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MARKA OLUSTURMA SURECINDE TICARI KARAKTER KULLANIMI
Mert UYDACT
Trade Character Usage In Brand Building Process

For a company to prosper in the 21st century it must not only complete effectively today, but it must
devise a strategy that will enable it to respond to rapid changes that are shaping the competition. There
is no shortage of thoughts on how the competitive will be different, new technologies hold in store, and
how to develop winning strategies. Against this backdrop of continual change, a source of constancy is
the brands that a company offers to its customer. Brands provide a consistent and enduring way of
identifying a company's image and also company’s identify their products by branding. At this point
trade characters are the most influential element of brand image. It represents the complexion,
temperament and spirit of the brand. Trade characters join brand names as an identification device
whenever the consumer sees or hears the character, an association forms in his or her mind that related
the trade character to its product. In this article for better branding, the developing of a trade

characters and its characteristics and also the usage of them are discussed
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Giris

Son 20 yildir teknolojinin geligmesi ve yay-
ginlagmasi, iiriinlerin Gzelliklerini ve kalite-
lerini standartlastimrken, {irlin ve hizmetle-
rin iisHinliiklerini vurgulayan sabg ydntem-
lerinin etkinliklerini azaltmigtir, Glintimiizde
belirli iistiinlitkleri olan bir {iriiniin pazara
sunulmasi miimkiin olsa bile bu {istiinliigti
uzun siirdiirmesinin kolay olmadifn goz-
lenmektedir. Dolayisiyla, rakiplerin benzer
tiriinlerle, hatta daha iyileri ile pazara gir-
melerinin an meselesi oldugu, teknolojinin
ok kisa zamanda el degistirip yayginlaghg,
iiriin ve hizmetlerin birbirine ¢ok benzedigi
ortamda, rekabet giiciint belirleyici etkin bir
silah olarak kargimza marka kavram k-

maktadir. Marka, isletmeler ile tiiketiciler
arasinda saglam ve siirekli iletigim kurmamn
en dnemli yoludur. (Korkmaz, 2000: 27)

Marka Olugturma

Markanin tiketici i¢in tasidify 6nemin art-
masi, isletmelerinde markalamay: ve marka
yonetimini daha stratejik agidan ele almalar
gerektifi ortaya qikarmugtir, Bagaril bir mar-
ka; satin alamin yada kullamanm ihtiyaglan-
1 en iyi gekilde karsilayacak, ilgili ve deger
katlmis olarak algilanan, tamimlanabilir bir
{iriin, hizmet kisi ya da yerdir. Dahasi, bu
basanmin nedeni rekabet halinde bu degerle-
ri siirdiirebilmesidir. (Blythe, 2002: 135)
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Marka ve markalamay1 giindeme getiren
gelismelerden en Gnemlisi, tireticilerin tiike-
ticiler iizerinde belli bir denetim ve etkinlik
saglamasi gerekliligidir. (Uztug, 2005: 14)
Denetim ve etkinlifin olugturulmasi marka-
nun sagladif faydalarla 6zetlenebilir. (Firlar,
2000: 21)

-Cok fazla sayida ve gegitte olmakla birlikte
birbirine benzer Ozelliklere sahip tiriinlerin
pivasaya arz edilmekte oldugu giintimiizde
marka, tammrhiin ve hatirlanirh@in arttinl-
masina iliskin siirece lnz kazandir;

-Herhangi bir firiin igin yaratilan marka kim-
ligi ve imaji sayesinde ilgili {irliniin pazar
ortanunda konumlandirilmasina iligkin sii-
rece iglerlik kazandimlir;

-Marka, iiriin kalitesi hakkinda garanti vere-
rek, standartlara uyulmasimi, dolayisiyla
hem firiiniin yarabcasimn hem de tiketicile-
rin haklanmn korunmasim saglar,

-Marka imaji ile Grgiit imajimin biitiinlegti-
rilmesi halinde tiketicilerin tercihlerinin
yonii belirlenir,

-Farkli diriin gruplaruun piyasaya arz edil-
mesine ragmen, herhangi bir orgiitiin firma
ve markanin imajimiin dzdes algilanmas:
saglanarak, hem satislar desteklenir, hem de
imaja iliskin tutumlarnn yonii belirlenebilir,

