MARKALARIN DUYULAR YOLUYLA SEKILLENMESI:
DUYUSAL MARKALAMA
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Ozet

Koklama, tatma, isitme, dokunma ve gérme gibi insanin sahip oldugu 5 duyunun miimkiin ol-
dugu kadar ¢coguna seslenen markalar, hedef kitlelerine deneyimleyecekleri genis bir alan yarat-
makta ve marka ile yakin temas kurulmasini saglayarak, kurum hatta marka kimliklerini hedef
kitlelerin akillarinda daha net ve saglam olarak yerlestirebilmektedirler. Duyusal markalama ola-
rak tanimlanan bu yeni yaklagimin etkisini gérmiis olan bir¢ok isletme markalarina 6zgii koku,
dokunma ve gorsel kimliklerin yani sira tirlinlerini tanimlayan ses kimliklerini de 6zel olarak ta-
sarlatmakta ve pazarlama uygulamalarinda kimlik ¢aligmalari i¢ine bu konular1 da dahil etmek-
tedirler. Birgok duyuya hitap eden mesajlarin etkisinin ve giicliniin daha fazla oldugu yargisindan
hareketle bigimlendirilen, markalama konusunda duyular ile kurulacak duygusal bagin 6nemini
dile getiren bir yaklasim olarak “Askla Yaratilan Markalar (Lovemarks)” anlayisi, Saatchi& Sa-
atchi Reklam Ajansi’nin yaratici direktorii olan Kevin Roberts’in ortaya attig1 bir stratejik bakis
acisidir. Bu calismada s6z konusu yaklagim temelinde, duyularin 6zellikle kurumsal markalama
iizerindeki etkisi ve duyusal pazarlama olgusu, markalarin 6rnek uygulamalari baglaminda ak-
tarilmaktadir.

Anahtar Sozciikler: Algilama, Duyu, Duyusal Pazarlama, Kurum Kimligi, Kurumsal Marka,
Markalama

Molding Brands Through The Senses: Sensory Branding

Abstract

When brands adress as many amongst our 5 senses as possible , they create a wide experien-
tial field for their target group and establish a firm and lasting impression of their corporate —and
even brand- identities on the minds of consumers. Today, various companies recognize the effi-
cacy of sensory branding and design authentic visual, olfactory, tactile and auditory identities
for their brands and include multisensory approaches in their identity studies. Kevin Roberts,
creative director of Saatchi&Saatchi, came up with a distinctive approach, “Lovemarks”, un-
derlining the importance of the emotional tie established through the senses by way of messages
addressing several senses simultaneously. In this study, the effects of senses on corporate bran-
ding and the concept of perceptual marketing are explored through demonstrative applications
by brands.

Keywords: Perception, Sense, Sensory Marketing, Corporate Identity, Corporate Brand, Bran-
ding
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Giris

Cevreyi algilama ve anlamlandirma siire-
cinde duyular ve duyulara verilen tepkiler cok
onemli bir yere sahiptir. insanlarin tanima, ha-
tirlama, hoslanma ya da hoslanmama, mutlu
olma, korkma gibi duygusal tepkilerinin ve tu-
tumlarinin olugmasinda, 6grenmenin gercek-
lesmesinde 5 duyuya seslenen uyaricilarin
etkisi yliksek olmaktadir.

Bu baglamda hedef kitleleri olan tiiketicile-
rinin belleklerinde kalic1 bir yer kazanma telasi
icinde olan markalar i¢in de duyulara seslene-
rek kimliklerini ortaya koymak ve duyusal
markalama calismalar1 ile hedef kitleleri ile
aralarinda gii¢lii duygusal baglar kurmak
O6nemi her gegen giin artan bir stratejik yakla-
sim haline gelmektedir. Duyusal pazarlama, pa-
zarlamada glicii ve etkisi her gegen giin daha
da artan bir stratejik bakis agisi olarak, pazar-
lamacilar ve reklamcilar tarafindan siklikla kul-
lanilan ve stratejik olarak planlanan bir
yaklasim haline gelmistir. Bu yaklasim dahi-
linde kurumsal markalara bes duyunun ¢oguna
seslenecek sekilde kimlik unsurlar1 eklemek ve
markay1 tadi, kokusu, farkli dokunus 6zellik-
leri, sesi gibi gorsellik disindaki diger duyusal
unsurlarla da tanimlamay1 ifade eden duyusal
markalama olgusu da her gecen giin dnemi
artan bir kavram haline gelmektedir.

Kurumsal markanim sadece logosunun sekli,
rengi, marka ile 6zdeslesen karakter ile gorsel
olarak tanimlanmasindan 6te, hedef kitlenin al-
gilamasinda genis bir yer edinmesi ve secici al-
gist iginde fark edilir bir konum kazanabilmesi
icin 5 duyuya seslenen marka kimliklerini ya-
ratmak pazarda rakipleriyle cok yogun bir yar1s
icinde olan markalara avantaj saglayabilmek-
tedir. Cok sayida duyuya birlikte seslenen bir
marka hedef kitlesinin algisinda fark edilir bir
boyut kazanabilirken, ayn1 zamanda da mar-
kaya kars1 olumlu bir duygusal tepki ve tutu-
mun olusmasi da kolaylagmaktadir. Bu durum
markanin tercih edilmesinde de giiglii bir etki
ortaya koymakta ve olumlu bir davranissal
tepki ortaya ¢ikmaktadir.

Bu ¢alisma kapsaminda duyular ve algilama
iizerindeki etkileri degerlendirildikten sonra,

kurumsal markalarin ingasinda duyularin etkisi
ve duyusal markalama kavrami 6rnek uygula-
malarin aktarimi ile irdelenmeye caligilacaktir.

1. Duyularin Algilama Uzerindeki Etkisi

Algilama; bireyin iginde bulundugu ¢evre-
nin tam bir resmini olusturmasi ve tanimlamasi
sirasinda uyaricilarr segmesi, orgiitlemesi ve
yorumlamasi asamasindaki bireysel ¢abasini
ifade etmektedir. Bireyin diinyay1 nasil gor-
diigii, maruz kaldig1 ve 5 duyusuna hitap eden
uyaricilari nasil yorumlandigr ile ilgili bir kav-
ram olan algilama, kisiden kisiye degisebilen
6zglin bir yap1 sergileyebilmektedir. Bu bag-
lamda bireylerin ihtiyaclar1, degerleri ve bek-
lentileri birbirinden farkli oldugu igin,
uyaricilara yonelik gelistirdikleri segici algilar,
uyarcilari yorumlama bigimleri dolayisiyla da
algilamalar1  farklililk  gdsterebilmektedir
(Schiffman ve Kanuk, 2004, 158).

Cevresel uyaricilar algilamak ve bu uyari-
cilart tammlayarak bir tepki ortaya ¢ikarma sii-
reci beynin islevleri arasinda yer almaktadir.
Beyin, bireyin ¢evresinde olup bitene dikkati-
nin ¢ekilmesini saglar. Bu duruma bagli olarak
birey, soz konusu uyarici ya da uyaricilara yo-
nelik ilgi gosterir ve duyu organlarindan beyne
giden verilerin beyinde islenmesi ve sinirler
arasinda iletimin saglanmasi ile ¢evresel un-
surlara yonelik bir duyum yani algilama olusur.
Siirecin sonucunda birey, maruz kaldigi uyaric
ile ilgili bir anlamlandirma yaparak sonuca
vartr.

Bu siireci igleten ve ¢evreyi algilamamiz ve
uyaricilara tepkiler gelistirmemizde etkili olan
beyin, islevleri farkli 6zellikler gosteren sag ve
sol loblardan olusan, farkl, islevsel ve hiicresel
ozelliklere sahip ti¢ farkli grupta tanimlanan bir
biitlinliik de gostermektedir.

Beyni olusturan “bu {i¢ par¢a kendi arala-
rinda iletisim kurup siirekli bir sekilde birbir-
lerini etkilemeye ¢aligsalar da, her birinin ayr1
bir uzmanlig1 vardir:

*  Yeni beyin diisiiniir. Rasyonel verileri
isler.

*  Orta beyin hisseder. Duygular1 ve al-



tinct his gibi icten gelen hisleri isler.

»  Eski beyin karar verir. Diger iki beyin-
den gelen verileri hesaba katar fakat asil karar
veren odur” (Renvoise ve Morin, 2009, 5).

Algilama ile ilgili bir kavram olarak duyum
ise; “duyu algilayicilarimiz tarafindan ses, 151k,
koku gibi uyaricilart almamizdir. Algilama bu
duyumlari segme, organize etme ve yorumlama
stirecimizdir. Dolayistyla algilama aldigimiz bu
ham haldeki uyaricilara anlam vermemizdir.
Algilama i¢ ve dis uyaricilart yani kendimize
ait ve gevremizde olan her seyi yorumlamamizi
ifade eder. Bu nedenle diinyay1r anlamamiza
yardimci olur. Satin alma, karar verme vb. ak-
tiviteler dis diinya ile etkilesimi gerektirdigi
icin algilama tiiketici davranislarini anlamada
oldukga 6nemlidir” (Unal, 2008, 7).

Duyum; duyu organlarimin (gozler, kulak-
lar, burun, agiz ve parmaklar) maruz kaldigi
151k, renk, ses, koku ve dokunma ile ilgili temel
uyaricilara verilen anlik tepkileri ifade etmek-
tedir. Algilama, bu duyumlarin se¢ilmesi, or-
giitlenmesi  ve yorumlanmasi siirecidir.
Algilama siireci bu temel unsurlar baglaminda
asagidaki gibi sematize edilebilir (Solomon,
2004, 49).

“Algilama sadece bes duyumuzla yaptigi-
miz duyumlama faaliyeti degildir. Ciinkii bizler
bes duyumuza gelen uyaranlari/bilgi parcacik-
larin1 yorumlar, bu bilgilerin iizerine ilaveler

veya ondan eksiltmeler yapar veya bu bilgilerin
tamamin1 gormezden gelebiliriz. Yani bizler
boylelikle bes duyumuza gelen bilgileri yo-
rumlar ve manalandirir ve dis diinyamizi anla-
maya calisiriz. Bizim i¢in 6nemli olan bes
duyumuzla duyumladigimiz ger¢ek diinya
degil, bes duyumuzla gelen bilgileri yorumla-
digimiz, yani algiladigimiz diinyadir. Yani ger-
cek (realite) degil, onu nasil yorumladigimiz
bizim i¢in esastir. Bu sebeple dis diinyay1 algi-
lamamiz kendimizi, diger insanlari, ¢evremizi
ve bize sunulan tirtinleri nasil degerlendirdigi-
mizi ve algiladigimizi etkiler” (Kog, 2007, 68).
Dolayisiyla duyular bir arada isletildigi ve ayn1
anda uyarildiklar1 zaman sonuglar ¢ok daha
giiclii olmaktadir (Roberts, 2007, 107).

Cevrede olup biten olaylar ya da nesneleri
algilama ve anlamlandirma siirecinde; uyarici-
larin 6zellikleri ve uyaricilara maruz kalan bi-
reyin algilamasii etkileyen bireyin iginde
bulundugu durumdan kaynaklanan durumsal
yapt ile bireyin fiziksel ve psikolojik 6zellik-
leri de etkili olabilmektedir.

Uyaricilara maruz kalan bireyin gegmis de-
neyimlerinden getirdigi bilgiler, uyarici ile il-
gililik diizeyi algilama slirecini
yapilandirmaktadir. I¢inde bulundugu bir so-
runla ilgili ¢6ziim Onerileri igeren bir uyarict ya
da bireyin ilgi alanina giren bir konuyla ilgili
bir uyariciya verilecek tepki ¢ok daha kuvvetli
olmaktadir. Markalar1 ¢agrigtiran duyusal uya-

Duyusal TIyarici  Duyusal Alglayica

) Gérme ———— - Gézler

J Ses —_— - Eulaldar

JEolku ——— = Buun  —»
JTad ——— = Az —
JDoky ————» Ten —

Alo=d igeme genel bakig

T orunlam

Sekil 1: Algilama Siirecinin Genel Bakis

Kaynak: Solomon, M. R. (2004). Consumer Behaviour Buying, Having and Being. New Jersey USA: Pear-

son Education, Inc., 49.

Alw\dcmia

41



alademia

42

ERCIYES iLETiSIM 2010
TEMMUZ

ricilarin markalari ete kemige biiriindiirdiikleri
diisiiniilecek olursa, bir tiiketicinin marka ile il-
gili yasadig1 olumsuz bir deneyim markanin lo-
gosunu gordiigii ya da sloganini duydugu anda
uzun siireli bellekten o ana geri ¢agrilacak ve
markaya yonelik olumsuz alginin tekrar bire-
yin zihninde uyanmasina neden olacaktir.
Marka ile ilgili olumlu bir gegmis deneyimin
varliginda ise siire¢, olumlu marka imajinin tii-
keticinin zihninde belirmesi ile sonuglanacak-
tir. Ozetle, bireyin uyaranlari
anlamlandirmasinda i¢inde bulundugu duru-
mun gerektirdigi secici algilamayi harekete ge-
cirecek yap, ilgi diizeyleri ve yasanan gegmis
deneyimlerin uzun siireli bellekte biraktig bilgi
birikimi etkili olabilmektedir.

“Insanlar uyaricilara maruz kalma asama-
sinda ¢evreden gelen uyaricilari belli sinirlar
icerisinde alabilirler. insanlarin fiziksel kapasi-
teleri gevreden gelen tiim uyaricilart alma ye-
tenegine sahip degildir. Bu nedenle uyaricinin
yaratacagi etki, onu digerlerine gore dikkate
deger bulmamizda 6nemlidir. Uyaricinin bir-
cok uyarici arasinda dikkat cekici nitelikte ol-
mast gerekmektedir. Tiiketicinin karakteristigi
ise kisinin algiladig1 uyaricilara fiziksel ve dii-
siinsel olarak etki eden 6zelliklerdir. Cevreden
gelen gorsel ve isitsel tim uyaricilar temelde
ses, 151k veya goriintii olarak kisilere ulasmak-
tadir. Ancak bunlara anlam verilmesinde kisi-
nin ozellikleri etkileyici olmakta ve farkli
yorumlar ortaya ¢ikmaktadir. Ayrica kisinin de-
neyimleri ¢esitli sabit biligsel kaliplar olustur-
makta ayni1 uyaricilara ayni tepkileri
vermelerine neden olmaktadir” (Aktaran: Unal,
2008, 8-9).

