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GUnUmiuzde, tiketimin islevsel ve sembolik yonleri
markalar tarafindan ustaca kullanilmaktadir. Tiketim
surecgleri ihtiyactan ote fanteziler, hisler ve zevkler
Uzerine  dlzenlenmektedir.  Markalar  tiketim
olgusunu satin alma 6ncesi, satin alma ve satin alma
sonrasi olarak butiin halinde tasarlamaktadir.
Msteriler icerisinde aktif olarak bulunduklari haz
verici, eglendirici ve kendileri igcin anlamli deneyimlere
yonlenmektedir. Bu yaklasim ile moda markalari da
mdsterileri icin “deneyim, eglence, tutku, gosteri,
duygusal baglilik” maddelerini drunlerine
yerlestirmektedir. Modanin pazarlama dinyasi ile
tanistigt ve bu dinyanin kurallari ile oynamayi
basardigi tarihsel siire icerisinde moda markalari insa
olma, lrilin gelistirme ve c¢alkantili pazarlarda hayatta
kalma sirecinde bir dizi denenmis ve kabul gérmus
kodlari kullanmistir. Glinlimizde diinyaca {inlii moda
marklari, kesfedilen ve gelistirilen bu kodlari kendi
marka imaj ve Kkisiliklerine uyarlayarak basariyi
yakalamaktadir. Bu g¢alismada markalastirma kodlari
analiz edilerek moda markalarinin izledikleri yol
haritalari irdelenmistir. Calismada marka ile ilgili
temel kavramlar gliniimiz moda tiiketim olgusu
icerisinde incelenmis ve ornekler ile agiklanmistir. Bu
baglamda diinyaca Unli liks moda markasi Burberry
incelenerek  basari  merdivenlerini  tirmanirken
uyguladig1 stratejiler arastirlmistir. Bu stratejiler
markanin tarihsel sirecte gecirdigi evreler isiginda
bltincul ve genis bir bakis acisiyla sunulmustur.
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Abstract

Today, the functional and symbolic aspects of
consumption are skillfully used by brands.
Consumption processes are organized on fantasies,
feelings and pleasures rather than needs. Brands
design the consumption phenomenon as a whole,
including pre-purchase, purchase and post-purchase.
Customers are orientated towards pleasurable,
entertaining and meaningful experiences in which
they are actively involved. With this approach,
fashion brands place the items of "experience,
entertainment, passion, show, emotional
attachment" in their products for their customers.
During the historical period when fashion met the
marketing world and managed to play with the rules
of this world, fashion brands have used a series of
tried and accepted codes in the process of building,
product development and survival in turbulent
markets. Today, world-famous fashion brands
achieve success by adapting these discovered and
developed codes to their brand image and
personality. In this study, branding codes are
analyzed, and the road maps followed by fashion
brands are examined. In the study, the basic concepts
related to the brand are analyzed in today's fashion
consumption phenomenon and explained with
examples. In this context, the world-famous luxury
fashion brand Burberry was analyzed and the
strategies it applied while climbing the ladder of
success were investigated. These strategies are
presented from a holistic and broad perspective in
the light of the stages of the brand in the historical
process.
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Giris

21. yuzyilin hizli degisen pazarlama diinyasinda, binlerce gorsel, simge ve on binlerce reklama
maruz kalan musterilerin markalardan beklentileri her gegen giin degismektedir. Markalar
musteriler ile aralarinda kurduklari baglar oraninda basarili olmaktadir. Bu baglar cesitli
karmasik kodlarla olusturulmaktadir. 1980’lerle yon degistiren pazarlama araglari bugin farkli
rotalari izlemek zorunda kalmistir. 1990l yillarda marka bagimlilhgi, misteriyi elde tutma ve
surdurilebilir musteri memnuniyeti gibi marka ile ilgili farkh 6lgttler ortaya ¢ikmistir. Bu
Olgutlerin temelindeki alici ve saticiiliskisi marka yonetiminin merkezine yerlesmistir. Markaya
verilen 6nem ve degerin artmasi, ikinci Sanayi Devrimi ile kitlesel Uretime gecilmesi ve
pazarlama tekniklerinin gelismesi ile yakindan iliskilidir (Kagermann vd., 2013: 14).

1800’lii yillarin sonlarina dogru isletmeler artmaya ve markalasmaya baslamistir. isletme, ilk
amaci kar etmek olan, ortak kimlik, hedef ve politikalari benimseyen paydaslari bulunan
kapsamli bir yapidir (Want, 1986: 46-47). Kendi gikarlari dogrultusunda rekabet eden, bu
yapilarin topluma karsi sorumluluklari tartisiimaktadir. Ayni kullanim amaclarina hizmet eden
UrGinlerin yayginlasmasi ile birlikte olusan fiyat rekabeti farkl rekabet araclarinin
gelistirilmesini zorunlu kilmistir. Rekabet anlayisi geleneksel anlamindan siyrilip rakipleri
besleyen ve rakipler tarafindan beslenen rekabet Ustl boyutlara tasinmistir (Edward, 1996:
34-36).

Zamanla Ureticiler, fiyat rekabetinin yani sira Grilinlerinin bu homojen gruplardan siyrilarak
tuketici acisindan farkh bir konuma gelmesi icin caba sarf etmeye baslamis ve “marka” trinin
kalitesini ve UrlGnU diger Urlnlerden ayiran ozellikleri vurgulama goérevini de Ustlenmistir
(Uztug, 2003: 15). Markalastirmayi gerektiren en 6nemli sebeplerden bir tanesi Ureticilerin
pazar ve tlketiciler Gizerindeki denetim ve etkinligi saglama gereksinimidir. Bu gereksinim
sanayi devriminin sonucu Uretici tlketici iliskisinin farklilasmasi ile gergeklesmistir. Nifus ve
sehirlesme ile tiiketici talebinde bir artis, ulasimin gelismesi, pazar yapilarinin degismesi ve
gelismesi de devaminda gelmistir. Bu gelismelerle (retim belirgin olarak artarken
markalastirma c¢alismalari da hiz kazanmistir. ilerleyen ddénemlerde markalar bitiinlesik
pazarlama iletisim stratejileri gelistirerek musteri ile nasil iliski kurulacagi Gizerine amagli, veri
odakli paydaslari da kapsayan (halkla iliskiler, reklam, triin yerlestirme, sponsorlu vb.) iletisim
bicimi gelistirmistir (Bivainiené, 2007: 304).

Rekabet Ustli boyuta c¢ikan markalarin ortaya ¢ikmasi, benimsenmesi ve sadik musterilere
sahip olmasi karmasik ve dinamik bir slirectir. Bu baglamda markalastirma kavrami da bir isme
ve logoya sahip basit bir pazarlama aracinin tek bir aktor tarafindan yonetilmesi degildir. Pazar
tarafindan yonlendirilen veya pazari yonlendirme giciine sahip olan markalar pazari etkileyen
her unsuru (teknoloji, kiltiir, ekonomi, medya, musteri) dikkate alarak evrilmektedir. Bu
noktada basarili markalar zamanin ruhunu yakalayabilen ona ayak uydurabilen canli yapilardir.

1990’l yillar ile orta sinifin gelir seviyesinin artmasi liks pazarinin hizla bliylimesini saglamistir
(Truong vd., 2008: 189). Moda markalari ise liks pazarindan hatiri sayilir bir pay almaktadir
(Okonkwo, 2016: 1). Liks moda markasi fiyat, kalite, estetik ve nadirlik olarak emsallerinden



gorece yiksek derecelendirilmistir (Heine, 2010: 156). Calismada bir liks moda markasi olan
Burberry markasi incelenmistir.

