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MARKA VE MARKA YAPILANDIRMA

Yrd.Do¢.Dr.Emel CAN”
Ozet
Marka giiniimiiz rekabet sartlarinda bir isim olmanin étesinde iiriine bir kimlik,
kisilik katan, tiiketicilerin algilaryla sekillenen, iiriin tercihlerinde tiiketicilere rehberlik
eden bir isletme varlig1 olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Markalar, isletme ile tiiketici/alici
arasinda iligkiyi olusturan, sekillendiren bir aragtir. Ayrica, giintimiizde, isletmelerin
entelektiiel sermayeleri i¢erisinde degerlendirilen markalar, iiriinlerden bagimsiz bir ticari
varlik haline gelmistir. Bu nedenle girisimciler i¢in marka ve marka olusturma siiregleri
isletmenin neredeyse tamanuinin katilimini gerektiren bir dizi eylemi gerektirmektedir. Bu
calismada markanin ne oldugu, islevieri ve marka yapilandirma agiklanmaya ¢alisiimistir.

Anahtar Kelimeler: Marka, marka kimligi, marka imaji, marka kisiligi, marka
konumlandirma

Abstract

In today’s competitive conditions, beyond a name, brand is a business asset which
adds a identity and personality on product, takes shape with consumer perceptions, guides
consumers about product preferences. Brand is a tool that forms and shapes relations
between consumer/buyer and business. Furthermore, brands, which are evaluated in
business intellectual capitals, is a commercial asset independent from products. Therefore,
for entrepreneurs, process of brand and creating brand requires series of activities include
participation of almost complete business. In this study, what brand it is, its’ functions and
brand structuring are tried to explained.

Keywords: Brand, brand image, brand personality, brand identity, brand position,
brand positioning

1. Giris

Ureticiler icin pazarda yer alan benzer mal cesitlerinin artmasi, teknolojik
gelismeler sonucu Triinler arasinda kalite farklarinin  azalmasi pazardaki rekabeti
giiclestirirken, ¢ok sayida mal ve hizmet arasindan tercih yapmak zorunda kalan tiiketiciler
de karar vermede zorlanmaktadir. Bu noktada, iireticilerin pazara sunduklar1 mal ve
hizmetleri rakiplerinden ayirt edecek unsurlarin en Onemlilerinden biri marka olarak
karsimiza cikmaktadir. Markalar mevcut ve potansiyel miisterilerine iiretici ve/ veya
saticinin kimligi hakkinda bilgi verirler. Marka savaslarinin yasandigi giintimiizde, marka
yaratmak ve ona deger katmak uzun bir planlama siirecine dayanmaktir.

* Canakkale Onsekiz Mart Universitesi, Gok¢eada Meslek Yiiksekokulu

225



Yrd. Do¢. Dr. Emel CAN

Herhangi bir 6zel ismi marka olarak tanimlayabiliriz. Ancak bir markanin giicii
satin alma davraniglarimi etkileme yetenegindedir. Markanin, tiiketicilerin beklentilerinin
karsiligi olarak algilanmasini saglamasi gerekir. Tiiketiciler, temel ihtiyaglari disinda
sosyal, psikolojik, kiiltiirel etkilerle tirtinle ilgili farkli beklentiler icindedir. Kendini
tanimlama, sosyal statii, onaylanma, ait olma gibi unsurlar satin alma kararlarinda etkin
olmaktadir.

Basarili markalar, pazarda giiven ve istikrarli talep yaratarak rekabetci fiyat
baskisina direnme olanagi verir. Gliglii bir markanin yiiksek pazar payi , yiiksek satislar ve
kar anlamina geldigi agiktir. Ayrica, marka, giiniimiizde satilabilir bir deger olma 6zelligi
kazanmistir (Uztug, 2002,20). Basarili markalar, tiiketicilerin sirket ve {irlinii gordiikleri bir
mercek gorevi goriirler. Marka olmak isletme yonetim, orgiit, mal ve hizmet, pazarlama
karmasi elemanlar: ile biitiinlesik ¢abalarin sonucudur. Ries ve Rise, markanin 6nemini,
pazarlama siirecinin Oz, tliketicinin zihninde bir marka insa etmek, seklinde ifade
etmektedirler. Marka imaj1 yaratmada en 6nemli rol markaya yonelik iletisime diismektedir.

Marka Kavram

Giliniimiizde teknolojik gelisimin beraberinde getirdigi, haberlesme ve ulasim
imkanlari, pazarda ayni {irliniin birden fazla c¢esidinin bulunmasi, self servis satig
linitelerinin artmasina neden olmustur. Ayrica, pek c¢ok {iriiniin ambalajli satilmasi
nedeniyle tiiketicinin dokunma,tatma ve deneme sansi kaybolmustur. Marka ismi ve
markalamay1 giindeme getiren gelismelerden digeri ise, ireticilerin giiniimiiz rekabet
sartlarinda ticaret ve tiiketiciler iizerinde belli bir denetim ve etkinlik saglama gerekliligidir
(Uztug, 2002,14). Bu nedenle, iriinlerin ayirt edici isleviyle markanin 6nemi daha da
arttirmaktadir.

