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Bayiler Marka Butunl

Parcas!i Olmalidir

Bosch; itibar ve gliven denince ilk akla gelen marka elbette.

Marmara Universitesi Almanca Isletme Bolim Baskan Yardimcisi ve Uretim
Yonetimi ve Pazarlama Anabilim Dali Baskani Yrd. Doc¢. Dr. Gulpinar Kelemci
Schneider de bu gorusu savunuyor. Schneider, tuketiciyi boyle bir noktaya
getirmenin buyuk bir 6zveri ve yatirim gerektirdigini belirtiyor. Kendisiyle
yaptigimiz sdyleside, markalasmadan bayileri kanaliyla tUketicisine ulasan
Bosch’un marka degerini nasil korumasi gerektigine dek genis bir cercevede

konustuk

Son donemde firmalar marka
calismalarina olduk¢a 6nem
vermeye basladi. Sizce markanin
satin alma karari iizerinde nasil bir
etkisi var?

Markalasma ureticiye rakiplerinden
farklilasabilmeyi, fiyat politikalarinda
kendine daha genis hareket alanlari
olusturabilmeyi mimkun kiliyor. Ayrica
tuketici tercihleri yaratmaya, yeni
rinler icin platform olusturmaya ve
bunlara bagli olarak musteri baghlig
gelistirmeye olanak sagliyor. Tuketici
bakis agisiyla marka, Grintn énemli bir
parcasini olusturmakla birlikte trtine
deger kazandiran bir nitelik tasiyor.
Badylece markalasma karari irtin
stratejileri icinde temel taslardan birini
olusturuyor. 1960 yilinda AMA
(American Marketing Association)
tarafindan yapilan tanimda; markanin,
bir veya bir grup Uretici ve/veya
saticinin mal ve hizmetlerini
belirlemeye, tanimlamaya ve
rakiplerinden farklilastirmaya yarayan
isim, isaret, sembol (simge), tasarim
veya bunlarin farkli kombinasyonlari
oldugu soylenmisti. Gunuimuzde

ise bu tanim ¢cok genisledi,

icindeki gliciinlz, tlketicinin satin
alma kararini etkiliyor.

Marka, ne gibi durumlarda satin
alma kriteri haline geliyor?

Mori Mikemmellik Modeli'nde de
gorduglimuz gibi tuketici ve marka
arasindaki iliski cesitli seviyelere sahip.
Tanimak ile baslayarak elgilige kadar
uzanabiliyor. Bir markayi tanimak satin
almaigin yeterli degil. Bugtn binlerce
markadan haberdariz ama gesitli
sebeplerle satin alma yapmiyoruz.