Bu arastirmanin temel amaglari sdyle siralanmaktadir;
e Marka ve markalastirma kavramlarini agiklayarak beslendigi kaynaklari incelemek

e Pazarlama diinyasindaki markalastirma kodlarini irdelemek ve moda markalarinin bu
kodlar ile baglantisini ortaya koymak

e Liiks moda dlinyasinda marka kavraminin dayandigi gligleri ve markalastirma kodlarini
ustaca kullanan Burberry markasi ile literatlirdeki kavramlarin hayat bulmus halini
arastirmak

e Burberry’nin ilk kuruldugu ginden bu yana izledigi stratejileri makro boyutta
incelemek

e Markalastirma kodlarini dogru kullanarak glinimiiz misterisini sadik birer marka
gonullisi ilan eden basarili markalardan ornekler gostermek

Yontem
Arastirma Deseni

Makalede, marka ve markalastirma kavrami kavramsal ve uygulama boyutu ile derinlemesine
arastirilmistir. Literatlirde markaya ait her bir stire¢c endistrideki ornekleriyle aktarilmistir.
Calismada liks moda enddstrisinde 6nemli bir yere sahip olan Burberry markasi tarihsel
surecte tasarim ve pazarlama déngdileri ile ayrintili olarak incelenmistir.

Bu arastirmada nitel arastirma yéntemlerinden biri olan 6rnek olay incelemesi ya da diger
isimleriyle durum calismasi/vaka analizi kullanilmistir. Ornek olay incelemesi arastirmacinin
sectigi bir yapi/sistemi belirli bir zaman diliminde derinlemesine incelemek Uzere coklu
kaynaklari iceren verileri (bu ¢alismada Burrberry markasini konu alan yabanci makaleler,
markanin gorsel arsivi, reklam afisleri, filmler, internet sitesi, haberler, magaza fotograflari vb.)
kendi mudahalesi olmadan ortaya koyarak nasil ve nigin sorulari ile degerlendirmesine
dayanmaktadir (Subasi ve Okumus, 2017: 420-421; Yin, 1994: 4).

Calismada Burberry markasinin 6rnek olay incelemesine secilmesinin nedenleri soyle
siralanmaktadir;

e Burberry markasi, kuruldugu giinden bugiline ayakta kalabilmek ve sinifinda en iyi
markalar arasina girebilmek icin bircok basarili hamle gergeklestirmistir.

e Burberry markasi, literatiirde markaya ait temel kavramlari (marka degeri, marka imaji,
kisiligi, kimligi, sadakati vb.) ve asagida agiklanacak olan markalastirma kodlarini etkili
olarak kullanmaktadir.

e Burberry markasi, moda markalari arasinda kokli ve gergek bir hikaye ile diinya
pazarinda yer bulmustur.



e Burberry markasi, uluslararasi literattirde incelenirken ulusal literatlirde marka ile ilgili
¢alismaya rastlanmamistir. Bu yonuyle literatire 6zgin bir ¢alisma kazandirmak
hedeflenmistir.

Makalede ornek olay incelemesinin deseni Yin’nin ortaya koydugu Kesfedici (exploratory),
Aciklayici (explanatory) ve Tanimlayici (descriptive) yaklagim segilmistir (Yin, 1994). Bu yontem
ve desenle literatiirde de belirtildigi gibi (Gerring, 2007) makalede sunulan Burberry 6rnek olay
incelemesi benzer pazar ve siniftaki diger moda markalarinin markalastirma kodlarinin
anlasiimasina kapi araladigi dustinilmektedir.

Makalede ornek olay incelemesi ile elde edilen bulgular butincul bir bakis agisi ile
degerlendirilmis ve analiz edilmistir. Bu analiz sonunda Burrberry markalastirma kodlari tablo
ile Ozetlenmistir. Bu tablonun benzer pazar ve siniftaki diger markalari inceleyecek
arastirmalara isik tutmasi 6ngorilmektedir.

Makale genis perspektifi ve bitinlestirici anlatimi ile marka ve markalastirma kavramlarinin
moda endustrisindeki uygulamalar ile 6rneklendirilmistir. Marka yonetici/kurucularina ve
arastirmacilara ilham vermeyi, moda endustrisinde Burberry gibi dev markalarin kodlarini
incelemeye tesvik etmeyi amaclamaktadir. Bu calismanin rekabetci Ustinlik saglamada
markalara yardimci bir kaynak niteligi olusturacagi disiinilmektedir.

Marka Kavrami

Tarihsel siiregcte marka, tzerinde bulunan seye sahip olundugunu, Ureticisinin kim oldugunu
gdstermek amaciyla kullanilmistir. insanoglu ilk caglardan bu yana iriinlerine belirli amacglarla
marka anlamina gelen, isaret, amblem ve benzeri sekiller islemistir (Oh vd., 2020: 152).
Magaralarda yasamlarini siirdiiren insanlar hayvanlarinin ve mallarinin tizerine simgeler ile ait
oldugu markay belirtirken, kalitenin ifadesi edilmesi de diger bir amactir. insanoglu cevresini
anlama ve kendini anlatma ¢abalarinin sonucu olarak iletisimin bir alt grubu olan imler
diinyasini olusturmustur. Sembol, arma, simge, damga, remiz, alamet, timsal bunlardan
birkacidir. Marka, bir veya bir grup saticinin mallarini ve hizmetlerini belirgin kilan ve bu Griin
ya da hizmetlerin rakiplerinden ayrilmasini saglayan ayirt edici bir isim veya semboldir (Aaker,
2009: 100-104). Bugiin de amblem, marka ve logolar insanlarin birbiriyle iletisimlerinde
kullandiklari pazarlamanin vazgecilmez araglari olarak kabul edilmektedir. Boylelikle markalar
yuzyillar boyu mallarin, hizmetlerin ve deneyimlerin islevsel ve sembolik bilgilerini tagimistir.

GOzUmdizl kapatip, markanin ne oldugunu disiindtiglimizde ¢cogumuzun aklina muhtemelen
bircok Urin, logo, isim ve reklam muzikleri gelmektedir. Fakat marka sadece bunlardan mi
ibarettir? Marka hakkinda hissettiklerimiz, okuduklarimiz, hikayeleri, deneyimlerimiz bize
markanin hissedilebilir bir kavram oldugunu gostermektedir (Kotler vd., 2010: 21). Bullmore’
a gore insanoglu, dogasi geregi zihninde insanlar, canh ya da cansiz varliklar igin bir deger
olusturur. Bu deger olusturma siireci markalar icin de gecerlidir (Bullmore, 1984: 235-238).
Diin girdigimiz nehirde buglin nasil yikanamiyorsak, bir kez girdigimiz pazarda da ikinci kez
yikanamayiz. Markalarin yer aldigi buginin dinyasinda da her sey siirekli bir degisim
icerisindedir. Dolayisiyla markalarin imaji ve tiketicideki algisi da bugiin oldugu yerde



kalmayacaktir. Marka yonetimi de her seyin her an degistigi bir diinya icerisinde markanizin
bltunlGglini ya da tutarhligini bozmadan bu siireci yonetebilmekle ilgilidir (Braun, 2004: 24-
25). Markay! dogru yonetme yetenegi ise her misteriye markayr kendi zihninde saglam
temellere insa edebilmesini saglamaniz icin onlara gerekli malzemenin eksiksiz olarak
sunulmasidir. Her tiketici kendi penceresinden bakacagi icin ayni marka belki bir milyonun
Uzerinde bireysel ve 6znel degerlendirmelerden olusmaktadir. Marka dedigimiz olgu bu 6znel
degerlendirmelerin bir uzlasisidir (Randall, 2005: 15).

Markalar pazarlama cevresi ile uyum saglama silirecinde soyut ve somut anlamda bircok
degisim ve donlsim yasamaktadir. Uluslararasi pazarlarin bliyimesi, markalarin artmasi,
medyanin pargalanarak gliclenmesi gibi yeni gelismeler sonucunda markalar pazarlama iliskisi
ve musteri sadakatinin 6nemini kavramistir (Hankinson ve Cowking, 1997: 241). Bitinsel bir
marka stratejisi tasarlanirken pazarlama yonetiminin tim kademeleri dikkate alinmalidir.
Marka yonetimi stratejik ve holistik olmalidir, boylece sirdirilebilir Gstinlik saglanabilir.
Olusturulan pazarlama karmasi, pazar mesajini destekler nitelikte olmahdir.

