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GIRiS

Birgok sirkete gore sosyal medya, siirdiiriilebilirlik konusunda i¢ ve dis kurumsal iletisiminin
baska bir ¢ikis noktasi olarak kabul etmektedir. Sosyal medya (Twitter, Instagram, Youtube,
Facebook vb.) teknolojinin miimkiin kildigi sosyal aglari ve igerik paylasimini i¢eren
platformlar1 ifade etmektedir. Sosyal medyanin, geleneksel medyadan ayrilan en dnemli
yonii dogrudan yanit veya cevap sanst olmadan genel olarak halka bilgi ve icerik yayinlayan
medya kuruluglar1 yerine, kuruluglar ve paydaslar arasinda etkilesimli bir deneyim
saglamasidir. Giiniimiizde birgok biiyiik isletme, paydaslar1 veya miisterileri ile sosyal medya
tizerinden sik sik iletisim kurmaktadir. Bunun yani sira sosyal medyanin diisiik maliyeti ve
kiiresel Olgekte tiiketicilere ulagsma kapasitesi kiiglik isletmelere de ayrica fayda

saglamaktadir (Reilly ve Hynan, 2014).

Sosyal medyanin yaygin kullanimi, insanlarin nasil iletisim kurdugu, bilgi paylastig1 ve karar
verdigi tizerinde biiyiik bir etkiye sahiptir. Her giin milyonlarca insan Facebook'ta sohbet
etmek, Twitter'da agiklama yapmak veya YouTube'da video izlemek gibi etkinliklere
katilmaktadir. Gilinlimiizde tiiketicilerin etkilesimde ve bilgi alisverisinde bulunmalar1 ve
kendi markalariyla ilgili igeriklerini yayinlamalari ig¢in en popiiler arag internettir. Sosyal
medya, miisterilerle zamaninda ve dogrudan iletisim saglayarak etkilesimli, dogrudan ve ilgi
cekici bir iletisim alani tiretmektedir. Bu nedenle, sosyal medyadan tiiketicilerin zihinlerinde
giiclii bir marka gelistirmek igin gerekli olan tutumlar1 ve algilar1 gelistirmek igin de

faydalanilabilinmektedir (Maderer, Parganas ve Anagnostopoulos, 2018).

Marka ve markalagsma, giiniimiizdeki iiriin ve iiretici yogunlugundan ve birbirinden {istiin
¢ikma c¢abasindan dolayi, bir 6n kosul kavram haline gelmistir (Sonmez, 2015: 56). Marka
yonetiminde basat bir rol oynayan ve bir organizasyonun zaman i¢inde yapabileceklerini ve
yapacaklarini temsil eden bir ara¢ (Aaker ve Joachminsthaler, 2000: 13) olarak tanimlanan
marka kimligi spor takimlarinin en énemli varlig1 olarak kabul edilmekte olup markanin
temel degerlerinin nasil algilandigini, hangi 6zelligi yansittigini ortaya koymakta ve kurdugu
iliskiye yon ¢izmekte, amacini belirlemekte ve anlam saglamaktadir (Hill ve Vincent, 2006:
66).



Marka olusturma siirecinde ele alinan ¢aligmalara bakildiginda marka kimliginin ayr1 bir
oneminin oldugu goriilmektedir (Kapferer, 1997). isletmeler icin kalic1 ve siirdiiriilebilir bir
imaj yaratabilme marka kimligi kavramindan geg¢mektedir. Kalici bir marka imajinin
yerlestirilmesi i¢in marka kimliginin en dogru sekilde olusturulmasi gerekmektedir (Ismail
vd., 2018). Iyi olusturulmus bir marka kimligi ile firmalar, sirketler ve isletmeler
tilketicilerine tutarli ve dogru mesajlar iletebilmektedirler. Kapferer’e gore (1997)
isletmelerin tutarli ve kalic1 bir marka yaratabilmesi ve degisen marka imajina kars1 ayakta
durabilmesi i¢in marka kimligini iyi olusturmalar1 gerekmektedir. Miisterileri tarafindan
taninan, benimsenen ve deneyimlenen giiglii bir marka kimligi ile bir sirket rekabette 6ne
cikabilmekte ve miisterilerine giiven verebilmektedir. Kapferer (1992: 42) marka kimligini
alt1 boyutta agiklamigtir. Bu calisgma kapsaminda Kapferer’in marka kimligi modeli
kullanilarak Galatasaray, Fenerbahge ve Besiktas kuliiplerinin marka kimliklerinin soyut ve

somut 6zelliklerinin agiklanmasi saglanmistir.



BOLUM 1: MARKA KAVRAMI
2.1. Markanin Tanimi

Marka kavramina isletmeler ve tiiketiciler agisindan bakildigi zaman, karsilikli fayda esasina
dayanmakta oldugu ve farkli tanimlariin mevcut oldugu gorilmektedir (Doner, 2019: 4).
Marka bir isletmenin sahip oldugu mal veya hizmeti ayn1 sektérde yer alan baska bir
isletmenin mal veya hizmetinden ayirt etmesi kosuluyla sozciik, sekil, harf, sayilar gibi
unsurlari igeren bir igaret olarak tanimlanmaktadir (Mimaroglu, 1972: 315). Bu isaretler kisi
adlar1, isimler, sozciikler, herhangi bir anlam1 olmayan yan yana getirilmis harfler, rakamlar
veya harf rakam kombinasyonlardan olusabilmektedir (Kotler ve Armstrong, 2004: 248).
Diger tanima gore ise: marka gerekirse kalite, performans ve iiriiniin fiyat:1 gibi konularda
tilkketicinin giiveni kazanarak, verecekleri kararlarin1 kolaylastiran bir 6gedir (Cakmak ve

Ozkan, 2015).

Marka, tiretici ile tiiketici arasinda iletisim kurmaya yardimci olan en 6nemli unsurlardan
biridir. Isletmeler, tiiketicilere genis bir mal ve hizmet yelpazesi sunmaktadir. Bundan dolayt,
tilkketicilerin karsilastirarak se¢cim yapmalar1 zorlagsmis hale gelmistir. Gliniimiizde vaktin ¢ok
degerli olmasi, tiiketicilerin tiriin karsilagtirmasi yapmaya ¢ok zaman harcamamalarina sebep
olmaktadir. Bu baglamda, bireyin satin alma durumunda karsilasacagi riski en aza
indirgeyebilmesi adina onemli bir rol oynayan marka, zaman tasarruf etmek, riskleri

azaltmak, itimat ve gliven kazanmak ag¢isindan yardimci bir faktor olarak tanimlanmaktadir.

Kapferer’e ait farkli agiklamalarda marka kavramma iliskin ¢esitli Ozelliklerden
bahsedilmistir. Bunlar (Kapferer, 1992: 15):

e Marka kavrami, objektif niteliklerin biitiinlinii kapsamaktadir. Bir marka, adi
gectiginde veya gizlice var oldugunda, tliketicilerin hemen onunla iliskilendirdigi
neredeyse algilanamaz bir kaliteye sahiptir. Ornegin, ‘‘Coca Cola’’ denildiginde

tiiketicinin aklina ilk gelen kirmizi ambalajli soguk icecek o6zelligidir.



e Marka, bireydir ve kendine ait bir karakteri vardir. Mal ve hizmet faaliyetlerinin
iletisim bicimi markaya belirli bir sahsiyet tipi yiiklemektedir. Ornegin, Pepsi yeni

neslin se¢imidir.

e Marka, kiiltiirler aras1 uyumu tesvik etmektedir. Her {irlin, belirli bir kiiltiire destegin
fiziksel bir temsilidir ve o kiiltiirden olusur. Bu anlamda kiiltiir, markaya ilhamini ve
canlihgmi saglayan bir degerler biitiinii olarak diisiiniilebilir. Ornegin Mercedes,
Almanya'nin diizenli ve istikrarh kiiltiiriinii temsil ederken, Coca-Cola daha ¢ok

Amerikan kultirini temsil etmektedir.

e Marka, ayn1 zamanda bir baglant1 da igermektedir. Ornegin bir arag iiretildiginde,
araci satmn alacak her marka icin alict tipleri listelenir. Ornegin, "Bu araba aileler igin,
bu araba zenginler i¢in." deyimleri, markanin 6zdeslestigi noktalarda kendini var
etmektedir. En tanmabilir iiriinler ve reklamlar araciligiyla bir marka, kendi kendine
baglant1 sistemi kurmaktadir. Marka bu tiiketiciler veya kullanicilarla konusarak
hedef gruplarin bu baglantiyla siklikla karsilastirilmasi saglanir. Markanin potansiyel

misterileri veya kullanicilart hedef pazarini nasil tanimladigiyla iligkilidir.

e Marka, arzulanan bir diisiincedir. Kurulan baglanti hedef grubun dis aynasi ise,
arzulanan goriintii ise i¢ aynasidir. Ornegin, Porsche markasinin ¢ok sayida

miisterileri kendilerine bir sey kanitlamak i¢in bu arabay1 satin almaktadirlar.

Diger bir taraftan marka, insanlarin birbirinden farkli veya iistiin gostermek i¢in harcanan
enerjinin sembolii olarak da bilinmektedir. Bununla birlikte, marka bagli olan isletmeyi ve
riinleri temsil ederek marka imajin1 da yansitmaktadir (Sonmez, 2015: 36). Boylelikle, bir
marka sadece logo ve isimden ibaret olmayip, ayni zamanda tiiketicinin firma ve {iriin
hakkinda tasidig1 duygu ve diisiincelerini de ifade etmektedir. Uriiniin sekli, ambalaji, logosu,
ismi, yapist disinda o iirtine 6zgii 6zellikler de marka kavraminin i¢inde yer almaktadir

(Aktuglu, 2004: 13).

Pazarda yogunlasan rekabetten dolay: tiiketicinin ihtiyaglarimi en iyi sekilde karsilayan,
tiiketiciyi memnun eden, ayni zamanda da taninan ve bu 6zelliklere sahip olan igletmeler

gliclii bir marka yaratabilmektedirler. Teknolojinin hizli gelismesi nedeniyle giiniimiizdeki



isletmeler pazara kaliteli ve gesitli {lirlinler sunmaktadir. Giiglii markanin gelismesi igin

isletmelerin gecmise gore daha fazla caba gostermesi gerekmektedir. Uriin kolay taklit

edilmeye uygunken, markanin 6zel ve benzersiz olmasi gerekmektedir. Nitekim bu noktada

isletmelerin asil amaci tliketicilerin isteklerini ve ihtiyaclarimi karsilayarak varliklarin

stirdiirebilmektir (Can, 2007: 235; Taskiran, 2010: 19).

Bir markanin sahip olmasi gereken bazi 6zellikler bulunmaktadir. Bu sebepten bir marka

olusturulurken asagida belirtilen 6zellikler dikkate alinmalidir (Ak, 2009: 23-24; Darica,
2006: 6-7; Orkide, 2006: 7-8; Stimbiil, 2010: 14-15; Yiiksel ve Mermod, 2005: 2);

Telaffuzu ve tanimlanmasi kolay olmalidir.

Hatirlanabilirligi yliksek olmali ve diger markalarla karigtirilmamalidir.
Benzersiz/ayirt edici olmalidir.

Marka ismi tirline uygunluk saglamalidir.

Ulusal, idari ve genel isimler marka ismi olarak kullanilmamalidir.
Marka adi insan adindan olusmamalidir.

Ayn1 yorenin ismini marka adi olarak kullanan ¢ok isletme ve iirlin vardir, bu yiizden
cografi bolgeye gore isim se¢ilmemelidir. Mesela: «Ankara" isminde gazoz, makarna

fabrikasi, reklam ajansi, sigorta sirketi gibi marka isimleri mevcuttur.

Yabanci {ilkelere ihracat yapilacaksa satilacak olan iilkenin dilinde kotii anlam
tastmamalidir. Ornegin: (NOVA, adli araba markas1 Ispanyol iilkesinde satilacak bir

araba igin kotii bir isimdir, ¢iinkii Ispanyolca ‘da "gitmez" anlamina gelmektedir).
Yabanc dillere kolay cevirebilir olmalidir.

