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Giintimiizde pazarda, hemen her giin ortaya ¢ikan rakipler, yeni, daha gelismis {iriinlerle
ve pazarlama taktikleriyle piyasaya girerek, tuketici tercihlerini kendi lehlerine dkilemeye
calismaktadirlar. Bilgi diizeyindeki ve yasam standartlarindaki yiikselmeye bagli olarak daha
zor tatmin edilir hale gelen tiiketici ise, ¢ok cesitli alternatiflere artik ¢ok kolay ulagmasi nedeni
ile ikna edilmesi ve etkilenmesi ¢ok zor bir unsur haline gelmistir. Ciinkii, giiniimiizde mesaj ve
bilgi bombardimanina tutulmus muhtemel tiiketici, siniklesmistir, ve dolum noktasini asmis
duyumsallik denilen bir asamaya gelmistir. Bu mesaj, iiriin, hizmet hatta marka kalabaliginda
tikketicide duygusal baglilik yaratmanin en 6nemli yolu markalagmaktan ge¢cmektedir. Marka,
bir kiginin satin aldigi ve doyum sagladig1 bir dizi nitelik vaadidir. Bu yoniiyle marka iiriin
kavramindan farklidir. Uriin, fabrikada iiretilen bir seydir; marka ise, muhtemel miisterilerinizin
zihninde yer etmesini sagladiginiz benzersiz fikir ya da konsepttir. Markalagsma siirecinde en
o6nemli unsurlardan bir tanesi de farklilasma cer¢evesinde konumlandirmadir. Bu noktada, bir
marka insa etmek istiyorsaniz, markalasma c¢abalarinizi muhtemel tiiketicinizin zihninde bir
kelimeye sahip olamaya odaklamalisiniz. Bagka kimsenin sahip olmadig bir kelimeye. Sonugta
ise markalasma, firmaya, iiriine, hizmete; ayirt ve tercih edilme, bir prestij markasina hakim
olma hatta en azi yiiksek fiyatlar isteyebilmek olan, bunlar gibi bir¢ok miithis kazanglar
saglamaktadir.

Bu calismada, elektronik ve beyaz esya alanindaki yatirimlariyla Zorlu Grubu’nun
amiral gemisi olan Vestel’in, markalasma siireci, bu siirecteki soylemleri ve marka
konumlandirmasi, marka endami ile kategorisinde Turkiye’de markalar liginde ki yeri konunun
kuramsal kismiyla karsilastirilarak, irdelenmistir.

Anahtar Kelimder: Marka, Kurumsal Kimlik, Reklam, Tiketim, Pazarlama, Vestel.
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In today’s market each and every day new emergant competitors come into
market with new and improved marketing strategies to turn consumer preferences into
their side. Increase in information level and life standards leals to dsstisfadion o
consumer and it is too hard to persuade and influence the @nsumers. Because
consumers are bombed to information and message and this leals to the full ness of
consumers and reach to the point of sensation. To get emotional tide with consumer in
such a aovded environment of goods, services and brands isto get trademark. Brand is
aseries of quality which bowght by consumers and got satisfadions to them. With this
instanceit differs from product. Product is athing that producein fadory and lrandisa
thing that is an urique idea or concept take placein consumers mind. One of the
important asped of branding is positioning of it in framework of differentiation. In this
point if you want to build a brand you must focus on to have aword in mind o
consumer. The word that nobaly have it. Finally branding gves many gaining to firms,
products and services such as differentiation and preference have a prestige brand,
demand hgher prices.

In this gudy, we examine the Zorlu group sleading brand of Vestel. It's process
of branding, pronurciation of process brand pasitioning, brand look, and it’s pasitionin
the league of Turkish brand are taken into consideration.

Key Words: Brand, Institutional Identity, Advertisement, Consumption,
Marketing, Vestel
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ONSOZ

Kurumsal Marka Cergevesinde Basarili Bir Markanin Yarar ve Etkileri. Ornek Firma:
Bir Marka Efsanesi “Vestel” baglikli tez ¢aligmasi genel kapsamda marka kavrami ¢ergevesinde
Vestel firmasmim marka endamini ve markalagma stratejilerini konu alir. Bu baglamda kurumsal
bir marka olan Vestel’in bu sifati baz almarak konu markanin kurumsal kismiyla
iliskilendirilerek irdelenmistir.

Bu kapsamda calismanin birinci boliimiinde kurumsal kimlik, marka ve reklam
kavramlart genel hatlariyla irdelenmis, bu bashklar altinda kurumsal kimligin tanimi,
organizasyon alanlari, kurumsal kimlik olusturma safhalari, marka, marka olusturma siireci,
temelleri, 6nemi, yapisi, tiiketici agisindan 6nemi, iletisim stratejileri, marka olusum siirecini
olumsuz etkileyen faktérler, gelecekte markalasma, lider marka, meydan okuyan marka,
kurumsal marka, kurumsal marka ¢ergevesinde basarili markanin yarar ve etkileri, Tiirkiye’de
marka kavrami ile markalagma siirecinde reklam unsuru, reklamin rolii ve 6nemi gibi konular
detaylica irdelenmistir. ikinci boliimde, pazarlama ve tiiketici kavramlar1 kapsaminda pazarlama
kavrami 6zellikleri, pazarlama iletisimi kavrami, pazarlama iletisimi kavraminin elemanlari,
giiniimiizde pazarlamanin sorunlari, tiiketici kavrami, miisteri kavrami, tiiketici karar verme
asamalar1 gibi siire¢ ve konulara yer verilmistir. Ugiincii bsliimde ise; yukaridaki konu ve
kavramlar dahilinde Vestel firmasinin markalagma siireci ve sdylemi kapsaminda Vestel
markasinin mega markasi Zorlu Grubu hakkinda, Vestel Sirketler Grubu, Vestel’in pazarlama
stratejileri, markalagsma stratejisi, Vestel logosunun gostergebilimsel analizi ile “Teknolojinin
Tiirkgesi” sloganinin konumlandirilmasi siirecinde Android Veysel reklamlarinin igerik ve
s6ylem analizleri ¢oklu ve tartigmaci ortama goére ¢dziimlenmistir.

Bu caligsma siiresince her tiirlii yardim, bilgi ve destegini esirgemeyen danigman hocam,
Yrd. Dog. Dr. Basri BARUT’a 6ncelikle tesekkiir ederim.

Tezin hazirlanmast siiresince her tiirlii destegini esirgemeyen Firat Universitesi, Iletisim
Fakilltes Dekanimiz, Saym, Prof. Dr. Hasan KURUM' g, iletisim Fakiiltesi Dekan Yardimeist,
Yrd. Dog. Dr. Ahmet YATKIN’a ve manevi destegiyle bana her zaman gii¢ veren abim, Dr.
irfan KURTBAS, kardesim Sinan KURTBAS ile admi sayamadigim Iletisim Fakiiltesi
akademik ve idari ¢alisma arkadaslarima tesekkiir ederim.

Ayrica, ¢alismanin Vestel kisminin olugmasinda bilgi ve belge desteginde bulunan
Vestel Insan Kaynaklar1 Koordinatorii, Sayin, Hande SAVATA; Pazarlama Sorumlusu, Sayin,
Elif GUNEY’e, M.ARK.A reklam ajansi sahibi Saymn, Hulus DERICI'ye, M.A.RK.A.
Reklam Ajansi Miisteri Temsilcisi, Saym Olcay AKGUL'’ e tesekkiirlerimi sunarm.

Bu tez caligmasini, her firsatta tesekkiir etmeyi bor¢ bildigim annem, babam ve

kardeglerime ithaf ediyorum.
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GIRIS

Bundan ¢ok uzun yillar evvel esnaflar duvarlarin ya da satilacak esyalarin
tizerlerine bir seyin kime ait oldugunu ya da kim tarafindan yapildigini gostermek icin
isaretler koyarlarmis. Daha sonra hiikiimetler daha kolay vergi toplamak amaciyla
tirtinleri miihiirlemeye basladilar. Bu uygulamalarin amaci; eger insanlar bu esyayi
begenirlerse, bunun i¢in kimi Oveceklerini, gelecekte bu mali nereden temin
edeceklerini ve bir problemle karsi karsiya kaldiklarinda, bu hatadan kimin sorumlu
oldugunu bilmelerini saglamakti. Pazarlama mantiginin Oziinii ortaya koyan bu
uygulamalar markalasma gerekgesi ve anlayisinin da nedenidir. Oziinde amagta hicbir
sey degismemistir. Amag hala yaptig1 igin altina imza atma ve bunu insanlarin zihnine
kazima ugras1i ile iriin veya hizmete bir kimlik/kisilik kazandirma ugrasidir.
GUnumuUzde tasima, ulasim ve iletisim sektoriindeki gelismeler, ayni hatta daha kaliteli
tirtinlerin uzak {ilkelerden daha ucuza bulunabilme kolayliklarimi da getirdi. Bu da
onceleri elle ¢omlekler iireten ve buna 6zenle kendi damgalarini kaziyan esnaflar
doreminin, piyasasmin, tiiketicisinin ve pazar kavramimin degismesini sagladi.
Giliniimiizde hemen her iirlin/hizmet ¢ok sayida iiretici isletme tarafindan iiretilmekte ve
piyasaya siirlilmektedir. Bunun yaninda hemen her giin ortaya ¢ikan rakipler yeni ve
daha gelismis triinlerle ve pazarlama taktikleriyle piyasaya girerek tuketici tercihlerini
kendi lehlerine etkilemeye calismaktadirlar. Tiiketicinin ise bilgi diizeyindeki ve yasam
standartlarindaki yiikselmeye bagli olarak daha zor tatmin edilir hale gelmesi, ¢ok
cesitli alternatiflere ulagabilen tiiketicinin kazanilmasini oldukg¢a zor bir ¢aba haline
getirmektedir. Ayrica, ekonomik, toplumsal, kiiltiirel ve yonetsel anlamda bir degisim
siireci iginde bulunan isgletmeler, bu degisen ortam ve kosullara uyum saglayabilmek,
yasamlarini siirdiirebilmek ve rakipleriyle yarisabilmek i¢in farkli yapilanmalara gitmek
zorunda kaldilar. Boyle bir rekabet ortaminda bu anlayis ve tedirginlikle tiiketiciye “hey
sen” diye seslenen igletmeler sokaklart mesaj bombardimanina tutmus durumdadirlar.
Cagimizda tiiketicilerin zihinlerinin mesaj bombardimani ile fazlaca doldurulmus
olmast “dolum noktasini agsmis duyumsallik” denen bir fenomenin ortaya ¢ikmasina
neden olmustur.

Pazarin doymasiyla doyan pazarlarda pazar paymi artirmak, tiiketici ilgisini
farkl1 yonlere ¢cekebilmek i¢in tirlin gelistirme ¢aligmalarinin da destegiyle iirlinlerin ana
Ozelliklerine yan Ozellikler eklenmeye basladi. Ve bu yan fakat bir {riinti diger bir

triinden farkli kilan Ozellikler tUketicinin ilgisini ¢ekecek sekillerde pazarlama



iletisiminde kullanilmaya baslandi. Her deterjan iyi temizliyordu, fakat bir deterjan daha
diisiik 1silarda iyi performans gosteriyor ya da sadece iyi yikamakla kalmayip ayni
zamanda ¢amasgirlarinizin daha i1yi kokmasini da sagliyordu. Peki, bizim bir sampuani
bir digerine yeglememizde en etkin rolii ne oynayacak? Biitiin arabalarin,
buzdolaplarinin, ¢amasir makinelerinin, hizli servis lokantalarinin, hava yollarinin vs.
asag1 yukari digerine benzer tirlin-hizmet avantajlar1 sundugu rekabetci ortamda bizi ne
alacagimiza, kullanacagimiza karar vermede ne yoOnlendirecek? Kuskusuz ki yanit
"marka" olacaktir.

Bu siiregte, markalagmak ise masa basinda verilece&k ve uygulanacak bir karar
olmayacek kadar emek, zaman, para, bilgi, teatbe isteyen hir slreg¢ir. Marka,
yapisinda bir ¢ok bileskeyi bulundurur. Bu bileskeler yapilandirilirken ve kullanilirken
birbirleriyle ahenk i¢inde olmalar1 gerekir. Markalasma siirecinde, markanin bir adi, yan
adlari, rengi, grafik tasarimi, sesi, kelime haznesi, tecriibesi, slogani, logosu ve daha
birgok bileskesi vardir. Bu giin artik markanin kendine ait bir kimligi var. Bu ¢alismada
markalasma siirecinde bu bileskelerin tamami ayrintili olarak irdelenmektedir. Markay1
tiikketici ilk olarak {iriinilin {izerindeki ambalajda, logosunda, kurumun dis cephesinde,
ambleminde yani kurumsal kimlik de gormektedir.

Kurumsal kimlik; “Bir firmanin, kurum ya da kurulusun uzun dénemde stratejik
olarak planlanmis amaglarina ulasabilmesi, kendini ve firma felsefesini ¢alisanlarina,
miisterilerine, ortaklarma ve halka tamitmak icin tiim metotlarin (Isletme Kimligi,
Tanitim Kimligi ve Davranig Kimligi’nin tamami) toplaminin tek bir giic yaratacak
sekilde birlestirilmesi, kullanilmast ve sonugta iirlin ya da hizmetinin adinin
(markasinin), yaptigi isin, bu isin yapilisindaki anlayisin, gorsel ve fikirsel olarak
akillarda basarili-basarisiz, olumlu-olumsuz, giizel-¢irkin olarak yerlesmesidir.

Kurumsal kimlik gorsel, sozli bircok ursurdan meydana gelir ve imza, logo
sekli, amblem, kelime isreti, markasiz tanimlayicilar, anahtar s6z iriin, fiyat, isim,
satilacak mal, tiiketim yapisina uygunluk, magaza satig ve yerlesim yeri, mimari yapi,
dis ve i¢ cephe, magaza saticisi, alim sonrasi iletisim, kiiltlirel analiz unsurlar1 kurumsal
kimlik bilesenleri ve siirecini teskil eder ve bu siiregteki bazi unsurlar pazarlama
iletisimi ve/veya marka iletisimiyle dogrudan veya dolayli ilintili olabilir. Kurumsal
kimlik unsurlarindan bu bileskelerin her birinin tiiketiciyi farkli sekillerde etkileme
giicii ve yetisi vardir. Ornegin; logo, markanin karakteri ve kisiligi hakkinda bilgi

verirken, ambalg tiketicinin tiriinii gérdiigl, cebinde iriinii almaya hazir para oldugu



anda tiiketiciyi satin almaya tesvik eden bir unsur olabilmekte, renkler ise; tiiketicilerle
kestirmeden iletisim kurmanin harika bir yolu ve yontemi olabilmektedir.

Marka kimligini bir insanin kimligi gibi diisiinebiliriz. Oncelikle, bir cocugun
kimligi esas bir 6zden, kisilik 6zelliklerinden, fiziksel 6zelliklerden, bir isimden ve
nihayetinde temel bir kelime haznesinden olusur. Kimlik, sonunda yasla olgunlasir.
Arkadaslar ve iliskiler degisir, ilgiler az ya da @k, belki de timiiyle degisebilir, kelime
hazneleri gelisir, hatta bazen viicut sekli, géz ve sa¢ rengi yeni ana bir goriinim elde
etmek icin degistirilebilir. Bu, zekice bir degisimden radikal bir degisime kadar farklilik
gosterebilir. Kurumsal kimlik unsurlari, yillar boyu siiren, psikolojinin, sosyal
bilimlerin, pazarlamanin, iletisim biliminin sdylemlerini baz alan stratejik planh
calismalar sonucunda ortaya konurlar. Bu unsurlar kontrol edilebilir unsurlar olarak
adlandirilabilir, bunun nedeni de herhangi bir noktada degistirilebilir olmalaridir.
Kurum kimligini yaratmak ve yasatmak, yaratmak ve degistirmeye kiyasla daha fazla
hakimiyet ister. Stratejik ve planli olusturulan kurumsal kimlik, kurum yapisina
yedirilmeli, sistemin i¢ine islenmelidir. Bunlardan bazilari, is kartlari, antetler, ikinci
kagitlar, zarflar, fakslar, faturalar, telgraf kagitlari, posta etiketleri, posta zarflari,
brosiirler, reklamlar, yillik raporlar, web siteleri, tabelalardir.... Ancak kurumsal kimlik
ve unsurlart marka yaratma siirecinde biitiiniin sadece parcasidir.

BUtUn, yani marka; bir isim, isaret, sembol, tasarim veya bunlarin hepsinin bir
birlesimi olarak, bir saticinin veya saticilar grubunun iriinlerinin veya servislerinin
tanitilmast ve rakip sirketler i¢in farklilik yaratmasi ve sonugta islevsel ve duygusal
kazanglar sunmasidir. Marka eskiden sadece logo ve bir iirlinlin ya da bir sirketin
adiyken, bugiin iiriin adlarindan ayri, benzersiz kimlikleri ve kaliteleri kapsayan
neredeyse mistik bir kreasyon haline geldi. Simdiye kadar markanin birgok tanimi
yapilmis kimisi markanin fiziksel ve 6zsel boyutuna dikkat ¢ekmis, kimisiyse markay1
bunlarin iizerine arti degerler Katarak, tiiketiciye duygusal doyumlar da kazandirdig
noktasinda birlesmislerdir. Bu calismada marka kavrami irdelendikten sonra ikinci
yaklasim tarzi benimsenmis, c¢alisma bu varsayim c¢ergevesinde sekillenmistir.
Gergekten de yukaridaki tanim bir yoniiyle markanin duygusal kazanglar sagladigini
belirtmekle birlikte e&siktir. Ciinkii marka, herkesin ezbere bildigi tek bir isim veya
logo degildir. Marka, bir kisinin satin aldig1 ve doyum sagladig1 bir dizi nitelik vaadidir.
Nitelikler somut veya goriinmez, akilc1 veya duygusal olabilir. Ancak bu noktada marka

iiriinle karistirilmamalidir. Insan ¢ikolata yerken, somut doyumun yaninda psikolojik



olarak da ek kazanimlar saglayabilir. Ancak bu o ¢ikolatanin marka oldugu anlami
tasimaz. Ciinkli kategorideki tim cikolatalar ayn1 kazanimlar1 saglayabilirler. Ancak
burnlara & olarak, Nestle dersek, bu ¢ikolatanin sahsina miinhasir, kitirt1 sesi oldugunu
sOylersek markanin ekstra sundugu doyum unsurunu biraz daha belirginlestirmis oluruz
ama bu da yetmez. Marka kavramim1 daha belirginlestirmek icin markayla iiriin
arasindaki ayrimi biraz daha teoriklestirelim. Uriin fabrikada yapilan bir seydir, marka
ise, tiiketicinin satin aldig1 sey. Bir iirlin, rakip¢e kopyalanabilir; marka ise benzersizdir.
Bir {irtintin modas1 ¢abucak gedebilir; basarili bir marka ise sonsuzdur. Bu ¢ergevede
“pazarlanan herhangi bir sey” olarak algilamamak gerekir. Ciinkii; bir seyin marka olup
olmadigina karar verebilecek kisi satict degil, alicidir. Bir seyin marka olmasini istemek
ve hatta pazarlanmasi i¢in para harcamak, onu marka yapmaz. Ayrica; marka ¢ok daha
bastan c¢ikaricidir: Bu, bir markanin bir sirket ya da kurulusun {iriinii olarak degil,
"tiiketicinin almak istedigi bir sey", muhtemel miisterilerin zihninde yer etmesini
sagladiginiz benzersiz bir fikir ya da konsepttir. Ornegin; etiket iizerindeki Coca-Cola
yada Peps ismi, kimsenin onu satin almasi i¢in yeterli degildir. Markanin bir anlami
olmalidir, tiiketicinin zihninde 6zel bir anlami olmalidir. Nasil bir anlam mi1? Insanlarin
Pepsi ya da bir siper market markasinin yerine Coca-Cola salin almasinin sebebi,
markanin onlara ifade ettigi seydir. Coca-Cola gergek tattir. Her zaman Coca-Cola'dir.
Pepsi, yeni neslin segmidir. Siper market markasi ise ucuzdur. Bunlar bu markalarin
vaatleridir. Bir markay1 diger bir markaya {istiin kilan, onun tercih edilmesini saglayan
faktorler, markanin 6ziinde sakli olan dramadir. Markalasma siirecini tamamlayan
firmalar bu dramayr konumlandirmig, bu siireci tamamlayabilmis firmalardir. Bu
baglamda markalasma, bir {liriiniin ya da hizmetin sunumunu markaya doniistiirmeye
yonelik bili ncli stratgji ve harekettir. Bu kadar basit ve bu kadar da zor iste

Sonugta, gii¢lii bir marka, ayirt etme, tercih olusturma, bir prestij markasina
hakim olma yetisine sahiptir. Markalasma dogru kotarildiginda, marka -en az1 yliksek
fiyatlar isteyebilmek olan- miithis kazanglar saglar. Bunun ilk agamasi bilinir olmaktir.
Marka bilgisi iki ana parcadan olusur: Markadan haberdar olma diizeyi ve markanin
imaji. Markadan haberdar olma, tiiketicinin hafizasinda markanin rakiplerle
karsilagtirmali olarak aldig1 yerdir. Marka imaj1 ise, markanin tiiketici hafizasinda hangi
ozelliklerle yer aldigmi ve rakiplerinden nasil farklilagtigin1 gosterir. En basit hali ile

marka sadakati, aligveris yaptigimiz yerde istediginiz markay1r bulamadigimizda gidip



bagka yerden almanizdir. Sonucta yiiksek marka Onemi, yiksek bir marka sadakati ve
rakip pazarlama aksiyonlarindan fazla etkilenmeme demektir.

Goriiliiyor ki, marka yaratma ve markanin 6nemini insa etme, iiriin gelistirme ile
baslayan ve kendini hep bir iist asamada tekrar eden biitiinlesik bir pazarlama
faaliyetinin sonucudur. Biitiinlesik pazarlama iletisimi siirecinde reklamin marka
olusumuna etkisi ¢ok fazladir. Reklam, Bir etkileyici iletisim bigimi olarak, tiiketicileri,
bir mal ya da hizmetin varligi hakkinda uyarmak ve o mala, markaya, hizmete veya
kuruma yonelik olumlu bir tutum yaratmak amaciyla goze ve/veya kulaga hitap eden
mesajlarin  hazirlanmast ve bu mesajlarin  ¢esitli medyalarda {icretli olarak
yayinlanmasidir. Reklam, satis amacina yonelik ilgi ve istek yaratmak, tanitici bilgi
vermek, satis diizeyinin korunmasini ve gelistirilmesini saglamak, dagitim kanallarinin
ve saticilarin etkinligini arttirmak, yeni mallarin pazarlanmasini kolaylastirmak,
gerektiginde isletmenin de reklamini yaparak o isletme i¢in tiiketiciler nazarinda olumlu
izlenimler yaratmak gibi temel islevleri yiiklenir. Bunu yaparken reklamin sundugu
evren ile gercek evren arasinda benzerlige ve diiz degismeceye dayali bir iliski kurulur.
Gergek yasamdan kopup gelen uzamin, zamanin ve nesnelerin goriintiisii gercek evrene
gbnderme yapar. Reklamin mutlu, huzur dolu evreni ile ger¢ek evrenin nasil yer
degistirdigi pek de acik degildir. Esenlikli evren “ger¢ekmis gibi” sunulur ve algilanir".
Gergeklik etkisi uyandirmayr amagclayan '"reklam sozcesi gerce§in benzer bir
durumunun belli bir baglamda yeniden sunulmasidir, onun i¢in de gercek degil
“gerceksi”dir. “Gergeksilik” reklamda sunulan bilgilerin dogrulugunu, gergekligini
degil, gercege benzerligini gosterir". Gergeksiligin reklam sézcesine kattigir yanilsama
riinii algisal bir gergeklige oturtur. Ancak; reklam halkin hizmetindeki kitlesel Uretim
ve dagitim sisteminin vazgeg¢ilmez bir pargasidir. Mallarin tireticilerinin ve hizmetleri
sunanlarin halka sunduklari sey hakkinda bilgi vermek ve halki sunduklarina yoneltmek
icin reklama ihtiyaglar vardir. Bu tiir bir bilgi sistemi Uretim ekonomisi i¢in yararlt
oldugu gibi, tiiketiciler i¢in de ¢esitli segenekler arasinda tercih yapabilmeleri ag¢isindan
onemlidir. Reklam, ayrica, iiretimin piyasaya sunulmasini garanti ederek, istihdamin
stabili ze olmasinda da bir etkendir. Reklam, pazardaki rekabetin temelidir. Gelismeleri
ve yaraticilig1 harekete gecirir; piyasa icin aksi takdirde ¢ok pahaliya mal olacak mal ve
hizmetlerin disiik maliyetle saglanmasini miimkiin kilar. Bu ¢er¢evede yine de marka
iletisim  stratgjil erini, reklam  halkla iligkiler faaliyetlerinin  basarimi ile

sinirlandirmamak gerekiyor. Hi¢ kuskusuz markalagsma siirecinin olmazsa olmaz



sonuclaridir her ikisi de. Ancak markanin 6zii iirlindiir ve {iriinlerin tiiketici beklenti ve
gereksinimlerinin degisik egilimlerine gore, siirekli gelistirilmesi gerekmektedir.

Yukarida kisaca 0Ozetlenen birinci boliimiin ardindan, c¢alismanin ikinci
boliimiinde markanin yasam alani olan, varligin1 idame ettirdigi pazar kavram, ile
markalagma faaliyetlerini iletisim unsuruyla biitiinlestiren ve bu unsurun stratejik
kurallar ¢ercevesinde uygulanmasini  Ongoéren pazarlama iletisimi  kavrami
irdelenmektedir. Ev ekonomisi devri olarak da adlandirilan, insanlarin zorunlu
gereksinimlerini karsilayacak tiriinleri kendilerinin tirettikleri doremlerde pazarlama stz
konusu degildir. Pazarlama kavrami ancak, insanlarin tek tiir {iriin iretiminde
uzmanlastig1r ve ellerindeki gereksinim fazlasi {iriinleri diger iriinlerle degis tokus
etmeye basladigi "takas ekonomisi donemi''nde giindeme gelmistir. Ciinkii, bilindigi
gibi, pazarlamanin 6ziinii degisime konu olan {irlinler olusturmaktadir. Bu ftirtinler ve
tum bu uygulamalar ise pazar denil en alanda cereyan etmektedir. Pazar, bir malaihtiyag
duyan tiiketicilerin aligveris yapmak i¢in gittikleri mekandir. Pazarlar tiiketiciler pazari,
orgiitsel pazarlar olarak ikiye ayrilir. Bu gergevede, tiikketiciler pazari; son tiiketicil erden
olusmaktadir. Bireylerin her biri, tek tek, nihai tiiketici kavramini meydana getir-
mektedir. Kisisel ihtiyaglarin giderilmesi amaci ile mal ve hizmet satin alan bireyler,
tiiketiciler pazar1 kavramina dahildir. Orgiitsel pazarlar ise; bir mal veya hizmet Uretmek
i¢cin, baska mal veya hizmetleri liretim bandinda kullanma amaci ile satin alan kisi ve
kuruluslarin  olusturdugu pazarlardir (Bozkurt, 2006: 14). Pazarlama, pazar ve
pazarlama iletisimi kavraminin birinci ve en 6nemli unsuru ise tiiketici kavramidir.
Tiiketici kavrami, sozcliglin kendisinden de anlagilacagi gibi, tiikketim olarak
adlandirilan etkinligi yapmaya girisen bir kisiyi anlatir. Bu baglamda pazarlama;
mallarin  ve ihtiyaglarin ireticiden tiiketiciye dogru akisin1 yoneten isletme
faaliyetlerinin yerine getirilmesi siirecinde, hedef tiiketici, miisteri ve toplumun
gereksinimlerini tatmin ederek kar saglayacak pazarlama bilesenlerinin planlanmast,
uygulanmasi ve denetimi siirecidir. Mallarin iretim yerlerinden, satis yerlerine
hareketini saglayan faaliyetler, pazarlama kapsami i¢inde diisiiniilmektedir.

Calismanin ticilincti boliimii tiim bu tanim ve kavramlar kapsaminda kurumsal
marka ¢ercevesinde basarili bir marka olan VESTEL’in pezarlama fadiyetleri,
markalagma siireci, kurumsal dizayni, kurumsal iletisimi, ve imaj1 irdelemektedir. Bu
noktada firmalar marka olurken islerlik agisindan, sistem agisindan bir yanda da

kurumsallasmak isterler. Bu baglamda kurumsal marka pek cok firma tarafindan



(6zellikle elektronik ve beyaz esya sektorinde) oldukga yogun bir sekilde
kullanilmaktadir. Ana firmanin (liretici firmanin) adi Urinlere verilmese bile, yapilan
tanitim ¢alismalarinda bir sekilde vurgulanmakta (Zorlu; Vestel gibi), bdylecefirmanin
ad1 (Kurumsal Marka) miisteriye bir giiven, garanti, yiiksek kaliteli pir Urine sahip dma
vs. gibi, satin almay1 kolaylastirici hisler vermekte, ayrica firmanin imajint da devaml
olarak yiikseltmekte, kuvvetlendirmektedir. Diger taraftan, Kurumsal Marka bu sekilde
kullanildiginda, yeni ¢ikan iirlinlerin tanitimini1 da desteklemekte, piyasada tutunmasini
kolaylastirmakta, yeni tiriine derhal bir sayginlik ve giivenirlilik saglamaktadir
Elektronik, beyaz esya ve bilgi teknolojisi alanlarinda faaliyet gosteren ve yedi
yurtici, on bir yurtdisi olmak iizere toplam on sekiz sirketten olusan Vestel Sirketler
Grubu, Zorlu Grubu’nun elektronik ve beyaz esya sektoriindeki yatirimlarinin amiral
gemisidir. Yurtdisindaki sirketleri, aralarinda Almanya, Fransa, Ingiltere, Ispanya,
Italya ve Hollanda’nin da bulundugu AB iilkelerinde yer almaktadir. Televizyondan,
beyaz esyaya; klimadan, bilgisayara kadar diinya standartlarindaki iriinleriyle 103
Ulkeye ihracat yapan Vestel, bugin itibariyle 6zellikle Almanya, Ingiltere ve Fransa gibi
Avrupa’nin en gelismis iilkelerinde %20, diin ya da ise %5 oraninda pazar payina
sahiptir. I¢ pazarin yam sira dis pazarlarda da basarisin1 2000 yilinda gergeklestirdigi
548 milyon dolarlik ihracat sampiyonlugu ile somutlayan Vestel, diinya c¢apinda
gergeklestirdigi yatirimlarla, binlerce kisiye istihdam olanagi ve iilkesine biiyiik bir
ihracat potansiyeli saglamaktadir. Bu cercevede, Vestel firmasinin markalagsma siireci
ve bu siirecteki sdylem analizleri irdelenmistir. Boylece tiimdengelim metoduyla islenen
calisgmada marka biitiiniin basarili-kurumsal markayla iliskisi ve sonucgta da Vestel
firmasinin marka endami islenmistir. Milli sermayeyle kurulan ve yiiriitiilen Tiirkiye’de
markalar liginde Vestel’in yeri ve dnemi, Vestel’in markalasma siirecinin satiglarina
etkisi, konumlandirma stratejisi, bu strateji ¢ergcevesinde reklamlar1 ve bu reklamlarin
sbylem veicerik analizi, calismanin kurumsal kimlik, reklam, pazarlama ve markalagma

kisimlariyla biitlinlestirilmistir.



BIiRINCi BOLUM

KURUMSAL KIMLIiK, MARKA VE REKLAM KAVRAMLARI

Markalarin rolii, 6nemi ve marka degeri son donemlerde giderek daha fazla
tartisilan ve ¢eligkili goriisleri barindiran bir konu olmustur. Bu durum reklamcilik
olgusu i¢inde aynmidir. Gegmiste yapilan yiizlerce reklam tanimlari reklamin olumlu
etkisini tartismasiz olarak kabul etmisken, giiniimiizdeki reklam ve reklamcilik anlayisi
“reklamin, {riin, hizmet ve mallarin satisina bilinmeyen bir katkida bulundugu”,
cercevesindedir. Her seyin bir mesaj ilettigi bugiiniin is diinyasinda, yaptiginiz ya da
yapmadigimiz her sey, soylediginiz ya da sdylemediginiz her s6z markalagma
hareketidir.

1. KURUMSAL KiMLiK KAVRAMI ORGANIZASYON ALANLARI VE
KURUMSAL KIMLIK OLUSTURMA SAFHALARI

Giliniimiizde kurumlarin (ve bireylerin) sahip olduklar1 kimlik, onlarla karsilasan
hedef gruplari, olumlu veya olumsuz olarak etkileme giiciine sahiptir. Bu nedenle
kurumlar yogun olarak etkileme giiciine sahiptir. Bu nedenle kurumlar yogun olarak
“uygun” bir kimlik edinme ve “basaril” bir imaja sahip olma ¢abasi i¢ine girmislerdir.
Ancak bu caba, ¢ogu kez kisa vadeli basarilar getirmektedir, ¢iinkii pek ¢ok kisi ve
kurum, kurum kimliginin ve gorsel imajin gorsel kimlikten ibaret oldugu yanilgisina
diismektedir. Oysa basarilt bir kurum kimligi, olusturma ve bunun neticesinde basarili
bir imaja sahip olma, oldukca ayrintili bir ¢aba gerektirir ve gorsel kimlik, burada
diisiiniilmesi gereken unsurlardan yalnizca bir tanesidir (Okay, 1999: 9). Ancak burada
kurum kimligi bir kurulusun iletisim stratejilerinin merkezinde bulunur ve bir
kurum/kurulusun iletisim stratejileri olusturulan bu kurum kimligi c¢ercevesinde
olmalidir. Olusturulan kurum kimligi, kurum i¢i ve dis1 iletilerle entegre bir bigimde
verilmelidir. Bu c¢er¢evede markalagma siirecinde kurum kimligi olusturulmasi ve

uygulanmasi, belirli iletisim stratejileri ¢er¢evesinde olusturulmalidir.

1.1. Kurumsal Kimlik ve Organizasyon Alanlari
Kurumsal kimlik; “Bir firmanin, kurum/kurulusun bir iiriin ya da hizmetin adinin
(markasinin), yaptigi isin, bu isin yapilisindaki anlayisin, gorsel ve fikirsel olarak

akillarda basarili-basarisiz, olumlu-olumsuz, guzel-girkin olarak yerlesmis seklidir,



tanimlanan kimligidir. Aynen bir insamin saglikli-sagliksiz olusu, dis goriiniimii,
guzelli k-¢irkinligi, temiz-pis olusu, giyim tarzi, kisisel karakteri, kdlturd, tahsli,
konusma tarzi, davraniglari ile ¢evresinde biraktigi izlenim gibi... Kurumsal Kimlik, bir
firmanin uzun donemde stratejik olarak planlanmis amaglarina ulasabilmesi igin,
kendini ve firma felsefesini c¢alisanlarina, miisterilerine, ortaklarina ve halka tanitmak
icin tim metotlarin (Isletme Kimligi, Tanitim Kimligi ve Davranig Kimligi’nin tamami)
toplaminin tek bir gili¢ yaratacak sekilde birlestirilmesi, kullanilmasi (firmanin her
seyiyle algilanmasi) ve bunun yansimasidir (Ak, 1998 1819). Bu gicler bir arada
kullanilirken belli bir biitiinliik, strateji ve uyum iginde olmas1 gerekir. Kurumsal kimlik
unsurlart olustururken ve uygulanirken bu unsur géz ardi edilmemelidir.

Ayla Okay, Kurum Kimligi kitabinda, kurum kimligi ve organizasyon alanlarini

asagidaki gibi tablolagtirarak sunmustur:

Tablo 1: Kurum Kimligi Ve Organizasyon Alanlari

Kurum Kimligi

Kurum kimligi, kurulusun/organizasyonun c¢alisanlar, hedef gruplart ve kamu Oniinde
kendisini sundugu tiim aktivitelerin toplamidir. Kurum kimligi stratejisi, kurum kimliginin tekli
ORGANIZASYON ALANLARININ dizayn, kiiltir ve iletisimin ifade tarzlarimm uyumunu
gerektirir, Bu ¢ alt alanin uyumlu baglantisi, zithklar1 ortadan kaldirmali ve tekil etkileri
giiclendirmelidir. HEDEF sunlar araciligiyla organizasyonun kimliginin iyilestirilmesidir:

¢ Organizasyonun mevcut olan az sayidaki tipik 6zelliklerinden algilanmasi, taninmasi ve
hatirlanmasi,

¢ Organizasyon hakindeki gortis olarak i¢ ve dis etki (imaj)

¢ Calisanlarin ve hedef gruplarinin kendilerini kurulus ile biitiinlestirmeleri.

TEMELER kapsamali bir kurulus ve ¢evre analizidir (imaj analizi) ve kurulus felsefesinin
motifler, 6zdli kler, fadiyetler ve durumlarlaifade edilmesidir.

KURUM KULTURU KURUM SAL KURUMSAL ILETiSiM
Organizasyonun ¢elenek, yoOnetim DIZAYN Hedefi, kurumun ve calisanlarin
tarzi, davramigi, degerler sistemi, Spesifik bir tarzin organizasyon hakkindaki
normlari ve gelenekleri tarafindan toplam ifadesini ileten, tutumunu etkil emek veya

olusturulmakta/etkilenmektedir  ve

organizasyona has

degistirmek amaciyla ice ve disa

gogunlukla kendiliginden yOnetim gizgileri yonelik stratejik olarak yon almig
gelismektedir. Hentiz 3-5 yillik olan  tarafindan iletisimdir. Bunun araglar1 halkla
organizasyonlar1 bile spesifik birer sekillendirilmis, iligkiler, reklam ve ¢alisanlarin

kurum kiltiirii vardar,

mimari ve tim sunum

enformasyonudur. Organizasyona

tarzlarinin (basili  yonelik iletisim olarak “reklam”
materyaller,  sergiler uriin  reklam1 (imaj reklami)
vs.) gorsel cikis  degildir.

seklidir.

KURUMSAL iMAJ

Kurumun kimligini etkilerinin ¢caligmalar, hedef gruplar1 ve kamu tizerindeki neticesidir. Kimlik ile
organizasyonun bir goriintisii/resim olusur. Bu imaj dort noktay1 kapsar: organizasyon prestiji,
tasavvur edilebilirligi, rakiplerle karsilastirilabilirligi ve taninirlik.

Kaynak: Okay, 1999 63




Kurumsal kimliginizi tamamlarken, diger sirketlerin de "benzer UrGnleri ve
hizmetleri ayni tarzda insanlara satmaya calistiklarim 6grenirsiniz. Kimlige dayali bakis
agsinda, dolayli rakipler dogrudan rakipler kadar énemlidir, hicbir nedenden degilse
bile, en azindan “ben de sendromu’nu engellemek ig¢in... Pazar alanimizdaki her
toplulugun “ne/nerede/nasil/kime” profiline ek olarak, onlarin kimliklerinin sozlii ve
gorsel analizini yuritmek oldukga faydalidir. Logolart neye benziyor?, Hangi renkler ve
sekiller kullanilmis?, Yalmzca kelime isareti mi kullaniyorlar?, Isimleri ne?,
Tanimlayici ya da konumlandirma etiketi ¢izgisi mi yoksa her ikisini de mi
kullantyorlar?, Eger &yleyse, onlar nelerdir?, Neler yaptiklarini web sitelerinde ve
brosiirlerde nasil tanimliyorlar?, Ne acidan benzersizler?, Ne agidan aynilar?. Ornegin,
birgok rakibin kullandig1 belli gérsel uygulamalar olabilir: Kelime isareti olarak mavi
rengi kullanmak gibi. Bu, nelerden sakinilmasi gerektigini gosteren bir uyar1 bayragi
olarak hizmet eder. Sira gorsel kimlik yaratmaya geldigi zaman, tipografik islenise ek
olarak, bir logo ile birlikte kirmizi gibi diger baskin bir rengi segin. Digerleri gibi mavi
kelime isaretini edinmek, toplu kimligin tadin1 ¢ikaracagi farklilik oranini azaltir. Bir
bagska tarafta ise, yaygin dil uygulamalarini belirlemek, hangi sozciiklerin sanayiyi
"kapladigin1" ve kabul edilen, farkli mesajlar1 olusturmanin ne konumda degerli
oldugunu bilmek agisindan bir hayli yararhidir (Perry ve Wisnom, 2004 35-35). Bu
baglamda acimasiz rekabetlerin dondiigii piyasada rekabet, toplam ciro, satis, fiyat,
pazarlama hatta pazardan 6rce kurumun kendi resmini ¢ektirirken ne kadar fotojenik
olup olmadig1 noktasinda bagliyor.

Bu baglamda kurumsal kimligin harici etkileri de dogrudan etkileri kadar 6nem
tagimaktadir. Kurum kimliginin harici etkisi Gutjahr ve Keller tarafindan asagidaki sekil
yardimiyla ortaya konulmustur. Buna gore kurum kimliginin harici etkisi {i¢ kola
ayrilmaktadir: a) Uriinlerin ve hizmet faaliyetlerinin satis1, yani kurumun kar
amaglarinin gerceklestirilmesi. b) Kurulusun ilgilerinin sosyal alanda savunulmasi, C)
Kurulusun genel olarak kamuoyunda savunulmasi. Bu baglamda kurum kimliginin

harici diye adlandirilabilecek diger yarar ve etkileri ise su sekildedir.
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Tablo 2: Kurum Kimliginin Harici EtKisi

Kurum Kimligi Harici Etkileri

/

\ 4

\

UrGnlerin ve hizmet
faaliyetlerinin satis1

Kurulus ilgilerinin sosyal
alanda savunulmasi

Genel kamuoyunda kurulus
tanitimi

'

'

Uriindiniin ve marka
imajlarmin, imaj ve iyi
niyet transferinin
profill endirilmesi

Kurulusun toplumsal, siyasi,
ekonomik, isveren, sosyal
ortak, vergi 6deyen vs. olarak
sosyal cevrelerinde
degerlendirilmesi

Kurulus imajmin
profill endirilmesi. Kurulugun
kamuda toplumsal, ekonomik,
siyasi olarak degerlendirilmesi.

|

v

|

Imajlarin 6lgiilmesi,
Urdnlerin ve hizmet
faaliyetlerin akseptansi,
tiikketici davranislarinin
g6zlemlenmesi
(Orn. sikayetler).

Imajlarmn ve davranislarin
Olcllmesi, sosyal etkilerin
gbzlemlenmesi
(Orn. is bagvurulari ).

Imajlarin ve davranmislarm
Olcllmesi, sosyal etkilerin
gbzlemlenmesi
(Orn. is yeri gozlemlenmesi vs).

v

|

Kurum kimligi tedbirlerinin
ve medyanin (orn. ilanlar;
Pr agiklamalari, gorsel

Anlagilirlik, inandircilik;
tematik enformasyonlarin
hatirlanabilmesi.

Konulu olmayan
bilglerin niteligi,etkisi.

gorinim resmi) etiketlerinin
test edilmesi.

Kaynak: Okay, 1999 80.

Bir kurumun itibari, markasi, o markaya ait marka degeri, kurumun ya da
markanin tiiketicinin aklindaki konumu ve tiiketicilerin o kurum ve markalara karsi olan
tutum ve davraniglar1 ile ilgili biitiin bu siireg, tliketiciler tarafindan, dogrudan
kendil erince olusturulmaktadir. Biitiin bu siiregte tanimlanan tiiketici-marka ve tuiketici-
kurum iliskisinde, tiiketici kendi 6zgiir iradesi ile kendi konumunu belirlemektedir. Bu
stirecin hi¢ kuskusuz en 6nemli halkasi; orgiit ya da kurumun sahip oldugu kiiltiiriin,
tilketici veya potansiyel hedef kitlelere ulasan izdlistimleridir. Yani tanitim ve
tutundurma ¢aligmalarindan ¢ok, o orgiitiin gercekten ne oldugu ve neyi nasil iirettigi
temel belirleyici unsurdur. TUketiciler, kurumlardan ve onlara at markalardan, farkli
kaynaklar araciligiyla farkli mesajlar alirlar ve bu mesajlar1 kendi 6grenme siireclerinde
biitiinlestirerek, o kurum veya marka ile ilgili bir boliime kaydederler. Bu da, o marka
ve kuruma karsi, o tiiketicinin kendi tutum ve davranisinin olusmasini saglar. Burada
dikkat edilmesi gereken en Oremli unsur; (yukaridaki mesaj gruplarina gore)

kurumlarin, planlayarak tiiketicilere ulastirdigi mesajlardan ¢ok, o kurumlarin isleyis

11



surederi; ma ve hizmetlerin Uretim kalites;; mal ve hizmetleri, arzulanan fiyat ve
istenen noktalarda, istenen zamanda pazara sunabilme yetenegi; diger kurumlar ve
tlketiciler ile il etisimi; satis sonrasi servis ve garanti uygulamalari; ¢evreye ve dogaya
gosterdikleri onem; ¢alisanlar ve ortaklari ile olan iligski ve il etisimleri; medya iliskileri;
yasalara ve kurallara uymalari; etik degerlere gosterdikleri hassasiyet ve bunun gibi,
Orgutiin biitiin i¢ ve dis aktiviteleri, o Orgiitle ve markalar1 ile ilgili itibari, marka
degerini, tiikketici tutumlarini ve dolayisiyla davraniglarini sekillendirmektedir (Bozkurt,
2006 46). Bu gergevede kurumdan disariya hatta kurum icine dahi gonderilecek her
tirlii ileti kurum kimligini etkileyebilmektedir. Bu baglamda artik kurum kimliginin
Onemine varmig, marka olmanin 6ziinii kavramig tiim kurumlar, c¢alisanlarini dahi

miisteri gdziinde gérme anlayisiyla hareket etmektedirler.

