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2. Pazar ve Oyuncularm

2.2 Pazarda Rekabet - Dalin
AUDIO

Boliim 1: Baslarken

80 milyon niifusu olan bir iilke, diinyanin 17. biiyiik
ekonomisi ve bebek bakim kategorisine bakarsak eger,
Tiirkiye'de y1lda 1.3 milyon bebek doguyor yaklasik her sene.
Bu dogum adedi bebek bakim kategorisi icin ¢ok biiyiik bir
dogum adedi bir iilke i¢in. Hatta Avrupa'da bu kadar biiyiik
dogum olan iilke yok. Sadece Rusya'da aynen bizim gibi 1.3
milyon bebek doguyor ve bu da Tiirkiye'yi biitiin uluslararas:
markalar icin son derece ¢ekici bir iilke haline getiriyor.
Dalin'in rekabet ettigi boyle bir iilkede, diinyada goriilen
biitiin uluslararas rakip firmalar1 gorebilirsiniz. O agidan
rekabetin yogun oldugu bir iilkeden bahsediyoruz, bir
pazardan bahsediyoruz. Johnsons Baby burada, bunun
disinda Nivea Baby burada, Biibchen burada, Sebamed
burada, eczanelerde satilan Mustela markas1 burada ve bu
kadar biiyiik rekabetin oldugu bir pazarda Dalin pazar

liderligini 35 y1ildir siirdiiren bir marka Tiirk markasi olarak.

Bu pazarin bir de rakamsal olarak biiyiikliigline bakarsak:
2017 Nielsen ciro bedellerini soyleyecegim simdi size. 2017'de
Dalin’in rekabet ettigi 4 ana kategori var. Bu dort kategoriden
birincisi sa¢ bakimi kategorisi. 31 milyon dolar
biiyiikliiglinde, ikincisi cilt bakim kategorisi 30 milyon dolar,
hemen hemen yakin ikisi birbirine. Cilt bakiminin altinda pek

cok alt kategori var: pisik kremi var, yag var, pudra var, bebek

VIDEO

Sibel CAGLAR,
Dalin Pazarlama
Direktorii

Bant: Tiirkiye, yliksek dogum
orani nedeniyle, uluslararasi
bebek bakim markalar i¢in
cazip bir iilke.

Dalin’in Ulusal ve Uluslararas: Rakipleri

Tiim Satig Kanallarmda | | Sadece Eczane Kanaliyla
agitilanlar ftilanlar

Gorsel: Dalin: Ulusal ve
Uluslararast Rakipleri

Bant: 2017 toplam bebek
bakim kategorisi 164 milyon
USD
e bebek sa¢ bakim1 31
milyon USD
e cilt bakimi 30 milyon
USD
e 1slak mendil 89
milyon USD
e camagir bakimi 14
milyon USD
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& sabunu var, bunun gibi bebegin cildine

bakim saglayan pek cok kategori. Uciincii kategori kagit
bakim ki, 1slak mendil burada ¢ok biiyiik bir pay, 89 milyon
dolarlik en biiyiik pay orada. Ama 1slak mendilin soyle 6zel
bir durumu var. Tabii yetigkin kullanimi ¢ok fazla. Tiirkiye'de
bebekler icin degil sadece, yetigkinler icin- arabalarinda
temizlik olsun, iste evlerinde temizlik, ofislerinde temizlik
olsun ¢okca kullaniliyor. Son olarak camasir bakim kategorisi
de bebek deterjan1 ve bebek yumusaticisi, ikisinin toplami
yaklasik 14 milyon dolar. Hepsinin toplami 164 milyon
dolarlik bir pazardan bahsediyoruz. Dalin’in rekabet ettigi
bebek bakim kategorisinin tanimim bu sekilde ifade

edebiliriz.

Boliim 2 Dalin’in Rekabet Giicii Nereden
Geliyor?

Evet, bu kadar yogun uluslararasi rekabetin oldugu bir
pazarda Dalin gibi bir marka nasil 35 yildir liderligini
siirdiiriiyor. Bunun iki sebebi var. Aslinda birincisini anlamak
icin, 35 y1l 6ncesine donmemiz lazim. Dalin 1983 yilinda
Tiirkiye'de lanse ediliyor. Dalin’i kuran bir eczaci, Adil
Karaagac ve Adil Bey iki tane firma kuruyor. Bilim Ilac ve
Kopas Kozmetik. Dalin markas1 Kopas Kozmetik’in altinda
1983 yilinda lanse ediliyor ve Bilim Ila¢’in ilaclarimn
iiretildigi ayni yerde, bir ilag titizligi ile tiretiliyor ve yliksek
kalitede iiretiliyor. Zaten ilk iiriinii lanse ederken vizyonlarmi
soyle ortaya koyuyorlar: Tiirk annelerine ulasilabilir fiyattan
yiiksek kalitede tiriinler sunmak. Boyle bir vizyonla ¢ikiliyor
ve bu yiiksek kalite hala bugiin devam ediyor. Anneler zaten

eger bir irinden memnun kalmazlarsa onun

$n:02:17
2107 Toplam Bebek Bakim Kategorisi: $164 mio*

Gorsel: 2017 Toplam Bebek
Bakim Kategorisi

Bant: Dalin, annelere
ulagilabilir fiyattan,
yiiksekkalitede beebk bakim
tirtinleri sunar.
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& siirdiiriilebilirligi cok miimkiin degil. Bizim

hedef kitlemiz 0-7 yas grubunda ¢ocugu olan anneler. Zaten
pazarin yedi senede bir sifirlandigini diistiniirsek,
siirdiiriilebilir kalite sart. Ciinkii annelerin birbirlerine tavsiye
mekanizmasi ancak boyle yiiksek kalite ile miimkiin

olabiliyor.

