluyor olmasi bu stratejinin

194



de “kiiltiir” hunisinden gegirerek tiiketiciye iletildigi anlamina gelmektedir. Yine
bu strateji icin de “kiiltiirel sembollere gére konumlandirma ” stratejisi hunisinden
gecirilerek tiiketiciye iletilmektedir seklinde bir yorum yapilabilir. “Her kesime
hitap eden” kodu ile “yerli” kodunun iliskisi de “hedef kitleye gore
konumlandwrma” stratejisinin yine “kiiltiir” hunisinden gegirilerek tiiketiciye
aktarildiginin bir gostergesidir. Bu gergevede tiiketiciye “yerli” bir isletme olan
CAYKUR’un iirettigi Didi Soguk Cay’in ayn1 sicak ¢ayda oldugu gibi herkese
hitap eden bir iirlin oldugu algis1 verilmeye ¢alisilmaktadir. “Kiiltiirel sembollere
gore konumlandirma” stratejisi “Bu yaklasimda markay: rakiplerinden aywmak
icin hedef kitlenin benimsemis oldugu kiiltiirel simgeleri kullanmilir. Genellikle
uzun yillar boyunca aynmi sektorde hizmet vermis olan isletmeler gelenekselligi
konumlandirma stratejisi olarak kullanmirlar. Kiiltir, iiriinii 6n plana ¢ikaracak
giice sahiptir. Giiclii bir farklilastirici fikir olabilir, ¢tinkii uzun bir tarihe sahip
olmamn, insanlar secim yaparken onlara giivende hissettiren dogal bir psikolojik
onemi bulunmaktadir.” (Trout ve Rivkin, 2008) seklinde ag¢iklanmaktadir. Bu
baglamda CAYKUR Didi Soguk Cay {irlinlinii rakiplerinden ayirmak i¢in hedef
kitle olan Tiirk insaninin benimsemis oldugu kiiltiirel simgeleri kullanarak diger
tim konumlandirma stratejilerini de bu kiiltiirel simgeler aracilifiyla ileterek
“kiiltiirel sembollere gore konumlandirma” stratejisi uygulamaktadir. CAYKUR
Didi Soguk Cay’in ana konumlandirma stratejisi “kiiltiirel sembollere gore
konumlandirma” dir.

“Devletin yarattig1 gii¢lii imaj1” kodundan yola ¢ikarak ikinci derecede kullanilan
stratejinin de “imaja gore konumlandirma” stratejisi oldugu goze ¢arpmaktadir.
Fakat daha once de sOylenildigi gibi bu strateji de kiiltiirden nasibini alarak
kullanilmaktadir. Ciinkdi “yerli” ve “milli” kodlari ile “devietin yarattigi giiclii
imaji”’ kodu arasinda c¢ok gii¢lii iligkiler bulunmaktadir. Ayn1 zamanda “devietin
yarattigr giiclii imaji1” kodu ve dolayisiyla “imaja gére konumlandirma”
stratejisinin  de diger kodlarla, dolayisiyla stratejilerle gliglii baglar
bulunmaktadir. Daha 6nce de ifade edildigi gibi “devietin yarattigi giiglii imaji”
adeta bir mercek gibi diger kodlar1 {izerinden gegirerek ve kendine gore kirarak
tiikketiciye iletmektedir. Ornegin, “devietin yarattigi giiclii imaji” kodunun
“sosyal duygular” kodu ile olan gii¢lii iliskisi ayn1 zamanda “imaja gore
konumlandirma ™ stratejisi lizerinden “duygusal/psikolojik konumlandirma”

stratejisinin aktarildigini gosterir niteliktedir. Ozellikle “sosyal duygular” kodu
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altinda bulunan giiven duygusu bir devlet kurumu olan CAYKUR’a duyulan
giiven iizerinden verilmektedir. Bunun yani sira “soguk ¢ay” kodu ile olan iligkisi
de “liriin sinifina gore konumlandirma” stratejisinin bu mercekten gecerek
tiketiciye ulastigini gostermektedir. “Devletin yarattigi giiclii imaji” kodunun
“ekonomik” kodu ile olan giglii iligkisinden de anlagilacagi tizere bir devlet
kurumunun drettigi  Uriiniin ~ “ekonomik” olacagi algis1 olusturulmaya
calisilmaktadir. Boylece “fiyat/kaliteye gore konumlandirma” stratejisinin de bu
mercekten yansitildigi g6z ardi edilmemelidir. Burada devlet kendisi bir
konumlandirma aract olarak kullanmaktadir. Diger soguk ¢ay markalari her ne
kadar kiiltiirel sembollere gore konumlandirma stratejisi uygulasa da Didi’nin bir
devlet kurumu tarafindan tiretiliyor olmasi ve dolayisiyla devletin yarattig giiglii
imaj1 sayesinde ‘“imaja gore konumlandirma” stratejisi vasitasiyla aslinda
“kiiltiirel sembollere gore konumlandirma” stratejisi desteklenmektedir. Yani
rakiplerine gore “kiiltiirel sembollere gore konumlandirma” stratejisi devlet ile
desteklendigi i¢in daha inandiric1 olmakta ve tiiketicinin zihninde “kiiltiirel
sembollere gére konumlandirma” hususunda kalict bir konum elde
edilebilmektedir.

. Ucgiincii olarak kullanilan konumlandirma stratejisi ise “fiyat/kaliteye gore
konumlandirma” stratejisidir denilebilir. Ciinkli “ekonomik” kodu da diger birgok
kod ile giiclii iligkiler kurmaktadir. Ayn1 zamanda “ekonomik” kodu “devietin
yarattigr giiclii imaji” kodu ile iligkiliyken, “devietin yarattigi giiclii imaji”
kodunun “yerli” kodu ile olan giiglii iligkisi bu {i¢ kodun da birlikte ¢alistigin
ortaya koymaktadir. “Yerli” ve “milli” bir “devlet” kurumu olan CAYKUR “her
kesime hitap eden” ve kar marjin1 ikinci planda tuttugu bir liriin algis1 olusturmaya
calismaktadir. Ayni Kategori igerisinde bulunan “kalite” algist ise yine Tirk
Devleti’nin bir kurumu olan CAYKUR iizerinden verilmeye c¢alisilmaktadir.
Sicak cay sektoriinde en kaliteli olarak algilanan CAYKUR bu imaj1 Didi’ye de
aktarmaktadir. En basinda da ifade edildigi gibi tiim stratejiler “kiiltiirel

sembollere gore konumlandirma” stratejisi iizerinden tiiketiciye aktarilmaktadir.

Sonuglardan yola cikilarak Didi Soguk Cay markasinin konumlandirma stratejilerini

kendine has bir bigimde uyguladigi goriillmektedir. Genellikle uzun yillar boyunca ayni

sektorde hizmet vermis olan isletmelerin gelenekselligi konumlandirma stratejisi olarak

kullandig1 daha once ifade edilmisti. CAYKUR’da bu yolu benimsemekle beraber ayni
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zamanda bir devlet kurumu olmasinin verdigi giicle gelenekselligi kullanmanin yaninda
bunu diger stratejileri iletmek icin de bir ara¢ olarak kullanmaktadir. Diger tiim
konumlandirma stratejilerinden farkli oranlarda da olsa kullanan isletme hepsini kiiltiir
potasinda eriterek adeta yeniden uyumlamakta ve bu huniden damitarak tiiketicisine
aktarmaktadir. Boylece uyguladigi konumlandirma stratejilerinin tiiketici tarafindan daha
kolay benimsenmesini amagladigi asikardir. Ayn1 zamanda hedef Kitle olarak kendisine
boliimlendirilmemis bir pazar benimsemesi de bu yola bagvurmasini gerektirmektedir.
Literatiire baktigimizda konumlandirma stratejileri her biri kendine has olacak bi¢imde
cok kesin cizgilerle olmasa da ayrilmis bigimdedir. Yapilan arastirmalara bakildiginda
genellikle birkag stratejinin ayn1 anda kullanildigina sahit olunmaktadir. Fakat CAYKUR
Didi Soguk Cay markast gii¢lii oldugu alandaki stratejisini genel stratejisi olarak
belirleyip kullandig1 diger tiim stratejileri bu strateji igerisinden gecirerek literatiire farkl

bir uygulama bi¢imi de kazandirmistir denilebilir.