Marka Degeri

Marka degeri bir¢cok perspektiften yorumlanabilmektedir. Genel anlamda marka degeri,
pazarlama etkinliklerinin markaya olan essiz katkisidir. Ornegin, marka ismiyle sunulan driin
ve hizmetlerin etkisi, bu isim olmadan ayni etkiyi gosterememesi marka degerinin sonucudur
(Keller, 1993: 1). Basarili bir marka musterilerinin zihninde kalici bir algl olusturmaktadir. Bu
alginin devam ettirilmesi ise cok daha dnemlidir. insanlarin marka hakkindaki algilari, onu
cagristiran her seyi kapsamaktadir. Uriin kalitesi, parasal degeri, miisteriye sunulan hizmet bu
algilar arasinda sayilabilir. Marka degeri olustururken yoktan bir seyin varmis gibi gdsterilmesi
disinilemez. Bu nedenle isletmenin dnce gergekten olusturmak istedigi algiya ait saglam
degere sahip olmasi gerekmektedir. Clinki en iyi reklamlar bile gercekten var olmayan bir
degeri sifirdan olusturamaz. Bu nedenle isletme, ancak “marka’” konseptini ruhunda ve
ylreginde tasiyarak olusturdugu pazarlama calismalariyla karsisindakileri etkileyebilecektir.
Marka degerini markanin bulundugu pazar ve Urettigi trtnler lizerinden farkindalik, algilanan
kalite, sadakat ve ¢agrisimlar belirlemektedir. Bu degerler rakipler tarafindan kolayca taklit
edilemeyecek strdirilebilir diizeyde olmahdir (Aaker, 1996: 104).

Moda diinyasinda markalari inceledigimizde ayni ihtiyaclari gideren benzer Griin gruplarina
sahip olmalarina ragmen mdusteriler her birini farkli yénleri icin tercih etmektedir. Hermes
¢antalarinda kisiye 6zel tasarim, zanaat ve isgilik 6n plandayken, Miss Dior parfim kadinsilig
ve gengligi simgelemektedir (Lewis ve Haas, 2014: 168-172; Nylund, 2020: 19). Hermes ve Dior
bu o6zellikleri markanin vazgegilmez ve taklit edilemez bir yetenegi olarak diger markalardan
daha etkin kullanmaktadir.

Marka imaiji

Marka imaji, markanin niteligi, degeri, faydasi gibi anlamli bir bitinlik icerisinde bir araya
gelmis cagrisimlar toplulugudur. Marka imaji, 6zellikle markanin degerini pazara, kamuoyuna,
musterilere aktarma sirecinde temel bir bilesendir (Malik vd., 2012: 13069). Marka imaji



(Roth, 1995) islevsel, sosyal ve duygusal olarak markanin kendisini tanimladigi gibi karsi tarafa
da aktarabilmesi ile olusmaktadir. Bu noktada marka imaji misterinin zihnindeki fikir ve
izlenimlerden olusan bir temsildir. Markalar insanlarin sahip oldugu bazi duygular ile imajlarini
tanimlamaktadir. Marka kisiligi imajin olusturulmasinda ve miusterilerin zihninde istenilen
semanin ¢izilmesinde bir aractir. Marka c¢agrisimlari ve marka imaji marka degerinin
olusturulmasinda bilyiik 6neme sahiptir (Faircloth vd., 2001: 64-65). Ayrica Wijaya, marka
imajinin boyutlarini, marka kimligi, marka kisiligi, marka ¢agrisimi, marka tutum ve davranisi,
marka faydasi ve yetkinligi olarak aciklamaktadir ve marka imajinin cok boyutluluguna vurgu
yapmaktadir (Wijaya, 2013: 62-63). (Frazer, 1983; Gardner, B. G.; Levy, 1955; Pohlman, A;
Mudd, 1973) gibi arastirmacilardan bazilari, marka imajinin misterinin marka ile olan
iletisiminde fiziksel faydanin 6tesinde duygusal ve 6zellikle sembolik faydanin éne ¢iktigina
vurgu yapmaktadir (Cho vd., 2015: 29).

Marka Kimligi

Marka kimligi; bir insanin kimligi gibi, kisinin neyi temsil ettigi, nereye ait oldugu, temel
degerlerinin neler oldugu, hayatindaki en o6nemli iliskilerinin ozelliklerinin ne oldugu
sorularinin markaya yoneltilmesidir. Marka kimligi marka icin yon, amag¢ ve anlam
saglamaktadir. Her gegen gilin daralan ve yogunlasan pazar sartlarinda marka kimligi markalari
farkhlastirma yolunda etkili bir aragtir (Silveira vd., 2013: 28). Marka 6zvarliginin dort
boyutundan biri olan marka kimligi, stratejik vizyonda dnemli bir paya sahiptir. Uriin (marka
kapsami, Grtin Ozellikleri, kalite, kullanicilar), kurum (kurum ozellikleri, yerel, kiiresel), kisi
(marka kisiligi, marka-musteri iliskileri), sembol (gorsel imgeler, metaforlar ve marka ge¢misi)
olarak marka kimligi, fonksiyonel, duyusal veya kisisel faydalar barindiran degerler olusturarak
marka ile misteri arasinda iliski kurmaya yardimci olmaktadir (Aaker, 2009: 84). Bu noktada
moda sektori kisilerin kimlik insasinda beden ile yakindan iliskili oldugu icin ilk sirada yer
almaktadir. Moda markalarinin kimligi bir misterinin kimliginin yapilandiriimasinda 6nemli rol
oynamaktadir.
Marka Kisiligi

Marka kisiligi bolimlendirme ¢alismalarinda kisilige dair birgok tanimlama yapilmistir. Marka
kisiligi, genel anlamda insanin karakter 6zelliklerinin markalara aktarilmasidir (Aaker, 1997:
347). Bircok calismanin sonucunda kisiligin bes tane istikrarli boyutu ortaya ¢ikmistir. Bunlar;
disa dondklik ve ice donuklik (maceraperest- dikkatli; girisken-minzevi), uyumluluk (iyi-
dogal- sinirli, nazik-inatgi), diristlik (sorumlu-glivenilmez; diizenli-dikkatsiz), duygusal denge
(sakin-heyecanh; sakin-endiseli), kultir (olduk¢a duyarli-duyarsiz; fikri-dlsiince Urini
olmayan) diir (Aaker ve Biel, 2013: 84). Markalastirma literatiriinde, isletme icerisinde marka
imajinin marka kisiligine dontismesinin ve bu iki kavramin benzesmesinin bircok sebebi vardir.
Marka imaji misteri algilari izerinde yogunlasirken, marka kisiligi yoneticilerin ve ¢alisanlarin
nasil bir marka degeri olusturduklari Gzerinde durmaktadir. Yoneticiler ilk olarak bir marka
degeri belirlemeli ve daha sonra calisanlarin degerleri ve davranislari ile bu degerin
tutarhiligindan emin olmahdir. Tarihsel olarak, marka yonetimi liderligi marka degeriyle
saglanmistir. Fakat kurumsal markalasmanin kabull ve ¢alisanlarin roliiniin 6nemi ile marka



degeri tanimlanmasinda bu kavramlarin géz 6niline alinmasi gerekmektedir (Harris ve De
Chernatony, 2001: 442).