556 sayili Markalarin Korunmas: Hakkinda Kanun Hiikmiinde Kararname
anlaminda Marka; "Bir isletmenin mal veya hizmetlerini bir baska isletmenin mal veya
hizmetlerinden ayirt etmeyi saglamasi kosuluyla kisi adlari dahil, 6zellikle sozciikler,
sekiller, harfler, sayilar, mallarin bigimi veya ambalajlan gibi ¢izimle goriintiilenebilen veya
benzer bigimde ifade edilebilen, baski yoluyla yayimnlanabilen ve ¢ogaltilabilen her tiirlii
isaretleri icerir” seklinde tanimlanmaktadir.

Markayla ilgili bir diger tanim ise; marka, gerek kalite , gerekse diiriist bir ¢caligma
ve i hacmi sembolii olarak hak sahibini tanitan isaretlerdir. Marka, bir veya bir grup tiretici
ve /veya saticinin mal ve hizmetlerini belirlemeye, tanitmaya ve rakiplerinkinden ayirip
farklilagtirmaya yarayan isim, terim, sozciik, simge (sembol), tasarim (dizayn), isaret, sekil,
renk veya bunlarin bilesimleridir ( Kotler and Armstrong,1989,248).

Markayla ilgili tanimlara baktigimizda ayirt edici 6zellik en 6nemli kavram olarak
karsimiza ¢ikmaktadir. Marka rekabetci anlamda tiiketicilerin hangi iiriinii satin alacagina,
kullanacagina karar vermesinde yonlendirici bir ipucu 6zelligi tagir. Bu durumda marka,
tilketicinin zihninde diger markalardan ayri, farkli bir iz yaratmak igin &zetlenmis bir
algilanan deger ifadesi olarak da tanimlanabilir. Uriin, islevsel bir yarar1 sunan somut bir
nitelige; marka ise bu islevselligin Otesinde iirliniin degerini arttiran bir isim, sembol,
tasarim ya da isaretin yarattig1 soyut bir nitelige sahiptir (Uztug, 2002,22).

226



Markalama, pazarlama karmasinin biitiin elemanlarini igerdiginden, sadece market
raflarinda iiriinii farklilastirmak amaciyla tasarlanmis bir taktik araci olarak diisiiniilemez.
Aksine, pazarlama faaliyetlerinin tam odaginda yonetimin disince siireglerini tiiketici
tatminine yonelik olarak gelistirme yolu olarak diistiniilmelidir. Tiiketici, markadan
kalitesinin ne olacagini, beklenen performansin nasil olacagini bilerek ve 6z imaj degerleri
kazanarak fayda goriir(Blythe,2001, 139).

Markalarin Stratejik Islevleri

Marka ayirt edici Ozelligi yaninda farkli stratejik gorevlerde tstlenmektedir
(Tablo:1). Genis bir kavram olarak marka, miisteriler ve igletmeler i¢in ayri anlamlar tagir
(Yiikselen,2006,190).

Tablo 1: Markalarin Stratejik Islevleri

islev Aciklama

Sahiplik Isareti Marka icin yapilan pazarlama faaliyetlerinin kim
tarafindan yapildigini gosterir. Entelektiiel sermayenin
korunmadigi durumlarda {irlin formiiliiniin korunmasina
ve miisterilerin, tireticinin mi yoksa perakendecinin mi
markasini aldigini belirlemede yardimci olur.

Farkhlastirma Glglit. bir marka giiphesiz iriin  benzerlerinden
farklilagtirir. Ancak giicli bir marka ismi yeterli
degildir. Uriiniin de kendisi farklilastirmay1 bir bicimde
gerceklestirmelidir. Marka imaji farkliligr tiiketiciye
tagtyan bir iletisim aracidir.

islevsel arac Islevsel yeterliligi iletmede markalama basarili bir
bigimde kullanilabilir.

Sembolik Bazi markalarin sembolik degerleri tiiketicilerin
kendileri hakkinda bir seyler sGylemesini olanakl kilar.
Eger tiiketici, markanin bu iletisim yetenegine inanirsa,
uygun imaji tagiyan markayl almak i¢in Oonemli bir
zaman ve ¢aba harcayacaktir.