Arastirmanin en basinda vaka olarak bu markanin segilmesi rakipleri ile kiyaslandiginda
hepsinden daha farkli stratejiler ile pazara girmis olmasindan kaynaklanmaktaydi.
Arastirmanin  sonuna gelindiginde bu vakayir secerek amaglanan katkilarin elde
edilebildigi kanaatine varilabilmektedir. Ozel sektdrdeki oyuncularin hikim oldugu
soguk cay pazarina bir kamu kurumu bakis acis1 ve is yapis bigimiyle giren CAYKUR
Didi markasi 6zel sektor rekabet mantigiyla hareket etmektedir. Genellikle 6zel sektor ile
kamu kuruluslarinin pazarlama stratejileri birbirinden oldukg¢a farkli olmasina ragmen
Didi’nin 6zel sektore kendisini uyumlamaya calistig1 ve pazar paylarindan da anlagilacagi
lizere bunu basar ile yerine getirdigi gozlemlenebilmektedir. Daha 6nce bir kamu
kurumunun yarattigit markanin konumlandirma stratejileri ve bu stratejilerin nasil
algilandigi ile ilgili bir ¢alisma yapilmamustir. Arastirma bir kamu kurumunun, yabanci
mengeli markalarin domine ettigi ve 6zel sektoriin yogunlukta oldugu bir pazarda bir
markay1 konumlandirirken nasil davrandigini da gézler 6niine sermesi agisindan 6nemli
goriilmektedir. Didi, konumlandirma stratejileri neticesinde pazar paylart agisindan pazar
liderinden sonraki siraya yerlesmis ve zaman zaman lideri pazar payinda sikistirmayi
basarabilmis bir markadir. Ayni zamanda pazara girdigi giinden itibaren “Tiirkiye Soguk
Cay Pazart” m genisletmis olmasi sebebiyle CAYKUR Didi’nin konumlandirma
stratejilerinin  arastirilmasi, tiiketicinin zihninde CAYKUR Didi’nin  konumunun

incelenmesi ve ortaya ¢ikan bulgularin kiymetli oldugu kanaati bulunmaktadir.
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CAYKUR yonetimi ile 2016 yilinda yapilan bir miilakatta gecen, “CAYKUR Yonetim
Kurulu Baskani ve Genel Miidiirii Imdat Siitliioglu 2013 'te markalar: Didi’nin pazara
girmesiyle soguk ¢ayda yiizde 80'in iizerinde tiiketim artisi yasandigint ifade ederek,
gecen yil soguk c¢ay tiiketiminin cirosal olarak yaklasik 900 milyon lira, tiketim hacmi
olarak da yaklasik 350 milyon litre seviyesinde gerceklestigini kaydetti. Siitliioglu,
Didi'nin pazara girmesinden once soguk ¢ayn toplam icecek pivasasindan aldigi payin
yiizde 1-1,5 oldugunu ve Didi'nin, soguk ¢ayin toplam icecek piyasasindan aldigr pay

yiizde 5in iizerine ¢ikardigini soyledi.” 1fadesi de bu iddialar1 dogrular niteliktedir.

“Soguk cay markasi pazarlama yoneticileri belirlemis olduklar1 konumlandirma

stratejilerini tutundurma cabalar ile ne sekilde aktarmaktadirlar?

Bu sorunun cevabi miilakat goriismelerinden elde edilen bulgular ile reklam
analizlerinden elde edilen bulgularin karsilagtirilmasi neticesinde ortaya konmaya
calisilacaktir. Miilakat bulgularindan ¢ikarilan sonug isletmenin “kiiltiirel sembollere

’

gore konumlandirma” stratejisini ana strateji kaynagi olarak belirledigi, “devietin
yarattigr giiclii imaji” nin temsil ettigi “imaja gore konumlandirma” stratejisi ana
stratejiyi besleyen diger stratejiler arasinda baskin olmak kaydiyla diger tiim stratejilerin

bu ana strateji lizerinden tiiketiciye iletilmeye ¢alisildigi seklindedir.

Reklam analizleri incelendiginde literatiirden ortaya cikarilmis ve veri analizinde
kategorileri isimlendirmekte kullanilmis olan on bir tane stratejinin de reklamlar
vasitastyla iletildigi ve yogunluklart farkli olacak sekilde iletildigi goriilebilmektedir.
Bunun yan sira, ilk reklamlardan itibaren kullanilan Naciye Teyze figiirii ve CAYKUR’a
atif yapan g¢esitli imge ve simgeler reklamlarda “kiiltiirel sembollere gore
konumlandirma” ve “imaja gore konumlandirma” stratejilerinin baskin bigimde
kullanildigin1 ortaya koymaktadir. Ilk reklamda Naciye Teyze’nin soguk cay1 kdyiinde
yaparken daha sonra CAYKUR isletmesine giderek tarifini paylagmasi ve iiretim
tesisinde isin basinda durarak ortaya ¢ikan iirlinii inceleyip onaylamasi “devletin yarattig
gii¢clii imaji” min dolayisiyla “imaja gére konumlandirma” stratejisinin de yine “kuiltiir”

potasinda eritilerek iletilmeye ¢alisildigini gostermektedir.

Didi Soguk Cay’in farkli stratejilerin farkli yogunluklarda iglendigi ¢esitli reklamlari
incelendiginde reklamin hedefkitlesi ve iletmeye c¢alistigi mesaj ne olursa olsun “kiiltiirel
sembollere gore konumlandirma’ stratejisinin her reklamda etkili oldugu goriilmektedir.

Isletme giiclii oldugu alanda bir ana konumlandirma stratejisi secmis ve reklamlarinda da
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bu ana konumlandirma stratejisi ¢izgisinden ayrilmadan kullanilan diger konumlandirma

stratejilerini iglemistir.

Boylelikle denilebilir ki, CAYKUR Didi Soguk Cay markasi pazarlama yoneticilerinin
belirlemis oldugu konumlandirma stratejileri tutundurma cabalar1 vasitasiyla yonetim

bakis agisiyla uyumlu bir sekilde aktarilmaktadir.

“Soguk cay markasiin tiiketicileri belirlenen konumlandirma stratejilerini

uygulanan tutundurma uygulamalari neticesinde ne sekilde algilamaktadirlar?

Bu alt sorunun cevabr iki farkli tiiketici grubu agisindan incelenmistir. Oncelikle soguk
cay markalarinin ilk hedef kitlesi olan genclerin Didi Soguk Cay algist mercek altina
alimmustir. Daha sonra ise, Didi Soguk Cay markasinin miilakat sonuglarindan ortaya
cikan “her kesime hitap eden” kodu tizerinden genglerin diginda kalan tiiketiciler ile Didi

Soguk Cay algisi arastirilmaya devam edilmistir.

Universite égrencilerinden olusan gengler ile yapilan odak grup gériismesi verilerinden
elde edilen bulgular incelendiginde “yer/ilik” imajinin bu tiiketici grubunda yerlestigi
goriilmektedir. “Yerli” kodu tiniversite 6grencilerinden olusan katilimcilar ile yapilan
odak grup calismasi bulgularinda 6ne ¢ikmaktadir. Ayn1 zamanda diger bir¢ok baska kod
ile de giiclii iligkiler gostermektedir.