Tiim bunlarin yani sira duyular1 harekete
gegciren uyaricilarin algilanmasinda uyaricinin
biiyiik ya da kii¢iik olmasi, ortamdaki diger
uyaricilarla benzerlik ve farklilik igersinde ol-
mast, igitsel bir nitelik tasiyorsa sesin siddeti,
gbze hitap eden bir uyaricinin renk 6zellikleri
ve uyaricinin tekrarlanma diizeyi ile konumu
gibi fiziksel 6zellikleri de dnemli bir etkiye sa-
hiptir.

Uyaricinin i¢inde bulundugu ortamdaki
diger uyaricilardan farkli olarak konumlan-

masi, 6rnegin; bir satig noktasinda satisi yapi-
lan bir markanin gorsel nitelikleri agisindan (lo-
gosu ve ambalajinin sekli, rengi, stand tasarimi
vb.) rakiplerinden farklilik gdstermesi ya da bir
aligveris merkezindeki fast-food isletmesinin
gorsel konumlandirmasini igeren magaza dii-
zenlemeleri ve kurum renkleri ile diger yemek
yerlerinden farklilik gosterecek sekilde tasar-
lanmasi1 algilanmasimi kolaylastiracaktir. Bu
durumun tersi olarak ise, bir markanin reklam-
larinda tiim gorsel ve isitsel 6geler baglaminda
kurum markasinin kimligini tanimlayan felse-
feyi yansitacak biitiinsel bir alg1 yaratmasi ve
marka ile bagdasan duyusal nitelikler agisindan
benzer unsurlar1 biinyesinde barindirmasi da
markanin kimliginin biitiinsel algilanmasi tize-
rinde olumlu bir etki tagimaktadir.

Buna benzer olarak markanin 6zellikle gor-
sel unsurlar1 bakimindan bulundugu ortamda
fark edilirligini kuvvetlendirecek boyutta {iriin
ambalaji, logo-amblem niteliklerini tasimasi da
hedef kitleler tarafindan algilanmasini kuvvet-
lendirecektir. Markanin iiriinlerinin reklamla-
rinda markanin gorsel kimligini yansitan
kurumsal dizayn unsurlarinin fark edilir bir
boyut, yeterli bir tekrar diizeyinde sunulmasi
marka kimligine yonelik biitlinsel alginin olus-
masini etkilemektedir. Dolayisiyla reklamlarin
algilanmasinda etkili olan tekrar ve siklik kav-
ramlart da reklamlarin hangi markalara yone-
lik  oldugunun G&grenilmesindeki etkisi
acisindan bu noktada degerlendirilebilir. Gor-
sel algilamanin unsurlari arasinda yer alan ku-
rumsal renklerin markaya 6zgii olmasi ve rakip
markalara yonelik bir ¢agrisim yaratmayacak
nitelikte tasarlanmis olmas1 da duyusal marka-
lama baglaminda markaya 6zgii bir kurumsal
kimligin tiiketici algisinda sekillenmesi tize-
rinde etkili olmaktadir. Bes duyuya seslenen
uyaricilar baglaminda markanin kimligi miim-
kiin oldugu kadar ¢ok duyusal 6ge etrafinda bii-
tiinsel bir alg1 yaratacak sekilde insa edilmeye
calisilmalidir. Bu noktada goriildiigii tizere,
tiim uyaricilarin markaya 6zgii ve tutarli bir
alg1 yaratacak sekilde stratejik olarak tanim-
lanmasi, dogru ve olumlu bir tiiketici algisinin
sekillendirilmesi agisindan 6nem tastyan nok-
talar1 olusturmaktadir.



2. Kurumsal Markanin insasinda Duyu-
sal Unsurlarin Etkisi

Halkla iligkiler ve iletisim perspektifinden
kurum kimligi kavramini degerlendiren ku-
rumsal dizayn uzmanlar1 Lippincott ve Margu-
lies, kurum kimligi kavramini ilk kez ortaya
koymuslar ve kurumu tanimlayan kurum lo-
gosu, sembolleri ile iliskilendirmislerdir. Bu
donemden itibaren grafik tasarim endiistrisi
Amerika’da gelisme gdstermis, {irlin ve logo ta-
sarimlari, tasarim ve imaj danigmanliklari, gor-
sel kimlik sistemlerinin dnemine vurgu yapan
kurum kimligi igerigine uygun olarak gelisi-
mini devam ettirmistir. Giinlimiizde tasarim ve
halkla iliskiler ile birlikte kurum kimligi kulla-
nimi ve kavramin tasidigi diger anlamlar yeni
yeni ortaya ¢ikmaktadir. Kavram tiim iletisim
tekniklerini ve anahtar hedef kitleler ve ¢ikar
gruplart ile izlenimi ve etkilesimi saglayacak
kurumsal iletisim yoluyla davraniglar birles-
tirmeyi icermektedir. Kurum kimligi ile ilgili
bir diger tanimlama, sorumluluk kavraminin
sekillendirilmesi ile organizasyonun kisiliklen-
dirilmesi ihtiyacinin algilanmasinin bir sonucu
olarak kullanilmaya baglanmistir (Cornelissen
ve Elving, 2003, 114-115).

Kurum kimligine yonelik literatiirde yapil-
mis tanimlarin bir kismi kurum kimligini gor-
sel kimlik unsurlar1 agisindan ele alirken, bir
kismi1 kurumun gegmisinden getirdigi degerler,
normlar yani kurumsal felsefik yap1 ve kuru-
mun i¢ ve dis ¢cevresine yonelik davranig tarz-
lart agisindan degerlendirmektedir. S6z konusu
farklh kurum kimligi tanimlarinin bazilari ise
kavrami, kurumun i¢ ve dis hedef kitlesi ile
kurdugu kurumsal iletigim boyutunda tanimla-
maktadir. Kurumsal iletigiminin kuruma 6zgii
yapist ve isleyis bi¢imi hem kimligin olustu-
rulmasinda hem de s6z konusu kimligin ve ku-
rumsal imajin yansitilmasinda bir tasiyici islevi
de gormektedir. Dolayisiyla kurum kimligi
icerdigi temel hareket noktalari ile stratejik ola-
rak yapilandirilmasi gereken 6zel bir yonetim
alan1 haline gelmektedir.

Tanses Giilsoy’un Reklam Terimleri S6z-
ligl isimli eserinde kurum kimligi kavramina
yonelik getirdigi tanimda kurum kimligi, “bir

kurulusun gorsel ve fiziksel ozellikleriyle
kurum kiiltiirsi, kurum felsefesi gibi soyut nite-
liklerinin olusturdugu kimliktir. Kurumun lo-
gosu, amblemi, diger tanitict isaretlerdi,
binalarinin tasarimi, i¢ ve dis diizeni, reklam ve
diger iletisim etkinlikleri, tabela ve pano gibi
dis cephe isaretleri, flamalari, arabalari, ¢ali-
sanlarinin giysileri, tanitim kitapgiklarinda yer
alan kurum felsefesi, kimligini olusturan 6ge-
lerin yalnizca birkagidir” (Giilsoy, 1999, 116).

Kurum kimligi kurumun kim oldugu, nasil
diisiindtigli ve hareket ettiginin bir ifadesi ola-
rak hem somut hem de soyut anlamlar biitii-
niinden sekillenmekte ve bu anlamlarin hedef
kitlelerde yarattig1 alg1 olarak da kurum imaji-
nin olugmasinda etkili olmaktadir. Dolayisiyla
kurum kimligi kurumu farklilastiran kurumsal
imajin yaratilmasini saglayan sembolleri, an-
lamlar1 iceren ve 6nemli bir isleve sahip olan
bir kavram olarak goriilmektedir. Bu baglamda
da gerek gorsel kimlik gerekse felsefe, davranis
ve iletisim baglaminda kurum kimligini olus-
turan tiim unsurlarin kurumla ilgili her alanda,
her zaman tek ve tutarli bir mesaj verecek se-
kilde birbirini tamamlaya bir bakis acis1 bagla-
minda stratejik bir yoOnetim anlayist ile
tasarlanmasi ve sunulmasi gerekmektedir. Bu
noktada isletmeler i¢in, hedef kitleleri nezdinde
algilanmasini istedikleri bir kurum imajinin
olusturulmasinda kurum kimliklerini stratejik
olarak yonetmeleri ¢cok dnemli bir karar ve uy-
gulama alanin1 olusturmaktadir.

Tim bu unsurlar gdz 6niine alindiginda
kurum kimligi; kimlik olusturma amaci igin
planly, bilingli olarak kullanilan, isletme agisindan
hedef kitlesinin algilamasini arzuladigi imajin
olusturulmasini hedefleyen ve belirlenmis/ifade
edilmis bir kurum felsefesi tizerine yapilanan bir
yonetim aracidir. Bir bagka tanima goreyse kav-
ram, gorsel kimlik unsurlar1 ve goriiniim bagla-
minda ele alinmaktadir. Bu tanima gore kurum
kimligi, bir firmanin sahip oldugu ortak gorii-
niimdiir. S6z konusu ortak gdriiniim hem personel
politikas1 ve sosyal faaliyetler gibi dahili nokta-
lar1, hem de disa yonelik kurulus binasinin olus-
turulmasy/ diizenlenmesi, miisteri hizmeti, yerel
politika, reklam ve ambalaj vs. gibi iletigim stra-
tejilerini igermektedir (Okay, 1999, 43-44).
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Kurum kimligi bir kurumun tek, kendine
0zgii karakteristiklerinin toplamindan ifadesini
bulur. Abratt (1989) tarafindan yapilan bir ta-
mma gore kurum kimligi, kurum kisiligini
meydana getiren unsurlardan yapilanir. Bu ta-
nima gore kurum kimligi, strateji, felsefe, kiil-
tiir ve kurumsal dizayni icermektedir. Balmer’a
gore (1995) kurum kimligi, kurumun ne yap-
t181, ne oldugu ile ilgilidir. Kurum kimligi ile
kurumsal marka arasinda benzerlik kuran Bal-
mer, kurumsal marka iizerinde etkili olan gele-
neksel pazarlama karmasinin 4P’sine ek olarak
6 yeni unsuru da karmaya eklemistir. Buna gore
bir kurumsal markanin ve dolayisiyla kurum
kimliginin igermesi gereken 10 temel unsur,
iiriin (product), fiyat (price), dagitim (place),
tutundurma (promotion), felsefe (philosophy),
hedef kitle (people), kisilik (personality), per-
formans (performance), algilama (perception)
ve konumlandirma (positioning) unsurlarmdan
olusmaktadir. Balmer (2001) daha sonra kurum
kimligini etkileyen bu yeni gelistirilmis pazar-
lama karmasimin 10 P’sini 6 temel unsuru 6n
plana ¢ekerek hatirlanmasina yardimei olmak
icin HEADS? ile degistirmistir. Ingilizce keli-
melerin bag harflerinin kisaltilmasindan olusan
bu modelde H, organizasyonun sahip oldukla-
rim1 (Has); E, kurumun ifade ettiklerini (Exp-
ress); A, calisanlar tarafindan sahip olunan
ilginin (Affinities) egemenligi ya da karmasini;
D, kurumun ne yaptigin1 (Does); S? ise, kuru-
mun anahtar ¢ikar gruplari (Stakeholder), diger
hedef kitle gruplar1 ve topluluklar tarafindan
nasil goriindiigiinii (Seen) ifade etmektedir
(Bick ve digerleri, 2003, 838-839).

Tim bu tanimlarda da ortaya konuldugu
gibi kurum kimligi, kurumun genel bir pers-
pektif dahilinde, bir ¢ok temel unsura bagli ola-
rak ele alinmasi ve genel anlamda halkla
iliskilerin uygulama alanina giren kurumun
cevresine yonelik olarak hazirlanan gesitli ta-
nitim teknikleri kapsaminda kurumsal tanitim
faaliyetlerine konu olan igeriklerin biitliniinii
kapsamaktadir. Bu baglamda kurum kimligi,
kurumu diger kurumlardan ayiran ¢esitli ku-
rumsal 6zelliklerden olusmaktadir. Kurumun i¢
ve dis hedef kitlelere yonelik davranig tarzlari,
iletisim big¢imleri, gorsel kimlik 6geleri olan

logo, amblem, kurumsal renkler vb. bir ¢ok 6ge
ve tiim bunlarin olusumunda belirleyici olan
kurum felsefesi, yonetim anlayigimin biitiintinii
icine almaktadir.

Kurumsal marka kavrami ve igerdigi anlam
tizerine ¢alismalarin hiz kazandigir 1990’larin
baslarinda New York kdkenli bir reklam ajansi
olan FCB Lieber/Katz iiriinlerin arkasinda yer
alan gii¢lii kurum isimleri ve bunlarin kattigi
degerler iizerine tartigmalari baslatmistir. Ana
kurumun kimligi tirlinlerine bir deger katmakta,
bu deger tirliniin farkina varilmasi ve satin alin-
mast gibi diger satin alma karar siireci asama-
laria yonelik gelismelerin ortaya ¢ikmasina
neden olmaktadir. Kurumsal marka kavrami
tizerine gelismelerin s6z konusu oldugu bu d6-
nemde, marka degeri ve bu degerin 6lgiilebilir
bir ekonomik deger olarak nasil tanimlanip
ifade edilebilecegi lizerine ¢alismalar da yapil-
mustir. Giinlimiizde ise, Intel, Lever, American
Express, Coca-Cola, Kodak ve IBM gibi pa-
zarda basarili olarak adlandirilan sirketlerin,
kurum markalarini nasil yoneteceklerini bilen
sirketler olduklari dile getirilmektedir. Kurum-
sal marka kavramindan bahsedildiginde ilk
anda dar bir ¢ercevede degerlendirilen ve ara-
larinda iligski bulunan bazi temel unsurlarin var-
l1g1 ile karsilagsmak s6z konusu olmaktadir. S6z
konusu bu unsurlardan birincisi marka iletisi-
midir. Marka iletisimi kuruma ydnelik slogan-
lar ya da sirketin gegmisinden getirdigi tarihini
ifade eden hikayeler gibi iletisim unsurlarini
icermektedir. AT&T nin “dogru se¢im” ve Ge-
neral Electiric (GE)’in “yasama giizel seyler
katiyoruz.” sloganlar1 marka iletisimine 6rnek
olarak verilebilir. Kurumsal marka ile ilgili bir
diger temel unsur, tasarim, reklam ve pazar-
lama iletisiminin diger unsurlar ile markanin
nasil tutundurulabilecegidir (Ackerman, 1998,
33).