Ashinda bebek bakim pazar1 giiven pazari -giiven iizerine
kurulu yani. ilk 1983 yilinda ii¢ tane iiriinle cikiyorlar, bebek
sampuani, pisik kremi ve bebek yagi ile ¢ikiyorlar. Bu yiiksek
kalite ile bu giiveni insa etmek icin 6ncelikle bir bunu cebe

koyuyorlar.

Ikinci bence 35 yillik basarisinin arkasindaki en 6nemli sey,
hemen 1985 y1linda, yani iirlinii lanse ettikten iki sene sonra
televizyon reklam ile pazarlama destegi vermeye baslamasi.
O yillarda bir Tiirk markasinin hemen pazarlama destegine
baslamasi ¢ok sik rastlanilan bir durum degil. Televizyon
reklam destegini hemen hemen kesintisiz olarak 35 yildir
siirdiiriiyorlar. Bu reklam destegi de liderligin ¢ok 6nemli bir
faktorii. Clinkii Dalin'in televizyon reklamlarinin Tiirk
halkina ¢ok uygun bir dili var.

Ve de c¢ok kalbinde yer eden bir reklam dili var. Cocugun
kalbinden anneyi konusan bir televizyon reklam dili var.
Mesela pazar arastirmalarinda annelere sorsaniz, anneler
Dalin deyince akliniza ne gelir dediginizde hep o reklamlarda
yillardir kullanilan iste civciv, eglence, o sicaklik, o bizden
hissi. Sarisin kizlar kullaniyoruz. Tiirk halk ¢ok sarisin degil
ama ona ragmen ‘bizden’ hissi ¢cok gecmis durumda annelere.

Bu daha ¢ok televizyon reklaminin sicakliginin, daha samimi,

Bant: Bebek bakim pazar1
tamamen giiven iizerine
kurulu.

Dalin'in Piyasaya Sunduin [Tk Uriinler

o

24 Ambalajlar m
Gorsel: 1983’te ilk iic tiriin

Bant: Uzun siireli pazar
liderligi icin tiretim kalitesi ve
tiiketici iletisimi 6nkosul.

Gorsel: 1998 Su Balesi TV
reklami (Y&R/Reklameuvi)

Gorsel: 2016 Dalin Kolay
tarama (Happy People)
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& bize has sicakliginin yansimasinin

siirdiiriilebilirligi sayesinde oluyor.

Bu giiven ardindan aslinda bu ii¢ kategorinin disina ¢ikiyor
Dalin ve su an bugiin bakarsak dort ana kategoride, 17 alt
kategorisi olan ve 61 farkli {iriin ile annelerin hemen hemen
biitiin ihtiyaclarina hitap eden koskoca bir seriden
bahsediyoruz -Dalin bebek bakim markasi. Bunda 6zellikle
bebek sampuani en biiyiik kategori bebek bakiminda, sa¢ ve
cilt bakimi diye diisiindiigiimiizde ve kategorinin ashinda

giiven yaratan kategorisi bebek sampuana.

Ciinkii anneler Tiirkiye'de bebek sampuanini sadece saca
degil sacina ve cildine her tarafina temizligi icin kullaniyorlar.
Burada %47'lik pazar liderligi var Dalin'in. Dalin bebek
deterjanlarim 2006 yilinda lanse ediyor ve de siv1 bebek
deterjani, orada da %52'lik pazar payi ile yine lider. Bu
liderligini dedigim gibi, bu iki sey sayesinde koruyor- yani
yiiksek kaliteli iirtinler ve hatta bu ylizden daha pahali fiyata
da satiliyor. Dalin iiriinleri su an Tiirkiye'de biitiin yabanci

firmalardan da daha pahali fiyata satilan ve alinan bir marka.

Boliim 3: Marka Kimligindeki Siireklilik ve
Giinceli Yakalama

Dalin annelerin ihtiyaci olan pek cok iiriin yelpazesinde
genislerken, aslinda talep annelerden gelmeden evvel, onlarin
ihtiyaci olabilecek konulari, kategorileri de yaratmais bir
marka. Ozellikle mesela siv1 deterjani ilk lanse ederken cok

yiiksek kaliteli bir tiriin siv1 deterjani Dalin’in, ¢cok da

Dalin’in 4 Ana Kategorideki Uriin Yelpazesi
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Gorsel: Dalin ve genisleyen
tirtin portfoyii

5n:06:32

Dalin Pazar Pay1 (cira sainda; zom-emz1

Gorsel: 2016-2017 Dalin
pazar paylart

Bant: Dalin’in liderligindeki
diger 6nemli unsur annelerin
ihtiyaclar1 dogrultusunda
yenilikgi tirlinler sunmasi
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& pahaliya satiliyor ama anneler bunu

aliyorlar. Bebegin cildinde birebir kullanilamayan bir iiriin.
Fakat kiyafetler bebegin cildine cok fazla degiyor ve toz
deterjanlarin bebegin cildinde kalint1 birakma, tahrise sebep
olma ihtimali var. Bu ihtimal i¢in dahi boyle bir iiriin
cikarilabiliyor ve daha sonra bizim ¢ikarmamizla su an
piyasada pek cok markanin yine i¢ine girdigi ve rekabet ettigi

bir kategori.