Risk azaltic Her satin alma belirli bir derecede risk tasir. Uriin
beklendigi gibi ¢alismayabilir ve ¢aligmadigi durumda
diizeltme yapabilmeye satict kurulus hazir olamayabilir.
Giliclii bir markayr satin almak, tiiketiciye hem {iriin
hemde  dretici  hakkinda  giivence  verilmis
olabilmektedir. Akilli pazarlamacilar tiiketiciler icin
varolan riskleri belirler ve bu risklere yonelik marka
sunusunu gergeklestirirler.
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Kisayol araci Markalar, tiiketicinin hafizasinda bilgi etkilenmesi
olarak gorev yapar. Ozellikle bu durum markanin diger
iiriinlere genisletildiginde goriiliir.

Yasal arac Markalar, ireticiye belirli bir diizeyde, yasal koruma
sanst da verebilmektedir, c¢iinkii ambalaj ve isim
korunmasimma ragmen {irlin igerigi ¢ofgu zaman
korunamamaktadir.  Giiglii =~ markalama  sirketin
entelektiiel sermayesini korumada yardimet
olabilmektedir.

Stratejik yaklasim Markayt olusturan varliklar belirlenip yonetilebilir.
Boylece, marka temsil ettigi katma degeri olusturur.

Kaynak: (Jim Blyth, 2001,145)

Uretici/satic1 acisindan marka, {iriinii rakiplere gore farklilastirmay: saglar. Bir
iiriiniin markalagmasinin temel sebebi diger iiriinlerden ayirt edilmesini saglamaktir. Marka
ve markalagmaya en biiylik nedeni, iiriinlerini farklilagtiran ireticilerin, iiriinlerine adlar
vererek, koruma i¢in patent alarak {irlinleriyle tiiketiciler arasinda bir iliski kurmaktir.
Marka adi ve gorsel sembollerin {irlinleri tanimlamaya baslamasinin ardindan hukuksal
diizenlemeler giindeme gelmistir. Bu nedenle markanin gelisim siirecinde 6nemli bir asama,
iirlinii tanimlayan ad ve gorsel 6zelliklerin hukuksal olarak korunmasidir.

Marka, tiiketicilerin hem bilgi isleme siirecinde hem de {irline duyduklar1 giiven
acisindan yonlendirici bir isleve sahiptir. En temelde marka, tiiketiciler igin, {iriiniin islevsel
ve duygusal dzelliklerini 6zetlemekte, bellekteki bilgilerin hatirlanmasina ve satin alma
kararina yardime1 olmaktadir (Uztug,2002,20).

Bir marka, iiriine yonelik olarak tiiketicilere ¢esitli anlamlar iletir. Bir markanin
iletebilecegi dort anlam diizeyinden bahsedilir.Bu anlamlar; nitelikler, yararlar, degerler ve
kisilik olarak ele alinabilir (Bhat ve Reddy, 1998,40). Bir marka oncelikle belirli iiriin
niteliklerini akla getirir. Ancak tiiketiciler nitelikler degil, yararlar satin alir. Bu nedenle
nitelikler iglevsel ve duygusal yararlara doniistiiriilmelidir (Odabasi ve Oyman, 2001, 368).

Tiiketici, iirlinleri degerlendirme siirecinde iirlin niteliklerini, bunlarin 6nem
derecesini, markaya dair inanglar1 ve tirlinlin islevsel degerini dikkate alir. Marka, iirliniin
onemli bir pargasi olarak goriiliir. Bu nedenle marka, iiriin stratejisi gelistirilmesinde temel
bir konu olarak kasimiza ¢ikmaktadir. Ger¢ek markalar genellikle goreceli pazarlar: icinde
uzmanligin kaynagi olarak goriiliirler. Bu uzmanlik bir markanin algilanan degerini devamli
pekistirmeyi saglar (Knapp, 2000,30).

Marka ve markanin alicilar1 ve kullanicilart arasinda siire giden bir iligki vardir; bu
zaman ic¢inde degisebilir, ancak firma her zaman bunu korumaya ¢alismak zorundadir.
Marka, markanin nasil performans gosterecegi konusunda miisteriyle yapilan bir anlagsma
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demektir Markanizin 6zelligini/6zelliklerini tanimladiktan sonra yapmasi gereken, bunlari
her pazarlama aktivitesinde ifade etmektir (Kotler, 2005,78)

Markalagtirma, markanin ortaya ¢ikarilma siirecine sirketin tamaminin ortak
oldugu, temel bir stratejik siirectir (Randall,2000,13). Misteriler siire¢ icerisinde
ihtiyaglarini, bir lirlinden yada hizmetten bekledikleri faydalar olarak ifade ederler (Schmitt
ve Simonson, 2000,101)

Marka Yapilandirma

Pazarlama sanati, biiylik 6l¢iide marka insa etme sanatidir.Marka olmayan sey
muhtemelen temel {irlinlerden sayilacaktir. Bu durumda ise, 6nemli olan tek sey fiyattir. Tek
gecerli olan 6zellik fiyat oldugu zaman, kazanan sirket, en diisiik maliyetli sirket olacaktir
(Kotler, 1999,89)