-Marka, tamimrhg artbirdifindan, hem {iriin
yelpazesinin geniglemesine hem de tiketici-
lerin satin alma karar siirecine huz kazandi-
I,

-Belirli bir statii gostergesi gibi algilandi-
ginda marka, tiiketicinin satin alma davram-
gina bagl olarak duyacag, psikolojik ya da
ekonomik kaynakli riskin etkisinden dolay
rahatsizligin diizeyi minimumda tutulabilir,
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-Marka, tercihlerin yoniiniin belirlenmesine
ve marka bafgimlilifi yarablmasina olanak
tamir, Boylelikle de tiiketici, marka icin iste-
nen bedeli 6demeye hazir hale gelir,

-Tiiketici agismdan bir sigorta gibi algdands-
gimda marka, pazar ortamlarimn kontrol
altinda tutulmasma yardimea olur.

-Marka aym zamanda tiketiciye ve topluma
da deger saglar. Toplumun markali Giriinleri
takip etmesi, daha istikrarh ve yiiksek kali-
tede iiriin almaya yonlendigini gosterir.
(Kotler 1996: 286)

-Tiiketicinin segimlerine yol gisterir ve daha
rahat karar almalanim saglar (Craig ve
Douglas, 2000: 273)

Marka olugturma tiketicilerde markaya
yonelik olumlu tutum gelistirmek ve tiiketi-
cilerle iligkiyi bigimlendiren tutarh bir imaj
olugturma amacimi tagir, Giintimiizde, marka
yonetiminin en dnemli iglevi, markamn bii-
tiinciil ve tutarh bir sekilde yapilandirilmas:
ve uzun dinemli pazar bagarisim (perfor-
mans) artirmak igin stratejik bir planlamay:
geligtirmek ve uygulamaktir. Giiglii bir mar-
kaya sahip olma yollan arasinda marka ya-
prlandirma secenegi bagta gelir. Kaliteli bir
iiriin ve olumlu bir marka degerlendirmesi
yaratmak; tiketicinin satin alma davramigm
iizerinde dnemli etkisi olan markaya yonelik
tutumu gelistirmek wve tiketici ile iliskiyi
bigimlendiren tutarhi bir marka imajim olus-
turmak, markamn yapilanmas: igin ilk anda
siralanabilecek 6n kogullardir. Marka yapi-
landinlmasi, olumlu, giiglii ve dzgilin marka
¢agnismimlarina sahip tamnan bir markanin
yaratlmasim gerektirir. Bu, hem marka kim-
liklerinin baglangigtaki se¢imi hem de pazar-
lama programunda marka kimliklerinin bii-
tiinlegtirilmesinin desteklenmesi ile gercek-
legtirilebilir. (Uztug, 2005: 55)
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Marka sayisinda meydana gelen arhg ve
bununla beraber internet ve cep telefonu
ekranlanina kadar wvaran iletisim cegitlili-
finde meydana gelen fazlalasma sonucu is-
tenen mesajlan iletmek gittikge zorlagmak-
tadir. Birde buna ek olarak, ¢ok sayida sana-
yi alaminda yer alan iiriin performansi ve
hizmet seviyelerindeki diniigiimler mevcut
markalarin konumlarnm sabit tutmalarim
giiclegtirmektedir. (Aufreiter wv.d., http://
www.mckinseyquarterly.com)

Ticari Karakterler

Bu noktada marka ile birlikte gorsel kimlik-
lerin kullamimu 6n plana gikmaktadir. Gorsel
kimlikler, marka gagnsimlarmun Szgiinlii-
gini, glcinii ve olumlulugunu etkileyecek
niteliktedirler. Marka ile birlikte kullanilan
gorsel kimlikler ticari karakterler olarak
adlandinimakta ve marka tammrhgma etki
etmektedirler.

Ticari karakter bir iiriiniin rakiplerinden
ayirt edilmesini saglamak, taminmasim ko-
laylaghrmak wve belirli bir niteligi cagrgtr-
mak amaciyla markasiyla birlikte kullarlan
insan, hayvan, animasyon v.b. karakterler-
dir.