Marka Sadakati

Marka sadakati, kullanicinin, secim yapanin veya satin almasa da aday olanin sifatiyla bir
bireyin markali, etiketli bir alternatife veya tercihe yonelik olumlu 6nyargili duygusal,
degerlendirici veya davranissal tepki egilimi gelistirmesi olarak tanimlanmaktadir (Sheth ve
Park, 1974: 450). Bu tanim bir markanin Grinln{ henlz almasa da o markaya karsi beslenen
sadakati de icermektedir. Firmalarin yerlesik musteri tabanlarinin blyik bir kismi, gegmiste
olusturulmustur ve mevcut misterilerin korunmasi yeni misteri kazanimindan daha kolay
olmaktadir. Marka sadakatinin altinda basit aliskanliklar olabilecegi gibi secim 6nceligi veya
maliyetin disikligil de satin alma kararlarinda etkilidir. Marka sadakati tiiketicinin uzun yillar
kullandigi Grlin veya hizmete dolayisiyla markaya baghhigi ile ilgilidir (Ishak ve Abd Ghani, 2013:
188).

Markalastirma Kavrami

Markalasma vyuzyillardir kullanilmis bir pazarlama stratejisidir. Ginlimizde markalasma
yenilik¢i uygulamalar ile isletmelerin ve arastirmacilarin gézde konulari arasinda yer
almaktadir. Markalasma ekonomik gostergeleri olan bir olgu olmasinin yani sira kavramin gikis
noktasi psikolojiye dayanmaktadir. Bu baglamda markalasma kavraminin temelinde 6nemli
biri olma, sosyal ve kisisel kimlik yaratma hem digerlerinden farkli olma (6zglin olma) hem
digerleriyle ayni olma (ait olma) glidiist yatmaktadir (Bastos ve Levy, 2012: 349). Literatlirde
markalasma veya markalastirma olarak gecen bu kavram calismada iki sekilde de
kullanilmistir.

Markalasma, bir Girlin ya da hizmete sadece isim veya logo eklemekten ¢ok daha fazlasidir.
Gergekte iyi olmayan bir Grliin ya da hizmetin daha iyiymis gibi yansitilmasi markalamanin
konusu degildir. Markalar rekabet ortaminda Urin ya da hizmetin ayrismasini ve kimlik
kazanimini saglamalidir (Kotler vd., 2010: 18-20).

Markalastirma stratejisi her isletmenin kendine ait bir dokiimani olup, marka tutarhligini
saglamak igin, isletmenin mikro ve makro gevresinde paydaslara agik bir vizyon saglamasidir
(Knox ve Bickerton, 2003: 1009-1010). Markalastirma, fikirleri yonlendirerek etkileme gliciine
sahiptir.

Markalastirma stratejileri ile kendisini iyi taniyan bir isletme, neyi temsil ettigini ve neyi vaat
ettigini bilmektedir. Boylece kendisi ile temasa gecen herkesle daha iyi baglantilar kurmaktadir
(Moser, 2004: 23-24). Markalastirma, rasyonel degerlerin yaninda duygusal degerleri de
kullanmaktadir. Bu baglamda tilketici ile marka arasinda baglhk olusturarak isletmenin
gelecegini, Urlnlerini, hizmetlerini glivence altina almayi amaglamaktadir (Gilmore, 2003: 19).

Marka degeri ve Urin teslimi misteri memnuniyetine esittir. Bu denklemde carpanlardan
birisinin sifira esit olmasi, sonucun yani misteri memnuniyetinin saglanamamasi anlamina
gelmektedir (Gilmore, 2003: 21-23). Markalastirma pazarlama boyunca devam eden ve ondan



asla kopmayan bir temel gizgidir. Marka yénetimi, markanin ismi, tasarimi veya reklami ile
sinirli diisiintlemez, o takdirde markanin 6mru kisalmis ve ylizeysel degerlendirme yapilmis
olur. Markasini stratejik donanim olarak kullanmak isteyen firmalar, pazarlama analizini ve
marka planlamasini yapmalidir. isletmeler, taktiksel konularla mesgul olup marka stratejilerini
uzun vadede iyi tasarlayamadiklarindan dolayi basarisizlik yasayabilmektedirler. Basarili marka
yonetiminde taktiksel ve karmasik pazarlama kararlari ile degil, marka degerini olusturan tiim
unsurlari koruyan ve besleyen stratejiler ile yol alinmaktadir (Wood, 2000: 666).

Markalastirma Kodlar

Kodlar temel anlamiyla, bireyler, gruplar ve toplumlar arasinda duygu, disiince ve iletisim
bilgilerinin aktariminda kullanilan, icerisinde birgcok mesaj gizli bes duyunun da iginde
bulunabilecegi, yogunlastirilmis mesajlar toplulugudur. Baudrillard’a goére icinde
bulundugumuz tiketim kultir, bilingdisi  bir batinlesme ve dizenleme aygitini
kullanmaktadir. Esitligin tersine bireyleri ‘Farklar’ sistemi ile bir gdstergeler kodunun igine
almaktadir. Bdylece insana ait her sey tiketilebilen bir yapiya blariinmdastir: kiltir, dil, inang
gibi...(Baudrillard, 1997: 109-111).

Aklimizdaki yaziya aktarip ilgili kisiye aktarma isleminde kodlar kullaniimaktadir. Bunu bir
iletisim ya da baglanti kurma olarak tanimlarsak aktarilan her bilgi, bilgiyi aktaran bir kaynak,
bilgiyi alan bir alici (hedef), bilginin aktarildigi bir ortam ve bilginin aktarildigi bir kanaldan
olusmaktadir. Aktarilan bilginin karsiiginda bir cevap gelirse buna geri bildirim olarak
tanimlanmaktadir. Alici ile bilgiyi aktaran arasinda bilgiler sifrelenerek gidiyorsa bu durum
bilginin kodlandigini, yapilan islemin de kodlama oldugunu gostermektedir. Burada kodlar
bulunmaktadir. Kodlarin igerisinde gostergeler diizenlenmistir. Kodlar toplum tarafindan
anlamlandirilmis sistemlerdir, kiltird olusturma glcine sahiptir. Kodlarin yasatiimasinda
iletisimin toplumsal boyutu devreye girmektedir. Kodlarin ve anlamlarinin toplumlara, kiltire
gore degismesi soz konusudur (Kiucgikerdogan, 2011: 184). Kodlama vyaparken biyuk
dosyalarin aliciya génderilmesi nasil isimizi zorlastiriyorsa, burada da géndermek istedigimiz
mesajl “zip” dosyasl gibi bir sikistirarak géndeririz. Alicinin génderdigimiz dosyay! agabilmesi
icin (kodu ¢ozebilmesi igin/decoding) o kodlarin, alicinin zihninde kod ¢oziicilerinin olmasi
gerekir. Buradan anliyoruz ki, kodlar genis bir uzlasimin sonucu olarak ortaya cikarlar. Bu
baglamda, ¢ok dar topluluklarin kullandig ortak kodlar oldugu gibi, daha genis bir toplulugun
benimsedigi yerel kodlar, tim insanligin acabilecegi evrensel kodlar da vardir (Url-2).
Markalarda insanlar gibi mesaji kodlayarak musteriye aktarmaktadir. Kodlarinin iletmek
istedigi mesajlari icermesine, aktarim yontemlerine, misterinin sahip oldugu mevcut kodlari
da g6z onlne alarak iletisim stratejileri gelistirmektedir. Bugiin markalasma stratejilerini
kullanarak basarilarini kanitlamis markalarin kullandigi kodlar asagidaki gibi siralanmaktadir.

Marka ismi

Marka ismi, sembolizm ve ayirt edicilik ile baglantilidir. Marka kisiligi araciligi ile sembolik bir
imaj yaratiminda marka isminin dogru segimi olduk¢a 6nemlidir (Klink ve Athaide, 2012: 109-
117). Marka ismi isletmeye karsi olusan ve misteri ile ilk temasta gegilen noktadir.



GUnUmuzde insanlarin zihninde dolasan binlerce marka isminin hangileri kalicidir. Bu
markalara nasil pazarlama diinyasinda yer edinebilmektedir.