Kurumsal marka kimligi tipki bir bireyi ta-
nimlayan kimlik unsurlan gibi fiziksel 6zellik-
ler ve kisilik 6zellikleri temelinde agimlanan
bir kavramdir. Nasil bir insanin beden yapisi,
boyu, gdz ve sag rengi, kilosu, yas1 gibi fizik-
sel 6zellikleri onu ilk anda tanimlayan nitelik-
lerse, bir iiriin, kurum ya da markanin kimligi
icin de logosu, kurum renkleri, {irlin ambalaj-



lar1, koku ve ses kimligi, dokunus kimligi, ku-
rumsal kimligin pargasi olan gevre diizenleme-
leri ve mimari tasarim &zellikleri gibi gorsel
kimlik unsurlar ilk bakista rakiplerden farkli-
lagsmay1 saglayan kimlik unsurlar1 olarak ken-
dini gostermektedir. Ancak kurumsal marka
kimligi, sadece gorsel kimlikten ibaret bir yap1
degildir. Gorsel kimligin yan sira kurumsal
markanin ise bakisi, hayati yorumlayisit 6zetle
kim oldugunun ifadesi olarak tanimlanabilen
kurumsal felsefesi, i¢ ve dis cevreyle iletisim
bi¢imini igeren kurumsal iletigim yapisi ve
hedef kitlelerine yonelik davranis kaliplarmin
tamami olan kurumsal davranig unsurlari bir
biitiin olarak kurumsal marka kimligini ifade
etmektedir. Bu noktada hedef kitlelere kurum-
sal markanin kimliginin aktarilmasinda duyu-
lara seslenen marka niteliklerinin her birinin
kurumun felsefesi, kim oldugu ile ilgili temel
anlayislart aktardiklart unutulmamali ve ku-
rumsal markay1 dogru yansitacak gorsel kim-
lik unsurlarinin  yeterli duyu organina
seslenecek sekilde tasarlanmasina dikkat edil-
melidir. Bu baglamda 6zellikle gorsel kimlik

baglaminda kurumsal marka kimligini tanim-
layan temel bilesenler Sekil 2°deki gibi sema-
tize edilebilir.

Markalama 20. Yy’in ilk dénemlerinde {iriin
nitelikleri ve yararlar1 baglaminda tanimlan-
maktaydi. Kurumlar ve ayni diizeyde de iiriin-
lerde markalarin degerleri ve markalarin gorsel
sunumlar1 en 6nemli markalama unsuru olarak
gortilmekteydi. Kurumsal marka yoneticileri-
nin dikkati ilk olarak marka kisiligi yaratmaya,
degerlerin ifade edilmesine ve kiiltiire, ikinci
olarak belirli igaretler yoluyla kisiligin iletil-
mesi olan kimlige ve son olarak da markanin
algilanmasi ve hedef kitleler tarafindan marka
hakkinda ne hissedildigi ve diistiniildiigiinii ice-
ren imaja yoneliyordu. Bu {i¢ temel unsur pa-
zarlamacilar ve kimlik tasarim ajanslari
tarafindan planlanip olusturulurken, markala-
mada bu unsurlar arasinda kurulacak iliski her
marka icin farkli bigimlerde tanimlanmaktadir.
Marka kisiligi, tiiketicinin kendi kimligi ve
marka ile ilgili hoslanabilecegi iligki bigcimle-
rini ima eden metaforun sunumu ile ilgili bir
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Sekil 2: Kurumsal Marka Kimligi Olusumu

Kaynak: Perry, A. ve Wisnom III, D. (2003). Markanin DNS’s1 Essiz ve Dayanikli Markalar Yaratmanin
Kurallar1 (Z. Yilmaz, Cev). Istanbul: MediaCat Kitaplar1, 18
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kavramdir. Ancak markay1 sadece kisilik ola-
rak gormek, markay1 hatirlanabilir ve dene-
meye deger tecriibeler ile iliskilendiren
duyularin zengin igerikleri temelinde sekille-
nen, duygusal ve biligsel iliskiler baglaminda
eksik degerlendirmeye neden olabilmektedir.
Genel anlamda duyusal kimlik; iglevsel, duy-
gusal ya da kendi kendini anlatan yararlari ice-
ren deger Onerileri yoluyla tiiketiciler ve marka
arasinda bir iligskinin kurulmasina yardimer ol-
malidir. Bu ise kimligin gorsel ve grafik unsur-
larinda apagik ortaya konulmalidir. Duyulara
seslenen gorsel kimlik unsulari temelde kimligi
yapilandirma ve bir arada tutma iglevini gor-
mektedirler. Markaya yonelik sembolik su-
numlar; Urlinler/hizmetler ya da satis
yerlerindeki islevselligi ortaya koyan ve marka
kimligini tamimlayan deger Onerilerini temsil
etmektedir (Kent, 2003, 132).

Markalarin konumlandirilmasinda isim,
ambalaj tasarimi, raf tasarimlar1 ve koku gibi
iriini tanimlayan duyulara seslenen unsurlar
etkili olmaktadir. Bir diger deyisle markalara
yonelik gelistirilen iletisim, hedef kitlenin
icinde bulundugu kiiltiirel yap1 ve bir¢ok du-
yuyu (gorsellik, koku, dokunma vb.) hedef ala-
rak gerceklestirilmektedir (Oswald,
http://www.mark etingsemiotics.com/ 2001, 3).

Kurumsal kimligin bilesenlerinden biri olan
gorsel kimlik ya da bir diger ismiyle kurumsal
dizayn, kurumsal kimlik kavramini tanimlar-
ken ilk akla gelen kimlik bilesenlerinden biri-
dir. Kurumun ve dolayisiyla da kurumsal
markanin géze hitap eden ve somut olarak mar-
kay1 tanimlayan bir bilesen olarak, rakiplerden
farklilagmasi ve hedef kitlenin géziinde kuruma
0zgii bir algilamanin olugmasini saglamaktadir.
Dolayisiyla kurumsal marka farkindaliginin
olusmasinda gorsel kimlik, duyular1 uyarmakta
ve duyusal markalama ile markaya 6zgii bir
kimliklendirme yaratmaktadir. Kurum renkleri,
kullanilan tipografi, ¢alisanlarin giydikleri {ini-
formalar ve arag¢ giydirmeleri, kurumun mimari
yapisl, ¢evre ve vitrin diizenlemeleri, kartvizit-
lerin tasarimina kadar kuruma ait tiim gorsel ta-
sarim unsurlarini kapsayan kurumsal gorsel
kimlik ¢aligmalari, kurumsal markanin yaratil-
masinda duyusal markalama stratejisinin kul-

lanildig1 uygulamalardir. Duyusal markala-
mada marka ile bagdastirilan tiim somut un-
surlari kurumun felsefesini ve dolayisiyla da
kiiltiirlinii yansitacak alt anlamlari igerecek se-
kilde tasarlanmas1 gerekmektedir.

Bilindigi gibi bir kurumun, iiriiniin ya da bir
aligveris merkezinin kimligini ortaya koyan
temel unsurlardan biri somut nitelikli fiziksel
ozellikler ise, bir digeri de soyut nitelikli un-
surlardir. Her ikisinin algilanmasinda da tiike-
ticilerin duyularina seslenen somut nitelikli
uyaricilarin etkileri bulunmakta, duyulara ses-
lenen koku, ses, renk, malzeme gibi uyaricila-
rin  sembolik yan anlam agilimlar1 bu
anlamlandirmalarda etkili olmaktadir.

Bir aligveris merkezinin atmosferi, tiiketici-
lerin kafasinda o aligveris merkezine yonelik
kurumsal imajin olusmasinda etkilidir. S6z ko-
nusu atmosfer ise; dikkatin, mesajin olugsmasi
ve duygusal tepkinin meydana gelmesi olarak
tanimlanan ti¢ farkli agidan tiiketici davranigini
etkilemektedir. Bu noktada aligveris merkezi-
nin i¢ ve dis tasarimi ve kullanilan sembolik
isaretler gibi duyulara seslenen unsurlar ortama
yonelik imajin olusmasinda etkili olmaktadir.
S6z konusu gevresel uyaricilar tiiketicilerin ka-
falarinda bir algilama meydana getirmenin yant
sira, satin alma davranisinin tetiklenmesi tize-
rinde de etkili olmaktadir. Bu baglamda 6rne-
gin; bir aligveris merkezinin tasariminda yer
alan ve degisik duyulara seslenen uyaricilara
verilen tepkiler, tliketicilerde imgesel, duygu-
sal ve deger verilen-begenilen tiiketim dene-
yimlerini bir araya getirebilmektedir. Motive
olmus tiiketici davraniglar ise; memnuniyet,
eglence, ilgi ve zevk duygulari yoluyla tanim-
lanabilmektedir (Kent, 2003, 134).

Icgiidiiler ve hisler iizerine ¢alisan pazarla-
macilar, tiiketicilerin ¢cogu kez gegmisteki ya-
sanmisliklarla da yakin ilgisi olabilen duyular
tizerinde durmaktadirlar. Renkler gibi gdrme
duyusu, yiizeyler gibi dokunma duyusu ya da
sesler gibi isitme duyusu ve diger duyulara ses-
lenen unsurlar, markalar tarafindan kullanilmig
olmasina ragmen, tutarlilik saglanamadig ya
da markalar bu duyulara yonelik 6geleri neden
kullandiklar1 konusunda net olmadiklari igin



markalamada istenen etki yaratilamamis dola-
yisiyla da olumlu sonuglar elde edilememistir.
Ancak duyularin pazarlamadaki etkisi ile ilgili
yapilan ¢aligmalar, bu konuda markalara dogru
olan stratejik yolun ne oldugunu ortaya koy-
may1 amaglamaktadir (Diemer, 2006, 43).

Cevreyi algilamamiz ve dolayisiyla uzun
stireli bellege yerlesen kalic1 6grenmelerimizi
gerceklestirmede bilgi saglayict bir islevinin
bulunmasi duyularin insan hayatindaki 6nemini
arttirmaktadir. Markalar1 tanimak, triinleri
satin almak, markalara bir kimlik yiiklemenin
isletmeler tarafindan tiiketicilere kazandiril-
maya ¢alisilan 6gretilen davraniglar oldugu dii-
siiniilecek olursa, bu siire¢te markalarin
kimliklerinin fiziksel, goriiniir boyutu olan ve
kurumsal felsefenin ete kemige biirtinmiis hali
olan gorsel kimligin 6nemi de artmaktadir. Bes
duyunun biiylik bir kismina seslenen tutarl
gorsel kimlik insasinin, marka ile ilgili kalici
ve giiclii tiikketici algisinin olusmasindaki etkisi
de goz ard1 edilemez bir noktadir. Kurumun lo-
gosu, amblemi, kurum renkleri, tipografisi, an-
tetli kagit ve zarf tasarimlari, ¢alisanlarinin
forma tasarimlari, vitrin ve kurum binas1 gibi
kuruma 6zgii ¢evre diizenlemelerinin olustu-
rulmasi, kurumsal markaya 6zgii koku, ses ve
dokunus kimlikleri, duyusal markalama bagla-
minda degerlendirilen ve markalarla tiiketicile-
rin deneyim igine girdikleri her ortamda
fiziksel etkilesimle tutku derecesinde bir bagin
kurulmasini amaglayan giiglii ve kalic1 yapilari
olusturmaktadir. Ciinkii duyusal markalama ile
yaratilmasi hedeflenen, sadece fiziksel unsur-
lar1 ile var olan bir marka degil, hedef kitlesi
ile marka arasinda temelinde derin anlamlarin
yattig1 giiclii bir duygusal bag kurmak, mar-
kaya tutkuyla bagl tiiketiciler yaratmaktir.

Kurumsal marka kimliginin gérsel boyutta
ingasinda, tasarimin anlamlandirilmasi bagla-
minda, duygusal siniflandirma semalarina yo-
nelik degisik bakis agilar1 ve yaklasimlar
bulunmaktadir. Bu s6z konusu bakis acilar ki-
saca agagidaki gibi 6zetlenebilir (De Mozota,
2005, 107):

1. Mehrabian-Russel Modeli (1974) ya
da HUH Paradigmasi: Paradigmanin ii¢ bo-

yutu; hosnutluk, uyari ve hakimiyettir. Duygu-
lar li¢ eksen etrafinda siniflandirilmistir: Hos-
nutluk/hosnutsuzluk, heyecanlanma/hissizlik,
hakimiyet/hareketsizlik. Ornegin uyar1 diirtiisii
potansiyeli, gorsel motiflerin yeniligi ve kar-
magiklig1 gibi faktorlerin memnuniyet yarat-
mak iizere etkilesime gectigini  One
stirmektedir.

2. Robert Plutchik (1980) tarafindan ya-
pilan sekiz temel duygusal siniflandirma:
Korku, kizginlik, nese, iiziintii, kabullenme, ig-
renme, Uimit, sagirma. Bu duygu siiflandirma-
larim aciklayan arastirma, tiiketici
deneyimlerinin olas1 farkliliklarini analiz et-
mektedir. Omegin; satin alma davranisi, tasa-
rim ¢evresinin Ozelliklerine bakarak 6nceden
tahmin edilebilmektedir. Arastirmacilar tutu-
mun bilissel bileseni (iiriinlerin fiyat, yer, ¢esit,
kalite vb.) {izerinde duran ¢alismalar1 elestir-
mektedir. Bir tiiketici davraniginin, her seyden
once duygusal bir cevap oldugunu one siir-
mektedirler. Miisteri i¢in hoslanma duygusu
onun esya ile olan etkilesiminin yogunlugunu
arttirmasinin yani sira, bir satin alma ihtimali
de yaratmaktadir.