Yasal koruma ve tescil kabiliyetine sahip olmalidir.

Uriiniin nitelikleri ve faydalar1 hakkinda fikir vermelidir.

Somut nitelikleri gostermelidir.

Paketlemeye uygun olmalidir.



Reklam icinde kolay yer alabilmelidir.

Dikkat ¢ekici olmalidir.

Aldatict olmamalidir.

Markada kullanilan renkler ve sekiller insanlari etkilemelidir.

Marka adi eklenen yeni {iriin i¢inde gegerli olmalidir. Her bir iiriin i¢in veya etkinlik

alan1 i¢in ayr1 marka adi kullanilmalidir.

Firma adi yerine markanin kendisi 6n plana ¢ikmalidir.
Marka ismi ve imaj1 her zaman giincel olmalidir.
Markalar iirtintin 6zelliginden dogmamalidir.

Marka tiiketicilerdeki degisime hizli uyum saglamalidir.

Bagkalar tarafindan kopyalama uygulanmamasi igin, patent islemleri yapilmis

olmalidur.
Hedef kitleyi yaniltmamali.

Marka, 6zelliklerini ulagsmak istedigi kitleye aktararak iiriin veya hizmeti ne oldugunu

tanimlayabilmelidir.

Tiiketici ile iliskisini koparmamalidir.

Hedef kitleye kaliteli ve giivenli iiriin sunmalidir.

Tiiketicinin zihninde yer edinmelidir.

Rasyonel fayda harig tiiketiciye duygusal fayda da saglamalidir.
Reklam ve tanitim ¢alismalarina 6nem vermelidir.

Tutarli olmalidir.

Tiim bu ifadeleri 6zetlemek gerekirse marka, tiiketicinin hayal giiciindeki islevsel, duygusal,

psikolojik ve sosyal temsiller ile bir {iriiniin rekabet giiciinii artiran ve boylelikle tim is

yapisinin satig ve karini artiran belirli maddi unsurlarin birlesimidir.



Marka kavrami genellikle iiriin kavrami ile karistirilmaktadir. Ancak aralarinda
diisiiniildiigiinden ¢ok daha biiyiik farkliliklar bulunmaktadir. Uriin kiiltiire, {ilkeye gore
degisebilirken, marka tiim pazarda aym1 konuma sahip olursa basariya ulasabilmektedir.
Marka kavramini net bir agikliga kavusturmak icin Oncellikle {iriin-marka ayriminin
yapilmasi gerekmektedir. Literatiire bakildigi zaman, pazarlama karmasi iginde temel
kavramlardan biri olan {iriin: ¢esitli kimyasal, teknolojik ve fiziksel unsurlarla biitiinleserek
fabrikada iiretilen bir istek veya ihtiyaci karsilamak amaci ile tiiketim i¢in pazara sunulan
herhangi bir sey olarak tanimlanmaktadir (Oztiirk, 2010: 28). Uriin gozle goriilen, elle tutulan
(somut) ozelliklere sahip olan ayni zamanda da alicilarinin beklentilerini ve faydalarin
karsilayarak i¢inde genis 6l¢iide soyut unsurlarin yer aldig1 bir varliktir. Uriin hem soyut hem
somut dzellikleri barindiran bir kavramdir. Ornegin: Burger King hamburgeri somuttur, fakat
verilen hizl1 servisi soyuttur (ilhan, 2006: 3). Uriin sadece islevsel yarar1 sunmaktadir, fakat
marka tiriiniin islevsel yarar1 6tesinde {irtiniin degerini artirmaya yarimet olan bir isim ya da
sembol olarak bilinmektedir (Aktuglu, 2004: 14). Marka, zaman igerisinde degisime
ugramayan, akilda kalan nesnedir. Tiiketici tarafindan statii gostergesi olarak algilanmaktadir
(Somaklar, 2006: 22). Markanin kisiligi olmakla birlikte ayn1 zamanda soyuttur ve beynin
sag (duygusal) tarafina yonelik ¢alismaktadir.

Yukarida siralanan temel agiklamaya bakilirsa iirlin-marka ayrimciliginin ilk 6gesi, iirtinler
tiretilmekte, markalar ise yaratilmaktadir. Onde gelen isimlerden biri olan Walter Londor’in
“Uriinler fabrikalarda iiretilir, ancak markalar zihinlerde yaratilir.” sdylemi de {irin ve marka
arasindaki ayrimin anlasilmasi agisindan 6nemli bir rol oynamaktadir (Cengiz, 2010: 45).
Uriin, fabrikada iiretilen, bi¢imi ve nitelikleri olan bir nesnedir, ancak marka, tiiketici
tarafindan satin alinan ve belli bir tatmin diizeyi saglayan degerlerin biitiiniidiir (Uztug,
2003:22). Uriinler degisikliklere ugrarken marka zamanla daha da giiclenmektedir. Uriinii de

icine alan marka tiiketici ile kurulan bir pazarlama faktorii olarak bilinmektedir.

Marka ile iiriin arasindaki diger farklilik “katma deger” yani Ingilizce’de “added value”
kelimesi ile de 6zetlenmek miimkiindiir. Baz1 literatiir ¢aligsmalarda, “katma deger” olarak
gecen kavram “ek deger” olarak da kullanilmaktadir. Katma deger, tiiketicilerin dile

getirmekte zorluk ¢ektigi duygusal degerler olarak agiklanmaktadir. Katma deger pazarlama



karmasi unsurlari, iiriin, ambalaj, iletisim, fiyat ve dagitim yoluyla iirline yiiklenmektedir.
Pazarlama karmasinin tiim elemanlart, tiikketicinin aklinda ayirt edici bir konuma sahip olmasi
icin kullanilmaktadir. Bununla birlikte, katma deger, iirliniin fonksiyonel degerini asan
fonksiyonel olmayan bir fayda olarak bir iirliniin fonksiyonel faydasinmi artiran siibjektif
degerini ifade etmektedir. Katma deger acisindan bir marka, iiriiniin kendisinin, ambalajinin,
marka isminin, reklaminin ve diger iletisimlerinin biitiinsel sunumunu i¢cermektedir (Cengiz,

2010: 45; Oztiirk, 2010: 28).

2.2. Markanin Gelisimi

Marka kavrami hakkinda ¢ok sayida birbirinden farkli aciklamalar yapilmistir. Literatiir
incelenmesi sonucunda, marka kavraminin eski ¢agdan gilinlimiize geldigi goriilmektedir
(Aaker, 1991: 21). Ote yandan, marka kavran gelisiminde en biiyiik degisimin ancak 19. ve
20. yiizyillarda gergeklestirdigi goriilmektedir (Darica, 2006: 3). Markalasmaya yonelik ilk
calismalar pazarda hayvanlar1 karistirmamak amaci ile hayvanlarin iizerine isaret koymakla
baslamistir (Uztug, 2003:14). Boylece 19. yiizyilda Amerika'daki ¢iftlik sahipleri,
hayvanlarinin otlaklarda birbirine karigsmasini dnlemek igin kendilerine ait 6zel isaretlerini
kullanmaya baslamiglardir (Taskiran, 2010: 16). Ancak, bu sadece bir sorun ¢éziimii olmamis
ayni zamanda ilerleyen donemlerde belirli ciftliklerin isaretini tasiyan hayvanlarin,
digerlerine gore daha ¢ok bilinen ve tercih edilen hale gelmesini saglamistir (Elmas, 2002:
26). Zaman igerisinde yapilan bu isaretleme islemi Cin porselenleri, eski Misir'da el yapim
tuglalar1 gibi sadece pahali ve kaliteli iiriinlerde uygulanmaya baslamistir (Ahmed ve Ashfaq,
2013: 1-9).

1870-1920: Icat Cagr

Yirminci yiizy1l, diinyanin 6nde gelen ikonik sirketlerin dogmasiyla baslamistir. Bu ikonik
sirketler ise Coca-Cola (1886), Colgate (1873), Ford Motor Company (1903), Chanel (1909)
ve Lego (1932) firmalaridir. Ford Motor benzinli otomobil sunan ilk Amerikan girketi
olmustur. Ote yandan Channel, bir ddnemde yalnizca erkek giyim olarak kabul edilen takim
elbiseleri kadinlara sunmustur. Dolayisiyla bu markalar, zamanlarini1 6tesinde yenilikg¢i bir

sey sunduklari i¢in aninda sektorlerin liderleri olmuslardir.



Reklamlarin agirlikli olarak gazete ve dergi sayfalarinda yayinlanmakta oldugu bu dénemde
markalar diger ilanlardan fark yaratmak ve dikkat ¢cekmek icin sozciikler, logolar ve resimler
gibi unsurlar1 kullanmislardir. Procter & Gamble'mn kurucularindan birinin oglu, kimyager
James Noris 1878 yilinda, Gamble testler sonucunda sirketin tiiketicilere hitap edebilecek iyi
kopiiren, kiri yikayan, dezenfekte eden ve suda batmayan beyaz, yumusak bir sabun
yarattigini agiklamigtir. J. Gamble buna "Beyaz Sabun™ ismini vermek istemis, ancak ortagi
Harley Procter yeni sabunun daha 6zgiin, akilda kalic1 bir isme layik oldugunu vurgulamis
ve pazar giinleri kilisede yaptig1 hizmette duydugu “Ivory Palaces” ibaresini onermistir.
Boylece, Ivory Palaces adli sabun kendine has 6zellikleri ile 6zgiin ve akilda kalici bir isme

sahip olarak tarihte ilk kez pazara sunulmustur (Batra vd., 2000: 83-95).
1920-1950: Markalar Yayinda

1920°1i yillarda radyonun ¢ok daha popiiler hale gelmesiyle birlikte, istasyon sahipleri iglerini
daha siirdiiriilebilir hale getirmek amaciyla radyo yayinlarimi reklam amagli kullanmaya
baslamislardir. ilk basta radyo reklamlari, marka hakkinda akilda kalici ifadeler ve
hedeflenen mesajlar1 sunmaktadir. Ancak, ilerleyen yillarda radyo eglence sektoriinde
popliler hale geldikce, daha fazla tiiketiciye ulagsmis ve marka gelisiminde reklamin degerini
artirmustir (Turen, Gokmen ve Tokmak, 2014). Dolayisiyla, 1930’lara gelindiginde Amerika
Birlesik Devletleri’nde bulunan radyo istasyonlarinin yaklagik %90'1min reklam yayinladig:
goriilmektedir. Bu donemde radyolarda programlar seklinde yayma gecilmesi de marka

iletisimi agisindan 6nemli bir oynamistir.

Radyo ¢aginin ardindan, televizyon ¢agi gelmektedir. Ilk televizyon reklami 1 Temmuz
1941'de New York Bulova Watches’da beyzbol magi 6ncesi yayinlanan ve sadece 10 saniye
uzunlugunda olan reklam videosu, birkag bin izleyici tarafindan izlenmistir. Tipk: radyo gibi
hizla popiilerlik kazanmis olan televizyon programlara sponsor olma, reklam kusaginda
reklam verme vb. firsatlar1 sunmustur. Boylelikle, televizyon devrimin gelisiyle birlikte

markalar tiiketiciye her zamankinden daha fazla yaklasmislardir.

