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KISA OZET

LUKS MARKALARIN KONUMLANDIRILMASINDA SANAT ETKINLIKLERININ
KULLANILMASI
Hava Kablan Giinay

Glinlimiizde artan rekabet kosullar1 karsisinda firmalar miisteri potansiyellerini korumak ve

arttirabilmek i¢in ¢cok daha fazla ¢caba gdstermek zorunda kalmislardir.
Artik hemen hemen biitlin markalarin {irlinleri birbirine benzemeye baslamistir. Bu noktada ise
titketicilerin bir markay1 segmesini saglayabilmek i¢in tiiketicilerin zihninde o markanin rakiplerinden
farklilagmasini1 saglamak en 6nemli 6ge haline gelmektedir. Bu asamada rakiplerden farklilasabilmek
icin ise, Uriinlin kalitesi ve sagladigi yararlarin disinda ek faydalar saglanmasi bir zorunluluk haline
gelmistir.

Tiiketici davranislarini yakindan izleyip uygun stratejiler gelistirmenin yolu, isletmeler tarafindan

dinamik pazar kosullarinin firsata doniistiiriilmesinden gegmektedir.
S6z konusu stratejilerin amaci tiiketicinin goziinde farklilasmanin oldugu diisiiniiliirse, en 6nemli
kriterin tiiketiciler ve tiiketicilerin marka hakkindaki diisiinceleri oldugu ortaya cikacaktir. Isletmeler
icin en 6nemli amaglardan biri, tiiketicilerin zihninde markalarinin nasil konumlandiginin ve nasil
algilandiginin belirlenmesidir.

Tiiketicilerde bilinglenme oraninin artmasi, ¢ok énemli bir sonucu da beraberinde getirmektedir.
Onlarin demografik yapilari, aile bigcimleri, yasam tarzlari, hayattan beklentileri, istek ve gereksinimleri
tamamen degismistir. Meydana gelen bu kokli degisiklikler, onlarin satin alma ile ilgili tutum ve
davraniglarini da etkilemistir. Artik tiiketici gruplariyla iletisim kurmak ve onlarm olumlu tepkilerini
alabilmek her zamankinden daha zor bir hale gelmistir. Markalar, hedef kitlelerine ulasabilmek i¢in
farklilik yaratmak zorunda olduklarinin bilincine varmiglardir. Artik tiiketiciler, markalardan yalnizca
islevsel yararlar sunan kaliteli {irlinler istemeyip, duygusal ve psikolojik degerler tasiyan iiriinler ve
giivenilir, olumlu imaja sahip bir marka beklentisi i¢indedirler. Bununla birlikte markalar, icinde
bulunduklari rekabet ortami ve mesaj kirliliginden dolayi, tiiketicilerin dikkatini gekmekte zorlanmakta
ve farkli stratejiler denemektedir.

Tiiketici zihninde bir markanin diger markalardan daha farkli olarak konumlanmasi demek bazi
kriterler acisindan tiiketicinin o markay: digerlerinden ayr1 tutmasi anlamina gelmektedir. Algilama
anlaminda tiiketicilerin zihninde bdyle bir farkliligin yaratilmasi, markalara kendi konumlarini belirleme
ve olmak istedikleri yer ile bu konumu karsilagtirma sansin1 vermektedir. Tiiketicilerin kendi markasini
nasil algiladiklarini bilen bir firma gelecekte yapmasi gereken degisiklikleri cok daha net gorebilecektir.
Bu degisimler sayesinde amaglanan tiiketici kitlesine ve miisteri sadakatine ulasilmasi ve pazarda giiclii
bir marka haline gelmesi saglanacaktir.