Glnlimiiziin hizla degisen ve siddetli bir re-
kabetin s6z konusu oldugu diinyasinda bir
iirlin, reklam ya da sunuldugu ortam, yiiksek
kalite, ¢ekici, biiyiileyici bir hava ve cezp edici
deneyimlerle tiiketicileri etkilemek zorundadir.
S6z konusu farkli ve cezp edici miisteri dene-
yimleri satig yeri, reklamlar, etkinlikler, resto-
ranlar, oteller, tema parklar, markalar, web
siteleri ve markalara yonelik yazilim ara yiizleri
iizerinden saglanmaktadir. Gliniimiizde pazar-
lama diinyas tiiketicilerin ilgilerini canli tuta-
cak deneyimler ve daha yeni teklikler
saglayarak kendini siirekli olarak yenilemek ve
degistirmek zorundadir. Tiiketicilere siirekli
olarak siirprizler sunulmali, markaya yonelik
merak uyandirilmali ve onlarin markaya yone-
lik reel ve sanal diinyada bir tutku, zevk, sevgi
olusturmalar1 yoniinde bir hava yaratilmalidir.
Bu siirecte duyular ve duyusal markalama ile
yaratilan hava 6nemli bir belirleyici olmakta-
dir. Dinamik ¢oklu duyusal deneyim olarak da
adlandirilan, birden ¢ok duyu organini uyara-
cak unsurlarin kullanilmasi yoluyla tiiketici al-
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gismin en yiiksek seviyeye ¢ekilmesinin he-
deflendigi uygulamalarla, tiikketicilerin marka-
lar1 tanimlamalarimin saglanmasi ve markalara
yonelik tiiketici algisinin kuvvetlendirilmesi
hedeflenmektedir (http://www.nid.edu).

MMR Arastirma Sirketi Baskani David
Thomson’a gore; “markalar iggiidiisel ya da
sezgisel olarak insa edilebilmelerine ragmen,
basari bir beklentidir, kural degildir. Amag mar-
kanin duygusal ve duyusal karakteristiklerinin

Sekil 3: Tasarim ve Tiiketici Davramsi

Kaynak: De Mozota, B. B. (Eyliil 2005). Tasarim Y 6-
netimi. (S. Kacamak, Cev), istanbul:MediaCat Kitap-
lar, 111.

Pazarlamada satin alma siirecinde tiiketici
deneyimi kavraminin 6nem kazanmaya basla-
mast ile birlikte, markalamada da deneyim kav-
rami1 sicak, dost canlis1 markalarin
tanimlanmasinda dnem kazanmaya baslamis-
tir. Pazarlamanin 6nemli bir unsuru olarak du-
yusal deneyim kavrami, bir markanin roliinii
daha da fazla genisleten bir olguyu isaret et-
mektedir. Duyusal deneyim kavrami ile agikla-
nan marka, soyut ve somut nitelikli farkli
bi¢imlerde tanimlanan farkli bigimlerdeki ele-
manlardan bir araya gelen bir kavram halini al-
maktadir. Boylesi bir kavram olarak marka,
hem tiiketici ile ¢ift yonlii hem de genis bir
perspektiften ve acilimdan ¢ok genis bir ileti-
sim ve etkilesim imkani ile kendini ifade ede-
bilen bir yap1 haline gelmektedir. Isletme,
iiriin/hizmet tiiketicinin hatirlamasini saglaya-
cak duyusal tecriibeler ile konumlandirilmak-
tadir (Kent, 2003, 132).
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styla isletmeler markalar1 i¢in en uygun olan
duyusal etki hakkinda bir varsayim gelistirme-
lidirler ve daha sonra hedef miisteri kitleleri ile
yapacaklar1 arastirma yoluyla bu konudaki fi-
kirlerini test etmelidirler. Markalarin duyusal
markalamada yaptiklar1 yatirimin karsiligini
alabilmeleri duygusal olarak aktif ve tiiketici
tercihlerini etkileyecek segimlerin belirlenmesi
ve uygulanmasi yoluyla saglanabilir” (Diemer,
2006, 43).

Bu baglamda insanlarin ¢evrelerini algila-
malarinda 6nemli bir belirleyici olan 5 duyuyu
kurumsal ya da iirtin markalaria bir kimlik
katmak i¢in, kullanmak hedef kitlede marka ile
kurulacak bag1 giiglendiren ¢ok 6nemli bir etki
yaratmaktadir. Ancak duyularin bu giiciinii
markalar ac¢isindan olumlu olarak kullanabil-
mek Oncelikle marka kimliginin dogru tanim-
lanmasi ile baslamali ve ardindan bu dogru
tanimlamayi fiziksel olarak en dogru sekilde
yansitacak duyusal etkinin ne oldugu belirlen-
dikten sonra, hedef kitlede s6z konusu duyusal
uyaricilarin istenilen olumlu tepkiyi yaratip ya-
ratmayacaginin belirlenmesine yonelik strate-



jik bir karar siirecinin gerceklestirilmesi gerek-
mektedir. Duyusal markalama da tiim diger pa-
zarlama uygulamalarinda oldugu gibi stratejik
bir hareket planim gerekli kilmaktadir.

3. Duyusal Markalama Kavram ve Uy-
gulama Ornekleri

Markalama pazarlama diinyasinda igletme-
ler ve iirtinleri agisindan her derde deva, mu-
cizevi bir uygulama olarak tanimlanabilir.
Sadece markalar degil edebiyat diinyasinin
farklilik 6zelligine sahip triinleri bile marka-
landirlabilir. Dolayisiyla markalandirilamaya-
cak higbir sey yoktur. Ornegin Shakespeare’in
Cleopatra’si gizem katan temel bir farkliliga sa-
hiptir. Bir ¢ocuk bezi {irlinii markalandirilabi-
lecegi gibi David Beckham gibi bir futbol
yildiz1 da bir marka haline doniisebilir. iste bu
noktada markalamanin nasil yapilacagi, mar-
kalamada esas olanin ne oldugu iizerine farkl
acilimlar ortaya atilmaktadir. Giiniimiizde sa-
dece bir vizyon ¢er¢evesinde olusturulmus olan
markalamanin 61diigii, markalamada yeni bir
donem olarak duyulara hitap eden duyusal bir
markalama anlayisinin ortaya ¢iktig1 tizerinde
duran bakis acilar1 gelistirilmigtir (Murray,
2005, 12).

Uriinler belirli isleri yerine getirmek {izere
tasarlanirlar ve bu 6zellikler {iriinlerin ¢ekir-
dek/6z yararlaridir. Tiiketiciler markalari o an
kars1 karsiya olduklar1 bir yoksunlugu gider-
mek ya da bir sorunlarina ¢6zim bulmak igin
yani markanin sundugu somut degere sahip
olmak i¢in satin almaktadirlar. Markalarin satin
alinmasinda etkili olan somut degerler kadar
sembolik degerler ve estetik degerler de bulun-
makta ve marka degeri bu farkl niteliklerdeki
birden fazla degerin birlesiminden meydana
gelmektedir. Tiiketiciler kendi kendilerini ger-
ceklestirme, statii kazanma, bir gruba iiye
olmak ya da egolarin1 tanimlamak gibi sembo-
lik ihtiyaglarini tatmin etmek i¢in belli tiriinleri
ve markalar1 arzu etmektedirler. Birinci sinif
bilet, liikks bir araba ya da saat gibi tirinlerin
sunduklar tatminler, sembolik degerlere giizel
bir ornektir. Tiiketiciler digerlerine statiilerini
aciklamak yani basarilarini, kisiliklerini, yasam
bigimlerini, varliklarini gostermek gibi sembo-

lik ihtiyaglar igin satin alimlar yapmakta, 6zetle
markalari sembolik degerleri i¢in satin alimlar
gerceklestirmeleri s6z konusu olmaktadir. Tim
bunlarin yan1 sira renk, bi¢im, doku, yap1 ve
deneyimler ise markalarin tagidiklar estetik de-
gerlerin tanimlandig1 unsurlardan sadece bazi-
laridir. Uriin ve hizmetler estetik degerleri ile
duyusal zevkler, ¢esitlilik ve tiiketicilerin bes
duyularina yonelik biligsel uyarim baglamin-
daki ihtiyacglar1 yerine getirmektedirler (Ka-
tamneni ve Coulson,
http://www.sbaer.uca.edu). Duyusal marka-
lama; ¢esitli duyu kanallarindan beyne ulasan
uyaricilar yoluyla tiiketici davranislarinin etki-
lenmesi ve marka farkindaliginin yaratilmasi
amactyla pazarlama iletisiminin bigim ve fonk-
siyonlarint tanimlamanin bir diger yoludur.
Markalar {iriin ve hizmetlerin yararlar1 ile bag-
lantil1 imajlara sahip olmanin yani sira, tiiketi-
cilerin kalbinde ve aklinda harekete gegirici bir
diirtii olusturan duygular ve anlamlan iger-
mektedir. Markalama sadece tiriin ya da hiz-
metlerin se¢imi tizerinde etkili degildir. Politik
ve sosyal hareketler, kisisel kimlik ve diinyaya
bakig acimizi ve birgok seyi sekillendiren ¢ok
boyutlu bir olgudur. Marka iletisiminin giici,
insanlarin biiytik kitleler halinde hareket etme-
sini saglayacak his, diisiinme ve eylem giiciinii
iginde barindirmaktadir (Oswald,
http://www.marketingsemiotics.com).

Duyusal pazarlama yaklagimi, satin alma
davranigi iizerinde markanin etkisini biiyiik
oranda arttirmakta ve giiclii bir tiiketici sada-
kati insa etmektedir. Markaya yonelik giivenin
kazanilmasinda duyular giiclii bir etki goster-
mektedir. Ciinkili duyular kuvvetli duyusal tep-
kilerin ortaya ¢ikmasinda tetikleyici olmakta ve
bu durum markanin hayatimizda kazandigi
giiclii etkinin bir sonucu olarak da ortaya ¢ik-
maktadir. Bellekte ortaya c¢ikan bu durum
marka ve tiiketici arasindaki gii¢lii bag1 yarat-
maktadir. Bellek ve duygular, markalarla ilgili
iyi ya da kotii nitelikli davranislarin gelisme-
sini etkilemektedir. Duyular yoluyla gercekles-
tirilen pazarlama, bireyin duygularini ¢evreden
gelen uyaricilara karsi gelistirilen filtreler
(spam filters) olmaksizin etkilemektedir. S6z
konusu filtreler hedef kitle ile ilgisi olmayan
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bilgilerin hiicumundan kisiyi korumakta ve bel-
lekte markalarla ilgili duyusal unsurlarin yer-
lesmesini saglamaktadir. Duyular bellege niifuz
etmektedir, ¢iinkii tiiketiciler i¢giidiisel olarak
duyularina giivenmektedirler (Molitor, 2007,
34-35).

Koklama, tatma, igitme, dokunma ve gérme
gibi insanin sahip oldugu 5 duyudan miimkiin ol-
dugu kadar ¢coguna seslenen markalar, hedef kit-
lelerine deneyimleyecekleri genis bir alan
yaratmakta ve marka ile yakin temas kurulmasini
saglayarak, kurum hatta marka kimliklerini hedef
kitlelerin akillarinda daha net ve saglam olarak
yerlestirebilmektedirler. Martin Lindstorm’un or-
taya attig1 ve duyusal markalama olarak tanimla-
nan bu yeni yaklasimin etkisini gérmiis olan
biiyiik isletmeler markalarma 6zgii koku, do-
kunma ve gorsel kimliklerin yani sira tiriinlerini
tanimlayan ses kimliklerini 6zel olarak tasarlata-
bilmekte ve pazarlama uygulamalarinda kimlik
calismalar1 i¢ine bu konular1 da dahil etmektedir-
ler. Bircok duyuya hitap eden mesajlarin etkisi-
nin ve giicliniin daha fazla oldugu anlayisindan
hareketle markalama konusunda duyular ile ku-
rulacak duygusal bagin 6nemini dile getiren bir
bagka yaklasim, Saatchi& Saatchi Reklam Ajan-
st’nin yaratici direktorii olan Kevin Roberts’m or-
taya attigit  “Askla  Yaratilan Markalar
(Lovemarks)” anlayisidir.

Markalarla kurulan deneyim somut ve soyut
nitelikli markaya 6zgii biiyiik ve kiigiik karak-
teristikleri igerir. Insanlar marka ile ilgili sdy-
ledikleri, duyduklari seyler, ne gordiikleri hatta
aldiklar1 kokular ve hatta markaya yonelik do-
kunma ile aldiklar1 izlenim bu karakteristik
ozellikleri igermektedir. Dolayisiyla marka ile
ilgili her sey ya tiiketicileri markaya sadik hale
getirir ya da markadan uzaklagsmasina sebep
olur (Post, 2004, 97).

Kurum ya da tirlinleri i¢in iyi bir marka de-
neyimi yaratma siirecinde miisterilerin duyula-
rina odaklanmak, onlarla miimkiin oldugu
kadar ¢ok duyu iizerinden iletisim kurabilmek
marka sadakatinin saglanmasi agisindan da et-
kili olmaktadir.

Duyusal markalama, oldukea yeni bir kav-
ram olarak, markanin tiiketicisi ile ¢esitli du-

yusal temas noktalarinda etkilesim kurmasini,
markanin duyulara seslenmek yoluyla hedef
kitleyi kavramasmi gerekli kilmaktadir. Bu
markalama yaklagiminda gorsellik bir boyutu
olusturmaktadir. Renkler, sekiller, isaretler,
semboller vb. gorsel sunumlar belirli markalari
ifade etmektedir. Ornegin; kocaman sar1 kemer
McDonald’s’1 ifade eden bir semboldiir. Duyu-
sal markalamada bir diger iliski boyutu isitme
yoniinde saglanmaktadir. Nokia ya da Motorola
cep telefonlarinin gorsel kimlik unsuru olarak
nitelendirilebilecek boyutta markalarinin ayirt
edilmesini saglayan 6zel tasarim zil sesleri bu-
lunmaktadir. Bunun yani sira isitme duyusunun
giiclii etkisini bilgisayar markalar ve yazilim
markalar1 da markalarinin ayirt edilmesini sag-
layacak unsurlar olarak kullanmaktadirlar.
Markalamada bir kimliklendirme 6zelligi ola-
rak koku duyusunun kullanilmasi ise, moda en-
diistrisi disindaki endiistrilerde 6nemi daha geg
anlagilan bir olgu olarak goriilmiistiir. Bununla
birlikte moda sektdriinlin iinlii markalarinin
satis magazalarinda hos kokularin mekana ya-
yilmast yoluyla yaratilan duyusal algi, marka-
lara gore ayirt edicilik yaratmak iizerine
kurgulanmaktadir. Ancak giinlimiizde miisteri-
leri kazanmak, elde tutmak ve dikkatlerini sii-
rekli hale getirmenin zorlastigi mesaj
karmasasi ile ¢evrilmis pazar ortaminda gide-
rek artan oranda bir¢ok sirket kendilerini ra-
kiplerinden farklilastirabilmek icin giizel koku
unsuruna giivenmektedirler (Tischler, 2005,
52-53).

