Bolum 1

Rekabetci Piyasalarda Rekabet Stratejilert Ve
Konumlandirmanin Onemi

Ahmet Giurbiiz!

Ozet

Rekabet, firmalarin stratejilerini, performansini, tiiketici faydasini etkilemesi
agisindan glinlimiiz ekonomisine yon veren Onemli unsurlardan biridir.
Teoride piyasalarin rekabetgi olmasi istenmektedir. Rekabetgi piyasalarda
ise firmalarin iizerlerinde hissettikleri rekabet baskisi daha yiiksek olmakta
ve buna bagli olarak stratejileri de degismektedir. Bu galiymada rekabetgi
piyasalarda firmalar tarafindan kullanilmasi gereken rekabet stratejileri ve
konumlandirma strateji tiirleri incelenerek hedef kitlelerin yani sira rakip
firmalar {izerindeki olasi etkileri degerlendirilmistir. Oncelikli olarak rekabet
kavrami genig bir perspektiften tanimlanarak rekabetci piyasalarda firmalarin
rakiplerine kargi wstiinlilk saglama cabalarinda kullandiklar1 M. Porter
tarafindan literatiire kazandirilmig olan temel rekabet stratejileri ve sunulan
iiriin, hizmet ve markalara kars: tiiketici zihninde olusan alg sekli olarak ifade
edilen konumlandirma konusu tizerinde durulmustur.

Caligma kapsaminda irdelenen rekabet stratejileri M. Porter tarafindan ortaya
atilan Maliyete dayah liderlik stratejisi, Farklilagma stratejisi ve Odaklanma
stratejisi  bulunmaktadir. Belirtilen bu temel stratejiler kavramsal olarak
degerlendirilerek firma/iiriin ve de marka rekabet avantaji/iistiinliigii elde
etmedeki yerleri ifade edilmistir. Sonug olarak bu ¢alismada rekabetgi piyasalarda
bulunan firmalarin bu yapidaki piyasa ortaminda rakip firmalar kargisinda bagari
saglayarak ne gekilde rekabet tstiinliigii elde edebilecekleri degerlendirilmistir.

Ayrica degigen ve gelisen rekabetgi piyasalarda tiiketici ve firma beklentileri de
zaman igerisinde degismektedir. Bu baglamda daha once firmalar tarafindan
kullanilarak bagar: elde edilmis olan konumlandirma (Pazar, tiriin, Marka, Fiyat,
Kalite, Rekabetgi konumlandirma) stratejileri zamanla etkililigini yitirebilmektedir.
Bu nedenle firmalarin sahip olduklari iiriin, hizmet ve markalarin hedef kitlelerin
zihinlerinde arzu edilen gekilde algilanmasi igin yeniden konumlandirma
stratejisine deginilerek firmalar igin 6nemine vurgu yapilmustir.

1

Prof. Dr., Karabiik Universitesi, IIBE agurbuz@karabuk.edu.tr., https://orcid.org/0000-
0003-2287-9709

@88 d) hipsjoi.org/10.58830)0zunpub1269.c5164 1



2 | Rekabetgi Piyasalarda Rekabet Stratejileri ve Konumlandwmanim Onemi

1. Girig

Hangi ekonomik, sosyal ya da siyasal alanda olursa olsun, rekabet
giiniimiizde yagantimizin kaginilmaz bir parcasidir. Cocukken arkadaglarimizla
ve kardeglerimizle, okulda simif arkadaglarimizla, i ortaminda ig arkadaglarimizla
rekabet i¢indeyizdir. Bunun yaninda okudugumuz okul diger okullarla,
calistigimiz igyeri de diger sirketlerle rekabet eder.

Rekabet, bazen sert bazen hissettirmeden olur ama her zaman olur. Ciinkii
rekabet insanin dogasinda vardir. Amag, her zaman daha iyiyi elde etmek, en iyi
olmaktir. Hayatimizin her alaninda rekabet s6z konusu olmakla birlikte agirlikl
olarak ticari piyasalar agisindan kullanilan ve 6n plana ¢ikan bir kavramdir.

Kiiresel piyasalarda yogunluk kazanan rekabet, rakiplere karg farklilagma
gergegini ortaya ¢ikarmigtir. Kurumlar sahip olduklar iiriin ve hizmet
karmalarinin yani sira imajlariyla, personel ve de kanal yapilartyla farkliliklarin
ortaya koyabilirler. Sahip olunan farkliliklar tiiketiciyi satin almaya 6zendirici
nitelikler tagimalidir.

Kurum, hedef pazarimi esas alarak belirlemis oldugu farklilagma
politikalarindan sonra marka ve {iriiniine yonelik konum olugturmaya
calisir. Genel anlamda konum, kurumun iiriin ya da markasinin tiiketicilerin
zihinlerindeki yerini ifade eder. Bu siiregte arzu edilen durum tiiketicilerin
zihinlerinde rakiplerine oranla daha iyi bir imaj sahibi olabilmektir.

Kisacasi asil hedef, sahip olunan marka ve iiriinlerde rakiplere kars: tiiketici
zihninde pozitif ¢agrigim yapan oncii bir konumda yer alabilmektir. Belirtilen
bu hedefe ulagabilmek igin dogru konumlandirma yapilmaly, {irtin ve markay1
vurgulamaya yonelik kullanilan kavramlar; basit, sade, tiriin ve markaya
cagrisim yapan, hafizada kalici nitelik tagimalidir.

Rekabeti sadece herhangi bir alandaki rakip sayisiyla iligkilendirmek dogru
olmayabilir. Rekabetin devam etme olasiligi, miigterilerin ayrilabilecegi,
alternatiflerin var oldugu veya ortaya gikabilecegi gibi iyi veya kotii davraniglarin
yayilabilecegi anlayigiyla da ilgili bir durum oldugu unutulmamalidir. Rekabetin
goriildiigii piyasalarda igletmeler ticari faaliyetlerini siirdiirebilmek igin kendi
biinyelerindeki faaliyetlerini en iyi sekilde saglamanin yani sira, tiiketicilerin
ihtiyag ve taleplerine de en iyi sekilde cevap vermek zorundadirlar.

2. Rekabet Kavrami

Rekabet genel olarak, rakip olarak goriilen kisilerin veya isletmelerin
verdiklerinden daha fazlasini, bir deger karsiliginda istedigi oranda vermek,
ya da ilgili kesimleri boyle yapildigina diigtinmeye inandirmak, ya da en azindan
rakibinin mallarini tercih etmek yerine senin mallarini satin alacak kadar boyle
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diigiinmelerini saglamak suretiyle gelir elde etmek igin yapilan eylemler rekabet
olarak tanimlanabilir.

Rekabet kavramina yonelik degisik tanimlamalar bulunmaktadir. Bu
tanimlardan birisi Tiirkiye’de rekabet diizenlemelerine iligskin ¢ikarilmig olan
4054 Sayili Rekabetin Korunmasi Hakkinda Kanun’da rekabet kavrami su
sekilde ifade edilmektedir (Resmi gazete, 1994): “mal ve hizmet piyasalarindaki
tegebbiisler arasinda 6zgiirce ekonomik kararlar verilebilmesini saglayan yarig”.

