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MARKA VE MARKA FARKINDALIGI
BRAND AND BRAND AWARENESS

Rana OZYURT KAPTANOGLU?
Menekse KILICARSLAN?
Aytag TOSUN?®

OZET

Marka bir {irlin veya hizmetten farkli olarak sadece ticari bir anlam, kaygi giitmez. Marka bir
duygu isidir. Bu yiizden marka kavrami; duygu ve algi kavramlari ile paralel olacak sekilde
birbirlerinden beslenerek tanimlanabilmektedir.

Giliniimiizde markalar sirketlerin varlik sebeplerinin ve deger sistemlerinin sembolleri haline
gelmislerdir. Bu trendi yakalayp tiiketici tutkulartyla, ilgileriyle sorumlulukla ve sefkatle temas
kurabilen sirketler gelecekte biiyiiyiip basarili olacaklardir. Yani, markalarin rolii 6nem
kazandikca, pazarlamacilarin da markalarini olusturmak icin yeni ve yenilik¢i yollar bulmalart
gerekmektedir.

Calismada oncelikle marka kavrami ve tarihgesine yer verilmistir. Akabinde marka stratejileri,
marka cagrisimlart / konumlandirma, marka algisi, kimligi, kisiligi, imaji1, tutumu, sadakati,
farkindaligi, degeri ve 6z varlig1 konularinda genis literatiir caligmaya yer verilmistir.

“Marka” kavraminin detayl1 incelenmesi ve marka ile ilgili kavramlarin net sekilde belirlendigi
calisma literatiire 6zgiin deger katacaktir.
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ABSTRACT

Unlike a brand product or service, only a commercial meaning does not concern. The brand is a
work of emotion. So the brand concept; It can be defined by feeding from each other in parallel
with the concepts of emotion and perception.

Today, brands have become symbols of companies' reason of existence and value systems.
Companies that are able to catch up with this trend and who can make contact with their
consumer passion, responsibility and compassion with their interests will grow and succeed in
the future. In other words, as the role of brands becomes more important, marketers need to find
new and innovative ways to create their brands.

In the study, firstly the concept and history of the brand is given. Then, a wide literature study
on brand strategies, brand connotations / positioning, brand perception, identity, personality,
image, attitude, loyalty, awareness, value and self-existence has been included.

Detailed analysis of the concept of tir brand i and clearly identifying the concepts related to the
brand will add original value to the literature.

Keywords: Brand Related Concepts, Brand Awareness, Brand Awareness

GIRIS

Sanayi devrimi donemlerinde, lreticiler tiiketicilere ya da bir bagka deyimle miisterilere,
perakendeciler ya da toptancilar sayesinde ulasabilmekteydiler. Bu da kari derinden
etkilemekte ve lreticilerin rahatsiz olmasina sebep olmaktadir. Bu nedenle; iireticiler
kendi tirettikleri iirlinleri tiiketicilere, kendi miisterilerini direk olarak satmak istegi ile
markalasma baglamis kabul edilmektedir. Ciinkii {iretici artik kendi malini, tirliniini
direk olarak satmak ve kara da kimseyi ortak etmek istememektedir. Bu tiir {iretici
kaygilarinin artarak devam etmesindeki temel sebep, hizla gelisen ve artan teknolojik
gelisim ve degisimlerin yani sira, tiiketici taleplerinin eskiden oldugu gibi “aza kanaat

etme” goriisiinden disa kaymasidir. Ureticiler kendilerine farklilasmay1 temel etken
olarak belirleyip, lirlinlerine patent alma karar1 almislardir (Uztug, 2005, 17).

1. Literatiir Taramasi
1.1. Marka Kavramm

Marka oldukca genis bir kavramdir ve pazarlama literatiiriinde birbirine benzer pek ¢ok
tanim gelistirilmistir. Amerika Pazarlama Dernegi’nin tanimina gore; Uriinlerini satiga
sunan kisilerin s6z konusu bu triinleri tanimlamak ve piyasadaki diger emsallerinden
ayirabilmek ic¢in kullandiklar1 isim, sembol, tasarim veya bunlarin cesitli
kombinasyonlaridir (Karpat, 2004, 13).

Marka; rekabet ortaminda bulundugu konum ve kisiligi ile farklilik yaratabilen tirtindiir.
Bu dogrultuda marka bir¢ok birlesenden olugmaktadir. Bu 6geler; sembol, isim, firma,
ozellikler ve cagrisimlar biitiinliigl, beklentiler, algilar, tiiketiciyi anlatan bir ifade, bazi
yararlar hakkinda sozlerdir (Tokol, 1994, 94).

Diinya Fikri Miilkiyet Orgiitiine gore ise markanin tanimi su sekildedir: “Marka; bir
ticari ya da sinai bir kurulusun iiriinlerini baskalarindan ayirt etmek icin kullanilan bir
isarettir”. Terimsel verilerin daha ¢ok kullanilarak markanin tanimlanmasina yer
verebilirken bu tlir kurumlar da, marka kavramini daha genel ve basit bir anlatim bi¢imi
ile tantmlamislardir (Arslan, 2006, 13).
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Tiketici i¢in eger marka 1yi ise, bu olumlu olarak degerlendirilebilir fakat bu durum
satin alma siirecine yeteri kadar etki edemeyebilir. Marka tiiketici goziindeki yerini,
degerini aym1 degeri tiiketici i¢in slirekli kildig1 zaman gergekten Onemli hale
gelmektedir (Robertson, 1998, 3).

1.2. Markamn Tarihgesi

Tarihinin baslarinda markanin, insanlar arasinda sahipligi ifade etmek, herhangi bir
seyin sahibi olundugunu veya iireticisi olundugunu gostermek amaciyla kullanildig:
bilinmektedir. MO 5000 yillarinda magara duvarlarinda ¢izilmis bizonlarm karinlarinda
yer alan semboller marka gostergesi olarak kabul edilebilmektedir. Benzer izlere
¢omlekgilik alaninda da rastlanmistir (Oyman ve Odabasi, 2005, 38).

Bilinen bu en eski tarihin haricinde markanin tarihgesinin Roma Imparatorlugundan bu
zamanda kadar uzandigi sdylenmektedir. Bu donemde markanin kullaniminin en iist
noktalarda oldugu belirtilmektedir. MO 3500°1ii yillarda dzellikle Mezopotamya mallart
tizerindeki silindire benzeyen miihiir ile ayirt edildigi ve bu tas miihiirler sayesinde
mallarin hangi iireticiye ait oldugu kanitlanabildigi belirtilmektedir. Bugiin paketlemede
kullanilan marka isimlerinin damga halinde basilmis olmas1 durumu sz konusudur. MO
3000’lerde ise tugralarin ¢omlekgilik iglerinde, avlanmakta kullanilan taglar {izerinde
kullanildig1 bilinmektedir. M.O. 2000 yillarinda bir Yunan kenti olan Korinth civarinda,
¢omlek miihiirleri de bulundugu kayitlara gegmistir. M.O. 6. yiizyil ve 3. yiizyilda
Yunan  c¢omlek¢iliginde  damgali  seramiklerin  kullanildigt ~ donemlerdir
(www.markaturk.com).

Markanin var olusu ile ilgili tarihsel gelisime bugiin baktigimiz zaman gorebiliyoruz ki;
semboller ile anlatmak, ifade etmek, isaretlemek, kendine ait oldugunu, 6zel ve farkl
oldugunu gostermek i¢in ve diger var olanlardan kendini ve kendine ait olani ayirt
etmek icin ellerinde olan her tiirlii imkan kullanarak algilatmak istemislerdir. Markanin
var olusu ve hep var olma c¢abasi aslinda ¢ok daha eskilere kadar gidebilmektedir.
Bugiin de bize ait olani, farklilastirmak ve bize gore farkli olani, toplum iizerinde
farkindalik yaratip, bunun diizeyini arttirmak icin gorseller ve bazi profesyonel c¢abalar
ile tanmitmaya calisiimaktadir. Giliniimiiz imkanlarim1 diislindiigiimiizde; bu sunusu
yapmak kolaylasirken, herkesin bunu yapabilir olmasi da oldukc¢a zorlastirmaktadir.