Her markanin zihnimizde kendilerine 6zel hiicreleri vardir ve biz fark etmeden olusturdugumuz
bu hiicrelere onlarla ilgili her bilgiyi depolariz. Ornegin bir markanin kendisini siirdirilebilir
(etik, yavas, yesil vb.) olarak tanitmasi zihnimizde o markanin, lretim sireclerinden calisan
haklarina kadar etik olarak kodlanmasini saglamaktadir (Cerchia ve Piccolo, 2019: 4-6).
Musterilere sunulan deneyimin ¢ok duyuya hitap etmesi markanin cazibesini arttirmaktadir.
Bu duyular sadece duyusal ya da isitsel degil, bes duyuyu da icerdiginde binlerce marka
arasindan fark edilmek ve akilda kalmak daha kolay olacaktir. Marka tercihinde bircok duyguyu
bir arada yasayan musterinin bu kadar duygu dolu bir deneyimi birakmasi ve ondan kopmasi
kolay olmayacaktir (Moser, 2004: 112-113).

Marka Hikayesi Olusturma

isletmeler markalastirma siireglerinin ilk adimi olarak mdisterilerin alim ve kullanim
deneyimlerini aciklayan hikayeyi olusturmaktadir. insanlar kolektiften getirdigi giidi ve
duygularla hikdye ve mitlere manyetik olarak cekilirler. Marka hikayesi genel olarak marka
kurulma silirecindeki motivasyonu, eyleme ge¢me, yasanan zorluklar ve doénlsimu
anlatmaktadir (Smith ve Wintrob, 2013: 36-41). Marka hikayesi misteri i¢in yasayacagl mutlu
deneyimi anlamh kilmalidir. Misteri kendisini ve markayi birlikte hayal edebilecek bir baglanti
arayisindadir. Bu baglantilarin en basarilisi musterilerin sosyal ve mesleki kimlikleri ile
kurulmus olanlaridir.

Musteriler hayattan daha bilyik kurgulanmis bu hikayenin icerisinde adeta kendilerini bir
aktor gibi hissetmelidir. Musteriler marka ile ilgili genel bilgileri (kalite, tasarim, fiyat)
duyduklarinda markaya ilgisiz olabilir, fakat markanin hikayesini dinlediklerinde bir marka
destekgisi haline donusebilirler. Clnki Simmons’un dedigi; Gercekler insanlari etkilemez.
Onlarin yeni bilgiye degil yeni bir hikdyeye ihtiyac¢lari vardir (Simmons, 2008: 49-50). Hikaye
teknigi ilk caglardan bu yana insanoglunu etkilemeye devam etmistir. Manas destani ylizlerce
sayfadan olusurken Dior hikayesini reklamlarla 15 saniyede anlatmaktadir. Siire ne olursa
olsun hikaye markanin imaj, deger vb. gibi unsurlarla bitlinltk igerisinde olmalidir.

inang Olusturma

Baglihk merdivenlerinde hizla ilerleyen miusteriler yukarilara ciktikca dinin kendilerine
sundugu gliven duygusunun benzerini yasamaya baslamaktadir. Hicbir marka hentiz bir din
kadar baglilik ve gliven dlizeyine ulasamasa da markalar i¢in din, uzmanlik ve anlam derinligi
sunan bir model anlami tasimaktadir. Marka inanci olusturulurken dinlerin sahip oldugu
unsurlar kullanilmaktadir. Dini sembollerin, totemlerin, kraliyet armalarinin insanlar
Gzerindeki etkisini ginimizde markalar Gstlenmistir. Artik bu iletisim sembollerinin etkisi
markalar araciligi ile gerceklesmektedir (Moon ve Millison, 2000: 35).



Rakipleri Belirlemek (Diisman Olusturmak)

icinde bulundugumuz yiizyilin iktisadi ve manevi degerlerince markalarin gii¢li olabilmeleri
icin kendisine yakin bir marka ile karsithk ve ¢catisma yasamasi gerekmektedir. Marka ‘Biz’ ve
‘Onlar’ diye belirledigi rakiplerini ezici bir savas ortamina cekmelidir. Arastirmalar ilag, sigara,
otomobil, lastik markalarinin rakipleri ile savasi reklamlara tasidigini gostermektedir (Beard,
2010: 272-278).

1970 yilinda Coco-cola sirketinin bir yoneticisi; “ise adeta savasa gider gibi gidiyorduk.”
demistir. Pepsi ve Coco-cola arasindaki savaslar yillarca sirmiustiir. Microsoft ve Apple
arasinda benzer savaslar yasanmaktadir. Moda diinyasinda Zara, H&M ve Top Shop gibi
markalar reklamlarda acik bir sekilde olmasa da Urlnlerin ve tasarimlarin ayni sinifa hitap
etmesi ve benzer pazarlarda bulunmalari nedeniyle rekabet icerisindedir. Rekabet, bir film,
spor ya da politika da dahi, heyecan, tutku, enerji ve gerginlik olusturarak zirveleri cazip
gostermektedir. Fakat ne yazik ki bircok isletme rekabet ortaminda degilmis gibi hareket
etmekte ve bu ayrintiyi gézden kagirmaktadir (Lindstrom, 2006: 197).

Gizem Olusturmak

Gizem ve sorular insanlara her zaman cekici ve cazibeli gelmistir. insanoglunun diinyaya
geldiginden bu yana aklinda hep sorular vardir. Bu sorular ¢ogu zaman hayati yonlendirmek
icin esin verici olabilir.

Coco-cola formiliini sirkette sadece 2 kisinin bildigi Gzerine hikayeler anlatilmaktadir. Coco-
cola meyve, yag ve baharat karisimindan ve icerisinde gizemi saglayan bilinmeyen bir bitkiden
olusmaktadir. 1977’te Hindistan hikimeti Coco-cola’nin formulinid agiklamak igin izin
istediginde sirket, ‘Formilimizi agiklamaktansa dev Hint pazarini terk ederiz’ yanitini
vermistir (Lindstrom, 2006: 208).

Hizl modanin devlerinden ispanyol markasi Zara ispanya’daki tasarim binasina kimsenin
girmesine izin vermemektedir. Zara medyada tasarim sirecleri ile ilgili bilgi paylasimi
yapmamaktadir. Zara’nin bu tutumu olusturulan gizemin korunmasina glizel bir drnektir
(Tungate ve Glinay, 2006).

Duyular

1950°li ve 1960’li yillarda pazarlama anlayisi musterilerle fiyat yonli bir bag kurmaya
calisirken, duygulari iskalamistir. Pazarlama, sosyal bir bilim gibi goriilse de insan psikolojisi ile
de derinden ilgilenmektedir (Lindstrom, 2006: 185). Duyusal pazarlama tiketiciler icin duyum
ve alglyi ifade etmektir. Duyusal pazarlama, bir Griinin rengi, kokusu, dokusu veya seklini
kullanarak tiiketicilerin soyut kavramlara iliskin algilarini bilingaltinda tetikleyebilme glictduir
(Krishna, 2012: 332-351). Sosyal ¢evrenin daraldig, ailelerin kiiclildigl glinimuizde insanlar
en cok duygusal baglara ihtiyac duymaktadir. insanlar duygusal bag kurma ihtiyaclarini tatmin
etmek icin sosyal medya, topluluk, marka gibi alternatif kurumlara yonelmistir. Seksi ve
kendine glivenen kadinlarin i¢ camasir markasi Victoria Secret magazalarinda duyulara hitap
eden ses, renk, isik gibi bircok unsuru kullanmaktadir. Ayrica defilelerinde kullandigi masalsi



kostim ve sahne dekorlari ile musterisine gergeklstli bir deneyim ve yeni bir kimlik
sunmaktadir (Hume ve Mills, 2013: 476-477).