Dalin'in pazar paylari, hem 35 y1ldir liderligini koruyor hem
de aslinda 2015 yi1linda markada bir yenilenme siirecinin
icine girdik ve 2016-2017 pazar paylarina baktigimiz zaman
ciro bazinda hemen hemen biitiin kategorilerde artis
yasandigini goriiyoruz. Bu da gercekten biiytik bir basari.

Hani liderligi korumaktan 6te, artiga gecmis bir marka.

Bunu tabii kendini tekrar tekrar bastan yaratarak yapiyor.
Ozellikle bebek yaglarinda mesela gecen sene biiyiik bir
atagimiz oldu. Bebek yaglar1 bizim ¢ok gii¢lii olmadigimiz,
ikinci oyuncu oldugumuz bir kategori idi. Fakat orada dogal
trendi yansitan -uluslararasi bir trend ashinda- biitiin bebek
bakiminda da olan bir trend, burada “Doganin 3’li
Dokunusu” adl bir seri lanse ettik. Ve burada rakipten nasil
farklilasiriz, nasil pazarlamanin en temel kurallarim1 burada
bir Tiirk markasi olarak uygulama sansimiz var. Yaglarda
zeytinyagi cok Tiirkiye'de popiiler bir yag. Bunun disinda
badem yag, besleyiciligi ile bilinen bir yag; avokado yag1 gene
bebeklerde. Bunlar igine kattigimiz bir bagka bir yag formiilii
ile rakipten farkhlasarak ve bunun televizyon reklamiyla yine

bilinirligini yaratarak -sadece annelere degil,

Dalin Hassas Ciltlere Ozel Stvi Camagir Deterjam

v P

TR W
Goérsel: 2010 Dalin Ozel Sun
Camagir Deterjam

Sn:DE:32

Dalin Pazar Pay cira ssainda; z016-2m71

Gorsel: 2016-2017 Dalin
pazar paylart

Dalin Doganin 31ii Dokunusu Yag Serisi
5 - |

Gorsel: Dalin Dogamn 3l
Dokunusu Yag Serisi

Gorsel: Dalin Dogamn 3l
Dokunusu Yag Serisi TVC
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& yetigkin kullanimina da bunun bilinirligini

yaratarak- Dalin bebek yaginin dinamiklerine uygun bir
sekilde pazar payimizi su an inanilmaz derecede arttiriyoruz.
Atakhigimiz devam ediyor ¢iinkii durmak miimkiin degil boyle
bir pazarda. Bu kadar ¢ok rekabet, bu kadar ¢ok uluslararasi
oyuncu olunca, liderligi birakmamak arti, biiytimek gibi bir

misyonumuz var.

Boliim 4: Dalin’in Marka Degerleri

Dalin'in giicii nereden geliyor diye bakarsak, aslinda 6ncelikle
pek cok sebebi var. Bir tanesi Tiirkiye i¢in nereden geliyor?
Bir de aslinda yurt disinda da basarili olmasini saglayic1 baz
seyleri var, onun da altini ¢cizmek istiyorum. Sadece
Tiirkiye'de 35 sene once lanse edildigi i¢in basarili olmus bir
marka degil, ciinkii biz su an Dalin’i yurt disina agmak icin
cesitli iilkelere gidiyoruz. O markanin giiciinii orada da ¢ok
net goriiyorsunuz. Ciinkii Tiirkiye'de kendi diinyanizdasiniz
ama orada boyle bir markay1 anlattiginizda 6zellikle surasi
cok bence giiclii. Duyusal degerleri, duyusal marka degerleri
oldukca fazla olan bir marka. Bu da nasil duyusal? Mesela
gorme duyusuna bakarsak sar1 rengi sahiplenmis bir marka.
Her markaya nasip degildir bir rengi bu kadar net
sahiplenmek. Dalin’ in civcivinden de gelen bir sar1 renk
sahiplenme durumu var. Onun diginda isitsel dersek
televizyon reklamlarindaki cingillar ve bu cingillarinin
aslinda nesillerdir 1985'ten beri. Biz toplantilar yapiyoruz
cesitli ajanslarla ve hemen hemen her nesilden birisinin
hatirladig1 bagka cingil ¢ikiyor. Bu isitsel giicii Dalin’in. Koku

olarak bir giicii var, o da neden? Bir Dalin kokusu, sampuan

Parfiimerilerde Dalin Bebek Yaih Pazar Pay Seyri

Gorsel: Parfiimerilerde Dalin
Bebek Yag1 Pazar Pay Seyri
(Tem. — Aralik 2017)

Bant: Dalin’in en 6nemli
marka degerleri, duyusal
unsurlar
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& yaratarak -sadece annelere degil, Bu

yiizden “cocuklugumun kokusu” denebiliyor. Ciinkii 35 sene
once dogmus insanlar bugiiniin anneleri. Onlar kokusu var ki
yillardir o da tutarh oldugu bir konu. Hi¢ degismemis bir
koku.zaten “cocuklugumun kokusu, iste benim
cocuklugumdaki kokuyla simdi bebegimi y1ikiyorum” gibi
boyle bir nesilden nesile durumunu var. Koku ¢ok 6nemli bir
duyu. Onu tasiyabiliyor. Onun disinda dokunsal, zaten iirtin
dokunsal. Iste kopiikleri ile kendisiyle, tenine dokunmasiyla.

Bu baglamda tiriin duyusal degerleri cok giiclii bir iiriin.

Bebek bakim kategorisinde ikon pazarlamasi ¢ok 6nemli ki
diinyadan Walt Disney bunun en bir numaral zaten bize
ogreten markasi diyelim. Ve Dalin'in civcivinin ikon degeri,

ozellikle ¢cocuklarin kalbinde ¢ok biiyiik.