Marka yapilandirma, temelde olumlu bir marka degerlendirmesi yaratarak
tilketicilerde markaya yonelik olumlu tutum gelistirmek ve tiiketicilerle ile iliskiyi
bi¢cimlendiren tutarli bir marka imajint olugturma amacimi tasir. Giiniimiizde marka
yonetimin en onemli islevi, markanin biitlinciil ve tutarli bir sekilde yapilandirmas: ve
markanin uzun dénemli pazar basarisint (performans) arttirmak igin stratejik bir planlama
gelistirmek ve uygulamaktir (Uztug, 2002, 54).

Marka ve Kalite

Kaliteli bir irin ve olumlu bir marka degerlendirmesi yaratmak marka
yapilandirmasi i¢in ilk adimdir. Kalite ya da kalite algilamasi kavraminin yeri tiiketicinin
zihnidir (Ries ve ries, 2000,61). Giiglii bir marka insa etmek i¢in giiglii bir kalite algis1 insa
etmek gerekir. Bu cergevede kalite, {irliniin dayanikliligi, giivenirliligi, dogrulugu,
goriinlisii, tamligl, bakim onarim kolayligi, ve diger deger verilen 6zelliklerinin tiimidiir.
Belirli bir iriiniin varolus nedenine bagli olarak, gergeklestirmesi beklenen amaglari,
gerceklestirme derecesidir (Tek,1999, 360), Kalite algisi, hedef kitlenin 6zelliklerinden
rtiinle ilgili beklentilerinden etkilenir. Ayrica kalite algis1 yaratmada bir bagka etkende
fiyattir. Fiyat isletmenin pazardaki konumunu ve pazar paymni dogrudan etkiler.Malin
algilanmasinda mal ve marka degerlemede tiiketiciye bir fikir verir (Yiikselen, 2006, 215)

Marka ismi ve Marka Sembolii

Marka isimleri, iriinleri birbirinden farklilagtirmanin kaynagidir. Eger bir marka
yaratilacaksa, mutlaka iyi disiiniilmiis, lirlin ve/veya hizmete uygun, hedef kitlenin
kulagina hos gelen, iirlinii ¢agristiran bir isim bulunmalidir. Gii¢li bir marka adi, hedef
pazardaki insanlara sdylendiginde bir bagka sozciigli ¢agristirmalidir; bu bagka sozciik de
tercihen olumlu olmalidir (Kotler,1999,93).

Bu konuda genel bir kural olmamakla beraber bir marka adi, su 6zelliklerin ne
kadar ¢ogunu igerirse o kadar tercih edilir (Mucuk,2000,136);

- Kisa ve basit olmasi

- Kulaga hos gelme 6zelligi

- Ambealaj ve etiketlemeye uygun olmasi
- Saldirgan ve olumsuz olmamasi

- Telaffuz kolayligi
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- Her tiirli reklam aracina uygun olmasi

- Dikkat ¢ekici olmasi

- Mamul kalitesini ima eder nitelikte olmas1
- Ayirt edici 6zellikte olmasi.

Markalarin soyut unsuru olan marka isimlerinin somut hale gelmesi, digerlerinden
bi¢im olarak ayirt edilebilmesi ve kendilerini ifade edebilmeleri noktasinda gorsel
unsurlarin kullanilmasini 6nemli hale getirmektedir. Marka adi, markadan daha dar
kapsamli olup, markanin sozle sdylenebilen kismidir. Marka sembolii ise, markanin gozle
goriilebilen, ama sozle sdylenemeyen kismidir (Mucuk, 2000,135)

Basarili bir marka gorseli yaratmanin yani sira akilda kalic1 bir renk, bir ambalaj
formu, veya 6zelligi, bir sembol veya logo ve bunlarin herhangi bir bilesimi kolay taninan
bir marka yaratmaya yarar (Meyers ve Lubnier, 2004,41). Gii¢li bir marka sembolii,
kimlige gli¢ ve dayaniklilik verir ve onun daha kolay taninmasi ve hatirlanmasini saglar.
Semboliin varligr marka gelisimi acgisindan anahtar degerindedir ve yoklugu 6nemli bir
eksikligi ifade eder. Semboller var olan giiglerini, ancak kimligin bir pargasi haline
getirdiklerinde gosterirler (Aaker, 1991,84).

Gorsel kimlik bir markayr var eden, beyinlerde algilanmasini, yer etmesini
saglayan en 6nemli unsurdur. Aristo’nun “tiim algilar gézle baslar” sozii 6zellikle marka
ve kurum kimligi agisindan dogrudur. Psikoloji arastirmalari, insanlarin resimler konusunda
miikemmel bellekleri oldugunu gostermistir. Resimler, kelimelere nazaran oldukga farkli
etkide bulunduklari i¢in siirekli hatirlanabilmektedir (Schmitt ve Simonson, 2000,102).