Bulgular
Markalastirma, Burberry Ornegi

Pazarlama diinyasi bir¢cok aktoriin bir arada oynadigi, rollerin zaman zaman degistigi simdilik
sonu gelmeyen bir dizi film gibidir. Moda olana odaklanarak Urinlerini gelistiren markalar
pazar odakli hareket ederken (Day, 1994: 37-52), moda olani bir dizi arastirma ve analiz
sonucunda kendi yaratan, pazari yonlendiren markalar da bu dizi filmde yer almaktadir.
Misterilerin istek ve ihtiyaclarini etkili bir sekilde saptayan ve onlari karsilamaya yonelik
hareket eden pazar glidimli markalar arasinda ulusal pazarda Sarar, Koton, LC Waikiki,
ipekyol, Penti uluslararasi pazarda ise Armani, Top Shop gibi markalar yer almaktadir.

Gorsel 1. 1926 Burberry Kis Modasi Fransizca Reklam Afisi a)Caracol ve Pedro (2023), b)Natalie (2023).

Pazarda radikal ve kokll degisimlerin onciligini yapan musterileri yonlendirme yetenegine
ve glicline sahip olan markalar arasinda ise Starbucks, Body Shop, Chanel, H&M gibi markalar
sayilabilir. Pazari yonlendiren markalar blyiik risk almaktadir ve birgcogu uzun vadede ayakta
kalamamaktadir (Kumar vd., 2000: 129-142). Bununla birlikte pazarin kurallarini yeniden
yazma yetenegine sahip Burberry markasi pazar odakli ve pazari yonlendiren stratejilerinden
her ikisini de ustaca kullanan aktorlerden bir tanesidir. Burberry markasinin muhafazakar ve
geleneksel erkek giyim markasindan dinyaca (nlii genis musteri agina sahip liks moda
markasina evrilme siireci markalastirma kodlarini analiz edebilmek igin glizel bir 6rnek teskil
etmektedir. Asagida Burberry’nin dogusu, yikselmesi, tokezlemesi ve yeniden yilkselme
sureci ve diinyaca nla liks moda markasi olma slirecinde markalagsma kodlari incelenmistir.

Thomas Burberry’nin 1856’da ingiltere Basingstote ilk Burberry markasini erkek giyim tizerine
kurmustur. Burberry diinyaca Unlii mukavemeti yiiksek, hava sartlarina dayanikli ve nefes
alabilen gabardin kumasi gelistirmistir (Moore ve Birtwistle, 2004: 412). Patentini aldig
gabardin kumas ile Urettigi trenckot ve (inlii ekose desenleri Burberry’nin sembolik degeri
haline gelmistir (Skorobogatykh vd., 2014: 2). Bu kumas, askeri alanlarda kullanima oldukga
uygun bulunmus ve bircok askeri birlikte uzun yillar kullanilmistir. ilk yillarda Burberry isimde
kullanilan Prorsum kelimesi Latince ileri anlamina gelmektedir. 1901 yilinda marka binicilik



sovalyesi logosunu tescillemistir. Burberry ekosesi ilk olarak 1920’lerde trenckot astari olarak
kullanilmistir. Gorsel 1’de Sophia Loren 1958’de, Audrey Hepburn 1961’de ve daha bircok
aktrist Burberry’nin trenckotunu rol aldiklari filmlerde giyerek bu giysiyi diinyaca tinla ikonik
bir nesneye donidsmesinde katkida bulunmustur (liriin yerlestirme stratejisi).

Markalastirma kodlarindan ilk sirada yer alan hikaye olusturma basamagi Burberry’nin ingiliz
tarihsel doku ve tekniklerinden gli¢ alarak Uirettigi ve pazarladigi gabardin kumas ve trenckotla
baglamaktadir. Bu trengkotlarin askeri ve kesif alanlarinda kullanilmasi hikayeyi gercekgi ve
carpici kilmistir. Markalastirma kodlarindan inang olusturma boyutunu ingiliz milliyetciligi ve
asaletinden alan markaya 1990 yilinda ise Galler prensesi, 1955 yilinda Queen Elizabeth Il
tarafindan kraliyet 6dili verilmistir (Url-1). 1950’li yillarda Burberry reklamlarinda geleneksel
ingiliz toplum ve aile dokusunu yansitan reklam afisleri tasarlamistir (Olteanu, 2020: 786-787).
Boylece marka musterilerine saglam ve kokli kraliyet armalarina yakinlasabilme vaadi
sunmustur.

1 Distinguished Tradition
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Gérsel 2. Burberry 1954 ilk Renkli Reklami Roberts (2022).

Gorsel 2'de 1954’te “Seckin Bir Gelenek” bashg ile ilk renkli ve bitinsel marka reklami
yapilmistir. Su gecirmez gabardin kumasi, 6zel dikim yiiksek kalite el isciligi Grtnler ile yiksek
moday! hedeflemektedir. Reklamlarda refah ve varlikli bir yasam cizilmektedir. Burberry’nin
uzun yillar marka imaji geleneksel ve muhafazakar erkek musteri kitlesine hizmet etmistir.
1900’IU yillarin ortalarinda Burberry markasinin artik tiim diinyada magazalari bulunmaktadir.
1997 yilina geldiginde Burberry ilk yikselme dénemini tamamlamistir (Moore ve Birtwistle,
2004: 412-422). Yillar gegtikce markanin ilk giinkii cazibesi kaybolmus ve kar marji giderek
dismustlir. Marka yonetimi ekip, Grlin tasarimi ve dagitim gibi sorunlarla yiizlesmek zorunda
kalmistir (Moore ve Birtwistle, 2004: 412-422).

Markanin ayni yil yénetim kurulu baskanligina Rose Marie Bravo getirilmistir. Bravo markanin
eski ve agir havasini liks moda markasi olarak degistirmek igin gérevlendirilmistir. Bu sorunlari
¢6zmek ve tazelenmek amaciyla marka geleneksel misteri tabanini koruyarak yeni moda
tutkunu geng¢ misterilere hitap eden liks marka imaji ile yeniden konumlandiriimistir. Yeni
yonetim isletmenin imajinin geleneksel ve agir havasini degistirmis ve trin gelistirme, dagitim



aginin yeniden yapilandiriimasi, magaza aginin kapsamli ve titiz kontrollerini kapsayan
girisimleri baslatmistir (Bhabra ve Pettway, 2003: 369-397; Henry vd., 2002: 1-27).

Bravo yukaridaki bir dizi yeniligi baslatirken markayi ayaga kaldiracak en énemli unsurun
isletme degerini tespit etmek oldugunu bilmektedir. Bu nedenle Burberyy’nin ilk verilerini
analiz ederek Ug isletme degerini: koru, kesfet ve ilham ver olarak belirlemistir. Bu kavramlar
ayni zamanda marka degerini destekleyen itici glglerdir. Bravo markanin yeniden
konumlanma stratejisi ile liks markalar arasindaki yerine odaklanmigstir (Direction, 2005: 22-
23).

Burberry ilk ddnem marka imajini geleneksel ingiliz mirasini ve tarihini anlatan yogun el isciligi
triinlerle temsil etmekteydi. Ozellikle klasik ve muhafazakar erkek giyimi tizerine tasarim ve
Uretim ¢alismalarini yiritmekteydi. Gorsel 3’te Burberry’nin ilk dénem marka imajini anlatan
geleneksel ingiliz erkek mankeninin bulundugu reklam afisi gériilmektedir. Burberry yeni
ylzini yaratirken logo, ambalaj ve reklam afisinde de goriildigi gibi isim degisikligine gitmis
ve isminde bulunan ‘s takisini ¢cikarmistir. Boylece markalastirma kodlarindan ilki olan marka
isminin kolay telaffuzuna olanak saglamistir.

BURBERRY LOOK

Gorsel 3. Burberry 1990 Reklam Afisi Ebay (2023: 1).

Yenilenen Burberry genis kitleleri etkileyebilmek icin eski ingiliz degerlerini de kullanarak
heyecanli ve tutkulu gen¢ moda severlere liks ve ¢cagdas yasam tarzini sunmustur.