Ornegin, “yerli” kodu ile “soguk ¢ay” kodu arasindaki giiclii iliski isletmenin “kiiltiir”
potasinda erittikten sonra tiiketiciye aktardigi “wriin sinifina gore konumlandirma”
stratejisinin dogru algilandigin1 gostermektedir. Tiiketici isletme tarafindan yeniden
olusturulan triin kategorisini “yer/i” imaj1 lizerinden algilamaktadir. Boylelikle
isletmenin bu stratejisinin geng tiiketici iizerinde basarili oldugu ve hedefine ulastig

sOylenebilir.

“Yerli” kodu ile “her kesime hitap eden” kodlar1 arasindaki giiglii iligki ise gengler
tarafindan “yerli” bir {irlin olarak algilanan Didi Soguk Cay’in bu yerli imajindan dolay1
herkese hitap edebilecek bir iiriin olarak gorildigini gostermektedir. Bu da yine
isletmenin “kiiltiir” potasi lizerinden “hedef kitleye gére konumlandirma” stratejisinin
dogru algilandigin1 gostermektedir. Bunun yani sira, ayn1 zamanda gengler Didi Soguk
Cay’m yine bu “yerli” imaj1 sebebiyle ve bu imaj1 olusturmak i¢in yapilan tutundurma

.....

ve gosterisli” bir iirlin degildir. Geng tiiketici bu 6zelligi sebebiyle Didi’nin daha ¢ok
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“Anadolu insani/orta kesim/muhafazakar” tiketiciler tarafindan tercih edilecegi
kanaatindedir. Geng tiiketiciler Didi’nin kendilerine hitap etmek istiyorsa daha “yenilik¢i
olmasi ve siirekliligi saglamasi” gerektigine inanmaktadirlar. Bu yenilik¢i bakis agisi
Didi’yi daha havali bir {iriin haline getirirse o zaman genglere de hitap eden bir iirlin haline

gelebilecektir.

Geng tiiketici agisindan iiriiniin “ekonomik” olmasi da 6nemli olarak goziikmektedir.
Universite dgrencisi olan bu gen¢ katilimcilar sinirht bir biitceye sahip olduklar i¢in
genellikle daha “ekonomik” trtinleri tercih etmektedirler. Bunun yani sira katilimcilar
piyasada en diisiik fiyat seviyesine sahip olmasina ragmen PL iiriinleri tadinin koti
olmasindan dolay1 tercih etmediklerini de ifade etmektedirler. Bu baglamda geng
tilkketicilerden olusan katilimcilarin Didi’yi hem ekonomik hem de tadi giizel olarak
algiladig1 sdylenebilir. Tek vaka haritasi incelendiginde de “ekonomik” ve “tadi” kodlari
arasinda gii¢lii bir iliski bulunmaktadir. Ayn1 zamanda ortaya ¢ikan “kaliteli” kodu
Didi’nin “fiyat/kaliteye gére konumlandirma” stratejisinin de tiiketici tarafindan

isletmenin iddia ettigi sekilde algilandig1 goriilmektedir.

Universite 6grencisi genglerden olusan tiiketiciler ile yapilan odak grup calismasindan
ortaya c¢ikan bulgularda “devietin yarattigi giiclii imaji” kodunun ortaya ¢ikmadig
goriilmektedir. Isletme “deviet” i ve “devletin yarattigi giiclii imaji” m adeta bir mercek
gibi kullanarak diger tiim kodlar1 bu mercekten yansitmaktadir. Fakat bu stratejinin
genglerde karsilik bulmadigi goriilmektedir. Bazi katilimcilar Didi’nin rakip markalara
kiyasla koklii bir marka olmadigini bile sdylemektedirler. Burada genglerin Didi’nin
CAYKUR gibi biiyiik bir devlet kurumu tarafindan tretildiginden haberdar olmadiklar:
ya da en azindan hatirlamadiklar1 goriilmektedir. Bu baglamda {iiniversite 0grencisi
genclerden olusan tiiketiciler arasinda “imaja gore konumlandirma” stratejisinin

hedefine ulasmadig1 acikca goriilebilmektedir.

Universite dgrencileri disinda kalan cesitli kesimlerden, demografik ve sosyo-ekonomik
siniflardan katilimcilardan olusan ikinci odak grup c¢alismasi verilerinden elde edilen
bulgular incelendiginde, bu tiiketici grubunda da “yerlilik” imajinin net bir sekilde
olustugu goriilebilmektedir. “Yer/i” algisinin olusmasinin yaninda ayni zamanda “yerli”
kodu ile diger bircok kod arasinda da c¢ok sayida iligkiler bulunmaktadir. Buradan yola
cikarak bu tiiketici grubunda da diger konumlandirma stratejilerinin “kiiltiirel sembollere

gore konumlandirma ™ stratejisi iizerinden algilandig1 sdylenebilir.

200



“Yerli” kodu ile “devletin yarattigi gii¢lii imaji” arasinda miilakatlardan elde edilen
bulgularda oldugu gibi giicli bir iligki bulunmaktadir. Bdylece “imaja gére
konumlandwrma” stratejisinin - “kiiltiirel sembollere gére konumlandirma” stratejisi
tizerinden algilandig1 sdylenebilmektedir. Bu baglamda isletmenin hedefledigi gibi Tiirk
devletine ait bir kurum olan CAYKUR’un iirettigi Didi markasini imaja gore
konumlandirirken kiiltlir iizerinden bir algi yaratma cabasimin bu tiiketici grubunda

basartya ulastig1 goriilebilmektedir.

“Yerli” ve “milli” kodlar arasindaki iliski de aslinda yukarida bahsedilen kodlar
arasindaki iligkinin kurulmasi i¢in bir araci rolii gormektedir denilebilir. Ciinkli “milli”
kodu genellikle Didi’yi “milli” bir iiretim tesisi olan CAYKURun iiretmesi tizerinden
ortaya c¢ikmaktadir. Aym zamanda “kiiltiirel sembollere gére konumlandirma”
kategorisinin iki alt kodunun da ortaya ¢ikmis olmasi ve bu kodlar arasindaki giiclii iliski
“kiiltiirel sembollere gére konumlandirma” stratejisinin ne kadar yogun bir bigimde

algilandigini da gostermektedir. Burada isletmenin amacina ulastigi goriilebilmektedir.

“Yerli” kodu ile “dogal, saghkli (van etkisiz), biling, yenilik¢i olmali/siirekliligi
saglamali” kodlar arasinda da ¢ok giiclii iliskiler goriilebilmektedir. Bu iliskiler “ziriin
ozelligine gore konumlandirma” stratejisinin  de  “kiiltiirel sembollere gore
konumlandirma” stratejisi lizerinden algilandiginin gostergesi olmaktadir. Burada her iki
kod arasindaki iliskiden hangi stratejinin digeri lizerinden iletildigi veya algilandigina
karar verilirken o kodun diger kodlarla olan iligkilerindeki yogunluga ve iliski sayisina
gore hareket edilmektedir. Ornegin, Sekil 66’daki haritadan da goriilebilecegi iizere
“dogal” kodu yalnmizca “yerli” kodu ile iligkiliyken “yerli” kodu diger birgok stratejiye
giren kodlarla yogun iliskiler igerisindedir. Fakat burada aymi zamanda “yenilik¢i
olmal/stirekliligi saglamali” kodu ile “yerli” kodu arasindaki gii¢lii iliski bize onemli
bir ayrintiy1 da gostermektedir. Tiiketici “yerli” olarak algiladigi Didi’yi ayn1 zamanda
“venilik¢i olmayan” bir tiriin olarak da algilamaktadir. “Kiiltiir” lizerinden yapilan yogun
iletisim ¢alismalart “yer/i” algisini net bir sekilde oturtmus olmasina ragmen “‘yenilik¢i
olmayan” yani daha geleneksel bir algi da yaratmaktadir. Ozellikle “yerfi” kodu ile
“genglere hitap etmiyor” kodlar1 arasindaki iliskiden de yola ¢ikilarak genclere de hitap
edebilme acisindan iiriiniin artik yerlilik imajimi iletmeyi birakarak daha yenilik¢i
reklamlar yapmasi goriisii hakimdir. Katilimcilar “yer/i ” imajinin artik zihinlerinde iyice
oturdugunu ve Didi’nin artik daha yenilik¢i bir tutundurma karmasi gelistirmesi