Markalarin son 20-30 y1l i¢indeki pazarlama
yonlii faaliyetleri incelendiginde, duyusal yeni-
lige yonelik bir ¢cok faaliyet gosterdikleri goriil-
mektedir. Albayin gizli tarifi (KFC), Coca-Cola
sisesinin sekli, parfiimlerin kokusu, ¢ok biiyiik
bir ilgi ve merakla karsilanan ses sitemleri, do-
gallikla bagdastirilan kumaslar ve yiizey kapla-
malart markalarin  duyusal markalamada
kendilerini tanimlamaya calistiklar1 kimliklen-
dirme ¢alismalaridir. The Economst’de yaynla-
nan bir habere goére; aroma ve koku
endiistrilerinin kiiresel satiglarinin, yilda 35 mil-
yar dolar degerindeki gida malzemeleri pazari-
nin ticte birinden fazla oldugu belirtilmektedir
(Roberts, 2007, 106).



Bazi duyular her yerde ayni sekilde anlam-
landirilirken, bazilarimin algilanmasi ise an-
lamsal ~ baglamm  kurulmasmma  bagh
olabilmektedir. Bu noktada kiiltiirel yapilarin
etkileri baglaminda da ele alinan gostergebi-
limsel analiz yardimci olabilecek bir aragtir.
Ornegin; altm 20 y1l 6nce zenginlik/liiksiin bir
gostergesi olarak ambalajlamada yaygin bir se-
kilde kullanilirken, giinlimiizde ise zenginlik
biiyiik oranda aga¢ gibi dogal materyaller yo-
luyla iletilmektedir. Bunlarin yan1 sira hizmet
sektoriinde markalar i¢in hizmeti nasil sunduk-
lar1 ve bu hizmeti sunarken duyulara ne kadar
seslendikleri de markalarini farklilastirabilme-
leri acisindan dénemlidir. Ornegin; Starbucks
Coffee, giiniin farkli zamanlarinda kahve igme
zevkini tamamlayan miizikleri derleyerek miis-
terilerine sunmaktadirlar. Marka bu uygula-
mada isitme duyusunu marka ve hizmeti ile
iligkilendirerek sadik miisterileri ile arasindaki
bagi giiclendirecek bir hizmet yaratmaktadir
(Diemer, 2006, 43).

Koku alma duyusu 5 duyu icersinde insan-
larin kullandiklar1 giiglii duyulardan biridir.
Ancak Fortune dergisinin 1000 sirket sirala-
masinda yer alan markalar, daha ¢ok tiiketici-
lerinin kendileri ile ilgili ne gordiikleri ve
duyduklar1 konusuna yatirim yapmayt tercih et-
mektedirler. Markalamaya koklama duyusunun
dahil edilmesi heniiz yeni baslayan bir uygula-
madir. 1973 yilinda Singapur Havayollar1 “Sin-
gapur Kiz1” karakteri ile geleneksel
markalamanin bariyerlerini kirmaya karar ver-
mistir. Bu kimlik gelistirme ¢alismasiyla bera-
ber Singapur Havayollarinda ¢aligan hostesler
makyajlarini bu karakter gibi yapmaya basla-
mislar ayrica Singapur Havayollarinin marka
renk skalasi ile uyumlu olan iki temel renk ile
olusturulmus tasarimlar1 kullanmaya baglamis-
lardir. Singapur Havayollarmin 1990’larin so-
nunda Stefan Floridian Waters ile tanigsmasi ise
duyusal markalamada zirveye ulasmasina
neden olmustur. Stefan Floridian Waters Sin-
gapur Havayollari i¢in 6zel tasarlanmis bir ko-
kudur ve ucgus gorevlileri tarafindan kullanilan
ve ucaklar havalanmadan 6nce sicak havlulara
harmanlanan bir 6zel tasarimdir. Singapur Ha-
vayollarini tanimlayan ve bellekte hatirlanma-

si1 saglayan 6zel tasarim koku; keskin, egzo-
tik bir Asyali kimligini ortaya koyarak markay1
kisisellestiren bir yap1 da saglamaktadir (Linds-
torm, 2005, 136).

Duyu organlarinin pazarlamada bir mesaj
unsuru ya da mesajin kendisi olarak kullanil-
mast temelinde sekillenen Lovemarks yaklagi-
mina gore markalama; tiiketici ile derin
duygusal bag kuran siiper markalar gelistiril-
mesini ifade etmektedir. Asir1 tutkulu ve duy-
gusal acidan siddetli baglar insanlarin
yasamlarimin i¢ine girer ve bir farklilik yaratir.
Dolayisiyla Lovemarks, tiiketicilerin hakkinda
duygusal bir yakinlik ve iligki kurduklar1 ka-
rizmatik markalardir ve insanlar bu markalar
hemen tanirlar. Markalamada rasyonalite ve
duygular birlikte ¢alisir. Markay1 tanimlayan
rasyonalite; fikirler, imgelem, sezgiler, kav-
rama ve anlayistir. Duygular ise; duyular, em-
pati, enerji, aragtirma, kesif, cazibe, keyif ve
avantajlardir. Temelde Lovemarks gizem, duyu-
sal boyut ve samimilik, dostluk tizerine kurulur.
Gizem; metaforlar, hikayeler, riiyalar ve sem-
bollerin birlikte harmanlanmasi ile olusur. Du-
yusal boyut; gorme, isitme, koklama, tatma,
dokunma gibi duyular ile harekete gecen duy-
gulart bigimlendirir ve 5 duyu ile hedef kitleler
diinyay1 deneyimlemis olurlar (Murray, 2005,
12).

Duyusal markalamada 6nemli olan noktalar-
dan biri de, marka iletisimlerinin &ncelikle
gdérme ve igitme olmak tizere iki temel duyuya
odaklanmasidr. Tkinci olarak ise, daha giiglii bir
etkinin ortaya ¢ikmasina zemin hazirlamak igin
bir markanin miimkiin oldugunca daha ¢ok du-
yuya seslenebilmesinin saglanmasidir. Duyusal
markalamada daha da énemli olan ise, arastir-
macilarin da ifade ettigi lizere, sadakat ve duyu-
sal etki arasindaki baglayici iligkinin nedensel
olmasidir: Akilda kalan duyusal karakteristiklere
sahip markalar, hedef kitleleri sadik miisteriler
haline getirmeye tesvik etmektedir. Bu noktada
duyusal ¢ekiciligi olan markalarin sadakat {ize-
rinde etkili olmas1 gerekliligi ve igglidiisel olarak
dogru marka olarak adlandirilmalarinin s6z ko-
nusu olmasi nedeniyle, pazarlamacilar markala-
rmm1 daha kigkirtict yapabilmenin yollarini
aramaktadirlar (Diemer, 2006, 43).
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Miisterilerle kurulan iligkiler yoluyla her
hangi bir noktadaki deneyimleri igeren pazar-
lama ve estetik ¢ekiciliklerin gelistirilmesi ile
ilgili ¢aligmalarda ¢oklu duyusal uyaricilardan
yararlanilarak markalar, triinler, reklamlar ya
da satis yerlerine yonelik gergek ya da sanal se-
viyede bir hava yaratilmaya caligilmaktadir.
S6z konusu ¢oklu duyusal uyaricalar; 1siklan-
dirma, ses, koku ve diger duyulara yonelik uya-
ricilart  igermektedir. Duyusal pazarlama
cabalar1 yoluyla siirpriz, duygulandirmak, he-
yecan ve romantizm yaratmak, samimi, dostca,
insancil bir anlayis olusturmak gibi deneyim-
lerin markalar ile kurulmasiyla ortaya ¢ikan
hos deneyimsel ortamlar, miisterilerin daha
fazla satin alim gerceklestirmelerine de zemin
hazirlamaktadir. Bunun yani sira duyusal mar-
kalama, daha iist bir diizeyde mekan ya da mar-
kaya yonelik olumlu bir duygusal algilama
yaratilmasi1 ve rekabetgi iistiinliigiin ortaya ¢ik-
masi ile sonuglanmaktadir
(http://www.nid.edu).

Tam ve kazanilmis marka deneyimi, satin
alanlar1 yani miisterileri igermeli, hatta onlar1
genis bir perspektif ve alandan kavrayabilmeli-
dir. Oyle ki, marka keyfinin en uygun hali, duy-
gularin tiimiiniin paketlenmesi, baglantil,
amaca uygun iliski ve imgelemin kurulmasidir.
Bu noktada markalarin miimkiin oldugu kadar
cok uyarci ile gesitli diizeydeki duyulara ses-
lenmeleri gerekmektedir. insanlar bes duyuya
sahiptir ve bu duyu noktalar1 tiim duygusal tep-
kilere komuta edebilir ve markaya yonelik bag-
lilig1 gliglendirebilir. Duyusal markalama ile
yaratilan hikaye ya da havanin giiclendirilmesi
ve hedef kitlelere iletilmesinin kuvvetlendiril-
mesi saglanabilmektedir (Post, 2004, 105).

Bu noktada, reklam mesajlari ile yogun bir
bombardimana tutulan giinlimiiz tiiketicisinin
beyninde markalarin kendilerini rakipleri kar-
sisinda farklilastirabilme yollarin1 bulmalar
cok Onemli bir stratejik pazarlama kararini
olusturmaktadir.

Advertising Bureau’nun bildirdigine gore;
1965’de Amerika’daki tiiketicilerin %34’ rek-
lamlarda sunulan marka isimlerini gosterildik-
ler siirece hatirladiklarimi dile getirmislerdir. 30

yil sonra bu oran sadece % 8’e diismiistiir. 2007
yili itibariyle ise, tiiketicilerin %20°si etkile-
simli televizyonlar gibi ortamlar ve televiz-
yonda gordiikleri markalari
eleyebilmektedirler. Sik canli grafikler, hizl
kurgular, ikna ediciligi giiclii tanikliklar ya da
daha biiyiik ve daha iyi indirimler artik eskisi
kadar etkili degildir ve yeni bir takim pazar-
lama ve pazarlama iletisimi teknikleri gerek-
mektedir (Lindstrom, 2005, 136).

Farkli duyularin kullanilmas1 kendine has
ozellikleri olan satig ortamlarina katki sagla-
maktadir. Atmosfer degisik duyularin kullanil-
mas1 yoluyla yaratilmakta ve bu durumun
ortaya cikmasinda giiglii bir etkiye sahip olan
gorselligin yani sira isitme ve koklama duyu-
larindan da yararlanilmaktadir. Ozellikle de-
partman magazalarindan olusan biiytik aligveris
merkezlerinde gorselligin destegi, kimliklen-
dirmede anahtar duyulardan birini olusturmak-
tadir. Teknik {irtinlerin satildigi magazalarda
bilgi ve gorsel sunum onemli etkiler yarat-
makla birlikte, gercekligin sunumunun sadece
bilgi ve gorsel unsurlarla sunulamadigi durum-
larda tat, koku, isitme, dokunma gibi diger
duyu organlarina yonelik uyaricilara da hedef
kitleleri etkilemek, markaya yonelik bir farkin-
dalik kazandirmak adina bagvurulmaktadir.
Duyulara yonelik ¢alismalar yapan psikologlar,
alisveris merkezlerini tiiketicilerin kendilerini
evlerinde hissedecekleri yerler olarak bigim-
lendirmeye ¢alismaktadirlar. Bu noktada igitme
ve koklama duyular1 6nemli bir rol iistlenebil-
mektedir. Ornegin; tiiketiciler miizik {iriinlerini
satin alma siirecinde, gézden gecirme ve dav-
ranisa gecme asamalarindan gegcmektedirler.
Koku unsuru ise, dost canlisi, iist sinif ve iyi
yonetilen bir magaza olma algisini yaratabil-
mektedir. Fransa’nin lider parfiim satis maga-
zast Sephora, Paris’de Champs Elysée
magazasinda bir “Parfiim Tapimag1” yaratabil-
mek icin farkli diizeylerde duyusal deneyimler
kullanmaktadir (Kent, 2003, 135).

Duyusal markalamaya bir diger 6rnek, Vir-
gin Atlantik Havayollari’nin markalama ¢alis-
masidir. “Virgin Atlantic Havayollar1 duyularin
zaferidir. Ust siif dinlenme salonundaki mii-
zikten tutunda, kabindeki arkaya yatan mii-



kemmel koltuklara kadar. Yagini bagini almis
yetiskinler kirmizi renkli liiks indirme kollarini
kaldirarak ve indirerek, 20 dakika bu koltuk-
larla oynayabilmektedirler. Burberyy’nin yeni-
den dogan ekose deseni diinya ¢apinda bir liiks
yasam kiiltli haline gelmistir. Gegtigimiz yiiz-
yilda askeriyeyi ve cesur kasifleri giydiren Bur-
berry, zamanla bir yiiksek moda unsuruna
dontismistiir. Tescilli marka haline gelen bu
kirmizi, devetiiyii rengi, siyah ve beyaz ekose
desenin yoklugunda New York, Tokyo, Frank-
furt, Londra veya Sydney sokaklar1 ayni ol-
mazdi. Bu, onlarin kaliteyi isaret eden giiglii
gorsel imzalaridir” (Roberts, 2007, 111).

Gorsel, isitsel, koklama ve diger tiim duyu-
lara seslenen s6z konusu markalama unsurlari-
nin yardimiyla, hedef kitlelerin zihninde
markalarin konumlandirilmasi agisindan da bir
farkindalik saglanmasi sirketlerin en basta
gelen amaci haline gelmis, dolayistyla pazar-
lama karmasi i¢inde 6zellikle iirlin ve dagitim
0gesi ile pazarlama iletisimi unsurlari, hedef
kitlelerin duyularia seslenen yaratici uygula-
malarla olusturulmaya baglanmstir.