Ticari karakterler iig degisik bicimde olugtu-
rulabilir. (Kirkpatrick 1953: 366-367) Birin-
cisi, yagayan biitiin varhklar, insanlar hay-
vanlar ve bitkilerdir. Ticari karakter olarak
iinlii bir kisi secilebilir. Ancak {inlii kisi ile
marka ve tUriiniin karakteristikleri birbirle-
rine uyum saglamalidir, Eger iiriin karakte-
ristikleri ile buna dzdes secilen {inlii kisinin
karakteristikleri birbirine uyum saglarmyor-
sa uygun olam bulmak gereklidir.
(Czerniowski ve Malony, 1999: 104) Gegmis
yillarda Ajda Pekkan markah nevresim ta-
kimlarimin Hiketici arastirmas: yapilmadan
pazara sunulmasi, beklenen ilginin olusma-
masma neden olmugtur. Ayrica yasayan

iinlii kigilerin tzel hayatlarindaki diizensiz-
likler ve problemler markaya olumsuz etki-
ler yaratabilir.

En ¢ok kullamilan ticari karakter gesidi hay-
vanlardir. Hayvan ticari karakterler, insan
ozelliklerinin sembolleri olarak nitelendiril-
migtir. Ornein, Amerikan kiiltiiriinde her-
kes bir armmin ¢ahiskanhg, kumrunun bang
ve tilkinin kurmazhf temsil ettiini bilir,
Tiiketiciler hayvanlarin tasidign kiiltirel an-
lamlar: {iriinlerle rahathkla bagdastirabilir-
ler. Biylece ticari karakterlerin verdikleri
mesajlar tiketiciler tarafindan kolayca anla-
gilabilmektedir. Tkincisi, animasyon ve kari-
katiir bigiminde cansiz nesneler yaratarak
onlara bir karakter vermektir. Omegin, Bugs
Bunny zeki ama yaramaz, Mickey Mouse iyi
bir karakter olarak goriiliir, Tliketiciler kendi
kiiltiirlerinde hangi karakterin ne anlama
geldigini karakterlerle ilgili gozlemlerine da-
yanarak ogrenmektedirler. Ugiinciisii, yer-
lesmis bir kigilik bulunabilir ve ticari karak-
ter olarak kullamlmak Gzere tiim kullamam
haklann satin alinabilir, Ornegin, Donald
Duck, Mickey Mouse karakterlerinin sahip-
leri bu karakterlerin kullarum haklarim sat-
nuglardir. (Phillips,1996: 354)

Ticari karakterler basit ve ayirt edilebilen
ozelliklere sahip olmalidirlar. Kolayca ta-
minmali ve firetici ile tiiketici arasinda ko-
layhkla birliktelik olugturacak dogallikta
olmahdir. Marka ve iiriin arasinda uyum-
laghimlmig bir iliski olmalidir. Marka, tiriin
ve ticari karakter arasinda cahisma, uygun-
suzluk ve uyumsuzluk bulunmamahdir. Bir
ticari karakteri tamumlamada kullarlan ke-
limeler bir arkadasi, bir aile bireyini ve ba-
zen kendi kisiliginizi tarif ederken kullands-
gimmz  kelimelerden secilmelidir. Tiiketici
duygulan {izerinde ticari karakterlerin etki-
leri agik ve giiglii olmalidir. Herhangi bir
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zamana ve modaya uyumlu olmamaldir.
(Kirkpatrick, 1953: 371)

Yeni {irtin gelistirme s6z konusu oldugunda
ticari karakterler, iiriin ve titketici diigiince-
sine uyacak bigimde yapilandirilmalidir.
Fakat mevcut markalarin ¢ogunlukla karma-
sik bir gecmisi vardir ve kisiliginde, iletisim
anlaminda gelistirilebilecek yada bastinla-
bilecek, degisik yonler barindirir. Tutarl bir
konum yaratmak igin firiin ve Hiketici dii-
siincesi ile birlestirilebilecek ticari karakter-
ler tammlanmalidir. Ticari karakterleri ta-
mmlarken markaya iligkin agagidaki soru-
lara cevap aramakta fayda vardiwr. (Pringle
ve Thompson, 2000:158)

-Bir sirketin yada markanin gegmiginde,
mevcut yada (veya) potansiyel miisteri taba-
mimi motive edecek ve ilgisini ¢ekecek ne
var?