1.2. Kurumsal Kimlik Olusturma Safhalar:

Alycia Perry ve David Wisnom Markanin DNA’s1 kitabinda, kimlik olusturma
safhalarini, Konumlandirma stratejisi, Sozli, Gorsel ve Marka Kimligi (Alycia ve
Wisnom, 2004: 154-155) sekilde kategorilere ayirmistir. Bunun yaninda 6ziinde ayni
olmakla birlikte, farkli bagliklar altinda irdelenebilecek bu konuda, c¢alismanin bu

kisminin ger¢eves, bu basliklar etrafinda irdelenecektir.

1.2.1. Konumlandirma
Uriin, Fiyat, Isim, Satilacak Mal, Tiiketim Yapisina Uygunluk, Magaza Satis ve
Yerlesim Yeri, Mimari Yap1, Dis ve I¢ Cephe, Magaza Saticisi, Alim Sonras iletisim,

Kiiltiirel Analiz unsurlarinin stratejik ve planl bir sekilde konumlandirilmasiyla olusur.

1.2.1.1.Uriin ve Uriiniin Boyutlar:

Her markanin 6ziinde somut bir iirlin vardir; bu temel miisteir ihtiyaglarini
karsisayan bir bir metadir. Susayan miisteri i¢in bu, sudur. Ekonomistlere gore, bunlar
akilct miisterilerin se¢imine dayanak olan somut {riinlerdir, bunun yaninda diinyanin
dort bir yaninda insanlar degisik iirlinlere kars1t mantik dis1 bir baglilik olusturur. Bunun
nedeni insanlarin taraf tutmay1 sevmesi olabilmesi gibi bagka bir¢ok nedeni vardir. Bu
nedenler, {irliniin 6zii oldugu gibi, fiziksel ve destekleyici bircok unsurun herhangi

birinden ve/veya biitiiniinden olusabilirler.
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1.2.1.1.10run

Marka iletisim stratejilerini reklam halkla iligkiler faaliyetlerinin basarimi ile
sinirlandirmamak gerekiyor. Hi¢ kuskusuz markalagsma siirecinin olmazsa olmaz
sonuclaridir her ikisi de. Ancak markanin 6zii tiriindiir ve iriinlerin tiiketici beklenti ve
gereksinimlerinin  degisik egilimlerine gore, siirekli gelistirilmesi gerekmektedir.
Gliniimiiz yonetim anlayiglarinda hiz, verimlililik ve kalite bilincinin birlikte kazandig:
Onem, rekabetin dayattig1 kosullarla yakindan iliskili. Verimlilik ve kaliteyi bir arada
surdurebilecek yonetmelerin  gelistirilmesi  zorunlulugu vardir (Uztug, 2003 28).
Verimlilik noktasinda markanin 6zii olan iirlin soyut ve fiziksel bir¢ok bileseni
binyesinde bulunduan ve bubilesenlerin toplamindan olusan bir unsurdur.

Uriin kavrami, geleneksel olarak daha ¢ok somut ozellikler iizerinde
yogunlasmaktadir. Giinlimiizde ise, tiiketicilerin bir {iriinii satin aldiklarinda, iir{iniin
somut (fiziksel) ozelliklerinden daha fazla seyi satin aldiklari sdylenebilmektedir.
"Tuketiciler iirtinli satin almazlar, satin aldiklar1 sey, trliniin saglayacag: faydalardir"
diisiincesi, bugiinkii {iriin anlayisin1 agik¢a ifade etmektedir. Bu ylizden bir iiriin,
fiziksel bir nesneden ¢ok daha fazla anlam icermektedir. Somut ya dafiziksel 6zelli kler
arasinda, iriiniin biiyiikliigi ya da kiigiikliigii farkli anlamlar tasimaktadir. Ornegin;
biiylik deterjan kutular1 ya da mesrubat siseleri, ekonomik olma mesajin1 vermektedir.
Diger taraftan renklerin de degisik anlamlar1 vardir. Beyaz; temizlik, saglik ve bekareti
anlatmaktadir. Deterjan firmalar1 bu yiizden, beyaz agirlikli tiriin renklerine daha qok
yer vermektedirler. Islevsel iiriin dzellikleri, tiiketicilerin satin alma kararlarinda ve
tekrar satin almalarinda énemli bir rol oynamaktadir (Bozkurt, 2006 289). Fiziksel ve
soyut bircok degiskeni bilinyesinde bulunduran iirtndn, insanlarin hayatinda 6nemi
sahistan sahisa degisebilmektedir. Herkesin hayatinda olan, olmasi gereken ya da
olmasini istedigi seylerin bir Oonem sirasi vardir. Bu da, yine kisinin psikolojik
durumung, yasina, kiiltiir ve ekonomik diizeyine gére degismektedir. Ornegin; yasl bir
bayan i¢in moda, giyim pek 6nemli degilken, bu, bir geng kiz i¢in boyle degildir; iistelik
bazen daha da ileri de bir boyuttadir Giiniimiizde, geng kiz "Marka" giyinmek
istemektedir. Genc ekek de... Cilinkii satin aldigi, giyindigi kiyafet ile o markanin
reklamlarinda sundugu hayat bi¢imini de satin almakta ve bunun bedelini seve seve
ddemektedir. insanlarin satin alma egilimleri, gesitli yasam sartlar1 ve bulunduklari ruh
alemi icinde, sabahaaksama, geceye-giindiize, ay basma-ay sonuna, Yyazakisa,

yasliliga-gencglige, mutluluga-mutsuzluga gore degisebilmektedir. Hatta kisilerin bu
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egilimleri, bir {iriin secerken de degisebilmekte, cogunlukla kendi tercih ettikleri bir
markayi, bagkasina hediye alirken tercih etmemekte, baska markaara
yonel ebilmektedirler (Ak, 1998 146). Uriiniin genel hatlariyla fiziksel ve anlamsal bu
boyutlarin1 yaninda iiriine pazarlama iletisimi agisindan baktigimizda ise; toplam Urin
(total product) kavramiyla karsilasiriz. Toplam iiriinde, {irlin ve hizmet ayri ayri
diisiiniilmez. Icerigi ve buna uygun ambalajiyla pazara sunulan iiriin ve iiriiniin satis
sonrasi hizmeti bir arada distintimelidir. Bu anlamda toplam Urlin, alim 6ncesi Uriin
bazinda yapilan caligmalar ve alim sonrasi hizmetleri bir arada ele alinmaktadir.
Pazarlama iletisiminin diger elemanlari olan; fiziksel belirti, fiyat, satis yeri, hedef kitle,
stire¢ ve tutundurma caligmalari; iirlinlin yasam siireci ve ¢esidine gore sekillenmektedir
(Kocabas ve Elden ve Celebi, 1999 28). Bu baglamda iiriin sadece fiziksel bir unsuru
degil kisiden kisiye gore degisken anlamsal farkliliklar1 ve bakis agisin1 da biinyesinde
bulunduran karmasik bir biitiindiir. Yine de iiriinii su basliklar altinda (Kocabas ve
Elden ve Celebi, 1999 42-43) degerlendirebiliriz:

Uriin Kalitesinde Algilanan Degisiklik. Tiiketicilerin, kalite agisindan genis
marka cesitliligine sahip olarak algiladig: iirlinler, genellikle kozmetikler ve ilaglardir.
Ornegin, cogu tiiketiciler farkliliklar algilanmasa bile, kozmetik markalar1 arasinda
onemli kalite farklar1 olduguna inanirlar. Bir yiliz kremi digeriyle ayni olabilir, ama cilt
bakimiyla ilgili olan kadinlar yiiksek fiyatli markay1 segmeye egilimlidir. Ciinkii, daha
yuksek fiyatin, tirinde "gizli kaliteyi" yansittigina inanmaktadirlar.

Eleman Olarak Uruin: Uriiniin bir katk1 maddesi veya diger iiriiniin bir elemani
olarak kullanilmasi, tiiketici tarafindan fiyatin Onemli bir kalite etkeni olarak
algilanmasima neden olur. Bir tUketici rosto pisiriyorsa, kullanilan baharatlarin
rostosunun kalitesini etkileyecegini bilir. Bu nedenle, baharatlarin kaliteye olan etkisi
fiyatin etkisinden daha fazla olarak algilanabilir.

Hediye Olarak Uriin: Baz iiriinler hediye olarak diger iiriinlere oranla dahafazla
satin alinirlar. Bu iriinler icin yiiksek fiyat, alicinin diger kisiye diistik kaliteli hediye
verme karsisinda, mahcubiyet riskini azaltma gorevi goriir. Nisanlisina dogum giiniinde
bir sise parfiim verme karar1 alan bir erkek, marka segerken fiyati bir kalite gostergesi
olarak kullanacaktir. Oysa, parfiimiin fiyati, kokusu, marka ismi ve ambalaj1 gibi ¢esitli

elemanlarindan sadece biridir.
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1.2.1.1.2 Uriiniin Boyutlar

Uriiniin ¢ekirdek, fiziksel ve desteklenmis olmak iizere (¢ boyutundan sz
edebili riz. SOzii edilen bu boyutlar birbirinden farkli yap1 ve anlami ifade etmemektedir.
Uriin temelde bu G¢ boyutun ahenkli biitiinlesmesinin sonucudur. Bu nedenle bu iic

boyut birbirini destekleyen ve tamamlayan yapida olmalidir.

Sekil 1: Uriiniin Ug Boyutu

YT e ¢ A e

o A o
- A e P e
e P ettt

S e = ARy v i

Kaynak: Kocabas ve Elden ve Celebi, 1999: 33.

Cekirdek (Oz) Boyutu: Bir iiriiniin ¢ekirdek kismi, o {iriiniin tiiketicilere
sundugu temel faydayi icerir. Uriiniin alinma nedenini igeren, problem ¢oziicii kismudir.
Ornegin, deterjanin cekirdek kismini, giysileri temizleme, boylece kirlenmis giysi
problemini ¢6zme olusturur (Kocabas ve Elden ve Celebi, 1999 34). Burada Urinin
0zli marka oOziiyle karistirllmamalidir. Marka da 6z, markayr tanimlayan igsel ve
ayrilmaz 6zellikler olarak tanimlanir. Oz, markanim neyi simgeledigini bir iki kelimeile
tanimlar. Markaniz ne ile ilgili? Yetki, zevk, sihir, performans veya basitlestirilmis
iletisim? Oziiniiz, ana rakiplerinizi konumlamamzla ne derece ilgili? Markaniz
farklilagsmis m1, yoksa sadece yeni bir tat m1? Oz, markanizin temel giicii olmali, eger
degilse bile temel gii¢ haline donistiirilmelidir. Boylece markaniz daha "tercih

edilebilir" ve "farkli" olacaktir. Ornegin, cep telefonu sirketleri tiimiiyle kablosuz
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iletisimle ilgilidir. Bunlar ayni1 temel hizmeti sunan mallardir. Yine de, bazilar1 en ucuz
olarak konumlanirken, bazilari en net iletisimi, bazilar1 en iyi ve en genis kapsama
alanini, bazilar ise en bliyiik degeri sunar. Her konum gercek ya da algilanan giigler
aracihig1 ile farklilasma ¢abasini ortaya koyar. Oz, ne kadar net ve basitse, iletisim de o
denli net ve basit olacaktir. Boylece hedef kitle, hedeflenen mesaji ¢ok daha hizli
anlayacaktir (Perry ve Wisnom, 2004 45). Bu anlamda markanin 6zii {iriiniin kendisi
olabilir ve bu baglamda konumlandirilabilir. Ancak {iiriinde 6z, iiriiniin alinma nedeni,
temel faydave problemi ¢6ziicti kismudir.

Fiziksel (Goriinen) Boyutu: Urtiniingekirdek boyutundan sonra daha somut olan
fiziksel kismi gelir. Uriin ambalajinin ve dolayisiyla gorinen kisminin éne ¢iktigi bu
boyut; 6z kisimla birleserek tirtinii olusturur. Fiziksel boyut, Urtiniingekirdek boyutunu
tam ve dogru yansitacak sekilde diizenlenmelidir. Gorlinen kismin en énemli elemani,
diger elemanlar1 kapsar 6zellikte oldugu i¢in ambalajdir (Kocabas ve Elden ve Celebi,
1999 34). Bu nedenle ambalg] konusu ayrintili olarak ele alinacaktir.

Desteklenmis Boyut: Pazarlamacilar {riiniin 6z boyutu ve fiziksel boyutunun
ardindan, iirlinii alim sonras1 da destekleyerek, desteklenmis boyutunu saglamalidirlar.
Ornegin, beyaz esyalarin, arabalarin ve bdylesi pek ¢ok iiriiniin alim sonras1 firmaya ait
bir servis tarafindan bakiminin saglanmasi, ¢gogu iiriiniin en az bir yillik garantisinin
olmasi, hatta video kamera gibi elektronik esyalarin kullanimiyla ilgili alim sonrasi
kullanima yonelik egitim verilmesi, iriiniin desteklenmis boyutudur. Isletmeler
tiiketicilerin isteklerine eskisinden daha fazla 6nem vermektedir. Bu baglamda, {irliniin
kullanimuyla ilgili her tiirlii sorunun sorulacagi, ayrica begeni veya hosnutsuzluklarin da
bildirilecegi, tiiketiciye yonelik telefon hatlar1 da kurulmakta ve desteklenmis boyutun
igerigi giin gegtikce artmaktadir (Kocabas ve Elden ve Celebi, 1999 40). Bu yonlyle
Urindndesteklenmis boyutu maksimum miisteri memnuniyeti ¢cercevesinde bir anlamda

firmanin pazarlama stratejisi ve bu kapsam da halkla iliskiler faaliyetlerinin kapsaminda

dagirmektedir.

1.2.1.2 Fiyat

"Marka Imaj1" kétii bir firmanin yeni bir {iriiniinii satmas1 olduk¢a zordur. Yani,
gecmiste Urlin / hizmetiniz ya da firmaniz ile ilgili bir konuda, miisterinizin yasadigi
kotii bir olayin ya da deneyimin biraktigr izlenimleri silmek oldukc¢a zordur. Bu tarz

markalarin kuvvetli reklamlarla bile satin aldirilmasi oldukg¢a zordur. Bu durumlarda,
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once firma / marka imgmin diizeltilmesi sarttir. Bu nedenle, 6zellikle beyaz esya,
otomohil, elektronik gibi firma/ marka imaji olduk¢a 6nemli olan sektorlerde, firmalar
imajlarina her seyden daha @k 6rem vermektedirler (Ak, 1998 144-145). Fiyatin
kimlik agisindan 6nemi ise bir nitelik olarak fiyat noktasini saptamaktir. Fiyatlandirma,
bir deger algisi olusturabilir, “prestijli marka”, “deger”, “orta kalite” ve “maliyet-etkili ”
gibi tabirler sayisal ve dilsel unsurlar arasinda iliski kurmak i¢in kullanilir, genellikle de
kotiiye kullanilir. Kétiiye kullanilir diyoruz ¢iinkii bu kelimeler dylesine kapsamlidir ki
essiz, sahip c¢ikilabilir ve savunulabilir olmasi i¢in daha ileri seviyede agiklamalara
ihtiyac duyar (Perry ve Wisnom, 2004 31). Bunun yaninda iiriin piyasada yeni boy
gostermigse fiyat unsuru bir strateji olabilir. Yeni iriin, fiyati ve {irlin kalitesini
vurgulama firsat1 verir. Uriin yeni oldugundan dolay, eskiye dayanan bir fiyat1 yoktur
ve bu yiizden pazar baslangi¢ fiyati degerlendirmeye alinacaktir. Bazi1 pazarlamacilar,
iirtinii ilk defa pazara sunarken "pazarin kaymagini alma" olarak bilinen fiyat koyma
stratejisini kullanirlar. Pazarin kaymagimi alma, ist sinifa ait talebi yakalamak igin
yuksek fiyat koymayi tanimlamaktir. Bu strateji, 6zellikle talebinin elastik olma egilimi
gosterdigi, Uriinlin pazara sunus asamasinda etkili olabilir. Eger bu dénemde strateji
basarili olursa, isletme temel yatirim i¢in zaman kazanabilir. Ayrica tuketici ylksek
fiyati iiriin kalitesinin bir gostergesi olarak algilarsa isletme bu stratejiyi iyi kullanmaya
devam edebilir. Eger pazar, yiiksek fiyattan dolay1 {irtinii kabul etmezse, bu sefer
isletme, fiyat1 diistirme ve sunulan iiriin kalitesini vurgulama tavrini takinacaktir. Yeni
bir iriinii fiyatlandirirken seqglecek diger bir politika ise, "pazara nifuz etme"
politikasidir. Isletme tiim pazara tek ve diisiik bir fiyatla girip bir anda biiyiik bir satis
hacmine (pazar pay1) sahip olmay1 amaglar. Ancak bu politikanin uygulanabilmesi i¢in
talebin elastik olmasi gerekmektedir. Diisiik fiyatla piyasaya giren isletme arzuladigi
pazar payma ulastiktan sonra, fiyatin1 yavas yavas yiikseltebilir. Ornegin, iilkemizde
piyasaya yeni ¢ikan gazeteler genellikle bu politikayi izlemektedirler (Kocabas ve Elden
ve Celebi, 1999 43-44). Bu yonuyle fiyat iiriiniin kaliteli olarak algilanmas1 gibi bir
algilamanin nedeni olabilirken, piyasaya yeni giren (runlerin fiyat Uzerinden pezara
nufus etme stirecinin de bir etkeni olabilir.

Yapilan tiiketici aragtirmalari, birgok konuda fiyatin satin amada ne kadar ¢ok
etkili oldugunu gostermektedir. Baz1 iiriinler fiyatlarinin diisiikliigii nedeniyle tercih
edili rken, “bazilar1 pahaliliklari ile tercih edilmektedir (parfim, kozmetik gibi). Burada

reklam, tiiketiciye sundugu iiriiniin fiyatinin uygunlugunu hissettirme, diger secenekler

17



arasinda ikna etme konusunda olduk¢a 6nem kazanmaktadir. Bazi firmalar, bazen
drinlerinin  kalitesini, buna bagli olarak fiyatlarin1 artirmak igin cesitli stratejiler
hazirlarken, bazen de UrUnlerinin fiyatlarin1 disiirerek, istemeden (bazen isteyerek)
cesitli "Markalararasi Savaslar’a yol acgabilirler. Bu savaslar; genellikle o firmanin
sadece kendi markasini ucuzlatmakla kalmadigi gibi, o mala ait piyasasinin da imajimi
zedelemekte, sorra bu imaj kaybmin tiiketici agisindan yeniden diizeltilmesi, hem
zaman, hem de para kaybma sebep olmaktadir. Bu baglamda bir malin fiyatinm
ucuzlatarak elde elilecek kar yerine, malin kalitesini artirarak ve bunu diyurarak (zaten
yapacagi indirimi duyurmak ic¢in de ayni tanitim harcamasini yapacaktir) satiglardan
elde alilecek kar, cok daha 6nemlidir. Bu yol ile firma, hem daha dogru hareket etmis
olmakta, hem de markasinin imajina yeni bir gii¢ katmaktadir (Ak, 1998 145). Fiyatin
Oonemini etkileyen diger bir degisken de marka isminin giicliiliigli ve tanmirhigidir.
Uriinlerin fiziksel olarak ayni oldugu ve marka isimlerinin tiiketiciye tanidik olmadig1
bir yerde fiyat, tuketici icin trinun lkalitesini degerlendirmede guclu bir eleman haline
gelmektedir. Ancak marka taninirlig, iiriin kalitesini iletmede fiyat kadar, hatta fiyattan
daha fazla oneme sahiptir. Bu gozlem ozellikle, sebze meyve ve mesrubatlar igin
dogrudur. Fiyat, marka ismi gibi, diger iiriin elemanlarinin eksikligi halinde, gii¢lii bir
iletisim aracina dontismektedir (Kocabas ve Elden ve Celebi, 1999 43). Anc&k fiyat, bu
noktada ister yiiksek olsun, ister diisiik tek basina tercih, marka baghlig1 yaratmada
etkili degildir. Fiyat, geleneksel pazarlama unsurlarinda iiriin, yer, tanitim ve fiyat
dortlemesinin sadece bir pargasidir ve kurumun, markanin, {iriiniin ve daha bir¢ok
degiskenin etkisine gore etkinlik kazanmaktadir.

Bu nedenle Uriiniin fiyat1 belirlenirken pazarlama iletisiminin diger elemanlar1 da
g6z oniinde bulundurulmalidir. Belirlenecek fiyat; iiriiniin 6zelliklerine, yasam siirecine,
hedef kitlesine, satis yerine v.b. bagl olarak degismektedir (Kocabas ve Elden ve
Celebi, 1999 42-43). Bu baglamda zaman zaman tiiketiciler fiyat sayilarini ters algilar
ve diisiik fiyat, fazla olandan daha yiiksek algilar. Ornegin, $ 1.95 seklinde konulan
fiyat, $ 1.45 seklindeki fiyattan daha diisiik goriinebilir. Bu durum, referans noktalarina
bagli olarak agiklanabilir. $ figiirii, referans noktasi olarak rol oynar ve tiketiciye $ 1.%
fiyatinin, $ 2 fiyatindan 5 Cent diisiik oldugunu soyler. Diger yandan $ 1.45 fiyati, $
1'dan 45 Cent yiiksektir. Bu nedenle; referans noktalarina bagli olarak bir fiyat ytiksek,
digeri ise diisiik olarak algilanabilir (Kocabas ve Elden ve Celebi, 1999 45). Pazarlama

18



iletisimi siirecinde daha once deginildigi gibi tiiketici kitlesine sundugunuz her ileti

sizin marka inganiza konulmus bir tugla veya temele vurulmus balyoz olabilmektedir.

1.2.1.3.Terminolgji

En iyi termindojiyi uygulamak icin gergek anahtar tutarlilik, basitlik ve netlikte
gizlidir. Bu ¢ altin kural sirketin kimligine dahil edilmelidir (Perry ve Wisnom, 2004
112-113. Kurum kimligi olusum siirecinde isim unsurunun kullanimindan tutunda
firmanin yazili, gorsel ve sozlii tiim iletilerinde bu ii¢c unsur anlasilirlik ve aciklik
yonince oldukgadnemlidir.

Tutarlhilik Kurali: Bitlin isimler tek bir terminoloji sistemi olarak sunuldugu
zaman biitiin arasinda bir sinerji olmasi igin; blttin marka, isimlerini tutarlilikta yarat,
uygula ve yerine getir. Bir sirketin son isteyecegi sey bir yerde birkag¢ saygisiz tonlu
marka ismi, bir yerde birka¢ geleneksel isim ve kendi yonetici asistanimizin bile
anlamayacagi, sozde gercek anlaminda olan kelimelerdir. Eger konumlandirma
stratejiniz saygisiz bir tonda ise, 0 zaman hile bunun biin ismlere uygulandigindan
emin olun, yalnizcarasgele birkag tanesine degil.

Basitlik Kurali: Butin isimleri tek bir terminoloji sistemi olarak vermek
isterseniz, uzun ve abartili ismlerin sorumluluk gerektirdigi gercegi daha belirginlesir.

Netlik Kurali: Ozellikle @klu marka iliskileri ile ilgilenirken. Biitin marka

isimlerinin kisa ve yerinde oldugundan emin olun.

1.2.1.4. ism

14. ylUzyildan itibaren {reticiler ve tlccarlar, kendi UrUnleri Uzerine kendi
markalarin1 koymaya basladilar. Bu markanin taninmasi o {iriiniin sahibini ve kalitesini
tescil etmekte, taklit edilmesini dnlemekteydi. Bir Griind pazara sirtrken alinacak en
kritik pazarlama kararlarmin basinda, {iriine "isim" verme gelmektedir. Uriine verilecek
iIsSim, onun @zarda tutulmasi ve bdylece markalagsmasini, kisaca basarisini belirleyecek
derecede 6nemlidir. CUnkl verilen isim, kimi zaman sirketlerin bir adim Oniine bile
geemekte ve sirketi sUriikleyen bir marka haline gelmektedir (Kocabas ve Elden ve
Celebi, 1999 38). Bu yonuyle kullanilan marka ismi fretici ile tiiketici arasinda
olusacak bir koprii mahiyetindedir. Firmalar i¢in baslangicta ticari markadan ibaret olan
isimler, zaman iginde tiiketici ile 6zdesleserek onlar i¢in vazgegilmez olurlar. Akill

firmalar mevcut miisterilerini rakiplerinden uzakta tutmak ve miisterilerin kendilerini
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firmaya yakin hissetmeleri icin onlarin etrafinda adeta koruyucu bir ag érerler. Uriin ve
hizmetin kullanimimni arttirarak, miisterilerinin tekrar gelmesini garanti eden "siklik
pazarlamas1" diye adlandirdiklar1 bir yontem kullanirlar (Ozgen, 2002 746). Bunu
temin etmek icgin:

* Amaci belirlemek,

» Tam bir iiriin saglamak,

= Yiksek kalite standartlarini stirdiirmek,

» Birden ¢ok statii dizeyi yaratmak,

= Somut ve soyut yararlar1 dengelemek,

» Uzunsoluklu biriliski gelistirmek,

»  Ozgiin yararlar saglamak gerekmektedir.

Bu sebeplerle kurumsal ve marka kimliginizle ilgili vereceginiz en 6nemli
markalama karari {irlin ya da hizmetinizin isminin ne olacagidir. Ciinkii uzun vadede bir
marka, bir isimden bagka hi¢bir sey degildir. Bir markay1 kisa vadede basarili yapan
seyle, uzun vadede basariyr miimkiin kilan seyleri birbirine karistirmayin. Kisa vadede,
markanin hayatta kalabilmes icin benzersiz bir fikir ya da konsepte sahip olmasi
gerekir. Yeni bir kategoride ilk olmasi gerekir. Zihinlerde bir kelimeye sahip olmasi
gerekir. Ancak uzun vadede, benzersiz fikir ya da konsept ucup gider. Geriye kalan tek
sey, sizin markanizin ismi ile rakiplerinizin isimleridir. Xerox ilk diiz kagitli fotokop
makinesidir. Bu benzersiz fikir, zihinlerde gig¢liic Xerox markasini insa etti. Ancak
bugiin tim fotokop makineleri ayni sisteme sahip. Markalar arasindaki fark iiriinde
degil, tirtinlerin isimlerinde. Daha dogrusu, isimlerin algilanisinda. Bugiin bu farkliliklar
yok olup gitti. Ancak, Xerox hala fotokopi makinesi alaninda en iyi marka. Sebeplerden
biri, ismin kendisi (Al ve Laura, 2005 75), Bu g¢ergevede sirket isminin nasil
kullanilacagi hem basit hem de karmasik bir sorundur. Basittir ¢linkii kurallar ¢ok
agkca belirlenmistir. karmasiktir ¢linkii ¢ogu sirket markalamanin basit kurallarina
uymaz ve mantiga karsi gelen bu durum, bitmez tiikenmez, marka mi1 sirket mi
tartismalarina yol agar. Marka isimleri hemen her zaman sirket isimlerinden Once
gelmelidir. Tiketiciler markalar1 satin alir, sirketleri degil. Bu yiizden, ne zaman bir
sirket ismi bir marka gibi kullanilsa (GE, Coca — Cola, IBM, Xerox, Intel) tuketicil er bu
isimleri birer marka olarak gorir. isim marka olarak kullanilmadi: siirece, bir sirket bir
sirkettir. Bir marka da bir marka. Aralarinda bir fark var. Bir sirket, markay1 iireten

organizasyondur. Markanin kendisi degil. Microsoft, Word degildir. Procter & Gamble,
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Tide degildir. Microsoft pek ¢ok {iriin iiretir ve bunlardan biri de Word’diir. Procter &
Gamble pek cok Uriin retir ve burlardan hiri de Tide'dir (Al ve Laura, 2005 104). Bu
yoniiyle 1yl secilmis bir isim i¢i dolduruldugunda isimden Ote bir seydir, artik o
markadir.

Bu drnekler gibi isim olusturma hem ¢ok basit hem de ¢ok karmasiktir. Bu
noktada, isimlendirme, ¢alisanlarin pizza ve bira esliginde yaratacagi havali isimlerden
cok daha fazlasidir. Yasal meseleler ve internet konular, kiiltiirel ve dilsel uygunluk,
geviri yetisi, hafizada kalirlik, telaffuz, hatta yazim bile isimlendirmenin karmasikligina
cok sey katar. Ayrica bir de ismin sirket hakkinda ne ilettigi ve bunun {iriinlere,
hizmetlere ve teknolojilere nasil yansidig gibi bir bagska mesele de mevcuttur. Bu birbiri
ardina gelen karmasalarin nedeni nedir? Doyma... 1990’11 yillar boyunca, biitiin
ismlerin tahminen ylzde dtmis ile yiizde yetmisi ve yine Amerikan marka
aragtirmalarina, boyun egen isimlerin tahminen yiizde altmis ile ylizde yetmisi bir bulgu
ile karsilasti: Markanin biitiinliigliniin bozulmasi tehlikesi (Perry ve Wisnom, 2004 59
60). Ornegin, beyaz esyanin en biiyiigii Arcelik, belli bir noktadan sonra, dis pazarlara
acilmak istedigi zaman, bu ismin, 6zellikle batililar tarafindan telaffuzunun neredeyse
olanaksiz olacagini gordii. Bunun iizerine, ayni iirlinleri baz alarak Beko markasini
yaratma yoluna gitti. Ismin kolay telaffuz edilmesi ve akilda kaliyor olmasi, Beko'nun
diinya pazarlarinda ulastig1 basarida etkili olmustur (Kocabas ve Elden ve Celebi, 1999
38). Bu drnek, isim se¢gmede baska kiiltiir, uygarlik ve dilleri 6nemsemenin geregini
ortaya koymasi agisindan onemlidir. Bu faktér ve digerleri isim se¢me siirecinde

izlenmesi gereken stratejiler oldugunu gostermektedir.

1.2.1.4.11sim Secme Sirecinde izlenecek Stratejiler

Global 6lgekte bu, is diinyasinin en 6nemli konusudur. Sirketler ikiye ayrilmistir.
Isin 6ziiniin daha {istiin {iriin ve hizmetler gelistirmek igin calismak oldugunu
diisiinenlerle, markalamaya inananlar. Uriin markaya kars1 (Al ve Laura, 2005 77);
Kottler' e gore marka ismi segmek icin dat stratgji bulunmaktadir (Bozkurt, 2006 51-
52). Ayni1 zamanda isim kategoril erinde de isaret eden bu stratejiler sunlardir:

Kisisel Adlar: Aym firmaya ait farkli {iriinlerin kisisel adlar1 vardir. Ornek
olarak, General Mill sin Urinleri sdyle isimlendirilmistir: Bisquick, Gold, Medal, Betty
Crocker, Nature Valey. Boyle bir stratgji kullanmanin avantaji, Orgiitiin {irtin yel-

pazesini ¢esitlendirebilmektir. Boyle bir strateji izledigimizde, ucuz alt diizey bir iiriin
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Urettigimiz zaman, diger {irlinlerin bulunmus oldugu diizeyi etkilememis veya farkli bir
pazar odagi olusturmus oluruz.

Aile Adi: Bu yaklasimin da avantajlar1 vardir. Mesela yeni bir {iriin tiretildiginde,
yeni bir isim bulmak gerekmemektedir. Ayrica, tekrar marka yaratmak i¢in reklam ve
para harcanmas1 da gerekmemektedir, ¢iinkii marka zaten olusturulmustur. Ornegin;
eger Campell farkl: tatta corba iiretirse, olusturulmus markaya ek olarak {irlinlinii pazara
sunabilir. O {irettigi iirliniin markasini1 degistirmeye gerek olmaz.

Ayri Aile Adlari: Eger oOrgit farkhi tlirde {riin tretiyorsa, tek bir aile ismi
kullanmak yerine, ayr1 adlandirma stratejisi kullanilabilir. Tek bir aile ismi, tiiketici
gdziinde karisikliga sebep olabileceginden farkli adlandirma daha yararlidir. Ornegin;
Swift sirketi karisikligi onlemek amaciliyla, domuz eti i¢in “Premium", giibre icin
“Vigoro" ismini kullanmaktadir.

Ticari Ad ve Kisisel Uriin Adini Beraber Kullanma: Bu stratejiyi kullanan
orgiitlerden bir tanesi Kellogg's sirketidir: Kellogg' s Rice Krispies, Kellogg' s Raising
ve Kellogg' s Corn Flakes gibi. Uriine verilen marka, sirket ismi ile birlestirilmistir.
Bdyle bir stratgji kullanmanin yarari, sirket isminin tiriinii yasallastirmasi, kisisel {irtin

isminin, tiriinii 6zel kilmasi ve her yeni iiriine ayr1 bir 6zerklik vermesidir

1.2.1.4.2. isimleri Markalarda Y asayanlar

Yaratict kisilerin yarattiklar1 diinya c¢apindaki iriinlere, marka olarak kendi
ismlerini vermelerine en ¢ok moda, parfiim ve miicevher endiistrilerinde rastlaniyor.
Kisisel yaraticiligin 6n plana ¢ikmasi, bu sektdrlerde markalasma konusunda 6nem
tasiyor. Tipki bir sanatgi gibi {irlinlerini isimleri ile imzalayan bu yaraticilar, genelli kle
Fransiz ya da Alman orijinli oluyorlar. Bu sektorlerde markalar, diger sektorlerin
aksine sadece soyadlarla degil, hem ad hem de soyadlarla veriliyor. Moda sektoriinde
basarili olan markalar genellikle parfiim endiistrisinde de kullanilmaya devam ediliyor
(Tuzcuoglu, 8 49-50). Isimleri markalarda yasayan ornekler kategorilere gére su
sekildedir:

ELIZABETH ARDEN, GEORGIO ARMANI, CATHERINE ARLEY, Luciano
BENETTON, Frangois CARTIER, Gabriele Coco CHANEL, Addf Dasder
(ADIDAYS), CHRISTIAN DIOR, JEAN PAUL GAULTER, CAROLINA HERRERA,
Wolfgang JOOP, DONNA KARAN, CALVIN KLEIN, Rene LACOSTE, ESTEE
LAUDER, RALPH LAUREN, YVES SAINT LAURENT, ISSEY MIYAKE, PACO
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RABANNE, NINA RICCHI, HELENA RUBINSTEIN, JIL SANDER, Levi Straus
(LEVI'S), SERGIO T ACCHINI, GIANNI VERSACE, LOUIS VUITTON bu sektorde
ilk akla gelen yaratici markalardir.

Otomotiv sektoriindeki taninmis markalarin hemen hemen tamami, sirketlerin
kurucularinin soyadindan yola ¢ikilarak tretilen markalardir. Amerikan otomobil
endiistrisinin babas1 kabul edilen Henry FORD (18631947, Alman oaomobil
endistrisinin temelini atan Gottlieb DAIMLER (18341900 ve Carl Friedrich BENZ
(18441929) ve Japonya'da binek otomobili iiretimini baslatan Kiigiro TOYOTA
(18941952 hada markalarda yasiyorlar. Benzer sekilde havacilik endiistrisinde de bir
cok isme rastlanmaktadir. “Havaciligin babas1” olarak adlandirilan William Edward
BOING. Bunun yaninda elektrikli araglar konusunda sektoriin onciiliigiinii yapan hemen
hemen biitiin Alman markalar1 da yaraticiliklar1 soyadlar ile tanimnmaktadir. Ornegin;
motorlu araglar icin elektrik donanimi iireterek ise baslayan Robert BOSCH, radyo
tiretimindeki yenilikleri ile bu medyanin yayginlagsmasini saglayan Max GRUNDIG,
1937 yilinda imzaladiklar1 s6zlesme ile diinyanin en biiyiik sirketlerinden birini kuran
William PROCTER ve James GAMBLE, Almanyada kahve endistrisini kuran
sanayici Johann JACOBS.

1.2.1.5.Satilacak Mal

Magazanin bulundurdugu mal ¢esidi onun imajin1 yansitir. Satilacak esyanin
kalitesi, fiyati, ¢esidi ve miktar tiiketiciye cesitli mesagjlar iletir. Yiksek kaliteli ve
fiyathh esya bulunduran bir magaza; tiiketicilerine, birinci simnif bir magazada aligveris
ettiklerini bildirir. Esyaya yatirim yapan ve genis ¢esit bulunduran bir magaza miisteriye
"Hayal edebileceginiz her sey bu magazada bulunur. Bizde yoksa, kimsede yoktur."
(Kocabas ve Elden ve Celebi, 1999 48), demektedir. Dolayisiyla satilacak malin
sunuldugu magazadan tutunda, satilacak esyanin kalitesi, fiyati, ¢esidi, miktar1 gibi

unsurlarin biri ya dabiitiinii malin tercih edilirliginde bir etkendir.

1.2.1.6.Tuketim Yapisina Uygunluk

Tuketicilerin iriinii evlerinde nasil kullandiklarina dair yapilan g¢alismalar,
ambalaj degisikligi ve gelistirilmesinin gerekliligini savunmaktadir. Ornegin, kagit
havlu genelde yatak odasina, banyoya veya diger odalara konur. Bu dogrultuda,

pazarlamacilar odanin dekoruna uygun, ¢esitli tarzlarda ambalajlar dizayn etmektedir.
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Boylesi bir farklilik, Kleenex tarafindan kullanilmaktadir. Yer fisti1 yagi ve jole
iireticileri, Urliniin kullanimi sonrasinda arta kalan kavanozlari, tiiketicilerin bardak
olarak kullandiklarini kesfetmislerdir. Kavanozlarin bardak olarak kullanimini reklam
yapmak icin, jolelerini dekoratif kavanozlar icine koymaya baslamiglardir. Diger bir
ornek, bir ¢ok tiiketicinin plastik yag kaplarini yiyecek saklama kabi olarak tekrar
kullanmalaridir (Kocabas ve Elden ve Celebi, 1999 40). Bu ybnuyle Urinin &
faydalarinin yaninda tiiketim yapisina uygun olmasi lriine ek getiri saglayacaktir.
Piyasa, bu tirlinii 6z faydalarimin yaninda e faylarla sunarak; tiikketicinin karsisina ¢ikan

firmalarin Urtnlerinin rekabette {istiin olabildikleri bir yapidir.

1.2.1.7.Magaza Satis ve Yerlesim Yeri

Biitiin magazalar tiiketiciye bir kisilik veya imaj yansitir. Bunun da 6tesinde ayni
magazanin, farkli tiiketiciler i¢in farkli imaj1 vardir. Diisiik ve orta gelirli kisilere son
moda giysilerin sergilendigi bir magaza; zaman kaybi, istiinliikk duygusu i¢in alimda
bulunma, masraf gibi duygular iletebilir. Onlar icin bu tiir bir magazada aligveris
yapmak, zorluk hissi uyandirabilir. Aksine, yliksek gelirli kisiler ayn1 magazayi; sik,
prestijli ve iyi dizayn edilmis olarak algilayabilirler. Satis yeri, pazarlama iletigimi
acisindan su bagliklar altinda ele alinmaktadir: Mimari yap1 ve dis cephe dizayni, i¢
cephe dizayni, magaza saticisi, satilacak mal, isaret ve logolar, perakende reklami,
magaza yerlesim yeri ve alim sonrasi iletisim (Kocabas ve Elden ve Celebi, 1999 45
46). Ayrica magazanin yerlesim yeri, magaza imajini etkilemektedir. Magazanin cografi
yerlesim yeri, pazar1 bolimlere ayirmaktadir. Magaza yiiksek gelirli kisilerin bulundugu
yere yerlesirse; miusterileri diistik gelirli bolgede yerlesenlerden farkli olacaktir. Magaza
yonetimi, magaza imajinin diizenlenmesinde basarili olmak i¢in, magaza imajia uygun
yerlesim yeri se¢imine gitmelidir. Magazanin cografi yerlesim alanina & olarak
aligveris merkezi icindeki magaza yerlesimi ve komsu magazalar da magaza imajin
etkilemektedir. Bazen aligveris merkezlerinde, magazalarin birbirleriyle zit imajlar
dikkate alinmaksizin, ¢esitli magazalar bir arada bulunur. Alisveris merkezinde bulunan
magazalar birbirine zit imajlar tasirsa, bu durum miisterinin aklinin karismasina yol agar
ve tiiketicilerin magaza imajini yeniden ele almalariyla sonuglanir (Kocabas ve Elden ve
Celebi, 1999 49). Bu yonuyle magaza satis ve yerlesim yeri miisteriye albeni sunace
fiziki sartlara uygun, tiiketicilerin duygusal yonlerine hitap edebilecek, iirliniin 6zilinii

miisteriye sunma firsati saglayabilecek yap1 ve isleyiste olmasi gerekir.
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1.2.1.8.Mimari Yap - Dis ve i¢ Cephe

Cesitli goriiniimlerde magaza mimari yapisi ve misteriye magaza icinde ne
ummast gerektigini sdyleyen dis cephe sitilleri vardir. Bu durum iirliniin ambalajina
benzetilebilir. Aynen, ambalajin i¢indeki {liriin gibi magazanin igindekiler de, magaza
mimari yapisinin tiiketiciye ilettigi mesajla uyumlu olmalidir. Magazanin mimari
yapisini ve dig cephe dizaynini olusturan bazi elemanlar; ebatlar, sekil, kullanilan
malzeme, magaza girisi ve 1siklandirmadir. Ebatlar giic ve gilivenlik duygusunu
iletebili r. TUketicilerin, finansal agidan sehirdeki bitlin bankalar icinde en guclii alanini
X Bankast olarak algiladiklarini, Avrupa'da yapilan bir calisma ortaya koymustur.
Gergekte bu banka, sehirdeki tiglincii bankadir. Buna ragmen X Bankasi, sehirdeki en
uzun yapiyl insa etmisti ve kilometrelerce 6teden goriilebilmekteydi. Bir magazanin
sekli tiiketiciye gizli anlamlar iletir. Transamerica 28,743 m. uzunlugunda, piramit
seklinde bir yap1 insa etmistir. Yeni yapinin boyle insa edilmesinin amaci, taninmamis
olan sirkete uygun bir imaj yaratimina yardimci olmak ve onu genis ¢apta tanitmakti.
Yeni olan yapmin sekli “futuristic’idi ve tiketiciye Transamerica'nin ilerleyen ve
"daima zamanin bir adim Oniinde olan bir sirket" oldugu mesajini iletmekteydi. Magaza
girisi, genellikle tiiketicinin baglanti kurmak i¢in geldigi, magazanimn 6n bdumuddr.
Magaza girisi, magaza imajim tiiketiciye iletmeye yardim eder. Ornegin, Rose'un
magazasi, tiiketicinin isteyebilecedi esyayr sattigi mesajini iletmek istemis, bu mesaj
magaza girisi dizayni ile basarilmistir. Magaza girisi, tiikketicide genislik ve blyuklik
duygusu yaratir. Bu iletisimi bagsaracak olan dizayn basittir. Magaza girisi 91 m.
genisletilerek, derinlik 45,5 m.den 63,7m.'ye ¢ikarilmistir. Dis 1siklandirma da
magazanin imaj ve giizelligine katkida bulunur. Dis 1siklandirmaya duyulan ihtiyag
guvenlik nedeniyledir. Fakat diizenli olarak yapilan 1siklandirma, estetik goriiniime
katkida bulunur. Isiklandirma, magaza mimari yapisini tamamlamali, magaza yapisini
ortaya ¢ikarmalidir. D1s aydinlatma potansiyel alicilara, i¢ine girdikleri magazaya dair;
sik bir yer, eglence yeri, ev gibi hissedil ebilen hir yer, heyecan verici bir yer, givenli bir
yer veya buna benzer disiinceler ¢agristirarak spesifik alim atmosferi yaratir.
Magazalarin dis cephe goriiniimleri, magaza insasinda kullanilan insaat malzemeleri
cecevesinde ele alinir. Bu malzemeler ahsap, tas, tugla, cam v.b.dir. Ornegin, stiper
market ylzeyinde geleneksel olarak tugla ve genis pencereler tiiketicilere "diisiik fiyat"t
iletebilmek icin kullanilir. I¢ cephe elemanlarinin bazilari; renk, demirbaslar ve ic

1siklandirmadir. Renk, magazanin fiziksel goriintiisiinii degistirme 6zelligine sahiptir.

