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MARKA KIiMLIGI
" Alan SAHIN
Giris

Marka, 19. ylizytlin sonlarinda Grnlerinin satiglarini
aracllardan kontrol etmek isteyen dreticiler tarafindan
gelistirildi. Markalar tlketici mallari kaynakhysa da, hizmet
ve endistriyel Uriin alanlan gibi aim-satimin yapiidigi tum
cevrelere yayildi (Biel, 1993, s. 68). Ayni Grln grubu
icerisinde rekabet arttikga, markalar arasindaki farklilik
griinlerin - farkiiliindan  ¢ikarak  tiketicinin - zihnindeki
farkliliga donlstil. Artik markalar ayirdedici isimierle, zekice
dizenlenmis sozclk oyuniariyla, slogantarla,
gbrsellikleriyle (logo), karakter ve sembolleriyle zihinlerde
kalict olmaya calismaktadir {(Moriarty, 1991, s. 39).

50l yillarda, Unll reklamer David Ogilvy’nin marka
imajl kavramini ortaya atmasi ve reklamin marka imajindaki
en dnemli etmenlerden biri oldugunu belirtmesi, pazarlama
ifetisiminde markanin énemini belirginlestirdi (aktaranlar,
Biel, 1993, s. 67; Moriarty, 1991, s. 39). Basta reklamcilik
olmak (izere, pazarlama iletisiminin t0m alanlari marka imajt
kavramt ile uzun yillar ilgilendi. 90l yillara gelindiginde,
markanin yénetim agisindan paraya doénlgtlrllebilen bir
varlik oldugunun anlasiimasi, marka denkligi (brand
equity) kavramini pazarlama g¢alismalarinda en Gnemli
konulardan birine ddnustirdQ.

" Anadolu Universitesi lletisim Fakitesi
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Guntmiz pazartama yénetimi agisindan marka ite ilintili tim
konularin ~ temel c¢ergevesini  artk marka denkligi
olugturmaktadir. Bu anlamda, marka kimligi kavrami da
marka denkligini olugturan énemli varliklardan (assets) bir
tanesidir. Bu galismada, marka kimligi kavramt marka
denkliginin bir boyutu olarak agtklanmigtir,

Marka Denkligi

801 yillann sonunda gelistiilen marka denkiigi
kavramt, degisik endistrilerden pek ¢ok ~pazarlama
yGneticisi ve stratejist arasinda yogun ifgi uyandird.
Amerika Birlesik  Devletlerinde 50 fider firmanin
olusturdugu The Marketing Science Institute marka
denkligini oncelikli arastirma konularindan bir tanesi kabul
etti (Aaker ve Biel, 1993, s. 1). Marka denkligi “iyi niyet ve
olumlu etkilerin birikimi olarak bilinmektedir” (Odabasi,
1995, s. 141). Feldwick (1996, s. 5) marka denkiigi
Kavraminin en azindan (¢ degisik anlamda kullaniidigin
belirtrmektedir: (1} Markanin, satiididinda veya envanterde
gosterildiginde ayristirilabilir bir varligi olarak toplam degeri
, (2) tdketicilerin markayfa baglantisinin gliciinii gosteren
bir 8lgtim, ve (3) tlketicinin marka hakkindaki cagrisim ve
inanglarinin tanimi.

Marka denkligi calismalarinda oncli  isimleredn
David Aaker (1996a, ss. 7-8) ise bu (g tanimlamay! ve
markay: etkileyen tim oOzellikleri de icerecek sekilde bir
marka denkligi kavramlastirmast yapmaktadir. Ona gore
marka denkligi, bir firma veya o firmanin musterilerine Griin
veya hizmet tarafindan saglanan degere ekienen (veya
clkarilan), marka ismi ve sembollylee nakledilen varliklar
(veya yokluklar) bGtinidir. Dért temel varlik vardir: marka
ismi farkindahigi, marka bagmiligi, algilanan kalite ve
marka c¢agristmlarl. Sekil 1. marka denkfigini ve temel
varlikiari 6zetlemekiedir.
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Kalite