Bu ikona uzun derinlemesine girecegim. ikon degismis yillar
icinde. Ikon 6nce grafik iki boyutlu bir ikondan, baska bir
civcive, en sonunda su anki civcive- ii¢ fazli bir degisim
gecirmis. Ama civcivin kendisi hicbir zaman degismiyor. Bu
duyusal marka degerleri bence ¢ok basarisinin 6nemli bir
noktasi ve uluslararasi pazarlarda da bunu kullanarak biz
markay1 ¢ok rahat satabiliyoruz. Onun diginda tutarlilik
Tiirkiye icin ¢cok onemli. Bu tutarlilik ayrica hani kaliteden
odiin verilmemesi agisindan da onemli, iletisim dili agisindan
da 6nemli. Iletisim dilimizde sdyle bir tutarhlik var: Dalin
markasi biitiin diger uluslararasi firmalarin hemen hemen
hepsinden farkl olarak anneye konusuyor ama ¢ocuk
iizerinden anneye konusuyor. Dalin annelerin gizli yardimcisi

diyoruz biz. Ciinkii aslinda hemen hemen her marka bebege

Bant:
Duyusal degerler:
e Gorme duyusu — Sar1
renk
o Isitsel — reklam
miizigi

e Koku — Dalin kokusu
e Dokunsal -bebek
teni, kopiik

Gorsel: 2018 Dalin Civciv
Siseler
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Gorsel: Dalin tkonunun
1983’ten giintimiize evrilmesi
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Gorsel: 2015 Dalin Varsa
Benimle, Bict Bict Eglence
stirecini eglenceli hale
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& hassas iiriinler gelistiriyor olabilir. Ama bu

banyo siirecini, annelik getiren ve bunu keyifli hale getiren ve
cocugun da eglenerek banyoya gitmesini saglayan, anne, pek
cok anne Tiirkiye'de cocuguna ‘hadi bic1 bic1 yapmaya’ deyip
veya bizim sarkilarimizla banyoya sokuyor. Bu da Dalin’in
aslinda annelerin gizli yardimeisi olmasinin, bir de marka
giicliniin bir degeri. Bunu tesadiifen degil, bunlar1
yaratiyoruz. Buna niyet ediyoruz biz zaten marka olarak.
Dalin’ in giiciiniin ¢ok biiyiik bir kism1 ikondan geliyor
aslinda, civciv ikonundan geliyor. Civciv ikonu 2015 yilinda
aslinda relanse edildi, yeniden ¢ikti. Onun sebebi, biz ilk
markay1 aldigimiz zaman televizyon reklamindaki civeiv farkl
bir civeivdi ¢linkii animasyonu olan civciv, oynayan hareketli
bir civciv, ambalaj lizerindeki civeiv farkl bir civeivdi.
Annelere arastirma yaptigimizda ¢ok da bunun farkinda
degillerdi ama aslinda tabii ki bunlari tek bir aleme getirmek
gerekiyordu. Bizim icin ¢ok kritik bir siire¢ oldu bu ciinkii biz
biliyoruz markamizin giicliniin ¢gok 6nemli bir seyinin
civcivimiz oldugunu ve televizyon reklamindaki eski civcivden
cok cok uzaklasmak istemedik, cok yabancilastirmak
istemedik tiiketicileri, anneleri, cocuklar1 da ayni sekilde.
Yurt disindaki markalari, direk ¢izim animasyon diinyasi i¢in
Walt Disney’e de calismis uluslararasi bir firma ile calistik.
Frame Store adl bir firma. Walt Disney’in karakterlerini de
olusturan, diinyada pek ¢ok yerde ofisi olan bir firma. Bu
firmanin yaptig1 ¢izimleri yaptiktan sonra ii¢ alternatif
calistirdik ve noro test dedigimiz, pazarlamada yeni bir pazar
aragtirma yontemi var. (En kisa haliyle noro pazarlama,
denegin kafasina yerlestirilen elektrotlar yardimyla beynin

yaydigr dalgalar: olgerek; denegin begent, heyecan, ofke,

Gorsel: Reklamdaki ve
ambalajdaki civciv 6rnekleri
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& tiziintii gibi icgiidiisel duygularim belli

oranlarda ortaya koyan bir 6lgme teknigi olarak tarif
edilebilinir). Bu titizlikle civcivin, civeiv ikonumuzun tic
alternatifini teste soktuk. Burada ¢ok enteresan, aslinda yeni
seyler 6grendik. Ciinkii anneler, civcivin yani, en son secilen
ikonun gozlerinin biiyiik olmasini “aa Dalin goz yakmiyor”a
bagladilar. Kafasinin bedeninden daha biiyiik olmasini “a bu
bir bebek ciinkii bebeklerin kafas1 daha biiyiik” diye
bagladilar veya civcivin biraz toplu olmasini “bu saghkl bir
bebek” diye bagladilar. Zihinlerinde boyle diisiindiiklerini
daha sonra sozlii ifade ettiler ve bir tane civciv kazandi. Ve bu
civcivi biz biitiin ambalajlarimizin {izerine, biitiin her seye
koyduk ama bu olay birazcik daha sonra kopiirdii. Clinkii
civeiv ikonu ¢ok begenildi ve biz bundan yedi farkh karakter
tlirettik. Su an mesela biraz daha biz karakter pazarlamasina
dogru evrilen bir asamadayiz Dalin markasi olarak. Artik
hatta ilk lisansimizi da sattik GOO.N adl bir Japon
markasina, Japon bebek bezi markasina. Dalin civcivinin

lisansini ihrag ettik - sattik sonugta.