Rekabet kosullarinin saglanmasi halinde; mal ve hizmet arz1 ile bunlara olan
veya olabilecek talebin piyasa ortaminda herhangi bir miidahale olmaksizin
serbest bir sekilde bulugmasi saglanarak, toplumun iktisadi kaynaklarinin
verimli bir sekilde toplumun farkl katmanlarina yiiksek kalite ve uygun fiyata
ulagimi saglanabilir.

Rekabetgi piyasalarin sahip oldugu 6zellikleri ifade eden Oncii iktisatg1
Johann Joachim Becher’dir. Becher’a gore monopol piyasalar yiiksek fiyata
neden olurken, rekabetgi piyasalar fiyatlari olabildigince diigiirebilmektedir
(Tokatlioglu, 1999:5). Tktisat teorisinde en uygun kosullarin rekabetgi (tam
rekabet) piyasalarda gergeklestigi diisiiniilmektedir. Rekabetgi piyasalarda
firmalarin piyasaya girig ve ¢ikiglarinin 6niinde engeller bulunmamakta, gok
sayida ve kiigiik boyutlu alici ve satici bulunmakta, mallar homojen olmakta
ve piyasa aktorleri piyasa hakkinda tam bilgiye sahip olmaktadir (Dilek,
2017:198).

Bu kapsamda, aslinda rekabet herhangi bir alanda faaliyet gosteren rakip
sayisiyla ilgili bir husus degildir. Rekabetin devam etme olasiliginin bulunmast,
miigterilerin ayrilabilme gsansina sahip olmasi, dolayisiyla da alternatiflerin
var oldugu veya ortaya gikabilecegi iyi veya kotii davraniglarin yayilabilecegi
anlayigina dayal bir durumdur.

Tktisat bilimi 6nciilerinden Adam Smith ise rekabeti, “miisterilerin begenisini
kazanmak igin igletmeler arasindaki iistiin gelme savagi” olarak tanimlamugtir
(Aktag, 2003:11 Rekabet bir bakima igletmelerin sahip oldugu marka ve de
sunmug olduklar1 mal ve hizmetler igin pozitif ayiklama iglevi gormektedir.
Kisacasi rekabet, iyinin kotiiden ayrigmasini ve iyinin kotiiye kars: tiiketiciler
nazarinda daha fazla prim yapmasina neden olan bir mekanizma iglevi gordiigii
de soylenebilir.

Isletmeler rekabet yaparken, mal ve hizmet azinda bulunan isletmeler
bakimindan benzer nitelikte bir mal veya hizmetin optimal maliyetle iiretilip
sunulmasi gerektigini; potansiyel tiiketiciler ve miisteriler bakimindan da, aym
nitelikte bir mal veya hizmeti en uygun fiyattan alinmasinin amaglandigini
dikkate almalidir.
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Diger bir ifade sekliyle; tiretici durumda faaliyet gosteren igletmeler iktisadi
kaynaklartyla sinirli kaynaklarini kullanarak karini maksimize etmeye ¢ahigirken,
titketici konumdaki miigteriler ise sinirlt kaynaklariyla (gelir), ihtiyaglarini
giderdigi mal veya hizmet alimi sonucunda tatminini maksimize etmeye
caliymaktadir. Dolayisiyla, her iki taraf agisindan da bir fayda/menfaat catigmast
s6z konusudur. Belirtilen bu ¢atigmadan arzu edilen sonuglarin aliabilmesi
i¢in, taraflarin “tercih ozgiirliigiinii” kisitlamadan, ¢oziime ulastiran tek arag
rekabetin ve dolayisiyla da rekabet piyasasinin dogru algilanip uygulanmasi
gerekmektedir.

Rekabet konusunda etkili ¢aligmalar yaparak literatiire kazandiran M. Porter
rekabetin, rakipler arasi yarig olmanin yani sira yeni girisimcilerin piyasaya
girme tehdidi, alicilarin pazarhk giigleri, ikame iiriin ve hizmetlerin tehdidi ve
tedarikgilerin pazarlik giiglerini kapsayan bir kavram olarak degerlendirilmesi
gerektigini belirtmektedir (Porter M., 1998:4).

Kisacast rekabet araciligi ile, en verimli {iretim, en karli bir gekilde,
ekonomik olarak, tiiketicilerin ve de iireticilerin isteklerine azami diizeyde
cevap verebilmek miimkiin olmaktadir (Kumcu, 2008:1). Dolaysiyla da,
tiiketiciler, kaliteli mal ve hizmetlere, optimal fiyatlarla ulagabileceklerdir.
Rekabetin gereklerini yerine getiremeyen igletmeler siireg igerisinde piyasada
kabul goriip ticari faaliyetlerini siirdiiremez duruma gelirler ve sonugta piyasa

dig1 kalirlar.

2.1. Rekabet Stratejileri

Rekabet stratejisi, bir kurulugun rakiplerine kargi nasil rekabet avantaji
saglayabilecegini belirler ve uzun vadede daha iyi performans gostermelerini
saglayan tistiin bir pazar konumu elde etmesine imkan verir. Rekabet stratejisini,
bir kurulugun piyasadaki rakipleri iizerinde rekabet tistiinliigii kazanabilmesi
i¢in sahip oldugu uzun vadeli plani olarak ifade etmek miimkiindiir.

Kurum ve kuruluglarin bahse konu uzun vadeli rekabetgi plani olugturmadan
once SWOT analizi yaparak durum tespiti yapmalari gerekmektedir. Piyasalar
zamanla daha karmagik ve rekabetgi bir hal almaktadir. Bu durumdaki kuruluglar
sayet 1yl tasarlanmug bir rekabet stratejisine sahip ise, stirdiiriilebilir bir rekabet
avantaji elde ederek tutarh bir karlilik diizeyine ulagabilirler.

Kuruluslar arasindaki rekabetin, bir boglukta veya laboratuvar ortaminda
olmayip, stirekli gelisen dinamik bir ekonomik ve politik ortamda gelistigi
dikkate alinmalidir. Rekabet farkli faktorler tarafindan yonlendirilmekte ve
etkilenmektedir.
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Rekabet degigimini etkileyen unsurlar arasinda gunlar yer almaktadir (EU
Commision, 2024:25):

A.  Gelisen yapisal faktorler
¢ Teknoloji
* Ticaret modelleri
* Patentler vb. varliklarin artan 6nemi
* Degisen miigteri tercihleri ve davraniglar
B. Gelisen kurumsal faktorler
* Rekabet politikasi
* Tek pazar politikasi
* Ticaret politikasi
* Uriin piyasast diizenlemesi
¢ Sektorel rekabet diizenlemesi
* Capraz ig diizenlemesi
(fikri miilkiyet haklari, iflas hukuku vb)

Rekabet stratejisi, konunun Onciisii genel ifade sekliyle babasi Michael
Porter’in 1980 yilinda yayinlanan “Rekabet Stratejisi: Endiistrileri ve Rakipleri
Analiz Etme Tekniklers” adli kitabinda ayrintili bir sekilde ifade edilmistir.
Michael Porter’in diiglinceleri gegen zaman zarfinda gegerliligini korumusg
olup giintimiizde de etkisini stirdiirmektedir. Porter tarafindan gelistirilen
rekabet stratejileri kurum yoneticileri tarafindan kullanilan baslica stratejiler
olma 6zelligini tagimaktadir.