1.3. Marka Stratejileri / Markalasma

Markalagma olgusunun en 6nemli bileseni {ireticilerin isim, ad taktiklari, sembollerle
zihinlerde yer ettirdikleri markalariin hukuksal anlamda koruyabilmeleridir. Yani bu
korunma siirecinin vazgecilmez olmasidir. Bu anlamda marka ve iirlin arasinda kurulan
bag hem sirketler hem de tiiketiciler agisindan oldukg¢a 6nemlidir. Bu sayede sirketler
farkli sektorlerde iiriinlerini markalagtirma yoluna gidebilmis ve yine bu sayede risk
alabilmislerdir.

Marka genis olarak bakildiginda kesinlikle sadece pazarlama karmasinin 6zet bir bilgisi
olarak goriilmemelidir, pazarlamanin amaci olarak da bilinmemelidir ve marka sadece
iiriin yelpazesini genisletmek icin ortaya atilmis bir kavram degildir. Pazarda var olan ve
stirekli artan rekabet unsuru, firmalarin siirekli olarak yeni iiriin ve marka olusturma
politikalar1 ve ayrica tiiketimin ¢ok hizli olusu gibi faktorler gerekgesi ile firmalarin
markalarin1 var etmeleri i¢in uzun soluklu marka stratejilerine ihtiyag duymalari
gerekmektedir. Bu var etme de markay1 konumlandirma ile baglayabilmektedir.
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Markalama, uzun siireli tiiketiciler saglayabilmek amaciyla marka ismi ve {iriinle
olumlu cagrisimlar ve taninirlik saglamak i¢in tasarlanan bir reklam metodudur
(Connor, 2006, 1480). Marka isminin tiiketicinin zihninde var olmasi, marka tercihi
olusturabilecek c¢agrisimlarin bununla bag olusturmasina olanak saglamaktadir.
Cagrisimlarinin  zaten zihinde var olan marka ismi ile biitiinlesmesi, markanin
bilinirligini kanitlamaktadir. Markanin bilinir olmasi 6nemlidir ve iletisim faaliyetlerini
de birebir etkileyebilmektedir (Can, 2007, 226).

Literatiirii inceledigimizde markalagsma konusu ile ilgili ¢ocuklarin algisi lizerine ¢ok
fazla arastirma yapildigi goriilmektedir. Cocuklar, markalarin bir iirlin kategorisine nasil
yerlestigini O6grenerek markalar arasindaki benzerlikleri ve farkliliklar1 ayirt etmeye
baslarlar. Uriin cesitlerinin nasil bir araya geldigini ve birbirinden nasil ayrildiginm
kavrayabildiklerinde ise iiriin kategorilerinin ne oldugunu dgrenirler. Uriin kategorileri
ve markalar hakkindaki bu tarz bilgi yapisal bilgi olarak goriilmektedir. Geng tiiketiciler
ayrica kimi {riin ve marka isimlerinin ¢esitlerine uygun konumunu ve sembolik
anlamini anlamaya baglarlar. Bu tip bir bilgi sembolik bilgi olarak adlandirilmaktadir
(Beder, 1998, 102).

Fischer ve meslektaslarina gore ¢ yasindan kiigiik cocuklar marka olgularini
tanimaktadir (Fischer vd., 1991, 3145). Cizgi (Kaplan Tony) veya ¢izgi lisansh
karakterler (Ronald mcdonald) iriinleri satmak i¢in kullanildiginda marka tanima
kismen iki yas civarina kadar diismektedir (Connor, 2006,1480). Cocuklarin marka
farkindaligindaki genel egilimleri biiylidiikge belirmektedir. Cocuklarin farkindaligi ve
marka isimlerini hatirlamalar1 ¢ocukluktan ergenlige gecis donemi siiresince yasla
birlikte artmaktadir (Macklin, 1996, 251).

1.4. Marka Cagrisimi ve Konumlandirma

Markanin “kalbi ve ruhu” olarak nitelendirilen ¢agrisimlar, zihinde marka ile ilgili olan
“sey” olarak nitelendirilir (Uztug, 2005, 31). Markay1 olusturmada ona eklenecek olan
degerler ¢cok onemlidir, iste bu degerleri besleyen ana ipuglart hep zihinlerde markalar
ile ilgili olusan ¢agrisimlardir. Cagrisimlar, kullanicilar tarafindan markanin somut,
fiziksel ozelliklerinden oldugu gibi o markanin tanitim seklinden, ondan duygusal
anlamda etkilenis durumlarindan da olusabilmektedir. Cagrisimlarin zihinlerde marka
ile ilgili olan ipuglarinin olusturulmasi ile ilgili bir kavram olduguna deginilmisti fakat
tabi ki bunun hem tiiketici acgisindan hem de iiretici agisindan faydalari oldugu
yadsinamaz bir ger¢ek olarak bilinmektedir (Uztug, 2005, 70).

Marka c¢agrisimlari markanin farkinda olunma siirecinde en etkili olan marka
kavramlarindan biridir. Algilama siirecine de baktigimiz zaman, bir {irliniin ya da cismin
fark edilme siireci o iiriin ya da cisim ile ilgili olusacak olan c¢agrisimlara bagli olarak
gelismektedir. Cagrisimlarin  var olmasi ile ancak farkindaligin olusum siireci
baslamaktadir.

Pazarlama iletisiminde ana amac bildigimiz gibi dogru hedef kitleye ulagsabilmektir ve
bunu saglamak i¢in her gecen giin farkli yaklagimlar i¢inde bulunulmaktadir. Bunlardan
biri de marka konumlandirmadir. Marka konumlandirma, markanin tiiketici
algilamalarinda ¢esitli markalara gore belli bir yer almasini ifade etmektedir. Yani
marka konumlandirma hedef tiiketicide diger var olan markalara gore acik, net bir
sekilde farkli olarak zihinlerinde hatirlanmasin1 gerekli kilar ve pazarlama karmasi
icinde de diisiiniildiigiinde, konumlandirmanin oncelikli kosulu farklilastirmadan
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gecmektedir. Marka konumlandirma marka kimligi ile paralel gitmesi gereken bir
stirectir. Konumlandirma stratejisinde anahtar, miisterini kendi kategorisindeki duruguna
dair acik bir fikre sahip olmasidir (Uztug, 2005, 147). Konumlandirma yapilirken iiriine
yonelik veya iirline yonelik olmayan stratejiler belirlenebilir.

Uriine yonelik konumlandirma; {irine yonelik olan marka ve o markanin
konumlandirilmast 6ncelikli olarak iiriiniin temel Ozellikleri, kalitesi/degeri, kullanim
alanlari, hedef kitlesi ve mensei ile paralel sekilde olusmaktadir (Aaker, 2007, 197).
Markanin iletisiminin 6nemli unsuru konumlandirma ve kimlik degistirme stratejileri
ozellikle cagrisim kavrami ile birlikte diisiiniilebilir. Konumlandirma analizinde ne,
ni¢cin sorularmi, somut fiziksel ozellikler baglaminda karsilayan iiriin nitelikleri,
algilanan kalite ve deger lizerindeki etkisi ile marka algilamasini yonlendirebilecek
giictedir (Uztug, 2005, 145).

Uriine yonelik olmayan konumlandirma; kurum imaji markaya yonelik iletisimde
onemli bir cagrisitm kaynagi olusturmaktadir. Ayni zamanda son donemlerde de
kurumsal kimligin ve imajin pazarlama iletisimi icerisinde aniliyor olmasi, akabinde
marka iletisiminin O6nemini de vurgulayabilmektedir. Taninmis kurum adinin
olusturdugu degerin iirlin dizisine genislemesi ya da aktarilmasi ile hem biitiinlesik bir
mesaj olusturabilme, hem de maliyetlerde diisiisiin olusmasi saglanabilir. Kurum
iniiniin, Giriinlerin imaj1 ile bagdasmasi bazen sorunlu olabilmektedir.