Onlar dedigim gibi bize distribiitor, dagitimlarini yapmamiz
icin gelmislerdi. Bir tane arastirma yapmisglar hangi
karakterler Tiirk annelerinde popiiler diye. Bizi de sasirtan
bir sonuc olarak, Tiirkiye'de en popiiler dordiincii karakter
Dalin civciv secildi. Diger ii¢ karakterin tamamu televizyonda
cizgi filmleri olan, yillardir var olan, iste Walt Disney
karakterleri. Dordiinciide Dalin civciv cikt1 ve de

onlar bize bunun lisansim almak istediklerini soylediler. Biz

de verdik yani bu tavsiye de ettigimiz, dagittigimiz da bir
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Gorsel: Arastirmalarin
tamimladigi Dalin civcivi

Dalin Kategori Civeivleri
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Gorsel: Dalin kategori
civcivleri

Dalin Civcivi Farkh Karakterlerde
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Gorsel: Dalin civcivi farkh
karakterlerde

Dalin Civcivi En Begenilen 4. Karakter
POPOLILIK BILINIRLIK

1 TOM&JERRY 49 o
MICKY

2 MOUSE 40 100
WINNIETHE

3 POOH 29 03

DALIN

- 4 civeivt 28 68

5 SOFIA

= £ e e 56

Gorsel: Dalin Civcivi en
begenilen 4. karakter

Gorsel: Dalin’in dagittig
Japon GOO.N markasi
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& markaydi. Bu civcivin kendisinin, kendi

adina bir hayat1 olmaya basladi artik ve bu aslinda ¢ocuklar
tizerinde ¢ok olumlu bir kiymetli deger ¢iinkii cocuga biz su
an mesela banyo yaptiran bir markayiz. Burada Dalin markasi
yavas yavas cocuga 0z bakim yaptirma konusunu sahiplenen
ve bunu civcivi kullanarak, eglendirerek yapan bir marka.
Simdi banyodan sonra, yeni bir sekilde el yikamay1 da
sahipleniyoruz. Kopiik sabunu lanse ettik bu sene. Oyuncak
siseler ile “cocugu eglendirerek kendisine bakim yapmay1
nasil 6gretiriz” konusunda, ikonlarin giiciinii yanimiza
aliyoruz yani bu annelerin gizli yardimcisini ¢ok daha
karakteri yanimiza alarak ve oyunla eglendirerek cocuga

yonelik iletisimle ele aldigimiz bir doneme girdik.

Bu bizi nereye gotiiriiyor? Dalin civcivin de yedi farkh
karakterin oldugu oyuncak siselere gotiiriiyor. Dalin civeivini
kullandigimiz cizgi filmlere gotiiriiyor. Bu ¢izgi filmlerle el
yikamay1 dansla, giizel bir sekilde anlattigimiz alemlere
gotiiriiyor. Simdi bu yonde projelerimiz var. Hatta ACEV ile
ortak bir kitap gelistiriyoruz su an ve bu kitapta ¢ocuklara
annelerin birlikte kitap okuyarak o6gretebilmesini istiyoruz.
Ozellikle el yikamay1 odagimiza aldik. Ciinkii biliyorsunuz
hastaliklar el yikama ile ¢ok baglantili. Cocuklar
anaokullarina ilk gittiginde ¢ok hasta oluyorlar. Bu Dalin’in
yeni kopiik sabunu olmak zorunda degil. Kitaba onu illa
katmadik. Sabun gibi jenerik bir sekilde 6gretiyoruz. Ama
kopiik sabununa neden lanse ettik. Cocuklar AVM’ler de cok
daha eglenerek ellerini yikiyorlarmis. Bizim icin eglence ¢cok

onemli. Biz biitiin iiriinlerimizde “cocuga yonelik olsun,

Gorsel: Dalin kopiik sabun
reklam

10

Eglenceli €L yikama Kitab
ﬁk:do;umﬂgjﬁéir”
R i 2
L

Gorsel: Dalin-ACEV ortak
kitap calhismast
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& cocugun ruhuna hitap etsin ve ne yapiyorsa

eglenerek yapsin” konusunu 6nemsiyoruz marka olarak.
Onun diginda yiiksek dagilimi aslinda markanin giiciinii
getiren seylerden bir tanesi. Yiiksek iiriin kalitesi markanin
giiclinii getiriyor, Tiirkiye'de 30 distribiitor ile ¢calisiyoruz.
27.000 satis noktasindayiz. Dagilimimiz o kadar giiclii ki son
yillarda bebek bakiminda pek ¢ok uluslararas1 marka bize
gelmeye basladi ve dedi ki ‘bizi de dagitin’. Biz su an Alman
Humana bebek mamasi markasinin hem dagitimindan
sorumluyuz, hem de pazarlamanin da son derece iyi
oldugunu gorerek son yilda pazarlamay1 de bize teslim ettiler.
Yiizde yiiz bize markay1 verdiler. Onun disinda GOO.N, bir
bebek bezi markasi, Japon markasi. Onlar da Tiirkiye'ye
gelip, pek cok merak ile goriisiip, yine Dalin'in onlar1

dagitmasini rica ettiler. Dagilimdaki giiciimiiz de 6nemli.