Michael Porter, 1980 yilinda strateji konusunda en etkili yayin olarak kabul
goren Rekabet Stratejisi (Competitive Strategy) kitabini yayinlamustir (Gonzalez-
Benito ve Sudrez-Gonzilez, 2010:1027). Kitabin yayinlanmasindan sonra,
kurumsal strateji, sirketin hangi iglere girmesi gerektigi ve kurumsal diizeyin
is birimlerini nasil yonetmesi gerektigi gibi sorular1 igermektedir (Porter,
1987:43-59). Rekabet stratejisi, bir sirketin rekabet ettigi her bir i biriminde
rekabet tstiinliigiinii ne sekilde elde edebilecegi ile ilgili bir durumdur.

Porter’a gore isletmelere rekabet istiinliigii/avantaji saglayacak ve
ortalamanin tstiinde bir kar saglayabilecek ii¢ ana rekabet stratejisi vardir.
Bunlar (Porter, 1998:35):

1. Maliyete dayal: liderlik
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2. Farklilastirma
3. Odaklanmadir.

Rekabet stratejisi, igletmelerin piyasada iistiinliik elde etmek i¢in kullanmig
olduklar1 maliyete dayal liderlik veya farklilagma uygulamalariyla ilgilidir
(Hooley vd., 2017:265). Farkhilagma, {iriin tasarimi, marka imaji veya hizmet
gibi gesitli yollarla elde edilebilir. Stratejiler birbirini yok sayip diglamaz ayr1
ayr1 kullanilabilecekleri gibi farklilasma ve maliyet dayal liderlik uygulamalar:
birlikte de kullanilabilirler (Wilson ve Gilligan, 2012:486).

Maliyete dayali liderlik stratejisi, tiiketicilere diger tiriinlerle kargilagtirilabilir
ancak daha uygun fiyath mal ve hizmet sunmay1 ifade etmektedir (Porter,
1986:64). Maliyet liderligini elinde bulunduran isletme, rakibinin fiyatlarina
uyum saglamak igin fiyatlar1 daha da diigtirebilmelerine imkan bulur, buna
ragmen rakibine kiyasla daha fazla kar elde edebilmesine de imkan saglar
(Miller ve Friesen, 1986:38).

Farklilagma stratejisi, bir igletmenin rakibine karsi daha tistiin nitelikte kabul
edilen bir iiriin veya hizmet sunmasini ifade eder, bunu saglayabilen isletme
iriin veya hizmetine piyasa ortalamasinin iizerinde fiyat belirleyebilir. Bu
stratejiyi kullanan igletme markasina yonelik saglanan sadakat nedeniyle talep
tiyat esnekligi tist diizeyde gortilmez, bu da iiretici isletmeye daha ytiksek kar
marjlart ile piyasada faaliyet gosterme imkani verir (Aulakh ve ark., 2000:351).

Maliyete dayali liderlik veya farklilagmaya veya her ikisini de biinyesinde
barindiran odaklanma stratejisi ise, sinirl bir cografi pazar, belirli bir miisteri
tiirii veya dar bir lirtin yelpazesi agisindan uzmanlagmig bir pazar boliimiine
hizmet vermeyi ve bunu daha genis bir alanda rekabet eden rakiplerden daha
etkili veya verimli bir gekilde yapmayi igerir (Karnani, 1984:370). Porter
tarafindan litaretiire jenerik rekabet stratejileri olarak kazandirilmig olan ¢
temel stratejiye ilave olarak giiniimiizde igletmeler tarafindan zaman liderligi
stratejisinin de dikkate alindigini belirtmek gerekmektedir.

2.1.1 Maliyete Dayal1 Liderlik Stratejisi

Rekabet¢i piyasalarda igletme karar vericilerinin elini rahatlatabilecek
onemli unsurlardan birisi, tiiketicilere sunmakta oldugu mal ve hizmetin
niteliksel bakimdan rakiplerle uyumlu olmakla birlikte maliyetin rakiplere
kiyasla daha diigiik diizeyde olabilmesidir. Maliyete dayali liderlik stratejisinin
uygulanabilmesi i¢in, kaliteden 6diin vermeden diigiik maliyetle mal veya
hizmet tretilmesi gerekmektedir.
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Maliyete dayal liderlik stratejisi, isletmelerde {irtin ve hizmet niteligini
sekteye ugratmadan maliyetleri distirerek rekabet tstiinliigli saglamaya
odaklanan bir i§ yontem uygulamasidir.

Bu uygulamanin basar1 gansi, stratejinin igletme faaliyetlerinin tiimiinde
uygulanmasina baghdur. Tsletme karar vericileri, iiretim siireclerini daha da
gelistirerek, 6lgek ekonomisinden optimal diizeyde faydalanarak ve tedarik
zincirlerini dikkatli bir gekilde organize etmek suretiyle, kuruluglarinin
maliyetlerini diigiirebilir ve rekabetgi piyasada rakiplerinden daha uygun
fiyatlarla triin veya hizmet satisi gergeklestirebilirler. Yerlesik firmanin
minimum ortalama maliyete sahip olmasr igin yeterince biiyiik 6lgekte mal
tiretmesi gerekliligine “Olgek Ekonomilers” adi verilmektedir (Dilek, 2017:66-
67).

Maliyete dayal liderlik stratejisine bagvuran igletme yoneticilerinin ilgili
stratejinin avantaj ve dezavantajhi yonlerini dikkate almalar1 gerekmektedir.

Avantajlar1 su sekilde belirtilebilir:

-Rekabetgi piyasada igletme diigiik maliyet liderligini elinde bulundurmakla
birlikte yiiksek pazar paymna da sahipse, yliksek diizeyde kar elde edebilir.

-Diigiik maliyeti elinde bulunduran igletmelere karsi, piyasada yiiksek
maliyete bagl yiiksek fiyat uygulayan rakipler dogrudan rekabet etmek
istemezler.

-Piyasaya olas1 yeni girisleri engeller.

Dezavantajlari ise sunlardir:

-Tiiketici kalite algis1 diiglik olursa, tirtine olan talep diigebilir.

-Uriin kir marjlar1 diisiik oldugu igin biiyiik satig hacimlerine ulagmay1
gerektirir.

-Giderleri azaltma diigiincesi, maliyet lideri konumdaki igletmenin yeni
gelismeleri geg fark etmelerine neden olabilir.