3.1. Gorsellik

“Gorsel olarak uyandirilan duygular, tiike-
ticinin hafizasinda hiyerarsik bir sekilde depo-
lanmaktadir. Hafiza, iiriin 6zelliklerinin gorsel
bir resmi ile baslayarak tiiketicinin benlik kav-
ramu ile iirtinden algiladig1 ¢ikarlar arasindaki
iligkiler dizisine giden zincirleme bir reaksiyon
gibi calismaktadir. Basit olarak ele alinirsa,
iiriinler tiiketiciye ifade ettikleri anlamlar i¢in
satin alinmaktadir. Uriinler, bilginin bilissel is-
lenisini (bir duygu siireci) gerektirmektedir. Ci-
karci ve biligsel motivasyonlar, bir diislince
iirtinii satin almak icindir. Bir duyguya yol agan
irlinler duygusal bir deger ifade edenlerdir.
Bilgi isleme siireci ya mantikli, rasyonel ve sira
takip eden ya da tiime dayali ve sentezlenmis
siireglerdir. Tiiketici, bir taraftan performans,
maliyet ve somut 6zelliklere odaklanmis, diger
taraftan da 6z degerinin artmasi, siibjektif deger
ve soyut ozellikler ile ilgilenmektedir. Kendini
tanima bir duygu tirtiniinde tistiin gelirken, tiriin
bilgisi bir diisiince tiriiniin en 6nemli yoniidiir”
(De Mozota, 2005, 108-109).

Insanlarin gérme duyusu etkisi oldukca
gliclii bir duyudur. Gézden beyne giden sinir
yollar1 kulaktan beyne giden sinir yollarindan
25 kat daha uzundur. Gz beyin hiicrelerini ice-
ren tek duyu organidir. Hafiza gelistirme uz-
manlar siirekli olarak gorsel imajlarin daha
kolay hatirlanmas1 bilgisi ile baglantili teknik-
lere vurgu yapmaktadirlar. Gorsel duyu tiim du-
yulara egemen olan bir duyudur. UCLA’dan
Prof. Albert Mehrabian’in belirttigi {izere; in-
sanlar (i¢ iletisim unsurunu olusturan séze %7,
sese % 38 ve gorsellige ise %55 oraninda
giiven duymaktadirlar. Goriildiigii gibi gorsel
nitelikler, giivenli bir etkinin olusturulmasi tlize-
rinde daha agir basan bir 6zellige sahiptir. Do-
layisiyla isletmeler pazarda markalarini insa
ederken ve iletigimlerini gelistirirken, miigteri-
lerinin gordiiklerinin giiciinii hafife almamali-
dirlar. Marka deneyiminin bir bolimi
misterilerin renkler, bi¢imler, bosluk, yazi stil-
leri, fotograflar, iirlin kalitesi, karmasiklik ya
da basitligin derecesi, nesnelerin kombinas-
yonu ve gorsel anlatimlar ve diger sanatsal un-
surlara tepkileri olarak tanimlanmaktadir.
Markalarin yansittiklar1 gorsel hikaye mesaj-
lar, iletmek istedikleri se¢ilmis imajlarini iger-
mektedir. Gorsel kimlik olarak isimlendirilen
bu kurumsal kimlik 6gesi, tirlinleri, ambalaj-
lar1, reklamlari, basin kitleri, i formlar, sirke-
tin mimari agidan tanimlanan g¢evresel
diizenlemeleri, pazarlama materyalleri, inifor-
malar1, web sitesi, tutundurma ¢abalari, marka
unsurlarinin gorsel ¢aligmalar1 gibi unsurlarda
kendini gostermektedir (Post, 2004, 106).

3.2. Koku

Koklama duyusunun giiglii etkiye sahip bir
duyu olarak farkindalik yaratmaktaki etkisi, is-
letmeler agisindan da markalarinin temsilcisi
olarak koku duyusunun kavranmasina ve bir-
¢ok marka acisindan markalamada birincil
onemde bir 6ge olarak ortaya ¢ikmasina neden
olabilmektedir. Ozellikle gida sektérii ve resto-
ran-cafe pazarinda, kozmetik sektdriinde,
biiyiik alisveris merkezleri, zincir magazalar ve
oteller gibi birgok hizmet sektdriine ait mar-
kada tanimlayici bir kimlik unsuru olarak koku
duyusuna seslenilen orneklerle karsilagmak
miimkiindiir. Kahve gibi aromasi gii¢li, farkl
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aromalarla ¢esnilendirilebilen, uyarici bir iirii-
niin en bilinen markalarindan biri olan Star-
bucks Coffee’nin gorsellik ve dokunmaya
seslenen mekan tasarimlarinda kullandigi do-
gallik ve kahve ile 6zdeslesen tanimlayici renk
unsurlari ile malzemelerin yan sira, en etkile-
yici duyusal markalama 6zelliklerinden biri de
kendine has aromatik kokunun giiciidiir.

Koklama duyusuna yonelik bilimsel ¢alis-
malarin gecmisi ¢cok eski tarihlere dayanma-
maktadir. 1991 yilinda memelilerin koku alma
reseptorleri Buck ve Axel tarafindan kesfedil-
mis ve koku alma duyusu ile ilgili kodlamala-
rin temel dogasina yonelik tartigmalara bir
nokta konulmustur. Sonraki genetik aragtirma-
lar daha genis bir ufuktan konuya bakmay1 sag-
layacak bulgular ortaya koymustur: koku ve tat
almaya aracilik eden 1500 reseptdriin bazilari-
nin genis bir iist familyadan geldikleri ve gen-
lerin yaklasik %3’iiniin bu konuyla ilgili
olduklari ortaya ¢ikmistir. Aragtirmalarin or-
taya koydugu bir diger bulgu ise, insanlarin 350
koku alma reseptor geninden ¢ok azinin islev-
sel oldugunu ortaya koymustur. Gorsel algila-
manin saglanmasi icin biitliin renk ve dalga
boylarinin goriilmesini saglayan 3 temel resep-
tor varken, koku alma duyusu her biri ¢coklu ta-
nima 6zelligine sahip yiizlerce reseptoriin etkin
kullanilmasi ile ortaya ¢cikmaktadir. Bu durum
ise, 1yi konsantre oldugunda bir kisinin binlerce
giizel koku arasinda bir ayrim yapabilecegi so-
nucunu ortaya ¢ikarmaktadir (Gilbert ve Fires-
tein, 2002, 1043).

Bir¢ok arastirmact koklama duyusunun
diger herhangi bir duyudan duygusal ac¢idan
daha etkili oldugunu ifade etmektedir. Ancak
bir¢ok marka bu avantajli durumu gézden ka-
cirmaktadirlar. Bunun yan1 sira markalar kimi
zaman ambalajlari, satis yeri uygulamalari, ku-
rumsal el kitaplari, satislarin gerceklestirildigi
aracilar vb. iiriin/hizmet ya da pazarlama ileti-
simi unsurlarina markaya 6zgii hos kokular ek-
lemeyi diistinmektedirler (Post, 2004, 105).

Marka sadakatinin olugmasina katkida bu-
lunan koku konsepti, bilimin bazi temelleri
baglaminda degerlendirilmektedir. Koklama
duyusu, hafiza ve duygulara yonelik beyinin

ayni boliimlerinde islenmektedir ve koku ruh
halini etkileyebilirken, ayn1 zamanda da zihin-
sel bir iligki yaratabilmektedir. Duyusal mar-
kalamanin bir béliimii olarak da adlandirilan ve
markalarin koku imzasi olarak da nitelendiri-
len somut kimlik unsurlar1 bir¢ok sirket tara-
findan kullanilmaktadir (De Lollis, 2006, 1).

Bu yondeki tasarimlarda unutulmamasi ge-
reken en 6nemli noktalardan biri; kimlik un-
surlarinda bulunmasi gereken tutarligin
duyusal markalama baglaminda da goz 6niine
alimmasi ve kurumsal kimligin her tiirlii unsuru
ve Ozellikle de gorsel kimligin yansittiklari ile
tutarli bir duyusal markalama tasarimi gergek-
lestirilerek kuruma ve markalarina yonelik
ortak bir algilamanin olugsmasinin saglanmasi-
dir.

Koku ile markalama konusuna olan ilgi esas
olarak, koku alma duyusunun diger duyulardan
daha cok insanlarin ruh halleri ve hatiralarini
etkiledigine isaret eden ¢ok miktardaki psiko-
lojik ¢aligmadan kaynak bulmaktadir. 1991 y1-
linda New York’taki “Koklama Duyusu
Enstitiisti (Sense of Smell Institute)’niin yiiriit-
tiigii bir ¢alismada vanilya tarzi hos kokularin
kanser hastalar1 iizerindeki etkisi MR tarama-
larindan da elde edilen sonuglarla test edilmis
ve %63 oraninda hastalardaki kaygi diizeyinin
distiigii tespit edilmistir. 2000 yilinda West
Virginia’daki Wheeling Jesuit University’de
yapilan bir ¢caligmaya gore ise, nane kokusunun
atletlerin idmanlar1 boyunca isteksizlik diizey-
lerini azalttig tespit edilmistir. Enstitiiniin koku
duyusu tizerine yaptigi bu ¢aligmalara ek ola-
rak, bir nérolog olan Alan Hirsch ve Koku &
Tat Davranisi ve Aragtirmalart Dernegi’nin bir-
likte gergeklestirdikleri 1993 yilindaki ¢alis-
malar ise, koku ve markalama iliskisi adina
pazarlama alanina bulgularin ilk uygulandigi
caligmalardir. Hirsch 6zdes iki ¢ift Nike marka
kosu ayakkabisint 6zdes nitelikte fakat ayri
odalara yerlestirmistir. Odalardan biri hos ¢igcek
kokular1 karigiminda bir koku ile kapliyken
diger oda ise, 6zelligi olmayan bir koku ile kap-
lanmistir. Tiiketicilerden her iki ¢ift ayakkabiy1
da denedikten sonra, bir degerlendirme for-
munu doldurmalar1 istenmigtir. Deneklerin
%84’ ¢igek kokulu odadaki ayakkabilari ter-



cih ettiklerini sdylemenin yani sira, diger oda-
daki ayakkabilardan 10.33 dolar daha fazla bir
deger bi¢miglerdir (Lianne, 2006, 55).

Farkli cinsiyetteki tiiketicilerin kokulardan
nasil etkilendikleri iizerine giyim magazala-
rinda bir aragtirma yapan Dr. Eric Spangenberg,
bayan kiyafetlerinin satildigi boliime ¢ok hafif
bir vanilya kokusu ve giil kokusu yaymustir. Er-
keler {izerine daha Once yapilan arastirmalarda
baharat ve bala benzer kokular tizerine testler
yapilmistir. Spangenberg’in aragtirmadan elde
ettigi bulgular sasirticidir. Magazalardaki yazar
kasa bantlarinda yaptig1 arastirmada, kokularin
kullanildig1 dénemlerde giin i¢inde faturalar
ikiye katlanmaktadir. Bununla birlikte aras-
tirma kapsaminda yayilan kokular, ¢capraz ola-
rak degistirildiginde yani erkek reyonuna
vanilya, bayan reyonuna giil kokusu yayildi-
ginda ise, miisteriler ortalamanin altinda daha
az harcama yapmislardir. Bu durumda hedef
kitlenin hangi cinsiyette olduguna bagli olarak
ise yarayacak koku tiirii de farklilasmaktadir.
Ayrica kokunun iirtin/hizmet ya da yayilan or-
tamin 6zelliklerine uygun olarak se¢ilmesi de
duyusal markalamada bagar1 agisindan 6nem-
lidir (Tischler, 2005, 55).

Koku tiiketicilerin hafizalarinda renkler gibi
gorsel unsurlardan daha iyi bir iliski gelistir-
mektedir. Tiiketiciler lizerinde yapilan bir de-
neyde, dencklere mavi paket i¢inde kokulu bir
dis macunu verilmistir. 6 hafta sonra denekle-
rin s6z konusu kokulu dig macunun nitelikle-
rini bir bagka paket i¢indeki diger iiriinden ¢ok
daha rahat bir sekilde hatirlayabildikleri belir-
lenmistir. Sonug olarak birgok farkli baglamda
renkler tanimlanabilir ancak bu deneyde de go-
rlildiigii tizere dis macunu ile renk iligkisi zayif
bir baglamda kalirken, koku hafizayi tetikleyen
tek giiclii duyu olarak goriilmektedir (Trivedi,
2006, 37).

Gostergebilimci ve davranislar lizerine aras-
tirmalar gergeklestiren bir arastirmaci olan
Diane Fox-Hill’e gore, “koku almak pazarlama
acisindan tizerinde galigmalar ve uygulamalar
yapilabilecek en Onemli seylerden biridir.
Koku, orijinal bir tepkiyi ortaya ¢ikarabilir
fakat eger insanlar bu konuda maniipile edil-

dikleri ya da aldatildiklarin1 hissederlerse,
biitiin her sey agir bir sekilde olumsuz sonug-
lanabilir. Perakendeciler magazalarina taze
¢imen kokusu yayarak hedef kitlelerinin zih-
ninde hos bir iligki kurabileceklerdir. Ancak bu
noktada saman nezlesi olanlari da diistinmeleri
gerekmektedir” (Diemer, 20006, 43).

Dr. Alan R. Hirsch’in 989 denek iizerinde
yaptig1 bir arastirmaya gore, insanlarin favori
cocukluk donemine ait kokular1 dogduklari ve
biiytidiikleri donemden itibaren ¢esitlenmekte-
dir. Arastirmanin yapildig1 deneklerden 1900
ve 1930 yillar1 arasinda doganlar, doga ile il-
gili kokular (¢imen, agac, atlar ve turta gibi)
nostaljik kokular1 daha ¢ok hatirlarken,
1930’dan sonra doganlar daha ¢ok genglikle-
rinden kalmis yapay ve belli markalarla iliski-
lendirilmis  kokular1  hatirlamaktadirlar.
Dolayisiyla giiniimiizde insanlar i¢in nostaljik
olan seyler gecmisten farkli olarak, daha yapay
ve markalarla iliskili olan kokulardir. Bu ¢a-
lisma kapsaminda Hirsch’e gore, eger bir sir-
ket bir koku ile bir ruh halini
iliskilendirebilirse, iirintine hos bir duygu ya
da ani transfer edebilecektir. Ancak bunu ya-
parken markalarin ge¢gmiste kalmis hatirlamasi
zor riskli koku-ruh hali iliskilendirmelerine git-
memeleri onerilmektedir (Tischler, 2005, 54-
55).