gerektigini diisiinmektedirler. Ilk odak grupta ortaya ¢ikan sonug paralel bir bicimde
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ikinci odak grupta da ortaya ¢ikmaktadir. “Yerli” kodu ile “havali/gosterisli degil”
kodlar1 arasinda ortaya ¢ikan iliski de bu sonucu destekler niteliktedir. “Yenilik¢i
olmali/siirekliligi saglamali” kodu ile “Anadolu insani/orta kesim/muhafazakar” ve
“havali/gosterisli degil” kodlar1 arasinda da ortaya ¢ikan yogun iliskiyi de isin igine
katarak tiim bu iligkileri birden yorumlamak gerekirse, Didi’nin “yer/i” imajindan otiiri
daha ¢ok “Anadolu insani/orta kesim/muhafazakar” olarak nitelendirilen insanlara hitap
ettigi ve genglere hitap etmedigi; eger genglere hitap etmesi isteniyorsa “yenilik¢i ve
stirekliligi saglayan” bir anlayisla daha “havall ve gosterisli” bir algi olusturacak sekilde

bir tutundurma uygulanmasi gerekmektedir seklinde bir sonuca varilabilir.

“Yerli” kodu ile “sosyal duygular, dini duygular, aile vurgusu, olumlu duygular” kodlart
arasindaki iliskiler ise yine miilakat bulgularindan varilan sonuglar ile paralel olarak
“duygusal/psikolojik konumlandirma” stratejisinin de “kiiltiirel sembollere gére
konumlandirma” stratejisi iizerinden algilandigr goriilebilmektedir. Bu baglamda
isletmenin “kiiltiir” potasinda eriterek tiiketiciye iletmeye calistigi ¢esitli duygusal ve
psikolojik unsurlarin tiiketici tarafindan kiiltiir izerinden algilandigin1 ve isletmenin bu

konumlandirma stratejisinin de basarili oldugu sdylenebilmektedir.

“Yerli” kodu ile “sofra kiiltiirtinii yasatan” kodu arasinda da giiglii bir iligski ortaya
cikmistir. Bu iliski “yasam bi¢imine odakli konumlandirma” stratejisinin yine kiltiir
potasinda eritilerek tiiketiciye iletildigini gostermektedir. Tutundurma gabalarinda Tiirk
insaninin yagam bi¢imine uygun sekilde “sofra kiiltiirii” nli yansitarak “yasam bigcimine
odakli konumlandirma” stratejisini de kullanan igletmenin bu anlamda da basarili oldugu

ve tiiketicisine bu algiy1 yerlestirebildigi goriilmektedir.

“Yerli” kodu ile “her yemekte ve her yerde’ kodu arasindaki iliskinin ortaya ¢ikmasinin
en 6nemli sebebinin markanin reklamlarinda Didi’yi her yemegin yaninda ve her ortamda
icilebilir olarak tanitmaya calisirken yalnizca Tiirk kiiltlirlinde bulunan yemekleri, Tiirk
kiiltiirlinde bulunan sokak lezzetlerini ve sokak saticilarini ve Tiirk kiiltiirline uygun
sofralar1 gostermesi oldugu diisliniilmektedir. Haritaya bakildiginda tiiketicinin de bunu
ayni bicimde algiladigi anlasilmaktadir. Buradan yola c¢ikilarak “faydaya gore
konumlandirma ™ stratejisinin de “kiltiirel sembollere gore konumlandirma” Stratejisi
tizerinden algilandigin1 ve isletmenin bu anlamda da basarili bir sonuca ulastigini

sOylemek miimkiindiir.
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“Soguk cay markasimin uyguladigi konumlandirma stratejileri tiiketicilerin

beklentileri ile ne kadar uyumludur?

Uygulanan konumlandirma stratejileri neticesinde tiiketicinin zihninde elde edilmek
istenen konum ve elde edilen konum ile tiiketicilerin istek ve ihtiyaclart arasinda tam bir
uyum yakalanamadiginda uygulanmis olan konumlandirma stratejileri kisa vadede basari
getirse de uzun vadede uyumsuzluklar giin yiiziine daha ¢ok ¢ikmaya baslamakta ve elde
edilen basari siirdiiriilebilir olmaktan g¢ikmaktadir. Yapilan miilakatlar ve odak grup
goriismeleri sonucunda Kkarar vericiler olarak konumlandirma stratejilerini belirleyen
yoneticilerin tavan ve taban yani tiiketici ve iiretici arasindaki uyumu ¢ok dikkatli bir

sekilde belirlemeleri gerektigi ortaya ¢ikmaktadir.

Burada ozellikle genglerle ilgili yenilike¢ilik ihtiyacinin yoneticiler tarafindan gozden
kagirildigr gozlemlenmis ve bu gozlem de stratejinin siirdiiriilebilirlik noktasinda
sikintilar yasadigin1 gostermistir. Ayni sonuglarin gengler disinda kalan cesitli
katilimcilarin olusturdugu ikinci odak grup ¢alismasi neticesinde de ortaya ¢ikmasi bu
sonuglar1 destekler niteliktedir. Her kesimden Didi tiiketicisi “yenilik¢i olmali/siirekliligi

saglamali” boyutunu 6n plana ¢ikarmaktadirlar.

Analizler neticesinde Didi Soguk Cay’in genglere hitap etmedigi, havali ve gosterisli
olmadigi genellikle Anadolu insanina, orta sinifa ve muhafazakar kesime hitap eden bir
soguk cay markast oldugu, artik genglere hitap eden, daha havali, gosterisli bir algi

olusturmasi gerektigi de net bir sekilde goriilebilmektedir.

Ayn1 zamanda arastirmanin ilk basamaginda sektdriin tiim oyuncular ile ilgili yapilan
igerik analizi neticesinde elde edilen bulgulara bakildiginda Didi’nin konumlandirma
stratejilerini diger tim oyunculardan farkli bir yonde sectigi goriilmiistii. Bu ayni
zamanda Didi Soguk Cay markasmin arastirmanin vakasi olarak segilmesinin
nedenlerinden birisi idi. Sektordeki bes marka ile ilgili yapilan igerik analizi sonuglarina
bakildiginda ise, sektdrdeki diger oyuncularin daha ¢ok genglere hitap eden, daha batili

ve modern bir alg1 yarattigi goriilmekteydi.

Sonug olarak tiiketicilerden elde edilen bulgulardan ortaya ¢ikan sonuglara bakildiginda
tiiketicilerin istek ve ihtiyaclarinin diger oyuncularin se¢gmis oldugu konumlandirma
stratejileri yoniinde ortaya ¢ikmasi aslinda diger oyuncularin tiiketiciyi daha iyi
gozlemledigini ortaya koymaktadir. Rakiplerinden farklilasmak adina giiclii oldugu
yonleri gbz Oniine alarak bambagka bir konum hedefleyen CAYKUR Didi Soguk Cay’in
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bu hedefine ulastigi ve hedefledigi konumu tiiketicinin zihninde net bir sekilde
olusturdugu goriilmektedir. Didi rakiplerinden farklilasarak 6n plana ¢ikmis ve hem

rakiplerinden pazar pay1 almis hem de pazari biiylitmiistiir.