Fiyat unsuru, marka iletisim stratejileri acisindan oldukca 6nemli olan bir diger
kavramdir. Hedef pazar se¢iminde bile fiyat tek basina konumlandirmaya temel olan bir
unsur olarak goriilebilir. Tabi fiyatin yaninda olan ve yine pazarlama karmasi i¢inde yer
alan dagitim unsuru da 6nemli marka ¢agrisimlarindan bir digeridir. Stratejiler acisindan
marka iletisimi ve ¢agrisimlart oldukca 6nemli yer teskil etmektedir. Marka ile direk
fiziksel olarak ilgisi olmayan unsurlar arasinda reklam ve halka iligkiler adi altinda
iletisim etkinlikleri de yine 6nemli olabilmektedir.

Ulke ya da bolgeye gore konumlandirma da onemli olan diger bir konumlandirma
seklidir Bir marka, tretildigi tlilke ile baglantili ya da tiretildigi iilke ile ilgili ¢agrisim
olusturabilmektedir. Ornegin, Fransiz saraplari, Alman arabalari, Japon teknolojisi gibi
sifatlar kullanilabilmektedir. Bir anlamda kendisi de marka olmus {ilkeler kendi
markalarina degerlerini tasiyabilir (Uztug, 2005, 147).

Marka konumlandirma agisindan yarar ¢ok 6énemli bir kavramdir. Yarar, tiiketicinin iiriin
ya da hizmet nitelikleriyle iliskilendirdigi kisisel degerlerdir. Tiiketiciler, satin aldiklar
iirlin ya da markalarda oncelikli olarak yarar olgusunu arayabilirler yani kendilerini
yarar satin aliyor olarak tanimlayabilirler ki bu bir dl¢iide de dogrudur. Yarar, marka
degerlerinin artirilmasinda temel olan bir ¢agrisim destek¢isidir. Bu anlamda iki tiir
yarar vardir; islevsel olarak yarar ve sembolik olarak yarar. Islevsel yararlar, daha ¢ok
fiziksel olarak olan saglanan yararlardir. Temel olan miisteriye islevsel yarar, fayda
sunabilmektir. Yani satin alinan iirliniin, tliketicinin is siirecini, yiikiinii kisaltmasi
beklenir ya da kategoriye gore ona bir fayda saglamasi beklenir. Ornegin genellikle
teknolojik ftriinler daha fazla yarar saglasin diye satin alinan iriinler olarak
orneklenebilmektedir (Uztug, 2005, 151).

Sembolik olarak marka, biraz markanin ruhu ve ge¢misine deginerek olusmaktadir.
Sembolik yarar da buna paralel olarak gelisir (Aaker, 2007, 197). Sembolik yarar,
markanin satin alimmasi ile yasanilan duygusal tatmindir. Tiiketici bu markay1
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kullanarak olumlu duygular igine girer ve onu kullanarak kendine duygusal agidan yarar
sagladigini hisseder. Artik tiiketiciler sadece markanin ya da {iirlinlin faydali olmasina
bakmamaktadir ¢linkii segenek o kadar c¢ok, rekabet o kadar fazladir ki buna gerek
kalmamaktadir. Farkli olmayi, kendi imajlar1 ile baglantili olarak diistinebildikleri
marka ile kurduklar1 duygusal bag ile saglayabilmektedirler. Bu yiizden gii¢lii marka
konumlandirmalarinda, siklikla duygusal yararlar kullanilmaktadir.

Marka farkindaligr olusmadan once tiiketicinin goziinde bazi ¢agrisimlarin olusmasi
gerekmektedir. Markanin 6ziinde var olan bir cagrisim ve bu cagrisima benzer
olusturulan bir sponsorluk etkinligi 6zellikle tercih edilmelidir. Ayrica pek ¢cok marka
bahsi gecen c¢agrisimin da sponsorluk etkinliginin de global olmasini istemektedir.
Olimpiyatlara sponsor olabilmek bu duruma verilebilecek en 6nemli 6rneklerden biridir.
Kurum ne kadar global bir duruma sponsor olursa markasi i¢cin o denli global bir
farkindalik olusturmus olacaktir (Aaker, 2007, 210). Sponsorluk faaliyetleri marka
farkindalig1 olusturma siirecinde de en etkili yontemlerden bir tanesidir.

1.5. Marka {le flgili Kavramlar
1.5.1. Marka Algis1

David Lgilvy markayi; “tiikketicinin iirline iliskin diisiincesidir” diye tanimlayarak
tilkketicinin zihninde iirlin hakkinda olumlu ya da olumsuz izlenimlerin olugmasinda
“marka” nin Onemli bir islev dstlendigini vurgulamaktadir. Tiiketicilerin farkli
markalara iliskin algilar1 hem markalarin islevsel oOzelliklerini, hem de markalarin
islevsel ozellikleri disinda onlar i¢in ne anlama geldigini igermektedir (Elitok, 2003, 2).

Marka algis1 potansiyel tiiketicilerin aklinda uyanan algilar biitiiniidiir. Marka
miisterilerin ihtiyaglarint goz oniinde bulundurarak beklentilerini karsilayacak sekilde
irtin ve hizmet sunmalidir. Tiketiciler pazarlama karmasi elemanlarini tek tek
algilamaya bilirler genelde biitiin olarak algilarlar. Bu yiizden pazarlama karmas: ile
marka algist uyumlu, tutarli olmalidir. Marka algis1 siirecinin ilk asamasi marka
mesajlarinin alicilara ulagsmasidir. Marka mesajlari, marka algis1 siirecinin onemli bir
pargasidir. Ornegin maskotlar, marka mesajlarim tiiketiciye ulastirmada etkili birer
iletisim aracidir.

Algilama stirecinde algilayan, ortam ve obje olmak iizere baslica ii¢ degisken vardir. Bu
durum algilayan kisinin bilgilerine, istek ve ihtiyaglarina goére degisebilmektedir.
Algilama aninda bu bahsi gecen kavramlar algilama siirecinde etkili olmaktadir (Eren,
2006, 69). Ornegin iisiiyen bir kisi ve iisiimeyen bir kisinin bir fincan kahveyi
algilamasi farkli olacaktir. Usiiyen kisi kahveyi 1smmak icin icerken belki digeri keyif
i¢in igecektir. Burada kisi faktorii algilamay etkiler.

Insanlar siirekli bicimde gevrelerinden bilgi elde etmeye calisirlar. Ancak topladiklar1 bu
bilgileri kendi kisilikleri, kiiltiirler1 ve tecriibeleri yardimiyla bir araya getirerek ve
isleyerek anlamli bigimlere sokarlar ve sonra bunlar1 davraniglarinin birer temel 6gesi
olarak kullanirlar. Algilama ile birey ¢evrede ilgi duydugu hususlar1 secer ve bazi
cevresel bilgilere kayitsiz veya isteksiz yaklasirken bazi bilgiler ilgi ve merakini cezp
edebilmektedir. Bireyler anlamlandirdiklar1 bu bilgiler sonucunda ¢esitli olay, nesne ve
olgulara kars1 kanaatler, tutumlar, sabit fikirler ve davranislar olustururlar. Zaman i¢inde
karsilasilan baska olay ve deneyimler, ya da bilinmeyen bir konuya iligskin 6grenilenler
yeni bilgiler neticesinde onceden olusmus kanaat ve tutumlarin degismesine sebep
olabilmektedir.
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Bir kisinin kendisinin tanimadan birka¢ davranisin1 goriip hakkinda edinilen kanaat, o
kisiyi yakindan tanidiktan sonra degisebilmektedir ki bu da algilama siirecinin siirekli
oldugunu kanitlamaktadir. Algilama pek cok faktérden etkilenmektedir. Uyarinin
duygusal boyutu, ortam, daha onceki deneyimler bunlardan sadece bazilaridir (Eren,
2006, 69). Bir markanin taninmasi ve bilinmesi, o markanin tiiketicilerin tercihinde rol
oynayabilmesi i¢in asgari bir gerekliliktir. Giiglii bir marka, tiikketicinin belleginin 6n
sathasinda yer alir ve herhangi bir {riin kategorisi aklina geldiginde o marka
kendiliginden zihninde belirir (Franzen, 2002, 98).

Cagdas pazarlamada liriin kavramsallastirilmasi, mal ve hizmetlerin 6tesinde kisi ve yer
basta olmak iizere genisletilmistir. Ureticiler kendi mallarin1 farkli kilabilmek igin kendi
damgalarini yani logolarini {irlinlerinin iizerinde kullanmaktadirlar. Boyle {iriinlerin
logolara sahip olmasinin sebebi; o iirliniin diger iiriinlerden farklilagmasini saglamaktir
(Uztug, 2005, 13).