Markalar i¢in en dogru duyusal markalama
unsurlarinin neler oldugunun bulunmasinda,
ozellikle hedef kitlelerin davraniglarinin sekil-
lenmesinde, algilamalari ve yagam bigimleri-
nin olusmasinda etkili olan Ozetle tiiketici
davraniglarini da sekillendiren demografik, psi-
kolojik ve soyo-kiiltiirel faktdrlerin gbz dniine
alinmasi gerekmektedir. Daha dnce de dile ge-
tirildigi tizere, cinsiyet hangi kokularin daha et-
kili olacagi iizerinde etkili oldugu gibi,
geemisle baglantilandirilan duyulara yonelik
algilamalar ve anlamlandirmalar ve hatta kiil-
tiirlerin koku, renk, sembol, ¢esitli sesler vb.
duyusal uyaricilara verdikleri tepkiler ve yiik-
ledikleri anlamlar farklilasabilmektedir. Oyle
ki, bir déonem bir kiiltiirde dikkat ¢eken bir
koku o donem diger bir kiiltiirel yapida dikkat
¢cekmiyor olabilir ya da cografi yerlesim yerle-
rinin farkliligi, iklim degisimleri ve bunlarin

Alw\dcmia

55



alademia

56

ERCIYES iLETiSIM 2010
TEMMUZ

kiiltiire yansimasi1 duyulara yonelik uyaricilara
farkli yorumlar getirilmesine neden olabilmek-
tedir.

Kokular, farkh kiiltiirlerde farkli duygular
uyandirabilirler. Ornegin; kavun kokusu mut-
luluk ve genglikle iligkilendirilir, vanilya Ame-
rika’da rahathik ve sicaklik, ictenlikken,
Fransa’da kadinsi ve zarif bir koku olarak de-
gerlendirilmektedir. Sandalagaci kokusu Ame-
rikal1 kadinlar icin sehvetli bir koku ve deri ile
iliskilendirilirken renk olarak koyu mavi ile
baglantilandirilmaktadir. Zambak kokusu ise
Fransizlar i¢in etkileme, sefkat, ask ve roman-
tizmi sembolize ederken, Meksika’da masumi-
yet ve ¢ocuksuluk ile iligskilendirilmektedir.
Bicilmis ¢imen kokusu ya da salatalik kokusu
Fransa ve Almanya’da tazelik ve uyaric1 bir
koku olarak anlamlandirilirken, Meksika ve
Cin’de ise tazelik ya da ferahlikla iligkili olma-
yan bir dogallik olarak tanimlanmaktadir. La-
vanta kokusu ise genelde erkeksi ve uyarici bir
koku olarak diisiiniiliirken, Amerika’da sehve-
tin kokusu olarak algilanmaktadir (Trivedi,
2006, 39).

Kiiltiirel farkliliklarin koku duyusunun al-
gilanmasina etkisine yonelik bir diger 6rnek,
Ispanyollar i¢in kismen de olsa vanilya kokusu
favori kokular arasinda yer almasina karsin, Ja-
ponlar elma kokusundan hoglanmalaridir. Ben-
zer olarak yiyeceklerle ilgili kokulardan
cikolata, vanilya ve cevizli turta kokusu Ame-
rika’da dikkat ¢eken kokular olarak goriiliirken,
Barselona ve Bangok’da bu kokular tizerinde
boyle bir ilgi goriilmemistir. Yine bir donem
Amerika’da meyve kokular1 favoriyken, Avru-
pa’da bu tiir kokulara kars1 boyle bir tepki s6z
konusu olmamustir. Dolayisiyla global markalar
duyusal markalamada segecekleri renk, koku
vb. duyusal unsurlar1 segerken hassas olmali ve
ustalikla davranmalidirlar. Ornegin; duyusal
markalamaniz1 yaparken uluslararasi uygula-
malar i¢in hogslanma-nefret etme ug noktalari
arasinda kalmaya ¢aligmak ve bu iki ucun orta-
sinda yer alarak genis kabul gérecek unsurlari
markalamada se¢gmek en dogru strateji olacak-
tir (Tischler, 2005, 55-56).

Her yi1l 14 milyon dolarlik bir global satig

hacmine sahip olan koku endiistrisi, hizla yiik-
selen bir alandir. Koku duyusu, bellekte bilgi
isleme siireglerinin islendigi beynin ilgili bo-
liimii tarafindan idare edilmektedir. Bu nedenle
koku duygusal tepkileri uyarmakta koku almak
satislart etkilemektedir. Koku alma duyusu ha-
fizada yer alan en yakin koku ile baglantilan-
dirldiginda, insanlar bir yil sonra kokular1 %64
oraninda hatirlayabilmektedirler. Bu baglamda
kozmetik ve benzeri iiriinlere yonelik tiiketici-
lerin dikkatini ¢ekmek ve algisin1 kuvvetlen-
dirmek i¢in koku duyusu harekete gegirici bir
unsur olarak kullanilmaktadir (http://scen-
tair.com).

Markalarin kimliklerini yansitan bir imza
haline gelebilen hos kokulari tasarlayan sirket-
ler de bulunmaktadir. 28 yildir kapali alan hos
koku tasarimi yapan ve Club Monaco, De
Beers, Ritz Carlton Resort & Spas ve Louis Vu-
itton gibi markalarla calisan Mark Peltier bu
sirketlerden biridir. 5 duyu ve ozellikle de
giiclii bir duyu olarak kokunun markalarin kim-
liklendirilmesinde hatir1 sayilir bir etki kazan-
mast ve duyusal markalama stratejilerinin
pazarlamada 6nem kazanan bir boyuta gelmesi,
boylesi olusumlarin ortaya ¢ikmasinda da etkili
olmustur. Peltier’in Louis Vuitton i¢in tasarla-
dig1 koku da {iretilen liiks deri ¢antay1 sadece
bir deri ¢anta olmaktan dteye gotiiren ve ¢an-
taya spesifik bir kimlik kazandiran bir felsefeyi
yansitmaktadir. Kokunun temelinde yansittig1
kimlik unsuru firma tarafindan su sekilde dile
getirilmektedir:

Deri bazi insanlar tarafindan sevilir ve ba-
zilar1 tarafindan ise gogu kez kokusu yiiziinden
sevilmez. Louis Vuitton ¢anta, bir¢ok ¢igek ko-
kusu ile harmanlanmis hos kokusu ile rahatlikla
kullanilabilir bir markadir. Yaratilan koku; deri
ile uyumlu, sofistike ve 6zgiin bir kokudur ve
insanlarin hayatlarinda daha 6nce koklamadik-
lar1 kadar farklidir (Lianne, 2006, 55).

Markalarin kendilerini tanimlamak i¢in kul-
landiklar1 ve deneyimsel bir yapis1 oldugu i¢in
de hedef Kkitleleriyle etkilesimlerini daha da
giiclendiren duyusal markalamanin koku bo-
yutunda bir bagka uygulama 6rnegi ise, Westin
Hotels & Resort’un yaptig1 Beyaz Cay* uygu-

* aloe vera ile beraber nemlendirici ve besin tamamlayict 6zellikleri nedeniyle kullanilmaktadir

(http://www. seslisozluk.com/?word=white+tea#).



lamasidir. Diinya genelinde 8 sehirde bulunan
otellerinde bir kimliklendirme unsuru olarak
Beyaz Cay kokusunun kullanildigi bu uygula-
maya baslarken, kokunun miisteri deneyimini
olumlu yonde etkileyecek, heyecanlandiracak
bir yani olmasi esas alinmistir. Beyaz Cay ko-
kusunun bilingaltinda zorlu bir yolculuktan
sonra otel ziyaretgilerinin lizerinde olusan bas-
kiy1 azaltmasi 6zelligi gz Oniine alinmistir.
Koku gelistirilirken, Westin Hotels & Resort
cigek kokusunu ¢ok geleneksel, turuncggiller-
meyve kokusunu ise ¢ok sert ve siddetli oldugu
i¢in kullanamamay1 tercih etmistir. Kokunun
aym zamanda uluslararasi bir ¢ekicilik ve ka-
bule sahip olmasina da dikkat edilmistir. Sir-
ketin tasarimcis1 DB Kim sade ve hem
rahatlatict hem de enerji verici oldugu igin
Beyaz Cay kokusunu se¢mistir. Otel i¢inde kul-
lanilmak {izere gelistirilen koku, tiim diinya-
daki Westin Hotels & Resort’lerin ig
mekanlarinda kullanilmasinin yani sira, kulla-
nilan ¢esitli koku yayici aletlerle otellerin bu-
lundugu kamusal alanlar olarak
adlandirilabilecek dis mekanlara da yayilmis-
tir (Tischler, 2005, 54).

Markalar i¢in 6zel kokularin yaratilmasi ve
bu duyunun markalar i¢in bir imza haline geti-
rilmesi, hedef kitlelerin algilamalarinda marka
ile ilgili spesifik bir deneyimsel iliskinin yara-
tilmasin1 amaglamaktadir. Hedef kitlelerin bey-
ninde 6zellikli hos koku bir 6zel alan ve kalici
bir etki yaratir, 6zetle marka farkindaliginin
dogmasini saglayacak hafizalara yerlesmis bir
somut kimlik unsuru halini alirsa, duyusal mar-
kalamadan bahsetmek miimkiin olacaktir. Satis
noktalar1 ya da oteller gibi kapali mekanlarda
isletmeler miisterilerinin ya da konuklarinin
daha ¢ok vakit gecirmesi, rahat hissetmeleri
i¢cin ortama ferah, temiz ve s6z konusu mekanla
Ozdeslesebilecek kokular yayan aygitlar yer-
lestirerek, icinde dolasilan hos bir mekan yara-
tirken bir yandan da hedef kitlelerinin aklinda
markalarina yonelik bir farkindalik olusturmak
icin koklama duyusunu kullanmaktadirlar.

Pazarlamacilar markalarina bir avantaj ka-
zandirmak i¢in yenilik¢i yollar bulmaktadirlar
ve ¢ogunlukla da tiiketicilerin koku alma du-
yusunu cezbedmeye ¢alismaktadirlar. Koku

markalamasi ile olusturulan hos kokular yo-
luyla hedef kitlede spesifik ruh halleri ya da
duygular yaratilmasi1 ve sonrasinda ortaya
¢ikan bu etkinin marka ile siirekli olarak iligki-
lendirilmesi amaclanmaktadir. Ornegin; Sam-
sung Elektronik i¢in yaratilan taze, meyveli bir
koku olarak tasarlanan Intimate Blue, New
York’taki ultra-modern bir yap1 olan Samsung
Experience konsept magazasini tamamlamak-
tadir. Bu konuda bir diger 6rnek ise, Cadillac’in
markasina 6zgii gelistirdigi, derinin i¢ine niifuz
etmis ve her yeni aragla birlikte miisterilere
sprey olarak da sunulan 6zel araba kokusudur.
Cadillac markasi igin 6zel tasarlanan bu koku
markay1 farklilastiran 6zel bir marka imzasi
olarak da goriilmektedir (Lianne, 2006, 55).

3.3. Tat

Tat duyusundan elde edilen sonuglar, insan-
lar arasinda konusulur yorumlamalarin ortaya
¢ikmasina neden olmaktadir. Markalar miiste-
rilerinin kendileri ile kurduklar1 deneyimlere
bazi tatlar eklemek yoluyla, yeni bir diinya ya-
ratmaya caligmaktadirlar. Bazi tatlarin insan
beyninde sahip oldugu temel algilar bulun-
maktadir ve markalar bu algilari belli agilardan
kendilerine bir kimlik yaratmak adina kullan-
maktadirlar. Uriinler, ambalajlar, tutundurma
malzemeleri, pazarlama materyalleri ve satig
yeri uygulamalar1 vb. markay1 yansitan unsur-
lar arasinda sirketler tat duyusu tizerine hare-
ket etmektedirler (Post, 2004, 107).

Tablo 1’de bazi tatlar ve iliskili oldugu duy-
gusal algilamalar siralanmaktadir.

Tablo 1: Tatlar ve iliskili Oldugu Duygusal Algilama-
lar

iliskili Oldugu Duygusall

Tatlar Kavramlar
Sakiz Neseli
Kirmizi Biber Saldirgan-Kavgaci
Cikolata Duygusal-Sehvet
Kahve Enerjik
Kori Egzotik '§
Meyveli EgJlence-Zevk Y
Nane Serin E
\Vanilya Sakin-Durgun s
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Kaynak: Post, K. (2004). Brain Tattoos: Crea-
ting Unique Brands That Stick in Your Custo-
mers’ Minds. NY USA: AMACOM.

Koku ve tat almanin bu gii¢lii etkisinin
farkina varan pazarlamacilar, tiiketicilerin
algilamalarinda belirli iiriin gruplar1 ve bu
iriin gruplar1 i¢inde 6zellikle kendi marka-
larina yonelik 6zel kokular yaratarak hatir-
lanmay1 ya da bir baska deyisle {iriinlerini
ve Ozelde de markalarini hos duygularla
cagrisim yaptirarak hedef kitlelerinin bey-
ninde konumlandirmay1 se¢mektedirler.
Duyu temelli tiiketici bolimlemelerinin
olusturulmasi, markalarin giizel koku ve
tatlarla iliskilendirilmesi konusunda tiiketi-
cilere yeni yollar sunmaktadir.

Duyularla ilgili incelemeler yapan kim-
yagerler ve norologlar pazarlamada {iriin-
lere yonelik etkili tasarimlar, hos koku ve
tatlarin yaratilmasi konusunda yeni yollar
ortaya koymaktadirlar. Bu noktada tekno-
loji tiriin gruplar1 ve markalara yonelik hos
kokularin gelistirilmesine yardim etmekte
ve bu durum pazarlamada tiiketicilere su-
nulan vaadin de spesifik bir noktasini olus-
turmaktadir. Bu durum ise, molekiiler ve
psikolojik anlamlar yoluyla burunun uyari-
ciya verdigi tepkiyi belli bir yonde degis-
tirmektedir. Boylece {irlinlere yonelik
olumlu ya da olumsuz bir takim algilar ge-
ligtirilebilmektedir. Hos koku gelistirme
teknolojileri; bastirmak, sakli tutmak ya da
degerini, giizelligini arttiracak koku algisi-
nin genis ya da dar bir alanda gerceklesti-
rilmesi i¢in kullanilan ydntemler olarak
siniflandirilabilir. Bu siniflandirmaya yo-
nelik olas1 uygulamalar Tablo 2’de 6zetlen-
mistir (Gilbert ve Firestein, 2002, 1044).