Bunun yani sira, bu hedefi belirlerken tiiketicinin istek ve ihtiyaclarinin bazilarin1 gézden
kacirdig1 ve bu sebeple konumlandirma siirecinin basinda elde ettigi basart trendini
siirdiiremedigi de agikga goriilebilmektedir. Katilimcilarin ifadelerine bakildiginda
Didi’nin ¢ok basarili bir ¢ikis yaptigini, “ice tea” Kategorisini “soguk ¢ay” Kategorisine
doniistiiriip pazar biyitittiglini fakat artik siirdiiriilebilirlik noktasinda yeterli basariy1
saglayamadigin1 gérmek miimkiindiir. Katilimcilar bu odak grup goriismelerinde “Kola
Turka” ornegine vurgu yaparak tiiketicilerin zihninde bu siirdiiriilebilirligin neden
saglanamadigin1 net bir sekilde ortaya koymaktadir. Katilimcilara gore Didi’de Kola
Turka gibi basarilt bir ¢ikis yapmis fakat bunu siirdiirememistir. Katilimcilar ayni
zamanda yerli markalarin genellikle bu davranis motifini siirdiirdiiklerini ve baslarda elde

ettikleri basariyi siirdiiremediklerini dile getirmektedirler.

Tiim bulgularin degerlendirilmesi ve karsilastirilmast neticesinde 6zel sektor
isletmeleriyle rekabet eden CAYKUR Didi Soguk Cay markasinin pazarda rekabet
edebilmek amaciyla olusturdugu konumlandirma stratejilerinin neler oldugu, ne derecede
basariya ulastig1 ve tiiketicinin zihninde elde etmek istedigi konumda yasadigi ufak
sapmalarin neler oldugu acikca gosterilmistir. Ayni zamanda bu bulgular 1s181inda
tiiketicinin bir soguk ¢ay markasindan neler bekledigi ve bu beklentiler ile Didi Soguk
Cay’m tiiketicinin zihninde olusturdugu konum arasindaki uyumun ne derecede oldugu

goriilebilmektedir.

Literatiirde bulunan konumlandirma stratejileri arastirmalar1 genellikle 6zel sektor
isletmeleri tizerine yapilmistir. Bilhassa 6zel sektor isletmeleri ile rekabet icerisinde olan
kamu kurumu markalariyla ilgili bir ¢alisma neredeyse yok denecek kadar azdir. Ayrica
konumlandirma stratejileri ile ilgili ¢alismalarda genellikle tiiketicinin algisina gore
markalarin/iiriinlerin konumlarinin saptanmasina g¢alisilirken isletmenin stratejileri ile
tiiketicinin algisint karsilagtiran arastirmalara rastlanmamaktadir. Bu sebeplerden dolay1
ileride yapilacak olan arastirmalara Oneri olmasi agisindan 6zel sektorde rekabet eden
kamu kurumu markalarinin (6zellikle pazarda belli bir bagar1 trendi yakalamis olanlarin)
konumlandirma stratejilerinin, tiiketici zihnindeki konumlarinin ve bunlar arasindaki
benzerlik, farklilik ve iligkilerin arastirilmasi onerilmektedir. Bu gibi arastirmalarin,
isletmelere biiylikk mali yik olan konumlandirma ve dolayisiyla tutundurma
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caligmalarinin tiiketicideki karsiliginin goriilebilmesine ve basar1 ya da basarisizligin geri
bildirimi sayesinde bu stratejilerin optimum manada gelistirilmesine olanak saglamasi
acisindan O6nemli olacagi distliniilmektedir. Bdylelikle isletmelere konumlandirma

stratejisi gelistirmede yol gosterici nitelikte bulgularin ortaya konmasi miimkiin olacaktir.

Tezin literatiire ve kuramsal alana katkisi olarak su husus 6n plana ¢ikmaktadir; daha 6nce
literatiir kisminda da verildigi {izere alanda ¢esitli konumlandirma stratejileri tipolojileri
bulunmaktadir. Fakat bu tipolojiler tekil birer tanimlama tizerine kurulmustur. Sahadan
elde edilen veriler g¢ercevesinde bu tipolojilerin birbirleri ile birlestirilmis yeni
kombinasyonlarinin da tanimlanmasi ve adlandirilmas: gerektigi ortaya c¢ikmaktadir.
Yapilan ¢alismada 6n plana ¢ikan “kiiltiirel sembollere gore konumlandirma” stratejisine
bakildiginda aslinda bu stratejinin diger strateji tiplerini kendi igerisinde eriterek saf, salt

’

bir “kiiltiirel sembollere gore konumlandirma stratejisi” olmadigi, yeni bir
konumlandirma stratejisi tipi/tipleri meydana getirdigi ortaya ¢ikmaktadir. Calismanin
analizinin oturtuldugu catiya bakildig1 zaman da bu durum analizi dogrular niteliktedir.
Sonu¢ ve Oneriler kismimin basinda da belirtildigi lizere “kiiltiirel sembollere gore
konumlandirma stratejisi” tek basina bir “kiiltiirel sembollere gére konumlandirma
stratejisi” olmaktan ¢ikmis ve “kiltir” temelinde “duygusal/psikolojik”, “kiiltiir”
temelinde “hedef kitleye gore”, “kiiltiir” temelinde “iriin suifina gére” vb. yeni
formlarda konumlandirma stratejileri olusturmustur. Bu durumda kuramsal olarak alanda
yeni kavramlar setinin olusmasini saglamis ve literatiirii genisleterek kuramsal bir
genislemeye neden olmustur. Gelecekte alanda yapilacak ¢alismalar agisindan bu ve

benzeri yeni tipolojilerin olusup olusmadiginin gézlemlenmesi ve tanimlanmasinin alana

kuramsal manada daha da biiyiik katkilar yapacag: diisiiniilmektedir.

Bu baglamda ortaya ¢ikan yeni konumlandirma stratejisi tipi/tipleri ve dolayisiyla yeni
konumlandirma stratejisi uygulamalarinin pazarlama uygulayicilarina da yol gosterici
nitelikte olacagi diisiiniilmektedir. Ozellikle yapilan arastirmanm bir kamu kurumu
markasi tizerine olmasi ayni sartlara sahip diger kamu kurumu markalarina uygulama

anlaminda yeni pratikler kazandirabilir seklinde bir sonuca da varilabilmektedir.

205



KAYNAKCA

Aaker, D. A., ve Shanshy, J. G. (1982). Positioning your product. Business horizons, 25(3), 56-
62.

Aaker, D. A., ve Orfanli, E. (2009). Marka degeri yonetimi: bir marka isminin degerinden
yararlanmak. Istanbul: MediaCat.

Achenbaum, A. A. (1974). Who Says You Need Research to Position a Brand? Journal of
advertising, 3(3), 21-41.

Albayrak, R. (2017). Soguk Cay Savaslari, Cay Diinyasi, Erisim adresi:
http://www.caydunyasigazetesi.com/yazarlar/ramazan-albayrak/soguk-cay-savaslari/5
(15/9/2019).

Arnott, D. C. (1993). Positioning: redefining the concept. University of Warwick: Warwick
Business School Researc.

Atcilar, T. (2006). Reklamda yaraticilik ve konumlandirma stratejileri Coca-Cola Grnegi.
(Yaymmlanmamis Yiiksek Lisans Tezi). Selcuk Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii,
Konya

Atila, A. C. (2014). Konumlandirma ve Algilama Haritalari, Beyaz Esya Sektoriine Yonelik Bir
Uygulama. (Yayimlanmamis Yiiksek Lisans Tezi). Gazi Universitesi, Sosyal Bilimler
Enstitiisii, Ankara.