Birgok pazarlamacinin da dedigi gibi; her marka bir {iriin olabilir fakat her {irlin marka
olamamaktadir. Uriin fabrikada iiretilen bir nesne, marka ise tiiketicilerin zihninde
olusan ve yine onlar tarafindan satin alinan bir degerdir.

Marka iiriinden ¢ok daha 6te bir kavramdir, tiiketiciyi tatmin eden bir degerdir. Marka
sahibi olmak iiriin sahibi olmaktan ¢ok daha farklidir. Sagladiklari; hedef kitle ve iiriin
arasinda kurulan siirekli bir iligki, her seferinde hedef kitleyle kurulan duygusal bir bag,
kisilikli, karakterli, itibarli olmay1 ve giiven duyma olgusunu saglamaktadir. Tiiketici
tarafindan herhangi bir markanin se¢im esnasinda farkindalik ve algi beraber etki eden
konumundadir. Farkindalik, algiyr da etkileyerek karar verme kriteri arasina
sokabilmektedir. Ilk algi ile ilk tercihin olusma esnasinda farkindalik ¢cok énemli olsa
da, farkindalik diger se¢imlerde de etkili olabilecektir (Hoyer ve Brown, 1990, 142).

Markanin sadece algilanmasi yeterli degildir. Isletmeler olusmus algiy1 iyi sekilde
yonetebilmelidir. Algilama yonetimiyle ortam ve mesaja istenilen nitelikler yiiklenebilir
ve de hedef kitleye algilamasi istenilen nesne ya da olay agik ve net bir mesajla
kodlanarak gonderilebilir. Algilama yonetimiyle hedef kitlenin isletme hakkinda istedigi
sekilde diisiiniilmesini saglamak amaglanmaktadir (Eren, 2006, 72).

Algilamanin yonetilememesi, kurumlar agisindan c¢ok tehlikelidir. Nasil ki kriz
ortamlarinda dogru bilgi akisi saglanmadig1 takdirde basin bagka bilgi kaynaklari
buluyorsa, algilamanin yonetilmedigi zamanlarda bagka kaynaklardan edinilen bilgi de
kurumlarin yanlis algilanmasina neden olabilmektedir. Sonucta bu algilamay1
degistirmek ve yok etmek, yerine yeni ve dogru bilgiler koymak zaman alan bir siirectir.
Algillama yonetilirken aktarilan bilgiler kurum kiiltiirli, degerleri ve gercekleriyle
uyusmak durumundadir.

Diinyanin bir numarali halkla iliskiler sirketlerinden biri olan Burson-Marsteller’in uzun
bir donem en {iist diizey yoOneticisi olan ve daha sonra da bu sirketinin de aralarinda
oldugu ebeveyn sirket Young & Rubicam’in tepe yoneticiligini yapan Thomas D. Bell;
algilama yonetimini; bir kurulusun iletisim beklentilerine genis agili bir yaklagim saglar
seklinde ifade etmistir. Bursln-Marsteller, miisterilerinin algilanabilir degerlerinin
yonetimini saglayarak spesifik is sonuglartyla bulusmay1 hedeflemistir. Bell, algilama
yonetimi ile is sonuglar1 arasindaki siireci tamamlamak i¢in basta sponsorluk ve reklam
olmak {izere, dogrudan iletisim, kamu iliskileri yonetimi gibi birgok iletisim
disiplininden de yararlandiklarini ifade etmektedir (Kadibesgil, 2006, 30).
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Marka algis1 ve marka farkindaligi kavramlari ise birbirlerinden ayr diisiinlilmemesi
gereken kavramlardir. Bunun bir nedeni her iki kavram da her bir bireyde farkli sekilde
olusabilme yetisine sahip olmasidir. Ayrica algi ve farkindalik arasindaki iliski her
zaman Karsilikli diistiniilmelidir. Algilamanin farkindaliga olan etkisi oldugu kadar,
farkindaligin da algilamaya olan etkisi s6z konusudur. Farkinda olunmayan herhangi bir
seyin algilanma olasiligit miimkiin olmayacaktir. Siirekli degisen piyasa kosullar1 ve
tiikketici-liretici arasinda var olan hareketlilikte marka olusturmanin, onu farkinda kilip,
istenilen hedef kitleye algilatabilmenin zor bir siire¢ oldugu kesindir. Bu yilizden bugiin
isletmeler kendi markalarint olusturup, onu konumlandirabilmek igin, marka
konumlandirma stratejilerini tercih etmektedirler. Marka, farkinda kilindirilarak
algilatilabilir ya da algilanan marka dogru bir sekilde farkinda olmaya
yonlendirilebilinir (Aaker, 2007, 35).

1.5.2. Marka Kimligi Marka Kisiligi

Marka kimligi, firma ve firmanin markasi ile baglantili olan c¢agrisimlar olarak
tanimlanabilir. Bu ¢agrisimlar dogrudan veya dolayli olarak bir markanin akla getirdigi
her sey olarak adlandirilabilir. Marka kimligi daha ¢ok {irin 6zellikleri veya iriinden
saglanan faydalar iizerinde yogunlagsmaktadir (Aaker 1996, 104). Marka kimligi ve
konumu sadece marka ile ilgili bilgileri vermez ayni zamanda marka ile ilgili
stratejilerinin belirlenmesine, hedef kitle iizerinde markanin hatirlanma oranin artmasina
ve markanin sahibi olan kuruma da anlam katilmasini saglar (Aaker, 2007, 222).

Marka kisiligi, daha 6nce degindigimiz tim diger kavramlar i¢in baglik niteligini
tastyabilir. Oyle ki marka kisiligi, markanin tiim 6zelliklerini, sembollerini, logolarin,
iriin seklini ve diger tim detaylarini iginde barindiran, biitiinlestirici etkisi olan bir
kavramdir. Nasil insanlarin kisilik yapilar1 varsa, markalarin da kisilik yapilar1 oldugu,
tikketicilerin de kendi yapilarma uygunluk gosteren markalar1 tercih ettikleri
gozlemlenebilen bir varsayimdir. Marka kisiligi bu anlamda, markanin insani terimler
ve deneyimlerle sergilenen c¢ekirdek karakteristiklerini sergilemesidir. Yani insanlara
0zgii olan sifatlarin markalar i¢in kullanilmas1 durumu s6z konusudur. Eski bir teknoloji
markasia “yasli” ya da yeni bir teknoloji harikasina “gen¢” gibi insani sifatlar
yakistirilabilir. Ornegin; eski bir marka olan Argelik icin “yasli” sifatinin kullanilmast,
marka kisiligine; marka ile cagrisimlandirilmis insani 6zellikler olarak aktarilmig
oldugu soylenebilmektedir (Franzen, 2002: 52).Aeker ve Fournier (1995, 392)
arastirmalarinda, marka kisiligini yaratmanin markanin kisilestirilmesiyle ortaya
cikabilecegini belirtmislerdir. Marka kisiligi, anlamlarin 6zellestirilmis kiimesinin
toplamidir. Bu anlamlar markanin i¢ Ozelliklerini tarif etmektedir. Bu anlamlar,
kisilestirilmis markalar veya marka karakterleri tarafindan sergilenen davraniglar1 koken
alan tiiketici tarafindan insa edilmektedir.Marka {riin degildir. Marka, (iiriiniin
kaynagidir, iriiniin anlamidir, iriiniin yoniidiir ve friiniin kimligini her yerde
tasimaktadir. Sirketler artik markanin yonetilmesi, gelistirilmesi ve kontrol edilmesi
gerektigini fark etmislerdir. Bu nedenle markalara kimlik olusturmak amaciyla, marka
kimligi kavrami ortaya ¢ikmaktadir.