1950-1960: Modern Markalasmanin Dogusu



Ikinci Diinya Savasi’ndan sonraki donemde, mal iiretiminde ve tiiketim kiiltiiriinde bircok
doniisiim yasanmistir. Orta sinifin genislemesi ve televizyon kiiltiirii yayilmasiyla beraber,
sirketler yeni izleyicilerle baglant1 kurmak i¢in daha fazla firsata sahip olmuslardi. Magaza
ve tabelalarin biiyiik 6lcekli, giiriiltiilii ve giizel mimari bi¢imleri, yol kenarindaki reklam
panolarinin grafikleri, iiriin ambalajinda yapilan bir degisiklik, 1953'te renkli televizyonun
ortaya ¢ikisi markalarin giinlilk hayat niifuzunu Onemli o6l¢iide arttirmistir. Bu hizl
gelismenin ardindan, birgok sirket ayni sektorlerde ortaya ¢ikmaya baslamis ve bu nedenle,
bircok rakip sirketlerin {iriinleri ayn1 goriiniip aym 6zellikleri tasimaktadir. Dolayisiyla, tam
da bu dénemde ilk kez "Marka Yo6netimi" kavrami ortaya sunulmustur. Marka yonetimin asil
amact, rakiplerden ayiran, benzersiz bir iiriin kimligi yaratmaktir. isletmelerin biiyiik 6lciide
aynt Urlinii sunduklart icin pazarlamacilar kendilerini bagka sekillerde farklilagtirmak
zorunda kalmistir. Bu nedenle, pazarlamacilar hedef Kkitlelerinin arzu ve isteklerini
inceleyerek daha cok isletme ile tiiketici arasinda duygusal bag kurmay1 ¢alismiglardir. Bu

sayede, markalagma bilgi veren 6geden, duygu yasatan unsura donlismiistiir.
1960-1990: Markalasmanin Biiyiimesi

Degisen zevklere hitap etmek ve siirekli biiyiime karsisinda farklilasmak i¢in markalar,
konseptte bazi yenileme veya degisiklikleri dikkate alarak kendilerini gelistirmeleri
gerekmektedir. Ornegin, her seferinde piyasanin mevcut vizyonuna uyum saglayarak
degisime ugrayan “Walmart” sirketinin logosu yillar icinde bir¢ok kez degistirerek

giiniimiizdeki halini almistir.

WALMART WAIL-MART

WAL-MART WAL-MART Walmart

Sekil 2.1 : Walmart Logosunun Yillar Iginde Degisimi
Kaynak: www.blog.logomyway.com

Modern markalagmanin hizli temposu markalarin siirekli olarak rakiplerinin 6niinde olmasini

zorunlu kilmaktadir. Ayrica bu degisiklikler, kurumsal kimlik i¢in de gereklidir. Bununla
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birlikte, igletmelerinin sloganlarini giincellemesi, markanin yeniden tanimlanmasinda ve bir

sonraki seviyeye tasinmasinda da rol oynamaktadir.
2000'ler: Markalasmadan Daha Fazlasi

1990'larin sonlarinda ve 2000'lerin baslarinda dijital ¢agin baslangicindan bu yana,
markalagmaya yonelik pazarlama ve reklam yontemleri ge¢miste kullanilanlardan ¢ok farkl
hale gelmistir. Boylelikle, sosyal medya reklamlari, basili ve televizyon reklamlarindan daha
iyi performans gostermeye ve daha popiiler hale gelmeye baslamistir. Sosyal medya
platformu sayesinde markalasma, pazarlama alaninda biiyiik bir adim atmistir. Bu baglamda,
marka ismini duyurmak isteyen isletmeler, Instagram, Facebook gibi medyalar1 kullanarak
etkili ve yaygin olmaya c¢alismislardir. Nitekim bu noktada, internetin hizla gelismesi ve
markalagsma kosullarinin degismesi nedeniyle firmalar daha 6nce hi¢ olmadigi kadar biiyiik
bir rekabetle kars1 karsiya kalmiglardir (Dikkatli, 2020: 4). Bunun nedeni ise, giiniimiizdeki
tiiketicilerin markaya kars1 segimlerini agizdan agiza duyduklari iizerine yapmadan, daha ¢ok

markayla ilgili incelemeler sonucunda tercih yapmalaridir.

Marka kelimesi Ingilizce “brand” kelimesinden gelmektedir. ingiliz dilinde “brand” kelimesi
eski Iskandinav diline ait “brandr” kelimesinden alinmistir ve “yakmak” anlaminda
kullanilmaktadir. Bu sayede, ciftciler sahip olduklari hayvanlarin derisini yakarak
kendilerine ait isaretler koymaya baslamiglardir. Zaman ilerledik¢e “brandr” (yakmak)
kelimesi “brand” karsiligin1 almistir. Tiirk Dil Kurumu'na gore "marka" kelimesi Italyanca
"marca” kelimesinden gelmektedir (Akyildiz, 2018: 2). Anlam olarak resim veya harfle
yapilan bir isaret olarak kullanilmaktadir. Dolayisiyla, marka bir isim, sembol, harf, sekil ya
da bunlarin kombinasyonu olarak ifade edilmistir. Aym1 zamanda isletmenin mal veya
hizmetlerini baska bir isletmenin mal veya hizmetlerinden ayirt etmesini saglayan bir isaret
olarak tanimlanmaktadir (Sargin, 2020: 5). Marka hem sosyal hem bireysel anlamda giinliik
hayatin bir pargast olmustur. Son zamanda, benzer mal ve hizmetlerin sayis1 artmasi
nedeniyle, yillardir tanilan ve bilinen marka bile tiiketicinin ilgisini ve heyecanini sabit
tutmakta oldukca zorlanmaktadir. Kisacasi, marka- koklii bir imaja sahip olan kokli bir

eylemdir (Akyildiz, 2018: 2).
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Pazarlama alaninda marka kavraminin 6nem kazanmasinin ardindan giiniimiize kadar konu
ile ilgili bircok akademisyen ve pazarlama yoneticisi tarafindan ¢esitli ¢alismalar yapilmas,
teoriler ortaya atilmistir (Yildirnm ve Basar, 2013: 1). Ancak bazi yazarlarin markay1
ekonomik bilesen yoluyla tanimlamasi, bazilarinin ise marka ve tiiketici iligkileri arasindaki
psikoloji araciligiyla tanimlamasi kavrama iligkin farkli tanimlamalarin yapilmasina sebep

olmustur.

Markanin amaci, bir isletmenin iirettigi mal veya hizmetleri rakip isletme tarafindan iiretilen
ayn1 veya benzer mal veya hizmetlerini, tliketiciler tarafindan kolaylikla ayirt edilebilmesini
ve tercih edilmesini saglamaktir. Mal veya hizmetten memnun kalan tiiketici, ayn1 mal
ve/veya hizmeti gelecekte de temin edecegi anlamina gelebilmektedir. Bundan dolayi,
isletmelerin amaci tiiketicilerinin ayni veya benzer lriinler arasinda kolaylikla se¢im
yapabilmelerini ve bu sayede tiiketicilerinin zamandan tasarruf etmesine yardimci olmaktadir
(Ciftei, 2006: 8).

Marka, mal veya hizmetin, diger mal veya hizmetin arasindaki farklilasmay1 gostermek
amaci ile ortaya ¢ikmistir. Bu farklilasma tiiketicinin satin alma kararin1 da olumlu yonden
etkilemektedir. Tiketiciler satin alma kararlarin1 rasyonel ve duygusal segenege gore
vermektedirler. Gelisen teknoloji nedeniyle, {iriinlerinin rasyonel 6zellikleri acisindan
birbirinden farkli olmadigini goriilmektedir. Bu sebepten dolayi, bir iirtinii taklit edilmesini
ya da benzerini Uretilmesi kolay hale gelmis durumdadir. Mal ve hizmetlerin rasyonel
ozellikleri bakimindan farklilik gostermemesi nedeniyle, tiikketicilerin satin alma tercihlerinin
daha ¢ok duygusal yonden karar verdikleri ortaya ¢ikmistir. Nitekim bu noktada, markali mal
veya hizmeti tercih eden tiiketiciler, sadece ihtiyaglarini karsilamaktan ziyade duygusal

ihtiyaclarimi da tatmin ederek bir anlamda statii elde etmektedirler (Taskiran, 2010: 18).
2.3. Markanin Faydalan

Isletmelerin asil amaci, yillar 6nce oldugu gibi iirettikleri iiriinleri piyasaya sunarak yiiksek
kazang elde etmek ve ayn1 zamanda, bilinen ve popiiler bir marka haline gelmektir (Pandir,

2016: 8). Marka her isletmenin en degerli varligidir. Bunun sebebi, markanin bir isletmelerin
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benzer diger isletmelerden kolaylikla ayirt edilmesini saglamasidir. Her gecen giin pazara

sunulan genis iirlin ¢esitliligi nedeniyle, o ¢esitlik icinden fark edilmek ve tiiketicinin aklinda

kalmak neredeyse zorlasmis hale gelmistir. Kitle iletisim araglarindaki artisa paralel olarak

artan enformasyon ile kapli bir diinyada tiiketiciler her gegen giin daha fazla bilgiye

erismektedir. Dolayisiyla gliniimiizde bir isletmenin bunca bilgi arasinda diger isletmelerden

farklilagmasi igin markalagmasi gerekmektedir (Cengiz, 2010: 38).

Markalarin isletmelere sagladigi avantajlar asagidaki sekilde siralamak miimkiindiir (Yildiz,

2006: 13):

Marka pazardaki {iriinii ve sirketi tanimlar, ayrica rekabet isletimlerden ve {irtinlerden

kolaylikla ayirt edilebilmesini saglamaktadir.

Marka, tek ve biitiinsel bir imaj yaratir. Istikrarli bir imaj ve itibar ile mal, hizmet ve

bilgi akiginda gii¢lii markalari tercih eden tiiketicilere rehberlik etmektedir.

Marka, fiyat primi olusturmaya ve ek kar elde etmeye olanak tanimaktadir.
Istatistiklere gore favori markay: tercih eden her dort tiiketiciden biri fiyata dikkat
etmemektedir. Tiiketicilerin yaklasik %72'si sevdikleri marka i¢in %20 oranda daha

fazla 6demeye hazir olduklar1 ortaya ¢ikmistir.
Marka, iyi satislar saglar ve tekrar alimlari tegvik etmektedir.

Marka, miisteri sadakati olusturmaktadir. Arastirilmalara bakildigi zaman sadik
tilketicilerin %20, sirketin istikrarli karinin %80 sagladiklar1 goriilmektedir. Ayrica
tiiketici sadakatini stirdiirmek, yeni tiiketici edinmekten ¢ok daha uygun maliyete
gelmektedir. BMW uzmanlarin arastirmalarin sonucunda her yeni bir tiiketicinin
kazanmanin ara¢ bagina 800 dolar oldugunu, ancak mevcut tiiketiciyi elde tutma
oraninin ise 200 dolar oldugunu tespit etmislerdir. Diger aragtirmalara gore ise, marka
sadakatin %5 bir artisin isletme karinda %100'lik bir artisa yol agtigim

gostermektedir.

Krizden sonra markalar daha hizli iyileserek eski hallerine donmektelerdir.
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Marka, calisma ekibi birlestirir ve tiiketiciye karsi iireticiyi korur. Basarili bir marka
calisanlarin1 motive eder, giiven duygusunu gelistirir ve “ortak bir amag” niyetiyle

calistiklar1 i¢in gurur duymalarini saglamaktadir.
Marka, tiiketici tarafindan iiriin segme prosediiriinii basitlestirmektedir.
Marka, miisteriyle duygusal bir bag kurmaktadir.

Marka, yeni {irlinleri sunmay1 ve yurt disi pazara agilmay1 saglamaktadir. Giicli ve
stirdiiriilebilir bir marka imaj1, yiiksek farkindalik, kalite algis1 ve tiiketici giiventi ile
beraber yeni veya degistirilmis bir tiriinii bagka bir {irlin kategorisinde tanitmak igin

basartyla kullanilmasini saglamaktadir.

Marka, yeni iirlin ve sektor kategorileri gelistirir. Basarili markalar bagimsiz olarak

yeni iirlin kategorileri olugturmaktadir.

2.3.1. Markanin Uretici Agisindan Faydalari

Markanin, {iiretici agisindan birgok faydasi bulunmaktadir. Bunlar (Akdeniz, 2003: 29;
Cengiz, 2010: 39; Keller, 2013);

Benzer iriinleri iireten diger isletmelerden kolaylikla ayirt edilmesinde avantaj

saglamaktadir.

Marka iireticilere, {irlinlerinin Ozelliklerini legal olarak korunmasi hakkinm

vermektedir.
Haksiz rekabete kars1 koruma saglamaktadir.
Marka sirkete rakiplerinden farkl: bir fiyat olusturma ve sunma firsat1 vermektedir.

Marka, {iriin imajinin tiiketici zihninde yerlesmesini saglamaktadir. Adin belli bir
irtinle duyuran ya da tiiketicinin hafizalarinda yer edinen bir markanin pazara sunmus

oldugu farkli bir {iriine tiiketicilerin giiven duymasi kolaylagmaktadir.