-Diisiik maliyete sahip isletmenin verimliligi 6ncelikli kilmasi, gerektiginde
hizli degisiklige gitmesini engelleyebilir.

2.1.2 Farklilagma Stratejisi

Farklilagma stratejisinde isletme, tiiketiciler tarafindan agirlikli olarak
oncelikli olan bazi hususlarda faaliyet gosterdigi piyasada benzersiz olmay1
secer. Piyasadaki 6nemli orandaki tiiketicinin hassasiyet gosterdigi bir veya
daha fazla hususu kendisi tercihen seger ve hedef tiiketici grubunun ihtiyaglarini
kargilamak i¢in kendini benzersiz bir sekilde konumlandirmaya galigir.
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Farklilagma stratejisi, bir kuruluga rakiplerine karg1 farklilagtirici bir
performans istiinliigii elde edebilecegi giiglii taraflarini geligtirmesine
yon verir. Bu baglamda farklilagma stratejisi, bir kurulusun, iiriin ve/veya
hizmetlerinin tiiketicilerce algilanan degerini rakip durumdaki kurulugun tirtin
ve/veya hizmetlerinin algilanan degerine gore iyilegtirerek rekabet tistiinligii
yakalamaya ¢alistigr stratejidir.

Bu stratejiyi arzu edilen gekilde uygulayabilmek igin, kuruluslarin piyasadaki
mevcut durumlari ile ilgili dogru bilgiye sahip olmalar1 ve hedef tiiketicilerini
sunmug olduklari iiriin ve/veya hizmetlerinin farkl nitelikleri hakkinda ikna
etmeleri gerekmektedir (Pearce, J. & Robinson, R., 2013:94).

Bu stratejide bagar1 saglanabilmesi halinde isletme rekabetgi piyasada
birgok iistiinliik kazanabilir. Bunlar arasinda; rekabet avantaj, iiriin ve/veya
hizmetlerine yiiksek fiyat belirleme sans1, miisteri sadakati kazanma, piyasada
olusabilecek konjonktiirel risklere kargt direngli olma ve marka imaj gelistirme
yer almaktadir.

Diger bir ifade sekliyle, kurum ve kuruluglarin rekabetgi piyasalarda bir
i yaklagimi olan farkhilagma stratejisini kullanma nedeni, ayn1 piyasada yer
alan rakip kurulug markalarinin bir adim 6ntinde yer kapabilmektir. Bunu
basarabilmenin sirr1 olarak da tiiketicilere rakiplerine kiyasla benzersiz nitelikte
tarkli tiriin ve hizmet sunulmas: gosterilmektedir.

Kuruluslar tarafindan kullanilabilecek baslica farklilagma rekabet stratejileri
arasinda gunlar yer almaktadur:

- Uriin farkhilagmast

- Hizmet farklilagmasi

- Kanal farklilagmasi

- Marka imaj farklilagmasi.

Uriin farklidagmast, bir iriiniin sahip oldugu 6zelliklerini yeniden olugturmak
ve/veya ilgili lirtinii yeniden yapmay1 ifade eder; bu anlayisla tiiketicilerin
tespit edilebilen beklentileri kargilanmaya ¢aligilir; Griinle ilgili beklentiler,
ayni piyasada faaliyet gosteren diger rakiplerin sundugu yakin ikame tirtinlerce
karsilanamamaktadir (Pearce & Robinson, 2013:94).

Uriin farklilagmast diger bir ifadeyle iiriin farklilagtirmast, igletme yonetiminin,
triinlerin niteliklerini, miktariny, fiziksel goriiniimiinii iyilestirmesinin yan sira,
dikkat gekici renk ve tasarima sahip ambalaj modelleriyle desteklenmesidir;
yapilan bu ig eylemlerinin, hedef tiiketicileri ayn1 piyasada yer alan rakiplerin
sundugu tiriinlere kars1 kendi tirtinlerini tercih etmeye tegvik edecegine inanilir.
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Hizmet farkhilasmast, bir kurulugun hizmet yapisini rakiplerinin sunmusg
oldugu hizmet yapisindan ayirt etme anlayigidir (Abu-Aliqah, 2012:214-225).
Bu da ilgili kurulugun sundugu hizmetin yapisini rakiplerinden farkl kilmak
i¢in 6nemli diizeyde dikkate deger farkhiliklar eklemeyi gerektirmektedir.

Rakiplere kiyasla anlamli bir farklilik, hizmetin amaglanan faydasina
dayanmal ve tiiketici tercihini etkilemesi i¢in 6nemli diizeyde farkli nitelik
tagimalidir (Kourovskaia, 2013).

Sunulan bir hizmette anlaml bir farklilik yaratmak, hizmet niteliginin
farklilagtirilmasini ve rakiplerinin taklit edemeyecegi benzersiz farkl bir
sey sunmayi ifade eder. Rakip isletmelerden dikkate deger bir diizeyde
farkhlagtirlmig hizmet, kendi faaliyet sahasinda dikkat geker ve diger rakip
kuruluglar kargisinda rekabet tistiinliigii saglar.

Kanal farkhiasmas:, bir kurulusun tiriin dagitim kanallarini rakiplerinin
dagitim kanallarindan farklilagtirarak rekabet tistiinliigii elde etmeye yonelik
stratejik bir siireci ifade eder. Bu stratejiyi firma, benzersiz ortaklhiklar, 6zel
dagitim yontemleri veya iist diizey tiiketici hizmeti sunarak bagarabilir.

Bu farkli eylemleri gergeklestirmek suretiyle kuruluglar tiiketici deneyimini
tyilestirmeyi ve pazar payini artirmaya ¢aligirlar. Sahip olduklart dagitim
kanallarinin 6zgiin yapilar1 aracihgy ile de rekabet iistiinliigti kazanabilirler.

Kanal farkhilagmasi, kanal yoneticilerinin uzmanliginin yani sira siparis
verme kolayligi, sunulan hizmetler, ¢aligan verimliligi ve kanal verimliligi
gibi hususlar1 kapsamaktadir (Kotler & Keller, 2009:477). Dagitim kanallar1
tarkli boyutlarda olmak iizere bircok farkli faktorden olusabilir. Genig/uzun
kanal boyutu olarak, toptancilari, perakendecileri, miisterileri ve kullanicilar
ifade etmek miimkiindiir. Her bir kanal iiyesinin digerlerine karst belirli
sorumluluklar bulunmaktadir. Bu sorumluluklar, beklenen kanal performansina
ulagabilmek i¢in yerine getirilmelidir.

Kurum yoneticileri ve {ireticiler i¢in en 6nemli zorluklardan biri,
irettikleri tirtinlerle sunduklart hizmetleri hedef kitlelerle etkin bir sekilde
bulusturabilmektir. Bu dogrultuda, tirtinlerin satin alma veya tiiketim yerine
nasil ulastirilacagina yonelik karar, kurum yoneticilerinin karsilagtigr baglica
sorunlardan birisidir.