Cogu zaman markayr gelistiren ve marka farkindaligi yaratarak markanin bir
diinya markasi olmasini saglayan, tasarim giicleridir. Gorsel kimlik markay1 var eden,
beyinlerde algilanmasini, yer etmesini saglayan en Onemli unsurdur. Firmanin
logosu/amblemidir, tiim iletisim ve tanitim araglarindaki dizaynlarda kullanilan renk,
sekiller biitiiniidiir, firmanin/markanin giyindigi bir “elbise”dir. Bir markanin &yle bir
kurumsal kimligi olmalidir ki, firmanin karakterine uymali, tiriin/hizmete uymali, firmanin
gelecekteki yeni markalarina, {riinlerine de eklenebilmeli ve gelismelere agik olmalidir
(Ar,2004,77)

Amblem, iiriin ya da hizmet iireten kuruluslara kimlik kazandiran, sozciik 6zelligi
gostermeyen; soyut ya da nesnel goriintiilerle ya da harflerle olusturulan simgelerdir. Logo
(logotype), iki ya da daha fazla tipografik karakterin s6zciik halinde okunacak bigimde bir
araya getirilmesiyle olusturulan kurulus ya da hizmeti tanitan marka ya da amblem 6zelligi
tastyan simgelerdir (Becer,1999,194). Amblem ve logo tasariminda renklerin etkisi son
derece onemlidir. Renklerin bireyler tarafindan algilanmasinda yas, cinsiyet, sosyal ¢evre
kisisel karakter gibi faktorlerin rol oynadig1 soylenebilir. Renk tercih ve kullanimlarinda
toplumsal aligkanliklarin ve yasanilan kiltiiriinde rolii bulunur. Renkler, okunakligin
arttirilmasi, irline kisilik kazandirma, markanin taninmishigimi artirma ve ikna giiclini
arttirma etkisi vardir (Teker, 2002,81).
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Renk se¢iminde su dort unsuru dikkate almalidir (Becer,1999,60):
- Rengin kiiltiirel ¢agrisimi
- Hedef kitlenin renk ¢agrigimi
- Firma ya da iiriiniin karakteri ve kisiligi
- Tasarimdaki yaklagim bigimi
Marka imaji

Tiiketicinin o marka hakkinda —deneyimlerinden, duyduklarindan, reklamlardan,
paketlemeden, hizmetlerden vb.- edindigi bilgi toplamanin, se¢ici algi, 6nceki inanislar,
toplumsal normlar ve unutma tarafindan degisiklige ugramis halidir (Randall,200,18).
Diger bir ifadeyle, marka imaji, tiiketicinin iirlinle ilgili tiim algilamalarini ifade eder. Bir
marka imaji, o markanin, giiglii ve zayif noktalar1 gibi ¢ogunlukla kontrol edilebilir
algilarinin bir araya gelmesidir (Pery ve Winsnom,2003,15).

Bir marka imaj1 yaratmada 6nemli bazi temel unsurlar vardir. Bunlarin bir kismi
tirtinle ilgilidir. Bir kismu tiiketicinin ihtiyaglari, degerleri ve yasam bigimi gibi tiiketiciyle
ilgilidir. Uriiniin tiiketici icin islevsel fayda saglamasimin &tesinde bir takim anlamlar
tasidign bir gergektir. Iste bu anlamlar, marka imajinin “sembolizm” y&niiyle ilgilidir
(Odabasi ve Oyman, 2001, 370). Diger bir ifade ile anlamli bir bi¢imde 6rgiitlenmis bir dizi
cagristm olarak ¢esitli iletisimler sonucunda tiikketicinin  zihninde olusturdugu
algilamalardir.

Cagrisimlar, tiiketiciler tarafindan iiriiniin somut ve fiziksel 6zellikleri ile birlikte
markanin sunum ya da iletisim uygulamalarindan ¢gikarsanmaktadir. Cagrisimlar bilgi islem
stirecinde, olumlu tutumlar/duygular yaratmada, satin alma nedenini gelistirmede ve
genisleme i¢in baz olusturma biciminde deger yaratmaktadir. Bu, markanin yaratilmasinda
ve olusturulmasinda temel bir degerdir (Uztug, 2002,31).Marka imaj1 yaratmanin bir sekli,
iiriine kisilik kazandirmaktir.