Isletmeler siparis verilen {iriinleri kolaylikla takip eder ve bununla birlikte talep
sayisini belirleyebilmektedirler. Bunun sayesinde iiretim planlamasi yapilarak,

saticilart ona gore ilgili isletmelerin markalarina yonelirler.
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e Siparisleri yerine getirmenin maliyeti minimuma diismektedir.
e Marka, finansal geri doniis saglamaktadir.

e Marka tescil edilerek yasal bir konuma sahip olur ve bu sayede isletme sahibine yasal

bir giivence saglamaktadir.

e Daha ¢ok reklami yapilan markanin, akilda kalicihi@i ve hatirlana bilirligi

kolaylagsmaktadir.
e Tiiketicilerin markaya kars1 giiven duymasini ve bagimli olmasini saglamaktadir.
e Pazar konumunu ve payini korur ve siirdiiriilmesini saglamaktadir.

o Fiyat dengesi saglamaktadir. Araci sirketin ya da kurumlarin siklikla fiyat degisikligi

yapmasini ve istedigi fiyattan satmasini durdurmus olur.

2.3.2. Markanin Tiiketici Acisindan Faydalar

Markanin, iireticiler agisindan faydalarinin yani sira tiiketici agisindan da bir¢ok faydasi
bulunmaktadir. Marka sayesinde tiiketiciler mal ve hizmetin kim tarafindan iiretildigini
bilmekte ve boylece gelecekte iirtinle ilgili bir sorunla karsilasma durumu oldugunda Kime

danisacaklarin1 da bilmektedirler (Stanton, 1975: 215).

Tiiketicide kalite ve giiven algisi olusmasina yardimci olan marka (Keller, 2013: 7)
tiketicileri {irtin hakkinda bilgilendirme gorevi gormekte olup ayni zamanda rekabet
ortaminda triinlerin karistirllmamasina yardimci olmaktadir (Cengiz, 2010: 40). Diger bir
taraftan tiiketicinin maddi manevi ¢esitli risklerini azaltan markalar (Keller, 2013: 10)
tilketicilerinin satin alma islevlerini kolaylastirip hizlandirmaktadir (Murphy ve Enis, 1985:
279-280).

Tiiketiciler ayn1 markay1 her satin aldiklar1 zaman {irlinlin ayn1 6zellikleri ve faydalar
tasidigindan emin olmaktadirlar (Kotler ve Armstrong, 2004: 285). Bu baglamda, tiiketicinin
kullandigi markadan memnun kalmasi durumunda iiriinii tekrar tercih etmesini saglamakta
ayni zamanda tliketicinin markanin diger {iriinlerini de olumlu algilamasina etki etmektedir

(Pandir, 2016: 8).
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2.4. Marka Tiirleri

Marka, hedef kitleye kendini ifade etme yolu ile tiiketiciye verilen bir sdz olarak
tanimlanmaktadir. Giiglii markalar tiiketiciye her zaman bir fayda vaat ederler. Dolayisiyla,
marka tarafindan sunulan mal ya da hizmetin, hedef kitlenin kesinlikle bir problemini
¢ozmesi ya da ¢ozmeyi vadetmesi gerekmektedir (Ak, 2009: 41). Reklam ve satis gibi
stratejiler pazarlama konseptinde biiylik rol oynamaktadir. Ayn1 zamanda bu stratejiler
sayesinde markay tiiketicilere tanitmaktadir. Markalagsma yalnizca somut varliklar igin

gecerli olmayip, ayni zamanda ¢esitli hizmet tiirlerini de kapsamaktadir (Aktuglu, 2004: 21).

Marka tiirlerinin gesitli yazarlar tarafindan farkli bigimlerde siniflandirildigi goriilmektedir.
Markalagma teorisinin 6nde gelen Uzmanlarindan biri olan Lynn Upshaw, markalagma
kavraminin yapilan genel agiklamalardan ¢ok daha genis bir konsepte sahip oldugunu
savunmustur. Lynn Upshaw markalar tiriin, hizmet, kisisel, etkinlik, cografi ve kurumsal

olmak iizere alt1 ¢eside ayirmaktadir (Aktuglu, 2004).

2.4.1. Uriin Markasi

Uriin markast, pazarda ilk ortaya ¢ikan markadir. Diger tiirlere gore, niceliksel olarak agik¢a
hakim olduklar1 ve ilk etapta tiiketiciler tarafindan hatirlandiklar1 i¢in markalasmanin
temelini olusturmaktadirlar. Bununla birlikte, {irlin markalari, sirketin bireysel iriinlerine
atifta bulunarak marka diinyasinin temelini olusturmaktadir. Ilk ortaya ¢ikan ve bilinen iriin

markasi olarak, Coca Cola ve Nutella 6rnegi verilmektedir.

2.4.2. Hizmet Markasi

Hizmet markasi, bir isletmenin hizmetlerini diger isletmelerin hizmetlerinden ayirt etmeye
yardimei olan isarettir (Oztiirk, 2010: 48). Buna gore, otomobil kiralama, turizm hizmetleri,
nakliyecilik, sigortacilik ve seyahat diizenleme gibi hizmetleri sunan isletmeleri 6rnek olarak
verilmektedir. Pazar alaninda servis sunan isletmeler, iiriin sunan isletmelere gore daha az
yaygindir. Gorebilecek ve dokunabilecek {iriinleri segmekte bile zorlanan tiiketicilere somut
olmayan hizmetleri sunmak ve satmak ¢ok daha zordur. Ote yandan giiniimiizde bir hizmet
markanin olusmas1 i¢in gerekli olan sézde "hizmet anlayis1”, tiirii ne olursa olsun

onlimiizdeki bin yil boyunca her marka igin evrensel bir gereksinim haline gelecektir.
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Ticaretle Baglantili Fikri ve Sinai Miilkiyet Haklar1 Anlagsmasi’na gore, iiye devletleri hizmet
markalarini tipk: ticaret markasi gibi koruma altina almak zorundadir. Dolayisiyla, hizmet
markasi ve ticaret markasi tiim diinyada koruma altinda oldugunu goriilmektedir. Tiirkiye'de
hizmet markalarmin korunmasi, 27.06.1995 giinii yiiriirliige giren 556 Sayili Markalarin

Korunmas1 Hakkindaki Kanun Hiikmiinde Kararname ile baslanmustir (Iplikgi, 2016: 17-18).

2.4.3. Kisisel Marka

Sporcular, sarkicilar, oyuncular her zaman insan toplumunda var olmuslardir, fakat simdi
marka haline gelerek markalagmaya baslamislardir. Bir "marka" olarak bu {inliilerin faaliyet
alanlarindan ¢ok daha fazlasim1 kapsamasinda yatmaktadir, sporcular ve politikacilar
reklamlarda yer alir, filmlerde sarkicilar, oyuncular ve is adamlar1 spor yarismalar1 diizenler

gibi iglemleri igermektedir (Brooks ve Anumudu, 2016).

2.4.4. Etkinlik Markasi

Etkinlikler, tiiketici sadakatini ¢eken tutarli bir deneyim sunmaya calistiklarinda marka
haline gelmektedir. Ornekler arasinda spor, eglence ve sanat diinyasinin etkinlikleri yer
almaktadir. Bu markalarin giicii, etkinlige katilan kisilerin deneyimine baglidir. Uriin, hizmet
ve diger marka tilirlerinden bilgili marka yoneticileri, etkinlik markalarinin giictinii fark

etmekte ve sponsorluklar yolu ile markalarini etkinlik markalariyla iliskilendirmeyi

hedeflemektedirler (Brooks ve Anumudu, 2016).

2.4.5. Cografi Marka

Diinyanin bir¢ok yeri veya bolgesi, sunduklar: temel nitelikler hakkinda farkindalik yaratmak
icin kendilerini markalamaya caligsmaktadir. Bu tiir bir marka, 6zellikle “cografi” bir marka
yaratmanin ek gelir getirebilecegi seyahat endiistrisinde daha yaygin hale gelmistir. Markali
konumlar iilkeler ve eyaletlerden sehirlere, caddelere ve hatta binalara kadar
degisebilmektedir. Bu cografyalari1 yonetenler veya temsil edenler markay1 gelistirmek igin
cok calismaktadirlar. Giiniimiizde var olan cografi markalarin en 6nemli 6rnekleri, markanin
seyahat sirketlerinin kéarlarinin 6nemli bir kismini artiran St. Moritz kayak merkezi, Fransiz

Rivierasi ve Seyseller gibi yerlerden olusturmaktadir (Brooks ve Anumudu, 2016).
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2.4.6. Kurumsal Marka

Organizasyon marka kavrami ayn1 zamanda kurumsal marka olarak da bilinmektedir. David
Aaker bu konuda "kurumsal marka, hedef tiiketicinin alacagi ve kullanacagi {irlinii sunarak,
arkasinda duracak isletmeyi tanimlar” demistir. Kurumsal marka, isletmeyi bir biitiin olarak
tanimlamak i¢in kullanilmaktadir. Dolaysiyla, kurumsal markanin amaci kurumsal strateji ve
is etkinligi yoluyla tutarli bir kurumsal imaj yaratmaktir. Kurumsal marka, tiiketici odakli
irlin markanin ve hizmet markanin aksine tiim etki ve hedef gruplara hitap etmektedir. Sonug
olarak, kurumsal marka bir dizi degeri biinyesinde barindiran ve c¢alisanlar igin bir

oryantasyon islevi géren bir unsur olarak bilinmektedir (Iplik¢i, 2016: 17-18).

Futbolda markalar kurumsal markalardir. Lig kurallarina gére hi¢bir kurulusun birden fazla
futbol kuliibiine sahip olmasina izin verilmez, bu nedenle futbol agisindan kurulus, dogasi
geregi baglantili oldugu tek bir kuliibe veya markaya sahiptir (Bridgewater, 2010: 24).
Taraftarlarin takimlariyla yiiksek diizeyde 6zdeslesmeleri, onlar1 benzersiz bir duygusal baga
sahip olduklar1 bir takimlarinin asir1 ticarilestirilmesine karsi daha duyarli hale getirmektedir.
Bu sebepten, taraftarlarin favori futbol kuliiplerinin bir marka oldugu diislincesini

onaylamamalar1 ve reddetmeleri muhtemeldir (Abosag, Roper ve Hind, 2012: 1234).

2.5. Marka Konumlandirma

Pazar alaninda hizla gelisen rekabetten ve farkli iiriin ¢esitlerinden dolay1, markalarin ayakta
kalmasi giin gectikce neredeyse imkansiz hale gelmistir. Ayni zamanda, tiiketicinin degisen
ve ¢esitlenen ihtiyaglarina karsilik vermek de zorlasmistir (Darica, 2006: 49). Pazarda yer
alan her isletmenin temel amaci kendi markalarina uzun 6miir vermek ve markanin hayati
boyunca onu siirdiiriilebilir kabiliyete sahip olmasini saglanmaktir. Bu durumda, basarili ve
giiclii bir marka olusturmanin en temel araci, hedef kitlenin isteklerini net bir sekilde anlamak
ve bilmektir. Boylelikle marka konumlandirma, marka farkindaligi saglamasi ile birlikte
markanin hedef kitleye hangi “kisilik” ve “kimlik” wunsurlari ile hatirlanacagim
tanimlamaktadir (Uztug, 2003: 71). Yararl ve verimli bir marka konumlandirmasi, {iriiniin
basarisina biiyiik avantaj saglamaktadir. Isletmeler markalarmni pazarlama alanma dogru ve

bilingli bir sekilde yerlestirmekle yilikiimliidiir, aksi takdirde tiiketicilerin kafas1 karisabilir ve
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ayn1 zamanda dogru konumlandirilan rakiplere karsi dezavantaj durumuna diisebilmektedir

(Bradley, 1995: 549).