Tablo 2: Giizel Koku Gelistirme Tekno-
lojilerine Y6nelik Olast Ornekler

Degerini/Giizel- |Bastirmak/Gizle-
ligini Arttirmak _[mek

Diyet trlnlerin

tiketilmesi
'Yaslilik nedeniyle konusunda bu
5 duyu Urnleri tiketmek
konusunda zorunda olanlarin
mahrumiyet arzu duymasini

yasayanlar, yem- [saglayacak

eye ilgisi azalmis,|duyusal bir 6dul
beslenme sorunu [yaratmak, boylece
olan oldukga diyet yapanlarin
hasta kigilerin yeme aligkanlik-
Urtinlere yonelik [larini daha iyi
algilarini artir- yonetmelerine
Genis Alan|mak. lyardimci olmak.

Hastaneler ve
bakimevleri gibi
yerlerde ¢alisan
saglik gorevlileri
TUketicilerin icin Uretilen Grin-
glzel bir viicut  |[lerle bu yerlerde
kokusuna sahip [k6tl ve hos ol-
olmasini saglaya-jmayan kokusunu
cak urlnler ile azaltarak
bireylerin g6revlilerin moral-
cevrelerinde lerini iyilestirmek
begenilen, ilgi ve bdylece hasta-
duyulan kisiler  [lar ve yakinlarinin
haline gelmeler- [memnuniyet

ine yardimci dlzeylerini

Dar Alan |olmak gelistirmek.

Kaynak: Gilbert, A. N., Firestein, S. (2002). Dol-
lars And Scents: Commercial Opportunities In OlI-
faction and Taste. Nature Neuroscience, Vol.5,
November, 1044

3.4. isitme

[sitsel etkiler herhangi bir yer hakkinda ki-
siye fikir verebilir. Bir yer ya da herhangi bir
seyin nasil oldugu hakkinda beyinde bir gorsel
fikrin olugsmasi ve bir algilamanin meydana
gelmesinde isitsel duyuya seslenen gesitli un-
surlarin (efektler, miizik vb.) etkisi bulunmak-
tadir. Dolayisiyla ses markalar i¢in etkili bir
kimliklendirme bilesenidir. Miizik enerji verir,
doga sesleri sakinlestirir, giilme sesleri ana nese
ve sicaklik katar. Ses olgusu tiiketicilerin mar-
kalara yonelik miisteri deneyimlerinin degerini
arttiran bir islev gormektedir. Kurumlar, is-
letme binalarindaki bekleme odalarinda, satig
yeri uygulamalarinda, e-postalarinda, diizenle-



dikleri ¢esitli marka etkinliklerinde, sirket te-
lefonlarinda bekletme aninda vb. durum ve
marka materyallerinde ses 6gesini kullanabil-
mektedirler (Post, 2004, 105).

Bu baglamda pazarlamada markalama ca-
lismalarinda 6zellikle isitme ve koklama duyu-
larmma yonelik calismalar artarak devam
etmektedir. SecentAir pazarlamada giizel koku
konusunda uzmanlasmis bir firmadir. Marka-
lara 6zgii kokular ve bu kokularin fark edilme-
sini saglayacak aygitlar1 gelistiren s6z konusu
firmanin miisterileri arasinda Walt Disney
World de bulunmaktadir. Koku alma duyumuz,
beyinde hafizanin da isletildigi ayni bolim ta-
rafindan yonetilmektedir, dolayisiyla koklama
duyusu insanda baz1 duygusal tepkilerin ortaya
¢ikmasina neden olmaktadir. Arastirmalarin da
ortaya koydugu iizere, insanlar bir y1l gectik-
ten sonra bile %64’liik bir hatasizlik orani ile
kokular1 hatirlayabilmektedirler. Bir diger
onemli duyumsal 6zellik ise, kimliklendirmede
tiikketicilerin igitme duyusunu kullanmalaridir.
Pazarda bazi {iriinlerin nasil sessiz c¢alistiklar
ya da piirlizsiiz, kaygan bir yiizeye sahip ol-
duklarini tanimlarken, digerleri pazarlama ¢a-
balarinda sesi kullanarak, tiiketicilerin tiriiniin
kaliteli oldugu yoniinde bir algiya ulagsmalarini
saglamaya ¢alismaktadirlar. Nokia cep telefon-
larinin reklam cingilina da yanstyan zil sesi, 12
mihendisin iirlinlin bir pargasi gibi 6zel gelis-
tirdikleri Mercedes Benz arabalarinin dzel ta-
sarlanmis kap1 sesi ve Intel’in tiim diinyada
bilinen 5 notadan olusan agilis miizigi sesi
isitme duyusunun pazarlamada kurumsal
marka kimliginin somut unsuru olarak kullani-
mina 0rnek olarak verilebilir. Las Vegas’taki
kumarhanelerdeki kumar makinelerinden ka-
zanmanin sesi olarak tanimlanan dokiilen
bozuk para sesi, ya da birgok dijital fotograf
makinesi ve kamerada miisterinin deklansor se-
sini duyabilmesinin saglanmasi da sesin pazar-
lamadaki deneyimsel glicii ve algilamada
yarattig1 giiclii etkiye ornektir (Polyack, 2005,
10).

Intel’in 5 notadan olusan ve marka ile 6z-
deslesen “ses logosu (sonic logo)” melodisi
Avusturyali bir besteci olan Walter Wezowa ta-
rafindan bestelenmistir. Intel bu melodi ile

marka ya da trtlinleri fiziksel olarak goriilmese
bile markaya yonelik farkindalik yaratabil-
mekte ve sesi bir markalama unsuru olarak kul-
lanabilmektedir. Sound Business isimli kitabin
yazari Julian Treasure’a gore; sirketler tirlinleri,
sirket binalar1 ve satig yerlerinin ses kimlikle-
rine yeterli dikkati ve 6nemi vermek konu-
sunda basarisiz olabilmektedirler. Cam ve
metal gibi parlak ylizeyler harika goériintimler
verebilirler, ancak bunlara hos ses eklemeleri
de yapilirsa etkileri daha da artacaktir (Econo-
mist, 2007, 74).

Markalarin duyusal markalama anlayisi
baglaminda isitme duyusunu kullanmasina bir
diger 6rnek Southwest Havayollari’nin internet
sitesinde iiyelikle ¢alisan “Ding!” uygulamasi-
dir. Bu uygulamay1 masa iistiine indiren kulla-
nicilar, sik kullanacaklar1 ya da tercih
edecekleri 10 rota belirleyerek bu giizergahlar-
daki uygun ugus fiyatlar1 ve havayolu sirketi ile
birlikte ¢alisan otel ve araba kiralama sirketle-
rinin fiyat bilgileri, uygulamaya iiye olanlara
sunulan 0zel firsatlar1 ¢evrimici olarak alabil-
mektedirler. Uygulama tiiketiciler ile marka
arasinda birebir iliskilerin kurulabilmesi agi-
sindan 6nemli bir etkilesim alani saglamakta-
dir. Ding! uygulamasina tiye olan kullanicilara
sitede bir mesaj geldiginde gorsel ve ayni za-
manda da sesli olarak yapilan uyar1 ile mesajin
farkina varmalar1 saglanmaktadir. Uygulama-
nin ismi ile uygulamanin sesli uyaris1 arasin-
daki benzerlik de duyusal markalama agisindan
birden fazla duyuya seslenmeyi saglayarak
marka ile tiiketici arasindaki etkiyi arttirmak-
tadir (Beirne, 2006, 22).

Miizik de isitme duyusuna seslenen ve in-
sanlar lizerinde etkisi biiyiik olan bir olgu ola-
rak markalar tarafindan tiiketim siireci ve
bigiminin sekillenmesinde etkili olmakta ya da
marka ile tiiketicisi arasinda bir tiir bagin ku-
rulmasi adina yogunlukla kullanilmaktadir.

Bu noktada restoranlarda ¢alinan ya da
yaym yapilan miizigin hizli olmasinin, resto-
rana gelen tiiketicilerin daha ¢ok telaglanma-
sina ve bunun sonucu olarak daha az yiyecek
ve icecek tiiketmelerine neden oldugu tespit
edilmistir (Polyack, 2005, 10).
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Amerika’da aligveris merkezleri ve resto-
ranlarda arka planda ¢alan miiziklerin tiikketici-
leri nasil etkiledigi lizerine ¢esitli arastirmalar
yapilmaktadir. Arastirmalardan elde edilen bul-
gular restoranlarda ¢alinan hizli miiziklerin
daha hizl1 yemek yenmesine neden oldugunu
ortaya koymaktadir. Ayni sekilde aligveris mer-
kezlerinde ¢alinan yavas miizikler ise tiiketici-
lerin magazalarda daha fazla zaman
gecirmesine neden olmakta, bu durum da daha
fazla aligveris yapilmasini beraberinde getir-
mektedir. Bu konuda yapilan bir bagka ¢aligma
Glasgow havaalaninda bilgisayarda hazirlanan
kus sesi ve dalga seslerinin hafta boyunca ya-
yinlanmasi ile birbirini takip eden belli peri-
yotlarda da herhangi bir ses unsurunun
yayinlanmamasi sonucunda elde edilen etkinin
Olciilmesine yonelik olmustur. S6z konusu ses-
lerin yaymlandigi zamanlarda yolcularin ha-
vaalanindaki magazalarda %10 daha fazla
oranda zaman gegirdikleri belirlenmistir (Eco-
nomist, 2007, 74).

3.5. Dokunma

Dokunma duyusu, markalar agisindan gerek
uriinler gerekse de ¢evresel tasarimlarinda kul-
lanilan malzemelerin kattiklar1 degerler bagla-
minda bir takim anlamlar tasimaktadir. Uriiniin
kalitest, fiyat 6zellikleri, dayaniklilig1 gibi me-
sajlar dokunma duyusu ile aktarilabilecegi gibi;
gorsel kimlik unsuru olarak kurumsal mimaride
kullanilan malzemelerin cinsi de markanin
kimligi hakkinda fikir verebilmektedir.

Bebek uyku setinin yumusak olup olma-
masi, konforlu pazen bir materyalden yapilip
yapilmamasi ya da gicirtili ve agindirici bir te-
mizleme silingeri dokusu amag, kisilik ve ola-
sihk gibi markaya bir takim boyutlar
katmaktadir. Eger markanin siirekliliginin sag-
lanmasi isteniyorsa, farkli yiizeyler, agirliklar
ve dokunulabilir 6zellikleri ortadan kaldirarak
ortak bir noktada bir araya getirmeye calisil-
malidir. Dokunmaya yonelik hassas nitelikler
markanin verdigi mesaj1 giiclendirir ve miisteri
deneyimine yeni bir boyut katar. Reklam gibi
tutundurma ¢alismalari, satis yeri uygulama-
lar1, tiniformalar, tiriin paketleri, calisma yerle-
rinin tasarimi vb. alanlarda markalar dokunma

hissini temel alan uygulamalara gitmektedirler
(Post, 2004, 106).

Sonuc¢

Yogun rekabetin yasandigi giiniimiiz pazar
kosullarinda hayatta kalma savagi veren mar-
kalarin bu miicadeleden basariyla ¢ikabilmele-
rinin anahtarlarindan biri, hedef kitlelerinde
giicli bir farkindalik yaratmalari olarak belir-
tilebilir. Bu giiglii etki; markanin isminin hatir-
lanmast, renklerinin ve logosunun taninirligi ya
da markanin felsefesinin hedef kitle tarafindan
algilanmasinin 6tesinde, markay1 hedef kitleye
tanimlayacak ¢ok sayida uyarici ile markanin
iligkilendirilmesidir.

Duyusal pazarlama yaklagimi temelinde se-
killenen duyusal markalama stratejisi, marka-
larin logo, renkler ve marka ismi gibi gorsel
uyaricilarin yani sira, gerek ses ve koku kim-
likleri gerekse dokunma ve tat duyusu bagla-
minda, c¢ok sayida uyarict ile kendisini
iliskilendirmesi, markalama ¢alismalarinda
hedef kitlenin belleginde giiclii bir alg1 yarata-
rak, rakiplerden farklilasmay1 saglayacak du-
yusal unsular1 kullanmay1 igermektedir.
Duyusal pazarlama yaklagimi baglaminda ku-
rumsal markalarint sekillendiren isletmeler,
kendilerine 6zel yaratilan ses kimlikleri, ku-
rumlari ile 6zdeslesen koku kimlikleri, kurum-
sal markaya ait dis ve i¢ ¢evre diizenlemeleri,
iiriin ve paket tasarimlarinda kullanilan 6zel
malzemelerle yaratilan dokunma kimlikleri,
kendilerine has yaratilan tatlar ve gorsel kimlik
unsurlari ile marka-hedef kitle etkilesimini giic-
lendirecek deneyim alanlar1 yaratmaya calis-
maktadirlar.

Kurumsal markaya bir kimlik kazandiril-
mast, hatta hedef kitlelerinin zihninde sanki bir
insanmis gibi algilanabilmeleri agisindan du-
yular ve kurumsal marka baglantisinin kurul-
mast ¢ok oOnemli olmaktadir. Koku, ses,
dokunus hatta tat gibi bircok duyu ile iligkilen-
dirilmis bir marka, hedef kitlelerin kendilerini
daha yakin hissedecekleri, daha net algilayip
tanimlayabilecekleri bir yap1 kazanmaktadir.
Bu durum ise, bir igletmenin tirettigi tiriin/hiz-
metleri ¢evreleyen ve alt markalar1 da kapsa-
yan bir semsiye marka gdrevi goren kurumsal



markanin giiclinii arttiracak bir etki yaratmak-
tadr.

Deneyimlemenin giiclii etkisini biinyesinde
barindiran duyusal pazarlama uygulamalari,
markalar1 farkli kilan ve marka algisina yone-
lik planlanmis pazarlama iletisimi mesajini ¢ok
boyutlu ama tutarl bir sekilde sunmayi sagla-
maktadir. Oyle ki, birgok duyuya seslenen bir
markanin her duyuya yonelik uygulamasinda
tutarlt bir marka mesaj1 sunmasi, s6z konusu
mesajin giiclinii arttirmakta ve algilamay1 da
kolaylastirmaktadir.
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