Boliim 4: Dalin’in Uluslararasilasmasi

Dalin markasi uluslararasi pazarlarda nerede? Aslinda
2001’den beri Kopas'in Romanya'da bir ofisi var. Dalin
markasi orada bizim kendi satis ekibimizle birlikte pazarlama
destegimiz ile birlikte mevcut. Ama o 2017'ye geldigimizde
Dalin'in toplamda sekiz iilkede satildigini goriiyoruz, Tiirkiye
disinda. Bunlardan sadece Romanya'da kendi firmamaiz var.
Kuzey Kibris Tiirk Cumhuriyeti, Azerbaycan, Hollanda,
Giircistan, Suudi Arabistan, Almanya ve Tiirkmenistan
toplamda sekiz iilke. Balkanlarda toplam 14 iilkede dagitim
yapan ¢ok biiyiik bir firma var. Onunla anlastik. Bu siirecte
su an ilk olarak Dalin Sirbistan'da raflara girdi. Ikinci iilke
olarak Makedonya var. Makedonya’ya gecen hafta ilk

Bant: Markanin bir diger giicii, yaygin dagitim ve kolay bulunurluk.

Gorsel: Dalin’in Yaygin
Dagitimi ve Sart Rengi
Sahiplenme

Bant: Dalin yutdisinda:

Kuzey Kibris Tiirk

Cumbh.,

Romanya

Hollanda, 11
Almanya

Azerbaycan,

Giircistan,

Tiirkmenistan ve

Suudi Arabistan.

Gorsel: Dalin Sirbistan’da
raflarda
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& yiiklememizi yaptik. O da raflarda bu

aralar girecek. Bunun disinda tabi bu distribiitoériin dagittig
diger Balkan iilkelerine de gene sira ile yavas yavas dagiliyor
olacagiz. Yani su an 2018 itibari ile aktif olarak on iilkeye
dagitiyoruz Dalin’i Tiirkiye disinda. Ama goriistiigiimiiz daha,
cok daha fazla iilke var. Bir diger odak noktamiz Akdeniz
havzasi. Bir vizyon da Dalin’i Akdeniz'de bolgesel bir marka
haline getirmek. Cezayir’de {iretim tesisi agmay1 planliyoruz.
Cezayir'de, Misir'da ve Fas’ta distribiitorler ile goriisiiyoruz su
an. Bunlarla beraber 2019 yilina dogru geldigimiz zaman
2017'de sekiz iilkedeydik ama 2019'da bunun neredeyse iki
katindan fazla iilkeye dogru agilmak gibi bir hedefimiz var.
Bizim televizyon reklamlarimizin bir basari recetesi var. Iste
Jingle’1 var mi? Civcivler dans ediyor mu? Goz yakmamasi
giizel bir sekilde veriliyor mu? Marka giizel bir sekilde
goriiliiyor mu? Bizim bir recetemiz var. Bu receteye uygun
olarak gene animasyon civciv diinyasi ve o eglenceli diinyay1
veren, bagka yepyeni bir televizyon reklam iirettik ve bu
televizyon reklamini diinyadaki biitiin diger pazarlarda
kullanmak iizere bu sene hazir ettik. Ilk olarak Sirbistan'da ve

Romanya'da ¢ikacak.

Evet bizim hedefimiz Dalin markasinda 35 yildir bu kadar
uluslararasi rekabetin oldugu bir pazarda, 35 yi1ldir hem
liderligini korumanin, hem de bunu artirarak pazar payimni
artirmanin bir bilgisi var bizde. Iste bu markanin giicii. Bu
giiciin nereden kaynaklandigini biliyoruz. Bu bilgiyi biz biitiin
uluslararasi pazarlara da yayarak, yayllmak icin kullanmak
istiyoruz. Hedefimiz oralara da bu bilgi ile gitmek ve Dalin’i

tanmitmak.

Gorsel: Dalin yurtdisi TV
reklam
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Boliim 5
Pazarda Rekabet Uzerine Soru ve Cevaplar

Soru1
Marka varhg nasil yaratilir? Marka degeri, marka

varhgina nasil katk: saglar?

Giiglii marka ingaa etmek ne kadar 6nemliyse; uzun yillar
marka degerini pazarda aym diizeyde tutabilmek bir o kadar
zordur. Marka degerini yliksek tutabilmek icin sadece tutarh
ve siirekli iletisimin giicli yetmeyebilir. Bu faaliyetleri ayni
zamanda degisen pazar taleplerine gore, siirekli yenilenen
iriin ve hizmet portfoyiiyle desteklemek ve bu aktiviteleri
siirekli kilmak gerekir. Uriin portfdyii, toplam pazari
kapsayacak kadar genis olmali; yelpazeye dahil edilen
tiriinler, birbirlerinden en az diizeyde pazar pay1 alacak
sekilde segilmeli ve portfoydeki her yeni {irtin, markaya

katma deger saglamalidir.

Marka degeri, isminden de anlasilacag: gibi, o markanin
iiriine kattig1 degeri belirtir. Bir diger ifadeyle, “bir bebek
sampuani” ile, “Dalin” markasim karsilagtirdigimiz zaman,
ortaya c¢ikan fark, Dalin markasinin degerini bize gosterir.
Marka degeri tek bir unsurdan olugsmaz. Bir¢ok farkl
faktoriin (logo, renk, font gibi), markanin ¢agristirdig:
duyularin (gorme, koku, ses, dokunma, tat gibi) tiiketicide
biraktigi cagrisimlarin bileskesidir. Bir markayi ortaya
cikaran tiim degerler toplamu, sirketlerin bilancolarina marka

varlig1 olarak yansir.