Marka konumlandirmanin amaci, markayi tiiketicinin zihninde rekabetgi bir avantaj saglayan
bir konuma yerlestirmektir. Boylelikle marka konumlandirma, markanin hedef kitleye
sundugu soz ve ozelliklerin toplamini ifade etmektedir (Uztug, 2003: 72). Ayni zamanda
marka konumlamada isletme, tiiketicinin markasini diger rakip markalardan farkli bicimde
algilanmasi i¢in ¢aba sarf etmektedir (Odabasi ve Oyman, 2001: 368). Markalar kendilerini
tiikketicilerinin zihinlerinde yerlestirirken, markalar kim i¢in olduguna, hangi fonksiyonel
yararlar sunduguna, markanin neden tercih edilmesi gerektigine ve hangi rekabet firmalardan
tistiin goziikmek istedigine yonelik sorulara yanit vererek marka konumlandirma yoluna

gitmesi gereklilik tasimaktadir (Taskiran, 2010: 122).

Marka konumlandirmay1 planlarken ve olustururken uyulmasi gereken dort altin kural vardir.

Onlar1 agagidaki sekilde siralamak miimkiindiir (Tsenov vd., 2011: 13);

e Konumlandirma benzersiz ve taninabilir olmalidir. Basarili olmak ve rakip
isletmelerden farklilasmak icin bu gereklidir. Yan1 basarili olan baska bir marka
tarafindan elde edilen konumlandirmay1 sunarak hedef kitlenin zihninde yer edinmek

imkansizdir.
e Konumlandirma hedef tiiketicilerin isteklerine ve ihtiyaclarina uygun olmalidir.

e Diger bir 6nemli nokta ise marka konumlandirmas: gercek verilere bagli olmasi
lazzimdir. Dolayisiyla tiiketici marka ile iletisimde asla hayal kirikligina
ugramamalidir. Bu ilkenin ihlali, gerekcesiz beklentiler sendromu olarak

nitelendirilebilecek bir duruma yol agabilmektedir.

e Konumlandirma tiim pazarlama karmasi 6gelerinde tutarli olmalidir. Yani yiiksek
kaliteye ve yiiksek fiyata sahip olan prestij bir marka biifelerde ya da bakkallarda
satilmamalidir veya diisiik bir fiyata sunulan toptan bir iiriin, reklam kampanyasinda

tiiketiciden ek zihinsel stres gerektiren karmasik yontemler kullanmamalidir.

Isletmelerin dogru ve etkili bir marka kimligi olusturmasindan sonraki adim, markay1 dogru

konumlandirmaktir. Konumlandirmanin amaci tipki marka kimliginde oldugu gibi
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rakiplerden farkli, benzer olmayan, orijinal ve ¢ekici bir yontem gelistirmektir. Her bir marka
kalite, benzersizlik, ulasilabilirlik, giiven gibi cesitli Ozelliklere sahip olabilir. Fakat
isletmelerin hedefi onca ozellikler igerisinde diger isletmelerin kullanmadig1 bir 6zelligi
secerek onun lizerinde yogunlasmak ve markay1 bu 6zellik {lizerine konumlandirmaktir.
Boylelikle konumlandirmanin temel unsuru markaya orijinallik ve farkindalik
kazandirmaktir (Borga, 2004: 104). Bu yontemi izleyen markalar pazarlama alaninda
kendilerine has bir konuma sahip olarak hedef kitlenin zihinlerinde deger olusturmaktadirlar

(Darica, 2006: 50).

Konumlandirma, rekabet avantajlarinin tanimini ve hedef kitlenin zihnindeki konumunu
icerir, ayni zamanda marka yaratilmanin temel asamasi olarak da bilinmektedir. Tiiketici

belirli bir tirlinii segerken {iriinden ne bekleyecegini acik¢a anlamasi gerekmektedir.

Tiiketicilerin beklentileri, markanin ilettigi mesajlarin anlagilmasindan ve tiriinlerle ilgili
deneyimlerden olugmaktadir. 1961 yilinda “Bates” adli reklam ajansinda calisan Rosser
Reeves “biricik satis onerisi” (USP) adli kitabinda benzersiz bir satis fikrini tanimlamstir.
Bunun esasi, markalar tiiketicilere iirtinle ilgili acik ve cekici bir teklif yapmasi gerektigi
gerceginde yatmaktadir (Tsenov vd., 2011: 12). Bu nedenle, benzersiz bir satis teklifi
olustururken, tiiketicilere bu markay1 kullanirken ne gibi belirli faydalar1 elde edeceklerini,
avantajlari nelerdir, digerlerinden nasil daha 1yi oldugunu basit, acik ve ikna edici bir sekilde
isletme tarafindan bildirilmesi gerekmektedir. Bir¢ok marka, reklam sloganlarini, kisa
climleye yogunlastirarak markanin sunacagi gorevini ifade etmektelerdir (Ak, 2009: 20).
Ornegin, “Otrinatura” (burun tikanikligia dogal ¢dziim), “Cif” (zor kirleri Cif”le cifleyin)
gibi reklam sloganlari, direk marka adiyla islevsel gorevini basarili bir sekilde teklif eden
marka Ornegidir. Konumlandirma kavrami uzun zaman oOnce ortaya ¢ikmis olsa da
giiniimiizde pazarlama iletisim uygulamalarinda ve akademik ortamda giincel bir konuma
sahiptir (Uztug, 2003: 74). Konumlandirma kavramini ilk ortaya atan isimlerden biri olan
Jack Trout, 1971 yilinda “Industrial Marketing” adli dergide konumlandirma konseptini
tanimlayan bir makale yaymlamistir (Alpkaya, 2015: 41). 1972 yilinda “Advertising Age”
adli dergide konumlandirma yaklagimini agiklayan bir dizi makale yayinlayan ise Jack Trout

ve Al Ries 1978 yilinda ise yaklasimin on yillik degerlendirmesini yaptiklar1 baska bir
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makale daha yayinlamislardir (Uztug, 2003: 73). Bu iki yazar konumlandirma kavramini
gelistirip popiiler hale getirmis ve 1981 yilinda “Positioning: The Battle for Your Mind” adli
kitab1 ¢ikartarak bu fikrin pazarlama ve reklamcilik alaninda kabul gérmesini saglamislardir

(Kotler, 2005: 68).

Jack Trout ve Al Ries, insan zihnini doymus bir siingerle karsilastirarak bu fikri orijinal bir
sekilde ifade etmislerdir. Onlarin agiklamasina gore, yeni markalar tiiketicinin zihninde yeni
bilgiler “tiretmek” istedikleri zaman benzer mallar hakkindaki mevcut bilgileri adeta bir

stinger gibi sikistirarak yer bosaltmay1 hedeflemektedirler (Borga, 2004: 104).

Konumlandirma, bir {iriine yapilan sey degildir. Konumlandirma, potansiyel tiiketicinin
zihnine yapilan olgudur. Yani iriinii tiiketicinin zihnine yerlestirme seklidir. Bu durumda
iriiniin kendisinde herhangi bir degisiklik yapilmaz marka adi, fiyat, ambalaj gibi unsurlarda
degisiklikler yapilmaktadir (Tsenov vd., 2011: 13). Yaratici olmak, halihazirda zihinde var
olmayan bir seyi yaratmak gittikce zorlagsmaktadir. Konumlandirmanin temel yaklagimi yeni
ve farkli bir sey yaratmak degil, zaten var olan baglantilar1 yeniden yapilandirmaktir.
Giintimiizde pazar alaninda ¢ok fazla iiriin, ¢ok fazla sirket ve yeterince giiriiltii var olmakla
birlikte eski zamanda kullanilan stratejiler ise yaramamaktadir. Trout ve Ries
konumlandirma yaklasimini, rakiplerin belirleyici roliinii pazarlamay1 savas ile
karsilastirarak agiklamaktadirlar. Ries ve Trout pazarlama oyunu kazanmak icin rakipleri

dikkate alinmasi1 gerektigini belirtmislerdir (Trout ve Ries, 2007: 11).

Konumlandirma, markanin bir iirlin grubunun bir¢ok farkli marka arasindaki yeri (konumu)
ile ilgili tiiketici goriisiidiir. Isletmeler markalarmi konumlandirarak tiiketicinin zihninde
marka hangi “rafta” yerlesecegini ve marka imaji1 nasil algilanacagin1 sunmaktadir (Blythe,
2001: 82). Konumlandirmanin amaci, tiiketicilere sunulan iiriinlin benzersiz, rakip
markalardan farkli olan {irline sahip olduklarini izlemini yaratmaktadir. Aaker, marka
konumunu tiiketicinin bir markayla iliskilendirdigi bir dizi 6zellik olarak ifade etmistir.
Fiziksel 6zellikler, yagam tarzi, marka imaj1 gibi birgok 6zelligi kapsayabilmektedir. Marka
konumu reklam, deneyim yoluyla yillar igerisinde degisiklige ugrayarak gelismistir (Cengiz,
2010: 152).
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Konumlandirmanin gorevi lireticiye mal satisin1 kolaylastirmak degil, tiikketicinin belirli bir
markay1 satin almasini kolaylagtirmaktir (Darica, 2006: 50). Bu baglamda konumlandirma
alicilarin1 se¢imini hizlandirarak, ayni zamanda bu seg¢ime gotiiren alternatifleri nasil
degerlendiklerini de belirtmektedir. Marka konumlandirma, hedef kitlenin zihninde olusan
biitiinsel bir goriintiiniin ayrilmaz bir pargasidir (Tsenov vd., 2011: 13). Konumlandirma
tiiketicilerin {iriinlin faydalarini, kalitesini, giivenligini, avantajlarin1 ve diger 6zelliklerini
nasil algilayip degerlendiklerine dayanmaktadir. Boylelikle konumlandirmanin temel amaci
hedef kitlenin zihninde iriiniin rekabet kosullarinda en iyi secenek olacaginin algisini
vermektir. Bagka bir deyisle, konumlandirma, marka i¢in kendisiyle iligkili se¢imin en iyi
olarak algilandig1 bir baglam olusturmakla ilgilidir diye ifade edilebilmektedir (Uztug, 2003:
73).

Pazarda dogru ve etkili konumlandirmaya sahip olan markalar bir¢ok avantaja sahip
olabilmektedir. Basarili bir konumlandirma, markanin tiiketiciler tarafindan daha iyi
taninmasini saglar. Bu nedenle isletmeler, hedef kitlenin zihninde unutulmaz bir konuma
sahip olduklarin1 gostermektedir. Bunun yansira iyi bir marka konumlandirmasi sayesinde
tirlintin fiyatin1 pazarlama kosullar1 degil, markanin degeri belirlemektedir. Bu durumda fiyat
ilk igletme tarafindan belirlenebilir ve iirliniin fiyati iizerinde kontrol saglanabilmektedir.
Isletmenin sundugu hizmet basaris1 sonucunda tiiketiciler {izerinde biriken etki, markanin

daha ¢ok tercih edilmesini saglamaktadir (Elitok, 2003: 78).

Pazarlama yoneticilerine marka i¢in yeni ve uygun pazarlama stratejileri olusturmasina
yardimci olan marka konumlandirmasi dogru yapildig: taktirde hedef kitlenin siirekli olarak

marka hakkinda bilgi edinmesini saglamaktadir (Aaker, 1996: 201).

Giliniimiizde hizla gelisen teknolojiden, tiiketicilerin cesitli ihtiyaglarindan ve rekabet
kosullar1 nedeniyle mevcut firmalarin ayni konumlandirma ile piyasada bulunmasi igletmeye
biiyiik dezavantaj saglamaktadir. Bu nedenle isletmelerin bu degisiklikleri dikkate alarak
yeni bir marka yaratmak yerine ayni markay1 yeniden konumlandirma yolunu izlemeleri
gerekmektedir (Ozaslan, 2007: 37). Boylelikle mevcut markalarinin taninma avantajlarini
kullanarak tiiketici sadakatini kolayca elde edebilmektedirler (Erdil ve Uzun, 2010: 47).