Markanin konumlandirilmasinda; konumlandirmanin marka bilesenleri ile iliskilerini detayli olarak
ortaya koymak gerekmektedir. Marka konumlandirmasi asamasinda markanin gergcek kimligiyle ve
kimlik bilesenleriyle tanitilmasinin faydasi vardir. Bu siire¢ detayli bir kimlik tanimi, buna uygun net
bir konumlandirma ve istikrarli iletisim ¢aligmalari seklinde olmalidir. Marka konumlandirma ile marka
imaj1 iligkisine baktigimizda da, tiiketicilerin nasil bir imaj satin almak istedikleri ve o {iriine nasil bir
imaj yiikledikleri konusunun g¢ok dikkatle incelenmesi gerektigi ortaya ¢ikmistir. Marka kisiligi
isletmelerin markalarini rakiplerinden farkli konumlandirmalarinda da yararlanabilecekleri 6nemli bir
bilesendir. Konumlandirma asamasinda markaya atfedilen 6zellikler ve kisilik faktorleri tutundurma
faaliyetlerinde Ozellikle reklamlarda kullanilmaktadir. Marka degeri ise, tiiketicilerin karar verme
stirecini kisaltmakla birlikte vermis olduklar kararlardan duyabilecekleri endiseyi de azaltma gorevi
istlenerek marka konumlandirilmasinda onemli bir islevi yerine getirmektedir. Konumlandirma;



tiikketicilere neyin sunuldugu ya da nasil sunuldugundan ¢ok tiiketicilerin bunu nasil algiladigiyla
ilgilidir. Bir markay1 tanimlayan, farklilastiran tek 6ge, markanin tiiketici zihnindeki algilanis bicimidir.

Tiiketiciler tarafindan tercih edilen marka; bireyin kisiligi ve deger sistemini ortaya koymasina
olanak tanimaktadir. Liiks markalar ise kaliteli ve estetik ac¢idan en iist diizeyde yer alan ¢ok yiiksek
fiyat1 ve dagitim agindaki segicilik nedeniyle ulagilmasi daha gii¢ olan en {ist kademedeki markalardir.
Liiks markalar sattiklar1 tirtinler kadar sagladiklar ayricaliklar1 da tiiketicilerine “deger” olarak
sunmaktadir.

Klasik pazarlama yontemleri liiks markalar i¢in yeterli degildir. Liiks markalar artik yeni degerler
yaratmak ve marka deneyimlerini her asamada kurgulayarak miisterilerini mutlu etmek zorundadirlar.
Tiiketim ayn1 zamanda sosyal bir siire¢ olarak da ele alinmaktadir. Tiiketim kavrami, belli bir ihtiyaci
tatmin etmek igin bir iriini ya da hizmeti satin alma, kullanma ya da yok etme olarak
tanimlanabilmektedir. Bu anlamda tiiketim yalnizca ticari olarak degil ayn1 zamanda sosyal olarak da
degerlendirilmektedir. Tiiketim degisen diinyada degisen gereksinimlere, popiiler kavramlara, pazarin
durumuna, tiiketicinin beklentileri gibi bircok degiskene gore yeniden sekillenmektedir. Tiiketim,
zorunlu gereksinimleri karsilamaktan cikip, kisilerin kendilerini ifade ettikleri kiiltiirel bir olguya
doniismiistiir. Uriinler, anlamlarin tasidigi kanallar halini almistir. Tiiketim artik gereksinimlerin
kargilanmasindan ¢ok statii ve prestij belirlemeye yarayan gostergeler haline gelmistir. Bu anlamda
pazarlamanin tarihsel gelisimi igerisinde bireyin konumu da degismis ve birey igin fonksiyonel ile
birlikte psikolojik beklentileri de beraberinde getirmistir.

Gilinlimiizde bireyler ancak tiiketerek elde etmek istedikleri statii ve prestije kavusacaklarini
diistinmektedirler. Bireyler birbirlerini nesneler araciligiyla anlamlandirmus, tikketim yoluyla iliski
kurmusglardir. Tiiketim ayn1 zamanda kiiltiirel bir olgu olarak da karsimiza ¢ikmig ve bunun sonucu
olarak gostergelerle anlasilan yeni bir dil olusmustur. Tiiketim, markalar ve sembolleri tasiyan bireyler
yaratmstir. Tiiketim toplumu degerleri i¢inde tiiketimin kendisi var olmaktadir.

Artik tiiketici i¢in, imaj-statii iligkisi ve bunlar1 ortaya koyan her iiriin, her marka, toplumsal sinifi,
statiiyii ve prestiji belirtmeye yaramaktadir ve tiiketicinin i¢inde yer aldig1 sinif yerine bir st sinifa ait
olma istegi, genellikle statii sembolleri durumundaki tiiketim {irlinleri ile tatmin edilmeye
calisilmaktadir.