25



Mavi rengin soguk tonlari, kiiciik bir magazaya fazladan genislik goriiniimii
saglayacaktir. Kahverengi gibi derinlik veren sicak tonlarin, dar mesafeli duvarlarda ve
acik, soguk tonlarin uzun mesafeli duvarlarda kullanilmasiyla, uzun ve dar bir
magazanin daha kisa ve daha genis goriinmesini saglamak miimkiindiir. Renkler,
magazanin belirli boliimlerine ve magaza esyasina dikkat cekilmesinde faydalidir.
Bunun ch 6tesinde renk, hos bir galisma ortami ve aligveris atmosferi yaratir. Renk
magazanin arkadasc¢iligini ve miisterilerin yani sira, c¢alisanlarina da 6nem verdigini
yansitir. Magaza 1siklandirmasi; siklik, geleneksellik, tutuculuk ve diger duygularn da
iletmektedir (Kocabas ve Elden ve Celebi, 1999: 47-48). Mimari yapi, dis-i¢ cephe,
bunlarin hepsi, iiriiniin ambalaji gibi caddede bulunan bir ¢ok magazanin degil de, Sizin
magazanizin tercih edilmesini etkileyen faktorleri ifade eder. Bu faktorii olusturmak ise

bilgi birikimi ve teatbeyi kullanmay1 gerektiren bir siiregtir.

1.2.1.9.Magaza Saticisi

Belki de magaza imajimin en 6nemli elemanlarindan biri satis personelidir. Satis
personeli, miisterileriyle ylz yilze temasta bulunur ve davranislart diger imaj
faktorleriyle bir arada degerlendirilir. Satis personeli cana yakin, saygili ve bilgiliyse,
misteriler magazaya karsi istenen yonde bir imaj gelistirirler. Satig personelinin diger
ozellikleri de, miisterinin magaza izlenimini etkiler. Ornegin, saticinin yasi, cinsiyeti
v.b. &zellikleri miisterinin magazaya olan imajini etkileyebilir. Orta yash bir miisteri,
karsisinda ¢ocuk yasta bir satici gérmek istemeyebilir. Bir takim kosullar altinda bazi
insanlar, karsi cinsten bir kisinin bekliyor olmast durumunda rahatsiz olurlar. Sonugta
satis personeli; miisterilerine benzer Ozellikler tasidiginda ve onlarin beklentilerini
karsiladiginda, bu miisterilerin magazaya istenen yonde bir bakis acis1 gelistirme
olasilig1 yiiksektir (Kocabas ve Elden ve Celebi, 1999 48). Bu baglamda magaza
yapiniz, i¢-dis cepheniz hatta iiriiniiniiz dahi ¢ok kaliteli, albenisi olan, ¢6ziim sunan ve
duygusal doyum saglayan yap1 ve igerikte olabilir. Ancak pazarlama siireci ve
iletisiminde en 6nemli 6ge olan insan faktorii bunlardan daha 6nemlidir. Bu ¢ercevede
dogru magaza saticisini miisterinin karsisina c¢ikarmak ig¢in segici olmak, miisterinin

sosyo-demografik, kiiltiirel ve ekonomik yapisini dikkate almak gerekir.
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1.2.1.10 Ahm Sonrasi iletisim

Alim sonrast iletisim, isletmenin sorumlulugunun, tiiketicinin iiriinii satin
almasiyla bitmedigi, asil bundan sonra sorumlulugun basladig1 esasina dayanir. isletme,
tiikketiciyle kurulus arasindaki iletisim kanallarim1 agik tutarak, miisterinin sikayet ve
memnunyet derecderini 6grenir ve gelen feedbacke gore, iiriinde veya isletmede
degisiklikler yapma yoluna gider (Kocabas ve Elden ve Celebi, 1999 50). Alim sonrasi
iletisim ayrica, marka tercihinden sonra marka bagliligimin olusumunda yani
lrlinliniiziin tekrar tercihinde en Onemli pazarlama iletisimi siireclerinden biridir.
Iletisim siirecinde geri-bildirim (feedback), unsurunun bir parcasidir. Feedback olmadan
iletisim kurup kurmadiginizi anlayamazsiniz. Alim sonrasi iletisim olmadan da miisteri

baglilig1 yaratamazsiniz.

1.2.1.11K0lturel Analiz

Markanin yasamasini istediginiz pazarlarin yerlileri ile uluslararas: pazarlarda
beraber yiiritmek Onemlidir. Yerliler renkleri, sekilleri ve kelimeleri uygunluk
dereceleri i¢in degerlendirmelidir, boylece negatif, utandirici, istem dist bir durum
olmamas1 ve marka kimliginin gérsel sunumunda uygunsuz anlamlarin var olmamasi
garantilenir. Kiiltiirel ve dilbilimsel bir analizde, bir kimlige verilecek noétr bir cevap
altin kadar kiymetlidir. Anlam her zaman insa edilebilir ancak olumsuz bir izlenimi yok
etmek neredeyse imkansizdir (Perry ve Wisnom, 2004 105. Bu baglamda 6zellikle
ulusalararas1 pazarda faaliyet gosteren kurumlarin biltin gorsel, sozli ve yazili
iletilerinin,  kullandiklar1 iletilerin  baska kiiltiirlerde  yanlis ve/veya koti

anlasilmamasina dikkat etmeleri gerekmektedir.

1.2.2.56zl0 Kimlik

Marka kimlik mesajini iletmek aslinda iist seviye marka isminden sonra sozlu
kimligin bitiin bilesenlerini olusturur. Kimliginizin ne sdyledigini bir disiiniin. Kendini
so6zlii olarak nasil ifade ediyor? Uriin, hizmet, bdliim ve yan isimler toptan kimlik
hakkinda neler iletiyor? Kimliginizin temel konumlandirmasini, deger, Ozellik ve
faydalarin1 hangi kelimeler ifade ediyor? Bu reklamcilik, halkla iligkiler ve pazarlama
araciligi ile bir imaj olusturmaya nasil doniistiiriiliiyor? Bu mesaj verme hiyerarsisi en
tescilli den, en az tescilliye ve en az genele dogru hareket ediyor. Bilgi siralamasinda

yukaridan asagiya dogru su unsurlar yer alir: Terminoloji, konumlandirma s6zii veya
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ana sirket ismini i¢eren yardimci sdz, hedef kitle mesaj matrisi ve metin noktalar1 (Perry
ve Wisnom, 2004 109. Terminoloji unsuru ayni zamanda gorsel iletileri de
ilgilendirmektedir. S6zIi kimlik unsurlari, kurumun konumlanmasini, fayda, deger ve

Ozelli klerini yansitmasina yardimci olmalidirlar.

1.2.2.1.Slogan

[lanlarin sag alt kdsesi, genellikle iiriiniin logosuna ve slogana ayrilmistir. Kimi
zaman istisnalar olsa da bu genel geger bir kural olmustur. Markanin yaratmak istedigi
imaj1 pekistiren ve iletisimi tamamlayan sloganlar, ilanlarin en 6nemli yapitaglarindan
biridir. Baz1 markalar slogan yerine; iiretici sirketin internet adresi, ticretsiz tiiketici
telefon hattinin numarasi, ait olunan sirketler grubunun adi, yonetim merkezinin adres
vetelefonugibi bilgilerde yer verebilmektedir. Global sirketler, gelistirdikleri sloganlari
bitun Ukelerde ayni sekilde kullanabilmektedir. Hatta BMW ve Audi gibi bazi
otomobil firmalar1 sloganlarini, ilan1 yayinladigi iilkenin diline ¢evirmeden oriji nal
haliyle kullaniyor (Tuzcuoglu, 2002 50-51). Ancak sloganda en 6nemli nokta sloganin
kurumun en 6nemli yanini akilda kalacak sekilde, kisa ve 6z bir sekilde ortaya koymasi
gerektigidir. Iyi bir slogan firmanimn kendini konumlandirdig1 yarar, anlam veya unsuru

vurgulayabilen slogandir. Asagidaki arastirma, bu orneklerden bazilarini ortaya koyan

niteli ktedir.

Bilgisayar Endustrisi:

Apple: “Global brand, local touch” (Global marka, yerel dokunus) ve * Frische
Ideen — reun Wege” ( Taze fikirler, yeni yollar)

Microsoft: “Where do you want to go today?’ ( Bugin nereye gitmek
istiyorsunuz?)

Sap* “Return ninformation” (Bilgiye geri doniis)

Xerox: “The document company” ( Dokiiman sirketi )

Elektrikli Araclar ve Elektronik Esyalar

Arcdik: “Yasam kalitesi igin ¢alisir” ve “Hayata”

Ariston: “Evinize deger katar”

Bosch: “En dogru se¢im”, Almanya’da “Gut Gemacht” (Iyi yapilmis) Ve

“Immer eine L6sung” (Hep bir ¢oziim)
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Frigidaire: “Beyaz es yada saglam yatirim”

Grundg: “Made for you” (Sizinigin tretildi)

Philips. “Birlikte daha iyiye” ve “Hedefiniz daha iyisi” Yurt disinda “Let’s
make things better” (Artik herseyi daha iyi yap)

Pioneer: “We bring it back alive” (Biz sesi canli olarak getiririz)

Tefal: “Sen herseyi diisiiniirsiin”

VESTEL: “ Turkiye nin gururu”

Whirlpod: “Hayat standartlariniz1 yiikseltin”

White Westinghotse: “Beyaz esya bir kez alinir.”

Otomotiv Endustrisi

Renaut: “Yasanacak otomobiller”, Bu slogan Almanya’da kullanilan “Autos
zum Leben”in birebir gevirisidir. Eskiden “Yollara...yillarada meydan okuyun” vardu.

Alfa Romeo: “Fahren aus Leidenschaft” (Tutkuyla stirtin)

Daewoo: “Dogruya dogru”

Ford: “Ford da hep daha fazlasini bulacaksiniz” Almanya’da “Ford. Bunlar bir
seyler yapryorlar.”

Cep Telefonlan

Bosch: “Dogru iletisim”

Netas: “iletisimin giicii”

Ericson: “En iyiler Ericsson kullanir”

Nokia: “Konusturur” ve “Connecting people” (Insanlar1 baglar)

Planet: “Artik iki eliniz var”

Lastik Endustrisi

Fulda: “Markasinin iizerinde, slogan yerine Siyah hir panter resmine yer
veriyor”

Goodyear: “Pistte ve yoldalastik teknaloji sinde dinya li deri”

Lassa: “Diinyaya bakin. Lassa’y1 goreceksiniz.”

Pirelli: " GUg kontrolGinlizde”
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1.2.2.2 Markasiz Tamimlayici

Markasiz tanimlayici bir sirket, iirtin ya da hizmeti gunlik genel bir dille
tamimlama yoludu. Gida tirlinleri basit ve tanimlayici kelime veya kelimeler talep
ederler: Boylelikle agik anlamlarla iiriinlerinin kategorilerini tanimlarlar. Ornegin; Misir
gevregi, Maden suyu, Oksiiriik surubu, Karbonlu icecekler, Giines kremleri (Perry ve
Wisnom, 2004 85)... Markasiz tanimlayicilar, bu yoniyle Grinin kategorisini, genel

hatlariyla, tek ya da birkag kelimede belirtme amach yazilardir.

1.2.2.3 Anahtar S6z ve Y ardime1 Soz

Anahtar s6z, marka ismini; sirket odak noktasini konumlandirmasini
tanimlamaya yardim eder. Ozellikle yeni markalar icin markayr netlestirmek ve
konumlandirmaya yardim etmesi icin anahtar, soztin sozel ve gorsel agilardan miimkiin
oldugu kadar marka ismine bagli olmasini tavsiye ediyoruz. Marka ismine gore boyut
ve konum agisindan anahtar s6z ikincil bir konumdadir, bu yiizden isme gorsel olarak
miidahale etmez. Ana sirketten farkli isimleri olan yan sirketler ve bolimler, mulkiyeti
tespit eden yasal yardimcei sozlerin kullanilmasini talep edebilirler. Anahtar s6z ile ayni
ikincil yapisal isleme tabi tutulurlar. Bu tamimlayicilar ana sirketten destek almak
amaciyla da kullanilabilir (Perry ve Wisnom, 2004 85). Anahtar sOz, kurgulanirken
anlamsal boyutunun yani sira, yazi karakteri-fontu, rengi gibi unsurlarin kurum kimlik

unsurlarinin diger elemanlariyla uyum i¢inde olmasi gerekir.

1.2.3.GOorsel Kimlik

Gorsel kimligi yaratmak, konumlandirmayr ve sézlii kimligi ulasilabilir gorsel
bir temsilciye doniistiirmeyi icerir. Gorsel kimlik yaratmanin amaci ii¢ asamalidir:
Markaya hayat getirmek i¢in yapilacak ilk sey, konumlandirma ve isimle alakali bir
karakter ve kisilik gelistirmektir: ikinci sey ise marka kimligini hatirlanabilir kilmaya
yardim etmektir -baska bir deyisle insanlara kim olduklarin1 hatirlamalar1 i¢in yardim
etmektir. Ugiincii sey ise ayrisik marka unsurlarmi aym bakis ve duygularla bir araya
toplamaktir. Bu unsurlarin bilesimi ana gorsel kimligi olusturur (Perry ve Wisnom,
2004 21). Gorsel terminolojinin imza, logo sekli, amblem, kelime isreti, markasiz

tanimlayicilar ve anahtar s6z gibi temel unsurlarin1 géstermektedir
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Sekil 2: Gorsel Kimlik Unsurlar

L \ —3p AMBLEM
Z L\
BLUE STAR LOGO
Premium Ginseng Tea TANIM LAYICI
MZA
Dogu ve batinin seckin ANAHTAR SOz
aromada bulusmasi
CERCEVE
Kaynak: Alycia ve Perry 2004: 80.
1.2.3.1.Logo

Logolar, binlerce yildir bizimle beraberdirler. Bir Babil kil tabletinde, bir
merhem saticisiyla bir ayakkabictnin MO 3000 yilma ait yazitlar1 yer alir. Roma
alayinin da logolart vardi. Orta ¢agda sovalyeler kalkanlarina dukalarinin amblemini
yapistirirlardi. Silahlarmn iistiinde ibikler ve tiiyler bulunurdu. Ama higbiri ayn1 anlami
ifade @miyordu (Trout, 2005 95). Gunimizdeyse, logonun etkisi ve 6nemi oldukca
onemlidir. Bu 6nem logoda bazi unsurlarin dikkatlice kullanilmasini1 gerektirmistir.

Logo, markanin karakterini ve kisiligini tanimlamaya yardim edecek bir baski
harf geklinde (buna font da denir) olmalidir. Baski bi¢imi kendi i¢inde ve disinda bir
sanattir. Bu konuda bir dolu kitap ve icinden segil ecek binlerce yazi tipi vardir. Tasarim
siredne baslamadan Once, markanizin nerede yasayacagmi bilmek Onemlidir. Eger
baski mikrogipin {lizerine yapilacaksa, goriilebilir ve okunabilir olmasi i¢in inanilmaz
derecede basit bir yapisi olmalidir. Olgii yelpazesinin en ucunda olan logo i¢in de aymi
sey gegerlidir. Billboard'lar ve stadyum tabelalart igin. Buradaki ortak nokta
okunabilirliktir. Tiiketici markay1 ne kadar ¢abuk okur ve anlarsa, onu o kadar hizli
tantyacak ve hatirlayacaklardir. Yaz tipleri iki sekilde ortaya ¢ikabilir, serif ve sans
serif. Serif yazi tipleri, ekstra vurusglara harflerin (zerinde kiglk ayaklara veya
tirnaklara sahiptir- sans rif ise, sislemesizdir (Perry ve Wisnom, 2004 81). Logoda

anlamsiz bas harflerden kacinmak gerekir. Bas harfler ancak yerlesik sirket adinin
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lakabiysa logoda ise yarar. General Electric ¢ok uzun bir isimdir bu ylizden GE
miitkemmel bir logo olusturur ¢iinkii insanlar bu ismi zaten bir lakap olarak kullanirlar.
Ayni durum FedEx (Federal Express) ya daIBM (International Business Macdines) icin
de gecelidir. Minnesota Mining and Manufacturing gibi bir ismin akilda kalabilecegini
diistinebiliyor musuz? Bu sozciiklerin 3M Company haline gelmesi hi¢ sasirtict degil
(Trout, 2005 99). Dolayisiyla logo, basit sekil ve sozciiklerden bir araya gelmis
onemsiz bir unsur degildir.

Logo, ¢esitli sekillerde olabilir. Yuvarlak, kare, oval, dikey, yatay. Ancak tiim
sekiller tiiketicinin goziinde ayni etkiyi yaratmaz. Miisterilerinizin gozleri yanyana
dizilmis olduguna gore, bir logo icin ideal bi¢im, yatay olmalidir. Kabaca (bir) birim
kadar dikey ve (iki tlizeri bir boli dort) kadar da yatay olmalidir logo. Bu yatay sekil,
logonwzun maksimum etkiyi gostermesini saglayacaktir. Bu bilhassa logonun,
binalarda, brosiirlerde, baslikli kagitlarda ya da ilanlarda kullanildigi durumlar igin
gecelidir. Yatay boyut Ozellikle perakende satis yerlerinde kullanildigi zaman
onemlidir. Neon cangilinda dikey bir logo ciddi bir dezavantajdir. Arby's'in kovboy
sapkali dikey logosu dikeyligin bir cezasidir. Bi¢gim kadar onemli bir sey de
okunuluktur. Logo tasarimcilart font segminde genellikle kolay okururluk yerine"
markanin Ozelliklerini yansitmayi dikkate alirlar. fontlar binlerce stil ve agirliktadir
ancak tiiketiciler bu farklar pek ayirdinda degildir. David Ogilvy'nin dedigi gibi, higbir
kadin "ben o deterjan1 ancak markalari1 Karnack Bold'la yazarlarsa satin alirim"
demez. Ote yandan, bir font dikey olarak okunuyorsa logonun miisteri goziinde ¢ok az
anlami olacak ya da hi¢ olmayacaktir. Kullanilan font yiiziinden degil, miisterinin
okuyamamasi yiiziinden. Bir logoda kullanilacak fontlar1 secerken en 6nemli unsur,
okunurluktur. Elbette, fontlarin ilettikleri arasinda da algisal farkliliklar vardir. Sans
Serif fontu modern bir hava yayarken, Serif eski moda goriinir. Bold fontlar erkeksi,
lightlar feminen duur. Logonun diger unsuru, gorsel bir sembol olan ambleme de
oldugundan fazla deger verilmektedir. Anlam kelimede ya da kelimelerde yatar, gorsel
sembollerde degil (Al ve Laura, 2005 125-126), ama bu durumun basaril istisnalar1 da
vardir: Ornegin Absolut Votka’y ele alalim. Benzersiz sise sekilleri logolaridir. Ve bu
sekli reklamlarinda devamli dramatize ederler (Trout, 2005: 98). Artik Absolut sisesi
baslibasina bir logo seklinde degerlendirenler de vardir. Bu yoniiyle Absolut sisesi

farkli bir uygulamadir. Benzeri olmayan hir uygulama. Zaten etkili pazarlama stratejisi
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bircok benzerin arasinda siyrilabilme ugrasi degil midir. Iste bu ugras igine logo gorsel
kimlik agisindan ¢ok dnemli bir unsurdur.

Logo oylesine dkili bir unsurdur ki; sadece bu unsurla bir kampanya bile
yiiriitiilebilmektedir. Adam Morgan “I¢imizdeki Korsan” kitabinda Yorkie sirketinin
diger kurumsal unsurlar1 da kullanarak logosu iizerinden yiiriittiigli kampanyay1 soyle
anlatiyor: “Yorkie, Nestle tarafindan Ingiltere’de satilan kisa, kalm bir sekerlemedir. Tlk
olarak 1976 yilinda, bir yandan kamyonlarini kullanirken bir yandan da sekerlemelerini
cigneyen, kiris boyunda 6n kollar1 olan mutlu kamyon soforlerini gdsteren reklamla
piyasaya siriilen iiriin, baslangigta, pazarda saglam ve karli bir pay olusturmakta buyUk
basar1 elde eder. Ancak, marka fikri kendiliginden yoruluverir ve bunu izleyen 15 yil
zarfinda satiglar yavas yavas yari yariya diiser. Markanin stratejik konumlandirmasi, her
zaman, etkin hir bicide “Yorkie -erkekler igin” seklinde olmustur. Interbrand il e birlikte
Nestle ve JWT Urtin ekibi, bu stratgiyi “Yorkie - kadinlara gore degil” sekline
getirirler- ve daha sonra, ciddi bir bigimde, bunu bir asama daha ileriye, hos bir sekilde,
bilgisayar kullanicis1 olmayan bir gruba itelerler: “Yorkie - Kizlara Gore Degil”. Simdi
elbette, sonradan degerlendirmenin verdigi akilla, bunun, nasil dogal olarak, bir taraftan
sekerleme pazarinin kadinlarin hosgoriisiine dogru siiriiklenen geri kalan kismi'na, diger
taraftan da erkekligin toplum igindeki rolii konusunda kafalar1 karigmis olan erkeklere
dair iki kabulii hedef aldig1 iizerine kafa yorabiliriz. Ve tabii bu stratgjinin bu iki
kabulden nasil dogal olarak kopup geldigine. Ama kendimize @k daha basit bir soru
soralim: eger biz de, onlarin bildigi gibi, markamizi satin alanlarin % 47’sinin kadinlar
oldugunu bilseydik, bu stratejiyi ne kadar sevkle savunurduk? Hem de Nestle gibi bir
sirketin icerisinde? Ama isi sonuna kadar gétiirelim. Boylece, bu gercekten ilging olan
stratejik konumlandirmaya varirlar - entrikali bigimde itelenmis bir fikir: bundan ne
harika bir reklam yon bilgisi olur diye diistiniiyoruz simdi kendi kendimize. Ama iste
onemli nokta: Uriin ekibi, fikri yansitmaya, reklamdan ¢ok &nce baslar. Once, bu
“Kizlara Gore Degil” fikrine 6zel bir logo verirler. Sonra bu logoyu, ambalajin {istline,
marka adinin ortasina koyarlar (Morgan, 2006 81). Goriildiigii gibi sadece kurumlara
degil kurum bilinyesinde fikirlere, kampanyalara hatta esprilere bile logo

uygulanabilmektedir.
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Logoyu, paylasilmasi igin ekstra buyiik olan ¢ikolatanin ortasina hasarlar, ama

aslinda, kars1 cinsten tercih edilen birine, sadece kiigiik bir parca verilmesine izin vardir
- bu 6zel parga, cikolatanin sag alt kosesinde yer alir ve Uzerinde “pilicler icin olan
par¢a” yazan tek parcadir. Uriin Miidiirii Sam Ellison sdyle diyor: Simge ortaya
cikarildiktan sonra, onermeyi hemen iletecegi ve bundan istifade edilmesi gerektigi
aciktl. Bu denli aymi zihniyette olundugundan, fikirler sel gibi akmaya devam etti.
(Morgan, 2006 82). Bira kutulariyla olan baglanti bariz bir sekilde ortadadir.
Anlatilanlarin incelenmesi Sekil 3 ve Sekil 4’de asagidaki gibidir.

Sekil 4; Yorkie Bira Kutusu

Kaynak: Morgan, 2006: 82

Kadinlara bir meydan okuma olarak, sinirli sayida bir pembe Yorkie ambalaji da
cikardik. Ve yine sinirlt bir siire i¢cin ambalajdaki harfleri (erkek anlamina gelen ve argo
bir ifade olan “Bloke” sdzcuigii ile oynayarak) Borkie olarak degistirdik (Morgan, 2006
82). (Bknz. Sekil 5).

Sekil 5: Yorkie Blokie Kutusu

Kaynak: Morgan, 2006: 82

FHM ve Maxim gibi erkek dergilerinde, “Kizlara Gore Degil” c¢ikartmalar
dagitirlar, bdylece okurlar g¢ikartmalari dergiden sokiip, hayatlarinda, kizlara gore
olmayan seylerin {izerine yapistirabileceklerdir. En bariz 6rnek, PlayStation... TV'nin

uzaktan kumandasi, keza. Geri kalanlarsa -eh, bu gercekten, didismeye ne kadar diiskiin
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oldugunuza bagl...Ve tabii, fikri reklama da ¢ok giiclii bir sekilde tasirlar - nukie ile
kiskirtma arasindaki ince gizgide yol aan hir reklam (Morgan, 2006 83).

Sekil 6: Yorkie "Pilicleri Beslemeyin" Afisi
LT Tl 08 R pasiigr

NOT FEED

THE BIRDPS

Kaynak: Morgan, 2006: 83.

Sonwg: Piyasaya tek bir yeni liriin siirmeden, satiglarda 12 ay icinde % 20 artis
ve 2002 yilinda Nestle Ingiltere nin Yenilik odiiliiniin kazanilmasi... Ve bu odiilii
kazanmalarinda ilging olan, piyasaya tek bir yeni iiriin siirmemis olmamalaridir; esasen
onlar, iteledikleri bir fikri mevcut her mecra vasitasiyla yansitarak, ¢ekirdegin etrafinda

yenilikler yaratmislardir (Morgan, 2006 84)”.

1.2.3.2.Amblem

Amblem farkli ve hatirlanabilir bir gorsel kimlik yaratmak i¢in logo ile birlikte
kullanilan bir semboldiir. Amblem ger¢ekei bir isaretten soyut bir ifadeye, organikten
grafige dogru farklilik gosterebilir. Amblem, tek basina bir marka yaratamaz. Cilinki
ornegin, Nike inat¢1 bir tutarlilikla bu basit kimligi reklamlarinda, tanitimlarinda, spor
olaylarinda, saha oyunlarinda ve kilit oyuncularda uyguladi ve sirket nadir bulanan bir
statiiye erigti: Ismini birakip yalmzca amblemini kullanabilir hale geldi (Perry ve
Wisnom, 2004 83-84). Bugiin Nike’a ambleminin markalasma siirecindeki katkis1 belki

sayisal olarak ifade edilemez ama ¢ok 6nemli bir paya sahip oldugu aciktir.

1.2.3.3.Logo e Amblem

Logo-amblem tescilli ve farkli olmak igin degistirilen bir baski bigimidir.
Genellikle logo ve amblem kombinasyonuna bir alternatif olarak yaratilirlar ¢iinkii agik
ve basitlerdir. Aslinda logo-amblem ambleme doniisiir. Baz1 degisiklikler yalnizca basit
renk degisimleri veya Mobil Oil; Microsoft, Xerox, Hyatt ya da Kmart, kimliklerinin
karmasik grafik islemeleri gibi degisiklikler olabilir. Coca-Cola, tnl "dalga’ (6nceden
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Dynamic RibbonDevice, yada kisaca DRD olarak bilinen) isaretli orijinal Spencerian
yazisint kullanmaktadir (Alycia ve Perry 2004: 85). Logo ve anblem hbirlikte
kullanilacaksa aralarindaki gorsel ahenge dikkat edilmelidir. Karmasik, anlasilmaz,
fazlasiyla soyut olmamalidir. Bu tarz logo ve amblemlerin benimsenmesi uzun zaman
aabilir.

1.2.3.4imza

Imza, amblem, logo ve sloganin bilesimidir. Biitiin sirketler bu {ic unsuru
kullanamazlar: Bazilar1 yalnizca amblem ve logonun birlesimini kullanabilir. Digerleri
ise tescilli ve farkli olmak igin, yalnizca yazi karakterlerine dayanan ¢ozUmler
(tipografik) Uretirler (Perry ve Wisnom, 2004 80). Ornegin  Yahoo, Coca-Cola,

Kelldgg’s gibi markalar sadece yazi karakterlerine dayanan logo kulanan markalardir.

1.2.3.5. Paketleme ve Etiketleme

Batun fiziksel Grunler icin paketleme gerekmektedir. Paketleme, bir Grinin
pazarlama stratejisi agisindan da 6nemlidir; tiiketici alim kararini ¢ogunlukla markette
ya da magazada, iriinlere bakarak vermektedir. Paketleme, biitiinlesik pazarlama
iletisiminin yaratmaya calistig1 sinerjinin bir ayagi olarak degerlendirilebilir. Paketleme,
Urind kaumaktadir. Uluslararasi ticarette paketleme @k Onemlidir ama dezavantaji;
tasima sirasinda, aragtan araca indirme bindirme yapilirken, iriiniin zarar gérme
olasiligimin yiiksek olmasidir (Bozkurt, 2006 53). Bu yoniyle paketleme Urini
korudugu gibi, hedef kitle tarafindan farkedilmesini hatta tercih edilmesini saglayan bir

unsurda ol abilmektedir.

1.2.3.5.1Paketleme Asamalari

Paketleme (¢ ana baslikta farklilastirilabilir (Bozkurt, 2006 53). Bunlar tim
paketleme asamalarinda sirasiyla goriilebilecek asamalar degildir. Uriiniin yapisina
gidecegi yere ve daha bir¢ok faktore gore paketleme asamalarinin biri ya da birkagi
kullanilir.

Birincil paketleme: Ornegin; bir Davidoff kolonyasindaki birincil paketleme,
kolonyanin i¢inde bulundugu sisedir.

ITkincil paketleme: Sisenin yerlestirilmis oldugu kutu ve naylon gergevelemedir.
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Nakil icin peketleme: Ikincil paketlemeleri tamamlanmis olan Davidff
kolonyalarinin, on iki veya yirmi dort adet olarak daha biiyiik bir kutuya konulmasi ve
kapatilmasidir. Paketleme, tUketicilerin iiriinii almadan once yapilan en son basamak
oldugu i¢in, pazarlama stratejisi i¢in Onemli bir asamadir. Etkileyici ve uyumlu bir
paketleme, satislar1 artirict oldugu kadar, etkisiz ve uyumsuz paketleme, marka imajini

ve Urline kars1 olan tutumu azaltmaktadir.

1.2.3.5.2Pazarlama Unsuru Olarak Paketleme

Phillip Kotler'e gore paketleme, pazarlama araci olarak anlam ve 6nem
kazanmistir (Bozkurt, 2006 54). Bunun sebepleri ise; kendiliginden satis, tiiketici
zenginligi, sirket ve marka imaji, yenilik firsatlarinin pazarlama araci olarak anlam ve
Ooneminin olmasidir.

Kendiliginden satis: Kendiliginden satis teknigi ile raf {iriinlerinin satiglarinda
Oonemli artiglar olmustur. Ama satiglar, siipermarketlerde ve biiyiikk aligveris
merkezlerinde birbirlerinden farklidir, ciinki tuketiciler blyiik aligveris merkezlerinde
dakikada yiizlerce iirin segenegi ile karsilasmaktadirlar. Sonu¢ olarak segm, pakete
gore yapilacaktir. Boylelikle en son reklam, tiiketicinin paket tizerindeki markay1 veya
tirtinii incelemesi sayesinde yapilacaktir.

Tiiketici zenginligi: Maas artislarindan dolay1 tiiketiciler kalite, memnuniyet,
gorliniis, saglamlik veya prestij icin daha fazla para harcama arayisi icindedirler ve
paralar1 oldugundan bunu yapabileceklerine inanirlar.

Sirket ve marka imaji: Paketlemenin, marka veya sirket imajimnin dogrudan
taninmasima yardimci oldugu ortaya ¢ikmustir. Ornegin; tiiketicinin, yilda ortalama
olarak 76 defa Campbell Soup sirketi tarafindan iiretilen iriinleri inceledigi tahmin
edilmektedir. Sirketin, degeri acisindan ayin etkiyi yaratmak ic¢in harcayacagi reklam
gideri yaklagik 26 milyon Dolar civarindadir.

Yenilik firsatlari: Paketlemedeki yenilikler, satis raporlarinda dramatik artiglara
yol acar. Ornegin; daha pratik hale getirilmis, kullandiktan sonra atilan corba paketleri,
miisteri memnuniyeti agisindan olumlu etki yapmis ve satiglar1 artirmistir.

Etiketleme de paketlemenin bir pargasidir. Etiket, paketlemenin parcasi olarak
irtin paketi iizerinde bir kelime veya grafik olabilir. Eger etkileyici bir grafik

olusturulursa, etiketin kendisi, satislar1 artirabilir. Etiketleme, tlketicilerin Urinleri
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birbirinden ayirt etmelerini saglayabilir. Ote yandan, iireticiler ve pazarlamacilar, etiketi

veya genel {irlin kodlarini, verimi artirmak i¢in de kullanabilirler.

1.2.3.6. Ambalajlama
Ambalgj, tiriinii ifade etmede 6nemli bir yer teskil etmektedir. Paketin kendisi,
tirtiniin ne oldugunu, nasil kullanildigin1 ve kullaniciya ne gibi yarar sagladigini gos-
termektedir. Ambalaj, Uriiniin tiiketiciye ulasincaya kadarki asamalarda korunmasini
saglamaktadir. Ancak, giinlimiizde ambalajin diger islevleri de gelismis ve énemli bir
satis gelistirme araci olmustur. Onemli islevlerinden biri; {iriiniin, rakip {iriinlerden ayirt
edilmesini saglamaktir. Uriin hakkinda cesitli bilgiler (fiyat, kalite, garanti, icerik gibi)
igermesinden dolay1, karsilastirma yapabilme olanagi saglamaktadir. Ambalagjlama, hem
perakendeciler hem de tiiketiciler agisindan kolaylik ve rahatlik saglayacak bicimde
olusturulmalidir. Uriiniin bozulmasina, zarar gérmesine neden olabilecek paketlemeler,
ilerideki satiglar1 olumsuz yonde etkileyebilmektedir. Ayrica, paketlemede yapilacak
degisikliklerde dikkatli olunmalidir. Iyi planlanmamus, 6l¢iilmemis degisiklikler, {iriiniin
katili olabilmektedir. Ambalaj bes ayr1 noktada hizmet vermektedir (Bozkurt 2006
291):
= Markaigin dkkat cekmektedir.
»  Uriiniin, satin alma noktasindaki rekabet karisikl1g1 arasindan s1yrilmasini
saglamaktadir.
=  Tuketiciyi, fiyat yada degeri konusunda hakli ¢gikarmaktadir.
»  Ogzelliklerini ve yararlarini belirtmektedir.
= Tuketicil erin markatercihlerini, eninde sonunda motive emektedir.
Bu yarar ve etkilerinin yaninda ambalg tiketicinin {irtinii gérdiigii, cebinde
Urind amaya hazir para oldugu anda tiiketicinin dikkatini ¢eken bir 6gedir. Tiiketici
tarafindan yonlendirilen sanayilerin, pazardaki satiglar1 iyi disiinilmis ve
tasarimlanmis ambalajlar sayesinde daha da artar. Reklam tanittig1 tirliniin digerlerinden
farklt oldugunu belirtir. Tiiketici medya kaynaklarindan gordiigii tiriini kendi biling
diinyasinda bir yere yerlestirir ama bu onuntercih yapmamasi anlamina gelmez.
Tulketici iiriinii rafta gordiigli anda karar asamasina gelir, bir bagka deyisle gergek ile
karsilagir. Tiiketicinin iirlin ile tanistigi andir 0 ve anin basrol oyuncusu ambalajdir.
Tiiketici cogu kere, iiriinii ambalajiyla birlikte degerlendirir. Urlini koruyamayan,

tiikketiciye yeterli bilgi aktarmayan bir ambalajin bu asamada basaris1 konusunda
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tartismak bosunadir. Bu nedenle iireticiler sunu ¢ok iyi bilmelidir ki, bir ambalgj Grtind
sattiran, Urlinden sonraki en Onemli etkendir. Reklam tek basina irlinUn mesajini
vermeye yeterli midir? Reklam, tiketicinin ilgisini toplayan, onu @zarlanan Grinidn
diinyasina sokan ve yasatan hir olgudu. Ambalgj, iyi planlanip tasarlandigi zaman
parlamacilarin {lizerinde titizlikle durdugu "marka imaji" veya "marka bilinci"
yakalamay1 basaran en Onemli 6gedir (Duran, 1997 59). 1996 yilinda yapilan bir
cdismaya gore; satin alma kararlarinin %73', satin alma noktasinda verilmektedir,
ambalaj da, satin alma noktasinda, alim kararin verirken 6nemli bir rol oynamaktadir
(Bozkurt 2006 292). Bu oran ambalajin iirliniin i¢ine kondugu tenekeden, tiipten,
kutudan ya da torbadan daha fazlasi oldugunu gostermektedir. Ne kadar gesitli iiriin
satildig, trtinleri dagitan kamyonlarin boyutlari, renkleri, magazalarin igleri, binalar ve
aklimza gelmeyen 'bir¢ok sey ambalaja dahildir. Ne demek istedigimi size Orneklerle
anlatayim. Ambalaj1 iyi yapan nedir peki? Yalin bir dille ifade etmek gerekirse, Uruni
sattirtyorsa ambalaj iyidir. Sattirmiyorsa, degildir. Ambalajimz ya "Beni a!" diye
bagiracak ve o karmasay1 yarip aradan siyrilacak yada bagka tiriinler satilirken o rafinda
oylece kalakalacak. Uriinuiniztin gorintust, dzellikle elektronik ortamda satiliyorsa
onemlidir. Birgok durumda, miistakbel miisterinizin Urindnikle ilk -ve tek- iliskisi
Urliniiniizin resmidir. Onu eline alip tutmasi bile miimkiin olmayacaktir. O ylizden
mesaj1 ya gorsel olarak iletirsiniz ya da il etemezsiniz (Zyman ve Brott, 2004: 179-180).
Bu ikilemde birinciyi yapmak istiyorsaniz ambalajin 6nemini kavramalisiniz.

Ambalajin ¢ok temel U unsuru vardir (Zyman ve Brott, 2004 179):

1. Goriintis (estetik olarak dikkat ¢ekici)

2. Oteki reklamlarinizla tutarli, reklamlar1 pekistiren bir mesaj

3. Karmasa arasindan siyrilabilirlik

Basarili bir ambalaj, tiiketicinin hem bilin¢ hem de bilingalt1 diizeylerinde
algilanir olmalidir. Bilingalt1 diizeyi ambalaj tarafindan motive edilirken, bling dizeyi
sadece iriinli tanir. Ambalaj tiiketiciye "Bu, senin almak istedigin Urun" demelidir.
Diger bir deyisle ambalaj "beni al diyebilmelidir’ (Kocabas ve Elden ve Celebi, 1999
34). Uriinl einize dmaya yonelten, uriniinambalajidir. Birden fazla iiriin aldiysaniz, o
zaman da aralarindan belirli birini satin almanizi saglayan yine ambalajdi. Sag
boyalarmin durdugu rafin fotografina bir bakin. Rafin oniinde iic saat gegirmeden
markalarin birbirlerinden farkim kim sodyleyebilir? Ambalaj, i¢indeki iirlinii, yalnizca

kirlenmekten, kirilmaktan ya da bozulmaktan korumak {izere diisiiniilmiistii. Ancak pa-
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zarlamacilarin, Uriinii saran ambalajin son dakika reklami i¢in milkkemmel bir firsat
oldugunu kesfetmeleri uzun siirmedi. Nitekim, rakiplerinize karsi son savunma
noktaniz, iriiniiniiziin rafta durusudur. Ambalaj ve rafta durus, 6zellikle her yil -bir
triiniin farkl tirlerinin de dahil oldugu- otuz binden fazla yeni Urinin pyasaya
sunudugu, bir deodorantin on bes degisik kokuda sunuldugu, beyazlastirici, tartari
Onleyici, sodal1 v.s. dis macunlarmin bulundugu giiniimiizde ¢ok 6nemlidir (Zyman ve
Brott, 2004 178). Bu baglamda bu 6neminin farkinda olan bir ¢ok firma ambalaji artik
ardna fiziksel darbe ve tehditlerden koruyan bir kap, kaplama olarak algilamaktan
vazgecmis, ambalaji hedef kitleyi etkilemek hatta iiriinii tercih etmelerini saglamak

amactyla kullandiklar1 bir silaha doniistiirmislerdir.

Sekil 7: Ambalajlamaya Yonelik Bir Raf Ornegi
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K;aynak-: Zyman ve Brott, 20045 178.
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Neredeyse herkesin ambalajin 6nemi oldugunu kabul etmesine ragmen bir¢ok
sirket iki biiyilk hataya diiser. Yalnizca yeni bir {iriinii piyasaya sunarken ambalaji
dikkate alirlar, sonra yillarca ya da sonsuza kadar buru unuurlar (Zyman ve Brott,
2004 1798). Tiiketiciyle iletisim kurmanin, dikkat ¢gekmenin ve 6ncelikle pazarda-rafta—
tiikketicinin ilk gordiigii yerde- farklilik yaratmanin biricik yolu olan ambalajlamanin
Oneminin ikinci plana atilmasi, markalarinin deger ve anlam olarak zayiflamasina neden

olur.
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1.2.3.6.1 Ambalajin Onemi
Stiper marketlerin ve diger self-servis magazalarinin gelismesi ve sayica
artmasi, ambalaja, gelencksel goOrevinden cok daha fazla, pazarlama gorevini
yiiklemistir. Giiniimilizde, ambalaj bir iletisim araci olarak, {iriinlin 6nemli bir boyutunu
olugturmaktadir. Ambalaj, "satis aract” olmanin yaninda, "yasam bi¢imi"nin bir
uzantisidir. Ambalajin geleneksel koruma gorevinin otesinde, yerine getirdigi diger
onemli gérevleri sunlardir (Bozkurt, 2008 292):
= Tuketici ile iletisim kurmakta, dikkat ¢ekmekte ve farklilik yaratmaktadir.
» Kisisel satisin yerine iglev gormektedir ve bu haliyle "sessiz bir satig eleman1”
olmaktadir.
»  Uriiniin raftaki goriiniirliigiinii artirmakta ve kendini sattirmasini saglamaktadar.
»  Yeni kullanicilar, 6zgiin sekli ve bliyiikligii ile cezbetmektedir.
* Satin alma sonrasinda, kullanma yarar1 saglamaktadir.

* Yaraticilig1 yansitarak, imaj gelistirmeye yardimci olmaktadir.

1.2.3.6.2 Ambalaji Olusturan Unsurlar
Kurumsal kimlik, marka imaji, iirlin muhafazasin da bunca Oneme sahip

ambalaj1 olugturan unsurlar sunlardir:

1.2.3.6.2.1Dizayn-Sekil-Boyut

Ambalaj tizerindeki; genis, kalin ve egimli ¢izgiler farkli ¢cagrisimlar ve tepkiler
yaratmaktadir. Enlemesine gzgi istirahat ve sessizlik duygulari uyandirir. Psikolojik
olarak bu etkiyi yaratmasinin nedeni, insanlarin gozlerini saga sola dogru enlemesine
hareket ettirebilmelerinin, yukari, asagi dogru boylamasina hareket ettirebilmelerinden
daha kolay olmasidir. Dikey harekette goz kaslar1 yorulur ve bu hareket yatay olana
gore daha az dogaldir. Dikey ¢izgi; gli¢, giiven ve hatta gurur hislerini uyandirmaktadir.
Egimli ¢izgi, cogu kiside yukariya hareket etme duygusu yaratir. Bu durum sdyle
aciklanabilir; batili iilkelerde okuma islemi soldan saga dogrudur. Bu nedenle asagiya
iniyormus hissinden ¢ok, yukari ¢ikiyormus hissi uyandirir (Kocabas ve Elden ve
Celebi, 1999 36). Cizgi kalinlig erkeksilik veya disilik ¢agrigimi yapar. ince gizgiler
kadinsilig1 6n plana cikarirken, kalin ¢izgiler erkeksi hisler uyandirir. Beyaz, pembe
veya diger pastel renklerle kullanilan ince ¢izgi, ambalajin potansiyel alicilara

gobncerdigi kadmsilik mesajini giiglendirir. Diger yandan kalin ¢izgileri pastel renklerle
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sunmak; potansiyel alicilara tutarsiz mesajlar sunar, onlarin aklin1 karistirir ve istenen
yonde hareket etmelerini engeller. Istenen etkiyi basarabilmek icin, dzayn ve renk hir
armoni iginde kullanilmalidir. Birbirleriyle uyumsuz ambalaj elemanlari, birbirinin
etkisini yok etme egilimindedir. Bir gida konusunu sembolize edeck formlar yumusak
ve yuvarlak olmali, bir insaat konusu daha koseli, geometrik ve statik formlarla
tasarlanmalidir. Dis ticaret, ulasim, haberlesme konular1 daha dinamik, akict ve optik
formlarla; moda, sanat, eglence ve kiiltiir konular1 modern, estetik ve garpici formlarla
anlatilmalidir (Kocabas ve Elden ve Celebi 1999 47). FedEx'in kamyonlar1 da
ambalajdir. Temiz, diizenli boyalar1 kolayca fark edilmelerini saglar. Her yerde onlari
gormek, FedEx'in paketlerinizi, istediginiz yere istediginiz zaman ulastiracagini soyler.
Kamyonlar genelde @k hiyiik oldugu igin 6nemli bir ambalaj firsat1 tanir (Zyman ve
Brott, 2004 187). Bu uygulama ambalajin sadece iiriinii koruyan paket, kavanoz, kutu,
formatindan farkli olabildiginin de oOrnegidir. Artik, siniklesen tiiketici geleneksel
uygulamalarin disginda daha yaratici pazarlama stratejileriyle cezp edilmeye
calisilmaktadir. Burada ¢ergevede paketleme de, biitiinlesik pazarlama iletisiminin

amacindan ¢ok aracini olusturmaktadir.