Literatiirde, ‘re-positioning’ olarak bilinen ‘yeniden konumlandirma’ kavrami hedef kitlenin
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sirkete bakisint degistirmekle ilgilidir. Yani bu iirliniin igerigini, ambalajini, boyutunu,
kalitesini, ¢esidini ve hatta markanin imajin1 degistirmek gibi ¢esitli sekillerde yapilmaktadir
(Darica, 2006: 54). Bir iiriiniin yeniden konumlandirmasi oldukga ciddi bir stiregtir, ¢ilinkii
gecmiste iirlin tanitimina yapilan tiim yatirimlar gegersiz hale gelerek, satislarda 6nemli bir
diisise neden olabilmektedir. Bu durumda, isletmeler Once markanin yeniden
konumlandirilmasinin gerektirecek kadar ciddi olup olmadigini kontrol etmelidirler. Yeniden
konumlandirma isletmeler agisindan gergekten ihtiya¢ duyulmasi: durumunda uygulanmasi

gereken bir yontemdir (Erdil ve Uzun, 2010: 47).

Yeniden marka konumlandirmay1 uygulayan isletmeler, yeni tiiketiciler kazanma avantaji
elde etmektedirler. Ancak isletmelerin yeni tiiketicileri kazanmak igin mevcut tiiketicilerini
unutmalar1 s6z konusu oldugunda bu durumda mevcut miisterileri kaybetme durumu ortaya
¢ikabilmektedir. Ornegin, daha &nce hep yiiksek fiyat konumlandirmasi yapan bir isletmenin,
disiikk fiyathh bir konumlandirmayr se¢mesi durumunda, igletme mevcut tiliketicileri
kaybedebilir (Buell, 1985: 440). Ya da yeniden konumlandirma sonucunda isletme imajini
degistirerek, ucuz ve kalitesiz iriinler iireten bir isletme imajina doniisebilmektedir.
Isletmeler bu ogeleri goz oniinde bulundurarak markanin yeniden konumlandirmanin
maliyetini ve beklenen gelirini hesaplayarak adim atmalidirlar. Bunun sayesinde isletmeler

karl ¢ikarak tiiketici sadakatini elde etmektedirler (Erdil ve Uzun, 2010: 47).

Futbol markalari agisindan konumlandirma her ne kadar kuliiplerin oynadig1 seviye ve sahip
olduklar1 hedeflerle ilgili olarak diisiiniilse de aslinda, markanin diger yonleri de hayranlar
icin Onemli hale gelmekte ve markanin rakiplerine gore nasil algilandigini

etkileyebilmektedir (Bridgewater, 2010:38).
2.6. Marka Kimligi

Rekabet¢i bir pazarda bir markanin basarisi, marka kimliginin se¢imine, imaj gelistiren bir

kimligin kullanilmasina ve imajinin kimligine yeterince aktarilmasinin saglanmasina baghdir

(Roy ve Banerjee, 2014: 207).

Marka kimligi, marka biitliinlestirilmesinde ve yapilandirmasinda temel arag¢ olarak

goriilmektedir. Bu nedenle, ¢ogu yerde marka kimligi markanin 6zii olarak agiklanmaktadir.
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Buna gore marka kimligi, markanin anlamini, yoniinii ve amacini belirlemek i¢in bir ¢erceve
hizmeti olarak kullanilmaktadir (Uztug, 2003: 43). Bu baglamda, isletmeler kimlik yaratirken
bu ¢ergeve igerisinde agik ve net bir yol izlemeleri gerekmektedir. Cilinkii marka kimligi bir
gercek insan kimligine benzemektedir. Her ikisi de esas bir 6zle baslar, sonradan isim ve
fiziksel yapiya sahip olurlar. Bunlarin hepsi acik ve iyi tanimlanmasi neticesinde, isletmeler
rekabetci igletmelerden farkindaliga sahip olarak, tiiketici zihninde kolay bir sekilde marka

algisini olusturacak isletme yaratilmaktadir (Siindal, 2011: 35; Karanfil, 2008: 77).

Marka kimligi kavramina ge¢ilmeden once kimlik kavramini agiklayacak olursak; Kimlik
“toplumsal bir varlik olarak insanin nasil bir kimse oldugunu gosteren belirti, nitelik ve
Ozelliklerin birinin belirli bir kimse olmasini saglayan sartlarin biitiini” olarak
aciklanmaktadir (Cakirer, 2013: 20). Bu nedenle, marka kimligi yaratilirken insan yapis1 yolu
izlenmektedir. Marka kimligi bir bireyin kimligine benzemektedir. Bireyin kimliginde
oldugu gibi marka kimligi de basta olmak iizere esas bir Ozden, fiziksel ve kisilik
ozelliklerden, bir sozciik ve isimden olugsmaktadir. Bireyin kimliginde oldugu gibi yas,
ilgiler, gdz, sa¢ sekli, sozciik haznesi ve son olarak viicut sekli gibi 6zellikler zamanla
geliserek degisebilmektedir. Dolayisiyla isletmenin yansittigi kimlik zamanla degisime
ugrayarak ana fikrini koruyacak sekilde gelisen bir unsur olarak bilinmektedir (islamoglu ve

Firat, 2011: 96).

Marka kimligi, marka 6zelliklerinin biitlinii olarak 6nemli sayida bileseni igeren ¢ok genis
bir kavram olarak gozlemlenmektedir. Aaker'a gore marka kimligi, markanin neyi temsil
ettigini yansitan ve tiiketicilere verilen bir vaadi sembolize eden birlikler biitlinlidiir (Aaker,
1996: 68). Aym1 zamanda marka bagdaslastirma olarak bilinen marka kimligi, tiikketicinin
zihninde, markaya kars1 dogrudan ya da dolayli olarak iliskilendirdikleri her seyi ifade
etmektedir. Literatiirde bulunan kaynaklara daha dikkatli bakildigi zaman teorisyenlerin,
marka kimligi 6zelliklerinin farkli unsurlara vurgu yaptiklar1 goriilmektedir. De Chernatony
marka kimligini; vizyon, iligki, kiiltiir, konumlandirma ve sunuma baglamaktadir (Petek ve
Ruzzier, 2013: 63). Melewar ise De Chenatony’den farkli olarak marka kimligine davranis,
endiistri kimligi, yap1 ve stratejiyi dahil etmektedir. Ote yandan Van Riel ve Balmer marka

kimliginin kisilik, davranis, sembolizm ve iletisim unsurlarindan olustuguna one
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stirmektedir. Balakrishnan ise marka kimliginin, misteri hedeflemesi, vizyon,
konumlandirma veya farklilagsma, iletisim stratejileri, marka bilesenleri gibi unsurlardan

olustuguna dair ¢aligmalar ylriitmiistiir (Pandir, 2016: 20).

Marka kimligi; markalarin kendilerini tiiketicilere Onerme ve izah etme sekli olarak
aciklanabilmektedir. Ayni zamanda marka kimliginin 6zelliklerini kullanarak, tiiketicilere
markanin fonksiyonel faydalarimin neler oldugunu ve neden rakip markalardan farkl
olduklarimi anlatarak ortaya c¢ikmaktadir (Alpkaya, 2015: 23). Marka kimligi; markanin
rekabet isletmelerden farklilasarak tiiketicinin aklinda farkli bir yere yerlestirmesine ve
markanin daha ¢ok tercih edilebilir olmasina yardim etmekte ve parasal performansina da
etki saglamaktadir. Sonu¢ olarak marka kimliginin tiiketicinin zihninde iyi
konumlandirilmast durumunda markaya ait iletisim bilgilerinin tiiketici tarafindan daha

kolay ve hizli algilandig1 gostermektedir (Taskiran, 2010: 37).

Marka kimligi kavramini incelemenin bir bagka yolu olarak marka yapilanmasindan
bahsedilmektedir. Upshaw (1995) marka kimligini, tiiketicinin zihninde bir markaya karsi
olusturulan sozciik, resim ve fikirlerin yapilanmasi olarak ifade etmistir (Andersson ve
Otterheim, 2003: 2). Kimlik ayn1 zamanda markay1 rakip markalardan degisik, benzersiz ve
farkli kilan parmak izi olarak gériilmektedir. Isletmelerin amaci kendilerine sadik miisterileri
elde etmektir (Doner, 2019: 7). Bu nedenle hedef kitlenin marka iizerinde olumlu bir iz
birakmas1 6nemlidir. Dolayisiyla marka kimligi olusturulurken tiiketicinin dikkatini ¢cekecek
ve zihninde kalacak unsurlar kullanilmalidir. Marka kimligi; marka stratejistleri tarafindan
yaratilarak markanin neyi ifade ettigini gostermektedir. Marka strateji uzmanlar giiclii, agik
ve iyi tanimlanmis bir marka kimligi yaratmak icin ¢ok caba sarf etmektedirler. Isletmenin
yarattig1 gii¢lii bir marka kimligi, ¢esitli faydalari ile marka sadakati yaratmaktadir (Turen,
Gokmen ve Tokmak, 2014: 11). Giiglii bir marka kimliginin, marka sadakati olusturacak

faydalar1 agagidaki gibi siralamak miimkiindiir (Aaker, 1996: 209):
e Etkili bir marka kimligi, markaya essizlik, farklilik saglamaktadir.
e Giglii bir marka kimligi, tiikketiciye satin almak i¢in nedenleri sunmaktadir.

o Etkili bir marka kimligi, tliketiciye gliven saglamaktadir.
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Gicli bir marka kimligi, tiikketiciye bir deger dnermesi sunar ve boylece tiiketiciye

islevsel, duygusal ve kisisel yarar kazandirmaktadir.

Etkili bir marka kimligi, markanin farkli pazarlarda, tiiketiciyle olan baglantiy1

giiclendirmektedir.

Marka kimligi, markaya etkili bir konumlandirma temin ederek biiyiime segenekleri

sunmaktadir.

Giglii bir marka kimligi, markanin tiiketicinin aklinda kalmasin1 saglamaktadir.

Marka kimligi olusturma siirecinde isletmeler marka imajin1 yansitan ve gii¢lendiren bazi

elemanlar1 kullanmak zorundadir (Kotler, 2000: 92). Boylelikle, marka kimligini olusturan

ogeleri gorsel ve isitsel olmak iizere iki baglik altinda degerlendirmek miimkiindiir. Gorsel

unsuru; logo, stil, renk, yazi, isim, slogan ve ambalaj gibi elemanlar1 i¢cermektedir. Bu

durumda, isitsel unsuru ise; ses ve miizik gibi elemanlar1 igermektedir (Tosun, 2017: 77).

Isletmeler, bu unsurlarin segimini marka degerini artiracak sekilde gergeklestirmeleri

gerekmektedir. Sonug olarak bu elemanlar, hedef kitlenin markay1 kolay tanimlanmasini ve

hatirlanmasin1 saglamalidir. Bununla birlikte tiiketicide olumlu hisler ve duygular

uyandirmalidirlar. Marka elemanlari segilirken asagida siralanan alt1 kriter 6nemlidir (Ural,

2009: 51):

Hatirlanabilir olmahdir: Marka ismi, logo ve sembol gibi markalagma araclari,
tilkketicinin satin alma veya tiiketim sirasinda markay1 tanimasim ve hatirlamasini
kolaylagtirmaktadir. Lacost’un timsahi ya da McDonald'sun “M” harfi gibi tiiketici

belleginde kalic1 olan logolar1 6rnek olarak gdsterilebilmektedir.