Kapferer’e gére marka kimligi alt1 yonlii bir prizma ile ortaya konabilir. Bunlar (Okay,
1998, 51):

¢ Nitelik (marka soruldugunda akla ilk gelen nitelik)

o Sahsiyet- karakter (her markanin kendine has karakteri vardir)
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e Kiiltiir (markanin ilhaminin ve enerjisinin kaynagi)
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e Tiiketici ile baglant1 (iliskilere yonelik sunulan ¢ergeve ve alis verise firsat olusturma)

e Spontane baglanti (her markanin potansiyel alicis1 olan veya kullanicis1 olan bir
grubu vardir)

¢ Vizyon (arzulanan goriintii)

Marka kisiligi arastirilirken, bununla ilgili sorulara cevap verenlerden markay: kisilik

Ozellikleri ve karakteristiklerini kullanarak bir insanmig gibi tanimlamalar1 istenir
(Franzen, 2002, 52).

Burada oncelikle marka kisiliginin bes temel boyutunu belirleyen Aaker’in (1997)
listesi belirtilmis; ardindan Alt ve Griggs’in (1988) kisilik 6zelliklerini degerlendirme
skalas1 verilmistir. Alt ve Griggs, tiiketicilerin marka kisiliklerini tarif etmek icin, ii¢
farkli kisilik boyutunu ayirt etmis ve tanimlamistir: disa doniikliik, toplumca kabul
edilebilirlik ve erdem. Her boyutta 15 madde vardir. Bu ii¢ boyut, markalar kadar tiriin
kategorileri arasindaki kisilik farklarinin gdsterilmesinde de kullanilabilmektedir
(Franzen, 2002, 52). Bahsedilen kategoriler Tablo 1 ve Tablo 2’de ki gibidir:

Tablo 1: Aaker’in Biiylik Beslisi

Ictenlik Heyecan Yeterlilik Incelikli Saglamli
(Camplel’s, Hallmark, (PlIrche, Absllut, (Amex, CNN, IBM) (Lexus, k (Levi’s,
Kldak) Benettin) Mercedes, Marlblra,
RevlIn) Nike)
Makul: Atak: Giivenilir: Ust Tabakadan:
Aileye yonelik, kiiglik Trendleri takip eden, Caliskan, emniyetli, Goz kamastirici,
kent, geleneksel, mavi heyecan verici, yeterli, glivene glizel,
yakali, tam Amerikal1. llagandisi, parlak, layik, dikkatli. gosterisci,
kiskartici. incelikli.
Diiriist: Atesli: Zeki: Cana Yakin:
Acik sozlii, gercek, Cool, geng, yasam dllu, Teknik, Kadinsi,
diisiince sahibi, 6zenli. gezmeyi sever, kurumlagmus, ciddi.  piiriizsiiz, seksi,
maceraci. latif.
Saglikli: Yaratict: Basarili:
Ozgﬁn, yasglanmaz, Essiz, sakaci, sasirtici, Onder, ozgiivenli,
klasik, mldas1 ge¢mis. artistik, eglenceli. etkileyici.

Neseli:
Duygusal, dlstca,
sicak, mutlu. (Franzen,
2005, 5.83)

Giincel:
Bagimsiz, ¢agdas,
yenilik¢i, atilgan.

(Franzen, 2005, s.83)

Kaynak: Aaker 1997 Akt. Franzen, 2002,83.
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Tablo 2. Alt ve Grigg’in Marka Kisiligi Degerlendirme Skalasi
Toplumsal Kabul

Disa doniikliik Canli Erdem -
Gorme
Hayat dolu Dinamik Zarif Kaba
Gezmeyi seven Zamani yakalamis Diistinceli Yontulmamis
Eglenceyi seven Giincel Tertipli Ahmak
Kalbi genc Bagimsiz Sade Samimiyetsiz
Kaygisiz Giiven Tazeleyici Pasakl1
Neseli Gilivenilir Kararsiz
Kiistah Kibar Yalanci
Modern Yardimsever Saptirici
Gozii pek Nazik Zalim
Enerjik Cana Yakin Yiizeysel
Caliskan Kibirli
Diiriist Cocuksu
Akilli Ahlaksiz
Acik yiirekli Diisiincesiz
Sevimli Geveze.

Kaynak: Alt ve Grigg Akt. Franzen, 2002, 84.
1.5.3. Marka imajx

Marka imaj1 ve marka kisiligi konseptlerinin ilk kez David Ogilvy tarafindan 1955°te
ortaya atildig1 kabul edilmektedir (Ogilvy, 1955, 1-6). Isletmeler ile miisteri arasindaki
iletisimi saglayan en iyi kavram marka, ekonomiye, iiretici ve tliketiciye sagladigi
yararlar ile Onemli bir degerdir. Markanin, pazarda bir yer almak, varligim
sirdlirebilmek ve farkindaligini arttirabilmek i¢in olumlu bir imaja ihtiyac1 vardir
(Argan, vd., 2007, 15).

Marka imaji, marka ile ilgili olan en temel ve bilindik bir kavramdir. Imaj, zihinde
olusan diislinceler biitiinii, bir dizi bilgilenme sonucunda olugan imgeler olarak
tanimlanabilmektedir. Markanin imaji, o markay1 ya da {iriinii oldugu gibi yansitmakta
ve onun Kisiligini, ruhunu, 6zelliklerini bildirmektedir (Okay, 1998, 55). Marka ile ilgili
yeterli gibi goriilen baz1 detaylar, markanin ismi ile 6zdeslesmeyebilmektedir. Bu
detaylar ya da marka adi daha ¢ok markanin genel imajin1 yansitan ve markay: harekete
geciren, onu diirten bir kaldirag gorevi gormektedir (Percy ve Rossiter, 1992, 264).

Hedef kitlenin markayr dogal olarak hatirlamalarmin yani sira tanima ile diger bir
deyisle yardimli hatirlamalarla da s6z konusu olmaktadir. Satin alma karar1 satin alma
noktas: diginda alindiginda veya alict belirli bir iiriinii satin alma noktasinda almaya
karar verdiginde marka adinin hemen hatirlanmasi gerekir. Satin alma noktasinda
alicinin ¢esitli gorsel isaretler yardimiyla markay1 hatirlamasi saglanabilir. Ancak marka
hatirlamasin1 saglamak 6zdeslestirebilmek i¢in {iriin ve marka arasinda kurulan bagin
periyodik olarak tekrar1 gerekir. Bu nedenle diizenlenen ve desteklenen etkinliklerin
mesajlar1 daima {iriin ve marka ismini birlestirmelidir (Tosun, 2003, 49).

Marka kisiliginin bir alt bileseni olan marka imaji, deger artirici bir 6zelligi sahip
oldugu i¢in, bununla ilgili calismalar stratejik bir sekilde yiiriitiilmeli ve devamlilig1 da
saglanmast gerekmektedir. Marka imaji, anlamli bir bigimde birlesmis bir dizi
cagrisimlar sayesinde tliketicinin zihninde olusan algilamalar olarak tanimlanmaktadir.
Imajin temel ogelerinden biri de sozel olmayan, gorsel sunumlardir. Marka imaji,
pazarlama iletisim stratejisi ve uygulamalarinin irlinle iliskilendirdigi ¢agrisimlarla
tiikketici zihninde bicimlenmektedir (Uztug, 2005, 41).
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Marka farkindaligi ve imaj1 ise birbirilerinden ayr1 diisiiniilemeyecek iki kavramdir.
Marka farkindalig1 bahsi gecen markanin tiiketicinin belleginde olusturdugu izin giicii
ile alakalidir. Yani literatiirde siklikla marka kimlikleri olarak bahsi gegebilen, sembol,
maskot vb. kavramlarin basarili sekilde olusturulmasi orani ile ilgilidir. Markanin
tanmir olmas1 marka ile ilgili ipuglarin1 alan tiiketicinin 6nceki bilgilerini ne derece
kullandig1 ile ilgilidir. Tiiketici markayr diger markalardan ayirt edebilmelidir. Bu
nedenle marka farkindaligi oOzellikle tiiketicinin satin alim kararinda 6nemli rol
oynamaktadir (Bakkaloglu, 2000, 94). Kisaca agiklamak gerekirse, markanin kimligi,
gercekte sahip oldugu somut ozellikler biitiinii iken, markanin imaji ona bakanlarin
kafasinda olusan izlenim olarak tanimlanmaktadir (Tolungiig, 1992, 11).