2. seviye olan gliven seviyesinde ise,
marka satin alma surecinde tercih
nedeni olusturuyor. Ozellikle
tuketicinin bilingli veya bilingsiz olarak
karsilastigi riskler karsisinda bir
glivence gorevini Ustleniyor. Mesela,
tuketici bir Grun kategorisiyle ilgili
olarak yeteri kadar bilgi sahibi degilse,
teknolojik agidan karmaslik bir trtinle
kars! karslyaysa, Grndn fiyati cok
yuksek ve buna bagli olarak satin alma
eylemi dnem arz ediyorsa; s6z konusu
satin alma islemi o kisi icin riskli olarak
algilaniyor. Bu kapsamda tiiketici
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acisindan finansal, sosyal, psikolojik,
fiziksel ve performansa bagli riskler
olusuyor. iste markanin énemi bu gibi
riskli durumlarda devreye giriyor.
Tanimlanan risk durumlarinda
markalar, tiketiciler icin “hava yastigl”
gorevi Ustleniyor. Yani marka,
tuketicinin satin alma surecinde guven
ve kalite garantisi olarak ortaya ¢ikiyor
ya da psikolojik boyutta belli bir gruba
ait olma hissi saglayarak sayginlik etkisi
yaratiyor. 3. seviye, marka ile iletisim
yani iliski seviyesi. iliski ilk olarak tirtin
veya marka ile ilgili bilgi toplama
asamasinda ortaya cikar. Show
room’lara gidersiniz, gazete, dergi,
internet ve hatta cevrenizdekilerden
markayi arastirirsiniz. Daha sonra
deneme amagcli satin alirsiniz.
Kullandiktan sonra memnun kalirsaniz,
tatmin seviyesi ve bunun daha daileri
konumlari olan adanmislik ve elgilik
geliyor. Bunlar, bir markayi tavsiye
etmek, kesinlikle degistirmemek ve yeri
geldigi zaman mudafaa etmek
durumlanidir. Su gunlerde tiiketiciyi bu
son 4. ve 5. seviyeye getirebilmek
oldukea zor. Tlketici kendi
beklentilerini karsilayacak kompakt bir
rln, satis sonrasi hizmetler paketi ve
kendi sosyal statlsU ile ortlsen bir
marka istiyor. Buttin bunlari yapmak da
zaman zaman basarlyr garantilemiyor.
GUnumuzin zorlu rekabet sartlari,
artan pazar segmentleri, kisalan Grln
hayat egrileri ve yogun rekabet
kosullari nedeniyle, mikemmellik
modeli kapsaminda tlim sartlari
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Bosch markasi herkesin aklinda “itibar”
ve “gliven” kavramlarini cagristiriyor.
TUketiciyi boyle bir noktaya getirmek
buytk bir 6zveri ve yatirnim gerektirir. Bu
kavramlarin secilen dagitim kanaliyla da
Ozdeslesmesi sart. Tuketiciyle bayi
calisanlari yuz ylze iliskilerde
bulunuyor. Dolayisiyla bayilik sistemi
icindeki elemanlarin mevcut marka
imaji Uzerinde potansiyel bir tehlike
olusturmamasi icin, gok iyi egitilmesi,

“Markanin tiim
ozelliklerini tasiyan
ruhu, bayilere ve
calisanlara
aktariimali. Ciinkl bu

birimler markanin
aynalandir. Bu
nedenle secilen bayi
de mutlaka itibarl ve
glvenilir bir imaja

sahip olmali.”

yerine getirmek her zaman basariy!
garantilemiyor. Basari ancak
surdurulebilir ve gucli stratejiler
lzerine kurulmus bir marka yonetim
sistemiyle mumkun olabilmektedir.

Mevcut marka degerini korumak ve
gelistirmek icin neler yapilmasi
gerekiyor?

Bunun en 6nemli sarti iyi bir marka
yonetiminden geciyor. Markalasma
karariyla ilgili olarak gerceklestirilen
planlama, koordinasyon ve kontrol
islemlerinin tima “Marka Yonetimi”
olarak ifade ediliyor. Ancak ne yazik ki,
glntimuzde bircok isletme, kavrami
sadece “markaya iliskin birtakim
stratejilerin tanimlanmasi ve bunlara
bagli olarak kampanyalarin
dizenlenmesi” olarak yorumluyor.
Bayle bir yaklasimla basarili markalarin
gelistiriimesi mimkin degil. Marka
yonetimi, daha genis anlamda Grin(in
gelistiriimesi asamasindan baslayip
marka sadakati yaratilmasina ve buna
bagli olarak bir marka degeri
olusturulmasina kadar uzaniyor. Yani
kavram, uzun dénemli bir stre¢ olmakla
birlikte isletmeler acisindan 6nemli bir
yatinmi ifade ediyor. Bu kapsamda
yonetim sureci icinde dikkat edilmesi
gereken, “Stratejik Is Birimi” niteligi
taslyan markalarin strekli ve sistematik
olarak kontrol edilmesi, korunmasi ve
gelistiriimesi. Markanin korunmasi
denince akla ilk gelen, hukuki alanda
koruma. Yani markanizin tescili.
Sonradan ortaya ¢ikabilecek bircok
sorunun 6ndnd kesebilmek icin
markanin tescili, Gretilmesi, planlanan
tam Urln veya hizmet gruplarini
kapsamali. Korumanin baska bir boyutu
da, bitlnlesik pazarlama sisteminden
faydalanmak. Butlnlesik pazarlama,
markanizla yaratmak istediginiz etkinin
tum pazarlama bilesenleriyle uyumlu