1.2.3.6.2.2Kullanmilan M ateryal

Bir ambalaj i¢in kullanilacak materyallerin se¢imi, isletmenin, ambalajinin
imalat1 i¢in ayirdigr finansal kaynaklarin miktarina bagli olarak degismektedir.
Davranigsal acidan ele alinirsa, ambalaji olusturan materyaller genellikle bilingaltinda
tuketicinin duygularint etkiler. Metal yapimi ambalaj; giicliilik, dayaniklilik ve
sogukluk hissi uyandirir. Oysa plastik; yenilik, hafiflik ve temizlik duygular1 yaratir.
Kadife ve kiirk gibi yumusak materyaller kadinsiligi g¢agristirmak i¢in kullanilir
(Kocabas ve Elden ve Celebi 1999 39). Bu yoniiyle ambalajda kullanilan materyaller

tirtiniin algilanirligini etkilemekte iiriinii kategorize edebilmektedir.

1.2.3.6.3Ambalajda Yasal Zorunluluklar

Gelismis bat1 iilkelerinde ambalaj tasariminda uyulmasi gereken bazi yasal
zorunluluklar vardir (Becer, 1997:209). Bu yasal zorunluluklar basliklariyla su
sekildedir:

Uriin  Tammi: Uriin, ambalaj iizerinde dogru, tam ve acik bir sekilde

tanimlanmalidir.
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Malzeme veUretim Bil gileri: Bircok iilkede; agirlik, iiretim yeri, lif oran1 (elbise
ve dokumalarda), aktif maddeler ve dozlari (ilag ve kimyasal iiriinlerde) ile ilgili
ambalajlar iizerine yasal olarak konulmak zorundadir.

Barkodar: Uriin hakkindaki bilgileri degisik kalinliklardaki dikey cizgilerle

gosteren barkodlar giinimiizde bitin ticari ambalgjlarda kullanilmaktadir.

1.2.3.7.Renk

Renk ¢ok giiclii bir iletisim aracidir. Bizi ¢ekebilir, iletebilir, mutlu edebilir,
tizebilir. Renklerin, pazarlama ve reklamcilik alaninda da c¢ok gii¢lii bir yeri vardir.
Belirli bir tondaki kirmizi, sar1 renkler {i¢ bina Oteden size orada bir McDonald's
oldugunu soyler. Farkli tondaki kirmiz1 ve sar1 bu kez Shell'i gosterir. Renkler, ayni
zamanda triinler hakkinda da muazzam bilgi verir. Bu mesajlar zamanla evrim gegirir..
Ornegin; bordo e sar1 ambalaj kaliteyi anlatir. Biber, kirmizi-beyaz ile simgelenirken
nane, yesil-beyazdir. Beyaz, az yagh ya da yagsiz siit iiriinlerinin rengidir. Targinl
sekerler kirmizidir. Antibakteriyel sabunlar genelde altin sarisidir. Renkleri kullanmak,
tlketicilerle kestirmeden iletisim kurmanin harika bir yoludur. Belirli faydalar iletir,
tirtiniiniiziin konumunu ve hayatlarindaki yerini gosterir. Tiiketiciler, biitiin bunlar1 siz
higbir sey sdylemeden anlarlar. Ilgingtir, cok az sirket rengin Onemini gercekten
kavramistir. Coca-Cola bile her zaman kirmizinin giiglii bir renk olduguna inandi;
kirmizinin birgok anlam tasidigini ise, Cin'de fark etti. Ispanya'da kirmizi, tutkunun ve
Ofkenin simgesi Hindistan il e Pakistan'da diiriistliigiin, daha da genis anlamda rekabetin
ve gururun rengiydi (Zyman ve Brott, 2004 183). Aslinda pazarlamada renk ursuru, ilk
bakista dikkati cekmeyen; ancak, ¢ok &nemli bir detaydir. Urtinun laites kadar
ambalgin rengi de tiiketiciyi cezbedebilmekte, satin alip almama yoniindeki kararini
yonlendirebilmektedir. Renk, iiriine kisilik ve dbeni katarken, onutiketicinin géziinde
vazgecilmez kilabilmektedir. Bu nedenle bilingli bir renk kullanim1 saticinin piyasadaki
performansini artirmaktadir. Renkler insanlari rasyonel yonden ¢ok, duygusal yonce
etkilemektedir. Ornegin, calismada detaylica deginecegimiz iizere kirmizi en fazla istah
acan renktir ve bunu turuncuyla sar1 takip eder (Kocabas ve Elden ve Celebi, 1999 35).
Yapilan arastirmalara gore insanlar, {iriin i¢in bilingli yargiya, ilk baktiklar1 90 saniye
icerisinde varmaktadirlar. Bu yarginin % 62 - % 901 aras1 da yalniz renge dayali
olmaktadir. Renk, tiiketicinin markaya ve iirline olan tavrinin olusmasinda ¢ok 6nemli

rol oynamaktadir. Degisik renk tonlar1 farkli anlamlar tasimaktadir. Buna ek olarak,
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ayni renk, farkli kiiltirlerde farkli anlama gelebilmektedir. Renk se¢imi, marka imaji
icin 6nemli oldugundan gelisi giizel yapilmamalidir (Bozkurt 2006 53). Cunkimarkay1
ayirt edilir yapmanin bir yolu da renktir. Ancak renk, iizerinde ¢alismasi zor bir
Ozeliktir. Bir isim yaratmak icin se¢éileceginiz binlerce kelime var ama ancak bir avug

renk segeneginiz mevcuttur.

1.2.3.7.1Renk Psikolojisi ve Renklerin Dili

Renk bir 1s1iktir ve 151k da bir enerji. Bilim adamlar1 insanlarin belirli renklerle
kars1 karsiya geldiklerinde belirgin psikolojik degisiklikler yasadiklarini bulmuslardir.
Daha once degindigimiz gibi renkler insanlari tesvik edebilir, heyecanlandirabilir,
moralini bozabilir, yatistirabilir, istahini arttirabilir, sicaklik ya da serinlik hisg
uyandirabilir. Bizim kisisel ve toplumsal c¢agrisimlarimiz renk hakkindaki
deneyimlerimizi etkiler. Renkler, uzun zamandir benimsenmis baslica c¢agrisimlar
nedeniyle sicak ya da; soguk olarak algilanabilirler. Cagrisimlar dogal ve kulturel
referanslardan kaynaklanir. Temel olarak, dogal renkler siyah, beyaz ve griden baska 5
renk var: kirmizi, turuncu, sari, yesil ve mavi. En iyisi, ara ya da karisik renklerdense bu
bes temel renkten birini tercih etmektir. Ancak hangisini? Aklinizda tutmaniz gereken,
tum renklerin goziin ayni yerinde yaratilmadigidir. Renk spektrumunun kirmizi ucunda
yer alan renkler, retinanin hemen arkasinda olusur. Bu nedenle, baktiginizda kirmizi
rengin iizerinize dogru geldigini hissedersiniz. Renk spektrumunun mavi ucundaki
renkler, retinanin hemen O6niinde odaklanir. Mavi renk sizden uzaklasiyormus izlenimi
yaratir. Bu fiziki nedenlerle, kirmizi enerji ve heyecanin rengidir. Kirmizi yiiziiniiziin
rengidir. Ni¢in iilke bayraklarinin yiizde 45'inde hakim renk kirmizidir? (Mavi ikinci
belirgin renktir. Bayraklarin yiizde yirmiye yakininda hakim renktir) (Al ve Laura,
2005 131). Sari, turuncu ve kirmizi giinesin ve atesin sicakligi ile 6zdeslesmistir, mavi
mor ve yesil ise yapragin, denizin ve gokyliziiniin serinligi ile 6zdeslesmislerdir. Sicak
renkler soguk renklere kiyasla bakan kisiye daha yakin goriiniir. Fakat belli
kombinasyonlar i¢inde canli soguk renkler, duragan ve sicak renklerden daha etkili
olabilir. Sicak renkleri 6n planda ve soguk renkleri geri planda kullanmak derinlik
algisin1 ve boylece boyutu genisletir. Kirmizi, sar1 ve turuncu genelli kle yiksek-uyarici
renkler olarak diisiiniiliirler, mavi, yesil ve ¢ogu mor tonlar1 ise diigiik uyaricilar olarak
goruldr. Yine de, rengin parlakligi, koyulugu ve agiklig1 psikolojik mesaji énemli bir

Olclide degistirebilir. A¢ik mavi-yesil yatistirici,islak ve serin gibi goziikiirken, parlak
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bir turkuvaz rengi, gur bitkili tropikal bir okyanus manzarasini ¢agristirir ve goze daha
heyecan verici goziikiir. Renklerin zihinde oldugu kadar viicutta da etkileri vardir.
Kirmizinin hisleri uyardigi ve kan basincini artirdigr gosterilmistir. Mavinin ise bunun
tam tersi bir etkisi vardir, zihni sakinlestirir. Rengin psikolojik cagrisimi gorsel
deneyinden genellikle ¢ok daha anlamlidir. Siyah ve beyaz kombinasyonu oldukca
kibardir. Siyah cenazelere has bir renk ya da gizemli olarak algilansa da genellikle
moday1 takip eden insanlarin ve modacilarin kiyafetlerinde “renk tercihidir”. Siyah
zarafet, kusak iligkileri (6rn; San Francisco Black&White Ball), siyah limuzinler ve
bunun gibi seylerle 6zdeslestirilmistir. Bizim kiltirGmuizde siyah genelli kle steril olarak
diisiiniilmiistiir. Siyah ve gri gibi, beyaz da notrdiir ve diger renkleri de destekler. Beyaz
diiglinler, bekaret, masumiyet ve saflik gibi olgularla 6zdeslesir. Ayni zamanda
eczacilik, saglik ve kozmetik kategorilerinde ve diyet Uriinlerde kullanilir (Alycia ve
Perry 2004 88-89). Simdi renklerin anlamlar1 ve psikolojik etkilerini biraz daha detayli
incdeyelim.

Uriinlerde kullanilan birbirinden farkli renkler, insanlarda cesitli ¢agrisimlara
sebep oluyor. Yapilan arastirmalar, Griinin logonun e paketlerin renklerinin, insanlar
tizerindeki cagrisimlar dikkate alinarak secilmesi durumunda, basari oraninin daha
yiksek olacagi konusunda birlesiyor. Cocuklarin, {irinlerin bigimlerinden ¢ok
renkleriyle ilgilendiklerini vurgulayan uzmanlar, "Yapilan arastirmalar, ¢ocuklarin en
fazla dikkatini ¢eken renklerin mavi ve kirmizi1 oldugunu ortaya ¢ikarmistir" diyorlar
(www.ekometre.com/arastirma _full.asp). Uzmanlar, renklerin insanlar Uzerindeki
etkisini sOyle agikliyor:

Kirmizi: Satis rengidir ve dikkat ¢ekmek i¢in kullanilir. Mavi kurum rengidir,
istikrar mesajin1 aktarmak igin kullanilir. Ornegin, Coca-Cola kirmizi, IBM mavidir.
Diger temel renkler bu ikisinin arasinda yer alir (Al ve Laura, 2005 132). Cocuklarin en
fazla dikkatini ¢ceken renkler mavi ve kirmizi. Kirmizi, viicuttaki hipnozun salgisini
harekete gecirir. Daha hizli nefes almayr saglar ve kan basincini, kalp atiglarini,
adrenalin salgisin1 yiikseltir. Bu reaksiyon sonucunda kirmizi, heyecan ve yliksek
enerjiyi cagristirir. Ayni zamanda en uyarici, seksi, dinamik, tutkulu ve dikkat g¢ekici
renktir. Ozellikle dikkat cekmesi istenen satis noktalarinda ve istah uyandirdigi icin gida
sektoriinde kullanilir.

Turuncu: GUn betisiyla sonbaharin yanik renklerini ¢agristirir. Parlak, canli,

cana yakin, disa doniik, mutlu ve ¢ocuksu bir karaktere sahiptir. Oyuncaklarda, ucuz
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plastik malzemelerde ve genglere hitap eden yeni iiriinlerde kullanilir. Canli turuncu
tonlar, kirmiz1 gibi dikkat c¢ektigi icin satis noktalarinda, istah agict oldugu igin fast-
food mekanlarinda ve buradaki isaretlerde kullanilir

Kahverengi: Toprakla baglantili bir renk oldugu igin tutarlilik, sitireklilik ve
zenginlik c¢agristirir. Toprak renkleri genelde olumlu etki dogurur. Ancak moda
sektorliinde sorunlu renk olarak degerlendirilir. Kahverengi, ev sektoriinde ¢ok
kullanilan bir renktir. Toprakla baglantisindan dolay1 giivenlik duygusu pekisir. Yemek
sektord icin de onemli bir renktir. Bal ve dgkolata gibi Urlnler sebebiyle lezzetli tatlari,
kepekli ekmek, kepekli piring, tahillar gibi iiriinler sebebiyle de saglikli ve organik
iriinleri ¢cagristirir.

S Glines 1smlarinin rengi oldugu igin aydinlik ve sicaktir. Parlak sar1 tonlari
dikkat cekici, neseli ve enerjiktir. Satis noktasinda kullanmak i¢in ¢ok uygundur.
Otopark duvarlar1 gibi dikkat ¢ekilmesi istenen noktalarda siyah ve sar1 kombinasyonu
uygundur. Ayrica yemek servis alanlarinda ve tirlinlerinde kullanilir.

Mavi: Kirmizinin ziddidir. Mavi huzur veren, sakinlestirici bir renktir. Mavi
dinlendiren bir renktir (Al ve Laura, 2005 132). Su ve havayla baglantili oldugu i¢in
her an hayatimizda var olmasi gereken ve her zaman orada olan bir renk gibi algilanir.
Bu sebeple mavi giivenilir, saglam, emin izlenimini verir. Banka ve finans sektorleri bu
rengi tercih ederler. Mavinin suyla baglantisindan dolay1 igeceklerin siselerinde ve
paketlerinde bu renk kullanilir. Aym1 zamanda huzurlu ve sakin bir renk olan mavi,
konsantrasyon \e rahatlama gerektiren ortamlarda ve hastanelerde kullanilir. Koyu mavi
ise en cidd renktir. Bu ylzden pdis ve pilot iniformalarinda kullanilir
(http://www.sinerji dernegi.org).

Yegsil: Tabiatla olan baglantisindan dolay1 tazeligi ve sifayr cagristirir. Koyu
yesil, para ve prestij rengidir. Prestij ve giivenligin 6nemli oldugu sektorlerde kullanilir.
Ispanak, salata gibi sebzelerin tonlar1 ise gida sektoriinde kullanilir. Mavi-yesil
birlikteligi  kaplicalar1  ¢agristirdigindan,  hijyen  iriinleri  i¢in  kullanilir
(www.ekometre.com/arastirma full .asp), ayrica g¢evrenin ve saghgin rengidir,
Greepeace, Hedthy Choice ve SnackWell's'te oldugu gibi (Al ve Laura, 2005 132),
dogayla ilgili kurumlar genellikle bu rengi kullanirlar.

Mor: Kraliyet rengi oldugu i¢in siklif1 ve zenginligi hatirlatir. Aynm1 zamanda
esrarengiz, ruhani ve duygusal bir renktir. Mor, kirmizinin heyecan ve seksiligi ile

mavinin huzurunun karigimidir.

46



Beyaz: Goziin en parlak algiladigi renktir. Bu yiizden isaretlerde, paketlerde ve
satig noktalarinda zitlik olusturarak dikkati ¢ekmek i¢in kullanilir. Temizlik, parlaklik,
sadelik ve masumiyet duygular1 veren beyaz, 6zellikle ¢cocuk ve saglik {irtinlerinde
kullanilir.

Syah: Karanlik ve geceyi ¢agristirdigi igin esrarengiz, giiglii, klasik ve sik bir
renk olarak algilanir. En giiglii renktir. Fiyati yiiksek riinlerde kullanilir. Johmie
Walker Bladk Label' da oldugu gibi liksiin rengidir (Al ve Laura, 2005 132). Ornegin,
yemek sektoriinde "gourmet” Grlinlerin paketlerinde goriiliir. Agir bir renk oldugu igin
disme ya da batma izlenimi dogurabilir. Bu sebeple ucaklarda ve gemilerde
kullanilmaz. Siyah ve beyaz iki zit renktir. Kuvvet ve aciklik, glic ve sadelik
birlikteligini vermek i¢in kullanilan en klasik kombinasyondur.

Martin Lindstrom’in “Brand Sense” (Marka Duyusu) adli kitabinda, oneri ve
saptamalar1 soyle: Renk, marka yaratma slrecinde en tnemli unsurlardan hiridir.
Markanin c¢evreyle ilk iletisimini saglar. Polis arabasi, ambulans, okul otobiisii gibi
aradarda kullanilan renklerde de bu unsur dikkate alinmistir. Tek basina bir marka
yaratmasa bile, renkler, tam anlamiyla bir tamamlayici, olusturucudur. Kirmizinin etkin
olmasinda savaslarin da rolii oldu. Ornegin, Ikinci Diinya Savasi sirasinda bazi
Amerikan sirketleri bu renge dondii, bir boliimii ise yeni sunduklarinda kirmizi rengi
secti. Ornegin, Lucky Strike, 1942 yilinda yesil renklerini, bayrak renkleriyle degistirdi.
Zaman zaman da bazi sirketler ve markalar, gili¢lerini pekistirmek icin renklere sahip
ciktilar. Amagclari, o renkle anilmakti. Tipki Heinz gibi... uzun yillar “Power of Red”
(Kirmizinin giicii) sloganini kullandilar. Son donemde iki sirketi bolen renklerden biri
de “turuncu” (orange) oldu. Bir Ingiliz telekom sirketi kendini, ismiyle birlikte farkli bir
renkte konumlandirdi. Dogal olarak “turuncu” rengi secti. Ustelik buna biiyiik de
yatirim yapti. Ancak, ayni rengi kullanan EasylJet ile arasi acildi, mahkemelik oldular.
Amacglari, bu renkle sadece kendilerinin anilmasiydi (Ates,
http://www.markastrateji.com/?p=67). Goriildiigii gibi pazarlama iletisiminde ve
insanlarda biraktig1 etki yoniinden renkler dyle bir etkiye sahiptir ki kurumlar renkler

tizerine konumlandirma bile yapabilmektedirler.
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1.2.3.7.2Moda Renklerde Segm

Son modaya bakarak bir renge karar vermek yanligtir. Bu moda sona erdigi
zaman, sizin kimliginiz de sona erecektir. Son birka¢ yilda ozellikle teknoloji
sektoriinde ortaya ¢ikan turuncu kimlikleri bir diisliniin. Sayilarinin ¢oklugu nedeni ile,
hepsi bir arada ciddi bir farklilasma sorunu yasadilar. Markanizin konumlandirmasini
tanimlamaya yardim eden zengin ve kalici renkleri se¢in. Sirketiniz i¢in bugiin ve
bundan bes yil sonra ise yarayacak olan seyi goz oniinde bulundurun (Alycia ve Perry
2004 101). Onun i¢in kurumsal kimlik olustururken renklerin dénemsel algilanislarini

degil, evrensel alinislarin1 ve geleneksel yan anlamlarini baz almak gerekir.

1.2.4.Marka Kimligi

Marka kimligini bir insanin kimligi gibi diisiiniin. Oncelikle, bir cocugun kimligi
esas bir 6zden, kisilik 6zelliklerinden, fiziksel 6z€lli klerden, br isimden ve nihayetinde
temel bir kelime haznesinden olusur. Kimlik, sonunda yasla olgunlasir. Arkadaslar ve
iliskiler degisir, ilgiler az ya da @k, belki de timiiyle degisebilir, kelime hazneleri
gelisir, hatta bazen viicut sekli, goz ve sa¢ rengi yeni ana bir goriinlim elde etmek i¢in
degistirilebilir. Bu, zekice bir degisimden radikal bir degisime kadar farklilik
gosterebilir. Basitge tanimlanirsa kimlik bir sirketin, {irlinliin veya hizmetin esas bir 6z,
konumlandirma, marka adi, etiket ¢izgisi, logo, mesg] ve deneyim gibi kontrol edil ebili r
unsurlarindan olusur. Bunlar ¢eyrek sayfalik bir reklam olsun diye olusturulmus ana
unsurlar degillerdir. Yillar boyu siirmesi hedeflenir. Bunlari1 kontrol edilebilir unsurlar
olarak adlandirmamizin nedeni de herhangi bir noktada degistirilebilir olmalaridir.
Kurum kimligini yaratmak ve yasatmak, yaratmak ve degistirmeye kiyasla daha fazla
hakimiyet ister (Alycia ve Perry 2004 14-15). Uygulamaya baktigimizda, basit bir
marka topolojisinin olusmus oldugunu goérmekteyiz. Resim markasi, kelime markasi,
harf markasi ve kombine edilmis marka. Stankowski bu marka sekillerini asagidaki
sekilde agiklamistir (Okay 1999: 139-140).

Resim Markasi: Bu tip markalar bir resimden olusmakta ve genellikle kelimeler
veya metinle tamamlanmaktadir. Bir resim markasinin boyle bir tamamlamaya ihtiyag
duymamasi uzun bir zaman genis bir zaman ve yiiksek bir sermayeyi gerektirmektedir.
Boyle bir duruma 6rnek olarak Camel sigarasinda ve reklamlarinda “Camel” yazisinin
kaldirilarak, kurum renkleriyle sadece deve semboliiniin verilmesini gosterebiliriz.

Resim markasi biitiinlesmeyi belli bir yone ¢ekmeye, kelime ve harf markasindan daha
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fazla yatkindir. Resim markasit daha ¢ok gii¢lii bir bi¢imde sekli gorsel degerlerle
zenginlestirilebilmekte ve boylelikle dikkati ¢ekme ve hatirlama etkisini
yukseltebilmektedir.

Kelime Markasi: Her kelime markasi fonetik olarak kulaga iyi gelmeli, negatif
biitiinlesmeler ¢agristirmamali, yabanci bir dilde sdylenebilmeli ve miimkiin oldugunca
kisa olmalidir. Kelime markasi sekil acisindan basit olmali ve kiigiiltiilmiis haliyle
rahatlikla okunabilmelidir.

Harf Markas:: Bu marka tipi genellikle uzun kuum isimlerinin neticesinde
olusmaktadir. genellikle kelimelerin bas harflerinden meydana gelmektedir.

Kombine Edilmis Marka: Bir marka kombinasyonu en azindan iki unsuru sart
kosar, yani yukarda tarif edilmis kelime harf ve resim markalar1 birlestirilebilir ve
ayrica 0zel unsurlarda eklenebilir. Stankowski’ye gore kombine markalarin 6zelligi
gecis fonksiyonuna ve kisa siireli yasam donemine sahip olmasidir. Bu agidan akla ilk
gelen oOrneklerden birisi kisa siire once degisen Adidas markasidir. (Adidas’in fi¢
yaprakli yoncasi, birbirine 45 derece egik olarak paralel olan ¢ cizgiye
dontistiiriilmiistiir.) kombine edilmis markalar sik¢a yap1 degisiklerinin ve ekonomik

yogunlagma kararlariin ifadesidir.

1.3.Uyarlama

Yeni kimlik sisteminin bir pargasi olarak bir sirketin uygulama i¢in gz oniinde
bulundurmasi gereken en yaygin tasarim uygulamalarinin kisa bir listesi sudur (Alycia
ve Perry 2004 106-107): Is Kartlar1, Antetler, ikinci kagitlar, Zarflar, Fakslar, Faturalar,
Telgraf kagitlari, Posta etiketleri, Posta zarflari, Brostirler, Reklamlar, Yillik rapolar,
Web siteleri, Tabelalar, Araclar, Uniformalar, Standlar, Tanitim malzemeleri, Uriin
etiketleri ve kutulari, Siparis teslim alanlar, Satin alim gostergeleri, Uriin satis

kagitlart....
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2. MARKA KAVRAMI, MARKALA[S]MA SURECI, KURUMSAL
MARKA CERCEVESINDE BASARILI MARKANIN YARAR VE ETKILERI

Giliniimlizde marka, firma, kurum, kurulus, hizmet hatta insanlarin gelmek
istedikleri nihai noktay1 ifade ediyor. Bu ¢ercevede markalagma siirecindeki firmalar
tiiketicisine sadece islevsel kazanglar saglamakla kalmiyor duygusal kazanclar,
nitelikler, kullanim tecriibeleri de sunuyor ve bu yoniyle marka, islevsel yapinin
yaninda ikonlar ve simgeler biitiiniiniin tamamini ifade ediyor. Ama markalasma siireci
icin firmalarin ortaya koyduklari enerji aslinda marka olmanin bu bir iki climlede
belirtildigi kadar kolay olmadigini gosteriyor. Markalasma siireci, istikrar, emek, bilgi,
strateji, para ve daha bir ¢ok pazarlama iletisimi unsurunu ahenk i¢inde, mantikli
kullanmay1 gerektiriyor. Ancak giliniimiizde basarili markalara baktigimizda;, marka
olmanin sagladigi yarar ve etkilerin bu harcanan enerjiye fazlasiyla degdigini

gdstermektedir. Konuyu ayrintili olarak inceleyelim. Iste marka.

2.1.Marka/Markala[s]mak

Bundan c¢ok uzun zaman evvel esnaflar duvarlarin ya da satilacak esyalarin
tizerlerine bir seyin kime ait oldugunu ya da kim tarafindan yapildigini gostermek igin
isaretler koyarlarmis. Giiney Fransa'daki Lascaux Magaralari'nin duvarlarinda yalnizca
bizonlar degil, aitlik gostergesinin bir sekli olan el izleri de mevcuttur. Bu € izlerinin
M.O. 15 binlere kadar dayandigina inaniliyor. Eski Misirlilar, Yunanlilar, Romalilar ve
Cinliler sahiplik ve kaliteyi belirtmek i¢in ¢canak ¢omlegin ve diger esyalarin iizerlerini
miihiirlerlerdi. Bu sekilde eger insanlar bu esyayr begenirlerse, bunun i¢in kimi
Oveceklerini, gelecekte bu mali nereden temin edeceklerini ve bir problemle karsi
karsiya kaldiklarinda, bu hatadan kimin sorumlu oldugunu bilebiliyorlardi. Bu arada bir
noktada hiikiimetler bu tirtinleri miihlirleme isinin olmasinin iyi bir fikir olduguna karar
verdiler. Bunun sebebi onlarin tiiketici bilgisinin kahramanlar1 olmalar1 degildi elbette.
Bu tutumun altinda yatan sebep daha ¢ok, iriinlerin isaretli olmasinin vergi toplamay1
kolaylastirmas1 fikriydi. 1266 yilinda Ingiltere, Firincilara Damgalama Yasasi'mi
yuriirliige koydu, artik buna gore firincilar ekmeklerin iizerine iirliniin yapildigi yeri
belirmek i¢in pul veya etiket yapistiracaklardi. Alkollii igki Uretenlerse, likorin rerede
tretildigini belirmek i¢in mese agacindan yapilmis varillerde sakladiklari scotch
viskileri sicak demire islenmis sembollerle damgalarlarmis. Viskiyi hangi igki

imalatcisin  Urettigini bilmek tabii ki giizel bir seydi, ama gercek gorenek ve
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uyguamalarda da zaten bundan baska bir yol olamazdi. Bu damgalar modern ticari
markalarin ilk denemeleri oldu (Perry ve Wisnom, 2004 11-12).

Bu birkag yiizyil1 hizlica gegersek bugiin Main Caddesini aligveris merkezleri
doldurmustur. Biz de son derece seyyar bir hale geldik. Kadinlar artik eskiden oldugu
gibi komsularma yapisip evde oturmamaktadir. Insanlarin ev ile is arasinda gidip
gelirken harcadiklar1 zaman artmistir. Diger insanlarin neler yaptigini 6grenmek igin
daha az bos zamanimiz var. Oturduklar1 apartmanda kimlerin yasadigini, kendi
komsularini1 ve yan kapida oturani bilmeyen isimsiz insanlar olmak olagan bir durum
haline gelmistir. Aileler bir zamanlar oldugu gibi degildir. Biiylikanne ve biiyiikbabalar
cogunlukla yaslilara, emeklilere hizmet veren yerlerde yasamaktadirlar. Onlarin
cocuklar1 da gelencksel aile yapisin1 bozup dagitarak ¢ogunlukla dogduklari yerden
uzak bir yere tasinmislardir (Bond ve Kirshenbaum, 2004: 58). Artik kendimizi
markalarin istilasina ugramig bir ¢cagda buluyoruz. Artik markalar yalnizca bir malin
nerede iretildigini gostermek i¢in islenmis demirlerden ya da bir somun ekmegin
Uzerindeki etiketten ibaret degil. Artitk markanin bir adi, yan adlari, rengi, grafik
tasarimi, sesi, kelime haznesi ve tecriibesi var. Markanin artik kendine ait bir kimligi
var. Artik marka yalnizca depolarda ya da diikkan raflarinda gorilmuyor (Perry ve
Wisnom, 2004 12). Markalar hayatimizin her yerinde, giydigimiz giyside,
kullandigimiz arabada, i¢tigimiz kahvede, yedigimiz simitte... baktigimiz, gordiigiimiiz,
duydugumuz her yerde.

Peki nedir marka? Amerika Pazarlama Birligi: "Markay1 bir isim, isaret, sembol,
tasarim veya hepsinin bir birlesimi olarak, bir saticinin veya saticilar grubunun
tirlinlerinin veya servislerinin tanitilmasi ve rakip sirketler igin farklilik yaratmasi
(Bozkurt, 2006 48-49) olarak tanimlamaktadir. Ancak “Marka sadeceherkesin ezbere
bildigi tek bir isim veya logo degildir (Ozgen, 2002: 740)”. Marka, islevsel ve duygusal
kazanglar, nitelikler, kullanim tecriibeleri, ikonlar ve simgeler bitinudi (Zyman ve
Brott, 2004 65). Bu noktada markanin sadece tiiketicinin ortak zihninde yasadigi
konusunda berrak olmaliyiz. Marka, tiiketicilerin ortak algisi i¢cinde tanimlanabilen bir
kisilik ve kimliktir ve tim diger kisilikler gibi benzersizdir. Ciinkii yerine getirilmis
vaatlerden ve farkli deger kiimelerinden olusmaktadir. Yapisi, cok fazla sayida somut ve
soyut deneyimle ilintilendirilir ve farkli unsurlarin basariyla bir araya gelmesiyle bir
marka, agik bir sekilde diger 'benzer' iiriin ve hizmetlerden ayrilir (Pile, 2001 242),

diger bir deyisle; marka; ayn1 ya da farkli cesitli niteliklerde ve sektorlerdeki Grin
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hizmetlerin birbirlerinden kolayca ayrilmalarii saglayan, yapilan {iriin/hizmet
dizaynlar1 ve tanitim ¢aligmalari ile benzerlerinden farklilastirilan, {iriin ile birlikte, onu
piyasaya sunan kisileri ve firmalari da tanimlayan, basim ve yayim yoluyla genis
kitlelere duyuran, tanitan, onlar1 bagkalarinin taklit etmesi ya da haksiz davraniglari
karsisinda ait oldugu Ulkenin ya da uluslarararast hukuk kurallarinin g¢er¢evesinde
koruyan, isim, sozcilk, sdzciik grubu, harf, rakam, renk, sekil ve dizayn bilesimine
"Marka" denir (Ak, 1998 121). Bu ve buraya kadar yapilan tanimlarda markay1
tanimlamakla birlikte yine eksiktirler. Ciinkii; marka kelimesi sadece bir isim, bir isaret
anlami tasimiyor. Marka bunlarin yaninda karsilikli iliskiye dair bir s6z ve kalite
garantisidir. Marka bir firma ve bu firmanin miisterileri arasinda bir iligki kurar. Giiglii
bir marka, ayirt etme, tercih olusturma, bir prestij markasina hakim olma yetisine
sahiptir ve olacaktir (Perry ve Wisnom, 2004 12). Buraya kadarki tanimlar
“Markalama”nin, iriine ilistirilen, hayal iiriinil bir sey olduguna inanan bir goriisii bir
nebze destekler nitelikte kisimlart vardir. Bu boyle degil: Marka, tiiketicinin goziinde
bitinseldir ve Grtinin &éelliklerini icerir (hatta busbitiin bu &elli klercebelirlenir). Bazi
cok hilinen ve 6nerilen tanimlara gore; marka, iiriin veya hizmetin degerini pekistiren ad
ve/veya diger simgelerin ve bunlarin tiiketici kafasindaki ¢agrisimlarinin bir bilesimidir.
Bu tanim Patrick Barwise'in. Es gecerlilikteki bir diger tanim, London Business
School'daki reklamc1 Tim Ambler'in: Marka, bir kiginin satin aldig1 ve doyum sagladigi
bir dizi nitelik vaadidir. Nitelikler somut veya goriinmez, akilc1 veya duygusal olabilir.
Her iki tamim da Stephen King'in sozleriyle daha canli oluyor: Urlinler ve markalar
arasindaki ayrim onemli: Uriin fabrikada yapilan bir seydir; marka ise, tiiketicinin satin
aldig1 sey. Bir iiriin, rakipge kopyalanabilir; marka ise benzersizdir. Bir Grininmodasi
cabucak gecebili r; basarili bir marka ise sonsuzdur (Broadbent, 2003 15). Bu baglamda
kurum olarak yaptiginiz her sey marka olusturma siirecinizde damla damla
doldurdugunuz bir kaptir, miisterinin iiriin ve sirketle ilgili biitiin tecriibelerinin
bulundugu bir kap. Marka, fiyatin yani sira baska bir 6zellik ile bir Griinii 6tekil erden
farklilagtirarak satin alma siirecini kolaylagtirir. Marka, bir Griindn ya da hizmetin
anlamini olusturan islevsel ve duygusal kazanglar, nitelikler, kullanim teciibeleri,
ikonlar ve simgeler biitiiniidiir. Marka, bir sirketin en degerli varligidir (Zyman ve Brott,
2004 66). Marka taniminin farkl: ifade edilisi iizerine Ingiltere'de yapilan bir calisma, 9
ayr1 marka tanimia ulasiyor (Ozgen, 2002 741) Bunlar:
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» Bir yasal arag olarak marka

» Bir farklilagtirma araci olarak marka

*  Firmaolarak marka

= Bir kimlik olarak marka

= Tiiketici belleginde bir imaj olarak marka
» Bir kisilik 6zelligi olarak marka

= Katma deger olarak marka

= Bir girdi ve Cikt1 olarak marka

* Bir markanedir.

Buraya kadar yapilan marka tanimlarindan anlagildig: tizere marka artik bir sifat
olarak kullaniliyor ve bir arti degeri ifade ediyor (Hurel, 2000 50). Muhtemel
miisterilerin zihninde yer etmesini sagladiginiz benzersiz bir fikir ya da konsept. Bu
kadar basit ve bu kadar da zor iste (Al ve Laura, 2005 164)...Yine de genislemekte
olan bu evrenin zenginliklerini de goz onince bulunduarak bir markayi, asagida
belirtilen dort kosulu tasiyan bir varlik olarak tanimlayabiliriz (Morgan, 2001: 53).

= Alicis1 ve saticisi olan bir seydir:

» Ayirt edici bir ad, simge ya da tescile sahip bir seydir:

= Tuketicil erin akillarinda, gergek iiriin 6zelliklerinin disindaki
nedenlerden ¢iri dumlu yada olumsuz izlenim uyandiran bir seydir.
= Kendiliginden olugsmus bir seyden ¢ok, yaratilmis bir seydir.

Yukaridaki listede kaginilmaya calisilan iki sey vardir. Ilki, bir markay:
“pazarlanan herhangi bir sey” olarak tanimlamaktir. Buna kars1 ¢ikilmasinin nedeni, bir
seyin marka olup olmadigina karar verebilecek tek kisinin satic1 degil, alict olmasidir.
Bir seyin marka olmasini istemek ve hatta pazarlanmasi igin para harcamak, onumarka
yapmaz, ikinci sey ise; ¢ok daha bastan ¢ikaricidir: Bu, bir markanin bir sirket ya da
kurulusun trlinii olarak degil, "tiiketicinin almak istedigi bir sey" olarak
tanimlanmasidir. Bunu kabul edilmemesinin nedeni ¢ok daha basittir: Baz1 markalar
oldukca olumsuz bir izlenim yaratmiglardir. British Telecom, baz1 biiyiik kamu kuru-
luslar1, Skoda, Los Angeles Polis Teskilati; tiimii kendilerine iliskin olduk¢a olumsuz
izlenimler ile miicadele etmistir. Onlar1 birer marka yapan, birinin onlar1 almak
istemesinden ¢ok, yarattiklari bu olumsuz izlenimdir. Ticari bir malin ozelligi ise,
reddedilmesi degil, kendisine kayitsiz kalinmasidir (Morgan, 2001 54). Clnk tlketici

reddediyorsa c¢esitli ¢alismalarla markayr deneyebilir hatta bagimlis1 bile olabilir.
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Ancék, kayitsiz kaliyorsa bu markanin o tiiketicinin zihninde ¢ok kotli bir imaja sahip
oldugunu gosterir.

Giliniimiliz pazarlamaciliinda markalar modadir. Wall Street’de tiliketicilerin
yaptig1 gibi markalara, markasiz sirketlerden ya da zayif markalardan daha fazla deger
verir. Binlerce marka vardir ve neredeyse bir o kadar da markanin ne olduguna dair
tanim bulunmaktadir. Marka bir vaattir. Hedef kitleyle bir iliskidir. Mantikli ve
duygusal nitelikler serisidir. Butin butanimlar gegerlidir. Asil mesele, ¢ok degerli bu
olumlu algiyr yaratmaya nasil yaklastigimizdir. Marka planlamast (kimileri buna
"miisteri planlamas1" diyor) gerekli teknolojiyi saglar. Eger mesajiniz pazarlama
radarinin etkisiyle yansitilmazsa hedefe ulasamazsiniz. Cilinkii bu olumlu alginin en
derininde giiven ve inanirlik bulunmaktadir. Sinizm, bu nitelikleri, kusku, giivensizlik
ve siiphecilige doniistiiren bir diismandir. Markanizin mesajin1 biitiin bunlardan
styirmanin tek yolu da hedef kitlenizin kalbine ve beynine hitap etmektir (Bond e
Kirshenbaum, 2004: 161). Bunu yapmaya basarabiliyorsaniz markalagiyorsunuz
demektir. Ancak; marka olusturmak, sadece tiriin sorumlulari, pazarlama departmanlari
ve reklam ajansinin isi degil; miisterinin o markanin sundugu iiriin ve servis paketiyle
olan iligkisindeki tiim ayrintilar dahi markay1 olusturmaya katkida bulunmaktadir
(Ozgen, 2002 740. Bu durumu Rentokil Intial Yonetim Kurulu Baskani Sir Clive
Thompson markalasma siirecinde ¢alisanlarinin marka olma siirederine dkisi 6zelinde
sOyle degerlendiriyor: “Calisanlarimizdan gelen pek cok fikre dikkatimizi vermek
zorundayiz. Eger biri parlak bir fikirle karsimiza gelmisse (bu parlak fikir sahipleri
benim gibi fildisi kulelerde oturan kisiler arasindan degil, miisteri ile yiiz ylize ¢alisanlar
arasindan ¢ikmaktadir) bu fikrin tim dinya da potansiyel bir uygulanabilirligi olup
olmadigini arastiriniz. Eger yoksa iizerinde durmayiz. Teknoloji 6nderi olmay1, pazarin
%385'inde etkin olup bu payr da dogru diiriist yonetmeyi yegleriz. Yine de bazen kendi
Oz kultdrimiz bunu korrol etmemizi gii¢lestirir. Rentokil Initial ¢alisanlart agik sozlU
ve eyleme yoneliktirler, takdir edilmekten hoslanirlar. Ayrica biz, kisilere yer
degistirtmekte oldugumuzdan siki baglarla bagli evrensel bir sirket niteligine sahibiz.
Ornegin Avustralya'da, tropik bitki bakimiyla ilgili parlak bir fikir iiretmis ve onu
denemesine izin verilmis olsun. Bu fikrini, merkezin genis 0l¢iide uygulama karari
almasindan Once, diinyanin her yerine yayar. Sorun, bir seyin iyi bir fikir olup
olmadigimin anlasilmasinin ne kadar zaman alacaginin ve farkli {lkelerde farkl

etkinlikler i¢in degisimler gosterip gostermeyeceginin bilinmesidir (Thompson, 2003
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160”. Bu siiregte calisanlar askerleri ifade ediyorsa Icra Kurulu Baskani, marka
muhafizi olmak zorundadir diyen British Airways Yonetim Kurulu Baskani Ayling
marka muhafizi olarak gorevlerini s6yle belirtiyor: “Markanin nabzini tutmak, ugtugum
zamanlarda, ki en az haftada bir kez ucgarim, etrafima dikkat etmem anlamina
gelmektedir. Elemanlarimizin miisterilerimize nasil davrandigina dikkat ederim. Biz
onlarin yapmacikli bir cogkunluk gdstermelerinden c¢ok, nazik, dost¢a ve yardimsever
olmalarin1 ve her zaman miisterilerin yagamlarin1 kolaylastiracak bir seyler yapmalarini
bekleriz. Ben anonslarin kalitesi gibi ayrintilara dikkat ederim. Eger bu anorslar
Frankfurt'tan kalkan bir ucakta yapiliyorsa acaba personel Almanca konusabiliyor mu,
yoksa bir teyp kaydi m1 kullaniyorlar? Kaptan ve yardimci pilotlar rotar gibi durumlarla
nasil bas ediyorlar; asirtya kagmadan bilgi verebiliyorlar mi1? Yolcularla temasi
saglayabiliyorlar m1? Servisin kalitesine bakarim ama sadece yemek servisininkine
degil. Ucagin icini gozden gegiririm, kirik koltuk var mi, halilar lekeli mi? Bunu hig
diisinmeden yaparim, ¢iinkii bunlarin timi markanin bir parcasidir. Eger yolunda
gitmeyen bir sey varsa bunu herkes bilmelidir. Geribildirim, marka degerini ayakta
tutmak icin ¢ok giiglii bir aractir (Ayling, 2003: 70). Ciinkii geribildirim markanin
tutarliligr icin, tUketiciye verdigi deger igin, ortaya koydugu iletisim ¢abasinin
sayginligi i¢in vazgecilmez bir unsurdur.

Marka eskiden sadecelogo ve bir Uriininya da bir sirketin adiyken, bugiin {iriin
adlarindan ayri, benzersiz kimlikleri ve kaliteleri kapsayan, neredeyse mistik bir
kreasyon haline geldi. Bir danismanlar ordusu insanlara ¢esitli marka sistemlerini
satmaya ugrasiyor. Artik bunlarin hepsini unutmak gerekiyor. Walter Landor’un dedigi
gibi: “ Urtinler fabrikalarda tretili r, markalarsa zihinlerde” (Trout, 2005 30). Pazarlama
diinyasi1 bir patlama yasamaktadir. Daha 6nce, ambalajli iiriinler ve perakendecilerin is
sahas1 olarak bilinen alan, simdi sistematik bir bigimde parklar, sehirler, hayir
kurumlari, oyun yazilimlari, goniillii kuruluslar, filmler, programlar, sporlar, ressamlar
ve Unliiller gibi ¢ok cesitli irlinler ve kurumlar tarafindan kusatilmis durumdadir.
Ambalajhi tirtinleri siipermarket raflarinda yer alan seyler olarak ele alan en basit
diisiinceye gore bile bugiin U2 ve Madonna birer marka olarak degerlendirilmek zo-
rundadir. U2' nin yeni ¢ikan bir sarkisi single listesinin ilk sirasinda yerini aldiginda bu,
yalnizca melodi ve sozlerin kalitesinin degil, ayn1 zamanda trunun kalitesinin bir
sonwcudur. Bu Ortind paketleyen mizik grubu tiketicilerin aklinda, 29 numarada

umutla dolanan ve taninmayan genglere kiyasla, daha taze bir izlenime sahiptir. Michad
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Jordan, Nike'in kendisini bir diise doniistiirdiigiinii sdylemistir (Morgan, 2001 51-52),
markalar da bir yonleriyle diis degil de nedirler.