Dagitim kanallarina iligkin alinan kararlarin 6nemi, kurumun alinan bu
kararlara uzun siire bagh kalmasini gerektirdiginden kaynaklanmaktadir. Etkin
bir dagitim sisteminin istenen gekilde kurulmas uzun yillar1 gerektirir ve bu
sistemin kisa siirede degistirilmesi ve bagar1 saglanmasi kolay degildir.
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Kanal farklilagmasi, kuruluglara faaliyet gosterdikleri piyasada hedef
tiiketicilerine tirtinlerini ulagtirmak i¢in benzersiz ve gekici yollar olusturmasina
olanak tantyarak rekabet stratejilerini giiglendirme imkan1 verir. Bu, markay1
rakiplerinden ayiran 6zel ortakliklar, uzmanlagmig hizmetler veya yenilikgi
dagitim yontemlerini igerebilir.

Dagitim kanallarinda farkli 6zellikler 6n plana ¢ikarilarak, kuruluslar belirli
titketici kesimlerini kendi iiriin ve hizmetlerine ¢ekebilir ve daha giiglii bir
marka sadakati saglanabilir. Bu sadakat, memnun miigterilerin tekrar satin alan
ve markay: savunan kigiler haline gelmesiyle pazar paymnin artmasin saglar
ve sonugta rekabetci pazarlarda siirdiiriilebilir biiytime ve bagar1 saglanabilir.

Teknolojideki gelismeler, igletmelerin tiiketicilere ulagmak igin yeni alternatif
yollar saglayarak kanal farklilagmasini iyilestirmede 6nemli bir rol tistlenmistir.
E-ticaret platformlari, kisisellestirilmis aligveris deneyimleri ve 6zellikle tiiketici
ihtiyaglarina yonelik hedefli pazarlama ¢abalarina olanak tanimaktadir.

Ayrica, lojistik ve veri analitigindeki gelismeler, sirketlerin dagitim kanallarini
optimize etmelerine, verimlilik saglamalarina ve genel miigteri deneyimini
tyilestirmelerine de yardimcr olmaktadir.

Giintimiiziin rekabetgi piyasa kosullarinda, igletmelerin kanal farklilagtirma
performanslarini etkili bir sekilde 6lgmeleri ve bunlar1 optimize etmeleri gok
onemlidir. Boylelikle rakiplerinden ayrigabilir ve hedef kitlelerini daha etkin
bir sekilde kendi iiriin ve hizmetlerine ¢ekebilirler.

Marka Imaj Farkhilagmass, iiriin ve hizmetlere yonelik tiiketici algisini
etkileyerek bir kurulugu veya tiriinii rakiplerinden gorsel ve duygusal olarak
one ¢ikarma gabasidir. Bu ¢aba kuruluga, akilda kalict markalagmay1 dolayisiyla
da miigteri sadakatini saglayarak, daha yiiksek satig miktar1 ve yiiksek fiyatlarla
piyasada ticaret yapma imkani verir.

Marka imaj farklilagmas: diger bir ifade ile marka imaj farklilagtirmast, bir
kurulugun markasinin benzersiz niteliklerini ve 6zelliklerini kullanmak suretiyle
kendisini rakiplerinden ayristirma ¢abasidir. Hedef tiiketici kitlesine yonelik
ayirt edici bir marka kimligi ve deger 6nerisi yaratma anlayigidir.

Marka imaj1, kurumsal bagarinin en temel belirleyicilerinden biri olarak
ifade edilmektedir(Keller, 2013:377). Marka imaji, tiiketicilerin piyasada
bulunan bir markaya iliskin zihinlerinde sahip olduklar alg1 ve ¢agrigimlari
ifade eder. Bu gagrisim ise kalite, giivenilirlik, sosyal sorumluluk ve duygusal
gekicilik gibi unsurlari igerebilir (Aaker, 2010:351).

Istenen diizeyde etkili bir marka imaji miisteri sadakatini, pazar payini ve
fiyatlandirma diizeyine pozitif anlamda etkide bulunurken, arzu edilmeyen
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zayif veya tutarsiz bir marka imaji ise rekabet giiciinii zayiflatabilir ve tiiketici
glivenini dolayistyla da markaya olast talep diizeyini negatif boyutta etkileyebilir
(Kapferer, 2012:33; Balmer, 2016:6-14).

Bu strateji aracihigi ile kuruluglar kalabalik bir pazarda akilda kalici bir varlik
olusturmaya galigirlar. Marka farklilagtirmasinin temel amaci, bir markanin
benzersiz yonlerini vurgulamak olsa da, etkili bir sekilde uygulanmas: miisteri
sadakatini 6nemli 6l¢iide artirarak markanin piyasada biiylimesini ve bagarisini
dolayli olarak destekleyebilir.

Markalar iiriiniin sahibini ifade eden ve kaliteyi giivence altinda tuttugunu
gosteren birer sembol olarak gortilmektedir. Bir kurulugun markast ile diger
markalar arasinda iirtin niteligi farki olmamasina ragmen, firma kendi markasini
diger markalara kiyasla daha farkliymig gibi sunarak, tiiketici zihninde
benzersizlik imaj1 olusturabilir.

3. Konumlandirma Kavrami

Konumlandirma, bir iiriiniin temel yapisina ve iglevselligine yonelik yapilan
bir degisiklik degildir. Konumlandirma, potansiyel tiiketicilerin zihninde
tiriine yonelik pozitif anlamda olusturulmaya ¢aligilan bir ¢agrigim ve algt
saglama gabasidir.

Diger bir ifade sekliyle konumlandirmayr “hedef kitlelerin zihninde
‘alan belirleme’ veya ‘bir boglugu doldurma’ stratejisi” olarak tanimlamak
miimkiindiir (Ries and Trout, 1986:45). Dolaysiyla, sunulan {iriin ve/veya
hizmet misterilerin veya potansiyel tiiketicilerin zihninde konumlandirilir.
Konumlandirma yalnizca tirtiniin fiziksel 6zelliklerinin tiiketici tarafindan
algilanmasini degil aynmi zamanda tutundurma ¢abalar1 sonucu olugan psikolojik
algty1 da ifade etmektedir.

Konumlandirma, firma yoneticileri 6zellikle de pazarlama yonetiminin
tizerinde titizlikle durmasi gereken bir husustur. Ciinkii rekabetgi piyasada
rekabet tistiinliigli yakalamak i¢in en 6nemli araglardan biridir.

Firma faaliyette bulunmak istedigi hedef pazar1 ve hedef tiiketici kesimini
belirledikten sonra, sunulan iirtin ve/veya hizmet o pazar iginde konumlandirilir.
Bu siiregte karar vericiler, kendi sunmug olduklar: iiriinlerini rakiplerinin
sunduklarindan ayirt etmelerini saglayabilecek rekabetci bir konum belirlemeye
caligirlar.