Anlamh olmahdir: Marka 6gelerinin agiklayici olmasini saglamali ve markanin tiriin
kategorisi hakkinda bir seyler 6nermelidir. Bu, belirli bir iiriin kategorisinde marka
icin farkindalik ve tanmirlik gelistirmek i¢in 6nemlidir. Ayrica, marka unsurlarinin
ikna edici bir anlam1 olmali ve markanin belirli faydalari ve nitelikleri hakkinda bir
seyler onermelidirler. Bu da markanin belirli bir kategorideki konumunu tanimlamak

icin gereken bir 6ge olarak bilinmektedir.
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e Hoslanilan olmahdir: Marka, dogas1 geregi her zaman iiriinle dogrudan iliskili
olmas1 gerekmez. Eglenceli, renkli, hos, farkli slogan ve logolar da kullanilmaktadir.
Tiirk Telekom reklamlarinda oynayan Cem Yilmaz’in esprili sloganlar ile tiiketici
belleginde kalic1 olmaya basaran basarili marka 6rnegidir. Unutulmaz, anlamli ve
sevimli bir marka elemani, marka bilinirliginin ve marka degerinin olusturulmasini
kolaylastirmaktadir. Bununla birlikte, pazarlamaci iizerindeki yiikii azaltarak

pazarlama iletisiminin maliyetini diistirmektedir.

e Baska kiiltiirlere transfer edilebilmelidir: Bu durumda, marka elemanlari hem
tirin grubuna eklenecek yeni drlinler i¢in hem de degisik cografyalarda
kullanilabilecek sekilde tasarlanmasi gerekmektedir. Boylelikle iiriin yelpazesine
eklenen yeni iiriinler i¢cin de ayni marka elemanlar1 kullanilabilmelidirler. Bir
pazarlamacinin dikkat etmesi gereken bir diger nokta ise, marka unsurunun cografi
smirlar ve pazar segmentleri boyunca marka degeri katabilmesi gerektigidir. Ornegin,
"Apple", "Blackberry" gibi markalar tiim diinyada meyveleri temsil eder, bu nedenle

markalar1 ve irtin uzantilarin1 marka adi olarak kisitlamazlar.

e Uyarlanabilirlik: Tiketici goriisleri, degerleri ve diislinceleri zamanla degismeye
devam etmektedir. Dolayisiyla, marka elemanlar1 tiiketicinin begenisine ve
gorlislerine uyacak sekilde zaman degisimine ve giincellige ayak uydurmasi
gerekmektedir. Ornegin, Coca Cola, en son trendleri, modalar1 ve fikirleri takip

ederek yillardir logolarini giincellemektedirler.

Literatiire bakildiginda farkli birgok tanimi bulunan marka kimliginin oldukca kullanigh bir
kavramsallastirmas1 Kapferer (1997) tarafindan saglanmustir. “Kimlik prizmasi” olarak
adlandirilan model, rakip markalar arasindaki biiylik farkliliklar1 agiklamaya yardimci
olmakta olup, marka kisiligi, marka kiiltiirii, marka-tiiketici iliskileri, yansima, fizik ve 6z
imaj olmak iizere alt1 boyutun birlesiminden olugmaktadir. Her marka, degerlerle karakterize
edilen benzersiz bir kiiltiirden gelmektedir. Bu nedenle, markalar bir degerler kiimesi olarak

kabul edilebilmektedir (Kapferer, 1997).
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GONDERENIN RESMI

Fiziksel yapi Kigilik

Tligki Kiiltiir

DISSALLASTIRM
AWALLSATTASY]

Yansima Oz imaj

ALICININ RESMI

Sekil 2.2 : Kapferer’in Marka Kimligi Prizmasi
Kaynak: Kapferer, 2012:158

2.6.1. Fiziksel Yap

Marka kimliginin tiiketicinin zihninde markay1 tanimlayan renk, tasarim, logo gibi goriiniir
unsurlardan olustugunun bir gostergesidir (Erdil ve Uzun, 2010: 93). Logo, renk, stil, ambalaj
gibi araclara yer vererek marka kimliginin olusturulmasinda en 6nemli rolii oynamaktadir

(Turen, Gokmen ve Tokmak, 2014)

Fiziksel yapi, renk, logo, tasarim, stil gibi {iriin temelleri igererek iirlinlin somut 6zelliklerini
yansitmaktadir. Fiziksel yapi, potansiyel tiiketicinin zihninde markanin uyandirdig: fiziksel
ozelliktir. Ayn1 zamanda {iriinlin fiziksel 6zellikleri, marka kimligin olusturmanin ve

markalasmanin ilk adimi olarak bilinmektedir.

Bununla birlikte marka ile potansiyel tiiketici arasinda iletisimi kurmay1 yardimci olan
unsurlardan bir tanesidir. Kapferer fiziksel yap1 0Ozelli§i markanin temeli olarak
degerlendirmesi gerektigini ifade etmistir. Ornegin, Airbnb somut bir iiriinden ¢ok hizmet
sunmaktadir. Bu nedenle Airbnb'nin zihinde bir nesnenin soyut bir tasariminin
yaratilmasindan ¢ok fiziksel yapiyr vurgulayarak tiiketiciye gorsel unsuru sunmasi daha

onemlidir. Boylece bir fiziksel iiriin yerine kendi hizmetlerinden faydalanan, yani rahat bir

28



koltukta oturan ve kendi evindeymis gibi hissiyati veren goriintii ile, tiiketicinin zihinde
rahatlik, giiven ve kolay hizmet diislincesini yaratmistir.

Isim

Basarilt markalarin hedefi, pazar alaninda yer alan cesitli iirlin yelpazesi igerisinden her
zaman tiiketicilerin goziinde benzersiz ve diger markalardan farkli bir konuma sahip
olmaktadir. Marka olusturma karar verme asamalarindan bir diger 6nemli 6ge ise, marka ismi
secimidir (Keller, 2003: 145). Gl¢lii marka yaratmanin ilk ve en onemli unsurlardan biri
marka ismi olusturmaktir. En 6nemli markalasma karari, isletmeler tarafindan piyasaya
tanitilmak tizere olan mal veya hizmetin ismi ne olacagidir. Ciinkii, isim markaya hayat
vererek hedef kitlenin zihninde ve kalbinde yer edinecek benzersiz bir sembol yaratmaktadir
(Keller, 2003: 145). Marka ismi, markanin islevsel gorevlerini, mal veya hizmetin
ozelliklerini ve markanin sahip oldugu degerlerini tiiketiciye aktarmaktadir (Tsenov vd.,
2011: 21). Marka ismi mal veya markanin ticari adidir, dolayistyla mal ve hizmetin pazara
sunuldugunda tiiketici tarafindan kolay ayirt edilmesinde ve taninmasinda yardimci
olmaktadir. Marka adi iirlinii veya hizmeti 6zlii ve kisa bir sekilde ifade etmektedir (Ural,
2009: 54). Marka ismi sadece bir mal veya hizmetin adi hari¢ ayn1 zamanda bir magazanin
ve imalat girketin de ad1 olabilmektedir. Bir sirket adi, yeni dogan bebege verilen isim gibidir
ve hayat1 boyunca ona eslik edebilmelidir. Marka ismi se¢imi sanatsal ve bilimsel boyutlara
sahiptir. Giinlimiizde marka isminin se¢imi oldukg¢a zor bir siiregtir, bunun nedeni ise en ¢ok
istenen isimler yasal olarak alinmasidir. Bir iirline marka ismi verilip pazara sunulunca onu
sonradan degistirmek oldukg¢a zordur. Ciinkii markanin eski ismi i¢in yapilan onca yatirim
bosa gittigi gibi, o marka ismini benimsemis olanlarin yeni ismi benimsemeleri ve onun eski
ismi ile ayn1 oldugunu algilamalar1 garanti edilemez. Ayrica degistirilmis isim markaya zarar

verme riski tagimaktadir (Turen, Gokmen ve Tokmak, 2014: 12).

Marka ismi secimi, isletmeler acisindan olduk¢a onemli bir islemdir, ¢iinkii isletmelerin
vermek istedigi temel degeri ve ortak kimligi yansitmaktadir. Bununla birlikte, tiiketici ve
marka arasinda iletisim kurar (Tsenov vd., 2011: 21). Bu baglamda, marka ismi segerken
islemenin ilk adimu, bir sekilde {irlinlin faydalarini veya benzersiz 6zelliklerini yansitan bir

marka ismi bularak ona dogru yénelmektir. Ikinci adim ise, zaman iginde marka bilinirligi
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ve marka degeri olusturmaktir. Belki de yeni bir kelime olusturarak, alisilmadik veya ayirt
edici bir marka ad1 yaratmaktir. Marka ismi, tiiketicilerin marka hakkinda edinen ilk bilgi ve
algidir. Bu nedenle, isletmeler marka ismini yanlis secerse, tiiketicilerin marka iiriinii ya da

hizmeti denemeden sadakatlerini kaybederler (Turen, G6kmen ve Tokmak, 2014: 12).

Etkili bir marka ismine sahip olan isletmeler, hedef kitlenin zihninde farklilik ve olumlu bir
etki yaratmaktadir. Bununla beraber, markanin 6nemini artirir ve deger yaratma siirecini
giiclendirmektedir (Knapp, 2000: 93). Marka ismi, basit, kolay telaffuz edilen, akilda kalan,
marka farkindaligt yaratan, anlamli kelimelerden veya anlamli kelimelerinin
kisaltilmasindan olugsmaktadir (Borga, 2004: 124). Marka ismi se¢imi ve yiiriitiilmesi, marka
olusturmada biiyiilk 6nem kazanan bir unsurdur. Bunun neden bu kadar 6nemli oldugunu su

orneklerle aciklanabilir:

Arastirmada erkeklerden olusan bir grup katilimeiya iki giizel kadin fotografi gosterilmistir.
Daha sonra katilimcilara hangi kadinin daha giizel ve hos oldugu sorulmustur. Katilimcilarin
cevaplari her iki kadini1 da ayni1 oranda giizel ve hos bulduklar: seklinde olmustur. Daha sonra,
ilk fotografin altina Elizabeth, ikinci fotografin altina ise Gerthurude yazilarak katilimcilara
tekrar ayni1 soru sorulmustur. Bu sefer katilimcilarin %80°1 ilk fotograftaki kadini1 daha hos
ve giizel olarak se¢mislerdir (Kotler, 2000: 89). Ismin alg: {izerindeki etkisini ortaya koyan
bu ¢alisma goz ontinde bulunduruldugunda marka isminin rakip markalara karsi tistiinliik
kazanma ve farkindalik saglamaya yardimci olan bir faktdr oldugu (Ciftgi, 2006: 19)
goriilmektedir. 1964 yilinda yapilan bir baska ¢alismada ise, arastirmacilar katilimcilarindan
farkli bira tiirlerini derecelendirmeleri istenmistir. Biralarin markalarinin adlarin1 bilen
katilimcilar, rekabet eden ve en iyi olan markalar1 tercih etmislerdir. Fakat markasiz olan
biralar, katilimcilar tarafindan hig tercih edilmemistir (Tsenov vd., 2011: 21). Yapilan bu
calismanin sonuglart da marka isminin iirliin algilanmasini 6nemli Glgiide etkiledigini

gostermektedir (Dikkatli, 2020: 6).

Marka ismi se¢imi olduke¢a zor bir slireg olmakla beraber 6zenli ve dikkatli bir ¢alismay1
gerektiren bir siirectir. Dolaysiyla dogru sec¢ilmis marka ismi, asagidaki kategorilerden birine

veya birkacina isaret edecek veya onlarla iligkilendirilecek sekilde verimli ve anlamli
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olmalidir. Basarili bir marka isminin sahip olmasi gereken oOzellikler asagidaki gibi

siralanmaktadir (Altunisik vd.,2014: 310; Teker, 2002: 110; Tsenov vd., 2011: 21):

Logo

Marka ismi basit ve okumasi kolay olmalidir.

Marka ismi kulaga hos gelmeli ve ismin kullandigi dilin ses yapisina uygun olmalidir.
Akilda kalict olmali, hatirlanmasi ve taninmasi kolay olmalidir.

Marka ismi rakip markanin {iriin isimlerinden 6nemli 6l¢giide farkli olmalidir.

Her dilde olumlu ¢agrisim yaratmalidir.

Markanin mal ve hizmetlerini yansitabilmelidir.

Marka ismi tiiketici tarafindan kolay okunabilecek, telaffuzu kolay bir isim olmalidir.
Tiiketicini ilgisini ¢ekmelidir.

Essiz ve farkli olmalidir.

Reklam mecralarina kullanimi uygun olmalidir.

Ayirt edici 6zelliklere sahip olmalidir.

Uzun olmamalidir.

Olumlu ifadeler tagimalidir.

Giincelligini kaybetmemelidir.

Taklit edilemez olmalidir.

Logo ve marka isimleri birlikte kullanilmaktadirlar. Bu baglamda logolar agisindan marka

ismi, markanin mal/hizmet bilgilerini yansitan 6nemli bir bilesen olmaktadir. Logo ve marka

isimleri belirtilen 6zelliklere sahip oldugu durumda uzun vadede basarili, kalici ve

stirdiiriilebilir giice sahip olabilmektedirler.