Aydin, D., (2009). Marka Konumlandirma Ve Sembolik Tiiketim iligkisi Uzerine Teorik Ve
Uygulamali Bir Calisma. Selguk Universitesi Edebiyat Fakiiltesi Dergisi(21), 55-70.

Bati, U. (2005). Bir Anlam Yaratma Siireci ve ideolojik Yap1 Olarak Reklamlarm Gostergebilim
Bir Bakis Acistyla Coziimlenmesi. CU Sosyal Bilimler Dergisi, 29(2), 175-190.

Batu, N. M., (2010). Marka Konumlandirmada Yaratici Reklam Stratejileri. (Yayimlanmamis
Doktora Tezi). Ege Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii, izmir.

Baysan, M., (2012). Havayolu Yolcu Tasimacilifinda Konumlandirma Staratejilerinin Miisteri
Algilan ile Degerlendirilmesi, Izmir Ili Ornegi. (Yayimlanmamis Doktora Tezi). Gazi
Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii, Ankara.

Belch, G. E., ve Belch, M. A. (2003). Advertising and promotion: An integrated marketing
communications perspective. United States: The McGraw— Hill.

Berg, B.L., (2001). Qualitative research methods for the social sciences. U.S.A: A Pearson
Education Company

Bergstrom, A. J. ve Bresnahan, J. M. (1996). How banks can harness the power of branding. US
Banker, 106(3), 81-82.

Berry, L. L. (1982). Retail positioning strategies for the 1980s. Business horizons, 25(6), 45-50.

Bir, A. A. (1998). Bir Mamul Nasil Konumlandirilir? Pazarlama Diinyasi, 2(7), 35-37

206



Blankson, C. ve Kalafatis, S. (1999). Issues of creative communication tactics and positioning
strategies in the UK plastic card services industry. Journal of Marketing Communications,
5(2), 55-70.

Borna, S. ve Chapman, J. (1993). Product differentiation and positioning: confused concepts.
American Journal of Business. 8(1), 51-56

Bovee, C., Houston, M. ve Thill, J. (1995). Marketing. New York: McCraw-Hill. In: Inc.
Bradley, F. (2003). Strategic marketing: in the customer driven organization. England: Wiley.

Brooksbank, R. (1994). The anatomy of marketing positioning strategy. Marketing Intelligence
and Planning. 12(4), 10-14

Brown, H. E. ve Sims, J. T. (1976). Market segmentation, product differentiation, and market
positioning as alternative marketing strategies. Paper presented at the Educators
Conference Proceedings Series. No:39, 483-487

Buskirk, R. H. (1966). Principles of marketing: the management view. NY: Holt, Rinehart and
Winston, Inc.

Chandler, D. (2007). Semiotics. The basics/Daniel Chandler. NY: Taylor and Francis.

Costa, M. M. ve Lorente, A. R. M. (2007). 1SO 9000: 2000: The key to quality? An exploratory
study. Quality Management Journal, 14(1), 7-18.

Crask, M., Fox, R. J. ve Stout, R. G. (1995). Marketing research: Principles and applications.
New Jersey:Prentice Hall.

Crawford, C. M. (1985). A new positioning typology. Journal of Product Innovation
Management: An International Publication of the Product Development and Management
Association, 2(4), 243-253.

Caykur.(2018).SektorelRaporlar.Erisimadresi:http://www.caykur.gov.tr/Pages/Y ayinlar/Yayin
Detay.aspx?ItemType=5&ItemId=542 (Erisim tarihi: 18 Aralik 2019)

Dawar, N. ve Frost, T. (1999). Competing with giants: Survival strategies for local companies in
emerging markets. Harvard business review, 77, 119-132.

Day, G. S. ve Wensley, R. (1988). Assessing advantage: a framework for diagnosing competitive
superiority. Journal of marketing, 52(2), 1-20.

Daymon, C. ve Holloway, I. (2005). Qualitative Research Methods in Public Relations and
Marketing Communications. London:Routledge.

De Chernatony, L., McDonald, M. ve Wallace, E. (2011). Creating Powerful Brands.
UK:Routledge.

Demirpolat, F. (2015). Marka Konumlandirma Stratejilerin Tiiketici Satin Alma Karar Siirecine

Etkisi: Akilli Telefon Sektorii Uzerine Bir Uygulama. (Yayimlanmamis Yiiksek Lisans
Tezi). Tiirk Hava Kurumu Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii, Ankara.

207



Dey, 1. (1999). Grounding grounded theory: guidelines for grounded theory inquiry. San Diego,
USA: Academic Press.

Dibb, S. ve Simkin, L. (1991). Targeting, segments and positioning. International Journal of
Retail and Distribution Management, 19(3), 4-10.

Dikmen, G. O. (2006). Marka Konumlandirma Stratejilerinin Tiiketici Satin Alma Davraniglar:
Uzerindeki Etkilerinin Hizli Tiiketim Mallar1 Pazarinda (Ozel Marka ve Ulusal Marka
Kapsaminda) Incelenmesi, “Kolayda Mallar Pazarinda Bir Uygulama”. (Yayimlanmamis
Doktora Tezi). istanbul Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii, Istanbul.

Doyle, P. (1975). Brand positioning using multidimensional scaling. European Journal of
Marketing, 9(1), 20-34.

Drisko, J. ve Maschi, T. (2015). Content Analysis. Oxford: Oxford University Press.

Drummond, G., Ensor, J. ve Ashford, R. (2008). Strategic marketing: planning and control.
Oxford: Elsevier

Easingwood, C. J. ve Mahajan, V. (1989). Positioning of financial services for competitive
advantage. Journal of Product Innovation Management: An International Publication Of
The Product Development and Management Association, 6(3), 207-219.

Echtner, C. M. (1999). The semiotic paradigm: implications for tourism research. Tourism
Management, 20(1), 47-57.

Elitok, B., (2003). Hadi Markalasalim. Istanbul: Sistem Yaymcilik.

Ellson, T. (2004). Culture and positioning as determinants of strategy: personality and the
business organization. NY: Springer.

Erdal, A. (2012). Konumlandirma stratejilerinin isletme performans: ile iligkisi: liman
isletmeciliginde bir uygulama. Yonetim ve Ekonomi: Celal Bayar Universitesi Iktisadi ve
Idari Bilimler Fakiiltesi Dergisi, 19(2), 99-121.

Erdem, T., Swait, J. ve Louviere, J. (2002). The impact of brand credibility on consumer price
sensitivity. International journal of Research in Marketing, 19(1), 1-19.

Erkman-Akerson, F. (2005). Gostergebilime giris: Multilingual.
Ferrell, O. ve Hartline, M. D. (2010). Marketing Strategy. OH: South-Western College.

Fill, C. (1999). Marketing Communication: Contexts, Contents, and Strategies (the second
edition). Hertfordshire: Prentice Hall.

Fill, C. (2006). Simply marketing communications. Essex: Pearson Education.

Fill, C. (2009). Marketing communications: interactivity, communities and content. Essex:
Pearson Education.

Fill, C. ve Turnbull, S. L. (2016). Marketing communications: brands, experiences and
participation. Essex: Pearson Education.

208



Flick, U. (2007). Designing qualitative research. London: Sage Publications

Gall, M. D, Gall, J. P. ve Borg, W. R. (2003). Educational Research: an Introduction. Boston:
Pearson Education.

Galletta, A. (2013). Mastering the semi-structured interview and beyond: From research design
to analysis and publication. NY: NYU press.

Gibson, W. ve Brown, A. (2009). Working with qualitative data. London: Sage.

Gillham, B. (2000). Case study research methods. London: Bloomsbury Publishing.

Gilligan, C. ve Wilson, R. M. (2009). Strategic Marketing Planning. NY: Routledge.

Given, L. M. (2008). The Sage encyclopedia of qualitative research methods. Kaliforniya: Sage.
Gokee, O. (2006). I¢erik analizi: Kuramsal ve pratik bilgiler. Ankara: Siyasal Kitabevi.