Bu kapsamda reklamin {istiine diisen rol ¢alismanin ig¢inde yeterince irdelenecek
olmakla birlikte, sadece reklamin biitiin marka ve imaj yaratma problemlerini ¢6zmekte
yetersiz oldugunu anlamak ¢ok 6nemlidir. Bir agidan, ayrilan biitce, reklamin bir seyleri
¢abucak olusturabilmesi igin yetersiz olabilir. Daha sik karsilasilan,. bir sey miisterilerin
ambalg, yeniden tasarlamadan, halkla iligkilerini  gelistirmeden dogrudan
postalamalarina aldiklar1 karsiligin oranini yiikseltmeden, satis noktasina daha c¢ok ilgi
gostermeden biitliin amaglarina ulasamamasidir. Elbette biitlin, boliimlerin toplamindan
daha fazla sey ifade eder ve eger bu unsurlar reklamla birlestirilirse, her biri ¢ok daha
verimli olur. Bizlere reklamin igyliziinden ¢ok daha fazla sey verecek olan marka
planlama stratejisiyle ilgileniyor olusumuzun gerekcesi de budur. Amacimiz, marka i¢in
bir dinya yaratabilecek, biitiin etkilesimi yonlendirecek ve biitliin piyasay1 etkileyecek
yeni iiriin gelistirmekten, ¢aliganlarin motivasyonuna kadar bir marka fikrini sunmaktir
(Bond ve Kirshenbaum, 2004: 163). Ornegin; mesrubat konusunu ele alalim. Coca-
Cola'y1 ne kadar seversem seveyim, mesrubatlarin ¢ogunun birbirinin aynist oldugunu
kabul etmeliyim. Elbette kimisi agik renk, kimisi koyu ama ¢ogu seker ve karbonatl
sudan olusuyor. Insanlarin Pepsi ya da bir siipermarket markasinin yerine Coca-Cola
amasimin sebebi, markanin onlara ifade ettigi seydir. Coca-Cola gercek tattir. Her
zaman Coca Cola'dir. Pepsi, yeni neslin se¢imidir. Siipermarket markasi ise ucuzdur.
Etiket Uzerindeki CocaCola ya da Pepsi ismi, kimsenin onu satin almasi igin yeterli
degildir. Markanin bir anlami olmalidir, tiiketicinin zihninde 6zel bir anlami olmalidir.
Bunu en iyi basaran, miisteri cephesinde en iyi yankilanan (baska bir deyisle,
misterilerin aradigina en yakin olan) marka, satin alinan markadir (Zyman ve Brott,
2004 62). Goriildiigi gibi marka sirketin sadik kullanicilarinin geri gelmesini saglayan
aragtir. Absolut votkayr diisiinlin. Zarif bir sise icinde mayalamnig patates suyundan
baska bir sey degil aslinda. Ama sirketin reklamlari, Absolut' un golf dersi bildiginiz her
seyin i¢inde oldugu mesajimi iletiyor (Zyman ve Brott, 2004 65). Marka, sirketin
drindninyada hizmetinin anlamini iletme yoludur.

Bir markanin giicii, satin alma davranislarini etkileme yeteneginde yatar. Ancak,
bir paketin Ustiindeki marka ismi ile zihindeki marka ismi ayni sey degildir (Al ve
Laura. 2005 13). Levi Strauss & Co. diinyanin en biiylik ve basarili marka giysil eri

isidir. Sirket, farkli 6zellikleri olan giysilerini diinyanin ¢esitli yerlerinde altmistan fazla
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iilkede Levi’s, Dockers, ve Slates markalar1 altinda satmaktadir. 1996 Mart'inda Forbes
dergisi sunlar1 yazmisti: Levi's jeanleri bir liriin degil, bir ikondur. Coca-Cola, Gill ette,
McDonald's, rock miizigi ve TV durum komedileri ile birlikte, rahat, 6zentisiz
Amerikan yasam bigiminin imrenilen simgelerini olusturur (Holloway, 2003 89).
Sonugta bir firma marka olmussa, sadece iiriin degil ayn1 zamanda ¢6ziim, umut, yasam
bicimi, kiitlr, duygusal doyum, ikon da satmis olur.

Ayrica markalar firma olarak eski olsalar da marka olarak daima yeni kalmak
durumundadirlar. Bu da kategori iginde yeni kategoriler ¢ikarmakla miimkiin
olabilirken, baslibasina yeni bir hizmet de olabilir. Bu baglamda Levi's “Kisiye Ozel"
programinin lanse edilmesi, yenilige iyi bir 6rnektir. Bu program, giyim endistrisindeki
gelismelerin - 6remli  bir noktasim1 (ilk yaygin kitlesel 1smarlama programi)
olusturmaktadir. Bu yontemde, miisterinin Olgiileri alinir ve bir bilgisayara kaydedilir.
Bu bilgiler dogrudan fabrikalarimizdan birine gonderilir ve kisiye uyarlanmis jean
Uretilerek iki hafta icinde teslim edilir. 1995' teki baslangicindan bu yana Kisiye Ozel
programi, Levi's markasinin hedef miisterilerimizle gercekten birebir iligkiler
gelistirmesine yardimci olmustur. Pazarda bunun bir benzeri daha yoktur; Levi's
markasi gibi bu da gergek bir orijinaldir. Bu hir yandan da modem ¢agin gergek bir Levi
Strauss & Co. korseptidir. Program bir baska nedenle de 6nem tagimaktadir. Her bir
miisterinin beden, stil ve renk konusundaki tercihleri bellege alinarak, istendiginde
ulasilabilmekte, boylece sirkete, her Kisiye Ozel program tiiketicisi hakkinda degerli
bir bilgi hazinesi saglamis olmaktadir. Bu bireyler bizim en ¢ok motive edilmis ve sadik
tiiketicilerimiz olduklarindan, onlarin kimler oldugunu ve ne istediklerini bilebilme
olanagimiz bize, onlarin Levi's markasiyla simdi oldugu kadar gelecekte de baglantili
olmalarini giivence altina alabilmemiz i¢in gii¢lii bir yol saglamaktadir (Holloway 2003
98). Goriildiigii gibi markalar yeni tiiketiciler, yeni miisteriler bulmaktan daha g¢ok
ellerindeki misteriyi markaya bagimli hale getirmeye c¢alisirlar. Ciinkii bu yeni yeni

miisteri bulmaktan hem daha ucuz hem de agizdan agza biliminin dayanak noktasidir.

2.2.Markamm Onemi

Marka bilgisi ise iki ana par¢cadan olusur: Markadan haberdar olma diizeyi ve
markanin imaji. Markadan haberdar olma tiiketicinin hafizasinda markanin rakiplerle
karsilagtirmali olarak aldig1 yerdir. Marka imaj1 ise, markanin tiiketici hafizasinda hangi

Ozelliklerle yer aldigmmi ve rakiplerinden nasil farklilastigini gosterir. Eger tiiketici
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markadan yuksek derecede haberdarsa ve bu haberdarlik saglam, pozitif ve farklilagsmis
Urinrimaj ozellikleri ile bitiinlesmisse, o zaman pozitif bir marka 6neminden s6z
edebiliriz. Marka Oneminin anlasilmasimin ikinci pargasi, markaya karsi tiiketici
davranisidir; tiiketicinin markaya olan sadakati ve markanin gorece daha yiiksek fiyat
uygulayabilme yetenegi ile dl¢iiliir. En basit hali ile marka sadakati, aligveris yaptiginiz
yerde istediginiz markayr bulamadigimizda gidip bagka yerden almanizdir. Sonugcta
yuksek marka 6nemi, yuksek bir marka sadakati ve rakip pazarlama aksiyonlarindan
fazla etkilenmeme demektir. Markanin daha yiliksek kar marjlar ile calisabilmesi,
tiiketicinin fiyat artiglarina karst esnek olmasi anlamima gelir. Yani fiyatiniz artarsa
tikketici kaybetmezsiniz, diiserse daha fazla miisteri kazanabilirsiniz. Markaniz
genellikle tUketiciye perakendeciler araciligiyla ulasir. Perakendecilerin satis alanlari
smirli, marka sayisi ise fazladir. Yiiksek marka onemi, daha fazla perakended isbirligi
ve destegi demektir. Pazarlama iletisimindeki etkinliginiz markanizin dnemi ile orantili
olarak artar. Reklamlariniz daha fazla ilgi goriir, medya da daha fazla ilgi goriirsiiniiz.
Yiiksek bir marka Oneminiz varsa iirlin ¢esitlemesine (line extension) gitme
olanaklarimiz, Franchising talepleriniz de yiiksek olur. Markanin 6nemi ise, en yalin hali
ile tiiketicinin o marka ile 6zdeslestirdigi ve diger markalardan farklilastirdig: iirtin
degerlerinin biitiiniidiir. Bir anlamda markanin pazarlamasina yapilan ge¢mis pazarlama
yatirimlar1 sonucunda, 0 markayla 6zdeslesmis olan degerler toplamini ifade eder. Bu
sekilde gelecekteki pazarlama aktivitelerinin yoniinii ve nereye odaklanmasi gerektigini
de gosterir. Marka 6nemi ile ilgili birbirinden niianslarla ayrilan bir¢ok tanim olsa da,
hemen hepsi tlketicinin marka hakkindaki bilgisi ile markaya karsi davranislari
toplaminin, marka Onemini olusturdugu konusunda birlesir. Goriiliiyor ki, marka
yaratma ve markanin énemini insa etme, liriin gelistirme ile baslayan ve kendini hep bir
ist asamada tekrar eden biitiinlesik bir pazarlama fadiyetinin sonucudu (Cakir, 2003:
87). Pazarlama yatirimlarinin maksimum geri doniis saglamasi da bu entegre disiplin ile

mimkindir.

2.3.Marka Ozii ve Marka Gelistirme Stratejileri

Uriin testleri ile ortaya ¢ikan farklilik Jeremy Bullmore tarafindan basit ve giizel
bir sekilde soyle tanimlanmustir: Ur(in, meveut olan bir nesne ya da hizmettir. Marka
karmasgik bir tatmin kiimesinin sununudu. Revlon’un kurucusu Charles Revlon'un drii

sozleri bu tanimi ¢ok iyi ifadelendiriyor: Fabrikada kozmetik iiriinleri yapariz, fakat
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magazada umut satariz. Ve Black & Decker’in Baskanindan daha yakin tarihli bir alint1:
Gegen yil bir milyon tane yarim santimlik matkap satildi. insanlar yarim santimlik
matkap istedikleri i¢in degil, yarim santimlik delikler istedikleri icin. Marka Urinden
yalnmizca farkli degildir, ayn1 zamanda iiriinden daha fazladir (Bartle, 2001: 29). Yarim
santimlik delikler, kozmetik magazasinda umut...Helena Rubinstein “Marka Ozi" ni
“markanin zamana dayanikli rekabet¢i konumunun 6zgilin anlatim1” diye tanimliyor.
Marka 6z, o0 marka Uzerinde calisan profesyonellerin kullandig1 bir dizi soézciik. O
sozciiklerin tanimladig: fikir. Bu nedenle, imajin bir rolii varsa da, bu markanin sadece
satin alicilar ve kullanicilar acisindan “imaji” degil. Dogallikla, yonetimin goriisii
sayilabilecek reklam sloganindan da olusmuyor sadece. Marka 6z tiiketicilere, dagitim
kanallarina, kurulusun is yaptig1 bagka kuruluslara ve kendi i¢ yapisina iletmek zorunda
oldugu oOzgiinliigii Ozetliyor. Marka 0Ozii, dort niteligin Ozeti veya indirgenmisi,
burardan hangisi (veya hangileri), takimin, markasini nasil gordiigini en iyi
anlatiyorsa onu sdyler. Dort nitelik sunlardir. (Broadbent, 2003 16):

Islevi: Nedir? Ne ise yarar? Bunu nasil yapar?

Rekabetten farki: Ne bakimdan degisik? Ustiinliigii ne?

Imaji: Insanlar ona iliskin ne diisiiniiyor?

Giivenin kaynagi: Uretici kurulus neyi temsil ediyor?

Marka genisletme stratejileri marka konusundaki tartismali alanlardan birisidir.
Marka genisletme, basarili markanin adinin sirketin sahip oldugu ek iirtinlere aktarimi
anlamina gelmektedir. Bu tiir genisletmelerin kazanimi ti¢ yonliidiir:

1- Tiiketiciyi yeni iiriine giiven duymasi konusunda cesaretlendirir;

2- Reklam ve promosyonda 6l¢cek ekonamisi yaratabilir;

3- Dagitim ve perakende kanallarini agar.

Tehlikeleri ise markanin kimliginin karistirilmasi ve basarili markanin itibarinin

azalmasidir
Tablo 3: Marka Gelistirme Stratejisi
BENZER FARKLI
SIRKET YA DA SAHA iSMi SIRKET ARTI MARKALAR
. (Kellogg's Cornflakes, Kelloggs Rice

(IBM, Timoten Krispies)
SIRKET ARTI SEVIYE KiMLIiGi BENZERSIiZ MARKA iSIMLERIi
g“sf;ffeldfs)BenZ Asmfl, Ssmfl, |- pe o Tide Bold, Dreft, Aridl, ..)

Kaynak: Doyle, 2001: 19.

59



2.4.Markalarin Karmasik Y apisi
Asagidaki c¢izelge, markanin biitiinselligini sergilemek amaciyla farkli

kaynaklarin birlestirilmesi ile olusturulmustur.

Tablo 4: Markalarin Karmasik Yapisi

Marka Onermesi
Konumlandirma
Kisilik
Islevsel ozellikler Simgesel degerler
AKklilel, acik degerlendirme Duygusal, sakh
Marka segmi sunum
Sunum

Kaynak: Bartle, 2001: 31

Tablo 4, iki genis alan1 gorlinlir kilmaktadir. Birleserek markay: olusturan akilc
ve duygusal boyutlari. Bir yanda, isimsiz iiriin testinde islevsel 6zellikler, diger yanda
tanitim sonucu iriinlere atfedilen tiim nitelikler. Bu iki temel 6ge bir araya geldiginde
markanin ger¢ek tanimina ulasiyoruz. Basarili reklamin, akil ve kalbin ikisinin de
benzersiz bir birlesiminden yaratildigina kuvvetle inaniyoruz. Kanaatimize gore bir
'yon' olmadan digerlerinin varligi hicbir zaman yeterli degildir. Marka, rekabetle
baglantili olarak konumlandirilmasi ve kisiligi ile farklilik gosteren bir iriin ya da
hizmettir. Konumu, bir markanin ¢ikis noktasini fiyat ya da kullanim olarak saptar.
Kisilik ise, hedef kitlenin iirlinle kendini 6zdeslestirmesini saglayan islevsel 6zellikler
ve simgesel degerlerin 6zglin bir bilesimidir. Aslinda tlketiciler, insandir ve de
duyarhdir. TUketicilerin bireysel farklari, beklenmeyen davranislar1 vardir ve her seyden
onemlisi karmagiktirlar. Bir seyi kabullenmek i¢in, hayatlarina ilginglik ve ¢esit katacak
'duygu' duymalar1 bakimindan hassastirlar. Ote yandan, kisa yoldan amaca ulagmak
isteyecek, yani markalarin sundugu tatmini arayacak kadar da akilcidirlar. Bunu goz
ard1 ederek, her zaman akilc1 davranirsiniz, uygulamada fazla asir1 ¢éztimleme felcine
ugrayip eylemsiz kalabilirsiniz. Dilerseniz, tiiketicileri aptal yerine koyun; onlarin
markanizin karmagik yapisini degerlendirme yetenegini kiiglimseyin ya da marka

dizeyini korumayin; s6z verdiklerinizi sunmaym: Kontroliin gergekte kimin elinde
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oldugunu ve markanizin giiciiniin nasil yok olacagini 6grenmeniz fazla zaman al-

mayacaktir (Bartle, 20QL: 31). Pazarlamanin zorlugu bundan ibarettir.

2.5.Marka Iletisim Stratejil eri

Marka iletisim stratejilerini reklam, halkla iligkiler faaliyetlerinin bagarimi ile
siirlandirmamak gerekiyor. Hi¢ kuskusuz markalasma silirecinin olmazsa olmaz
sonuclaridir her ikisi de. Ancak markanin 6zii tiriindiir ve tirtinlerin tiiketici beklenti ve
gereksinimlerinin degisik egilimlerine gore, stirekli gelistirilmesi gerekmektedir.
Giiniimiiz yonetim anlayislarinda hiz, verimlili k ve kalite bilincinin birlikte kazandig
Onem, rekabetin dayattig1 kosullarla yakindan iliskili. Verimlilik ve kaliteyi bir arada
surdurebilecek yonetmelerin gelistirilmesi  zorunlulugu vardir (Uztug, 2003 28).
Basarili marka iletisimi stratejileri Ingilizce'de hepsi de 'C' harfi ile baslayan yedi temel
etkene dayaniyor (Pile, 2001 244-245). Bu etkenler sunlardir:

Aciklik (Clarity): Onermesi agik degilse, konumu ve amaci da net degilse,
markanmn kisiligi secilemez. Vizyon belirsiz olmamalidir. Iyi tanimlanmis bir marka,
tlketicilere ve calisanlara yol gosteren bir 1giktir.

Bagdasma (Coherence): Marka, calisanlarin iiniformalarindan, televizyona;
miisteri hizmeti hatlarindan, satis promosyonlarina kadar biitiin iletisim bigimlerinin
toplamidir: Her sey iletisir. Bu yiizden, hepsi ayni marka fikrini, ayn1 tonda iletmelidir.
Eger gii¢lii bir marka yaratip koruyacaksaniz, muhtemel marka isaretlerinin tiimiiniin
bagdagmasi sizin i¢in bir saplanti haline gelmelidir. “Tek marka, tek ses” kurali
gecelidir.

Tutarhilik (Consistency): Eger tek bir tutarli mesajiniz varsa, bu mesaji zamana,
cografyaya, mecralara, dagitim kanallarina ve {irlinlere yaymaniz gerekir. DiizenSiz ve
istikrarsiz bir yonetime sahipseniz, marka yerlesik ve degismeyen referans noktaniz
olmalidir.

Denetim (Control): Markanin rekabetteki {istlinliigiin son noktast oldugunu
savunmustum. Gariptir ki, ayn1 zamanda tlizerinde ger¢ek denetim saglayabilecegimiz
tek rekabet silahidir. Markay1 yaratmak her seyden once yetene§imize baglidir ve bu
stirec tamamiyla denetimimiz altindadir. Fiyat ve lirlin Ozgiinliigii gibi yiikselten
unsurlart ayn1 derecede denetleyemeyiz. Ve iste her zamanki paradox: Deneyimlerin
gosterdigi ve calisanlarin da belirttigi gibi, marka yaptigimiz her seyle tanimlandigina

gore, denetim i¢in daha fazla pazarlama gabasi gosterilse de ve marka sorumluluguna
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sahip olunsa da, basarisiz olunabilir. Pazarlama harekete gecirmeli, yol gostermeli,
savunmali, etkileme ve ikna etmeli. Markay1 sadece pazarlama bolimii i¢inde tutup,
hemen sonra da kaybettiklerimize dair bilgi notlar1 géndermeyin.

Baglilik (Commitment): Iyi marka ydnetimi zihinsel bir etkinliktir. Saplant1 yara-
tir ve mevsimsellige, otomatik isleyise ve odaklanma eksikligine izin vermez. Gereken
baglilik seviyesine ulagsmak, markayla iligkili olan herkesin baglantisin1 ve hayli zor bir
caligmay1 gerektirir. Cilinkii marka vaadinin gercek, kanitlanabilir olmas1 ve degerler
zincirinin her asamasinin igerisinde yer almasi gerekir. Markalarin hakiki bir 6zii
olmalidir ve baglilik yaratacak olan bu 6zdiir: Kanitlanabilir ve gercek bir baglilik.
Marka yonetimi sirket yonetimidir ve sadece yonetim kurulu bagkan1 marka yoneticisi
olabilir.

Temas (Contact): Marka, ¢ogu pazarlama siperleri igine girmeyen alanlarda da,
tiiketici temas1 ve iletisiminin birbirinden uzak ve farkli her noktasina kadar yone-
tilmelidir. Form tasarimlari, tiniformalar, kasa fisleri, satis ekibinin davranig tarzi ve
gelen telefonlara yanit verme bicimine kadar her sey onemlidir. Her miisteri temasi,
markanin itibarini zayiflatir yada guclendirir.

Tuketici Yoneltimli (Customer Driven): Markatiketici yoneltimli olmalidir.

Gizemli sekizinci “C” ise, kuskusuz, iletisim kurmak (Communicate). Marka
ruhunu satmak i¢in i¢ iletisim kurun. Digsallastirmak i¢in igsellestirin. Ve daha sonra,
memnun olanlar disinda siirprizler olmamasini garantilemek ve tuketici beklentil erini

gereginden fazla vaatte bulunmadan gercevelemek igin diinyayla iletisim kurun.

2.6.Marka Olusturmanin Temelleri

Rekabetin artmasi, kosullarin zorlagsmasi markalarin 6nemi ve gicini daha da
on plana ¢ikartmaktadir. Uretim-pazarlama ve pazarlama iletisimi diinyasinin gegmisine
kisaca bir goz atalim: Herkesin ¢ok yakindan bildigi ve pazarlama ders kitaplarinin ana
konularindan biri olan iiretim pazarlama evrimi bize pek ¢ok gergegi bir kez daha
hatirlatacaktir. Pazarin iretici pazari oldugu ve tiiketimi liretimin yonlendirdigi o
meshur donemlerde Urinlerin temel Gzellikleri iletisim diinyasinin ana hammaddesiydi.
Eger elinizde temel islevlerini yerine getiren, iyi paketlenmis bir iiriin varsa, ¢ok az bir
iletisim katkisiyla bu {iriinli ¢cok yaygin tiiketici gruplarina satmaniz olasiydi. Ciinkii,
arindn temel 6zellikleri o triiniin kullanicisimi tiiketim i¢in ikna etmeye yeterliydi.

Deterjanin iyi temizliyor olmasi, otomobilin sizi bir yerden bir yere gotiiriiyor olmasi,
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margarinin yemeklerinize tat katiyor olmasi, bankanin paranizi iyi degerlendiriyor
olmasi gibi siralayacagimiz pek ¢ok ¢rnekte, bir Uriiniinzaten dogasinda olan ve ondan
yapmasini istedigimiz temel dzellikler belli bir donem yeterli oldu. Insanlar, tiiketim
ihtiyaci hissettikleri mallar1 ¢ok az bir ikna katkisiyla satin aldilar. Ayn1 alanda benzeri
mallar1 satan rakip firmalar olsa bile pazar herkes icin zaten biiyiik ve biiylimeye agik
oldugundan, rekabet daha ¢ok iiretim asamasinda yasanmaktaydi. Buna kisaca ister arz -
talep yasasi, isterseniz ihtiyag hiyerarsisi diyebilirsiniz. Zamanla pazarin doymasiyla
doyan pazarlarda pazar payini artirmak, tiiketici ilgisini farkli yonlere gekebilmek icin
rtin gelistirme ¢aligmalarinin da destegiyle triinlerin ana 6zelli klerine yan ¢zelli kler
eklenmeye bagladi. Ve bu yan, fakat bir {iriinii diger bir Uriinden farkli kilan 6zellikler
tlketicinin ilgisini gekecek sekillerde pazarlama iletisiminde kullanildi. Her deterjan iyi
temizliyordu, fakat bir deterjan daha diisiik 1silarda iyi performans gosteriyor ya da
sadece iyi yikamakla kalmayip ayni zamanda ¢amasirlarinizin daha iyi kokmasini da
sagliyordu. Peki, bizim bir sampuani bir digerine yeglememizde en etkin rolii ne
oynayacak? Biitiin arabalarin, buzdolaplarinin, ¢amasir makinelerinin, hizli servis
lokantalarinin, hava yollarinin vs. asagi yukar1 digerine benzer {iriin-hizmet avantajlari
sundugu rekabet¢i ortamda bizi ne alacagimiza, kullanacagimiza karar vermede ne
yonlendirecek? Kuskusuz ki yanit "marka" olacaktir? Markanin tiiketicinin beyninde
biraktigi gorsel, isitsel, izdUsiim, markanin algilanan gergegi bir markayr bir diger
markadan farkli bir yerde konumlandiracaktir. Urlin - hizmet temel fonksiyonlarmmn o
urdn hzmetin tiketiimes igin yeterli olabildigi giizel giinler oldukca geride kaldu.
Bugiin e gelecek, markalarindir. iletisim sektdrii de markalar diinyasmin gercekligi
icinde sekillenmekte ve markalar diinyasinin sekillenmesine katkida bulunmaktadir.
Markalarin birer fiziksel fayda olmanin yani sira, bir yasam bigimi oldugu giinlimiiz
pazarlama diinyasinda, marka yaratmak i¢in ayrilan yatirimlar artarak devam edecektir.
Bir markay1 diger bir markaya iistiin kilan, onun tercih edilmesini saglayan faktorler,
markanin dziinde bulunan sakli olan dramadir. Unlii reklamc1 Leo Burnett’in ¢ok iyi
tanimladig1 gibi reklamcilik, markanin 6ziinde olan dramay1 ortaya ¢ikarmaktir (Ayin,
1997 28). lletisim diinyasinin vazgegilmez bilesenlerinden olan reklamciliga bu
anlamda ve amag dogrultusunda ¢ok daha fazla is diisecektir

Bir markayi insa etmek, markanin kurum i¢i kuvvetler tarafindan yok edilmesini
onlemekten genellikle daha kolaydir. Ornegin, sirket istenilen rakamlara ulasmak icin

insanlar marka degerini azaltacak isler yapmaya baglarlar. Yani sirket, daha fazla is
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tiretmek icin benzersiz igine konsantrasyonu kaybetmeye baslar. Yaptiklar isler ana
markay1 yipratip, eritir. Pesine diismemeleri gereken isleri takip etmeye baslarlar.
Ornegin, Marlboro’nun mentollii sigara, Cadillac’in kiiciik araba, Porsche’un SUVs
satmaya calismasi gibi, alt markalar yaratirlar. Bunun yeni ¢abalarma haklilik
kazandiracagin1 sanirlar. Bunun tam terside ayni sekilde zararli olabilir marka
acisindan. Ornegin, Mercedes daha ucuz modeller iireterek, daha biiyiik ve daha pahali
Mercedes otomobillerinin prestijini azaltir. Marka bir vaattir. Uriiniin tasiyacag
beklentileri yaratir. Bu durumlar farkli bicim ve modeller markanin 6ziinii eksiltmedigi
sirece yak da markay1 digerlerinden ayiran kavrami eritmemesi sartiyla birden fazla
bigcim yak da modelle pazarlanabilecegi gergegiyle karistirilmamalidir (Trout, 2005: 34-
35).

Ticai agidan bakildiginda, pazardaki markalama ile gftliklerdeki damgalama
programi, birbirlerine ¢cok benzerler. Bu damgalama programi ineginizi ¢iftlikteki diger
hayvanlardan farklilagtirma amacin1 tasiyacaktir. Her ne kadar ciftlikteki biitlin
hayvanlar birbirine @k benzese de... Basarili bir markalama, benzersizlik konsepti
lizerine tasarlanmalidir. Bu program muhtemel miisterilerin zihninde, pazarda sizinki
gibi tek bir Griin dmadigr algilamasini yaratmalidir (Al ve Laura, 2005 14). Markalama
programi, Uriinini  yak da sirketini, kendi kategorisindeki digerlerinden
farklilagtirmayla ilgilidir. Amerika’da Copernicus adindaki arastirma sirketi 48 farkl
mal ve hizmet kategorisindeki 48 lider markayr inceledi. Amag¢ markalarin zamanla
ticai bir mal olarak ne kadar benzestiklerini Olgmekti. Sonug, Ol¢iimlenen 48
kategoriden 40’1nin birbirinden farkli algilanmadigini ortaya ¢ikardi. Bunun {i¢ temel
nedeni var: Marka insasinda tutundurma programlarina gegis, bilgilendirme yonelimli
reklamlardan eglendirme yonelimli reklama gecis, ayrica bunlara ek olarak, belirgin
tirtin farkliliginin iletisimindeki basarisizlik. Bu, markalamadan fiyatlandirmaya dogru
hareket eden bir denklemdir. Benzerligin algilandigini ilk ortaya cikaranlar kitlesel
magazacilar Wall-Mart ve Home Depot. Fiyatlarimi diigiirmen i¢in sana baski
yapacaklar. Eger aligveris yapan miisteri, senin markan i¢in biraz daha para 6demesinin
nedenini algilayamazsa, bunda basarili olurlar. Sirketler bu konuda neden sorun
yasiyorlar? Isin piif noktasi, farkliligin nasil ifade edildiginde. Eger daha hizliysan, daha
guvenli ya da daha yeniysen isin kolay demektir. Ancak liderlik, tercih edilen olmak
gibi iirtin disindaki baska Ozelliklerde bulman gerekiyor. Neyi secersen se¢, bunu

potansiyel miisterinin faydasina olacak sekle getirmelisin. Pek ¢ok sirket bunu
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anlamiyor. Tek tanittiklar1 sey bir¢ok anlamsiz slogan. Michael Porter’in ¢ok iyi bir
sOzii vardir: “Rekabet stratejisi farkli olmakla ilgilidir. Yani benzersiz deger karmasini
tasiyacak olan farkli faaliyetlerin bilingli segilmesi. Stratejinin 6zt bu fadiyetlerdedir.
Faaliyetleri rakiplerden farkli olarak uygulamay1 segmek ya da rakiplerinkinden farkli
faaliyetleri uygulamak. Aksi taktirde, strateji rekabete karsi direnemeyen bir slogandan
baska bir sey olmaz.” O halde; markalama, bir markay1 ve farklilastirilmis bir fikri
potansiyel miisterinin zihninde yerlestirmektir (Trout, 2005: 32-33-34). Markalasma, bir
Uriindn ya da hizmetin sunumunu markaya doniistiirmeye yonelik bilingli strateji ve
harekettir. Sonucta marka, bir sirketin en son varligidir. Uriiniin kendisini gegen bir
anlam tasiyan siradan bir {irlin ya da hizmete yatirim yapar. Dogru kotarildiginda,
marka —en az1 yiiksek fiyatlar isteyebilmek olan— miithis kazanglar saglar (Zyman ve
Brott, 2004 66). Aym1 bolgede yer alan herhangi bir bife ile biraz ilerideki bir
McDonald's'm giinliik is yapabilme potansiyeli karsilastirildiginda, aradaki farkin ne
kadar biiyiik boyutlarda oldugunu saptamak icin derinlemesine bir arastirmaya gerek
bile yoktur Iste bu farki yaratan, yaratilan o markanin giiciidiir. Firmanin Isletme
Kimligi, Hizmet Kimligi, Tanmitim Kimligi, Davranis Kimligi ve bunlarin tamamindan
olusan McDonald's kurumsal kimliginin giiclidiir. Cevremize baktigimizda, tim is
Sahalarinda, her giin yiizlerce yeni firmanin kuruldugunu, ancak bu firmalarin, bazi
Ustlin nteliklere sahip olsalar bile miisteri bulmakta, pazarda layik olduklar yeri ve
amacladiklar1 pay1 almakta biiyiik zorluklar yasadiklarini gérmekteyiz. Bu firmalarin bir
cogu, bir siire sonra, bazen yalnizliktan, iyi isletilememekten, bazen yogun rekabet
sartlarindan, bazen de iyi bir kurumsal kimlik olusturamadiklarindan yerlerinde
saymakta ya da bir giin piyasadan sili nip gitmektedirler (Ak, 1998 121-122).

Marka kisiliginin yasamsal 6nem tasiyan bir pargasi, onun miisterilerimizle yiiz
yuze gelmekte olan gostergesidir; c¢alisanlarimiz. Miisteriye iyi hizmet esastir.
Rekabetimizin merkezinde bu vardir. Clinkii miisteri tutmamizi gii¢lendirir ve top yekiin
verimimizi artirir. (Ayling, 2003 70). Sonwgta bir kere kimlik olusturulduktan sonra,
hedef kitlenin dikkatini ¢ekmek i¢in sirket, reklamcilik, halkla iliskiler ve promosyonlar
gibi pazarlamayla ilintili fadiyetlerle markay1 olusturmaya ¢alisir. Bagka bir deyisle,
tuketiciler markayla dogrudan bir deneyim yasamadan sirket marka kimligini
tuketicilerin zihinlerinde olusturmaya baslar. Eger bir kimlik marka olusturulmadan
once kurulursa, marka olusturma etkisi ¢ok daha etkili ve hedefe doniik olacaktir. Ye-

rinde olan gercek bir kimlikle, hedef kitleye dogru mesaj1 iletmek ¢ok daha kolaydir ve
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bu da giiglii, tutarli, makul ve farklilastirilmig bir markanin olusumuna olanak tanir.
Neden? Cunkii imaj bir kere yaratildiktan sonra hedef kitlenin algilarina maruz birakilir.
Hepimizin bildigi gibi algilar olduk¢a 6znel ve degiskenlerdir. Markanin, hedef
tlketicilerin deneyim ve zihinlerine girdigi nokta, sirketlerin markalar tizerindeki
hakimiyetlerini kaybettikleri noktadir (Perry ve Wisnom, 2004 15). Marka hedef
tiiketicinin zihnine girdikten sonra artik hakimiyet markadadir. Bu baglamda basarili
markalar bu imaji ya da 'kisiligi' yaratan markalardir. Bunu, miisterinin, istedigi
Ozellikler ile marka arasinda giiclii bir baglantinin var oldugunu algilamasini saglayarak
yaparlar. Bu Gzelli kler gergek ve nesnel (6rnegin kalite, verilen parayi hak etmesi) yada
soyut ve duygusal (6rnegin toplumsal konum, genclik) olabilir. Markanin kimligi
markanin sahip oldugu akilc1 o6zelliklerinin bir islevidir, fakat marka kimligi
gelistirilmeli ve reklam, tasarim, ambalaj, etkin dagitim ve teshir vasitasiyla tiiketiciyle
baglantisi kurulmalidir (Doyle, 2001 6). Bunlar markanin kimligini tiiketicinin zihninde
konumlandirarak, giiven olusturur ve satin almay1 tesvik eden ortamin yaratilmasina
vesileolur.

Firmalarin en son varliklar1 olan markalar1 olusturmalar1 ve bunlar1 basarili li¢
kritik faktore dayandirmalar1 s6z konusudur (Evrard, 2003 76-77): Birincisi, arastirma
ve gelistirmeye yiirekten baglanarak siirekli yenilikler yapmanin sonucu olan
performanstir. Ornegin; 1995°te grup, satis gelitlerinin yiizde 3’i{inii kozmetoloji
arastirmalarina harcamis ve 270’ten fazla patent tescil ettirmistir. Ikincisi; reklam, satis
noktast malzemeleri ve Ornek sunma yoluyla ya da perakendealer, kuaforler ve
gazeteciler gibi gruplarla ortakliklar kurarak performansi iletmeyi esas olarak kabul
etmektir. Son olarak da basarinin tigiincli anahtar1; markalarimizin uluslararasi duruma
getiriimesidir diyoruz. Eugene Schudler'in 1907 yilinda ilk sentetik sa¢ boyasini icat
etmesinden 19@'larin sonuna kadar L'Oreal bir Fransiz sirketi olarak kalmisti. Sonra
Avrupa da ki ve onu izleyerek Kuzey ve Glney Amerika'daki hatir1 sayilir gelisme
basladi. 1980'de L'Orealin ABD pazarindaki kozmetik satislar1 100 milyon dolar
kadardi. Bu rakam 1995'te 2 milyar dolara ulagmisti. Simdi satislarin hemen %80'1
Fransa dis1 iilkelerde ger¢eklesmektedir. Sonugta biitiin markalarin bir hikayesi vardir.
Tiiketicilerin, magazadaki bir {irline satin alma amaciyla uzanirken, kendilerine anlattig
bir hikaye. Eger kisi zaten sadik bir alictysa, hikaye biiyiikk ihtimal bilingaltinda
olacéktir. ya da yeni bir deneme tecriibesi durumunda, bilincinde. Ornegin, bir anne,

meyveli bir icecege uzanirken, hikayesi soyle olabilir, "¢cocuklarim bunu ¢ok seviyor ve
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sagliklar i¢in de ¢ok iyi." Bir markanin giinliik hayatinda, pek ¢ok hikaye anlar1 vardir.
Bu ayni anne, bir arkadasina kulaktan dolma bir hikaye anlatabilir, "¢ocuklarimi
gazozlu iceceklerden vazgegirdim. Bu yeni meyveli icecek mi? Cocuklarim bunu ¢ok
seviyor ve sagliklar1 icin de ¢ok iyi. Her zaman buzdolabinda bulunduruyor ve
istedikleri kadar igmelerine izin veriyorum. Bu sey tamamen vitamin yiikli" Kulaktan
dolma hikayelere ve satin alma hikayelerine ek olarak, pek ¢cok markanin, yaratim
hikayesi vardir. HP, Apple, Microsoft, Coca-Cola ve pek c¢ok diger firmanin yaratim
hikayelerini duymugsunuzdur. Genellikle, bir marka yaratim hikayesindeki ana karakter
ya da bas kahraman bir insandir ve insanlarin hepsinin birer hikayesi vardir. Walt
Disney ve Ralph Lauren'in hikayeleri, markalarin1 zenginlestirip daha insani ve
yaklasilabilir bir hale getirmistir. Hemen hemen biitiin durumlarda, bu insanlarin birer
kahramanlik hikayesi vardir Bunlar, diismanligin, reddedilmenin, yeniden giiglenmenin
ve zaferin hikayeleridir. Kahramanlik hikayeleri, tiim kiiltlirlerde yankilanan temel
insan arketipleridir. Ve tabii ki, reklamciliktaki en klasik yaklagimlardan biri de,
kahraman reklamlar1 yaratmaktir. Ancak isin zor tarafi, bunu orijina fikirlerle
gergeklestirebilmektir, basmakalip yontemlerle degil. Basarili marka hikayelerinin
yaratilabilmesi i¢in orijinallik ve aciklik sarttir (Zatman, 2004 284-285). Oriji nalli k
icin de 6zgilinliik gerekir. Hi¢ bir firma bir baska firmay: taklit ederek marka olamaz,
marka digerinden farkli olandir. Marka tliketicinin raftaki diger iiriinii degil sizin
arindnizd aimanedenidir. Sizi kimse aslina benziyor diye almaz.

Markanin yaratilmasi, olusturulmasi ile ilgili ¢alismanin basinda, dncelikle en
temel "yapi taslari"na deginmek gerekir (Ak, 1998 124128). Bu yapitaslarindan
bazilar1 caligmanin degisik yerlerinde detaylica irdelenmistir.

Isim: basarili bir marka yaratmak istiyor iseniz; soyadi, bulundugunuz sehrin,
bdlgenin ismi yada iiriiniin ad1 olan isimleri pek kullanmamakta yarar vardir. Firmaniza
ya da iirlinliniize koyacaginiz isimin neleri ¢agristirabilecegini, 6zellikle uluslararasi bir
marka olacaksa, diger lisanlarda hangi anlamlara gelebilecegi, kulaga nasil geldigini
mutlaka 6nceden, inceden inceye dult etmek gerekir.

Kalite: Markaniz daha dogrusu iiriin / hizmetiniz, yine dncelikle kaliteli olmali,
rakiplerinden her konudh olamasa bil e baz1 konularda iistiin olmali, uygun bir siirede bir
omrii, dayanikliligi olmalidir. Yani, iiriin / hizmetiniz (markaniz) tiiketicinin, yani
miisterinizin mutlaka bir sorununu ¢6zmeli, ise yaramali, ona sonugta bir tatmin

saglamalidir.
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Ustlinlik: Hepimizin bildigi bir soz var; "lyi reklam mal1 bir kere aldirir; ikinci
kez, malin kendisi kendini aldirir" diye... Evet ne yaparsaniz yapin, en iyi reklamlari, en
giizel ambalajlari, en pahali tanitim ¢alismalarini da yapsaniz, maliniz kalitesiz ise,
sonugta bir miisteri mutlulugu yaratamiyor, miisterilerinizde bir tatmin
saglayamiyorsaniz, o mali uzun siire satamaz, markanizi yasatamazsiniz. Bu da "Malin
Ustiinliigii" ile olmaktadir

Deger: Bazi iirlinler fiyati, ambalaji ile, bazilar1 el isciligi olmasi ile, bazilar
satildig1 diikkan, diikkanin dekoru, hatta diikkanin bulundugu semt ile, bazilar1 ender
bulunmasi ile, bazilar1 da dizaylar ile bir deger ifade eder.

Kurumsal Kimlik: Kurumsal Kimlik bir markayr var eden, beyinlerde
algilanmasini, yer etmesini saglayan en oremli unsurdur; firmanin davranis bigimidir,
isleyis bicimi, sistemidir, amblemidir, tiim iletisim ve tanmitim araclarinda,
dekorlarindaki dizaynlarda kullanilan renkler ve sekiller biitiiniidiir.

Baska/yeni Urlnlere elenebilme: Ortaya c¢ikan "Birlesmis Kimlik" oyle bir
kimlik olmalidir ki, firmanin karakterine uymali, yapilan ise (iirtine i hizmete) uymali,
firmanin gelecekteki yeni markalaring, Uriinlerine de e&lenebilmeli ve gelismelere agik
olmalidir.

Etkili Iletisim/Tanitim: Markalar dogru yerlere konumlandirildiklarinda, onlara
dogru imajlar yiiklendiginde, hedeflenen kitleler Uzerinde kuvvetli etkiler yaratirlar.
Ancak bilinmelidir ki; "Imaj bir aynadir ve tamamen gergekleri yansitir”. Bu nedenle
yapilacak tanitim ¢aligmalarinda mutlaka gergekler yansitilmali, reklamlardaki vaatler
mutlaka yerine getirilmeli, olmayacak seyler olacakmis gibi gdsterilmemeli,
anlatilmamalidir; hazir bir ¢orba reklaminda, iiriine; "Seckin bir yemek", siradan bir
otomobil i¢in; "Essiz" demek gibi.

Bu nedenle firma markalarin sadece bugiiniin alicilar1 ile degil, gelecekteki
potansiyel miisterileriyle de iyi, etkileyici bir iletisim i¢inde bulunmalar1 gerekir. Bu da

ancak etkileyici iletisim ve tanitim ¢aligmalariyla miimkiin olabilmektedir.

2.7.Internet M edyasinda M arka Olusturma Sireci

Bunun desinde bugiin Web'in timiiyle yeni bir iletisim ortami oldugunu
kavramaya bagliyoruz. Bunun bir sonucu olarak, basit yoldan, geleneksel medyanin
cabalarin1 uyarlayarak WWW'ye konvensiyonel pazarlama yaklagiminin olanaksiz

olduguna inanmis bulunuyoruz. Tam tersine, Internet Gzerinden pazarlamaya yeni bir
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yaklasim getiriyoruz. Oyle bir yaklasim ki sifirdan baslayarak, bu yeni ortam igin bizim
kim oldugumuzun yeni, akilci, inanilir ve eglenceli bir uzantini yaratsin. Bugiin artik
Internetin bize, 6nce gelen bir pazarlayici ve marka mimar1 olarak konumumuzu
yukseltmek igin kaldirag kolu olusturmaktadir. Clinkii WWW, markanin miisterilerle
mevcut en gii¢li iliskilerden en ¢ok yarar saglayacag: bir diinyadir. Levi's markasinin
bu avantajli konumda yer aldigina inaniyoruz. Yine inamiyoruz Ki Internet,
miisterilerimize giinde yirmi dort saat acik bir etkilesim alan1 saglayarak onlarla
iliskimizi saglamlastiracak yeni bir yoldur (Holloway, 2003 103). Bu c¢ok guclu bir
aragtir. Artik 6nlimiizdeki yillar bu aract markalagma siirecinde ekin kulanabil enlerin
yillart olacaktir.