Marka yonetimi stratejisinin en 6nemli unsurlarindan birisi konumlandirma
cabalaridir. Dikkatli ve etkili bir gekilde yapilan konumlandirma, yoneticilere
yeni {iriinler, piyasa biiyiitme, etkili iletisim, fiyatlandirma ve dagitim
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kanallarinin segimine yonelik dogru kararlar vermelerinde etkin rol almaktadir
(Fayvishenko, D., 2018:246).

Tiiketicinin markaya yonelik zihninde olusturdugu izlenimi kisa siirede
degistirmek kolay degildir. Tiiketiciler kargi kargiya geldikleri bilgi yiiklemesiyle
baga ¢ikmak igin verilmek istenen mesajlar1 sadelestirmek suretiyle kendi
bilgi ve deneyimleriyle uyusmayanlari devre dis1 birakirlar. Bu nedenle agir1
iletisim ortaminda, yapilan reklam basitlestirilmig bir mesaj sunmali ve tiriiniin
gercekliginden ziyade tiiketicinin algilarina odaklanarak bu mesaji tiiketicinin
mevcut diiglince yapistyla tutarlt hale getirmelidir.

Kuruluslar tarafindan yapilan konumlandirma ¢abalar1 sonucunda, rekabetgi
piyasada tiiketici odakli etkili bir deger onerisi elde edilir (Kotler & Keller,
2009:309). Bir marka/iiriiniin konumlandirilmasi, rekabetgi piyasada onu
hedef tiiketiciler temelinde rakiplerinden farkhilagtirmaya yardimeci olur ve
tiiketicilerin/miisterilerin zihninde iiriin/marka igin ayrigtirict bir kimlik
olugturur (Ansari vd., 1994:248); hedef pazarda bulunan tiiketicilerin zihninde
benzersiz bir alg1 olugmasini saglar (Cravens & Piercy, 2009:195).

Giintimiizde piyasada yer alan iiriinlerin fiziksel benzerlikleri giderek
artmaktadir. Tiiketicinin temelde talep ettigi ise fiziksel 6zelliklerin iist diizeyde
olmasiyla birlikte {iriiniin tiiketiciye sagladig: faydadir. Yani tiiketici 6ncelikli
olarak, iirtiniin geklinin nasil oldugundan ziyade ne yaptig ile ilgilenir. Bundan
dolay1 tirtinler yalmizca fiziksel 6zellikleri ile degil, tiiketici zihninde olugan
psikolojik imajlarla da algilanmaktadir.

3.1. Konumlandirma Stratejileri

Genel olarak konumlandirma stratejisi, pazar veya marka konumlandirma
stratejisi olarak da ifade edilir ve bir markayi rakiplerinden ayristirmaya galigan
bir pazarlama stratejisi olarak firmalar tarafindan kullanilmaktadir. Firmalar
tarafindan bu stratejinin kullanim amaci, bir markanin rekabet avantajini
hedef kitlelere etkili bir gekilde duyurmak marifetiyle algisini ve dolayisiyla
da satinalma kararlarini etkilemektir.

Konumlandirma strateji uygulamasi, bir markanin hedef kitleleri
tarafindan ne gekilde taninmak ve hatirlanmak istedigine yonelik olmalidir.
Bu nedenle firmalar, kendilerini farkli kilan hususun ne oldugunu, {iriin ve
hizmetlerinin kimlere yonelik oldugunu ve tiiketicilerin neden rakiplerin
sundugu alternatiflerin yerine onlari segmeleri gerektigini diistinerek eylemlerde
bulunmasi gerekmektedir.

Piyasada arzu edilen bir sekilde yer edinmek isteyen firmalarin konumlandirma
stratejilerini gergeklestirme siirecinde dikkate almalar1 gereken ii¢ temel husus
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bulunmaktadir. Bunlar; Kullanilan iletigim kanali, miigteri/tiiketici odakli olma
ve piyasadaki rekabet diizeyidir.

Tercih edilen zetisim kanah, hedef kitlelerle iletisim kurma ve etkilesimde
bulunma bagar diizeyi igin 6nemlidir. Dogru kanal segmek, hedef kitlesine
iletilmek istenen mesajin dogru zamanda ve dogru kisilere ulagmasini saglar.

Miisteri/titketici odakly olmak, ulagmak istenilen hedef kitlenin beklentilerini
ve Ozel ihtiyaglarini bilmeyi gerektirdiginden, konumlandirma stratejisinde
basarrya ulagabilmek i¢in 6nemlidir. Tiiketiciler dogru taninabildigi
takdirde, sunulan tiriinler ve pazarlama ¢abalarini onlarin beklentilerine gore
uyarlayabilmek miimkiin olur. Dolayisiyla da miisteri odakli olma anlayisi,
miigteri/tiiketici memnuniyeti ve sadakatinin artmasini saglar.

Piyasa vekabet diizeyi, sahip olunan markanin faaliyet gosterilen piyasada
etkili bir gekilde konumlandirilabilmesi igin, piyasadaki rakip yogunlugunu ve
rakiplerinin 6zelliklerini bilmeyi gerektirir. Bunun igin, firmanin konumlandirma
haritasini olugturarak, kendisinin tiiketicilerin zihninde piyasadaki rakipleriyle
mukayese yapildiginda nerede ve ne durumda oldugunu tespit etmesi gerekir.
Yapilan bu degerlendirme, firmanin genel i stratejisine yon verir ve rekabette
stiinliigli elde etmesine yardimer olur.

3.1.1. Konumlandirma Strateji Tiirleri

Giiniimiiz rekabetgi piyasa kogullarinda firmalar, rakiplerine kiyasla farkli
bir kimlik kazanmak ve hedef kitlelerinin dikkatini gekmek amaciyla alternatif
konumlandirma strateji eylemlerinde bulunmalar1 gerekmektedir. Bunlar
arasinda, pazar, iiriin, marka, fiyat, kalite ve rekabet konumlandirma stratejileri
bulunmaktadir.

3.1.1.1. Pazar konuwmlandwma stratejisi

Basarili bir sekilde yapilan pazar konumlandirma stratejisi, firmanin
sahip oldugu markanin, sunulan piyasada hedef kitle tarafindan arzu edilen
bigimde algilanmasini saglar. Firmalar tarafindan kullanilan bu strateji, sunulan
tiriinlerin, hizmetlerin ve pazarlama ¢abalarinin hedef piyasanin ihtiyaglarina,
tercihlerine ve davraniglarina uygun olmasini gerektirir.

Pazar konumlandirma stratejisi, bir markanin hedef kitlesi tarafindan
rakiplerine kiyasla ne gekilde algilanmak istendigine yol gosteren bir plandir.
Sahip olunan Markanin rakip markalara gore farklilagtirilmas: sonucunda marka
ve miigteri sadakati olugturulmak suretiyle, yeni miisteri kitleleri kazanilir bu
da rekabetgi bir piyasada gelir artig1 elde edilmesini saglar.
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3.1.1.2. Uriin konumlandwma stratejisi

Firma iiriin konumlandirma ile, sunulan {irtiniin piyasadaki rakip tiriinlere
gore sundugu farkli 6zellikleri, sahip oldugu istiinliikleri ve degerini
vurgulamaya galigir. Kisacasi bu strateji, hedef kitlenin zihninde iiriine yonelik
istenen nitelikte imaj olugturmak i¢in kullanilir.