Matsahibine
Alt Ozel
Varlikiar

Azalan Pazariama
Maliyetler
Ticarl Gig

Yenl Musteriteti Cezbetme
g1, Farldndalik yaratma
2. Rahatiatma

Rekabetgi Tehditleri
Yanitlamaya Zaman
Kazandirma

iger Gagrisimiarin
IEklenebilmesi igin
iKanca
#Tanidiklik-Hoslanma

lgerigin Isareti/
Taahhiit

EDikkate Alinacak Marka

Satinalma Nedeni

Farkdilasma/Kanum
piFiyat
Kanal Dyelerinin Hgisi

Genislemeler

ardlm Sureci/Bilgi
Hatirtama

Satinalma Nedeni

Molumiu Tutum/Duygu
Yaratma

Genistemeler

]

Tiiketicinin:

1. Yorumlama/Bilgiyi
Islemesini

2. Salinatma Kararindaki
Glvenini

3. Kullarim Tatminind

Gelistirerek, Taketiciye
Deger Saglar

- Marka

Firmanin:

1. Pazarlama
Programiarinda
Verimtilik ve
Etkinfigini

Bagmil gini

3. Fiyatlari/Marjiart
Marka
Genislemelefini

4, Ticari Glcund
5. Rekabetgi
Ustiinlugtni
Arttiraralc Deger

Aaker (1996a, s. 25) marka denkliginin blyuk

olclide
desteklendigini

tiiketicilerde

markanin
belirtmektedir.
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ozelliklerini, tantimda kullanilan Gnli bir Kisiyi veya belirli
bir sembolll igerebilir. Dogru ve olumlu cagrisimiar Greten
markalar Griin yénetiminde ve pazarlama iletisiminde biiylk
onem ftasir (Odabagi, 1995, s. 138). Marka cagnisimlari,
kurumun markasint tlketicinin  zihninde nasil bigimlen-
direcegdi ofarak tanimlanabilecek marka kimligi tarafindan
yonlendirilir. Bu nedenle glcld bir marka yaratmanin
anahtart bir marka kimligi gelistirmektir. '

Marka Kimligi

Marka ile tiketici arasindaki bag kimlik ile
olugmaktadir. Kimlik, markanin tim ydnlerini  kugatir
(Grossman, 1994, s. 18). Marka kimligi, rekabet¢i ortamda
markanin -gelisimini  sUrdirmesi ve karll bir bilyiime
saglamast i¢in bir sigrama tahtas: ofacaktir (Upshaw, 1997).
Aslinda marka kimligi marka stratejistlerinin yaratmak ve
strdlrmek istedikleri belirli bir takim marka cagrigimlaridir.
Bu ¢agngimlar markanin ne anlama geldiginin kargihigidir ve
kurum Uyelerinin  tlketicilere bir taahhltidir (Aaker,
1996a, s. 68). Bu yaklasimda, tiiketicilerin marka ismiyle
iliskilendirdikleri  dzellik ve c¢adristmlar batinl  olarak
tantmlanan marka imajr (Biel, 1993, s. 71) ile marka kimligi
arasinda blyUk benzerlikler bulunabiliv. Ancak, marka imaj
da marka kimliginin bir parcasidir, ancak bununia sinerl
degildir {Aaker, 1996b, s. 111). Marka imajj markanin
thketici tarafindan nasil algilandidi, marka kimligi iser
markanin sahibinin (firma) markayr nasil tanimiadigidir.
. Marka kimligi, islevsel, duygusal ve ifadesel faydalar
iceren deger oOnermeleri olusturarak marka ile tiketici
arasinda iletisim kurmaldir (Aaker, 1996a, s. 68). Islevsel
ihtiyaglar tlketicilerin  kullanim ile "ilgili problemlerinden
kaynaklanir. Eger bir reklam mesajr islevsel ihtiyaclara
seslenecekse, markanin tiiketicilerin bu sorunlarina nasil
¢ozim getirecegi on plana c¢ikartiimalidir.  Duygusal
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ihtiyaglar duyu organlarina yoOnelik zevklerden ortaya
cikan ihtiyaclardir {glzel tat, hos gériinim, gibi). lfadesel
ihtiyaclar ise kendini gelistirme, grup veya sinif lUyeligi ve
benzeri psikolojik ihtiyaglardir (Shimp, 1993, ss. 30-31}).
Aaker {1996a, ss. 68-69) marka kimliginin 4 ana yaklagim
cevresinde olugsan 12 boyutunun oldugunu belitmektedir.