Marka Kisiligi

Markalarin rakiplerinden farklilagsmasini saglayan diger onemli kavram marka
kisiligidir. Marka kisiligi kavrami, temelde markalarin da insanlar gibi kisilik 6zelliklerine,
belli duygular ya da izlenimlere sahip oldugu varsayimina dayanir. Bdylece marka yas,
toplumsal ve ekonomik simf gibi; sicak, duyarl ilgili gibi baz1 kisilik 6zellikleri ile
iligkilendirilir (Uztug,2002,41). Kotler (2000)’a goére marka kisiligi markanin ingasinda
zorunlu bir elemandir. Ciinkii, iiriiniin nitelikleri gii¢li bir marka insa etmek ve hedef
pazara yerlestirmek icin yeterli olmayabilir. Marka kisiligi tiiketici i¢in iiriiniin kisisel
anlamini arttirir ve tiiketicinin {irlinle 6zdeslesmesini saglar (T1g11,2003,69). Marka kisiligi,
tiikketiciler kadar orgiit kiiltiirityle de uyumlu olmalidir.

Marka kisiligi kavrami, temelde markalarin da insanlar gibi kisilik 6zelliklerine,
belli duygulara ya da izlenimlere sahip oldugu varsayilir (Uztug, 2002, 41), Bir markanin
kisilik algilanmasi, dogrudan ya da dolayli olarak markanin tiketicilerle kurdugu
iletisimden etkilenir.Bu anlamda markanin kisiligi, {irtinle baglantili nitelikler, iriin
kategorisi ¢agrisimlari, marka adi, sembolii, reklamecilik tarzi, fiyat ve dagitim kanali gibi
pazarlama iletisimi uygulamalari ile bigimlenmektedir (Aaker, L.Jennifer,1997,348).
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Marka kisiligi tiiketici i¢in triiniin kisisel anlamini arttirir ve tiiketicinin tirtinle
biitiinlesmesini saglar .Aaker (1997) marka kisiliginin bes boyutu oldugunu ifade
etmektedir;

- Samimiyet; Miitevazi, diriist, saglam, giiler yiizl{i, aile yonli, arkadag canlist,
duygusal, gergek, icten...

- Cosku; Cesur, heyecanli, kigkirtici, siradisi, canli, artistik, hayalgiicii olan,
cagdas, yenilikci, bagimsiz, essiz...

- Ustalik; Giivenilir , uzman, zeki, basarili, ciddi, bilisel, ¢aliskan, lider, emin..

- Seckinlik; Ust sinif, cazip, feminen, diizgiin, gosterisli, nazik...

- Sertlik; Dissal, sert, maskiilen, gii¢lii.
Marka imaj1 ile marka kisiligi kavrami arasinda anlamsal agidan bir karisiklik s6z
konusudur. Marka kisiliginin temelde sirketin iletisim ¢abalarinin bir sonucu oldugu, marka
imajimin ise tiiketicinin bu kigiligi algilama bi¢imi oldugu ileri siiriiliir (Chernatony ve
Riley,1998,421).

Marka Kimligi

Marka kimligi, markanin biitiinciil yapilandirmasinda/yonetilmesinde temel bir
kavram olarak degerlendirilmelidir. Marka kimligi kavrami, markanin tiim yonlerini
kusatmakta; markaya iligkin parcalardan ¢ok biitiinii 6nemsemektir. Marka kimligi,
rekabetgi ortamda markanin gelisimini siirdiirmesi ve karli bir biiyiime saglamasinda temel
bir kavram olarak degerlendirilebilir. Giiglii bir marka yaratma, dogru ve etkin bir marka
kimligi tasarimi ve yiiriitilmesi ile ilgilidir. Kimlik kavrami, dayaniklilik, biitiinliik,
gegekeilik gibi {i¢ 6zellik temelinde degerlendirilebilir (Kapferer,1996,42). Uztug, iletisim
acisindan, kimlik ve imaj arasindaki temel farki, imajin alicilar tarafindan, kimligin ise
gonderici/kaynak tarafindan olmasi ile agiklamaktadir.

Tiiketicinin Alg1 Siizgeci

.................... >
.................... >
Marka Marka Imaj:
Kisigi /) e
Tiiketici
.................... >
.................... >

Sekil 1: Marka kimligi, kisiligi ve marka imajz1 iliskisi
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Saticilarin, tutarli markalama faaliyetleri ile karsi karsiya kalan alicilarda, bir
marka kimligi olusur. Bu nedenle, marka kimligi, alicinin marka ve onun arkasindaki
firmayla biitiinlestirdigi imajlarin ve fikirlerin olusturdugu biitiin sistemi temsil eder (Moon
ve Millison, 2000, 81). Aaker (1996) marka imajinin taktik, marka kimliginin ise stratejik
arag olarak dgerlendirilmesi gerektigini ifade eder. Isletmeler, markay1 akilda kalic1 kilmak
ve marka kimligi yaratmak i¢in sayisiz arag seferber eder.