Bu kapsamda firma karar vericileri strateji belirlerken “tiiketiciler/miisteriler
benzer segenekler yerine neden bizim {iirtiniimiizii segmeli?” gibi sorulara
cevap olabilecek nitelik ve 6zellikleri tirtinlerine kazandirmalar1 gerektigini
unutmamalidir.

3.1.1.3. Marka konumlandwma stratejisi

Marka konumlandirma, sunulan tiriin ve hizmetleri rakiplerinden ayrigtirarak
taninmasini saglayan sahip olunan markanin tiiketicilerin zihninde olugan
algilarini ve deger yargilarini sekillendirmekle ilgili bir husustur.

Piyasadaki hedef kitlesinin ve miisterilerin sahip olunan markaya yonelik
duygusal bag ve miisteri sadakati olugturma ¢abalaridir. Tiiketicilerin istek ve
ihtiyaglar1 dogrultusunda talep ettikleri markalar: tespit edip, bu markalara
olan giivenin artirilip s6z konusu markaya kargt baghligin artirilmasi biiyiik
onem tagimaktadir.

Tiiketicilerin markaya duydugu giliven ve marka baglilig1 arasindaki iligkinin
belirlenmesi de 6nem arz etmektedir. Giirbiiz ve Dogan (2013:255) tarafindan
yapilan aragtirma verilerine gore tiiketicilerin markaya duydugu giiven ve
marka baglilig1 arasinda anlamli bir iliskinin oldugu saptanmustir.

Rekabetin hizla arttig1 glintimiizde tiiketicilerin istek ve ihtiyaglarini iyi bir
sekilde takip eden ve tiiketici zihninde deger kazanabilen markalar pazarda
tutunabilmektedirler.

Dolaysiyla, yogun rekabet i¢inde isletmelerin rakiplerinden farklilagmak
i¢in tiiketicilerin istek ve ihtiyaglarinda meydana gelen degisikliklere bagl
olarak gii¢lii markalar olugturma zorunlulugu ortaya gtkmaktadir. Ancak bu
sekilde yeni miigterilerle birlikte var olan miigterilerini de elde tutmusg olurlar
(Glirbiiz, A., ve Dogan, M., 2013:241).

Etkili bir sekilde yapilabilen marka konumlandirma stratejisi, firmanin
sahip oldugu markaya yonelik miisteri sadakati ve giiveni kazandiran farkl
ve akilda kalic1 bir kimlik olugmasina katki sunar. Rekabetgi piyasa ortaminda
bunu bagarabilen firma markas: pazar payini biiyiiterek rakip markalara karg:
tstiinliik ele gegirebilir.
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3.1.1.4. Fiyat konumlandirma stratejisi

Fiyat konumlandirma stratejisi, firmanin piyasada uyguladig: {iriin ve
hizmet fiyatinin sunulan iiriin kalitesinin ve sagladig: faydanin tiiketiciler/
miigteriler tarafindan ne sekilde algilandigy ilgili bir durumdur.

Bu stratej, tiriin fiyat kalite tiglemesi dikkate alinarak piyasadaki rakiplerin
durumu degerlendirilerek hangi fiyat araliginda triine yonelik fiyatlandirma
yapilacagina karar vermeyi gerektirmektedir.

Dolayisiyla rekabetgi piyasada uygulanan iiriin fiyati, iiriiniin kalitesi ve
rakip markalara kiyasla farli tistiin taraflar1 vurgulanarak ytiksek fiyat uygulamasi
ile tiiketicilerin zihninde fiyat konumlamasi yapilabilir. Ayrica alternatif bir
segenek olarak, uygun fiyat ve tiriin degerini vurgulayarak tiiketici biitge dostu
bir tercih ile de fiyat konumlandirmasi yapilabilir.

3.1.1.5. Kalite konumlandwrma stratejisi

Kalite konumlandirma stratejisi, firmalarin piyasaya sunmusg oldugu iiriin
ve/veya hizmetin biinyesinde barindirdigs iistiin niteligi, giivenilirligi ve ayni
zamanda iiriin performansini vurgulamaya yonelik eylemleri ifade eder. Bu
stratejinin firmalar tarafindan kullanim amaci, sahip olunan {iriiniin faaliyet
gosterilen piyasada kalite konusunda 6ncii olmasint saglamaktir.

Kalite kavraminin baglica odak noktasi, miisteri tatminidir. Hedef kitle
ihtiyaglarinin titizlikle belirlenmesinin yani sira iiriin tasarim, performans,
tiyat, giivenlik ve zamaninda teslim vb. hususlarin etkili bir sekilde yapilmast,
tiretici bir firmayi piyasadaki rakipleri kargisinda avantajli duruma getirecektir.
D. Garvin genel anlamda kalitenin boyutlar1 olarak gunlar1 ifade etmektedir

(Bozkurt ve Odaman, 1996:4):
-Performans (islevsellik): Uriinde bulunan birincil 6zellikler.
-Diger Unsurlar: Uriiniin ¢ekiciligini saglayan ikinci karakteristikler.
-Uygunluk: Spesifikasyonlara, belgelere ve standartlara uygunluk.
-Giivenilirlik: Uriiniin kullamim 6mrii iginde performans 6zelliklerinin
stirekliligi.
-Dayaniklilik: Uriiniin kullanilabilme &zelligi.
-Hizmet Goriirliik: Uriine iliskin sorun ve sikayetlerin kolay ¢oziilebilirligi.
-Estetik: Uriiniin albenisi ve duyulara seslenebilme yetenegidir.

tibar: Uriiniin ya da diger iiretim kalemlerinin gegmis performanst.
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Yogun rekabetin oldugu piyasalarda, bir isletmenin verimligini etkileyen en
onemli unsurlardan birisi, piyasadaki rakiplerine kiyasla daha nitelikli tiriin ve/
veya hizmet sunabilmesidir. Kalitenin iiretim maliyetlerini diigiirme, verimliligi
artirma, pazar payini biiylitme gibi stratejik faydalar1 bulunmaktadir.

Giinlimiiz diinyasinda, firmalar ¢apinda ve iilkeler arasinda yogun bir
rekabet yaganmaktadir. Bu rekabet olayi, biitiin sektorler itibariyla kendisini
gostermektedir. Piyasalardaki 6nemli tiiketici egilimlerinden biri “kalite” arayigt
olmugtur. Rekabetgi piyasalardaki bu tiir beklenti ve arayiglar firmalari da bu
yonde ¢aligmalar yapmaya yonlendirmektedir(Giirbiiz, 2000:45).