-Olumlu veya olumsuz diiglinceler ¢agrigh-
racak ulusal yada yerel oGzellikler tasiyor
mu?

-Kadinsi bir marka olarak mi, yoksa erkeksi
bir marka olarak mu goriiliiyor?

-Ambalaj ve sunum gekli kendi pazanndaki
diger standartlara uyuyor mu, yoksa bunlara
tezat m olugturuyor?

-Cagdashk, venilikgilik ve yarabcihk ana
giicleri mi yoksa kuvvetini daha ¢ok gele-
neksel deferlerden mi aliyor?

-Kurumsal yapis: biiyiik ve anonim mi, yok-
sa kiigiik aile kilkenli ve dostane mi?

-Hala hayatta olan isim babasi bir Kurucusu

var my, varsa iletisim baglaminda kullarula-
bilir mi?
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-Ambalajlar yada reklamlar arasinda, mar-
kanin gegmiginden kalan kullamimu iyi bir
nedenle birakilmug fakat zamam yeniden
gelmis bir gey var mu?

Bilindigi gibi, marka kimligi, bir {irliniin
formunun goriinen igaretlerinin, reklaminn,
renklerinin, ambalajimin ve mesajimn diga
vurumudur. Bu mesaj, tiiketici ile firetici
arasinda iletisimi kurar, (Tek, 2004: 28) Ticari
karakterler de tiiketicilerle {i¢ sekilde iletisim
kurmaktadirlar. (Phillips, 1996: 146-153)

-Marka kisiligi yaratarak,
-Marka kigiligini tamtarak,
-Tamtim devamhhigim saglayarak.

Ticari karakterlerin tiketicilerle iletigim
kurmasimin en Snemli yollarindan biri de
marka kisiliginin yaratilmasidir. Ticari ka-
rakterler {ir(in, ambalaj ve reklamla birlikte
tiiketicinin zihninde bir baglanti olugturur-
lar, Ticari karakterlerin kullamimm marka
kisiliinin olusturulmaya baglamasiyla aym
zamanda gergeklesmelidir.

Ticari karakterlerin verdikleri mesajlar her
ne kadar marka kisiligi disinda goriinse de
aslinda ticari karakterler kendi kisilikleriyle
iletisim kurmaktadirlar, Bir ticari karakterin
baglca iki gorevi vardir.

1-Sembolize etme yoluyla markaya anlam
yiikleme

2-Uriinii kigilegtirme yoluyla markaya duy-
gusal anlam katma

Ticari karakterler bu metodlarla tiketicinin
zihninde belirli bir imaj olusturmaktadir.
Biylece ticari karakterler marka imajim,
goriintimleri vasitayla mesaj olarak tiiketici-
lere iletmektedirler. Aymi zamanda marka ile
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titkketici arasinda duygusal bir bag kurarak
titketiciler tizerinde etkili olur.

Ticari karakterler zaman igerisinde markaya
yeni eklenen tirtinlerle tamtim faaliyetlerinin
devamhihfim saglarlar. Bir ticaret karakteri
her reklamda gériinerek reklamlan anlamh
bir hale getirirken, tirtinii tamumlayarak tii-
keticiye gesitli mesajlar verir. Ayni zamanda
markada bulunan gesitli {iriinler igin de-
vamhhg saglayabilir. Birkag iiriin igin bir
ticaret karakterinin kullamm genel fayda
saglamakta, her iriin igin baglanti kurul-
makta ve toplam fayda gergeklegmektedir.
Tiiketicilerin ticaret karakterine ait bir dene-
yiminin olmasiyla zamanla tiketiciler ticaret
karakterini ve temsil ettifi markalan tam-
mayi1 Ogrenir. Boylece zaman iginde gergek-
lestirilen tamtim faaliyetlerinde tiiketiciler
ticari karakterlerle marka arasinda bir bag-
lanti kurmaya galismaktansa, mevcut bag-
lantiy1 desteklemeye odaklamirlar.