Marka Konumlandirma

Marka konumlandirma, markay: hedeflenen kitlenin zihninde rekabet¢i bir
iistlinliik tasiyan bir konuma yerlestirme amacindadir. Bu anlamda marka konumlandirma,
markanin tiiketiciye sundugu vaatlerin ve 6zelliklerin toplamini ifade eder (Uztug,2002,72)
Marka konumlamada isletme, markasini diger rakip markalara gore tiiketicinin farkh olarak
algilamasi i¢in ¢aba harcar (Odabasi ve Oyman,2001,368). Bu noktada iletisim yonetiminin
Onemi artmaktadir.

Tiiketicinin satin alma Oncesi ve sonrasinda ki davranislari olduk¢a karmasiktir.
Karmagikligin nedeni satin alma siirecinde mantiksal oldugu kadar duygusal faktorlerinde
etkili olmasidir. Tiiketici, lirlin ve markay1 sosyal statii sembolii olarak algiladigi ya da
marka imajin 6z imaju ile biitiinlestirdigi igin tercih edebilmektedir.

Marka yoneticisi, tiiketicinin kara verme ve satin almasinda etkili olan faktorleri
tespit ederek, bunlari ilgili {irlin ve markayla biitiinlestirerek etkin bir iletim plam
olusturmalidir. fletisim plaminin amaci, hem iiriinii, hem de markayr pazar ortami ve
tilketicilerin zihninde ayricalikli ve farkli olarak konumlamaktir. Kotler (1999)’a gore
isletmeler konumlandirma yaparken, asagidaki olanaklarini g6z 6niinde bulundurmalidir:

- Vasif Konumlandirmasi: Sirket iiriinii ya / ya da markay1 vasif ya da 6zellik
iizerine konumlandirir.

- Yarar Konumlandirma: Uriin bir yarar vaat eder.

- Kullamm Uygulama Konumlandirmasi: Uriin belirli bir uygulama igin en iyi
olarak konumlandirilir.

- Kullamic1 Konumlandirmasi: Uriin hedef kullanici grubu igin konumlandirilir.

- Rakip Konumlandirmasi: Uriiniin rakip iiriinlerden farkli ya da istiin oldugu
ileri siirtiliir.

- Kategori Konumlandirma: Sirket, kendini i¢inde bulundugu kategorinin lideri

olarak tanitir.

- Kalite/Fiyat Konumlandirma: Uriin belirli bir kalite ve fiyat diizeyinde
konumlandirmistir.

Marka konumlandirma isletmeler agisindan onemli bir karar noktasidir. Bu
nedenle, tiiketici/alici, triin, fiyat, dagitim, {iriin bilgisi, hedef pazar ve rakipler konusunda
etkili ve saglikli analizler yapmak gerekmektedir.
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Marka iletisimi

Iletisimin etkinligine bagl olarak tiiketicinin markaya iliskin bilgi edinme siirecine
hiz kazanabilmekte, tutumlarmin yonii ve giicii belirlenebilmekte, tiiketici s6z konusu
markay1 tanimakta ve tanimlayabilmektedir.

Markalarin pazara sunulmasinda ¢ok cesitli ekiplerin rol aldigi i¢in her birinin
markanin ne oldugu konusunda tiim ayrimtilar1 bilmesi 6nemli bir unsurdur. Bu durumda,
isletme i¢i pazarlama markalastirma siirecinin 6nemli bir parcasi haline gelir. Markaya
katkist olabilecek herkesin ortak bir goriise sahip olmast markalama siirecinde basari igin
tartistlmaz bir gerekliliktir. Markalama siirecinde isletmelerin, her seye tiiketicinin
goziinden bakmalar1 gerekir.

Iletisim siirecinde kaynak konumundaki pazarlama iletisimcilerinin temel amaci,
marka kimligini planlayarak tiiketicilere iletmek ve arzu edilen marka imajini, alicilarda
tilketicilerde olusturmaktir (Uztug, 2002,51). Tiiketiciler, igletme ve marka ile ilgili farkli
noktalardan gelen mesajlar1 ayri ayri degerlendirmek yerine zaman iginde mesajlarin
tamamin1  bir biitin olarak gorerek marka ve kurum imajin1 zihinlerinde
sekillendirmektedirler.

Yogun rekabetin yagandigi ve bu rekabet baskisiyla her giin birbirinden pek de
farkli olmayan “yeni” iiriinlerin pazara sunuldugu bir ortamda isletmeler, misterileriyle ya
da tiiketicileriyle daha etkili bir iletisim kurmak i¢in gesitli kanallar arciligiyla gesitli
mesajlar gondermektedirler (Odabast ve Oyman, 2001,61). Farkli kaynaklardan birbirini
tamamlamayan mesajlar verilmesi tiiketicinin marka tercihi kararini olumsuz
etkilemektedir. Tiiketicilerin, marka ile ilgili karar verme siirecinde kendisine cesitli
kanallarla ulastirilan mesajlar karar vermede Onemli bir role sahiptir. Bu nedenle,
markalama siirecinde farkli kanallardan gelen mesajlara biitiinliik kazandirilmasinin 6nemi
kargimiza ¢ikar. Bu biitiinliik biitiinlesik pazarlama kavramini karsimiza ¢ikarmaktadir.