3.1.1.6. Rekabetgi konumlandirma stratejisi

Serbest piyasa ekonomisinde, hiikiimet politikas1 veya yasal mevzuatlardan
kaynaklanan herhangi bir kisitlama olmadig; taktirde, her firma sahip oldugu
tirtin ve hizmetlerinin iiretimini veya satigin1 istedigi fiyat, kalite ve zaman
araliginda yaparak ticari kazanca ulagarak faaliyetlerine stireklilik kazandirmaya
caligmaktadir. Ancak ayni amag ve hedefe birden fazla firmanin odaklanmasi ve
piyasada arzin talepten fazla olmasi durumunda firmalari dogal olarak rekabete
sokmas1 sonucunda rakiplerine tstiinliik saglamak isteyen firmalar1 zorunlu
olarak yeni politika ve stratejiler belirlemeye yonlendirmektedir. Firmalarin, bu
sekilde kargilagtiklar: rekabet ortaminda gikis yolu olarak kendilerine rekabet
stratejileri belirlemeleri, rakiplerine gore tistiin veya zayif yonlerini belirleyerek
yeni politikalar olusturmalari kaginilmaz bir hal alir (Ince ve Giirbiiz, 2020:96).

Rekabetin yogun oldugu piyasalarda bunun geregi olarak firmalar tarafindan
bagvurulan stratejilerden birisi de rekabet¢i konumlandirma stratejisidir. Bu
strateji aracihigr ile firma sahip oldugu markanin hangi degerleriyle rakip firma
markalarindan daha iyi durumda oldugunu vurgulamaya ¢alisir.

Dolayisiyla bu siiregte piyasaya sunulan markayi rakiplerinden ayrigtirip
benzersiz kilan 6zellikleri ifade edilir. Bu stratejinin rekabetgi piyasada etkili
bir bigimde gergeklestirebilmesi igin kargi rakip markalarin hangi 6zellikleriyle
daha iistiin oldugu veya sizin markaniza kiyasla ne tiir olumsuzluklar tagidiginin
dogru tespit edilip buna yonelik eylemler yapilmas: gerekir. Kisacast avantajh
ve dezavantajli durumlarin bilinmesi basarili faaliyetler igin kaginilmazdir.

Bu kapsamda, markanin daha iistiin oldugu hususlara vurgu yapmak suretiyle,
tiiketicilerin markanizi neden se¢mesi gerektigini ifade etme gans1 bulunabilir.
Bu strateji, piyasada rakiplerin hangi konularda iyi ve hangi konularda zayif
oldugunu gergekten anlamaya ve bu veri sayesinde gergeklestirilen eylemler
sonucunda sahip olunan markanin rakip markalara nazaran daha iyi bir segenek
olarak hedef kitleler tarafindan kabul gérmesi sonucu markanin piyasa payini
artirir.
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3.2. Yeniden Konumlandirma

Yeniden konumlandirma, bir iiriin veya hizmete iliskin faaliyet gosterilen
piyasada veya farkli hedef pazar boliimlerinde daha fazla talep olugturarak
rekabet edebilmek igin tiiketicilerin mevcut tirtin/marka veya hizmete iliskin
algilarini degistirmeye yonelik ¢aligmadir.

Yeniden konumlandirma, firmalarin iiriinlerine/hizmetlerine dolayisiyla
da markalarina yonelik mevcut tiiketici algilarini degistirmek igin yapilan bir
girigimidir. Yeniden konumlandirma, kurumsal doniigiimle de es anlamli olarak
kullanilan bir ifadedir (Williamson, 1999:117-126). Bu girigim genellikle
uygun pazarlama bilesenleri tizerinde degisiklikler yapilarak gergeklestirilebilir.
Ornegin bu uygulama firma tarafindan iirtin, dagitim ve fiyatlandirma

stratejileri aracihigt ile yapilabilir (Ailawadi vd., 2002:44-51).

Yeniden konumlandirma, bir firmanin hitap ettigi hedef kitlenin sunulan
iriine/markaya iliskin algilama geklini degistirme siirecidir. Yani, miisterinin
zihninde olugmug olan marka imajin1 degistirmeyi amaglar.

Bu dogrultuda yeniden konumlandirma ¢abasi temelde algida degisiklik
saglayabilmek i¢in piyasaya sunulan iiriin veya marka iizerinde beklentileri
kargilayabilecek degisiklikler yapmay1 gerektirmektedir. Bir firmanin kendisini
veya sahip oldugu bir tiriiniinii yeniden konumlandirmasini gerektiren birgok
neden olabilir. Bu nedenler arasinda, iginde bulunulan piyasa veya ekonomi
kosullarindaki olas1 6nemli degisiklikler olabilir.

4. Sonug

Yapilan bu galigmada rekabetgi piyasalarda faaliyet gosteren firmalarin bu
yapidaki piyasa ortaminda rakipleri kargisinda bagart saglayarak ne sekilde
rekabet avantaji/tistiinliigi elde edebilecekleri degerlendirilmistir.

Bu siiregte firmalarin kullanabilecekleri rekabet stratejileri ve bu stratejilerin
rakipleri kargisinda firmalara kazandirabilecegi ayricaliklar sayesinde piyasada
kalic1 olabilecekleri vurgulanmaktadir. Rekabet siirecinde firmalarin, maliyete
dayali rekabet stratejisi, farklilagtirma ve odaklanma stratejilerini ayr1 ayri
kullanabildikleri gibi karma olarak da kullanabilecekleri belirtilmisgtir.

Rekabetci piyasalarda firmalar tarafindan kullanilan bu stratejilerin hedef
kitleler ve firmalar tizerinde beklenilen pozitif etkileri bulunmaktadir. Bu
nedenle bu siiregte firma karar vericilerinin sahip olunan giiglii ve zayif taraflarla
birlikte rakip firmalarin bu baglamdaki durumlar1 hakkinda dogru veriler
degerlendirilerek eylem plani olugturulmalidir.
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Bu kapsamda firma sahip oldugu iiriin/hizmet ve markaya yonelik yapilan
1§ yonetim uygulamalarinda tiiketici ve miisterilerin beklenti ve ihtiyaglarini
hi¢bir zaman gozardi etmemelidir. Rekabetgi piyasalarda rakip firmalara kargt
tstiinlitk kazanmak amaciyla kullanilan rekabet stratejileri ve kapsamda eg
zamanl yapilmast gereken konumlandirma ¢aligmalarindan edinilen pozitif
manadaki kazanimlar hedef kitlelere dogru bir sekilde yansitilmalidir. Bunun
gergeklestirilmesinde sunmusg olduklar: tiriin/hizmet ve markalara yonelik
konumlandirma ¢aligmalar1 yaparak potansiyel tiiketicilerin ve mevcut
miisterilerin zihinlerinde pozitif manada alg1 olugmasini saglamalidir.

Kisacas firmalar rekabet¢i piyasalarda bagarili bir gekilde faaliyetlerini
devam ettirebilmeleri i¢in piyasadaki rakip firmalara kars: tistiinliik saglamasi
ve bu pozitif ayrigmadan ortaya ¢ikan farkhiliklarini da hedef kitlelerine etkili
bir bigimde yansitmas1 gerekmektedir.
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