Guiraud, P. (1994). Gostergebilim La Sémiologie (Ceviren: Prof. Dr. Mehmet Yalgin). Ankara:
Imge Kitabevi Yaynlari.

Hancock, D. R. (2006). Doing Case Study Research. NY: Teachers College Press.

Hatch, M. J. ve Schultz, M. (2001). Are the strategic stars aligned for your corporate brand.
Harvard business review, 79(2), 128-134.

Heding, T., Knudtzen, C. F. ve Bjerre, M. (2009). Brand management. NY: Routledge.

Hill, C. W. (1997). Establishing a standard: Competitive strategy and technological standards in
winner-take-all industries. Academy of Management Perspectives, 11(2), 7-25.

Holt, D. B. (2004). How brands become icons: The principles of cultural branding. USA:Harvard
Business Press.

Hooley, G., Broderick, A. ve Mdller, K. (1998). Competitive positioning and the resource-based
view of the firm. Journal of strategic marketing, 6(2), 97-116.

Houston, F. S. ve Hanieski, J. F. (1976). Pooled marketing and positioning. Journal of
advertising, 5(1), 38-44.

Huber, J. ve Holbrook, M. B. (1979). Using attribute ratings for product positioning: some
distinctions among compositional approaches. Journal of Marketing Research, 16(4),
507-516.

Hunt, S. D. ve Morgan, R. M. (1995). The comparative advantage theory of competition. Journal
of marketing, 59(2), 1-15.

Jain, S. C. (2011). Marketing Planning ve Strategy (6th Edition), South Western College
Publishing, An International Thomson Publishing Company.

James, E. F., Martin, W. R. ve Thomas, K. C. (1991). Promotional Strategy 7th Edition. Boston:
Richard D. Irwin Inc.

209



Kalafatis, S. P., Tsogas, M. H. ve Blankson, C. (2000). Positioning strategies in business markets.
Journal of Business and Industrial Marketing, 15(6), 416-437.

Keller, K. L. ve Lehmann, D. R. (2009). Assessing long-term brand potential. Journal of Brand
Management, 17(1), 6-17.

Kirk, J. ve Miller, M. L. (1986). Reliability and validity in qualitative research (Vol.1). CA:
Sage.

Kocabas, F. ve Elden, M. (1997). Reklam ve yaratici strateji: Konumlandirma ve star stratejisinin
analizi. Istanbul: Yaymevi Yayincilik.

Kolbl, Z., Kone¢nik Ruzzier, M. ve Kolar, T. (2015). Brand Revitalization: Don’t Let Your
Brands Turn Into Sleepyheads. Central European Business Review, 4(2), 5-11.

Kotler, P. ve Andreasen, A. R. (1996). Strategic marketing for nonprofit organizations. New
Jersey:Prentice Hall.

Kotler, P., Armstrong, G. ve Saunders J. W. (1998). Veronica, Principles of Marketing.
Bucharest: Teora Publishing House.

Kotler, P. (2003). Marketing insights from A to Z: 80 concepts every manager needs to know.
NJ: John Wiley ve Sons.

Kotler, P. ve Keller, K. L. (2007). A framework for marketing management. Essex: Pearson.

Kotler, P., Armstrong, G., Harris, L. C. ve Piercy, N. (2017). Principles of Marketing. New
Jersey: Pearson Publishing

Legard, R., Keegan, J. ve Ward, K. (2003) In depth interviews Icinde Ritchie, J. ve Lewis, J.
Qualitative Research Practice: A Guide for Social Science Students and Researchers
(s5.138-169). London: Sage.

Lovelock, C. H. ve Wright, L. (2001). Principles of service marketing and management. New
Jersey: Prentice Hall.

Lune, H. ve Berg, B. L. (2017). Qualitative research methods for the social sciences. Essex:
Pearson Higher Ed.

Maggard, J. P. (1976). Positioning Revisited: Is positioning something old, new, or borrowed?
Journal of Marketing, 40(1), 63-66.

Malaval, P. ve Bénaroya, C. (2002). Aerospace marketing management. New York: Springer
Science,Business Media.

Malaval, P., Benaroya, C. ve Aflalo, J. (2014). Aerospace marketing management. Switzerland:
Springer.

Maljers, F. A. (1990). Strategic planning and intuition in Unilever. Long Range Planning, 23(2),
63-68.

210



Mercan, S. (2019). Bitmeyen askimiz c¢ay, The Brand Age, Erisim adresi:
https://www.thebrandage.com/bitmeyen-askimiz-cay (16/9/2019).

Merriam, S. B. (2009). Qualitative research: a guide to design and implementation (2nd). San
Francisco: Jossey-Bass.

Myers, J. H. (1996). Segmentation and positioning for strategic marketing decisions. South
Western Educational Publishing

Nedungadi, P., Chattopadhyay, A. ve Muthukrishnan, A. (2001). Category structure, brand recall,
and choice. International journal of Research in Marketing, 18(3), 191-202.

Neuendorf, K. A. (2016). The content analysis guidebook. USA: Sage.
Neuman, W. L. (2014). Basics of social research. Pearson, Allyn ve Bacon.

Normann, R. ve Ramirez, R. (1993). From value chain to value constellation: Designing
interactive strategy. Harvard business review, 71(4), 65.

Okanga, B. (2018). Using experiential marketing to leverage the small and medium-sized
enterprises’ brand repositioning and revitalisation. The Southern African Journal of
Entrepreneurship and Small Business Management, 10(1), 1-20.

Ozaslan, N. (2007). isletmelerde marka konumlandirma, tiiketicilerin marka algilamalari ve siit
uriinleri sektoriine yonelik bir uygulama. (Yayimlanmamus Yiksek Lisans Tezi).
Marmara Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii, Istanbul.

Patton, M. Q. (2014). Qualitative research and evaluation methods: Integrating theory and
practice. USA: Sage.

Porter, M. E. (1979). How Competitive Forces Shape Strategy. Harvard Business Review, 57(2),
137-145.

Porter, M. E. (1996). What is strategy?. Harvard business review, 74(6), 61-78.
Ries, A. ve Trout, J. (1972). The positioning era cometh. Advertising Age, 24(4), 35-38.

Riezebos, R. ve Van der Grinten, J. (2012). Positioning the brand: an inside-out approach. USA:
Routledge.

Saldafia, J. (2009). The coding manual for qualitative researchers. London: Sage.

Shimp, T.A., J. (2007). Advertising Promotion and Other Aspects of Integrated Marketing
Communications. OH: South-Western Cengage Learning.

Stark, S. ve Torrance, H. (2005) Case Study Icinde Somekh, B. ve Lewin, C. Research methods
in the social sciences (ss. 33-40). London: Sage.

Strauss, A. L. (1987). Qualitative analysis for social scientists. San Francisco: Cambridge
university press.

Strauss, A. ve Corbin, J. (1990). Basics of qualitative research. CA: Sage.

211



Tek, O. B. ve Ozgiil, E. (2005). Modern pazarlama ilkeleri. Izmir: Birlesik Matbaacilik.

Torlak, O. ve Altunisik, R. (2009). Pazarlama Stratejileri, Yonetsel Bir Yaklasim. Istanbul: Beta
Yayinlar.

Torlak, O. ve Altumsik, R. (2012). Pazarlama Stratejileri, Yonetsel Bir Yaklasim. 2. Baski.
Istanbul: Beta Basim Yayim.

Trout, J. ve Ries, A. (1986). Positioning: The battle for your mind. USA: McGraw-Hill.

Trout, J. (2005). Branding can’t exist without positioning. Advertising Age, 76(11), 28.