Amerikan Reklam Ajanslar1 Birligine gore, biitiinlesik pazarlama iletigsimi, reklam,
dogrudan tepki, satis tutundurma ya da halkla iligkiler gibi g¢esitli iletisim disiplinleri agik,
tutarlt ve en yiiksek iletisim etkisi saglamak tizere kapsamli bir planla birlestirerek katma
deger yaratan bir pazarlama iletisimi planlamasi olarak tanimlamaktadir (Duncan ve
Everett,1993,31) Biitlinlesik pazarlama iletisimi arciligryla ayn1 zamanda tutarl bir sekilde
verilen mesajlar, markaya giivenen tiiketiciler kazandiracaktir.

Biitiinlesik pazarlama iletisiminin baslica 6zelligi, mevcut biitiin kontak noktalar
ile tim hedef kitlelere iletilen tutarli ve uyumlu mesajlar dizisi olmasidir. Mesaj tutarliligi
olusturmak, 6zellikle tiiketicilerin her giin binlerce ticari mesaja maruz kaldig1 disiiniiliirse
onemli bir yarar olarak ortaya ¢ikacaktir (Odabasi ve Oyman, 2001,72). Araglar ve mesajlar
arasindaki tutarlilik ve sinerjik etki sonucunda ortaya ¢ikan iletisim ¢ok daha etkin ve
verimli olmaktadir. Miisterinin markayla karsilastigi her durum ister iyi, ister kotii, ister
kayitsiz kalma seklinde olsun mutlaka bir ileti verecektir. Tiiketici de aldig1 iletiyi {iriin ve
markayla biitiinlestirecektir.

Pazarlama iletisiminin amaci iletisim kurulmasi istenen, belirlenmis Kkitlelerin
davraniglarin1 direkt olarak etkilemektir. Biitlinlesik pazarlama iletisimi mevcut veya
potansiyel mesaj dagitim kanallarmi, marka ve kurumla ilgili tiim kontakt
noktalarini,kaynaklarini g6z 6niinde bulundurmak durumundadirlar (Yurdakul, 206).
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Sonug¢

Isletmelerin pazarda kendilerine yer bulabilmeleri ve varliklarmni siirdiirebilmeleri
tiiketicilerin, istek, ihtiyag ve beklentilerini karsilama diizeyleri ile ilgilidir. Giiniimiiz
teknolojisi, daha Kaliteli ve gesitli {iriinleri hizli bir sekilde pazara sunabilme olanagi
saglamaktadir. Ancak bu durum tiiketicilerin benzer nitelikli {irlinler arasinda tercih
yapmalarint  zorlastirmaktadir. Bu durum, {irinlerin ayirt edici  &zelliklerinin
tanimlanmasinin énemini arttirmistir.

Isletmeler icin marka, sahiplik, koruma, farklilasma gibi anlamlar ifade eder.
Marka, isletme icin oldugu kadar tiiketici i¢inde 6nemli bir ayiractir. Marka, tiiketiciler icin
de giiven, kalite, kisiliklerini tanimlama, kendilerini ifade etme gibi anlamlar tasir. Bu
nedenle marka ismi ve semboliiniin ¢agristirdiklari, fark edilebilirligi gibi unsurlar 6nem
tagimaktadir. Tiketicilerin, kiiltiirel, sosyal, kisisel ve psikolojik faktdrlerin etkisiyle satin
alma davraniginda bulunurlar. Bu faktorler ayn1 zamanda algilamalarini, 6grenmelerini,
tutum ve inanglarimi da etkiler. Isletmelerin hedef kitlelerini dogru tanimlamalar
markalama agamasinda 6nemli bir rehber niteligi tasir.

Tiiketiciler isletme ve iriinle karst karsiya kaldiklart her noktada bir takim fikirler
edinir ve onlara anlamlar yiiklerler. Ne yazik ki bu anlamlar ¢ogu kez isletmenin
olusturmay1 istedigi anlamlar olmayabilir.Ciinki, tiiketiciler pek ¢ok kanaldan gelen
mesajla kars1 karsiya kalmaktadir.Alinan her mesaj zihinde yeni ¢agrisimlar olusturacaktir.
Bu nedenle marka yapilandirmaya g¢alisan girisimciler biitiinsel pazarlama iletisiminin
Oonemini goz ard1 etmemelidir.
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