STRATEJIK MARKA ANALIZI

Misteri Analizi Rakip Analizi Kendini Analiz

gﬁ?c"‘ﬁl'ef Marka imajikimligi meftﬂ marka imaji
Udiilerma (stinlikler. strateiiler Marka mirasi

Kar ¢ fanmamis ihtiyaglar Ustiin 8l ] Ustintiikler, yetenelder

Zayiliklar

Béllimlame Kurumsal deUerler

MARKA KIMLIGI SISTEMI

MARKA KIMLIGI
Genislatimis
0z >
Bir Yeltn Olarak Blr Kurum Otarak Bir Kisi Ofarak Bir Sembal Clarak
Marka Marka Marka Marka
1. Orae atani 7. Kurum dzellikleri 9. Kisiiik {Sregin 11. Gérsel imgeler ve
2. Urlin dzellikleri {Brnegin yenilik, hakiki, enerjik, gicli} — metaforlar
3. Kalite/Deger tiketici ilgisi, 10. Marka-tiketici 12. Marka mirasi
4. Kullanimlar glivanilirlik, gibi) iliskileri (Brnegin
5. Kulianicilar 8. Yerel karsiti global arkadas, danisman,
6. Kaynak Glke gibi)
veya holge
¥ ]
DEGER ONERMES) SAYGINLIK
* Islevsel *Duygusal  *Hadesel Diger markalari destekieme
faydatar faydalar faydalar
2 &
MARKA-MUSTERI ILISKISI
MARKA KIMLIGI UYGULAMA SISTEMI
MARKA KOKUMU
*Marka Kirtigi ve deger dnenmesinin all pargasi ‘Etkin olarak iletisimde kullan iir
* Bir hedel kitleds *Rekabetgl Dstilnilik saglar
%
UYGULAMA
" Alternatiflar iiretme * Sembol ve metaforfar * Sinerma
[ IZLEME

Sekil 2. Marka Kimligi Planiama Modeli {(Aaker, 19964, s. 79)
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Marka kimligi, markanin sahibinin  (kurumun,
firmanin} bakis acisiyla olugturulan marka kavramidir. Agik
ve gucld bir marka kimliginin olmamasi markay! dimensiz
bir gemiye donlstlrebilir (Joachimsthaler ve Aaker, 1997,
8s. 40-41). Bu nedenle, marka kimligi planlh bir slreg
icerisinde olusturulmall ve uygulanmalidir. Marka kimligi
olusturmak (zere uygulanacak bir model, tOm stratejik
planlamalarda oldugu gibi bir durum analizi ile baglamalidir.
Marka kimliginin markaya deger katacak bir uygulamaya
dontstlrilmesi igin yapisinin iyi anlasilmast gerekir. Sekil
2.deki modelde de gorildigl gibi, kimiik yapisi 6z ve
genisletiimis ki ayrn kimlikten olusmaktadir. Oz kimlik,
markanin zamana bagimh olmayan esasini temsil eder.
Markanin anlaminin ve bagarisinin merkezinde olan 6z
kimlik, marka yeni pazarlara ve driinlere dogdru yénelirken
sabit kalacak ¢agrisimiari icerir. Genisletiimis marka kimligi,
orglyl ve tamamlanmigligl saglayan unsurlardan olusur.
Genigletilmis  kimlik resmin detaylari, belki de gériinen
kismidir. Bu anlamda Griinéin  kendisi genisletilmis  kimlik
olabilir, ancak marka 6ziinde tlm Griin yelpazesi igin ortak
bir gagrisim veya ¢agrisimlar yumagin tasiyacaktir {Aaker,
1996a, s5.85-88). .