1.5.4. Marka Tutumu

Tiiketiciler markaya karsi, diger pek ¢ok seyin yaninda marka bilinirligi, marka
cagrisimlart ve marka degerleri temelinde oturan bir tutum gelistirmektedirler. Tim
yasamlart boyunca markadan edinilen deneyimleri hesaba katarak markay1
degerlendirirler. Kullanim deneyimi bir marka tutumunun olugmasinda oncelikli ve
ozellikle 6nemli olan bir adimdir. Markaya yonelik tutum, markaya yonelik etkileyici
iletisim ¢abalarmin ana hedefi olarak goriilebilmektedir (Franzen, 2002, 58).

Markaya yonelik tutum aym1 zamanda marka imajinin bir parcasidir. Tiketicinin
markay1 satin alma niyetinin kiskirtilmasinda tutum belirleyici bir nitelik tasimaktadir.
Bu nedenle tiiketicinin olumlu tutumunun olusmasi ve gelismesi marka ile iletisim
caligmalarinin merkezine alinmaktadir (Uztug, 2005, 33). Bir marka ile ilgili farkindalik
ortaya ¢ikmadan, o marka ile ilgili imaj ya da tutum gibi kavramlarin olusabilmesi
miimkiin degildir. Tiketici iizerinde ya da pazarda bir marka tutumundan
bahsedilecekse, bu farkindalik olmadan olmayacaktir. Herhangi bir tiiketicinin bir
markay1 satin almasi i¢in, 6nceden o marka ile ilgili farkindalik diizeyine erismis olmast
sarttir (Macdonald ve Sharp, 2003, 1).

1.5.5. Marka Sadakati

Marka sadakati kavrami, tiiketicinin markaya olan inancimin gilicli olarak
tanimlanabilmektedir. Tiim firmalarin arzu ettikleri nihai son marka sadakati olugsmus
tiiketici grubudur. Giiglii bir marka olabilmenin yolu ancak sadik miisteri portfoyiine
sahip olarak gerceklesebilir. Marka bagliliginin saglanmasi isletmeler agisindan énemli
bir Ustlinliiktlir. Pazarlarin biiylime imkéanlarinin sinirli oldugu durumlarda isletmeler
yogun rekabet kosullar1 icinde yeni miisteriler kazanmak amaciyla yliksek maliyetlere
katlanmak yerine markaya bagli miisteriyi korumayi tercih etmektedirler.

Ayrica toplumsal olarak sosyal sorumluluk faaliyetlerine yonelim giin gectikce
artmaktadir. Tiiketiciler fiyat veya kalite algis1 olmadig1 durumlarda sosyal sorumluluk
kampanyalar1 ile kendini duyurmus markalar1 tercih edebilmektedirler. Bir bakima
sosyal sorumluluk kampanyalar1 tiiketicide marka baghligi olusturmada etkili
olmaktadir (Thampson vd., 2006, 55).

1.6. Marka Farkindahg

Farkinda olmak ve farkindalik sahibi olmak, gliniimiiz iireticiler i¢in oldukca 6nemlidir.
Olusturulan ve markalastirilan iiriinlerin; 6zellikle hedeflenen tiiketici gruplar ve ayni
zamanda hedeflenmeyen gruplar tarafindan da algilanip, farkinda olunmasi; bir
markanin var olabilme siireci agisindan olduk¢a Onemlidir ve tabi ki bu siire¢ tiim
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ureticiler tarafindan arzulanmaktadir. Markanin farkinda olunma siireci bu anlamda tim
tireticiler i¢in vazgecilemez bir adimdir.

Marka farkindaligi, markayr hatirlamak tizere tiiketiciye verilen iiriin kategorisi
arasindan, o markanin segilebilme kabiliyeti olarak tanimlanabilmektedir (Karpat, 2004,
37). Giiglii bir marka farkindaligina sahip olma ve o markay1 tanima durumu, marka
hakkinda olusacak olan diisiinceler, duygular ve davranislar i¢in aslinda oncelikli olarak
olugmasi gereken bir 6n kosuldur (Keller, 2003, 253). Marka farkindaligi kavrami,
kurumlarin markalarimi belirledikleri hedef kitlelerine ve potansiyel hedef kitlelerine
iletebilmeleri agisindan olduk¢a onemli bir detaydir. Hedef kitlenin marka ile ilgili
olusacak olan ilk izlenimi farkindalik siireci tamamlandiktan sonra olusabilmektedir. Bu
stire¢c sonrasinda marka ile ilgili imaj konumlanir ve bu imajin olumlu olmasi halinde,
hedef kitle o markaya karsi baglanmaya baslamaktadir. Bu da tiim marka sahibi olan
kurumlar ulasmak istedigi nihai son olan, marka sadakatine kadar ilerlemelerini
saglayabilmektedir.

Marka farkindaligi en temel anlamda markay1 tanima ve hatirlama ile alakalidir (Erdil
ve Uzun, 2009, 25). Renk sembolii buna ¢ok giizel bir 6rnek teskil etmektedir. Tiim
magazalar ayn1 sekilde dizayn edilebilir ve bu sekilde farkindalik olusturulabilir.
Markalar, siirekli gelismekte olan pazarda ayrismak, farkindalik yaratmak igin varsa,
markalarin kullandiklar1 iletisim araglarindan ticari karakter kullanimi da bu amaca
hizmet edebilmektedir (Elitok, 2003, 107). Ornegin, McDonalds’in ticari karakteri
Ronald McDonald sirketin renklerine uygun olarak, kirmizi ve sari1 iizerine tasarlanmis
bir kostiime sahiptir.

Marka farkindaligi, bir¢ok tiriin ve marka secenegini iginde barindan bu pazarda
ozellikle tecriibesiz tiiketiciler icin hazirlanmis Onemli bir taktiktir. Bu ylizden
farkindalik, bir marka ile ilgili olarak olusabilecek ilk verileri barindirdig i¢in 6nemli
bir kavramdir. Hele bu verilerin olumlu olmasi halinde, o markanin denenip, basaril
sonu¢ alinmasi tiiketici tarafindan bu iirlinlin tekrar alinmasini saglayacaktir. Tiketici
zihninde; “Ben bu iiriinii daha o6nceden satin aldim ve basariliydi, simdi tekrar
alabilirim,” gibi bir algi olusacaktir. Marka yogunlugunun bu kadar bol oldugu bir
donemde, bir marka ile ilgili herhangi bir farkindalik diizeyi olusmamis tiiketici, o
markayr gormeden direk gececektir. Markanin tiiketici zihnindeki bilgisine dair
taninirlik ve hatirlanma disinda farkindaligin diger iki ylizeyi, marka mesajina bagh
olarak tiiketicide olusmus kanilar ve fikirlerdir. Bu yiizden eskiden bildigimiz o klasik;
“En iyi bildigin markayt al.” Kurali artik gecerli olamamakla beraber, giiniimiizde karar
merci olan tiiketici artik farkli segme kriterlerini dikkate alarak markay1 tercih etmeye
baslamaktadir (Hoyer ve Brown, 1990, 143). Bununla birlikte marka farkindaligi, marka
Ozilinlin bir yansimasi olarak ortaya ¢ikmalidir. Bos vaatler degil; markanin 6ziiyle
paralel olan bir yansima olusturulmalidir. Bu uyumlulugun meydana getirilmesi bir
anlamda miisteriye verilen s6zdiir. Eger marka 6ziinii, biliylik bir ag¢ilimla miisterilerin
goriisiine sunup begeni kazaniliyorsa ve bunun siirekliligi taahhiit ediliyorsa, miisteride
bir farkindalik olusturulmaya baglanilmis demektir (Elitok, 2003,106).

Marka farkindaligi konusu incelenirken, farkindaligin nasil olusturulacag: ile ilgili
sorudan yola ¢ikarak ilerlemek ve bunun icin de farkindalik diizeylerini tanimak
gerekmektedir. (Elitok, 2003, 103).
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Bu diizeyler Sekil 1’de ki gibidir:

En Ust Diizeyde
Algilama

Marka Tanima

Marka Hatirlama

Farkindalik

Sekil 1. Farkidalik Piramidi
Kaynak: David A. Aaker, Marka Degeri Y 6netimi, Istanbul: MediaCat Kitaplari, 2007, s. 83.