Tiiketicilerin hava, su, yiyecek ve barmma gibi biyolojik gereksinimlerinden sonra, sonradan
edinilmis gereksinimleri gelmektedir. Bu gereksinimlerin arasinda bir kiiltiire dahil olma ile ortaya ¢ikan
psikolojik ihtiyaglar vardir. Bunlar statii, gii¢, gruplara katilma ve bazilaridir. Liiks {iriinler tiiketici
acisindan somut anlamda tiiketilip fayda saglanan mallar kategorisinden farkli bir yere
konumlanmaktadir. Liiks mallar ile fizyolojik ya da ekonomik bir yarar tiikketmek yerine tiiketiciler
sembolik bir anlam ve manevi doyum yasamakta, liikks tiiketim mallarini sosyal statiiyii yiikseltme araci
olarak gérmektedir. Hedonizm de liiks iiriinleri tiiketim ve psikolojik gereksinimlerin kargilanmast ile
baglantili olarak, zevkin pesinde kosma ya da zevke, ozellikle de duyumsal zevklere kendini adama
seklinde ya da psikolojik anlamda; zevk arama arzusuyla ya da acidan kagma seklinde motive edilen
davranis bi¢imini savunan doktrin olarak tanimlanir.

Baudrillard, iirlinlerin kullanim degerleri kadar gosterge-degerleriyle de alinip, teshir edildigini ve
gosterge-deger fenomeninin tiiketici toplumdaki {iriin ve tiiketimin yapitasi haline geldigini agiklamistir.
Tim toplum, tiikketim ve prestij, kimlik ve mevki kazandiran iiriinler etrafinda organize olmus ve prestijli
iriinler, gosterge-degerinin yetkin alaninda daha yiiksek bir mevki anlamina gelmeye baslamistir.
Kuskusuz sanat ile anilan bir liiks markanin imajin1 yaratmak, markay1 konumlandirmak geleneksel
pazarlama stratejilerinden ¢ok farklidir. Ciinkii sanatin kiiltiirel ve aydinlatici islevi liiks markalar i¢in
“aydinlanmig” bir marka imaji gelistirmektir. Sanat, iktidar ve sosyal statii arasindaki baglanti,
Ronesans’tan beri kopmamustir; ticaret ve ekonomi diinyasinda sanatin statiiyii giiclendirdigi
bilinmektedir.

Bu baglamda, ¢alismanin birinci bdliimiinde; marka konumlandirma olgusu irdelenmeye ¢alisilmig
ve marka ve tiiketici arasindaki iliski incelenmistir.

Caligmanin ikinci boliimiinde ise, litkks kavrami, lilks marka olusturucu 6geleri, sanatin tanimi, sanatin
islevleri sorgulanarak liiks markalarin sanatla olan iliskisi agiklanmaya ¢aligilmistir.



Calismanin uygulama asamasini i¢eren {igiincii boliimde ise, Liiks markalarin sanat etkinlikleri ile
anilmast irdelenerek, Liiks markalarin konumlandirilmas: ve sanat iligskisi oOrneklendirilmeye
calisiimustir.

Anahtar Sozciikler: Liiks Marka, Liiks Marka Konumlandirma,
Sanat, Liiks ve Sanatin Isbirligi
Bilim Dah Sayisal Kodu:



University : Istanbul Kiiltiir

University
Enstitiisii : Institute of Social
Sciences
Dah : Communication Arts
Program : Communication Arts
Tez Danismam : Prof. Dr. Isil Zeybek
Tez Tiirii ve Tarih : MA — December 2014
ABSTRACT
USE OF LUXURY BRAND POSITIONING THE ART OF ARABLE
Hava Kablan Giinay

In this study, usage conditions and patterns of art activities in positioning of luxury brands were
evaluated. As examples of applications in the study, the relationship statues between Louis Vuitton,
BMW, Vakko, Varyap, Cift¢i Towers, Mengerler, BAY Insaat brands and art have been examined as
they positioning themselves as luxury. It has been reached the conclusion that the products of luxury
brands should not be thought only as the products sold at a high price. It has been seen that luxury
brands which examined in the direction of this study, are in a struggle to highlight their differences by
taking personal characteristics forefront such as enlightened, contemporary, unique, assertive, leader,
modern , artistic, upper class.
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