Uygulamaya donik kararlara yardimci olacak bir
marka kimligi, olabildigince detayll ve kimligin tim yénlerini
aktaran bir planla olugabilir. Marka kimliginin 4 farkh
yaksimi  birbirinden ¢ok farkll goériinse de  kimligin
aciklayicihgl, zenginligi ve farkhlagsmasi acisindan dnemii
bir rehberdir. Bu nedenle marka kimiiginin tim boyutlar
kisaca acikianacaktur:

Bir Uriin Olarak Marka: Urtinle ligiti Cagrisimiar
Bir marka Uriintin ¢ok étesindedir. Uriinle ilgili taktik kararlar
uygulanirken, marka stratejik duglinmeyi gerektirir. Buna
ragmen Granle ilgili  cagrisimlar  dogrudan satinaima
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kararina ve kullanma deneyimine akiarlabildigi icin marka
kimliginin énemli bir parcasini olusturur (Aaker, 1996a,
$5.78-82). ) . )

1. Urln Alani: Uriin Sinif ite ligili Cadnsimtar: Urin
sirufl belirtildiginde markanin o Urln sinifinda hatirlanmasi
glcll bir cagrisimin gostergesidir. Marka séylenince rlin
sinifinin  hatirlanmasi degil, o Urin sinifina ait ihtiyag
duyuldugunda markanin ¢agrsim yapmasi: esastir. Reklam
etkinligini dlgmede kullanilan markanin_hatirlanmas testleri
de bu temele dayanarak tiketicilerin zihninde rakiplere
gore markanin konumunu saptamaya galisir. Jenerik marka
adi verilen, trag bigad anlaminda jilet (Gillette), kagi
mendil anlaminda Selpak, hazir kahve yerine Nescafe gibi
markalarin  Urlin  grubunu  temsil etmesinin  yarari da
tartigiabilir.  Gazete bayisinden  “selpak” istenmesi,
karsiliginda “Selpak” alinacagin garanti etmemektedir.

2. Urlin Ozellikleri: Tiketici 6zellik satin almaz,
fayda alir. Eger marka, Urin  O6zelliklerine gore
konumlandirilacak ise, thketici bir ihtiyacini gidermekle ilgili
caba harcadiginda o ihtiyacint giderecek UrGin markay!
cagnstirmall, iletisim mesajinda bulunacak  ozellikler
tiiketicide bir anlam yaratmalidir. Bunun yolu da {rdnin
satin alinmasi veya kullanimi ile ilgili dzellikierin, islevsel
veya duygusal faydalar olarak on plana gikarimasi olarak
dzetlenebilir.

3. Kalite/Deger: Pek cok marka icin kalite 6z kimliktir.
Algitanan kalite pazartama karmasinin tUm  bilegenleri
Uzerinde dogrudan etkilidir. Deger de kaliteyle yakindan
ilgilidir, kalite kavramina fiyati da ekleyerek kavrami
zenginlestirir.

4. Kullantimiar: Bir markayl Urin sinifinda sadece
belirli bir kullanim Uzerine konumlandirarak o kullanimi
markaya maletmektir. Ornegin ACE g¢amasgir suyunun
strekli gamagiriart yipratmadan beyazlatma Uzerine kendini
konumlandirmasi, ev temizliginde de kullanilabilen bir
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arinin camagir beyaziatmayla ilgili gagrisimlarda onde
gelmesine neden olacaktir.

5. Kullanicilar;  Markanin  kullaniciya  gore
konumlandimlmasidir. - Ornegin  Rinso c¢amasir deterjani
ortanin alti yasam dlizeyi olan, geleneksel aile ve yagsam
degerlerine sahip insanlarin kuilandigi bir marka olarak
konumlandiriimaktadir.

6. Kaynak Ulke veya Bélge: Markanin bir ilke veya
bélgeyle cagdristiritarak sayginlik kazandirimasidir. Fransiz
parfimii (Chanel) veya lsveg¢ saati (Swatch) gibi.