Piramit ayn1 zamanda farkinda olma evrelerini de ortaya koymaktadir. Boylelikle hangi
verede hangi c¢alismalarin yapilacagi ve Oncelik sirasinin  ne olacagi da
belirlenebilmektedir. Piramidin en iist noktasinda tiiketiciler markanin farkinda degildir.
Yani bu asamadaki farkindalik aslinda farkindalik degil farkindaligin baslangicidir.
Piramidin an altinda ise tiiketiciler markanin tamamen farkindadirlar.

Kanitlanmis olan bir¢ok deneyde goriilen su ki; tiiketicinin bir markay1 se¢im siirecinde,
marka farkindaligi, diger farkindalik grubunda yer alan verilere gore daha dominant bir
etki gostermektedir. Tercih asamasina gelmis bir tiiketici, kalite ve ekonomik olarak
benzer degerlere sahip olan iki iirlin arasindan, farkinda oldugunu rahatlikla tercih
edebilmektedir. Bu yiizden tiiketici goziinde markanin farkindaligin1 olusturmak,
markanin tercih edilme asamasinda yer almasi gereken kritik bir stratejidir (Hoyer ve
Brown, 1990, 141).

Aaker’a gore; Marka farkindaligi markalara uzun vadede yasanacak kaliteli avantajlar
saglayabilmektedir. Farkindalik dort farkli anlamda deger katabilmektedir (Macdonald
ve Sharp, 2003, 3).

1. Tiketicinin zihninde markanin yerini konumlandirir.

2. Yeni markalarin zihinlere girisinde bariyer gorevi goriir.

3. Tiiketici tarafindan marka hakkinda olugmus siipheli yaklasimlari yeniler.
4. Dagitim kanallar1 i¢in de 6nemli bir kaldira¢ gérevi goriir.

Yukarida Aaker’in degindigi farkindaligin deger kattigi bu dort madde de aslinda
algilama ile yakindan ilintilidir. Goriilecegi iizere, algilama siirecinde oldugu gibi
farkindalik her bireyde farkl sekilde yasanabilmektedir.

Pek c¢ok yazar, marka farkindaligi ve alici davranisi arasindaki iligkiyi belirtirken
kullandiklar1 belirli 6l¢iitler {izerinde fikir birligine varamamistir. En ¢ok kullanilan ii¢
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marka farkindaligi olgiitii sunlardir: akla ilk gelen, kendiliginden olan ve destekli
olandir. Akla ilk gelen veya ilk hatirlanan marka, farkli Olgiitleri karsilastiran
Axelrod’un c¢alismasinda, se¢im i¢in en iyi belirleyicilerden biri olarak ortaya ¢ikan,
ilgileri iizerine toplayan ilk marka farkindaligi Olglimleri olmustur. Kendiliginden
farkindalik (6rnegin, marka adinin kendiliginden hatirlanmasi) ve destekli farkindalik
(6rnegin, ipucu verildiginde marka adinin taninmasi) yaygin olarak kullanilan diger
Ol¢giitlerdendir. Bazi1 aragtirmacilar, belirli 6lgiitlerin farkli durumlarda daha uygun
olacagmi iddia etmislerdir. Ornegin; Rossiter ve Percy, satin alma durumunda
secenekler mevcutken (Ornegin, bir stiper market rafindaki markalar) destekli
farkindaligin, secenekler mevcut degilken kendiliginden farkindaligin kullanilmasi
gerektigini belirtmislerdir (Romaniuk vd., 2004, 70).

Markanin taninmasi ve hatirlanmasi, marka farkindaliginin iki farkli c¢esidi olarak
tanimlanabilir. Marka farkindalifinin alt iki unsurundan biri olan marka tanima;
tilkketicide satis esnasindan ortaya ¢ikarken; marka hatirlama da tiiketicide satis dncesi
olusan ve var olan kavramlar olarak tanimlanabilmektedir. Ikisi ayn1 anda marka
farkindaligin1 olusturabilecegi gibi, farkli zamanlara goére ayr1 ayr1 da marka
farkindaligini temsil edebilmektedirler.

Markanin fark edilip, taninmasindan sonra bu silirece bagl olarak gelisen bir diger
durum da marka bilinirligidir. Markanin bilinmesi farkinda olunma ile i¢ ige ilerleyen
bir siirectir. Bilinirlik, tiiketicilerin bir firmanin {riinlerini nasil tanidigin1 ve kabul
ettigini agiklamaktadir (Karpat, 2004, 28). Markanin farkinda olan miisteri, bir adim
sonra 0 markayr tanir, bilir ve bildigi markay1 tercih ederek satin alma eylemini
gergeklestirir (Macdonald ve Sharp, 2003, 1).

Marka farkindaliginin tam olarak ne oldugunun bilinmesinin yani sira 6l¢iimlenmesinin
de ayrica zor bir is oldugu kabul etmek gerekmektedir. Fakat profesyonel is hayatinda
olgiimlemenin de olmasi gerektigi bilinmektedir. Ozellikle pazarlama diinyasinda
siirekli degisen dengeler, piyasaya siiriilen yeni liriin ve markalarin kesfi, ayn1 zamanda
iletisim diinyasinin yogun mesaj bombardimanin yaninda bu tiir dlgiimlemelerin de
sirket politikalarinin arasinda yer almasini gerekli kilmaktadir. Onemli olan bir diger
soru ise, bu Ol¢iimlemeyi yapan az bir kesimin bunu hangi ydntem ile yapiyor
oldugudur.

1.7. Marka Degeri ve Oz Varhg

Marka denkligi olarak da adlandirilan marka degeri kavrami iki anlama sahiptir.
Birincisi maddi degerdir. Markanin maddi degeri, kuruma kazandirdig1 karla
kiyaslanmaktadir. Marka bagka bir kuruma devredilecek olursa, karsiliginda alinacak
para sadece iirliniin maddi degeriyle degil, markanin soyut degeriyle de Olciilmektedir.
Diger anlamiyla marka degeri ise, tiiketici tarafindan markaya verilen degerdir.
Markanin ne kadar 6nemsendiginin gostergesi olarak kabul edilmektedir. Marka ve
tilkketici arasinda yasanmis olan olumlu deneyimler, toplumda markanin algilanis bigimi,
kullanilma siklig1, marka degerini olusturan dgelerdendir. Ornegin, birgok tiiketicinin
zihninde Sony, Reebook, Adidas gibi marka ismine sahip olmak ve onlara 6nem/anlam
atfetmeleri o iriinlere bir deger eklemektedir. Bir marka isminin farkina varilmasi,
markanin kalite ve ekonomik ac¢idan sagladigi uygun nitelik ve avantajlari ¢cagristirmasi,
o markayla sunulan iiriine bir deger eklemektedir. Raggio ve Leone (2007) marka
degerini tiiketicinin tutumu, algilari, inanglar1 veya arzular1 olarak markanin miisteriye
deger sunmasi olarak tanimlanmaktadir (Raggio ve Leone 2007, 384).
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Tiketicinin marka ile iletisime girebilmesi i¢in marka farkindaliginin olmasi sarttir.
Keza bu olmadig: taktirde ne satin alma niyeti ne de marka tercihi olmaz. Tiim bu
bilgiler 1s1¢inda marka degeri olusturmanin yolu oOncellikle marka farkindaligi
olusturmaktan geger denebilmektedir. Tiiketiciler acisindan ise farkindalik olusturmus
marka, risk tasimayan, kalitesi bilinen iiriin anlamina gelmektedir (Altinisik, 2004: 55-
10).

Marka degeri ve marka 6zvarlig1 birbirlerinden ayr1 kavramlardir. Marka degeri finans
disiplininde markanin gercek parasal degerini ifade etmektedir. Marka 6zvarligi ise yine
finans disiplininde gegen bir kavramdir ve 6z sermaye ile ilintilidir (Franzen, 2002, 71).
Bir sirketin deger yaratma yetenegini o sirketin piyasa degerinin defter degerine orani
ile ifade etmek miimkiindiir. Sirketin net mal varliklar1 ise, o sirketin piyasa degerinin
defter degerine oranidir. Isletmenin net mal varliklari, o sirketin defter degerini gdsterir.
Ancak, bir sirketin piyasa degeri defter degerinden ¢ok farkli olabilmektedir. Ornegin
defter degeri 100 milyon dolar olan bir sirketin piyasa degerinin 200 milyon dolar
olmasi o igletmenin net varliklarindan fazla bir deger aramis oldugunu gostermektedir.
Bu oran yiikseldikge sirketin yarattigi degerin biiytikliigii anlasilir. Bir isletmenin piyasa
degerinin (defter degerine gore) yiiksek olmasi belli 6zellikleri yansitmaktadir. Bu
ozellikler su sekildedir (Aslanoglu ve Zor, 2006, 155);

* Net kar marjmin yiiksek olmasi,

* Biiylime hizinin yiiksekligi,

* Markanin giicii,

* Pazar payindaki artis,

* Toplam kaliteyi uyguluyor olmasidir.