Gorsel: Dalin 4 TVC

Dalin_Annee_bilirler TVC
(Y&R)

13

Dalin_1996_ civciv_ilkfilm
TVC (Y&R)
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& Marka degeri ne kadar yiiksekse, marka

varhg da o kadar yiiksek demektir. Onemli olan marka
varhigin yillar i¢cinde daha ileri diizeye tasiyabilmektir.
Giintimiizde bilancolarda yer alan marka degerinin, sirketlere
ait bir¢ok fabrika, bina vs gibi tasinmazdan daha yiiksek
degerlere sahip olduklar1 bir gercektir. Isin finansal boyutu,
markaya ve marka degerine verilen 6nemi her gecen giin

biraz daha artirmaktadir.

Marka degerini yakindan inceleyecek olursak, ilk onemli katki
marka farkindahgi ile baslar. Bu, tiiketicilerin 6ncelikle
markanin farkinda olmalar1 ve markanin degeri hakkinda
bilgi sahibi olmalar1 anlamina gelir. Bir diger deyisle, marka

artik tiiketicinin radarina girmistir.

ikinci 6nemli unsur, tiiketici tarafindan markanin algilanan
kalitesi ve pazardaki konumudur. Algilanan kalite
sadece iiriiniin 6zelliklerinden kaynaklanmaz. Uriiniin
etrafini saran, reklam tonu, marka ismi, fiyat yapisi bu algiy1
olusturan baglica unsurlardandir. Tiim bu faktorler bir araya
geldiginde, tiiketici kendi belleginde markay: bir sekilde

konumlandirir ve neticede bir deger bicer.

Uciincii unsur, cagrisimlar ve fark yaratma olarak
adlandirilabilinir. Tiiketicilerin o marka i¢in olan deger algisi,
markanin tiiketici algisinda olugsmus olan kimlik ve kisilik

ozelliklerinin tamami, markayla ilgili cagrisimlari olusturur.

X
Dalin_Su_Balesi  TVC
(Y&R)

Marka Degerinin Unsurlan®

Marka
- Degeri
Temel Unsurlar: Marka
Degeri Kavrami — 1

Marka Degerinin Unsurlarn®

Gorsel: Temel Unsurlar:
Marka Degeri Kavrami — 2

Marka Degerinin Unsurlan*®

T

Gorsel: Temel Unsurlar:
Marka Degeri Kavrami — 3
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& Iste tiim bu cagrisimlar, markay:

rakiplerden farklilastirmada bize yardimei olur. Dalin’de
oldugu gibi, eger marka kimligi tiiketiciler tarafindan
“bebegimin gozlerini yakmaz”, “banyo”, “eglence”, “kopiik”,
“Dalin kokusu”, “civeiv”, “bebegimle eglenceli banyo”,
“yumusak ten”, “sar1 renk”, “sarisin kiz”, “gliven” gibi
kavramlarla 6zdeslesmisse, tiiketici belleginde yer edinen
marka kimligi ve kisiligi de o kadar giicliidiir. Bunu
basarabilmek i¢in, marka kimliginin yillar boyunca bilingli bir
sekilde yonetilmesi ve marka kimliginde siireklilik ve

tutarlilik saglanmasi 6nkosuldur.

Marka degerini artiran dordiincii unsur ise, diger varhiklar
olarak tanimlanabilir. Markanin olusmasinda énemli katkis
olan fiyat yapisi, markaya ait patentler, marka tescilleri, Dalin
orneginde gordiiglimiiz gibi yurtdisindaki sirketlerle yapilan
lisans anlagsmalari, markanin degerini artiran diger

unsurlardandir.

Son olarak marka degerini artirmada etkin olan miisteri
sadakati ve deger algisindan soz etmek istiyoruz. Bundan
onceki dort unsur, tiiketicinin satin alma davranisiyla
dogrudan ilintili degildir. Halbuki miisteri sadakati, miisteri
memnuniyetini icerdiginden, birebir satin alma iglevini ve
sonrasini kapsar. Giiclii markalarin sadik tiiketicileri oldugu
gibi, bu miisteriler cogu zaman markanin sozctliiglini
goniillii olarak tistlenirler. Arkadaslarina, dostlarina markay:
onerirler. Miisteri memnuniyet orani yliksek olan markalarin,

tiiketici goziinde deger algilar1 da yiiksektir.

Tiiketicilerde Dalin'i Cagristiran Baz1 Sozciikler

bebegimin gbzlerini yakmaz

BANYO
Dalin koKysu
~_

sl b R

>

giiven rey

Gorsel: Dalin’i cagristiran
sozciikler

Marka Degerinin Unsurlarn*

Gorsel: Temel Unsurlar:
Marka Degeri Kavranu — 4

Gorsel: Temel Unsurlar:
Marka Degeri Kavrami —5
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& Dolayisiyla pazar ortalamasina gore daha

yiiksek fiyattan alic1 bulabilirler. Memnun miisterilerin her
satin alma doneminde markalarini tercih etmelerini

saglayarak, pazar paylarin1 maksimize ederler.

Kisaca Dalin vakasi, marka degeri konusundaki verdigimiz

tlim bu bilgilerin gercek hayatta birebir yansimasidir.

SORU 2: Marka degerini yaratirken kullanilacak
temel iletisim yollar1 nelerdir? Bu iletisim yollar:

nasil secilir?

Markalasmada en temel unsur iletisimdir. Iletisim
yollarindan ilk akla gelen reklam ise, marka degerini
artirmada kritik rol oynar. Marka degerini artirmada etkin

olan bazi temel iletisim yollarini kisaca soyle 6zetleyebiliriz:

Ornegin marka farkindalig: yaratmak icin yapilacak ve
genelde sembolleri kullanan reklamlar, cogunlukla marka
ve reklam bilinirligini artirmay1 hedefler. Ozellikle yeni
pazara giren ve markalarini genis kitlelere duyurmak isteyen
markalar bu amacla reklam yapar. Dalin’in ilk donem

reklamlar1 buna iyi bir 6rnektir.