olmasini ifade ediyor. Markanizin kimligi
ve ruhuyla tiketici zihninde gelistirmek
istediginiz imaji destekleyecek dogru
iletisim ve dagitim kanalini secmeniz
gerekiyor. Markalar esasinda bir butin
olarak algilandigindan pazarlama
bilesenlerini kullanis sekliniz,
markanizin imajlyla uyum icinde olmalr.
Ancak bu sekilde markayi korumak ve
gelistirmek mimkiin. Ozetle, marka
korumasli kapsaminda oncelikle tescil,
sonrasinda butiinlesik pazarlama
tekniklerinin kullaniimasi ve streklilik
yaratiimasi gerekiyor. Marka gelistirme
slrecinde ise, bir markayla elde edilen
basarinin diger Grtn gruplarina
aktariimasiyla sinerji yaratmak
neredeyse sart.

Global markalar tiiketicilerine iiriin
tiplerine goére farkli dagitim
kanallarindan ulasiyorlar. Ornegin
siipermarketler, franchise ve bayilik
sistemleri... Bosch gibi, bayilik
kanali iizerinden tiiketicisine ulasan
bir markanin dagitim aginin
markaya nasil bir katkisi olmali?

markanin 6zunu ve vaatlerini anlamasi
saglanmali. Bosch itibar ve gliven
uyandiran bir marka olmanin yaninda
¢6zUm Ureten bir marka kimligi de
tasiyor. Bu nedenle bayiler, misteri
odakli, memnuniyeti temel hedef
secen, diger bir ifadeyle markanin
¢6zUm Ureten yanini destekleyen bir
yaplya sahip olmali. Markanin tim
ozelliklerini taslyan ruhu, bayilere ve
calisanlara aktarilmali. Clnkul bu
birimler markanin aynalaridir. Burada
hem son kullanici hem de endustriyel
alici niteligindeki tlketicilerle
yasanacak en ufak bir sorun marka
Gzerinde ¢ok kisa slrede telafisi glic
yaralar agabilir. Ayrica gorsel olarak
magaza tasarimlarinin da Bosch
markas! kimligi ile uyum icinde olmasi
gerekir. Magaza ici yerlesim
tasarimlarinin ve kullanilan renklerin
kurum kaltdrdnG yansitmasi ve blyuk
Olclide standartlastiriimasi sart. Zaten
Bosch bunyesinde bu konuyla ilgili
calismalar yapiliyor. Bosch bayilerinin
marka butlnluglnin bir parcasi
oldugu unutulmamali. Bu nedenle
secilen bayi de mutlaka itibarli ve
glvenilir bir imaja sahip olmali.

BOSCH, MARMARA UNIVERSITESi ALMANCA iSLETME VE
iSLETME ENFORMATIGi BOLUMLERI’NIN DESTEKCISi

Marmara Universitesi Almanca isletme ve isletme Enformatigi Boltimleri,
1991 yilinda Turkiye Cumhuriyeti ve Aimanya Federal Cumhuriyeti arasinda
yapilan egitim ve kiltir anlasmasi cercevesinde iktisadi ve Idari Bilimler
Fakultesi blnyesinde kuruldu. Bosch Sanayi ve Ticaret A.S., Almanca isletme
ve Isletme Enformatigi Bolimleri’ne kurulusundan bu yana destegini
sUrdurlyor. Bosch, arastirma projeleri kapsaminda; bitirme 6devleri, master
tezleri veya akademisyenlerle birlikte ortaklasa gelistirilen saha
arastirmalarina destek oluyor. Yine her yil diizenlenen
“Information&Management” sempozyumlarina katkida bulunuyor. Bu
kapsamda son olarak sekizincisi diizenlenen sempozyuma Bosch Ust dlzey
yoneticileri konusmaci olarak katildi ve tecriibelerini akademisyen ve
sektortin diger temsilcileriyle paylasti. Bosch da bolim ogrencilerine staj
olanaklari saglayan firmalar icinde 6ncilik ediyor. Staj seviyesinde baslayan
iliskiler Bosch’ta strekli eleman alimi olarak da devam edebiliyor.