Logo kavrami Yunanca “Logos” kelimesinden gelmektedir. S6z konusu olan kavram

kelimelerden ve kelime ile resimlerin baglamalarindan olugmaktadir (Erdal, 2017: 683).
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Latince kokenine sahip olan Logo kelimesi Tiirk dilindeki karsilig1 simge ve 6zgiin yazidir
(Teker, 2002: 90). Logo kavraminin kokeni ve tarihi disiiniildigiinden daha eskiye
dayanmaktadir. Mezopotamyalar ve Misirlilar insaatlarin1 gdstermek amaci ile Tulalarin
iistiine damgalamiglardir. Romalilarda bu daha da gelisti ve insaatin temelini, bitis hedefini
ve ireticinin igaretini Tulalarin iistiine damgalamaya baslamiglardir. Fakat endiistri devrimi
logolar ve onlar1 tasarlayanlar i¢in biiyiik bir adim olmustur. 20. yiizyilin ikinci donemi,
yaraticilar agisindan marka ve logolarin gergek bir gelisme donemidir. 1800’1 yillarda
sanayilesmeyle baglayan {inlii markalarin logo degisimi goriilmektedir. Bu gelisimi daha

aciklayic1 bir sekilde anlagilmasi i¢in asagidaki resimde Fiat logoya ait degisim yer

almaktadir (Alpkaya, 2015: 33).
®0
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Sekil 2.3 : Fiat Logo Degisimi
Kaynak: https://tr.pinterest.com/pin/607211962242663667/

Yukarida yer alan Sekil 2.3’te Fiat logonun yillar i¢inde yagsanan degisimi yer almaktadir.
Bir taraftan yer alan resimde sadece Fiat logo degisimi hari¢, logo kavraminin evrimini
gosteren bir gelisme siralanmistir. Resimsel olan tasarim gittikge sadeleserek, sembolleserek,
0zgiin bir yazi formuna yani logoya dontigmektedir. Bakildiginda ilk logolarin yazilar1 resim
olarak diisiinilmiistiir, ancak daha sonra giiniimiiziin tasarim anlayis1 ile birlikte birlesip

sade, okunabilir, yalin karakterlere sahip olan logolara doniismiistiir.
Renk

Markay1 rakiplerden farklilastiran ve gorsel kimlikte yer alan diger 6nemli 6gelerden biri de
renktir. Renk marka imajin1 ve kimligini olusturan ve idrak etmede farklilik yaratan 6nemli

bir faktordiir. Bunun sebebi dikkat ¢cekme 6zelligidir (Darica, 2006: 13). Dolayisiyla ¢ogu
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kurumsal markalarin kendilerine ait renkler mevcuttur. Isletmeler bu renkleri, logolarinda,
web sitelerinde, ambalajlarinda, sosyal medya hesaplarinda kisacasi varlik gosterdikleri her
noktada kullanmaktadirlar. Renklerin hedef kitlenin se¢imi tizerinde diisiiniildiigiinden gok
daha fazla etkisi bulunmaktadir. Bunun sebebi, renklerin tiiketicilerde belirli duygularin
uyandirmada yardimei olmasidir (Eymen, 2007: 22). Gorsel sanatlarin bir ¢esit miizigi olarak
kabul edilen renk, tasarimcilar i¢in en giiglii iletisim araglarindan biridir, duygu ve
diisiincelerde, eylemlerde ve hatta saglikta degisiklikler yaparak dogrudan hedef kitleyi
etkilemektedirler (Ambrose ve Harris, 2012: 130).

[k olarak renk markanin sektdrii ve hedef kitlesi ile uyumlu olmalidir. Genel olarak sicak
renkler harekete gecirici, uyarici, canlandirict etkilere sahiptir. Soguk renkler ise
sakinlestirici, rahatlatici etkilere sahiptir (Tosun, 2017: 89). Renklerin insan psikolojisi
tizerindeki etkileri bilerek logo tasarimlari yapmak gerekmektedir. Kurumsal firmalarda,
finans, banka, devlet kurumlarinda soguk renkler tercih edilmelidir. Sicak renkleri ise gida
sektorl, giizellik, saglik ve eglence sektdor ve hizmet ilireten firmalar i¢in daha ¢ok

kullanilmaktadir (Dikkatli, 2020: 10).

Markada en fazla 4 renk kullanmalidir, fakat tek renk kullanimi da ideal bir strateji olarak
bilinmektedir Yapilan bir arastirmaya gore, en popiiler markalarin kullandig1 renk
siralamasinda birinci sirada mavi renk yer almaktadir, brand sirketler yiizde 33% oraninda
bu rengi tercih etmektedirler. Ikinci yerde kirmizi-29%, iigiincii yerde ise en ¢ok kullanilan

renkler arasinda gri ve siyah olarak orani yiizde 28%’dir.
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sakin, yatigtiricl, rahatlatici, bariggil, saghk, geligsim, yasam, iyilesme, para

giivenilir, profesyonel, diiriist, kuvvet, bansg, inang, biitiinliikk

iyilestirici, koruyucu, diigiinceli, bilge, yaratici, asil, liiks, itibar

Saﬂ aydinlanicr, bereket, dikkat, berraklik, sicakhk, iyimserlik, neseli, arkadasca

talepkar, tutku, heyecan, genclik, tehlike, cesur, aciliyet

gelismislik, giic, resmiyet, gizem

( Beyaz X tazelik, umut, iyilik. 11k, saflik, temizlik, basitlik, serinlik )

Altln zenginlik, basary, statii, comert, canh, bilgelik, karizma, iyimser

j kararh, giivenilir, cana yakin, §zgiin, organik

Sekil 2.4 : Renkler ve Cagrisimlari
Kaynak: https://www.pinterest.com/pin/556898310152063118/

Slogan

Sloganlar, bir iirlinlin avantajlarin1 agiklayan ve hizli hatirlaticilar olarak hizmet eden
mesajlar i¢eren bir kelimeler toplulugu olarak karakterize edilmektedir. Slogan, bir fikri veya
fikri yayginlastirmak ve tiiketicinin zihninde kaliciligini artirmak icin kisa ve carpict bir
kelime veya soz dizimidir. Sloganlar, reklamlarin etkinligi i¢in ¢ok onemlidir. Sloganlarin
hatirlanabilmeleri ve tekrarlanabilmeleri icin tiiketicinin zihninde yer edinmesi
gerekmektedir (Gokalp, 2009: 28). Slogan, tiiketicinin markanin mesajint hatirlamasina
yardimci1 olan bir ciimle yapisidir. Bu nedenle, sloganin iiriiniin degerini kisa ve akilda kalict
bir sekilde aktarmas1 gerekmektedir. Bir marka, dzellikleriyle digerlerinden ayirt edilebilir.
Ayirt edici nitelikleri, misterilerin zihninde bir yer edinmelerine yardimci olmaktadir.
Tiiketiciler, bir sey hakkinda ¢ok uzun siire diistindiikten sonra bile ¢ogu zaman sadece birkag
kelimeyi hatirlamaktadirlar. Sloganlar, markanin konumunu destekler ve sektérde kendini
konumlandirmasina yardimci Olmaktadir. Marka adin1 yineleyerek sloganlar marka
bilincinin yayilmasina yardime1 olmaktadir. Ornegin, Vakko admin marka bilinirligi, "Moda

Vakko'dur" slogani tekrarlanarak artmistir (Mucuk, 2001: 37).
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2.6.2. Marka Kisiligi

Fiziksel yap1 markanin yiizii ise, kisilik de markanin sesidir. Marka kisiligi, markaya kisilik,
karakter ve ruh kazandiran soyut unsurlardir. Bu hususiyet sayesinde tiiketici ve marka
arasinda kurulan iliskilerde marka, tiiketicinin zihniyetinde bir kisi olarak algilanir. Bu
kisilik, tirtinde yapilan farkli renk, stil ve tasarim sec¢imleri ile olustugu gibi, markanin
reklamlarda yer alan {inliilerde iiriine olan olumlu davranislar1 sayesinde marka kisilige katki
saglamaktadir (Aydin ve Aydin, 2019: 2538). Ornegin, Coca Cola arkadas ve aile ile harika
vakit ge¢irmeye odaklanan marka mesajlariyla ifade edilerek, cesur yazi ve renk se¢imleri

ile beraber mutlu ve eglenceli marka kisiligi yansitmaktadir.

Kisilik kavramai ilk olarak Freud tarafindan psikolojide kullanilmistir. Freud, kisiligi dinamik
ve ¢esitli bir fenomen olarak tanimlamaktadir. Freud'a gore kisiligin en 6nemli 6zellikleri,
zamana direngli olmak ve siirekliligini korumaktir (Kapferer ve Azoulay, 2003: 146-147).
Bagka bir deyisle; kisilik, bireyi digerinden ayiran davranis tarzi ve duygusal yapt gibi
unsurlar1 igeren unsur olarak tanimlanmaktadir. Tipki bir bireyde oldugu gibi, marka
kisiliginin de birbirine bagli bir dizi duygu ve his bulunmaktadir. Dolayisiyla bazi markalar
agresifken, digerleri tam tersine sicak ve empati duygusu sahibi olmaktadirlar. Markay1 bu
sekilde kullanmak duygularin ortaya g¢ikmasma neden olmaktadir (Aaker, 2012: 155).
Markalarin cinsiyet, yas, sosyoekonomik statii gibi 6zelliklerin yani sira samimiyet, ilgi ve
duygusallik gibi tipik olarak insanlarla iligkilendirilen kisilikleri de vardir (Tosun, 2017: 95).
Insan kisiligi gibi, marka kisiligi de benzersiz ve kalicidir. Genel olarak marka kisiligi,
tilketicilerin markayla iliskilendirdigi insan 6zelliklerinin toplami olarak tanimlanmaktadir
(Aktuglu, 2004: 28). Tiiketicilerin farkli markalari ayirt etmesine yardimci olan kisilik
ozelliklerinin aktarilmasi, marka kisiliginin gelismesini saglamaktadir. Ciinkii {irlinlin
nitelikleri, gliclii bir marka yaratmak ve hedeflenen pazarda ileriye tagimak i¢in yetersizdir.
Basitce soylemek gerekirse, marka kisiligi, "Marka bir insan olsaydi1 nasil bir insan olurdu?"

sorusunun cevabidir.

Aaker’a gore; (1996) marka kisiligi, marka degerinin ana unsurlardan biridir. Keller (1998)
gore ise; marka kisiliginin, markanin etkisinden ¢ok, insanlarin markay1 “sahte” bir insan

kisiligiyle nasil iligkilendirdikleri ile ilgili oldugunu bahsetmektedir. Bununla birlikte,
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Hawkins ve digerlerine (2001) gore; ABD bulunan Whirlpool adli sirketin arastirmacilari,
“marka kisiliklerin ¢ogunlukla marka ile uzun vadeli bir iligkinin esasini yarattigini” ileri
siirdiirmiis ve “sayet marka bir birey olsaydi neye benzeyecegi ve ne yapacagi” ile ilgili
ifadeyi ortaya koymus bulunmaktadir. Gliniimiize kadar en verimli ¢alisma ise marka
kisiliginin marka giiclinii olusturmadaki etkisini ortaya Aaker’a (1997) ait marka kisiliginin
temel bes biiyiik boyutu olarak bilinmektedir. 60 farkli Amerikan markasi {izerinde yapilan
arastirma sonucunda markalara ait olan kisilik 6zellikleri heyecan, samimiyet, yetkinlik,
sofistike ve saglamlik olmak tizere bes ana grupta tanimlanmistir (Keller ve Richey, 2006:
76).

Bugiiniin tiiketicisinin kendini gergeklestirmesi, arketipsel boyutlarla da ¢izilmektedir. Carl
Gustav Jung, bu arketiplerin temelini olusturan 12 arketipi gelistirmek i¢in bireylere dort ana

grup baglaminda bakmistir (Batislam, 2009);

1. Aidiyet ve Birliktelik: Dogu kiiltiirii, dncelikle, grup veya bagkalarmin varlig
araciligiyla kendi varli