Gorsel 4. Burberry 1997 Reklam Afisleri a) Goldstein (1997: 1), b) Burberry (2011: 1).



Burberry seckin alisveris bolgelerinde diinya moda evlerinin uyguladigi gibi Iiks amiral gemisi
magazalarini agmistir. Bu noktada marka satis hacmini blylitmeyi degil konumlandigl pazari
etkilemeyi secmistir. Gorsel 5’te Burberry’nin Londra’da amiral magazasinin bir fotografi
bulunmaktadir. Marka markalastirma kodlarindan rakipleri belirlemek maddesini, hedefledigi
konumu mekansal olarak da hayata gecirmistir. Boylece Burberry diinyaca Unli moda
markalarini kendisine rakip olarak belirledigini ilan etmistir.

Gérsel 5. Burberry Londra Magazasi Fotografi Burberry (2023: 1).

Burberry geleneksel giyimi benimseyen sadik musteri kitlesinin yaninda geng ve yeni misteri
kitlesini olusturmak igin Kate Moss gibi bircok Unli manken ile reklam kampanyalari
olusturmustur. Reklamlarin iceriginde belirgin bir sekilde ingiliz temalarini koruyarak
tamamen farkli reklam icerikleri olusturdu. Bdylece yenilenen marka geleneksel ingiliz kirsali
ve c¢agdas insani bir araya getirmistir. Burberry c¢agdas ve liks moda markasi olarak
konumlandiriimasi ile New Bond Street Londra’da diinyaca Unli Gucci, Versace, YSL, Prada,
Chanel, Bulgari gibi markalarin arasina katilmistir (Moore ve Birtwistle, 2004: 412-422), (Gorsel
5).

Gérsel 6. Kate Moss Burberry ikonik Trenckotu ile Reklam Afisi Burberry (2023: 1).



Burberry’nin Londra pazarlama ekibi tarafindan ydiratilen, reklamlar, moda sovlari ve
editoryal caligmalar yeni bir Burberry imajini ve yasam tarzini anlatmistir. Marka kimligi, degeri
ve imajinin surdurdlebilirligi icin yilda iki kez Milano ve Londra moda haftasina katilim,
uluslararasi basinda reklamlar ve uluslararasi marka sunumlarina katilim saglanmistir.
Markanin pazarlama iletisimi 6zellikle medya ile iliskisini yakin tutarak liks moda marka
kimligini her mecrada vurgulamistir. Tim bu faaliyetler markanin liiks konumlandirilmasina
katkida bulunmustur. Boylece aktif pazarlama iletisiminin bir sonucu olarak Burberry yeniden
ayaga kalkarak taze ve glincel liiks moda kimligini olusturmustur.

Burberry’nin yukarida ve asagida uyguladigi tiim bu stratejiler onun givenilir ve itibarl bir liiks
marka olmasini saglamistir.

e Acik ve net olarak yerlestirilen konumlandirma calismalari ve gizilen yasam bicimi ¢ekici
marka degerini olusturmustur.

e Bugiin diinyanin hemen her yerinde magazasi bulunan marka perakende zincirlerini
genis bir ag olarak koordineli bir sekilde kurmustur.

o Mevcut yeteneklerini kullanirken ayni zamanda farkl Grilinleri de blinyesine almistir.

e Yabanci pazarlarda esnek yaklasim ve lisans anlasmalari yapilmistir (Moore ve
Birtwistle, 2004: 412-422).

2002 yilina gelindiginde Burberry’nin hizla blytyen liiks pazarina ragmen kar oranlari istenilen
seviyede degildir (Robinson ve Hsieh, 2016: 95). Burberry’nin koklu bir tarihi olmasina ragmen
marka kiresel genisleme siirecinde odagini kaybetmistir ve hisseleri halka arz edilmistir
(Moore ve Birtwistle, 2004: 413). 2006 yilinda Ahrendts markayi canlandirma vaadiyle
isletmenin basina geldiginde Apple’dan Starbucks’a bircok Gnli isletmelerin markalastirma
kodlarina hakimdir. Ahrendts Burberry’nin kurulus yillarindan bu yana benimsedigi ve
mdusterilere ilettigi marka mesajini arindirmakla ise baslamistir. Bu yonde yaptigl uzun
arastirmalar sonucunda Ahrendts lilks moda markasi olarak konumlanan Burberry’nin kolay
erisilebilirligi ile tezat olusturdugunu fark etmistir (Moore ve Birtwistle, 2004: 419). Liks
markalar her misterinin her istediginde ulasamayacagi sekilde tasarlanmaktadir (Ahrendts,
2013: 2). Bu nedenle yeni CEO markanin magaza ve urin vyerlestirmelerini yeniden
diizenlemistir. Ayrica Ahrendts, Amerika, Almanya, ingiltere veya Uzakdogu’daki Burberry
magazalarinin tasarim boélimlerinin her birinin farkli ve birbirlerinden bagimsiz oldugunu
gozlemlemistir. Bu durum markanin her bir magazasinda farkli tasarimlarin ve deneyimlerin
varhgina yol acmistir. Oysaki liks marklar diinyanin her yerinde misterilerine ayni deneyimi
sunma glcline sahiptir (Ahrendts, 2013: 3). Bu yondeki iyilestirme c¢alismalari kapsaminda
tutarh bir marka algisi icin Burberry’e yeni kreatif direktér Chistopher Bailey atanmistir
(Ahrendts, 2013: 39-42). Marka son birkag yilini kiiresel is stratejilerini yenilemekte
kullanmistir. Glinimizde Burberry’nin uyguladigi kilit stratejik pazarlama politikalarini séyle
siralayabiliriz.

e Yonetim isletmenin en buyik varliginin markanin kendisi oldugunu tespit ederek
yenilenme dénemine Ar-Ge ve tasarim bolimlerini donUstlirerek baslamistir.



Burberry yenilenme déneminde tasarim direktoriini degistirmistir. Daha 6nce Gucci,
Donna Karan gibi Gnli markalarla ¢alismis Chistopher Bailey’i gbreve getirmistir.
Chistopher Burberry’i hitap ettigi kitle bazinda bélimlendirerek fark marka igerisinde
farkli seriler hazirlamistir. Ornegin Burberry Porsum serisi avangart ve yiiksek moda
Urdnlerle st sinifa hitap ederken bu serinin altinda bulunan Burberry London “genglik”
serisi orta ve genc kesime ulasmayi hedeflemistir (Power ve Hauge, 2008: 123-143).

Burberry Prorsum serisinde Bailey uluslararasi kampanyalarda markanin etnik
dokusunu vurgulamistir. Koleksiyonlarda ingiliz zanaatini iceren etnik desen, renk,
kumas, teknik vd. detaylar kullaniimistir.

Burberry ingiliz zarafetini yansittigi el isciligi ve tasarim yogun triinler tretirken hem
de perakende sahasinda basarili olarak deneyimsel perakendecilik akiminin basarili
markalari arasinda yer almaktadir.

Burberry moda haftalarinda sundugu defileleri misterilerin gevrimigi izleyerek Grlnleri
aninda satin alma sansi vermistir. Bu durum urinlerin satislarini arttirsa da énceden
ylksek adetli Uretilmesi, sitirekli tasarima odaklanilmasi gibi sorunlari beraberinde
getirmistir. Bu sorunlara ragmen Burberry tim siirecleri iyi planlayarak defile aninda
alinan siparislere karsilik vermistir (Zazzara vd., 2020: 4).