Trout, J. ve Rivkin, S. (2008). Differentiate or die. NJ: John Wiley and Sons, Inc

Ustaahmetoglu, E. (2005). Marka Konumlandirmada Cok Boyutlu Olg_ekleme Tekniginin
Uygulanmasi. (Yayimmlanmamis Yiiksek Lisans Tezi). Kocaeli Universitesi, Sosyal
Bilimler Enstitiisii, Kocaeli.

Uwe, F. (2009). An Introduction to qualitative Research. London: Sage

What Brands Should Use Image Positioning? (2012) Branduniq, Erisim adresi:
http://brandunig.com/2012/brand-positioning/ (Erigim tarihi: 21/8/2018).

Weber, R. P. (1990). Basic content analysis. London: Sage.

Webster Jr, F. E. (1992). The changing role of marketing in the corporation. Journal of marketing,
56(4), 1-17.

Willig, C. (2013). Introducing qualitative research in psychology. UK : McGraw-hill education.
Wind, Y. (1982). Product policy: concepts, methods, and strategy (Vol. 8). Addison-Wesley.

Woodside, A. G. (2010). Case study research: Theory, methods and practice. USA: Emerald
Group Publishing.

Yildirim, A. ve Simsek, H. (2013). Sosyal bilimlerde nitel arastirma yontemleri (9. Genisletilmis
Baski1). Ankara: Seckin Yayinevi.

Yin, R. K. (1994). Case study research: design and methods. USA: Sage publications.

Yin, R. K. (2009). Case study research: Design and methods fourth edition. Los Angeles and
London: SAGE.

Yin, R. K. (2015). Qualitative research from start to finish. NY and London: Guilford
publications.

Yin, R. K. (2018). Case study research and applications: design and methods. LA: Sage.

Zhang, J. (2010). Research on Triangle Pavilion Model of Marketing Positioning. Journal of
Chinese Marketing, 3(2), 79-84.

212



Zhang, C., Lin, Y. H. ve Newman, D. G. (2016). Investigating the Effectiveness of Repositioning
Strategies: The Customers’ Perspective. Journal of Travel and Tourism Marketing, 33(9),
1235-1250.

213



EKLER

EK 1: Miilakatlarda Kullanilan Soru Seti

1. Soguk ¢ay nedir?
2. Neden soguk cay?
3. Soguk cay nasil ¢ikt1?
4. Tiketiciler bir soguk ¢ayn kaliteli oldugunu nasil anlayabilir?
5. Sektdriin gelecegini nasil goriiyorsunuz?
6. Sizce 10 yil sonra soguk ¢ay markaniz nerede olacak?
7. Sektor olarak baktiginizda soguk ¢ayin rakiplerini kimler olarak goriiyorsunuz?
8. Soguk cay denince akliniza gelen ilk ii¢ kelime nedir?
9. Tiiketicilere soguk c¢ay denildiginde akillarina gelecek ilk ii¢ kelime sizce ne
olmalidir?
10. Miisterilerinize Didi nedir diye sordugumuzda akillarina gelmesini istediginiz ilk
ti¢ kelimeyi soyler misiniz?
11. Uriiniiniiziin 6zelligini/6zelliklerini 6ne ¢ikarmak istiyor musunuz?
12. Miisterilerinize sordugunuzda {iriinlinliziin hangi 6zelligini sdylemelerini
istersiniz?
13. Didi’yi rakiplerinden farkli kilan 6zellikleri var midir? Evet ise;
a) Didi’nin lirliniinii rakiplerinden farkli kilan 6zelligi nedir?
b) Didi’nin dagitimini rakiplerinden farkli kilan 6zelligi nedir?
c) Didi’nin fiyatin1 rakiplerinden farkli kilan 6zelligi nedir?
d) Didi’nin reklam mesajini rakiplerinden farkli kilan 6zelligi nedir?
14. Diger soguk ¢ay markalari ile karsilastirildiginda Didi kimlere hitap ediyor?
15. Hitap ettiginiz kitleleri boliimlendiriyor musunuz/ segmentlere ayirtyor musunuz?
a) Evet ise, bu bolim/segmentleri belirtebilir misiniz? Ya da bu
boliimlendirmeyi neye gore (hangi kriterlere gore) yapiyorsunuz?
b) Boliimlendirme yaparken sosyo-ekonomik simiflandirmayr goz Oniine
aliyor musunuz?
c) Bolimlendirme yaparken demografik siniflandirmayr géz Oniine altyor
musunuz?
16. Sizce Didi’ nin imaj1 nedir? Bu imaj1 nasil olusturdunuz? Bu imaji olustururken
neler kullandiniz?
17. Dort soguk ¢ay markasini kaliteye gore siralayiniz.
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18. Soguk ¢ay denildiginde akliniza hangi iilke gelmektedir?

19. Didi’yi tanitirken ne tiir 6geler/imgeler/simgeler kullantyorsunuz?
20. Didi’yi tamitirken kiiltiirel 6geler kullaniyor musunuz?

21. Didi’yi tamitirken duygusal 6geler kullaniyor musunuz?

22. Reklam mesajlarinda daha ¢ok iirlin kullanimi vurgulanir m1?
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EK 2:

© a0k~ 0w N E

10.

11.

12.

13.

14.
15.

16.

17.

18.

19.
20.

21.

22.

Odak Grup Goriismelerinde Kullanilan Soru Seti

Soguk cay nedir? ... soguk cay markasinin soguk ¢ayini igiyor musunuz?
Neden soguk ¢ay? Neden soguk cay i¢iyorsunuz?

Soguk cay ile ilk nasil tanistiniz?

Bir soguk cayin kaliteli oldugunu nasil anlarsiniz?

Sizce soguk cay sektoriiniin gelecegi nasil olacak?

Sizce 10 yil sonra ... soguk ¢ay markasi ne durumda olur?

Soguk c¢ay icmezseniz ne igersiniz? Ya da soguk cayr hangi igecege tercih
edersiniz?

Sizce ... soguk ¢ay1 markasinin rakipleri kimlerdir?

Soguk ¢ay denilince akliniza gelen ilk ti¢ kelime nedir?

... soguk cay markasi denilince akliniza gelen ilk ii¢ kelime nedir?

Sizce ... soguk ¢ay markasinin 6ne ¢ikan bir iirlin 6zelligi var midir?

Bu iiriin 6zellikleri igerisinde ... soguk cay markasini rakiplerinden farkli kilan
ozellikler hangileridir?

... soguk cay markasini aradiginizda rahatca bulabiliyor musunuz? ... soguk cay
markasini genellikle nereden satin aliyorsunuz?

Sizce ... soguk ¢ay markasinin fiyati diger soguk caylara oranla ne sekilde?

... soguk cay markasinin reklamlarinda diger soguk ¢aylardan farkli olan seyler
dikkatinizi ¢ekti mi? Bu farkliliklar sizde ne gibi diisiincelere yol act1?

Sizce ... soguk ¢ay markasi hangi kesime, hangi yasa, hangi sosyo-ekonomik
sinifa hitap etmektedir?

Sizce ... soguk ¢ay markasinin imaj1 nedir?

Soguk ¢ay markalarini kaliteye gore siralayiniz?

Soguk cay denildiginde akliniza hangi iilke gelmektedir?

Sizce ... soguk cay markasimnin reklamlarinda kiiltiirel 6geler bulunuyor mu?
Bulunuyorsa bunlar nelerdir? Ve sizde ne gibi cagrisimlar/diisiinceler/hisler
uyandirir?

Sizce ... soguk cay markasimin reklamlarinda duygusal 6geler bulunuyor mu?
Bulunuyorsa bunlar nelerdir? Ve sizde ne gibi cagrisimlar/diisiinceler/hisler
uyandirir?

Sizce ... soguk ¢ay markasinin reklamlarinda iirlin kullanimi1 vurgulaniyor mu?
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