. Bir Kurum Olarak Marka ile figili Cagnsimiar

Bu yaklagim Griin veya hizmetin 6zellikleri yerine
kurumun Ozelliklerine odaklanir. Kurumsal cagrisimiar bir
tiketicide kurumla ilgili varolan tim bilgileri igerir (Brown ve
Dacin, 1997, s. 69). Kurumsal &zellikler, drlin &zelliklerine
gbre rakiplerin tehditlerine daha direncli ve kalicidirlar.
Aaker (1996a, s. 118-130) pek gok kurumsal c¢agrisim
olabilecegini belirterek, bunlarl su sekilde agiklamaktadir:

7. Kurum Ozellikleri: Kurumsal gagrigimlarin en
onemlileri arasinda sosyal yénelimli oimak, algianan kalite,
yenilikgilik, tuketiciye ilgi, durus ve ba@aﬂ say!labilir.
Sosyal yénelimli cagrisimiar firmanin cevreye gbésterdigi
duyarlilik, énemii bagis organizasyonlarina sponsor olmasi,
topluma ve toplumsal sorunlara ilgili olmasi ve hatta
isgbrenterine nasil davrandigl gibi bir takim gostergelerin
yarattidy cagrnisimlardir. Algifanan kalife hemen hemen iim
tlketicilerin satinalma karari verirken gozéninde tuttuklart
bir degiskendir. Bu nedenle kurumsal gagrisimlarla kalite
iddiasinda bulunuluyorsa, odaklanitacak nokta- firmanin
kendisidir. Ornegin “Arcelik yagam Kkalitesi igin galisi”
slogani, brlirli bir Grinin kalitesini degil, Argelik markasinin
semsiyesi altindaki tim drlin siniflarini ve alt markalari
kapsamaktadir.  Yenilikgilik, ©rnegin, ozellikle Japon
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elektronik firmalarinin temel gagnsimidir. Ozellikle teknoloji
kulvarinda yasanan rekabetlerde yenilikgi goériinen firmalar
onemli avantajlar yakalayabilir. Tdkeficiye ilgi pek ¢ok
firmanin 0z kimligini olugturmaktadir. “Misteri
velinimetimdir” eski 6zdeyisin glinimdz modern pazarlama
sistemindeki yeniden sdylenmis seklidir. Ornegin Cars
Magazalari'nin “Kosulsuz Musteri Mutlulugu” bu yaklagima
glzel bir érnektir. Durus ve basarr markanin ardindaki
kurumun goriinGriGglu ve durusu ile ilgilidir ki boyut, 6z ve
yetkinlik imajlari olusturur. Kurumsal reklamlar ve 4zel olay
sponsorluklarr  kurumlarin  gérindrliklerini  arttirarak
markaya dénik kurumsal cagrisimlar olustururlar,

8. Yerel veya Global: Genellikle bir marka igin
kimlik seciminde markanin yerel mi yoksa global mi
konumlandiriacagt énemli bir karardir. Bir markanin yerel
olarak konumlandinimasi stratejik segenekierden  bir
tanesidir. Yerel stratgji tlketicilerle bir baglanti saglar.
Yerel duyarlilik saglamasi agisindan yere! strateji 6nemii
avantajlar  kazandinr. Bir  markanin  yerel olarak
konunmiandiriimasi igin gercekten o bélgeye veya tlkeye
ait olmast gerekmez. Avrupa’da yerel kiltirin bir pargasi
sayilan Amerikan markalart vardir. Global strateji ise daha
fazla prestij saglayabilir ve markanin gok genig bir hedef
kitlesi oldugunu gostererek given saglayabilir. Ornegin
Beko, “bir diinya markast” konumlandirmast ile, tliketicide
sadece Tirkiye'de degil dianyanin diger Ulkelerinde de
kulianilan bir marka algilanmasi yaratmay! hedeftemekiedir.

Bir Kisi Olarak Marka

9. Marka Kisiligi: Bu bakig agisina gbre marka
kimligi daha ilging ve zengin igeriklidir. Kisiler gibi markalar
da seckin, uzman, etkileyici, glvenilir, eglenceli, esprili
vb. kisilik 6zellikleri cagristirabilir (Aaker, 1996a, s. 83).
Tilketici davranigi arastirmalarinda markanin gagrstirdig)
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kisilik 6zellikieri olarak adlandiritan marka kisiligi tzerinde
oldukga fazla arastirma vardir. Markalarin  sembolik
(ifadesel) kullaniminda tiiketiciler markay kisilik 6zellikleri
igerisinde dzlmsemektedirler. Tiketicilerin markalan (niii
veya taninmig kigiliklermig gibi kolayca dusinebildikleri ve
kendileriyle iligkilendirdikleri gbzlenmistir (Aaker, J. L.
1997, 5. 347).