Bu baglamda Internet’i devrimci bir yeni iletisim araci olarak tanimlayan Al
Ries, yasamimizda pek ¢ok seyi degistirecek olan Internet’te de markanin oncelikle
insan zihninde olusturulduguna dikkat cekiyor. Bunun igin de odagi daraltmak
gerekiyor. Ries'n aciklamasi soyle: "Bazi sirketler gelismek gerektigini diistintiyorlar.
Oysa marka degeri, kilit noktaya odaklanma, ihtisaslasma ile dogru orantilidir ve bu
Interner'te marka yaratmak icin de gegerlidir. Internet’te marka yaratmanin kurallardan
ilkini "Ikisinden biri kurali" olusturuyor. Laura Ries, bir Internet markas1 yaratmak igin
Internet'i bir iletisim araci olarak degil, bir ig ortamui olarak, yani bir firsat olarak
degerlendirmek gerektigini soyliiyor. Bu durum da, bitinlyle yepyeni bir stratgi il e
yepyeni bir ¢alisma tarzi gelistirmeyi ve en Onemlisi biitiinliyle yepyeni bir isim
bulmay1 zorunlu kiliyor (Ornegin, Yahoo!, Amazon com). Eger Internet bir is ortam
olacaksa, isminizi hem gergek magazaniza, hem de Web sitenize koymaniz ciddi bir
hata olusturuyor. Internet siteniz i¢in bir medya olacaksa, o zaman gercek adinizi
kullanabili rsiniz. Geleneksel anlamda marka adlarin1 hep 6zel isimler olusturuyor. Diin
yadaki en taninmis, en degerli marka adlar1 da yine 6zel isimler. Ornegin; Coca-Cola,
Microsoft, Ford, Disney, Intel, Nokia gibi. Al Ries, "Cins isim kuralina iliskin
aciklamasini soyle siirdiiriiyor: "Basarili bir Internet markasi yaratmak i¢in cins isim
degil, 6zel isim kullanilmali. Net ortaminda lider konumundaki arama motorunun adi
Searchengine.com degil Yahoo!'dur. Net'teki lider kitap¢inin adi Books.com degil,
Amazon com’dur. Basarili olmak i¢in marka adimizi insanlarin zihinlerinde
konumlandirmalisiniz. Markalama ile ilgili tiim mesele ister Internet'te, ister baska bir
ortamda olsun adiniz1 zihinlere kazimaktir. Basarili oldugunuz takdirde miisterilerin sizi

bulmasi i¢in bir arama motoru kullanmasina gerek kalmayacaktir." Ayrica, cins
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isimlerin insanlarin zihninde bir siteyi degil, bir kategoriyi temsil ettiklerini belirtiyor.
Laura Ries' da basarili Internet markalarinin hepsinin cins degil, 6zel isimler kullanan
siteler oldugunu, bunun da "Ozel isim kurali”’ni yansittigini ifade ediyor (AOL,
Amazoncom, eBay. gibi...). Web sitenizin adinin 6zel bir isim olarak algilanmasi ve
rakiplerinizinkinden daha '6zel' olmasi igin 6zel bir isim se¢meniz gerekiyor. Ayrica,
Web sitenizi adlandirma stratejinizin de su prensiplerle uyum iginde olmasi1 gerekiyor
(Ries2001 18):

» [sim kisa olmalidir.

= [sim basit olmalidir.

= Isim kategoriyi cagristirmalidir.

= [sim benzersiz olmalidir.

= [sim ahenkli olmalidur.

= Isim sdylenebilir olmalidir.

= Isim garpict olmalidir.

» [sim kisisellestirilmelidir.

Hayattaki en biiylik yanilginin her seyi yapabilece§imize inanmak oldugunu
soyleyen Laura Ries, "Kibirlilik kurali"na iligskin su bilgiyi veriyor: "Bir sirket belirli bir
alanda basarili oldugu anda baska alanlara yonelmeye calisir. Oysa bir sirketi giiclii
yapan biyiikliigi / hacmi degil, tek bir piyasaya hakim olmasidir. Belirli bir basar
OykUsiinii yaratan seydir. Ciinkii insanlarin zihninde bir kez bir seyi temsil ettiginiz
vakit bu algiyr degistirmeniz zor olacaktir. Herhangi bir kategorideki, lider Internet
markasi igin bes temel markalama stratejisi soyle (Ries, 2001 18):

=  Markanizin faaliyet alanini1 daraltin
= Pazar paymizi arttirin.

= Pazarinizi genisletin

= Kiiresellesme yoluna gidin

= Kategoriye hakim olun.

2.8.Markanin T Uketici Acisindan Onemi

Tarih, marka insa etme denkleminin yalnizca bir 6gesidir. Diger bir kismi ise,
bugiiniin tlketicis ile iligkili ve ona ilging gelecek bir yasam bigimine tarihimizi
uyarlayabilmektir. Marka yoOneticisinin sik sik yaptiklar1 klasik bir yanlis, kendi

kiltiirlerini sabit fikir haline getirerek, tarihe ovgiiler diiziip miisterilerle gercek yasam
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deneyimlerinden kopukbi¢imde konusmaktir. Tulketiciler bundin hoslanmazlar. Sunu
akildan ¢ikarmamak gerekir; pazarlayicilar olarak, kendi kendimizle degil, tiiketicilerle
konwmakta oldugumuzdan emin olmaliyiz (Holloway, 2003 92-93). Bu yotniyle
Levi’s markasi1 pazardaki belirgin yeriyle hedef tlketicisinin zihninde pek ¢ok seyi
simgelemektedir; baskaldir1, genglik, kalite, 6zgiirliikk, heyecan, eglence kisacasi geng
olmanin muhtesem yanlari. Bir baska deyisle, geng tiiketicilerde basarili oldugumuzda
Levi's markasi, onlarin "kendilerini bulduklar1" o kritik donemde bu genclerle birlikte
yasamay1 slrdirecektir. Bunun da oOtesinde, geng tiiketicilerin yasamlarinin bu
doreminde marka, kalict bir kimlik belirleyici olmaktadir. Onlar markay1 bir tiir
uniformayadagenclik simgesi olarak segnektedirler; Bati kiiltiirlerinde de bir 6zgurl Uk
hatta direnis simgesi (Holloway, 2003 90-91). Bu duygusal doyumlarla birlikte
markalar sadakat gelistirip 6zgiin imajlar1 olan markalar1 segebilir (Bozkurt, 2006 109).
Bu ¢ergevede etkili isim tiiketiciye su kolayliklart saglayacaktir:

UrtinG elirleme: Marka isminin varhig, tiiketiciye hangi iiriintin tatmin edici
oldugunu belirlemede yardimci olur.

Kalite belirleme ve iletisgim: Marka ismi, guvenirlik ve driin kalites konusunda
mesajlar tagiyarak tiiketicilere yardimer olur.

Yeni sunumlart belirler: Marka ismi, tuketicinin kendisine yararli olabilecek
yeni iirtinlere dikkat etmesini saglayabilir. Boylece tiiketici, ihtiyacini tatmin edebilecek

urund satin alma karari verebilir.

2.9. Marka Olusum Siirecini Olumsuz Etkileyen Unsurlar

Markalagma, stratejik iletisim siirecinin, kurumsal olarak yliriitiilen pazarlama
stratgjil erinin nihai hedefidir. Bu hedef ve sireg hilgi, para, emek isteyen zor bir
siirectir. Bu siirecte daha once belirtildigi gibi mustakbel tiiketiciye gondereceginiz
gondermeyeceginiz her tiirlii mesaj bir anlam ifade etmektedir. Olumsuz olusan bir
imaj, daha notr bir zihinden daha tehlikeli bir duruma isaret etmektedir. Dolayisiyla
markalasma siirecinde en az yaptiklariniz kadar yapmadiklarinizda 6nem tasimaktadir.
Bu ¢ergevede calismada yapilmasi gerekenler, yapilmamasi gerekenlerde isaret etmekle

birlikte markalagmada 6zellikle tehlikeler sunlardir:
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2.9.1.Taklitcilik

Marka, bir yaratma, olmayan, goriilmemis, duyulmamis bir seyi olusturma, bir
kazang dde etmek igin, hedeflenen kisilerin begenisine sunma isidir. Ve bu ne kadar iyi,
kendine 0zgili, benzersiz olusturulursa o kadar kuvvetli olmakta, marka basarili
olmaktadir. Yani taklitle degil. Marka bu sekilde hem hedeflenen Kkitlelerce
digerlerinden daha kolay ayirt edilebilmekte, hem de yaratilan farklilik Olciisiinde,
hukuk Kuallar1 ve yasalar karsisinda daha iyi korunabilmekte, daha ¢ok hakli durumda
kalmaktadir (Ak, 1998 137). Taklit etmenin baska bir yolunu taklitin farkli bir sekli
olan su ornekle genisletelim: Bir siire i¢in kendinizi diisiiniin; gergekten zengin dmak
istediginizi farz edelim. Kendinize sorun: Zengin insanlarin yaptiklarini yaparak zengin
olabilir miyim? Zenginler pahali evler alirlar, pahali restoranlarda yemek yerler. Rolls-
Royce'a binerler ve Rolex saa takarlar. Tatillerini Riviera’ da gegirirler. Sirketler ne
yaparlar? Pahali bir ev, bir Rolls Royceya da Rolex satin almak sizi zengin yapar mi1?
Tam tersine. Bu sizi daha fakir yapacak, belki de iflas etmenize yol acacaktir. Pek ¢ok
insan basariy1r yanlis yerde arar. Zengin ve basarili sirketlerin ne yapmakta oldugunu
bulup, bunu kpya ederler. Zengin sirketler ne yaparlar? Gulfstream jetler satin alirlar.
Kendini gelistirme, liderlik egitimi, agik-kitap yonetimi, toplam kalite yonetimi gibi
programlar yuritirler. Ve markalarint gelistirirler (Al ve Laura, 2005 26-27). Pazarda
lideri takip ederek taklit¢i olmussaniz ve tiiketici sizi o gozde gérmiisse, artik bu imaji
iistliniizden silmeniz bir ka¢ kusak silirer demektir. Bu durumla anilmak markanizin

gelecegi acisindan kotii anilmaktan daha sakincalidir.

2.9.2. Tutulmayacak Marka Sozleri Ver mek

Tlketicilere, ertes gun tesimattan, miikkemmel miisteri hizmetine ya da en
uygun fiyatlara kadar, siirekli s6zler verilir; ama bunlar, ¢ogunlukla tiriiniin ve temsil ci
firmanin tutamadig1 sézlerdir. Eminim hepimiz, riiya gibi bir tatil beldesinin, brosiirde
gosterilenin tam tersi c¢iktif1; garantili para kazandiracagi sdylenen bir sistemin,
yalnizca bir y18in tozlu kitaba doniistiigiine ya da kilo verdirecegi vaat edilen meshur bir
ilacin, sadece abartidan ibaret olduguna sahit oldunuz. Yalan vaatlerin agina diisen
tiikketiciler, bir daha sizden almazlar ve biiyiik ihtimalle, markaniz hakkindaki olumsuz
deneyimlerini, on arkadasa daha anlatacaklardir. Muhtemelen, markaniz1 gii¢clendirmek,
miisteri adaylarinin ve mevcut miisterilerin giivenini kazanmak ve kalic1 miisteri

iliskileri kurmak i¢in ¢abaliyorsunuz. Richard Gold’un Blueprint Magazin’de
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yazdiklarinin 6tesine gitmenize hi¢ gerek yok: “Eskiden sirketler, kotii davraniglarinm
markalarinin arkasina gizleyebiliyorlardi. Bazisi halen dyle yapiyor. Ama, Internet’in
¢c1g gibi biiylimesiyle birlikte, biitiin bunlar degismek iizere. Kitle iletisim g¢aginda,
dogru olan ortaya ¢ikacak. Markalar, yalan vaatlerde bulunursa, tiiketiciler, bunu
agizdan agza yayacak ve {riinii boykot edecekler.” Miisteri adaylarinmiza ve
miisterilerinize yalan soylerseniz, saklanamazsiniz. Sonunda, siz kaybedersiniz;
rakipleriniz kazanir. “Kurumsal bir marka, 6zii itibariyle bir sozdiir. Bir sirket soz
konusu oldugunda, verilen s6z sudur: “Bu ilkelere gore harcket edecegiz,” “Bu
sorumluluklart ciddiye aliyoruz” ve “Vizyonumuz ve amacimiz sudur” (Dombarcino,
http://www.marji nal .com.tr/ebulten/devamizle.asp?nid=54& hid=256& uid=0). ~ Bunlar
artik sizin tliketiciye yerine getirmeye yonelik verdiginiz sozlerdir. Bunlar1 yerine
getirmezseniz tuketici, kurumsal kiltir ve felsefenizin kalitesiyle Grinin lalitesini
esdeger tutar. Bu da markalasma siirecinizi sona erdirir. Eger sektdrde boyle
anilmigsaniz artik siz marka degil bir firmasinizdir. Verdigi s6zii yerine getirmeyen bir

firma

2.9.3.Boburlenmek

Cok fazla oviinen insanlar1 kimse sevmez, bu nedenledir ki; bu sekilde davranan
rtinleri ve sirketleri de sevmezler. “Biz en iyiyiz ve Biz bir numarayiz” giinleri,
yerlerini “Ben iyiyim, sen iyisin”e birakmaktadir. Amerikan yiikselisinin klasik formu
olan bobiirlenmek klasik bir hayal kirikligma yol agmaktadir. Insanlar reklamlara
guvenmemektedir, bu yizden, neden "en iyi" olarak reklami yapilan markaya
giivensinler ki? Ayrica, bir markanin en iyi olarak reklami yapildiginda halkin tepkisi
olumlu yone ce&ilmiyor. Pretesting Company'ye gore 198'dan 1996ya kadar
reklamlarin inandiriciligi %61'den, %38'e diismiistiir. Sasirticidir ki otomobil saticilari,
elektronik magazalart ve pek ¢ok perakendeci, tliketicinin giivensizligini,
memnuniyetsizligini ve gérmezden gelisini anlamamaktadirlar. Siirekli en iyi oldugunu
iddia eden ve siirekli bir seyleri kanitlamaya ¢alisan bir arkadaginizi diisliniin. Bu insan
hakkinda ne diistiniirdiiniiz? Mercedes Benz 1994'te sloganimi "Diin ya da ki hicbir
otomobile benzemeyecek sekilde tiretilmistir" den "Hicbir seyden fedakarlik etmeyin" e
doniistiiriirken, Bill Clinton'un ilk bagkanlik doneminde ki retorigi, fedakarlik
kavramina pozitif bir deger katiyordu (Bond ve Kirshenbaum, 2004: 132). Bir zamanlar

sektoriin en iyisi oldugunu gosterir en iddiali sloganlar artik miitevazilia kagmayan
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ancak bobiirlenmeyen sloganlara doniistii. Halk bu sloganlari rakiplerinize ederken hile

bu durusunuzu yadirgayabilir.

2.9.4.istikrar

En ¢ok ihlal edilen kurallardan biri istikrar kuralidir. Bir marka istikrarli olmazsa
zihinlere giremez. Ne var ki, bir kez marka, tiketici zihninde bir yer edindi mi,
tireticiler degisiklik i¢in nedenler aramaya baslarlar. Markalar kisiligin ifadeleri olarak
kullanilirlar (Bazi pazarlama uzmanlar1 bu ifadeleri, “rozet” olarak ifade ederler.).
Sececeginiz rozeti, dostlariniza, komsulariniza, is arkadaslariniza ya da akrabalariniza
vermek istediginiz mesaj belirler. Kimi zaman da kendine vermek istediginiz mesaj
etkili olur: “Ben bir BMW kullaniyorum.” Marka insa etmek sikici bir istir. Bu siiregte
en ¢ok ise yarayan sey de, uzun bir zaman dilimi boyunca istikrarli olabilmektir. Volvo
otuz bes yildir giivenlik satiyor. BMW yirmi bes yildir nihai siiriis makinesi (Al ve
Laura, 2005 145146147). Zaten marka olusturma, marka olma siireci uzun bir
siirectir. Belki ¢ok hizli bir sekilde markalasmis olabilirsiz ancak marka olarak kalmaniz

daistikrar ister.

2.9.5. Basarinin Dikkati Dagitmasi

Basarili markalara sahip sirketlerin karsisina dikilen sorun, markayi, tiiketicilerin
kafasinda yer ettikten sonra nereye gotiireceklerine karar vermektir. Basariya ulastiktan
sonra diisebileceginiz en yaygin hata, belki de markanizi her seye basmaktir. Levi
Strauss & Co. bu yanlislig1 zor yoldan 6grendi. 1970’lerin basinda sirket 100 yili askin
bir siiredir iretmekte oldugu ana iiriin ¢esitlerinin digina tasarak Levi’s markasi altinda
genis bir lirlin yelpazesi liretip pazarlamaya bagladi. Bu genisleme, Levi’s markasini ve
misterilerinin goziindeki ¢ekiciligini zayiflattt (Holloway, 2003 95-96). Kategori
basliginda irdeleyecegimiz iizere markalar biiyiidiikge bunun dikkatlerini dagitmasi gibi

bir yanilgiya da diisebilmektedirler.

2.10.Gelecekte Markalasma

Bazilar1 markalarin, 0&zellikle siipermarket alaninda yok olup gidecegini
savunmaktadirlar. Kuskusuz, Bati Avrupa benzeri ekonomilerdeki trendler, dagitim
kanallarinin pargalanmasi, artan bilinglenme ve bazi bakimlardan gogalan glvensizlik

duygulariyla tesvik edilen, daha fazla miisterinin kendi markasina sahip olan iirlinleri

74



alma egiliminde oldugunu gdstermektedir. Bu apacik kaos i¢inde, her seye karsin, yeni
bir diizenlilik ortaya ¢ikaracaktir. Gelecekte, Web iizerinden aligveris kolayligi
nedeniyle, Urtin secimleri kalite/fiyat arasi tercihlerle daha fazla bagintili olacak gibi
goriinmektedir. Interaktif medya, sirketler icin hem bir tehdit hem de bir firsat gibi
gorulebilir. Teknoloji, pazarlarin simdiki ve gelecekte olusturaceklari ¢alisma yollarin
degisime ugratacak, anahtar konumdaki slrict gigtir. En son nokada FedEx, UPSve
DHL bir kanal olusturabilirler ve mekanik araglar1 Web, posta ya da telefon dabilir.
Bununla birlikte islemleri dogrudan Web {izerinden aktarmakta rizikolu yanlar vardir.
Eger bir tliketiciye agiliminizi islemsel ve rasyonel bir diizeye indirgerseniz, bir
markanin kalp atiglar1 olan mitosu yaratma yeteneginizi havaya ugurmus olmaz misiniz?
(Gilmore, 2003 41-43). Bu baglamda markaar, insanlar ve fikirlerle iligkilidir. Ortak
bir misyonda birlesen marka, i¢indeki bir atesle beslenmektedir. Bu atesin sicaklifi ve
pariltist yayilir ve karizmatik markay: yaratir. Marka savasgisi, alevleri denetimi altinda
tutarak bu atesi yakabilir ve siirdiirebilir. Motive edilmemis kisilerin elinde ates
kontrolden ¢ikar ya da soner gider. Motive edilenler parlayan ve 1sitan bir ates yakarlar.
Marka Savascilari'nda secilen her marka, digerleriyle ortak bir atesi i¢inde
barindirmaktadir. Uciincii bin yilda pazarlama, tiim zamanlardan daha cetin bir is
olacaktir. Birey olarak marka savascilart yeni dagitim kanal tiirleri, medya stratejileri,
seckin marka konumlar1 ve mimarileri, ahlaki ikilemler, hayata bakis kalitesi ve marka
gelistirmek i¢in  yeni bir sozlik hakkinda alisilmislarin  disinda  yollar da
diistineceklerdir. Mal sektorlerinin disinda, her lidere meydan okuyan sey, kendisinin
her giin gercek bir marka savaggisi olabilme yetenegidir (Gilmore, 2003 46). Gelecek
bu yetenegi koruyabilen markalarin olacaktir. Giiniimiizde bu kadar getin siiren bu
markalar savasi gelecekte strateji degistirerek devam edecek goriiniiyor. Cok degil
bundan onlarca yil 6nceki reklam ve pazarlama stratejilerinden geleneksel diye
bahsediliyor. Giinlimiizde biitiinlesik pazarlama iletisimi revagta. Onlarca y1l sonra nasil

mi olur? Biitiinlesik pazarlama olmaz.

2.11.Marka ve Sundugu Anlamlar

Markanin kisiligi ve o6zelligi; misterinin aklinda kalabilecek ve iiriinle
biitiinlesecek bir isim, adini en iyi sekilde temsil edecek bir logo, hi¢ unutulmayan bir
simge, Uriinle uyum icinde bir renk, yaratici reklamlar ve basliklardir (Ozgen 2002

744). Bu unsurlart saglayan basarili marka planlamasindaki ilk adim, reklamin
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oynayacagi roliin tanimlanmasidir. Bu tanim her marka icin degisecektir. Stratejiyi
tanimlamadan Once, reklamin nasil isleyecegini diislinmek ¢cogu zaman ihmal edilen bir
disiplindir. Ornegin, eger herkes bir markay1 zaten biliyorsa, marka farkindaligini
ylkseltmek igin bir kampanyaya girismek anlamsizdir. Onemli olan, her markanm asil
meselesinin kendisini hos gostermek, ya da bu konuda, saticilar arasinda ¢ok sik yapilan
bir hata olan, reklama yonelik bir hosnutluk yaratmak olmadigini anlamaktir (Bond ve
Kirshenbaum, 2004: 162). Philip Kotler ve Gary Armstrong; Principles of Marketing
adli kitaplarinda, bir markanin dort dizeyde anlam sundugunu ileri siirmislerdir
(Kocabas ve Elden ve Celebi, 1999: 38-39). Bu anlamlar sunlardir:

Katkilar: Bir marka, 6zelli kle sundugu katkilar akla getirir. Ornegin, Mercedes
markasi, donanim, dayaniklilik, yiiksek performans ve prestiji akla getirir.

Degerler: Bir marka alicinin degerleri hakkinda bir seyler de soylemelidir.
Ornegin; Mercedes marka araba alicilarinin arabaya verdikleri deger; yiiksek
performans, guvenlik ve prestijdir.

Faydalar: Insanlar; varolan katkilarin yan1 sira, bunlarin sundugu fayday: da goz
onince bulunduurlar. Bu yiizden katkilar faydalara cevrilebilir olmalidir. Ornegin;
pahali katkisi, "araba, kendimi 6nemli ve iyi hissetmemi sagliyor" seklinde, duygusal
faydaya cevirebilmelidir

Kisilik: Bir marka kisiligi yansitir. Ornegin, Mercedes otomobilinin alicilari;

zengin, orta yas, isletme yoneticileridir.

2.12. Markalar Diinyasi

"Markalar Diinyas1", aynen spor liglerinde oldugu gibidir. Firmalar ve markalari,
bu ligler arasinda, birgok degisik konuda ve cesitli nedenlerle, gesitli inis-¢ikislar
yasarlar ve markalar, bu ligler i¢inde, cesitli ozelliklerine gore isimlendirilirler (Ak,
1998 146). Simdi bunlar1 incelemeye galigalim;

Lider Markalar: Kendi alanlarinda liderdirler, Kurumsal kimliklerinin (ve
Gorsdl Kimlik) glcii sayesinde pazara baska markalarin girmesini rahatlikla onle-
yebilirler. Hatta bunun icin yine kendilerine ait, kendilerine rakip yeni Urtnler
gelistirirler, yeni markalar yaratabilirler. Bu da piyasaya yeni girmeyi disiinen markalar
tizerinde rahatlikla caydirici bir etki yaratir (Ak, 1998 147-149).

Unlu Markalar: Isim yapmis markalardir (Beymen, Zeki, Deri Show...). Bu

isimler bir giinde olmamustir Bu giig; iyi stratejilerle, markaya verilen degerle, kalite ile,
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iistlinliikle ve markanin kimligi ile uzun bir zaman siireci i¢inde saglanmistir. Ancak
burada bir kez daha dtin1 ¢izmek istiyoruz ki; bu iinlii markalarin arkasinda, onu
yaratan, bugiinlere getiren beyinler, mutlaka "vizyon" sahibi kisilerdir.

Butik Markalar: Yapilan yatirnmlarin kisa siirede geri déonmesinin beklendigi
markalardir.

Slik Markalar: Bu markalarin iiretici firmalari, satis aglarin1 ¢ok Onemserler,
pazarlama biit¢celerinin 6nemli bir boliimiini, bayilerini memnun etmek icin kullanirlar
ve onlarin mantigina gore hareket ederler. Bu yiizden bu markalarin pek ¢ekiciligi
yoktur. Ancak yine de, pek kiiciimsenmeyecek karlar saglayabilirler. Ozellikle az
gelismis ve gelismekte olan iilkelerde, ucuzluklariyla biiyiik pazarlara hitabedebilirler;
¢linkii pek fazla tanitim harcamalar1 yoktur.

Ozel Markalar: Bu markalar bilingli olarak kamuoyunu telirleyen kesmlere y6-
nelik olarak yaratilmiglardir, ¢calisma sahalar1 olduk¢a emniyetlidir ve karlidirlar. Ancak
piyasaya ayni konuda, yeni bir marka girdiginde bazi sikintili donemler yasayabilirler.

Buytk Dinya Markalari: CocaCola, Pepsi, Benetton, OPEL, Renault, BMW,
McDonald's, Shell, BOSH gibi markalar, bunlarin en garpici ve bilinen érnekleridir. Bu
markalarin  diinya piyasalarinda rekabet giicleri olduk¢a yiiksektir. Kurumsal
Kimlikleriyle, ozellikle Gorsel Kimlik'leriyle taninirlar ve bu kimligi markalari ile
ustalikla biitiinlestirirler. Hem global, hem de yerel dizeyde yoretili rler. Imajlarini, hem
firmay:1 izleyenleri, hem rakiplerini hem de tuketicil erini etkilemek icin kulanirlar, hatta
kendi ¢alisanlar1 i¢in bile. Bir markanin hem uluslararasi, hem de ulusal olmasini
saglamak, firmalar1 ve Kurumsal Kimlik Danigsmanlari'ni en ¢ok zorlayan konularin
basinda gelmektedir. Bu zorluk; bir taraftan markanin uluslararas1 diizeyde, diger
markalarla rekabet etmesini, oradaki zor kosullara dayanmasini saglamak isterken, diger
taraftan da kend Ulkesi icindeki markalar arasinda, toplumsal degerlerin de dikkate
alinarak, dogru bir yerde konumlandirmaya calismaktir. Uriin bazinda tutturulacak
standartlar ya da yapilacak hassas degisiklikler ve iiretici firma bazinda saglanmasi

istenen dumlu imaj yaratma ¢alismalari ise diger 6nemli zorluklardir (Ak, 1998 149).

2.13.Marka Tercihi Yaratmak
Markalar tiiketicinin karar verme siirecini kolaylastirir ve daha etkili kilar. Kisi
her giin yUzlerce karar alir. Bunu yaparken, dikkat ¢cekmek i¢in birbiriyle yarisan sayisiz

iirlin ve iletiyle kusatilmistir. Yasamini ve karar verme siirecini kolaylastirabilmek i¢in
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en kestirme yolu arar. Bunlardan en 6nemlisi, basarisi kanitlanmis markalari satin almak
gibi aligkanliklara giivenmektir. Bu durum 06zellikle, insanlarin en ¢ok satin aldiklar
diisiik ilgi mallar1 i¢in gegerlidir. Insanlarin pazarda ihtiyaglarii karsilayabilecegi pek
cok markanin bulundugunu bilmesi, elbette, onlarin bir markaya bagli oldugu anlamina
gelmez. Ornekse, Coca-Cola 1smarlayan bir kisi kendisine Pepsi verildiginde cogu
zaman biiylik bir hayal kirikligina ugramaz. Fakat bu aliskanlik kurali sadece kullanma
tecriibesine degil, onceki algilamalara da dayanabilir. Bir riinii hi¢ satin almamis
olsalar dahi insanlarin o markaya yonelik giiclii tercihleri olabilir. Bu durum en ¢ok,
Ozenilen Urtinler icin gegerlidir. Bu tlr tercihleri ya da marka imajlarini reklam, halkla
iligkiler ve etkin dagitim etkinligi gibi ticari uyaranlarin yanisira kilturel, toplumsal ve
kisisel etkenler belirler (Doyle, 2001 5).

McDonald’s Icra Kurulu iiyesi Hawkes, markalarinin kiiltiir unsurunu ne kadar
onemsediklerini su sekilde belirtmektedir. “MOnUerimiz yerel kulltir cergevesini
yansitir. McDonald’s India, Hint pazarina has ve 6zellikle vejeteyan miisterilere uygun
olarak gelistirilmis triinler sunmaktadir. Yalmzca kuzu, tavuk, balik ve sebze tiriinleri
servisi yapmakta, sigir, domuz ve bunlarin yan iriinlerini satmamaktadir. Bdylece,
BigMac, susamli ekmek arasina konmus tamamen kuzu etinden iki kofte, 6zel sos,
marul, peynir, tursu ve sogandan olusan Maharaja Mac’e déniismiistiir. Israil’de dini
usullere gore kesilmis et kullanan McDonald’s restoranlar1 bulunmakta, Suudi
Arabistan’daki bir restoransa giinde bes kez namaz saalerinde kapanmaktadir (Hawkes
2003 125126)". Ideal bir sirket markasmin algilanisi iilkeden iilkeye degisiklik
gosterebilir, fakat pek cok Ukede stati semboi markalar hala egemenliklerini
sirdiirmektedirler. Springpoint tarafindan yiiriitilen son arastirmalar, gelismis
ekonamilerde ideal sirket markasinin yasamdan keyif alan, dost ve hayal guct yukla
markalar oldugunu gostermistir. Bu marka kar pesindedir ancak c¢alisanlarina ve
bayilerine karsi anlayislidir da. Dogmatik degildir ve baskalarinin diigiincelerini de
dinler. Pek ¢ok Avrupalr; "90'1 yillarin ilgi dolu olacagina s6z vermislerdi, 90'lar korku
,dolu yillara doniistii.” Bu nedenle "Biz sizi diisiinen, giivenilir bir markayiz" gibi
bayagiliklar1 dilinden diistirmeyen markalar giivenilirliklerini yitirebilirler. Guven
degeri yapilanmasina didaktik ve otoriter bir yaklasim, insanlar1 yabancilastirabilir. Bir
sirketin icindeki yanls anlamalar da insanlar1 yabancilastirabilir. lyi takip edilmeyen
annelik ve dmali kek onerileri, bir alan yitimi ya da en hefifiyle ¢alisan bir yonetim

kuruluna verilecek bir yatigtirict yerine geger. Levi's, elemanlarina "konusulan yolda
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yiriimeyi" Ogretmektedir. Hewlett Packard ise" goriindiigiin gibi ol" ilkesine
inanmaktadir. Bir bagka deyisle, degerlerinizi reklam etmeyin, onlar1 yasayin yeter
(Gilmore, 2003 40-41) demektedir.

Uluslar arast markalarin yerel kiiltiirel baglamlarina bir 6rnekse L’Oreal’dir.
Kiiltiir unsurunun yaninda bir iilkede ise koyulurken yapilacak en onemli seyler, iyi bir
takim olusturmak, onlari, artik bir parcasi olduklar1 biiyiik sirketi gorebilmeleri i¢in
Paris'e gondermek ve L'Oreal’in kendine 6zgli ¢alisma yontemine gore egitmektir.
Kiiltiir bir kilit tasidir. Oncelikle, hangi milletten olursa olsun isi baslatan yonetici,
kiiltiirii, icinden yasamalidir; bu dgretilemez. Bizim, her giin sunu ya da bunu reden
yaptigimizi ya da Ornegin; haftalardir hazirlanmakta olan bir seyi son dakikada neden
degistirmeyi kararlastirdigimizi agiklayabilecek birine ihtiyacimiz var. Herhangi bir
iilkede 1is giici temini, yalnizca Ttniversitelerden en iyi Ogrencileri almaya
dayanmamaktadir. Biz kisilik ve yeteneklerle, hem hirsli hem comert, ayn1 zamanda ¢ok
cesitli ve evrensel olan pazarlar i¢in proje gelistirebilecek haya glctine sahip insanlarla
da ilgiliyiz. Insan kaynaklar1 ¢ercevemiz kiiltiir ve becerilerin kalic1 olarak karsilikli
degistirilmesine olanak saglayan evrensel bir cercevedir. Yerel sorunlart ve
aligkanliklar1 anlaya bilmek igin yoneticileri yerel kaynaklardan temin edip egitmek
stratejik bir karardir. Asya daki mudirlerin gogu Asya’nin yerlisidir (Evrard 2003 87).

Reklam, "Pazarlama il etisimi" ile, "Marka" ile ilgili olarak ne yapilirsa yapilsin,
son sbzil yine tuketici soylemektedir. Yani sonucta, sizin sundugunuz iiriine, yarattiginiz
imagja tepkisini bir sekilde gosteriyor (Ak, 1998: 144 ve bu tepki gesitli sekillerde
olabilir. Tlketici Urindnizd;

yahemen satin aliyor,

yahi¢ begenmiyor,

ya yaptigimiz reklamlar1 ¢ok itici buluyor, yailgi gdsteriyor, {iriiniinliz hakkinda
bilgi toplamaya bagliyor, denemeye karar veriyor, ya, yada...

Sonugta bir tepki veriyor; olumlu ya da olumsuz... Biz simdi burada, markanizin
secilmesinde, satin almasinda neler etkili oluyor, bunlar1 incelemeye calisalim;

Binlerce yildir insanlarin aklinda hayatlarini siirdiirebilmek vardi. Marka gibi
sagma bir seye kim kafasini takard1? Hayatta kalmaya ¢aligan ¢iftgilerin diinyasindan en
temel fiziksel ihtiyaclarin saglandigr bir diinyaya dontstik. Yoksulluk sinirinin
altindaki bazi insanlar bile daha fazla fiziksel rahatliga sahip olma konusunda yalnizca

birkag ylizy1l oncesinin bazi kralliklarina gére daha sansli bir durumdalar. 10.000
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dolarlik bir Hyundai ile 50.000 dolarlik bir BMW arasindaki farkliliklar bizi A
noktasindan, B noktasina ulastirma yeterlilikleri baglaminda Onemsizdir. Fazladan
40.000 dolarin satin aldig1 sey nedir? Bu aslinda arabayi satin almak degildir; bu
arabanin fikrini ve BMW markasinin yalnizca hissedilen taraflarini satin almaktir (Bond
ve Kirshenbaum, 2004: 57). Biitiin bunlar islevselligin hi¢ 6nemi olmadigi anlamina
gelmez. Islevsellik 'kalbe yonelen' 6ge ile birlikte oldugunda énemlidir ve tim guclU
markalarin onermelerinin temelinde {riinlin bir gergekligi yatar, o ger¢ek benzersiz
olmasa bile. Benzersizligi yaratan, duygusal yana eklenenlerdir. Kanimca, yalnizca
duygusal cekicilik, ne denli piriltili sunulursa sunusun yuzeysel kalacak ve zaman
iginde bagka arayislara yol agacak bir boslukla sonuglanacaktir ( Bartle 2001: 36).

Bir markasiz iriin kategoriss mumkin dabilseydi, bu H20 yani su durdu.
Amerikada ki herkes musluklarindan iyi ve temiz suya ulasabilseydi, marketten su
amaya hi¢ gerek olmamaliydi, ancak insanlar marketlerden su aliyorlar. Evian dyle
giiclii bir marka ki, son olarak 1.5 litresi 1.69 dolardi. Ayni giin Evian, litre bazinda
Budweiser' dan yuzde 20, Borden's ditlerinden yizde 40 ve Coca Cola dan yiuzde 80
pahali idi (Al ve Laura. 2005 14). Satis hedeflerini karsilamanin ve stok degerlendirme
giidiimiiniin daha stratejik bir yolu vardir ve bu marka tercihi yaratmayi icermektedir.
Bir markanin yapilandirilmasi, yaraticiligt ve basarinin dl¢limii daha uzun vadeli bir
ufugu gerektirir. Bu ayrica, yalmizca fiyatlara gore aligveris yapan diisiik marjh
miisterilerini kaybetmek gibi fedakarliklar1 da gerekli kilar. Fakat uzun vadede bu
fedakarliklarin, bir markanmn farklilik noktasina fazladan 6deme yapmaya hazir
miisteriler seklinde karsiligi alimir. Ornegin, Starbucks Coffee Company'nin, Avrupa
kefe konseptine dayanarak kahve kategorisini goriinliste nasil yeniden icat ettiginin
Oykiisli yaygin bir oykiidiir. Bununla birlikte, Starbucks'in yaptig1 sey gergekte iirtinii
gelistirerek ve markayr one ¢ikartarak bir emtia kategorisini yeniden canlandirmakti.
Gelecek defa 3 ddarlik bir "latte" aldiginizda, eskiden bakkaldan bir kutu kahve alirken
fiyatin1 ne denli ince eleyip sik dokudugunuzu animsayin (Cappo 2005 150-151).

Her yil ABD, Almanya, Ingiltere, Japonya ve Avustralyadaki egitim
merkezlerimizde egitmenler, franchise sahipleri ve sirket yoneticilerini de iceren
5,000den fazla 6grenciye 22 dilde egitim vermekteler. Sirkete bir departman gorevlis
olarak kabul edilenler bile cogu kez temel egitim programindan gegmektedir. Pek ¢ok
sirkette stajyer olarak, bir takim elbise giyerek masanin arkasinda ise baslanacagini

beklersiniz. Bizde ise, Universite mezunu stgjyerler bir restoranda tezgahtar tiniformasi
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giyerek ise baslarlar ki isi her yoniyle anlayabilsinler (Hawkes, 2003 128), Ornegin,
Microsoft markasiin yansittigi imge, sirketin ve Bill Gates' in kendisini, Urtnlerini
daha iyi, daha zekice ve daha kullanish kilmaya adadigi1 yoniindedir. Miisterilerini iiriin
gelistirme isine bile dahil etmeye caligirlar. Siirekli kusursuz olmayan ancak 6nde olan
tirtinler ¢ikararak su imgeyi yaratirlar: Microsoft'un teknolojisi o kadar ileride ki,
iriinleri siirekli gelisme iginde. Sirket, sik ve az kullanicilarin degisik tavsiyelerine iyi
karsilik verir. Boylece insanlar neredeyse sirkete sahip olduklarini hissederler (Zyman
ve Brott, 2004 65). Marka yonetimi basit bir siire¢ degildir. Bir miisteriye bir Big Mac
satmak goreceli olarak basit bir istir. Asil ustalik, bunu diinyanin her yerinde, her giin,

20 milyonkez en iyi sekilde yapabilmektir (Hawkes, 2003 133).

2.14. Marka Mimarisini Gelistirmek

Alt markalama, igeriden disariya bir markalama stratejisidir ve ana markay1 yeni
yonlere iter. Yoneticilerin ilgisini, sagladiklariyla degil, saglamay1 vaat ettikleriyle
ceker. Alt markalama yaklasimi yeterince elestirilmistir ve simdi pazarlama diinyas1 bu
konsepti yeniden diisiinmektedir. Onde gelen pazarlama pratisyenleri, konsepti master
marka ya da mega marka stratgjis olarak adlandirma egilimindeler. Bu ozellikle
otomobil alaninda gecerlidir. “Ford bizim markamiz degildir. Markalarimiz, Aspire,
Contour, Crown Victoria, Escort, Mustang, Probe, Taurus ve Thunderbird.” Ford ne
Oyleyse? "Ford hir mega markadir”. “Dodge bizim markamiz degildir. Bizim
markalarimiz: Avenger, Intrepid, Neon Stealth, Stratus ve Viper." Dodge ne Oyleyse?
"Dodge bir mega markadir. Olaylar1 farkli goren bir pazarda marka sisteminizi uy-
gulayamazsimz. Ureticilerin marka olarak gordiiklerini, miisteriler model olarak
goriyor. Ureticil erin mega marka olarak gordiigiinii, miisteriler marka olarak kabul edi-
yor. Bir markanin 6zii, zihinde elde edebilecegi bir fikir, bir nitelik ya da Pazar
segmentidir. Alt markalama, markayr tam ters yone dogru gotiiren bir suredir.
Markalamanin yaptigini alt markalama yikar. Aile yaklagiminin anahtari her bir kardesi
kendi kimligini kazandiracak sekilde ayri1 bir marka yapmaktir. Markalara bir aile
kimligi ya da goriintiisii vermemeye ¢alismalisiniz. Her bir markay1 miimkiin oldugunca

farkli ve bagimsiz yapmalisiniz (Al ve Laura, 2005: 113114-115118).
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Tablo 5 MarkaMimaris Tablosu

MONOLITIK SABIT DAMGA ESNEK DAMGA SAKINMALI
-Anallkeile olan -Sirket markasi
- Tek baskin sirket -Gucld, gllzl;(ler;ut;(a;gelé gl.j'zrgyk miisteriye agik
markast kisitlanmis degisimleri bakimindan bigimde kullanilmaz.
esnek
Levi’s, Canon Kellogg's , Procter &
Sony, FedEx % Cadbury's Gambe
OOCL 'OREAL (orn: Ariel,
Rentokil Intial GUINNES Pantane,
Mandarin Oriental MAZDA Pampers
Durex
British
Airways
VTed
i Y Uksek diizeyden algak diizeye, kisitlanmistan esnege degisen
McDoanld's pek cok damgali strateji segenegi vardir.
Hawlett
Padkard
Asda

Kaynak: Gilmore, 2003: 28.

Marka mimarisi" terimi, sirket markalari ile iiriin markalar1 arasindaki stratejik
iliskiyi tanimlamak i¢in kullanilir ve dort tip marka mimarisi vardir (Gilmore, 2003:
28):

2.14.1.Monolitik Marka: Ornegin, Levi's gibi tek bir baskin sirket markasi
iceren “monolitik” yaklasim {ist derecede odaklanmis ve diisiik maliyetlidir.

2.14.2. Sabit Marka: Kelloggs gibi giiglii, kisitlanmig bir damgay1 igeren
“'sabit damga” yaklasimi agikg¢a iirlin ayrimlarina izin verir ama “ana marka”nin her

seyin iistiinde giiclii kalmasini glivence altina alir.

2.14.3. Esnek Marka: Cadbuy's gibi bir 'esnek damga yaklasimi, alt

markalarin kahramanlagmasina izin verirken, Cadbury's imzasi ciroyu simgelemektedir.
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2.14.4.Sakinmah Marka: Procter & Gamble'in Ariel, Pantene ve Pampers gibi
markalar i¢in kullandigi “sakinmali” yaklagim, firma markasmin tiiketicilere karsi
acikca kullanilmamasini giivence altina almaktadir.

Kuskusuz her yaklasimin yararli oldugu kadar zararli yanlari da vardir:
“Sakimmal1” yaklasim pahalidir -her marka net bigcimde ayrimlanmali ve
desteklenmelidir- fakat “monditi k” yaklasim da sinirlayici olabilir. Yine de “monditi k”
ve sabit damga” yaklasimlar1 en uygun destekleme yontemleridir. Cilinkii semsiye marka
altina almadan, bir {irlin markalar dizisi olusturma girisimi ¢ok giictiir. Vodafone
gruburdan Chris Gent, sahip ddukari on iki markayr yalnizca tek bir Vodafone
markasina indirgemis olmalarmin yararlarindan hi¢bir kusku duymamaktadir. O,
miisteriye kars1 seffaflasirken, pazarlama cabalarimi da en iist diizeye c¢ikarmak
istiyordu. British Ahways, firma markasinin birincil rolinU lavramistir ve simdi
markanin Konumu, ¢ekiciligi ve sayginligina olan bagliligint yeniden vurgulamaktadir.
1980'li yillarin “destek marka stratejisini reddetmistir. Bu strateji, firma markasin
desteklemek amaciyla yaratilmis olmakla birlikte, sonugta {iriin markalarin1 fazlasiyla
vurgulamis ve boylece ¢ekirdek markayi zayiflatmisti (Gilmore, 2003 29).

Markanin sinirlarini ¢izebilmek bazen kendileri tarafindan fark edilmese de
pazarlama gruplarinin en temel ve en zor gorevlerinden biridir. Burada markanin si-
nirlarindan kastedilen, ne kadar ¢cok sayida (ve muhtemelen farkli kategorilerde) iiriiniin
ayni semsiye marka altinda toplanabilecegidir. Bu isin zorlugu, ortada birbiriyle siirekli
celisen iki temel dogru olmasindan kaynaklanir (Borga, 1996: 61). Bu dogrular:

Markaniz ne kadar dar bir grubun spesifik ihtiyacin1 karsiliyorsa, tiiketiciye
vereceginiz mesaj o kadar netlesir, kesinlesir. Ornegin, yiinlii halilardaki visne suyu
lekelerine kars1 gelistirilmis bir hali sampuaninin mesaji ¢ok nettir. Ancak, mesajlari
yerine ulastirmanin bir bedeli vardir ve bu bedeli 6deyebilmek i¢in ciddi miktarda satis
yapmak veya satis potansiyeline sahip olmak gerekir. British Airways Y 6netim Kurulu
Bagkani Robert Airling alt marka olan Concorde ve mega marka olan British
Airways’in marka iliskisini sOyle Ozetlemektedir: Marka, British Airwaysdir.
1980'lerde her sey ¢ok karmasiklasmis, belirgin kisilikleri olan alt markalar olusmustu.
Ogrendigimiz sey, miisterilerimizin yine de British Airways satin aldiklariyd:. British
Airways markasi, miisterilerimizle yogun bir isbirligi ile gelistirilmisti. Arastirmalardan
elde edilen bulgular, onlarin global bir havayolu istedikleri sonucunu gdstermisti.