Burberry yeniden konumlandirma siirecinde sosyal medya harcamalarini arttirarak
Facebook, Twitter, YouTube ve farkl sosyal medya mecralarinda diizenli olarak igerik
iretmektedir. instagramda 20 milyonun lizerinde takipciye sahip olan ve sosyal medya
etkilesimini gli¢li bir sekilde kullanan marka facebook araciligi ile musteri isteklerine
cevap vermekte ve sikayetleri dinlemektedir. Dijitallesen y kusagi ile en kolay ve saglikli
iletisimi dijital aglardan saglayan Burberry boylece hitap ettigi kitle ile ayni dili
konusmaktadir (Percoco, 2017: 62-63). Bunun yaninda Burberry, Ekim 2009'da Art of
the Trench adli kendi sosyal ag sitesini kurarak misterilerine kendi gorsellerini
yayinlama imkani vermistir. Bu uygulama ile musterilerde markaya yakinlik ve aitlik
hisleri olusmaktadir. Olusturulan sosyal ag basaril liks markalarin izledigi 6nemli bir
yoldur. Burberry 2013 yili Eylil ayinda defilelisini 11 sosyal medya agi lizerinden canh
yayinlamistir (Rocamora, 2017: 510) Markanin uzun siredir ylrtttigi bu alandaki
calismalari markayi (Phan vd., 2011: 213-222), eskiye ait sikici havasindan kurtararak
pazarda trend belirleyici 6nci olmaya tagimistir.

2010 yilinda Burberry akustik kurularak gen¢ muzik gruplarina destek kampanyalari
olusturmustur. Bu gruplarda giyilen Burberry marka giysiler gengler arasinda
yayilmistir.

Burberry 2010 yilinda diinya genelinde en hizli blyiyen dordiincii marka segilmistir.
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eBurberry kurulusunda isminde bulunan Prorsum kelimesini ve isminin sonunda
bulunan 's takisini isminden cikartarak akilda kolay ve sade bir isimle akilda kaliciligi
saglamistir. Prorsum kelimesini sonradan seckin koleksiyonlarinda ayricalikh 6zel
dikimi belirtmek amaciyla kullanmustir.

J

*Havar sartlarina dayanikli gabardin kumasi tescil ettirerek askeri alanda kullanimi ve
Ingiliz Kraliyet ailesinden 6dil almasi marka hikayesinin ana kurgusunu
Marka sekillendirmistir

hikayesi

-

Markanin eski ve kokli tarihi.

Askeri yapinin ve ingiliz kraliyet ailesinin giicii ve saglamligi

inang Tasarim yéneticileri markanin etnik dokusunu vurgu yapmistir. Koleksiyonlarda ingiliz
zanaatini igeren etnik desen, renk, kumas, teknik vd. detaylar kullaniimistir.

olusturma

eBurberry kendisini konumlandirdigi pazar bolimiinde bulunan rakipleri ile ayni somut
ve soyut adimlar atmistir.Ornegin New Bond Street Londra’da diinyaca inlii Gucci,
Versace, YSL, Prada, Chanel, Bulgari gibi markalarin arasina katililarak bu noktada bir
Rakipleri amiral magaza agmistir. Yine diinyaca nli moda markalari ile galismis yaratici tasarim
SIS direktdrleriile calismistir.

eMarka 2006 yilindan sonra rlnlerinin her yerde bulunmasina karsi énlem almistir v?
bircok magazada Uriin gesit ve adetlerini sinirlandirmistir. Magazalarda hangi Grinin
gelecegini ve istedikleri Griini hangi magazada bulabilecekleri sorusu musterilerde

Gizem N o
magazaya ilgi ve meraki arttirmaktadir. )

Olusturmak

*Krem ve kahve tonlarindaki sade ve sik ikonik trenckotu ile efsane ekose deseni ing@
Kralligi ve kirsali arasindaki gii¢ ve romantizimin ara kesitinde mdsterilerilere ingiliz
aseletine yaklasma ve ayni zamanda kirsalin rahathgini, 6zlemini hissetme duygusunu
vermektedir. Hollywood film aktristlerinden tinli mankenlere ve siyasilere Burberry'nin
gabardin ve ekose kumasi nerede goriiliirse kokli ingiliz havasi ve cagdas moda
esintilerini ¢agristirmaktadir. Ayrica marka kurulusundan bu yana marka imaji olarak bir
cok degisikliklerde bulunmustur. Bu donisiim yetenegi misterilere esneklik duygusu
olarak yansimistir. /

Duygular

Gorsel 7. Burberry Markalastirma Kodlari Analizi (Bulgular bélimindeki baghklardan uyarlanarak yazar
tarafindan olusturulmustur).
Gorsel 7’de Burberry markasinin markalastirma kodlari basliklar halinde 6zetlenmistir.
Markalastirma stratejilerinde bu kodlarin basliklari benzer kalmakla birlikte igerikleri her
markaya gore degiskenlik gdstermektedir. Ote yandan bu farkhliklar markalar diger
markalardan ayiran essiz ve benzersiz ve taklit edilemez yeteneklerinin bir sonucudur. Bu
yetenekler ayni zamanda markanin siirdirilebilirligini ve basarisini destekleyen unsurdur.
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Sonug ve Degerlendirme

Burberry bugin liks bir moda marka devi olarak geleneksel mirasin glcinl kullanmaktadir.
Bunun yaninda stirekli degisen ve yenilenen tasarim yetenegini taze tutmaktadir. Markalarin
gelecegi kisisel platformlar ve sosyal medya ile yazilmaktadir. Marka kiltiri ile etkilesime
giren musteriler sadik birer marka elgisine dontismektedir. Bu bulgular, Burberry'nin bir asri
askin eski mirasini bugliniin modernligi ile ustaca birlestirmeyi basardigini gosteriyor.
Trencgkotlar markanin ikonik bir semboll olarak markayi en iyi sekilde tanimlamaktadir. Liks
moda markalari en iyi tasarim ve kaliteye sahip Grlinlerin sirrini bildikleri gibi marka DNA’larini
korumak ve cekici bir marka olabilmenin de sirlarini 6grenerek basariyi yakalamaktadir. .
Pazarlama paradigmasinin degisimi glinimiiz liks moda markalarinin marka imajinin
isletmenin belirledigi sinirlarla cizili olmadigini ortaya koymaktadir. Burberry marka imajinin
tuketiciler ve kullanici topluluklarin tarafindan sekillendirmesi yoniinde alan agmistir. Marka
arzulanan marka imajina sosyal medya dahil gok yonli iletisim kanallarini kullanarak
ulasmaktadir.

Burberry guniimiz pazarlama diinyasindaki kolay erisebilirlik olgusu ile markalastirma
kodlarinda yer alan gizem olusturma yaklasimini dengede kullanmaktadir. Clinkii kolay
erisebilirlik ve arzu edilebilirlik arasindaki ters oranti musterilerin ihlal edebilecegi hassas bir
cizgidir. Bu noktada marka reklam ve sosyal medya iceriklerini marka degerini koruyarak
olusturmaya 6zen gostermektedir. Tarihsel gecmisi ve buglini degerlendirildiginde Burberry’i
tekrar rayina oturtmak icin yillarca siiren yogun calismalar gerekmistir. Bunanla birlikte marka
hala dongusel bir kiiresel liks pazarda zorlu sularda yol almaktadir. Markaya uzun vadede
given veren ise yillardir izerinde galistiklari denenmis ve kanitlanmis stratejilerdir

Markanin kavramsal ve pratik boyutlari ile ele alindigi bu ¢alismada bir markaya ait tim
degerler mikro ve makro boyutta uygulama 6rnekleri ile incelenmistir. Ozelde Burberry
markasinin kodlarini analiz ederek temel bilesenlerini tanimayi ve daha derin arastirmalara
tesvik etmeyi amacglamaktadir. Markalarin insa edilme ve basariya ulasma sireclerinde
kullandiklari araglari kesfetmeye yonelik bu yoéndeki c¢alismalari cesaretlendirmesi
disunilmektedir. Makalede genis bir perspektiften ele alinan markaya ait soyut unsurlarin her
biri ayrintih olarak irdelenip moda sektoriindeki bir marka analizi ile yasayan kavramsal
uygulamalara isik tutabilir.
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