Marka Kisiligi, insanlarin markayr nasil algiladigini,
markaya karst tutumlarinin ne oldugunu anlamada &nemii
bir yere sahiptir. Béylece marka kimliginin farklifasmasina,
letisim cabalarinda yol gésterici olmaya ve sonugta marka
denkligi yaratmaya katkida bulunur. Markanin algilanigi ve
markaya yonelik tutumun 6grenilmesi sonucunda tuketici
lle daha glgll bir iliski  kurulabilir. Urin  6zellikleri
bakimindan benzer rakip {irlinlerden farkkiagsmada, marka
Kigiligi ister oz kimlik unsuru olarak isterse genigletilmis
kimlik i¢in olsun Gnemli bir temel hazirlar. Marka kisiligi,
pazarlama iletisiminde  hangi iletisim araglarinin
kullanilacagindan, mesajin icerigine kadar dogrudan etkiye
sahiptir. Marka Kisiligi derinlik ve 6rgtiyii saglayarak
tuketici ile kurulacak iletisimin etkinligini arttirir.

10. Marka-Tlketici  liskisi: insanlar  arasi
iligkilerde insan kisiliklerinin oynadig: rol gibi, marka kisiligi
de tliketici ile marka arasinda dnemli bir rol oynar. Ornegin
bir arkadas iligkisi bir otomobil markasinin tercihinde &nemli
rof oynarken, 6zenilen ve yerinde olunmak istenen segkin
bir kigilik gbdstergesi olan diger otomobil, bagka bir
tiketicinin degisik ifadesel intiyacina karsilik verebifir.

Bir Sembol Oilarak arka

Bir markanin  kimlik kazanmasinda ve taninip,
hatirlanmasinda gt¢lt bir sembolin pay: blyOktir. Marka
kimliginde sembolik ifetisim iki agidan &zetlenebitir (Aaker,
19964, ss. 84-85):
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11. Gérsel imgeler ve Metaforlar: Markay! temsil
eden hergey bir semboidir. Gorsel imgelerle akiarilan
sembollerin hatirlanabilirligi ve etkisi daha glglidir. Eger
semboller iglevsel, duygusal veya ifadesel bir yarart ifade
eden metaforlarla butlnlestiriirse  ¢ok daha anlami
olacaktir. Gigll bir sembol marka stratejisinde onemli bir
kdgebasidir.

12.  Marka Mirasi: Anlaml bir marka mirasi marka
ozine onemli katkilarda bulunabilir. Ornegin  Hacisakir
sabunifarl bdyle bir mirast gliniim (ize tasimaktadir.

SONUC

. Marka denkligi pazarlama calismalarinda gittikge
artan bir 6neme sahiptir. Pazarlama iletigimi ¢abalarinin da
planlama ve wuygulanma asamalarinin marka denkligi
cergevesinde ele alinmas) isleime yonetimi acisindan
blytk dnem tagimaktadir.

Marka kimligi, marka denkliginin  &nemli bir
pargasidir Reklamctilik, haikla iliskiler ve diger tutundurma
gabatarinin marka odakli hareket etmesi halinde, kurum ya
da kuruluglarin  markanin iletigimine rehberlik  etmesi
gereken bir takim planiama araglarina ihtiyaglart olacaktir.
Marka kimligi bu rehberligi Ustlenen planh bir stregtir.
Marka kimliginin planlanmasinda degisik yaklagimlar vardir.
Her kurumun tek tip bir marka stratejisinin var olamayacag!
agiktir. Her kurulusun ve bunlarin Oriin ve hizmetlerinin
bulundugu sektorlerin belirgin farkll dzellikleri vardir. Ayn)
sekilde, sirketlerin ve markalarinin farkll olduklari nokialar
da vardir. Onemli olan sekidriin ve kurumun farkiilik ve
Ozelliklerini gézénlnde tutarak ozgln bir marka stratejisi
yaratmaktir.
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