Rekabet kosullarinda sayisi ¢ok olan markalarin birbirlerinde farkli olarak ayirt
edilmesini ve buna bagli olarak tercih edilmesini saglayan, iste markanin kendisine
kattig1 6znel degerleridir. Marka daha ¢ok ©6znel olmay1 gerektirir yani tiim islevsel
Ozelliklerine ek olarak bir de duygusal degerleri ekledigi zaman farklilasir ve tercih
edilme olasilig1 artar. Tamamen duygusal bir siire¢ haline gelen markanmn tercih
edilmesi; farkli olmayr da bu Olgiide duygusal siire¢ ile baglantili degerlendirmesi
gerektigini yansitmaktadir. Tiketici artik markay1 eklenen degerleri tercih etmekte ve
diger alternatiflerinden onu ayirmaktadir. Markay1 ayirt edebilen tiiketici artik onu
hatirlamaya ve tanimaya dogru yol alip, tercih edebilir hale gelecektir. “Bir iilke sahip
oldugu markalar kadar zengindir.”, “Marka bir iilkenin sahip oldugu varliklar arasinda
en degerlisidir.” deyimleri bu durumu iyi sekilde 6zetlemektedir (Uztug, 2005, 22).

SONUC

Markalagma olgusunun en dnemli bileseni {ireticilerin isim, ad taktiklari, sembollerle
zihinlerde yer ettirdikleri markalarinin hukuksal anlamda koruyabilmeleridir. Yani bu
korunma siirecinin vazgecilmez olmasidir. Bu anlamda marka ve iirlin arasinda kurulan
bag hem sirketler hem de tiiketiciler agisindan oldukg¢a 6nemlidir. Bu sayede sirketler
farkli sektorlerde triinlerini markalagtirma yoluna gidebilmis ve yine bu sayede risk
alabilmislerdir.

Marka genis olarak bakildiginda kesinlikle sadece pazarlama karmasinin 6zet bir bilgisi
olarak goriilmemelidir, pazarlamanin amaci olarak da bilinmemelidir ve marka sadece
iiriin yelpazesini genisletmek i¢in ortaya atilmis bir kavram degildir. Marka isminin
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tiikketicinin zihninde var olmasi, marka tercihi olusturabilecek ¢agrisimlarin bununla bag
olusturmasina olanak saglamaktadir. Cagrisimlarinin zaten zihinde var olan marka ismi
ile biitlinlesmesi, markanin bilinirligini kanitlamaktadir. Markanin bilinir olmasi
onemlidir ve iletisim faaliyetlerini de birebir etkileyebilmektedir. (Frazen, 177- 7).
Markayr olusturmada ona eklenecek olan degerler ¢ok Onemlidir, iste bu degerleri
besleyen ana ipuglart hep =zihinlerde markalar ile 1ilgili olusan ¢agrisimlardir.
Cagrisimlar, kullanicilar tarafindan markanin somut, fiziksel 6zelliklerinden oldugu gibi
o markanin tanitim seklinden, ondan duygusal anlamda etkilenis durumlarindan da
olusabilmektedir.

Marka algis1 potansiyel tliketicilerin aklinda uyanan algilar biitiintidiir. Marka
miisterilerin ihtiyaglarin1 géz oniinde bulundurarak beklentilerini karsilayacak sekilde
iiriin ve hizmet sunmalidir. Birgok pazarlamacinin da dedigi gibi; her marka bir iiriin
olabilir fakat her iiriin marka olamamaktadir. Uriin fabrikada iiretilen bir nesne, marka
ise tiiketicilerin zihninde olusan ve yine onlar tarafindan satin alinan bir degerdir. Marka
tiriinden ¢ok daha oOte bir kavramdir, tliketiciyi tatmin eden bir degerdir. Markanin
sadece algilanmasi yeterli degildir. Isletmeler olusmus algiy1 iyi sekilde
yonetebilmelidir.

Marka kimligi, firma ve firmanin markasi ile baglantili olan cagrisimlar olarak
tanimlanabilir. Bu ¢agrisimlar dogrudan veya dolayli olarak bir markanin akla getirdigi
her sey olarak adlandirilabilir. Marka kisiligi, daha once degindigimiz tiim diger
kavramlar icin bashik niteligini tasiyabilir. Oyle ki marka kisiligi, markanm tiim
ozelliklerini, sembollerini, logolarini, {iriin seklini ve diger tiim detaylarini iginde
barindiran, biitiinlestirici etkisi olan bir kavramdir.

Marka imaji, marka ile ilgili olan en temel ve bilindik bir kavramdir. Imaj, zihinde
olusan distlinceler biitiinti, bir dizi bilgilenme sonucunda olusan imgeler olarak
tanimlanabilmektedir. Marka farkindaligit ve 1imaji ise birbirilerinden ayn
diisiiniilemeyecek iki kavramdir. Marka farkindaligi bahsi gecen markanin tiiketicinin
belleginde olusturdugu izin giicli ile alakalidir. Marka sadakati kavrami, tiiketicinin
markaya olan inancinin giicii olarak tanimlanabilmektedir. Hali hazirda tiim {ireticilerin,
firmalarin arzu ettikleri nihai son da marka sadakati olusmus tiiketici grubudur.

Marka farkindaligi, markayr hatirlamak tizere tiiketiciye verilen iirlin kategorisi
arasindan, o markanin secilebilme kabiliyeti olarak tanimlanabilmektedir (Karpat, 2004,
37). Giiglii bir marka farkindaligina sahip olma ve o markay1 tanima durumu, marka
hakkinda olusacak olan diisiinceler, duygular ve davranislar i¢in aslinda oncelikli olarak
olusmas1 gereken bir 6n kosuldur (Keller, 2003, 253).

Marka degeri ve marka 6zvarlif1 ise birbirlerinden ayr1 kavramlardir. Marka degeri
finans disiplininde markanin gercek parasal degerini ifade etmektedir. Marka 6zvarlig
ise yine finans disiplininde gegen bir kavramdir ve 6z sermaye ile ilintilidir (Franzen,
2002, 71). Bir sirketin deger yaratma yetenegini o sirketin piyasa degerinin defter
degerine orani ile ifade etmek miimkiindiir. Sirket sahipleri bugilin ki rekabet
kosullarinda, pazarda yer alabilmek ve pazar paymna sahip olabilmek i¢in kendi
markalarina mutlaka sadakati, baglilig1 yiiksek olan tiiketiciler edinmek isterler ve bunu
amagclarlar. Bu ylizden marka sadakati sadece kurum kimligini etkilemekle kalmamakta,
kurumun ekonomik ¢ikarlarina da dogrudan etki etmektedir. Bu noktada tiiketicinin
markaya bagli kalabilmesini saglamak kurum kimligi olustururken tizerinde hassasiyetle
durulmasi gereken bir konudur.
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Diisiindiigiimiizde marka, bir sembol, bir isim ve bir obje ama biitliniinde tiim bunlar1
kapsayan bir konsept s6z konusudur. Sembol denildigi zaman, akla o markanin logosu,
paketlenmesi, dizayni, sekli ve renkleri gibi detaylar gelebilir. Isim denildiginde ise,
markanin ¢agrildigi ismi s6z konusudur ki tiiketici goziinde ve zihninde bu oldukca
onemli bir etkendir. Obje olmasi ise, marka olmasi o {riini, {iriin olmaktan c¢ikarip,
diger iiriinlerden de ayirir. Tiim bunlarin konsepti ise, o markanin imza niteliginde
olmasi yani markay1 anlamlandirmasi anlamina gelmektedir.
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