Bununla, havayolunun biiyiik, giivenli ve giivenilir olmasin1 kastediyorlardi. Ayrica her
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bir miisteri ile tek tek ilgilenen ve nereden gelirse gelsin kisisel isteklere cevap veren bir
havayolu arzu etmekteydiler. Bu nedenle tiim iletisimimizi, Olgegi insanlikla
birlestirmeye, yalnizca kafaya degil kalbe de hitap etmeye hedefledik. Hedef, hizmet
verdigimiz tiim pazarlardaki miisterilerin birinci secenegi olan bir havayolu olmakti ve
bu hela da bdyledir. British Airwaysle yolculuk edenlerin timu kendilerini dylesine
ulkelerinde hisstmeliydiler ki bizi kend ulusal havayollarina tercih etsinler.Yine de
pazari bir dl¢iide boliimlere ayikmaliydik. Club World, Club Europe ve World and Euro
Traveler gibi bir y18in hizmet sunmakta olmamizin nedeni budur. Ancak bunlan alt
markalar olarak adlandirmak yaniltict olabilir. Bizim pek ¢ok hizmet sunan tek bir
markamiz vardir: British Airways. Yolcular, sectikleri servise bagli olarak bizden
alac&lar seyleri bilirler. Ornegin birinci sinifta ya da kuliip siifindaki yolcular 6nce
kendilerinin inecegini, bagajlariin lobiye ilk Once gelecegini ve oturma salonunu
kullanabil eceklerini bili rler. Concorde ise ayri bir olaydir. British Airways'in bir pargasi
olmakla birlikte, ayr1 bir marka kabul edilmektedir. Ugagin disinda British Airways adi
gortliir fakat igerideki tiim markalar Concorde'dur. Sonra Concorde markasi, hizi ve
Londa dan New York'a U¢ saat yirmi dakikada ulasabilmesi nedeniyle her seyin iistiine
cikmaktadir. O c¢ok 6zel bir yolculuk tarzini simgeler hatta bazi bakimlardan 6zel bir
kulUptiir. Concorde ayrica miihendisligin eristigi kusursuzlugun da bir temsilcisidir.
Yirmi bes yillik olabilir fakat asla daha iyisi yapilamamistir. Hala goklerdeki en
goriilmeye deger manzaradir o. Uzerinden uctugu herkes gozlerini gokyiiziine kaldirir
ama yalnizca cikarttigi giiriiltiiden degil... Aslinda British Airways ve Concorde
markalar1 birbirlerini bitlnleyici markalardir. Concorde, damgasini British Airways' e
basarak ona yardim etmektedir (Ayling, 2003 67-68).

Diinyamiz, zit tiplerdeki sirket markalarini barindirabilecek denli bliyiiktiir ve
sonsuz marka esnekligi de yerinde olmayabilir. Belki burlardan daha 6nemlisi, ne
olmak istediginize karar vermeniz ve bunu da sonucunun bilincinde olarak yapmis
olmanizdir. L’Oreal kendi markasini iirin stiinliigii yaninda duygusal, istek dolu
degerler {izerine insa etmistir Cadbury gibi giiglii bir imzas1 vardir. Baz1 {irtinler, ana
markalarinin degerlerini ve duygusal sunularini tasirken, daha kiigiik bazi kitlelere
belirgin ek yararlar da saglar. Bu tliremis markalar, bazen alt marka olarak
adlandirilirlar. Bunlar ¢ok iyi konumlandirilmali (6rnegin, Durex, Fetherlite gibi) ve
farkliliklar1 girket marka degerleri ile uyumlu olmalidir. Karsilikli giiclendirme,

coklayicr etki, bir marka mimarisi stratejisinde merkezi yarar olabilir. Ortak yasam tipi
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bir iliski, Mazda MX5 olayindaki gibi ana sirket markasina ¢ogu kez yarar saglayabilir.
Bazi kereler alt marka, ana sirketin i¢ degerlerini giiclendirmek yerine onlarla ¢eligebilir
ve marka tutarliligiin yitirilmesine yol acabilir. Giizellik iirlinleri gibi bazi pazarlarda
iiriin markalar1 dylesine gelismistir ki tiiketiciler biliylilenmekten ¢ok sakina donmiis
durumdadirlar (Gilmore, 2003 32). Tiim bu 6rneklere ragmen en 6nemlisi alt markanin

kendi basina markalagmasidir. Bu o markaya daha fazla yarar getirecektir.

2.15.Marka Denetimi Yapmak

Marka denetimi, markanin simdiki konumunun goézden gegirilmesidir. Hedef
koymada ilk adim, o anda nerede oldugunuzda anlasabilmektir (Broadbent 2003 16).
Marka agisindan ben neredeyim, nerede olmaliyim siirecinin denetlenmesidir. Bu
ceacevede marka, tlketici gbzinden gordlen hbir drin veya hizmettir; rakibinizinki
yerine sizinkinin se¢ilme nedenidir. Markayi tiiketicinin kafasina yerlestirmek igin bir
ad veya bir simge gerekli. Uretici ile tiiketici arasinda uzanan zincirde yer alanlar,
Urindnizan tiketici kafasindaki degeri yiiziinden size deger verir. Tiiketici bir doyum
bekleyerek sizi seger. Se¢im nedeni bir markanin digerinden ni¢in degisik oldugunu
belirler; marka bir biitiin ise de, asag1 yukar1 ger¢ekei bicimde “somut veya gorinmez,
akilc1 veya duygusal” olabilen “nitelikler kiimesine” ayrilabilir (Broadbent, 2003 28).
Bu nitelikler kiimesinde bulundugunuz marka nerede ve neden tercih ediliyor. Bu unsur
ve faktor marka denetimini gerektirmektedir. Marka denetimi i¢in dort ana neden vardir
(Broadbent, 2003 29-30):

a) Genel bir yol gosterici olsun dye ve ybretime finans, iiretim, dagitim ve
pazarlama gibi her alanda yardimci olsun diye, markanin giiclii ve gli¢siiz yonlerini
saptayacak bir i¢ inceleme yapmak: Tanim geregi, bu incelemede her tiir veri
kullanilacak ve bulgular tek bir sayiyla gosterilmeyecek. Operasyonunher bdlima icin
baska sonugclar ¢ikacak. Inceleme, genellikle, sirketin markalarinin (hatta degisik iiriin
kategorilerinden bile olsalar) birbirleriyle karsilastirildig bir islemin pargasi.

b) Pazarlama islevinin, yatirim getirisinin hesaplanmasi gibi belirli bir amacla, i¢
degerlendirmesini yapmak: Idealde, genellikle Marka Ederi diye adlandirilan bir say
elde alebilirsiniz. Bu Eder'i 6lgersiniz, yukart mi1 asagr mi gidiyor ve bu degisimi
pazarlama etkinlikleri ne kadar etkiliyor, bakarsiniz. Iletisim deger katiyorsa, Marka
Ederi'ne katkisi ne kadar, bilmeniz gerekir. Boylece pazarlama islevini izler ve

denetlersiniz.
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“Marka Ederi” kavraminin genel kabul gormiis tanimi1 bulunmamakla birlikte,
cogunlukla, markayr maldan ayiran seylerin toplamindan 6teye gitmez. 'Marka Ederi’,
markanin degeri veya kiymeti, slipermarketlerin kendi markalariyla sizin markaniz
arasinda lehinize fiyat farki, markaya bicilen para, hatta marka 6zii yerine kullaniliyor
olabilir. Aslinda bunlar birbirinden ayri tutulmasi gereken kavramlar. Marka Ederi,
timiiyle bir arastirmayla saptanan tiiketici goriislerine gore veya tiimiiyle davranis
Olctimlerine gdre veya ikisinin karigimiyla tanimlanabilir. Dolayisiyla satin alicinin
algilarini (tirtiniin fiyatla dengeledigi nitelikleri) ve/veya belli bir fiyata Grini satin alma
olasiligini igerebilir (Broadbent, 2003 29).

c¢) Bir {irlin kategorisi incelemesinin parcasi olarak, genel verileri kullanarak,
markanin o kategorideki konumunu d¢gmek Uzere. Burada ilk iki amagtan degisik olan,
rakipleri de 6lgme, bdylece acak onlar1 da igeren verileri kullanma geregidir. Amag,
birincideki gibi, geneldir. Sayiyla 6zet gerekmez, ciinkii degisik kalemler degisik
etkinliklere yol agabilir. Bunda, tanimliyor, 6zetlemiyorsunuz.

d) Markaya mali bir deger bigcerek sirket savunma ve sirket satin alma
stratejilerini gelistirmek icin bir ara¢ olarak: Buna, markaya deger bigme deniyor.
Markanin satisa ¢iktig1 veya bu yonde bir oneri aldig1 varsayimindan yola ¢ikar. Karsit
olarak, yonetim bir bagkasinin markasini satin almayi isteyebilir; bu nedenle o markanin

degerini 6grenmek veya istenen fiyati nasil agiklayacagini bilmek ister.

2.16.Markada Degisim Mekanizmas1 Hangi Durumlarda isletilmelidir

Istikrar ve yogunlasma fikrinde onca 1srar ettikten sonra, nigin degisim
konseptini giindeme getiriyoruz ki? Ciinkii, hayatta hi¢bir sey, markalama siirecinde
hi¢bir sey mutlak degildir. Her kuralin mutlaka istisnalar1 da vardir. Ve degisim kurali,
markalama kurallarinin en biiyiik istisnasidir. Degisim nerede gerceklesir? Sirketler
genellikle bir markanin degismesini kolaylastirarak yerine, kendi iglerinde ihtiyaglar
olan seylere yogunlasir. Prosedirler, yonergeler, brosiirler, basin toplantilari, reklam,
pazarlama. Ancak bir markanin degismesi sirket iginde ger¢eklesmez Tuketicinin
zihninde gergeklesir. Markayr degistirmek istiyorsaniz, hedefinize dikin go6zlerinizi,
tiiketicinin zihnine. Markanizi degistirmenin dogru ve miimkiin oldugu ii¢ durum vardir
(Al ve Laura, 2005 151-152-153).

1) Markaniz tiiketicinin zihninde yak ¢ok zayif bir etkiye sahip ya da hi¢ yeri

yok.: Bu tim durumlar icerisinde en kaay olanidir. Oziinde, ortada higbir marka yok
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demektir ve marka ismiyle istediginizi yapabileceginiz anlamimna gelir. Bu ismi
tamamen farkli bir kategoride tamamen farkli bir iiriin i¢in bile kullanabilirsiniz, eger
isterseniz. Kim bilecek ki.

2) Markanizi besin zincirinin ilk basamagina yerlestirmek istiyorsunuz: Eger
markanizin fiyatin siirekli olarak indiriyorsaniz, her zaman fiyat merdiveninin en altina,
hem de markayr zedelemeden yerlesebilirsiniz. Tiiketiciler boylece markanizi satin
alarak daha fazla deger elde etmis olduklarina inanacaklardir. Bu zorunlu olarak
olumsuz bir gidis degildir. Marlboro sigara fiyatlarinin diisiirdii ve pazar payin1 arttirdi.

3) Markaniz yavas hareket eden bir alanda ve degisimin gergeklesmesi uzun siire
alacak: Tiiketiciler hi¢cbir zaman yanilmaz. Bu markalama agisindan bakildiginda, pek
de cesaret vermeyen hatta engell eyici etkileri olabilen hir insani 6zelli ktir. Tiketicil ere,
markanizin aligkanliklarindan bagka bir sey oldugunu sdylediginizde mesajinizi
reddeder.

Eger markay1 degistirmek istiyorsaniz, once zihinlere bakin. Belki de orada
degilsiniz. Oyleyse giizel. Dilediginiz yonde degistirin. Ancak zihinlerde iseniz. Cok
0zel ve farkli bir algilamaniz varsa, markay1 degistirmek bir risk almak demektir. Bu

uzun, zor, pahali ve muhtemelen imkansiz bir siire¢ olacaktir (Al ve Laura, 2005 155).

2.17.Markalasma Siirecinde Yer Alan (Kavramlar) Unsurlar

2.17.1 Kategori

Gegen her saat, her giin, her hafta, her ay boyunca tipik sirketler, daha fazla
iirlin, daha fazla sanayi, daha fazla dagitim kanallar1 ve daha fazla fiyatlandirma
noktalarina dogru genisler. Organik biiylime gibi, kurumsal biiyiime de cogunlukla
gbzle gorilemez (Ries ve Ries, 2005 191). Markalamanin en tretken, en ise yarar
yonil, yeni bir kategori yaratmaktir. Bir baska deyisle, hedefi hi¢ bir seyi hedef
almayacak kadar kiiciiltmek ve tamamen yeniden baslamak. Bu yeni bir ketegoride ilk
marka olmanin ve pazarin hizla biiyliyen segmentinde lider marka olmanin yoludur ( Al
ve Laura, 2005 68). Peki kategori neredir?, Ana caddede mi?, yoksa aligveris
merkezinde mi? Eczanelerde mi, ¢ok katli magazada mi, yoksa siiper markette mi?
Bunlarin higbirinde degil. Kategorilerin var oldugu yer, zihindir. Kategorileri, tam
anlamiyla markalar1 yarattigimiz gibi yaratiriz. Kategorinin adini, olas1 miisterilerinizin

zihinlerine yerlestirerek (Riesve Ries, 2005 229).
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ABD'de marketlerde satigsa siiriilen her yiiz yeni {iirlinden doksani iirlin
kiimesinin genigletilmesinin bir sonucudur. Marketlerin markalarla tika basa dolup
tasmasinin temel nedeni budu (1300 sampuan, 200 musir gevregi, 250 igecek markasi
var.). Tarama verilerine gore, iriin kiimesinin genisletilmesine dayali markalarin pek
¢ogu (en azindan siiper marketlerde) raflarda dururlar ve toz toplarlar. Columbus
Ohio'da Kroger silipermarketlerinde yapilan bir aragtirma, bir magazadaki ortalama
23.000 kalem malin, 6.700'iniin bir giinde, 13.600'iniin bir haftada, 17.500'iniin bir
ayda satildigim, geri kalan, 5.500'{iniin ise ay boyunca satilamadigin1 ortaya koyuyor.
Uriin  kimesini genisletmenin bu kadar yaygin olmasimi, perakendecilerin satis
promosyonu, fiyat indirimleri ve geri doniis ayricaliklart taleplerindeki artisa
bagliyoruz. Endistri uzmanlarmma gore, guc Ureticilerden, perakendecilere dogru
kaymakta. Bunun en 6nemli nedeni {iriin kiimesini genisletmedir. Tercih yapilacak ¢ok
sayida Urlin olursa, perakendeciler lireticileri {irlinlerini raflara koyma imtiyazinin
karsiligin1 6demeye zorlayabilirler. Bir iiretici bu 6demeyi yapmazsa, bir baska iiretici
mutlaka yapacaktir (Al ve Laura, 2005 81-82).

Bir marka bir nedenle, yalniz bir nedenle degerlidir. Bir kategoriye egemendir.
CocaCola, diinyanin en degerli markasidir. Degerlidir ¢iinkii diinya ¢apinda kola
kategorisine egemendir. Microsoft, diinyanin en degerli ikinci markasidir. Degerlidir
clinkli diinya ¢apinda kisisel bilgisayar yazilimlar1 kategorisine egemendir. Markay1
genisleterek kisa vadede ek satiglar elde etmek, markalama kavraminin tersine bir
isleyise yol agmaktadir. Tiketicilerin zihninde giiglii bir marka yaratmak istiyorsaniz,
markanizi daraltmak zorundasiniz, genisletmek degil. Uzun vadede markanizin
yayildig1 alan1 genisletmek, giiciiniizii azaltacak ve imajimizi zayiflatacaktir (Al ve
Laura, 2005 19-21). Kategoriyi birakip yayilma triin kiimesini genisletme ve diger
markanin cazibesini arttiracak stratejiler, nihai olarak markanin zayifligiyla sonuglanir.
Cok fazla segenek olursa, tiiketici bundan zarar goriiyor. Ornegin, sarap. Yalmzca
Californiada 1.000'den fazla sarap imalatgist ve 5000'den fazla marka var. Wine
Spedator dergis 24 kin farkli sarabin derecelendirilmesini igeren bir yillik rapor
hazirliyor. (Her giin birini ig¢seniz, tamamini tatmaniz 65 yil alir. Muhtemelen o
zamanda, daha Once tattiginiz saraplarin neye benzedigini hatirlayamayacak kadar yash
olacaksimz (Al ve Laura, 2005 91). Uriin kategorilerini uzun siire incelerseniz, fazla
genislemenin biiyiimeye yardim etmedigini, aksine bliylime siirecini zayiflattigini

gorebilirsiniz. Fazla genisleme, temel farklilagtirma fikrinin yipranma riskini arttirir.
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Genislememek bir anlamda fedakarliktir ve fedakarlik {i¢ bigimde olur: Uriin fedakarlig
yada tek gesit iiriine odaklanmak. Ornegin; Duracell uzun &miirlii pillere, KFC tavuga,
Southwest Havayollar1 kisa hat ucguslarina odaklanmistir. Volvo giivenlige, Dell
dogrudan satisa odaklanmistir. Uriiniiniiz birden fazla nitelige sahip olabilir, ama
mesajin herkesten once ele gecirmek istedigin tek bir noktaya odaklanmalidir. Ve
nihayet hedef Pazar fedakarligi yada kategorisinde trinundtercih edilen Urtin yapacsk
tek bir hedef segmente odaklanmak da diyebiliriz. Pepsi genc nesile, Corvette genc
olmak isteyen nesile odaklanir. Eger baska bir segmentin pesinden gidersen, asil
miisterilerine ulagsma sansimi azaltirsin (Trout, 2005: 36-37). Sapkal1 iskog biberinden
ise (dunyanin en aci biberi) diinyanin en aci sosu yapilirdi. Giiniin birinde ¢atlak bir
bilim adami, sapkali Iskog biberi piiresinden biberin 6ziinii elde @menin hir yolunu
buldu. Gaz kromotagrafisi gibi bir adi olan seytan icadi bir teknoloji yardimiyla,
manavinizdaki siradan biberden 1.000.000 kat daha ac1 bir sos iiretmeyi basardi. Peki bu
onemli mi? Evet, ¢cuinki dunya da bugiine kadar yapilmis en acit sosu yapmak, Mona
Lisa'y1 yapmak gibi bir seydir. Eger bir yerde diinyanin en ac1 sosuyla yapilmis bir sos
yemigsem, bunu mutlaka arkadaslarima sdylerim. Aci sos virlisliniiziin yayilmasini
saglarim (Godin, 2004 121). Tum bu markaar ve daha pek ¢ogu, yeni bir kategoride
ilktiler ve gelisim siirecinde basinda biiylik Olciilerde yer aldilar. Haberle tanitim
arasinda giiclii bir bag vardir. Haber medyasi yeni ve ilk olandan s6z etmekten hoslanir,
daha iyi olandan degil. Markaniz, haber olabiliyorsa, sizin de tanitim yapma sansiniz
olur. Ve haber olmanin en iyi yolu, yeni bir iriin degil, yeni bir Urin kategoris
yaratmaktir. Bagskalarinin markaniz hakkinda sdyledikleri, sizin sdyleyeceklerinizden
cok daha etkili olacaktir. Bu, tanitimin ni¢in reklamdan daha etkili oldugunu da agiklar.
Ayrica reklamin son yirmi yildir ni¢cin markalamada en etkili gii¢ olan halkla iliskilerin
gblgesinde kaldigimi. Yillarca, halkla iligkiler, reklamin ikincil bir fonksiyonu gibi
muamele gormistiir. Halkla iligkilerciler bile kendi basarilarini reklam diinyasinin
terimleriyle 6lgmiislerdir. Medya da yer alan tanitim haberleri, reklam harcamalariyla
es tutulmustur. Daha da kotusl, pazarlama stratejileri genellikle 6nce reklam sloganiyla
formiile edilmis, sonra da halkla iligkilercilerden, sloganlar1 destekleyecek programlar
gelistirerek reklamin etkisini giiclendirmeleri istenmistir (Al ve Laura, 20(b: 31-32).
Amerika’nin her kiiciik kasabasinda bir kafe vardir. Daha biiylik kasaba ve
sehirlerde her blokta bir tane kafe gorebilirsiniz. Kafelerde yiyecek ne bulabilirsiniz?

Her seyi. Kahvalti, 6glen yemegi, aksam yemegi. Kekler, ¢orekler, hamburgerler,
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sandvigler, dondirma ve tabii kahve. Howard Schultz ne yapt1? Inamilmaz bir ticari
yaraticilik patlamasiyla icinde her tiir kahve bulunan, bu konuda 6zellesmis bir kafe
act1. Bir bagka deyisle hedefi daraltti. Schultz' un yaraticiliginin {iriinii Starbucks bugiin
hizla biiyliyen bir zincir ve yilda yiiz milyonlarca dolarlik gelirleri var. Schultz'un
sirketi Starbucks'un borsa degeri bir milyar dolarin iistiinde. Schultz'un hises ise 65
milyon degerinde (Al ve Laura, 2005 23). Starbucks kategoriyi yeniden tanimlamigtir
ve herkese bu isin nasil yapilmasi gerektigini gostermistir: Tutku, incdik, bir yanda
kahve ¢ekirdeginin kahvenin hazirlanma siireciyle romansi, diger yanda bulusma veya
rahatlama alani olan o meshur Third Space'in (Ugiincii Alan'in) yaratilmas: - artik kahve
demek bunlar demek. Uzerindeki deniz kizi logosu ve kenarinda siralanmis kiiciik
kutucuklariyla -ki bu kutucuklar, onlara ve bize, kendi 6zel siparisimizin nasil bizim
istegimize gore hazirlanmis oldugunu hatirlatir - o saf beyaz fincanin i¢inde siradan
insanin inceligi vardir. Dolayisiyla, bu pazarda bir marka olarak basarili olmak
istiyorsaniz, artik oyunun kurallari sunlardir: kahveye romantik bir hava verirsiniz; pek
cok duyuya hitap eden incelikli bir deneyim sunarsiniz; kii¢iik, yeni bir dil yaratirsiniz.
Ve gergekten de gesit gesit taklitler, ayaklanmis tamamen ayn1 seyi yapmakta (Morgan,
2006 70).

Markaniz, yeni kategorinin ilk markas1 oldugunda, 6zgiin ve 6nce oldugu inanci
da yaygin olur. Diger markalar sizin alaniniza girmeye kalkistiklarin da, ¢ogunlukla
"ben de'ci kopyalar olarak algilanirlar. Bu liderlik algisi (s6zciigiin hem Onciiliik hem
de en ¢ok satan anlamlarin da) markanizin en iyi olmasi gerektigi konusunda giiglii bir
izlenim yaratir. Is rekabete geldiginde daha da kétiilesir. ¢iinkii, alt siralardaki markalar,
satiglarin1 yiikseltmek igin fiyat disiiriirler. Peki, ucuz fiyat tlketiciye ne ifade eder?
"Hunt' s ketcgp Heinz kadar iyi olmamal1." Iyi konumlanmis kategorilerde, ikinci ya da
ticiinci markalarin kendi markalar1 ile lider marka arasindaki farki anlatabilmeleri
neredeyse olanaksizdir. Hatta, arkadan gelenlerden biri bu farki anlatmanin bir yolunu
bulsa bile, lideri onlarin fikrini kopyalamaktan kim alikoyabilir ki? Biz bu taktige
"tikama/ engelleme" diyor ve biitiin lider markalar icin gecerli oldugunu séyllyoruz.
Isin gerceginde, "titkama/ engelleme" evrimden ya da siiregle birlikte degisimden baska
bir sey degil. Sonug olarak cogu kategori, lider markanin aslan payina sahip oldugu ben-
zer Urilinleri igerir. Birinci hayatta kalir. Pazarlamanin gergek sorunu, marka
yaratmamaktir. Pazarlamanin ger¢ek ¢6ziimii ise yeni bir kategori yaratmak ve sonra da

yeni marka adinizi o Kategorinin egemeni yapmaktir (Ries ve Ries, 2005 162). Bu
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kadar basit ve zor iste. Ancak kategori ve marka yaratmakla her sey bitmis
sayllmamaktadir. Bazen sizden kaynaklanmayan nedenlerden kategoriniz hatta
markaniz Olecektir. Bunlar pazarlamanin kanunudur. Kategoriler i¢in de aym sey
gecelidir.

Bazi kategoriler kesinlikle &leceklerdir. Oniimiizdeki yillarda aninda
fotografciligin ortadan kalkacagina kusku yok. Polaraid markasi bilgisayara girerek
varhigin siirdiirebilir mi? Sanmiyoruz. Marka ne kadar giiclii olursa, akildan ¢ikmasi da
o kadar zorlasir. Celiski de burada yatiyor zaten. Eger zayif bir markaniz olsa, onu
kolaylikla baska kategorilere aktarabilirsiniz. Ama bunu yapmaya degmez, ciinkii
markanizin kendisi zaten zayif. Bir "fiyat" ya da "deger" markasi, sozciiguin geleneksel
anlaminda bir marka degildir. Sadece kulaga bildik gelen bir iiriin adidir, fakat 6zel
hicbir seye dayanmamaktadir. Buna karsilik, giiglii bir markanin akildan ¢ikmasi zordur,
clinkii markanin adi ile kategorisi 6zdeslesmis gibidir: Xerox fotokopi, Kleenex kagit
mendil ve Tanqueray cin. Bu markalar yatay genislemeye yonelip de Xerox bilgisayar,
Kleenex tuvalet kagidi ve Tanqueray votka olurlarsa, basarisizliga mahkum olurlar. Her
ne kadar azinin yok olmasi sasirtici olsa bile, tipki bazi tiirler gibi, baz1 kategorilerin de
yazgist Olimdiir. Hatta, giinleri sayili olsa bile, daktilolar da hala kullanilmiyor mu
(Ries ve Ries, 2005 222-223). Bu tipki hayat gibidir. Yeni bir kusak sahneye ¢ikar ve
heyecan verici yeni yonlere dogru ilerler. Kariyerler baslar ve biter. Bu arada eski kusak
zamanla solar ve 6lur. Kodak nedir? Geleneksel kamera ve geleneksel film. Ancak o
pazar digital pazara dogru kayiyor. Tarih Kodak’tan yana degil. Sirmeli cetvel cebimize
sigabilen hesap makinelerine birakti yerini. Digital bilgisayar, analog bilgisayarlarin
yerini aldi. Plagin yerini kompaktdisk aldi. Analog hiicresel telefonlarin yerini digital
telefonlar ald1 (Al ve Laura, 2005 158 159). Zihinlerdeki ilk marka, liderligi kaybetse
bile tiiketicilerle kurdugu duygusal bag: yitirmez. Mikimoto suni inci kategorisinde lider
degildir, ama ¢ok tanmir (ve sayilir) ¢iinkii "suni incilerin yaraticis1" dir. Apple (ve
Macintosh ardindan) kisisel bilgisayar kullanicilariyla, Dell, Compag, Hewlett-Padard
ve diger markalarin olusturamadigi, duygusal bir bag kurmustur. Neden? Apple,
zihinlere yerlesen ilk kisisel bilgisayar markasidir da ondan. Ilk olmak lider olmak
demektir. Ancak Iyi bilinen ancak higbir seyi temsil etmeyen ya da modasi ge¢mis
seyleri temsil eden bir markanin higbir degeri yoktur. Bir seyleri temsil eden bir marka
ise Ozel olarak iyi bilinmese bile degerlidir. Bir seyleri ifade eden bir markayla

yapabileceginiz seyler vardir. Bir anlam tasiyorsaniz, gii¢lii bir marka yaratma
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potansiyeliniz vardir. Bu 6zellikle de tanitim alaninda gecerlidir (Al ve Laura, 2005
157-158).

Pazarlamada en zor, ayn1 zamanda da en Odiillendirici is, yeni bir kategori
yaratmaktir. Piyasaya girerek yepyeni bir kategoriye yeni bir marka sokmaya ¢alisan bir
sirketin karsilastigi durumu diisiiniin. Kategorinin ne oldugunun tanimi yok, pazar yok,
dagitim kanali1 yok ve rekabet ortami yaratacak rakip de yok. Yeni bir kategorinin ilk
markasi, ger¢cek anlamda bir Oncidiir ve Onciilerin karsilastigi biitiin sikintilarin
iistesinden gelmek zorundadir. Birinci ve en 6nemli soru, yeni kategorinin adinin ne
olacagidir. Eger yeni kategoriyi basit ve kolay anlasilir sézlerle tanimlamazsaniz, basari
kazanmasi pek miimkiin olmaz. Sekillerin islevleri izlemesi gibi, marka adlar1 da dal
adlarinin izlerler. Bir kere kategori icin besit bir ad buduktan sonra, atilacak ikinci
adim, o kategorinin 6nemini vurgulayacak benzersiz ve ayiric1 bir isim bulmaktir.
Burada alt1 ¢izilmesi gereken, marka adina kategorinin adim1 katmaya g¢alismanin
gereksiz oldugudur. Her ad, kendi basina ayakta durabilmeli, sadece kavramsal fikir ile
baglantili olmali ve sdzlerin yinelenmesi olmamalidir. Is marka adlandirmaya
geldiginde, sozciikler, simgeler ve harfler son derece deger kazanir. Yinelenmis kategori
adlart ugruna onlar1 bosa harcamak istemezsiniz. Ayni seklide, kisa bir sozciik
kullanmak varken, uzun birini se¢gmeyi de tercih etmemelisiniz. En giizel marka adlar1
kisa, 6zgilin ve ayirici nitelikte olanlardir. Rolex, Kodak, Tide, Crest, Nike, Sany, Aleve,
Coors, Dell, Google, Ford, Lexus, Hertz, Intel, Linux, Pam, Visa, Xerox, Yahod, Zara
bunlardan sadece birkag¢1 (Ries ve Ries, 2005 213).

2.17.2 . Konumlandirma

Isletme, hangi pazar boliimiine girecegini sectikten sonra, bu bdliimlerden
hangisine konumlanacagina karar vermelidir. Uriiniin konumu, rakip iiriinlerle baglantil
olarak, tuketicinin zihninde riiniin yerlestigi yerdir. Eger bir iiriin pazardaki diger
tirtinlerin aynisi olarak algilanirsa, tUketicinin bu {iriinli almasi i¢in higbir neden yoktur.
Pazar konumlandirma, rakip triinlere bagli olarak iirtin i¢in; agik, fark edilir ve istenen
bir konumu hedef kitlenin zihnine yerlestirmektir. Bu yilizden pazarlamacilar, tirlinlerini
rakip Uunlerden ayiran ve pazarda biyuk bir stratejik  avantaj saglayan
konumlandirmay1 planlamaktadirlar (Kocabas ve Elden ve Celebi, 1999 52). Bu
planlama siireci sonucunda markanin sadece varhigini siirdirebilmesi icin pazara uygun

bir sekilde konumlandirilmasi gerekir. Kimlik bakis agisindan, konumlandirma bir
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dayanak noktasidir, sirketin, iiriiniin ya da verilen hizmetin sozlU ya da gorsel iletisim
tonunu belirler. Konumlandirma, ileride kimligi yaratmak icin yaratici goriise dayanak
olacak taktik projesini sunar. Konumlandirma ayni1 zamanda hedef kitleye iiriiniin,
servisin ve sirketin neyle ilgili oldugu hakkinda ac¢ik bir mesaj verir. Konumlandirma
farkli insanlara farkli seyler ifade etse de, biz onu pazarla iligkisi olan ayr1 bilesenlerin
toplami-dogrudan veya dolayli rakipler olarak tanimliyoruz. Bu bilesenler teklif tonu,
fiyat noktalari, hedef pazarlar, rakip uygulamalar, sirket iliskileri, hedef kitleler, kilit
Ozellikler ve yararlar, hedef kitle mesajlama matrisi, iletisim nitelikleri, 6z varlik,
konumlandirma ifadesi, kimlik amaglar1 ve teknik parametrelerden olusur (Perry ve
Wisnom, 2004: 18-19). Konumlandirma bu parametrelerden biri ya da en fazla birkagi
Uzerine kurulur. Mesela; Bir Mercedes sahibi olmak denilince akliniza ne geliyor? Tipik
bir otomobil alicisinin zihnini agip bakma imkaniniz olsaydi, "prestij" kelimesinin
markay1 temsil etmeye ¢ok yakin oldugunu goriirdiiniiz. Agikgasi, size de Mercedes-
Benz markas1 prestiji c¢agristirmiyor mu? Cogu insan ic¢in Oyle. Pahali, Alman, iyi
tasarlanmis ve gilivenilir de markanin c¢agrisimlar1 arasinda ama asil farklilagsmay1
saglayan, prestij. Lamborghini’ler pahalidir, Audi’ler Alman, Honda’lar iyi
tasarlanmistir ve Toyota'lar guvenilirdir ancak bu markalarin higbiri Mercedes'in
prestijini tagimazlar. Bir marka insa etmek istiyorsaniz, markalama c¢abalarinizi,
muhtemel tUketicilerinizin zihninde bir kelimeye sahip olmaya odaklamalisiniz. Baska
kimsenin sahip dmadig: bir kelimeye. Prestij, Mercedes igin ne ise; guvenlik de Volvo
icin Oyledir. Volvo otomobil alicilariin zihnindeki “gtvenlik” kelimesinin sahibidir.
Bunun br sonuwcu darak da, gectigimiz on yilda Amerika’da en ¢ok satan lilks Avrupa
araba markasidir. Bir kez bir marka bir kelimeye sahip oldu mu, rakibin kelimeyi o
markadan sokip almasi neredeyse imkansizdir. Volvo'dan daha givenli bir otomobhil
Uretebili r misiniz? Muhtemelen yapabilirsiniz. Aralarinda Saab ve Mercedes-Benz'in de
bulundugu pek ¢cok marka simdiden bunu gergeklestirdiklerini iddia ediyor. Peki bagka
bir marka tuketicinin zihnindeki “guvenli” kelimesine sahip dabilir mi? Muhtemelen
hayir. Bir BMV’ye sahip olmak denilince akliniza ne geliyor? Zevk i¢in siireceginiz bir
araba. Nihai siirlis makinesi. BMW, zihinlerde “siiriis" kelimesinin sahibidir. Ve sonug
olarak, BMW, Amerika da ikinci en ¢ok satilan liikks Avrupa arabasidir (Al ve Laura,
2005 42). Goriildigi gibi markalasma masa basinda birkag iletisim stratejisiyle
yapilabilecek basit bir olusum degildir. Markalagma, icinde birden cok strategjinin

biitiinliik i¢inde bulundugu karma bir sistemin sonucudur.
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2.17.3.Farkhlasma

Farklilasma, uygunluk, itibar ve tanidiklik, marka insa etme slreanin dort temel
basamagi ve genellikle bu sira ile olusuyorlar. Farklilasma, markanin digerlerinden ne
denli ayristiginin; uygunluk, markanin kisiye ne denli hitap ettiginin; itibar, markanin
insanlarca ne denli Ustiin goriildiigiiniin ve tanidiklik da markanin tiiketiciye ne denli
yakin geldiginin, tiiketicinin hayatinda ne denli ifade ettiginin 6lgistidiir. Bu ddt temel
basamagin (farklilasma, uygunluk, itibar ve tamidiklik) birbiriyle iliski i¢indedirler.
Farklilasma ve uygunluk, birlikte markanin biliyime ya da gelecek paansiyelini
gosteriyorlar. Farklilasma ve uygunlugu bir arada ele alarak bir yeni degisken
yaratilabilir. Marka canlili§1 markanin biiyiime potansiyelidir. itibar ve tanidiklig1 bir
arada ele alarak da marka endamini, yani markanin bu giinkii giiciinii de gorebiliriz.
Farklilasma markanin var olma nedenini belirler. Farklilasma olmadan yeni miisterileri
cekmeye olanak yoktur. Ciinkii eger farkiniz yoksa kimsenin kendi satin almakta oldugu
markay1 birakip size yonelmesi i¢in de bir neden yok demektir. Belki de en dnemlisi
farklilagsma, bir markanin fiyatin1 gerekceler (Cavas, 6: 25). Marka basarisinin olmazsa
olmaz kosulu farklilasmayr harekete gecirmektir. Farklilasma, Stephen King'in
tanimladig1 gibi 'tiiketicinin zihninde bir alamda tekellesme'dir. Markanin degeri tam
olarak bu dizgeden elde edilir ve bu degerin tiimi tiiketicinin 6demeye hazir oldugu
fiyata yansir (Bartle, 2001: 32). Onemli olan nokta sudur: eger hedef kitlenizin bir farki
veya degisikligi yakalamasini gergekten istiyorsaniz, buna belki de bizim dogal olarak
yeterli gordiigiimiizden daha acik bir bigimde isaret edilmesi gerekir. Kisacasi, bir fikir
bulmak ayri bir seydir, bunu farklilik fikrini ger¢ekten giiden bir bicimde ifade @mek
cok daha ayr bir seydir. Dolayisiyla, gelistirmemiz gereken 6zelliklerden biri, garpici
farklilastirmaya yonelik istah1 itelemek olacaktir (Morgan, 2006 45). Ote yandan
farklilagsma, degerin yaratildig1 noktadir. Miisteril ere, rakip Uriinler yerine, neden sizin
irtiniinlizii satin almalar1 gerektigi yoniinde acik bir mesaj iletmektir. Farklilagsmanin
arkasindaki yonlendirici felsefe, miisterilerin aynilig1 salin almadig1 inancidir (Mal s6z
konusu oldugunda bile, tiiketiciler hangisi en ucuz ise, mali ona gore farklilastiracaktir).
Farklilagsma, sizi siiriiden ayirandir. Markaniz1 farklilastirabilmek igin Ug temel yol
bulunur (Zyman ve Brott, 2004 75-76):

Daha fazlasina karsilik daha fazlasi: Mevcut ve miistakbel miisterilerinize, bir

0dU karsiliginda, onlara baska yerlerden alabileceklerinden daha fazlasini vereceginizi
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sOylersiniz. Bu, diinyanin en biiyilkk markalarmin -CocaCola'nin, eBays'in,
McDonald's'm- yaklagimidir. Bu insanlar soyle der: "Evet, biraz daha fazla
Odeyeceksiniz ama daha fazlasini da alacaksiniz, yalmizca tiriin degil, kazanciniz
olac&k."

Daha fazla kimi zaman kanitlamas1 zor bir ifade olabilir. Uriine ya da hizmete
bagli olarak, "daha fazla", nicelik, hizmet, hiz, nitelik ya da tiiketici i¢in 6nem tasiyan
bagka bir etmeni ifade edebilir. Ancak daha fazlayi nasil tanimlarsaniz tanimlayin, bunu
sunmak tek basina yeterli degildir. Bu mesaj1 tiiketicilere iletmek zorundasinizdir yoksa
bosuna zaman kaybedersiniz. Bir¢ok sirket, siniflarindaki en kaliteli {iriinleri iiretirler,
en iyi Uretim strederine sahiptirler, en yiiksek kalitedeki malzemeleri kullanirlar. Ama
bunutuketicil erine hi¢ sdylemezler.

Daha azi karsihiginda daha fazlasi: Bu smiftaki sirketler soyle der "Bakin, biz
size daha fazlasin1 verecegiz ama ulusal bir markaya oOdediginizden daha &
Odeyeaksiniz." Bu, magaza markalar1 ve ticari markasi olmayan ("Ozel etiket
markalar1" dedigimiz) tirtinler i¢in yapilan bir seydir. Ulusal markanin kullandigi
imgelerin gogunu -goriiniisli, yarattigir hissi, boyutu, bigimi ve rengi de dahil olmak
Uzere- kullanirlar. Ancak pazarlama, igletim ve dagiim maliyetleri daha diisiiktiir,
tiikketicilerin karsisina ¢ikardiklart konumlari da budur.

Daha azi karsiliginda daha azi: Bu siniftaki sirketler aslinda kimseye pek bir
sey sOylemez. Yaratmaya ¢alistiklari izlenim, 6tekiler kadar iyi ancak daha ucuz trinler
ve hizmetler sunduklaridir. Bunlar ticari markasi olmayan iriinlerdir, etiketlerinde
"Yiyecek" ya da "Bira" gibi ifadeler bulunur. Bir agidan, magaza markalar1 ve ulusal
markalar ile yalnizca fiyat konusunda rekabet ederler. Kalite s6z konusu bile degildir.
Aslinda tiiketiciler bu tiriinlerin daha az kaliteli olmasin1 beklerler.

Markalandirmanin sik sik gézden kagirilan bir yan1 da ambalajdir. Herkesle ayni
olunacak zaman vardir, herkesten farkli olunacak zaman da vardir. Yerlesik bir
kategorinin giiclii Iki Numarasi olmaya kalkistiginizda, ambalajimz (renk birlesiminiz
degil) lideri c¢agnistiracak sekilde olmalidir. Pepsi-Cola kutulari altili ve on ikili
ambalgjlara sunuur ve boylelikle tiketicilerde CocaCola ile ayin kategoride oldugu
cagrisimini yaratir. Is yeni bir kategori olusturmaya geldiginde artik farklilik zamani
demektir. Her bar ya da restoranda hemen hemen her i¢ecek ayni boyutlardaki kutu ve
siselerde gelir. Yeni bir kategori olarak enerji igeceklerinin farkli olmalar1 gerekir. Bu

yiizden Red Bull, daha kiigiik kutuludur. Kiiciik kutulular, Red Bull’un tiiketici algisina
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CocaCola, Budweiser ya da Sprite’den farkli bir kategori oldugu seklinde yerlesir.
Dahasi, kiigiik boyutlar i¢indeki enerji ve canlandiriciligin, biiyiiklerden fazla oldugu
izlenimi de yaratilir (Ries ve Ries, 2005 213214). Farkli olmak, ancak miisterileriniz
farkliliklar1 gergekten umursuyorsa ise yarar. Ornegin Domino's Pizza'nin sundugu en
biliylik farklilik hizli servisti. Cocuklarin karnini doyurmak i¢in kosturuyorsaniz ve
yemek hazirlayacak vaktiniz kalmadiysa, acil ihtiyaciniz1 karsilayacak bir pizzayr otuz
dakika icinde dabilirdiniz. Dominds, ger¢ekten otuz dakikada pizza servis edebilecegi
esasina dayanarak isini diinya capinda gelistirdi. Aslinda, Domino's pizza satmiyordu,
bir ¢oziim satiyordu: "Iste size zaman sorununuzla bas edecek bir yiyecek." Ancak
zaman sorun olmadiginda, kalite ve iiriin konumlandirmasina gore kapilar Papa John' s
i¢cin agiliyordu. Goriintlise gore, bircok kisi kaliteyi, hiza tercih ediyordu ve Papa John's,
Dominos un iginin biiylik bolimiini elinden almisti. Bugiin Domino's hala
konumlandirmasini, nasil daha c¢ok insanin ihtiyag duyabilecegi bir bicimde

degistirecegini bulmaya ¢alisiyor ( Zyman ve Brott, 2004 78).

2.17.4 Farkindahk

Basarili bir marka olusturmak zaman, siirekli ¢aba, inang, para ve istikrar
gerektirir. Ve kisa donemli baskilarin da istiine ¢ikilmast gerekir. En glgll markalar
kalicidir ve markalarda kaliciligi yaratmanin en iyi yolu reklamdir. Reklam 1iyi
kullanildiginda biiyiilii bir etki yaratir. Ama mucizeler yaratamaz. Iyi bir {iriin olmadan
basarili bir marka yaratmak olanaksizdir. Bill Bernbach “k&tl bir Grlind, iyi reklamdan
daha ¢abuk o&ldiirecek bir sey yoktur” demisti, ama iyi bir {irlin ortaya ¢iktiginda,
farkindaligi, hedefe ulastirmayi1, duygusal titresimleri yaratmay: ve en iyi Uriiniin bile
onsuz olmayacagi kalic1 farlilastirmay1 en iyi saglayacak olan da reklamdir (Bartle,
2001 41). Farkindalik saglandiktan sonra, “Farkindalik kraldir, insanlarin bunu
bildigini varsaym" ilkesi "Farkindalik gereksizdir, o yiizden asir1 iletisim kurun'"a
doniisiir. Reklam sirketlerinin  diistiigii en biiyilk hatalardan hiri, kendileri ne
sOylendigini ya da dtratgjinin ne oldugunu anliyorsa, tiiketicinin de anlayacagini
varsaymalaridir. Bir diger biiyiikk hata ise, isim bilinirliginin ve tUketicinin
farkindaliginin ~ sihirli bir bigimde satisa doniisecegini tasavvur etmektir. Sirketler
isimlerini futbol stadyumlar1 iizerine koymak, paketlemeyi gelistirmek, televizyonda ve
radyoda belirli bir zaman dilimini salin almak vs. i¢in milyonlarca dolar harcar, sonra da

oturup bir seylerin olmasini beklerler. Ancak gercekte tiketiciler o kadar da zeki
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degildir. Onlara ne yaptiginizi, neden yaptiginizi, neden {riinlinlizii satin almalar
gerektigini tam olarak anlatmazsaniz, sizi yok sayarlar ve cilizdanlarini (ve kalplerini)

alip kendilerine bunlar1 anlatacak baska birine giderler (Zyman ve Brott, 2004 44).