Gelistirilmek istenen ticari karakterler, mar-
ka ile drtiigen bir karaktere sahip olmahdir.
Tiiketiciler ile Onceden yapilan aragtir-
malarla tiiketicilerin disgiinceleri dogrultu-
sunda hareket edilmelidir. Yapilan aragtir-
malar ticari karakterin yarahlmasindan 6nce
hem yatinm siirecine 1sik tutmak igin hem
de yarahldiktan sonra kategori, marka, tii-
ketici uygunlugunu anlayabilmek igin kulla-
rulabilir. Markanin tiiketicilerin zihnindeki
diinyas: resmedilip ticari karakterler marka-
min ait oldugu kategorilerle tanimlanmalidir,
Boylece ticari karakter yarahmindan once
ilgili kategorilerin en temel duygusu tespit
edilmelidir. Bir sonraki adim ise marka igin
geligtirilmis ticari karakterin markaya ger-
gekten uygun olup olmadifinin, hedeflenen
karakteristik dzellikleri ve duygulan tasiyip
tasimadhfinin tespit edilmesidir. Bu asama-
da geligtirilmig ticari karakter, bir grup tar-
tigmasinda ilk olarak kesinlikle markadan

bagimsiz bir degerlendirmeye tabi tutulma-
lidir, Ticari karakterin gagristrdign duygular,
tilketiciler tizerinde yarattif etki ve bu ka-
raktere atfedilen dzellikler tarumlandiktan
sonra bu karakterin ait olabilece§i markalar
sorgulanmalidir. Bu noktada marka dile
getirilmigse oldukca basanli bir ticari karak-
ter yaratilmighir. (Gengalp, 2004: 37)

Yapr Kredi Bankasimin kredi karti World
Kart'm promosyonu olan World Puanlarin
alisveris yeteneklerini arthrmak ve tiiketici
i¢in puan kazanma fikrini daha cazip hale
getirmek igin neler yapilabilecegi incelen-
dikten sonra, tiketiciler nezrinde daha so-
mut bir bigimde algilanmasi saglama ihti-
yacindan Vadaaa karakteri dofmusgtur.
World Puan kazanma ve harcama konusu
sadece bir hesap kitap meselesi olmaktan
cikarihp, markaya sicakhk katacak gekilde
degerlilik ve yararhhk saglayan ticari ka-
rakter halinde tekrar sunmus olmak marka-
nin tiiketici ile iligkisini bilyiik oranda etki-
lemigtir. (Gengalp, 2004: 38)

Sonug

Ticari karakterler marka veya iiriinii sicak ve
arkadasca bir anlayisla kigisellestirebilir,
Toplumun befenisini kazanan karakterler
sayesinde tiriin ve marka bilinirligi ve hatir-
lanmas1 artmaktadir. Ticari karakterler cogu
zaman marka, Griin, ve sloganlardan daha
iyi bilinmektedir. (Wright v.d., 1971: 143)

Hatirlanabilir ve tiketicilere mesajlar olum-
lu bir sekilde vurgulayan ticari karakterler,
tutum ve marka kisiliginin olusmasinda ¢ok
daha olumlu etki yaparlar. Ticari karakterler
tiiketici {izerinde olugan olumsuz degerlen-
dirmelerin diizeltilmesi yoniinde de tegvik
edici bir rol oynar. (Mizerski, 1995: 59-61)

Ticari karakterler, 6zelliklerini yalmzca ke-
lime ve goriiniiglerle degil, pazarlamamn
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biitiin Ggelerinin kangimu ile yansitmah ve
pazarlamamin biitiin Ggeleriyle de iletisim
icinde olmahdar.

Ticari karakterler Hiketicilerin zihninde
markalarin daha kaha olmasi saglamakta-
dir. Ticari karakterle de yapilan dogru segim
marka ile tilketici arasinda goniil bag ku-
rulmasma yardimet olmak ve markaya bir

dinamizm kazandirmaktir. Ticari karakterler
marka kigiligi yaratarak, marka kigiligini
tarutarak ve tanithm devamlilifiru saglayarak
marka ve tiiketiciler arasinda kolay anlasilan
ve kabul géren bir iletigim sistemi haline
gelmiglerdir. Giintimiizde agirlagan rekabet
ortaminda ticari karakterlerin kullaruminn
tnemi gittik¢e artmakta ve gerekli hale gel-
melktedir.
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