Marka degeri olarak giiclii marka cagrisimi yaratmak
isteyen markalar ise, cogunlukla reklam ¢oziimlerinde yiiksek
begeni toplayacak, kisa siirede tiiketici sevgisini kazanacak
unsurlar one ¢ikarirlar. Bu tip reklamlar bir yandan kisilerin
duygularina ve duyularina hitap ederken; diger yandan da
onlarin kalbini kazanir. Dalin, pazara sunuldugundan bu yana,

35 yildir genelde bu iletisim yolunu tercih etmistir.

Gorsel: 2016 Dalin Kolay
tarama (Happy People)
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Gorsel: Dalin Baba TVC
(Giizel Sanatlar Saatchi
Saatchi)

Gorsel: Iletisim Yollar - 2
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ﬁ Ikna yolunu secen reklam tarzinda ise, birincil

amac tiiketicileri satisa yoneltmek ve satiglar1 artirmaktir.
Bunun i¢in de genelde bu tip reklamlarda marka degeri olarak
yiiksek kalite algisi iizerinde durulur. Dalin reklamlarindaki
“bebeginizin gozilinli yakmaz” soylemi, temelde markanin kalite

algisin1 hedefleyen bir ifade olarak yillardir kullanilmaktadar.

Son olarak marka degeri olarak, yliksek marka sadakatini
hedefleyen iletisimlerde, genelde miisteri giivenini kazanmaya,
yenilikler hakkinda onlar1 bilgilendirmeye 6zen gosterilir.
Tiiketicilerle adeta bir arkadas gibi iletisim kurmanin yollar
aranir. Keza Dalin’in yillar icinde yiiriittiigii 1slak mendil,
bebekler icin sinek savar, bebeklere 6zel deterjan gibi yeni iiriin

lansmanlari bu tip iletisime iyi birer 6rnektir.

SORU 3: Dalin’in 35 yildir siirdiirdiigii pazar
liderligini, Prof. Chan Kim ve Prof. R. Mauborgne
tarafindan 2015’te ortaya atilan “Mavi Okyanus
Stratejisi” (ya da “Blue Ocean Strategy”) ile aciklayiniz.

Kisaca Mavi Okyanus Stratejisi, yillanmig pazarlarda rakiplerle
kiyasa rekabete girmek yerine; markalara, daha once talepleri
karsilanmamis yeni pazarlar bulmayi, hatta bunlar1 yaratmay:
onerir. Boylelikle kiyasiya rekabete girmeden, fiyat kirarak
karhhg diistirmeden - yani “okyanuslar1 kana bulamadan”, “yeni
mavi okyanuslara acilarak”, rekabetin devre dis1 birakabilecegini
soyler. Yazarlar bu siirecteki kritik unsuru, “Deger Inovasyonu”
olarak tanimlamaktadirlar. “Deger Inovasyonu”nda amacg, bir
yandan tiiketicilere ek deger yaratirken, maliyetleri de asagiya
cekecek yenilikleri siirece katabilmektir. Bunun icin birincil

veriye dayal dort asamali bir model gelistirmislerdir.

letigim Yollar: ve Marka Degerini Yaratan
Unsurlar

Gorsel: Iletisim Yollar — 3

Tletisim Yollart ve Marka Degerini Yaratan
nsurlar

S
s

Gorsel: Iletisim Yollar - 4

Gorsel: Bebek Deterjnl TVC

%
OCEAN
STRATEGY

Gorsel: Blue Ocean Strategy
linkleri

BLUE OCEAN
STRATEG
CONCEPT

s

A= e, ?
ZAl s
e

Gorsel: Blue Ocean Strategy
linkleri
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Mavi Okyanus Stratejisi hakkinda ilgili yayinlar: ve linkleri takip i S e o gy

ederek daha ayrintil bilgi edinmenizi 6neririz.
Gorsel: Dalin genisleyen
Dalin 6rneginde gordiiglimiiz gibi, arastirmalar yeni kategori uriin yelpazesi

yaratan markalarin en azindan kendi pazarlarinda 10-15 y1l gibi
siirelerle liderligi ellerinden birakmadiklarini kanitlamaktadir.

Dalin de o yillarda Tiirkiye’de olmayan “goz yakmayan bebek

sampuani” soylemi ile milyonlarca annenin gonliinii kazanmis

Gorsel: Kiskanc_kardes TVC
siirdlirmiistiir. (Y&R)

ve glinlimiize dek marka degerine yaptig1 yatirimlari kesintisiz

Yine bagka bir ilgin¢ vakada bulusmak dilegiyle, simdilik
hosca kahn.
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Vakanin hazirlanmasinda verdikleri destek ve degerli katkilar icin,
basta Kopas Kozmetik Paz. ve San. A.S.
Pazarlama Direktorti Sibel Caglar,
Pazarlama Miidiirii Doga Desen Yilmaz olmak iizere,
tiim Pazarlama Boliimiine sonsuz tesekkiirlerimizle.
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&l%
Onerilen Video’lar

» Make the competition irrelevant: Blue Ocean Strategy
https://www.youtube.com/watch?v=5Xd5lvyWMe8

» Davos Annual Meeting 2006 - Global Brands Go Local
https://www.youtube.com/watch?v=GgulAvPf Lo

» Impacts of a Global Market Place
https://www.youtube.com/watch?v=0Re7aY5h2JU

» Competing in a Global Place
https://www.youtube.com/watch?v=CFooeldW1k8
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