2.17.5.Bilinirlik

Marka bilinirligi: Insanlarin iiriin hakkinda bilgisinin olmasidir. Marka bilinirligi
marka tercihi, marka tercihi de marka 1srarcilig1 saglayabilir. Marka tercihi: Insanlarin
markay1 (marka iirlinleri) almalari iken, “Marka 1srarciligr: Yiiksek marka bagimlilig
orgiit i¢in iyidir. Ciinkli pazarlama giderlerini diisiiriir ve dagitimcilarla olan pazarligin
daha basaril1 bir sekilde sonuglanmasini saglar. Ornegin; pazardaki algilanan iiriiniin ve
marka kalitesinin yiiksek olmasi, iireticinin ve pazarlamacinin getirisini de yiikseltir ki;
bu ca yeni Urlin sunumlari i¢in ¢ok 6nemlidir (Bozkurt, 2006 51).” Bu baglamda tek
basina marka bilinirligi bir anlam ifade etmemektedir. Tiiketici tercihi ve sonrasinda da
marka tercihi, marka bagimlilig1 siirecini ortaya koyan asamalarindan biridir. Marka

bilinirliginin nihai sonucu marka baglilig1 olmalidir.

2.17.6.Tanmirhk

Pazarlamacilar, iiriin satin almayla marka satin almay1 ya da marka olusturma
siireclerini es seylermis gibi algilarlar. Oysa marka insa etme siireci tamamiyla baska bir
seydir. Once markanin farklilasmasiyla, daha sonra tiiketiciler tarafindan bu farkliligin
uygun buunmasiyla, daha sonra markanin itibar kazanmasiyla ve nihayet markanin
tanidik bir marka haline gelmesiyle ilerleyen hir slire¢c bu. Yani esas olarak 6zelden
genele uzanan ve her asamasinda markay1 tiiketicinin zihninde daha biiyiik bir yere
yerlestiren bir stire¢ bu (Cavas, 6: 24). Uygun bir farklilasma ve itibar yaratmadan
ulagmas1 zor. Yani kisacasi yalnizca medya agirliginin bir sonucu olamaz tanidiklik.
Kazanilmas1 gereken bir deger, satin alinabilecek bir deger degil. Bunu biraz agmak
gerekirse, tanidiklikla farkindalik ayni sey degildir. Marka farkindaligi tek boyutlu bir
degisken, buna bir sey daha katmak miimkiin; uyarisiz farkindalig1 6l¢gmek, ardindan da
uyarili farkindaligi 6lgmek. Ama o kadar. Bir markanin yak farkindadir insan ya da
degildir. Tanidiklik ise, gok boyutlu bir degisken. insanlarin yedili bir skalad a
tanimladig1 ve tiiketiciye dogrudan dogruya sorulan bir 6l¢ii bu. Elde edilen sonuglar
sunu ortaya koyuyor: Tanidikligin 1 olmasi durumunda kisiler o markanin farkinda

degiller. Tanidikligin 2 olmasi durumunda, ancak farkindalar ve bu temel farkindalik.
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Tanidikligin 4 olmasi durumunda ancak temel imaj iligkilendirmeleri bagliyor. Bir
markadan soz ettiginiz zaman insanlarin zihninde bir seylere tekabiil etmeye basliyor.
Tanidikligin 6 olmast durumunda kisiler markanin tam olarak neyi ifade ettigini
anlhiyorlar. 7 yani top score seviyesinde artik bir empati var. Yani siz hi¢bir uyarn
yapmadan bir markadan s6z ettiginizde insanlarin zihninde gayet net bir cagrisim
kimesini harekete gegiriyor. Bir 6rnek verecek olursak; drnegin; aklimiza gelen Ulkeleri
saymn desem muhtemelen Zimbabwe'yi saymazsiniz. Ama size bir liste halinde versem
Zimbabwe'nin bir {ilke oldugunu soOylersiniz. Yani sizi baz dirsak Zimbabwe'nin
uyarisiz farkindaligi sifir, uyarih farkindiligy yiizdiir. Siz Zimbabwe diye bir iilke ol-
dugunun farkindasinizdir. Ancak eger kendiniz gidip gormemisgseniz ya da gok
yakininizda bir kisi Zimbabwe'yi ziyaret edip Size ailatmamissa, Zimbabwe sizin
zihninizde bir sey uyandirmaz. Yani sizin icin tamdik degildir. iste tamidiklik ile
farkindaligin farki bu (Cavas, 6: 26). Marka, once farkina varilir sonra taninir. Tanima
markanin farkina varilma hatta hedef kitle tarafindan konumuyla, kategorisiyle
algilanmis demektir. Bu anlamda 6nemli olan taninmaktir. Farkindalik taninirlik 6ncesi

bir asama olmasi nedeniyle 6nemli olabilir.

2.17.7. Marka Esigi (Brand Equity)

Brand Equity markanin tiiketici nezrinde ki degerini ifade eden ve olgiilebilir
unsurlardan olugmaktadir. Tiiketicinin markaya bagimliligi, markaya yakistirmalar1 ve
marka ile ilgili inanislar1 yargilar1 ve markaya ne 6l¢iide vaadde bulundugunu ifade
ediyor. Buna Gore Brand Equity'nin ac¢ilim1 sdyledir (Ozgen, 2002 747):

» Marka Bilinilirligi (Awarenes9

» Marka Sadakati (Loyalty)

» Markaya Yakistirmalar1 (Association)

»  Markanin Algilanis1 (Percaved quality)

2.17.8.Marka Baghhg

Basarili markalar daha giiglii marka baglilig1 yaratir. Basarisiz ya da yeni
markalarin 6ncelikle miisteriyi ¢ekmesi gerekmektedir. Bu da karliligi olumsuz yonde
etkiler, ¢iinkii; reklam, promosyon ve satigsa yeni bir miisteri kazanmak, tatmin olmus
mevcut bir miisteriyi elde tutmaktan daha pahalidir. Bir c¢alismada, yeni miisteri

kazanmanin mevcut miisteriyi elde tutmanin alt1 kat fazlasina mal oldugu belirlenmistir
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(Doyle, 200t 9). Bu noktada marka bagliligi yaratmanin bir¢ok nedenine bu finansal
etken de dahil olmaktadir. Ayni iiriin kategorisindeki alimlar igindeki pay veya kullanici
orani, bilinen bir yaklasim oldugu gibi bir¢ok firmanin kullandigi tek 6l¢timdiir. Bir
bireyin ayn1 kategorilerdeki alimlar1 i¢inde belirli bir markaya ait olan pay ne oél¢lde
yuksekse, kuramsal olarak, o marka o denli gucliidir. Davranissal bagliligin, nedenleri
degil de sadece belirtileri gosterdigini kabul ettigimizde, davranig dinamigini anlamak
icin daha derinlere inmemiz gerekir. Gozlemle yetinmek yerine, yalnizca markamizin
gercekten guclU yanlarini anlamak igin degil, ayn1 zamanda bunlarin en st diizeye
¢ikarmamiza yardimci olacak yolu bulmak igin de miisterilerin ve farkli miisteri
kesimlerinin zihinsel faaliyetleri i¢ine girmeliyiz. Bir marka ile bir {irlin arasindaki
onemli fark, insanlarin markaya iliskin birgok inanca ve duyguya sahip olmasidir. Sik
stk soylendigi gibi, markalar raflarda degil, insanlarin zihnindedir. O halde “gercek
baglilik” salt davranmigsal bagliligin 6tesinde bir seydir. Misterilerin markalara veya
firmalara kars1 ne derecede yakinlik ve ¢ekim duydugunun bir dl¢iisiidiir. Bu yakinlik
birkag¢ sekilde degerlendirilebilir (Crosthwaite, 2001 259-260). Bu yontemlerden hiri

marka dinamigi ¢er¢evesinde doniisiim modelidir.

2.17.8.1Marka Baghhgi Strecinde Marka Dinamigi Piramidi M odéli
Markanin giiglii ve zayif yanlarmin farkli diizeylerde tiiketici katilimiyla
Ol¢iilmesini saglayan anket sonuglarina dayanan model, Millward Brown tarafindan

gelistirilmistir.

Tablo 6: Marka Dinamigi Piramidi

BAGLILIK
USTUNLUK
PERFORMANS
AMACA UYGUNLUK
MEVCUDIYET

Kaynak: Crosthwaite, 2001: 263-264.

Marka mevaidiydi ilginin 6n kosuludur.
Onermenin amaca uygunlugu, etkin ilgililige yol acar.
Performans,  markanin  tiiketici  ihtiyaglarina  uygunlugunun  bir

degerlendirmesidir.
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Ustiinlik, bu ihtiyaglarin eldeki diger segeneklere gore ne derece karsilandig
anlamina gelir.
Baglanma, bu algilamalarin markaya yakinlik ve baglilik duygusu haline

gelmesi demektir.

2.17.8.2. Marka Baghhg Siirecinde Doniisiim Modeli
Tutumsal ve davranigsal bagliligi degerlendirmenin biraz farli bir yolu da
Doniisim Modelidir (Tablo 7). Giiney Afrika’da din degistirme olgusunu dg¢mek
amactyla gelistirilmis bir teknikten elde edilen bu siire¢, markanin ve pazarmin 360
derecelik bir gorilinligiinii verir. Bir markanin ve rakiplerinin kullanict tabani asagidaki
degiskenlere gore olusmaktadir (Crosthwaite, 2001: 263):
»  Urln kategorisiyleilgi dizeyleri,
=  Tuketicilerin mevcut markalar kiimesindeki markalardan memnunyet dizeyleri,
= Rakipler karsisindaki tutumlari,
» [nsan olarak kendi kisisel dzellikleri.
Tiiketiciler, incelenen marka veya sirketle iliskilerine gore sekiz kategori altinda

degerlendirilebilirler (Crosthwaite, 2001: 263-264).

Tablo 7: Marka Baghhgi Doniisiim Modeli

< MARKANIZ >

| Giivenli kullamicilar | | Kavbedilebilecek kullanicilar |

| Pekismis || Ortalama | | Sis || Déniisebilir |
| Erisilebilir / kullanici degil | | Erisilemeven / kullanic degil |
| Erisilebilir || Belirsiz | | Zawnif || Gucli |
<+— Yllzer aezer —
< Rakio markalar >

Kaynak: Crosthwaite, 2001: 263.
Kullanicilar

Pekismis: Ongoriilebilir gelecekte marka degistirme olasiligi bulunmayanlar

Ortalama: Kisa donemde marka degistirme olasiligi bulunmayanlar
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Yuzeysdl: Ortalama diisiik bagliligi olanlar

Doniisebilir: Kaydedilebilir durumda ve bir degisiklik yapma noktasinda
bulunanlar

Son kiime agiktir ki, incelenen marka acisindan en riskli olanlar1 ve baska

markalarin ele gecirme olasilig1 en yiiksek olanlar1 temsil eder.

Kullanic1 Olmayanlar

Yuksek Oranda Erisilebilir: Marka “doniisme” konusunda erisilebilirligi en
yiiksek, diger markalarin kullanicilar

Belirsiz Markay:r halen kullandiklari marka kadar gekici bulan, kullanici
olmayanlar

Diisiik Oranda Erisilebilir: Kullanici olma olasiligi bulunmayanlar.

Erisil ebilir Olmayanlar: Markayla ilgilenme olasilig1 bulunmayanlar.

Bu smiflama, pazarlamacilarin rakipleri karsisinda markalarin ve kullanicilarin
baglilik 6zelliklerini degerlendirmesini, daha uzun donemli firsatlar1 ve sorunlar1 ve

bunlarin nereden kaynaklanacagini1 saptamasini miimkiin kilar.

2.18.Lider ve Meydan Okuyan Marka

2.18.1.Lider Marka
Guglii bir markayr tanimlamak ic¢in, o markanin adinin ve performansinin

disinda baska neyi kullaniriz? Genelde bu, kavramsal Ogeler ile (konumlandirma,
mantiksal ve duygusal tiiketici yararlari, kisilik) uygulama o6gelerinin (tutarlit ve
biitiinsel iletiler, drnegin agik ve yonlendirici bir marka kitabi) bir birlesimi olur. Ote
yandan, bir iilkeyi, adinin ve cografyasinin disinda baska nasil tamimlar veya belirleriz?
Bunu, asagidaki unsurlarin bir gesit birlesimiyle yapariz (Morgan, 2006 119-120):

= Inanclari-onlar diger iilkelerden ve halklardan ayiran énem verdikleri seyler,

»  Konusma sekilleri/dill eri,

= Kdltdrleri ve gelenekleri,

» Vatandaslarinin belirleyici 6zellikleri,

» Eglenceli kiiciik aliskanliklari,

= Bagka kimsede olmayip da onlarda olan seyler,

» jkonogafil eri.
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Sektorde veya kategoride ilk olan marka ve kategoriler lider olarak dogarlar.
Bunun igin sartlar bastan olusmustur zaten. Ornegin; ormanin tabanina iki tohum diistd.
Belki diisiis acisindan, biri topraga yerlesti, belki de distiigii yerdeki toprak
yerlesmesine elverisliydi, ama her ne olursa olsun, tohumlardan biri 6nce filizlendi,
ikincisi ise bir ya da iki gtin sonra. Buyumelerinin her evresinde, ilk tohum hep daha
uzun, cbha guglu ve kurakliga daha dayanikli olageldi. Zamanla ilk tohum biiyiiyiip ulu
bir agaca doniistii ve giines 1smlarimin ikinci tohuma erigsmesini engellemeye basladi.
Isik alamayan ikinci tohum, kaginilmaz sekilde kuruyup 6ldii. En giiclii olanin hayatta
kalmas1t m1? Emin olabilirsiniz. Fakat nasil oluyor da, ilk tohum en giiglii olabiliyor?
Ister ormanda, ister piyasada olsun savas: kazanan genellikle ilk yer edinendir. Ancak,
ilk olmaniz, markanizin otomatikman yeni kategorinin lideri olacagi anlamina gelmez.
Bu size sadece onu yapma hakki verir o kadar. Eger ilkseniz, markaniz, baska markalar
da o kategoride yer edinmeye calisincaya kadar lider olarak kalacaktir. Bu noktada
markaniz liderligini korumak ig¢in ilerlemek zorundadir. Bu yiizden de markanizin
koruyucusu olmaniz gerek, hele rakipler konumunuzu tehdit etmeye basladiklarinda
bunu canla bagla yapmalisiniz (Ries ve Ries, 2005: 153 154). Markalar, arasinda lider
durumda olmak, saldirilar1 savusturmak icin ¢ok giiclii bir konumdur. ilk olarak, lider
markalarin mali giicli vardir. Hemen her defasinda en yiiksek pazar payima ve en yliksek
kar marjina da sahiptir. Bu durum aktif promosyon ve yenilikler agisindan rakiplerini
kolayca saf dis1 birakmasmi saglayacaktir. ikinci olarak, eger mevcut marka lideri
misterilerini ve perakendecileri yeterince tatmin ediyorsa, satig kanallari, portfoyiine
yeni markalar eklemekten yana genelli kle isteksizdir. Uglincli olarak, lider marka, Coca-
Cola'nin ‘'hayatin gercek tadi' reklami ile yaptigi gibi, lstiinliiglinden yararlanabilir.
Stratejik olarak odnemli bir agi1g1 yoksa, basarili bir markayi, ancak kaliteye ve marka
destegine yatirimin ciddi boyutta azalmasi tahtindan indirebilir (Doyle, 2001 12).
Birileri sizi tehdit etmeden Orce zaten liderdiniz, ¢lnku ilktiniz. Birincilik, liderligi
yaratir. Eger markaniz, kategorinin tek markasiysa, lider de markanizdir. Rekabet
basladiginda, liderlik de markamzin daha iyi oldugu izlenimini yaratir. Ilk marka
zihinlerde uzun siire yasadigi gibi, liderligini de siirdiirebilir. Coca-Cola 118 yildan beri
kola markasinin Bir Numarast'dir. GE, 102 yildir elektrik ampuliinde Bir Numara'dir.
Kleenex de kagit mendilde 80 yildan beri liderligini siirdiiriiyor. Zihinde iki olgu, ilk
markanin lehine c¢alisir. Birincisi, lider markanin" daha iyi" oldugu algisidir. CUnkd,

kazananin en iyi iiriin ya da hizmet oldugu inanci piyasada pekisiktir. ilk marka,
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zihinlere lider olarak yerlestiginden (baska markalar yoktur), ilk markanin liderligini
koruma sans1 ¢ok yiiksektir (Rakip markalarin 151311 keser.). Ikincisi, ilk markanin
0zgiin oldugu algisidir. Diger biitiin markalar, 6zgiliniin taklitleridir. "Asil" olan Coca-
Cola' dir, Pepsi-Colayada Royal Crown gibi "ben de varim" diyen kolalar degil. Hatta
gecmiste Pepsi'nin satigta Coca-Cola y1 gegmis olmasi bile, Pepsi Cola'nin "asil" oldugu
algisin1 yaratamamigtir (Ries ve Ries, 2005 156). Lider marka olmaktan sanki her bir
kategoride bir lider marka varmis gibi s6z edildi; en biiyiigiine lider marka denildi.
Aslinda her kategoride iki ¢esit lider marka vardir. Birincisi pazar lideridir, en blyUk
oyuncudur, insanlarin onunla birlikte yasadiklar1 ve muhtemelen biiyiidiikleri markadir.
Ancak, bir baska lider marka daha vardir ki, o da fikir lideridir; kategoride herkesin
ondan soz ettigi markadir. En biiyiik olmasa da, en ¢ok dikkat ¢eken markadir. Popiiler
kiltiire dahil olarak devinim kazanir. Simdinin pazar lideri gegmiste boyle bir markaydi.
Ancak, hirkag istisna disinda bu markalar zirveye ulasinca, bu niteliklerini yitirir
(Morgan, 2001 119). Bunu yitirmemek i¢in devamli markanizin endamini kontrol
etmeniz gerekir.

British Airways Yonetim Kurulu Bagkani Robert Airling lider marka olma ve
kalabilme kabiliyetlerini soyle Ozetlemektedir: “Hedef, yeni milenyumun karsimiza
cikaracagi giicliikklerle bas edebilmek icin dogru yeteneklere sahip kKisilerle, dogru
yerlerde bastan asagi donanmis olmaktir. Bu topyekiin programi siirlip gotiirmek
sirketin yeni misyonudur; seyahat alaninda tartismasiz diinyanin lideri olmak. British
Airways, markay1 yeni ig alanlarina ¢ekebilecek esneklikle birlikte, misteri hizmetleri
ve yenilikler konusunda yeni endiistri standartlar1 tesis etmeyi, en iyi finans
performansini  verebilmeyi ve bir havayolunu diinya c¢apinda bir seyahat igine
donistirmeyi hedeflemis ve bunu gergeklestirmistir. Yeni Uniformalar, yetkinlik
programi ve elemanlarin beceil erinin tiimii miisterilere ve ¢alisanlarimiza, havayolunun
gereksinim duydugumuz sekilde degismekte oldugunu gostermek i¢in tasarimlanmastir.
Evrensal yolculukta evrensel lider olabilmek i¢in gecen on yilda yaptiklarimizi yinele-
memiz gerekiyor: Rakiplerimizle aramiza duru mavi gégii koymak. Tum dinya da ki
insanlara uzanmak ve onlara, gereksinimlerini karsilayacak bir hizmeti vermek.
Miisterilerimiz kendi dillerini konusan kisilerle is yapmak ve damaklarma uygun
yemekler yemek istiyorlar. Kisacasi, onlar kendilerini sanki kendi iilkelerinde bir
yerden bir yere yolculuk yapiyormus gibi duyumsamak istiyorlar (Ayling, 2003 63

64)”, diyor. Markanin dinamik kalmasi devamli gelisen pazarlama ve hedef Kkitle
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kosullarina ayak uydurmaktan gegiyor. Ayrica sektorde tek olmanin avantajlarinin
yaninda bir¢cok dezavantaji da vardir. Bu noktada lidere mutlaka rakip gerekmektedir.
Bu baglamda bir rakip yaratmak, en az bir kategori yaratmak kadar 6nemlidir. Hicbir
kategori, bir diigmani olmadik¢a bagariya ulasmaz. Hicbir marka da gene bir diismani
olmadan basar1 kazanmaz. Diinya, birer diismanlart olmadigi i¢in hicbir yere varamamis
buluslarla doludur. Bunlar yalnizca, tiiketici zihninde yer edinememis ilging
kavramlardir. Her yeni kategori, kendisini var olan kategoriye karsi konumlandirarak
zihinlere girer. Yani, var olan kategoriyi diisman ilan ederek (Ries ve Ries, 2005 239).
Eger firma bir kategoride sektorde tek olursa tiiketicinin kafasinda birgok farkli diistince
olusacaktir. Tiiketici kiyaslamak ister tat olarak, renk darak, 6z olarak, fiyat olarak, yer
olarak...

2.18.2.Meydan Okuyan M arka (Lider Markalarin Rakipleri)

Meydan okuyan marka ifadesinin, daha btiylk ve daha glclii bir lider markanin -
yerlesik (establishment) markanin- Karsisinda ayakta kalmaya calisan iki veya (g
numarali bir markay1 anlattif1 diisiiniilebilir. Davud'un Calut karsisindaki goriintiileri
akla gelir: Vaziyet alip gliven ve giice yapilan tek atis. Meydan okuyan marka da, dogal
olarak yerlesik markay1 izleyen daha alt konumlardaki bir marka degil de, iki numara
degil midir? Dordiincii, besinci ya da altinci konumda olup da gergekten meydan
okumak miimkiin miidiir? 1960'l1 yillara dek bu goriise katilmak miimkiindii (Morgan,
2001 50). Gunimiizde bir marka insa etmenin tek bir yolu yoktur. ki yolu vardir. Yak
markanizi 6nce inga eder ve lider olursunuz ya da markanizi liderin zidd1 olarak insa
edersiniz (Ries ve Ries, 2005 175). ikinci sikki se¢misseniz bundan sonra su ii¢
asamayi gerceklestirmeniz gerekmektedir. Bir markay1 iddiali konuma getirmek icin bu
U¢ asamanin birinci, markanin tavrinda bir degisiklik yapmasidir. Diger bir ifadeyle,
marka geriye dogru adim atip, kendi iiriin kategorisinin kendi lehine gelismesinde rol
alacak ana itici giicleri yeniden kesfetmelidir. Ornegin; Swatch, zaman1 sadece bir stat(
konusu olarak degil, ayn1 zamanda eglence ve moda konusu olarak da ele almaktadir.
Ikinci asama ise, markanin sanki bir Deniz Feneri Kulesiymis gibi pazar i¢inde kendini
cok net konumlamasidir. Yani digerlerinden ayirt edici ve farkli olmalidir. Markanin dig
cevresi i¢in istikrarli ve tutarli bir sekilde uygulayacaginiz bir inan¢ veya deger
sistemini kurmalisiniz. Bu sadece disariya kars1 degil, ayrica markanin kendi i¢ginde de

¢ok ayirt edici bir i¢ marka kiiltiiriinii yaratir. Diesel, Camper ve Orange bununen ilgi
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cekici ornekleridir. "Meydan okuyan" bir marka olmanin ii¢lincli asamasi ise, markanin
kendi tavrina ne kadar 6zen gosterdigiyle ilgilidir. Kaynaklarinin kisitli olusu nedeniyle,
"meydan okuyan" markalar nerede sahneye ¢ikacaklarini kesin olarak bilmélidirler.
Kendileri i¢in ger¢ekten dnemli olan kisi ve kurumlarla giiclii bir iligski kurabilmek i¢in,
ikinci derecedeki hedef kitlelerini bir dl¢lide feda etme egilimindedirler. Diger taraftan,
pazardaki bu ¢ok secici rolleri nedeniyle, kendilerini konularina asir1 6l¢iide baglamaya
egilim gosterirler; basarisiz olma ihtimali olan hususlarin nedenlerini dnceden tahmin
edip, bunlar1 onleyecek ¢oziimleri gelistirirler. Konusulan bir marka olmak arzusuyla,
"tliketici odakli" olmaktan c¢ok, “fikir odakli” olmalar1 gereginin bilinci i¢inde devaml
bir ivme yaratirlar (Morgan, 2003 38).
Meydan &kuyan markalarin basarili olmak icin bu sekiz kurali benimsemeleri

gerekmekedir (Morgan, 2001 11):

* Yakin ge¢misinize bagliliktan siyrilin

= Bir fener kimlik insa edin

» Kategorinizin fikir liderligini tistlenin

* Yeniden degerlendirilme simgeleri yaratin

= Ozveride bulunun

= Vaadin desine gegin

= Reklam ve Tanitimi kaldirag olarak kullanin

= Tiiketici merkezli degil fikir merkezli olun

Ayrica goriilecektir ki, pazarlama ile ilgili ¢ogu kitap, markalarin basar

saglamasinin odagina pazarlama stratejisini koyarken, bu sekiz amentiiye gore, basarilt
bir meydan okuyan markanin pazarlamasi li¢ kritik 6geden olusur: Tutum, strateji ve
davranmig (Morgan, 20Q: 11). Bu (¢ unsuru gozetirken biyik markalar hep geriye
bakarlar. Gegmisteki basarilarin1 kaybetmekten korkarlar. KUcuk markalar ise ileriye
bakarlar. Cok daha fazla hedefleri olan, heyecanli markalardir. Istah her zaman basariy1
getirir, korku ise basarisizligi. Kii¢iik bir marka olmanin en biiyiik avantaji kaybedecek
daha az seyiniz olmasidir. Bu yilizden daha diretkar davranabilirsiniz (Cunningham,
2006 72). Bu nokada, bu ciiretkarlik, karar alirken, aldiginiz kararlar1 uygularken size
hiz ve dinamizm kazandirir. Bu meydan okuyan markalarin lider markalara karst bir

avantajidir.
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2.19.Artan Kazanclar Yasasi

Artan kazanglar yasasi, saglikli bir sekilde ayakta kalabilmek i¢in, tutuculuk ve
yavas yavas degismeyi Ongoren politikalar1 terk etmek ve bir meydan okuyan gibi
disiinmeye baslamak gerektigi anlamima geliyor. Bu, aymi zamanda kendimizi
pazarlama seklimiz ile ilgili olarak, tiimiiyle farkli bir bicimde davranmamiz ve
diistinmemiz gerektigi anlamina da geliyor; hedeflerimiz ve stratejik amaglarimiz ile
ilgili farkli bir diisiinme sekli gelistirmek gibi. Bu aslinda, farkli bir karar verme
bicimine duyulan gereksinimdir. Finandal World'deki bir yorumda, bir Bea Steans
analistinden ¢ok yerinde bir alinti yapilmisti: “McDonald's markasinin giiveni
cagristirdigi kesindir. Yorum soyle sUrtyordu: "[Andist], McDonald'sa bir hizmet
markasinin bekledigi en giizel iltifat1 etmis." Bir hizmet markasi m1? Siradan bir hizmet
markas1 m1 yoksa? Belki bir lider marka, ancak kesinlikle biiylimeye calisan iki ya da
ic numara degil. Garanti verme, kolaylik ve giiven yakin zamana kadar AT&T ve IBM
gibi markalar i¢in yeterli olmussa da, tiikketicimiz ile kurmak istedigimiz iligkinin
temelini olusturabilmek i¢in ne yazik ki yetersizdir. Artan kazancglar yasasi ile karsi
karsiya kalacak olan iki numarali markalar merak, arzu ve yeniden degerlendiriime gibi
daha etkili ve gegerli konularla ugragsmak zorunda olacaklardir. Bunu basarabilmek i¢in
kisiyi, lider markanin kirmizi kutularinin dizili oldugu raflar1 es gegerek, egilip kdsedeki
mavi kutuyu almaya ikna edecek tercih ve bagliligin etkin ifade bi¢cimleri olan duygusal
bir 6zdeslesme, markaya duyulan giiclii bir inang ile izleme ve arastirma yapildigina
dair bir his yaratmalidirlar. Ikinci sirada yer alan bir marka olarak, arzu degil, siddetli
bir arzu yaratmak istiyoruz. Sozgelimi, Harley-Davidson'un efsanelesmis sadik
misterilerinin  giivendikleri sey, bu markanin motosiklet miihendisligi degildir;
isterlerse @k daha uygun br fiyata daha yuksek performansa sahip bir motosiklet
alabilirler. Onlar garanti ve kolaylik pesinde olan kisiler de degildirler. Harley-
Davidson almalarinin nedeni kendilerini "koti" hissetmek istemeleridir. Ve diin ya daKki
hichir motosiklet sizi Harley-Davidson kadar "kétd" hissettirmez (Morgan, 2001 35
36). Ancak marka olma siireci baslig1 altinda degindigimiz gibi markanin 6zii kavrami
ve bu 0ziin kalitesi ilkesi asla goz ardi edilemez. Peki kalite nedir? Herkes, ylksek
kalite bir irlinii diisiik kaliteyi referans gostererek anlatabilecegini diislinlir. Ancak
gercekte olaylar hi¢ de bu kadar net degildir (Al ve Laura, 2005 59).

» Rolex, Timex'ten daha mi1 hassas zaman 6l¢iiyor? Emin misiniz?

» Leica, Pentax' tan daha mi iyi resim ¢ekiyor? Emin misiniz?
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» Mercedes, Cadill ac a gore daha az mi1 mekanik sorunlar yaratiyor? Emin

misiniz?

» Hertz, Alamo' dan dahaiyi bir hizmet mi sunuyor? Emin misiniz?

* Bir Montblanc kalemi Cross' tan daha m1 iyi yazar? Emin misiniz?

Coca-Cola'nin tadi Pepsi'den daha m1 iyi? Pek ¢ok insan, Coca-Cola' nin, Pepsi’

den daha ¢ok satmasina bakarak, tadinin da daha iyi olmasi gerektigini diisiiniiyor.
Anca tat testlerinde ¢ogunluk Pepsi'nin tadini tercih ediyor. Kalite binlerce unsuru dan
bir konseptir. Daha iyi bir marka yaratmak i¢in daha kaliteli iirlin yaratmak gerektigi
diisiniilir. Teoride sezgisel olarak dogru olan pratikte her zaman dogru olmayabilir.
Markaniz1 kalite iizerine insa etmek, evinizi kumsala insa etmek gibidir. Uriiniiniizdeki
kaliteyi yakalayabilirsiniz, ancak bunun pazardaki basarinizla pek az ilgisi vardir.
Yillarca siiren gézlemlerimiz bizi su sonuca gotiirdii. Pazardaki bagar ile, iirlinlerin tat,
dayaniklilik, giivenilirlik, diizgiinliik gibi karsilastirmali testleri arasinda neredeyse hig
bir bag yok. Kalite yada kalite algilamasi kavramimin yeri tiikketicinin zihnidir. Gugla
bir marka insa etmek istiyorsaniz, tiiketicinin zihninde guclu hir kalite dgilamasi
yaratmak zorundasiniz. Her zaman oldugu gibi, zihinde bir kalite algilamas1 yaratmanin
yolu, markalama kurallarini uygulamaktan gecer. Daralma kuralim diisiiniin. Hedefinizi
kiigiilttiigiiniizde ne olur? Uzmanlagsmis olursunuz ve bir uzmanin daha c¢ok sey
bildigine, bir baska deyisle daha kaliteli olduguna inanilir. Rolex takan bir tiiketici bunu
cok daha dakik olmak i¢in yapmaz. O, bir Rolex saat satin alabilecek durumda
oldugunun bagkalar1 tarafindan goriilmesini istiyordur. Blucin giyenler, Replay, Big
Star yada Diesel icin neden 100 dolar hatta daha fazla 6derler? Ayrica, blucinlerin
markalar1 goriiniirde degil de igeride olsaydi ayni parayr dderler miydi? (Al ve Laura,
2005 59-60-63). Oyleyse denilebilir ki meydan okuyucular, baska markalarin daha
once gormedikleri ya da harekete gecamedikleri, piyasada ayakta kalabilecek yerleri
gorebilen ve harekete gegebilenlerdir. Gorebilmek, kisinin kendisini yeniden masum ve
deneyimsiz bir hale getirmesini gerektirir. Harekete gegmek ise bir markanin, yillar
boyunca kazandigi, ge¢mise bagh kalmak ve rekabette markaya farklilik kazandirmak
adina 6nemli oldugu diisiiniilen, ancak bir farklilik yaratmayan pazarlama 6gelerinin
olusturdugu yiikten kurtulmasini gerektirir (Morgan, 2001 79). Oyleyse meydan
okuma, su anda var olan markalar icinde, her seye yeniden baslamak anlamina

gelmektedir.



2.20.Kurumsal Marka Cergevesinde Basarih Markanin Yarar ve Etkileri

2.20.1 Kurumsal Marka

CocaCoala, Shell, Sony gibi firmalar tim din ya da, iriinlerinde de ayni adi,
yani ana firmanin adin1 kullanmaktadirlar. Yani, marka hem firmanin, hem de iiriiniin
adidir. Ancak firma adr ile {irlinlerinin markas1 ayr1 isimlerde olan organizasyonlar da
vardir. Bu tamamen bir Firma / Marka'nin Pazarlama Stratejisi'dir. Bunlarda firmanin
adi (Kurumsal Marka) sadece firmay:1 tanimlar ve triinle hicbir gorsel ya da sozel
baglantisi yoktur, iirinler baska isimlerle pazarlarda yer alir. Financial Times tarafindan
yapilan bir arastirma, en ¢ok bilinen ve kabul géren markalarin, firma ve iiriin markasi
ile ayn1 isimde olanlarin oldugunu ortaya ¢ikarmistir. Ancak diin yada Grtnlerine yeni
isimlerle yeni markalar yaratan firmalarin sayis1 pek de az sayilmaz. Burada asil basari
Ol¢Usii, o markalarin nasil yaratildigi ve yonetildigi ileilgilidir!. "Kurumsal Marka" pek
cok firma tarafindan (6zellikle elektronik ve beyaz esya sektOriinde) oldukga yogun bir
sekilde kullanilmaktadir. Ana firmanin (liretici firmanin) adi Urtinlere verilmese bile,
yapilan tanitim g¢alismalarinda bir sekilde vurgulanmakta (Zorlu; Vestel gibi), bdylece
firmanin adi (Kurumsal Marka) miisteriye bir giiven, garanti, ytksek kaliteli bir trtine
sahip olma vs. gibi, satin almay1 kolaylastiric1 hisler vermekte, ayrica firmanin imajini
da devamli olarak yUkseltmekte, kuvvetlendirmektedir. Diger taraftan, Kurumsal Marka
bu sekilde kullanildiginda, yeni ¢ikan triinlerin tamitimini da desteklemekte, piyasada
tutunmasin1  kolaylagtirmakta, yeni {riine derhal bir sayginlik ve giivenirlilik
saglamaktadir (AK, 1998: 149-150). Bu anlamda kurumsal marka ¢ikardigi her Uriin, ve
olusturdugu her kategorinin arkasina kendi prestij ve imajin1 koymaktadir.

Basaril1 bir marka tiiketicinin satin almak ve perakendecinin de stok yapmak
istedigi markadir, pazarda yliksek paya sahiptir. Yiiksek pazar payr olan markalar ¢cok
karhidir. 2600 isletmede yapilan ayrintili incelemelere dayanan PIMS bulgulari,
ortalama olarak yuzde 40 pezar payina sahip markalarin yiizde 10 pazar payina sahip
markalara gore ii¢ kat daha fazla yatirnm getirisi olusturdugunu gosteriyor. Zayif
markalar diisiik kar demektir. Amerikan tiiketim mallarn {izerinde yapilan yeni bir
incdemeye gore, birinci markanin ytizde 20, ikinci markanin yiizde 5 getiri sagladigi ve
geri kalan markalarin zarar ettigi yonuncedir. Birlesik Devletler pazarinda da benzeri
durum gecerlidir (Doyle, 2001 6). Son yillarda diinya pazarlama ce/relerinde 6ne

siiriilen bir goriise gore kurum markasi gelecekte iirlin markasinin yerini alacak. Bu
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gorust desteklemek igin kullanilan savlarin bazilart sunlar: GUnimuazin bl gilendirilmis
ve Ogrenmeye merakli tiiketicisi, satin aldi1 iriiniin seceresini, dolayisiyla kime
giivenebilecegini veya gerektiginde sikayette bulunabilecegini bilmek istiyor. Slrekli
yeni segmentle bdlinen pazar ve atan rekabet, marka pazarlamasina gereken yatirimi
Oylesine degistirdi ki artik tek bir iriinin markas1 i¢in etkili pazarlama yapmak
miimkiin degil. Perakende sektoriin geldigi boyut, bir iiriiniin dagiim kanalinin
tamaminda bulunmasin1 imkansizlastirdi. Dolayisiyla iiretici, belli bir {iriin yelpazesini
tek bir kurum markasi altinda pazarlamak ve gucli perakendedlerin buyelpaze icinden
sectigi Uriinleri bulundurmasmi beklemek zorunda. Dogrudan pazarlamanin artan
kapasitesi lireticilere perakende sistemi asarak dogrudan tiiketiciye ulagsma ve hatta hizl
tiiketim mallar1 satma (ancek Uretici ile tiiketici arasinda giiglii bir iligki kurulabilmisse)
imkan1 sagliyor. Bu ise, tek bir marka tarafindan degil, sadece bir kurum aracilig: ile
basarilabilir. Herhangi bir Orlinin @Ggiin satis teklifini (Unique Selling Propasition -
USP), birka¢ aydan uzun omirlii kilmasi neredeyse imkansizlastigi i¢in pazardaki
tirtiniin bagka degerlerle desteklenmesi hayati 6nem tasiyor. Bu dogrultuda, birden fazla
arina desteklemek icin tek bir kurum markasi kullanmak, pazarda ne kadar kalacagi
belli olmayan her bir Urln igin ayr1 ayr1 zaman ve is giicii ayirarak farkli degerler

olusturmaktan daha akilc1 (Marketing Tiirkiye Dergisi, Say1: 135: 60).

2.20.2. Basarih Marka

Basarili bir marka yaratmak igin (Zyman ve Brott, 2004 67):

= Markanizin DNA sin1 anlayarak bir strateji olusturun.
=  Konununuwzu belirleyin.

= Kendinizi rakiplerinizden farklilastirin.

= Tiiketicilerin istekleri ve ihtiyaglari ile baglant1 kurun.
= Geri doniip bunlar tekrar yapin.

Bu belirtilen maddeler disinda markalar ender olarak reklamlar tarafindan
yaratilir. Yaratilan diger etkenler arasinda daha fazla goriiniir oldugundan boyle bir
yanlis kan1 olugsmustur. Ornekse, Singapur Havayollar1 gii¢lii bir markadir ve gekici
reklamlar yapar. Fakat, reklam markanin dayanagi degildir, markanin iletisimini saglar,
onu konumlandirir. Markanin dayandigl zemin, kabin ekibinin sundugu iistiin miisteri
hizmetidir. Bu ise Singapur Havayollari’nin her ugakta, rakip havayollarina gére daha

fazla sayida kabin ekibi bulundurmasiyla saglanmistir. Buna benzer baska bir ¢arpici
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carpict olgu, Ingiltereénin en gucli markalarindan biri olan Marks&Spencer'in
neredeyse hi¢ reklam yapmamis olmasidir. Markanin giicii ile yapilan reklam harcamasi
arasinda dogrudan ilintili bulunmayabilir. Sik rastlanir bagka hata, marka baglhiliginin
akilct olmadigin1 6ne slirmektir. The Economist tarafindan markalama iizerine yapilan
bir arastirmada (1988) su goriis savunulmustur: "Diinyanin dort bir yaninda insanlar
degisik iiriinlere kars1 mantik dis1 bir baglilik olusturur. insanlar taraf tutmay: severler...
Pek cok 'dle tutulur' dlciye gore BMW otomobilleri ve IBM bilgisayarlar
rakiplerinden belirgin olarak daha iyi degildir, fakat miisteriler onlar1 satin almak igin
belirgin bir bicimde fazla para 6duyor." Levitt, basarili markalarin nasil yaratildigini ve
miisterilerin onlar1 segmekle ni¢in 'mantik dis1' davranmadigini anlamak i¢in bir ¢ergeve
sunuyor (Doyle, 2001 12).

Uriinler isin i¢indeki kisilerle disindakiler acisindan farkli anlamlar ifade eder.
Sirketin yoneticisi ve muhasebecisi i¢in iiriin fabrikada ya da ofiste Uretilen bir seydir.
Onlar icin Uruin, hammadde, pargalar, is¢i maliyeti, kalite ve ¢ikt1 6zellikleri demektir.
Fakat isin disindakiler, yani tiiketiciler agisindan iiriin farkli bir seydir: Ihtiyaclarim
karsilayan ya da sorunlarini ¢dzen bir vasita. Bu ihtiyaglar ve sorunlar islevsel ve
ekonomik oldugu kadar, ayn1 zamanda duygusal ve ruhsaldir. Uriiniin degerini yaratan,
bu unsurlari karsilayabilme yetisidir. Uriiniin degerini, iireticinin igine ne kattig1 degil,
tlketicinin ondan ne aldig1 belirler. Black & Decker'in hir Ust diizey yoneticisinin dedigi
gibi, "bizim gorevimiz yarim santimlik matkaplar yapmak degil yarim santimlik delikler
acmaktir.". Ya da Revlon Cosmeticsin Bagkaninin sozleriyle, "fabrikada kozmetik

urdnleri yapariz, fakat magazada umut satariz.". Yine "Uriin degil, misterilerin
sorunlarina ¢oziimler satiyoruz" ibaresi IBM'in benimsedigi ve degistirmedigi yaklagimi
simgeler. O halde, iiriin tiiketicinin ihtiyacini karsilayan her seydir. Rakip iiriinleri ¢ok
sayidaki sirket piyasaya sunarken, kendi iirliniinl tanimlamayi ve farklilagtirmayi
isteyecektir. Buna "markalama" denir ve bu uygulama sonucu Black & Decker markasi,
Revlon markasi ve IBM markas: vardir. Burada ilgi odagimiz genel anlamda marka
degil, basarili markadir. Insanlarin belli bir markanin farkinda olmasi o markanin
basarili oldugu anlamia gelmez. Ornekse, insanlarin, Sindair C5, Ford Edsel, Co-op ya
da Wimpy gibi markalarin farkinda oldugunu, fakat bu markalar1 tercih etmedigini
biliyoruz. Birkag¢ yil dnce bir Landor Arastirmasi, drnegin British Telecom'un en gok
bilinen on marka arasinda oldugunu, fakat giiven agisindan ii¢ yiiziincii sirada yer

aldigim1 ortaya koydu. BT, olumsuz marka igin iyi bir 6rnek teskil eder. Tamamiyla
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olumsuz baglantilarla taninmaktadir Olumlu ya da basarili marka soyle tanimlanabilir:
Basarili marka, belirli bir kurulusun siirdiiriilebilen farklilasmis iistiinliige (advantage)
sahip olan 'iirtin'linii tanimlayan bir isim, simge, tasarim ya da bunlar1 da asan bir
karmadir Farklilasmig istiinliik, tiiketicilerin belli bir markay:1 rakip markaara tercih
etmesi i¢in bir nedenin bulunmasi demektir. 'SUrdUrUlebilen’ ise, rakiplerin kdayca
taklit edemeyecegi Ustiinlik anlamina gelir. Daha acik sdylersek, bir isletme, drnegin
nitelik, hizmet ya da giivenilirlik agisindan biiyiik bir sohret kazanarak ya da img
yaratarak pazara yeni uriinlerin girisinde engeller olusturabilir. IBM, Coca-Cola, Sony
ve Tesco basarili markalardir. Clinkii onlar, {istiin kar ve pazar performansi saglayan,
stirdiiriilebilen farklilasmig tstiinliiklere sahiptir. Basarili markalar daima kendi pazar
diliminde lider olan markalardir. Bu tanimlardan iki ¢ikarim yapabiliriz: Birincisi,
markalar yalnizca siirdiiriilebilen farklilasmis istiinliiklere sahip oldugunda mali
varliklar (assets) haline gelir. Eger BT, Woolworth's ya da Austin Maestro 6rneginde
oldugu gibi olumsuz ya da etkisiz markalar durumundaysalar, reklam harcamalari, ne
miktarda olursa olsun, bilangoda yer almamalidir. Bu markalarin yarattigi kar, markanin
stirdiiriilebilen farklilasmig Ustiinliigiinden degil, iriin 6zelliklerinden ya da dagitim
yatirimlarindan elde edilir. Ancak, burada yanlis olan, markaya yatirim yapilmadan
surdirulebilecegi tezidir. Gereken destek verilmezse, genellikle bir ya da iki yilin so-
nunda marka spiral diisiis evresine girer (Doyle, 2001 4-5).

Markalarin sirketlerdeki 6nemli yeri, Unilever’in Yonetim Kurulu Baskani
oldugu siralarda Sir Michael Perry (1993), tarafindan ¢ok giizel anlatilmistir: Tiiketici
hedefli iglerin en 6nemli varligi markalaridir. Hesaplanamayacak kadar degerlidirler.
Isletmenin hem geg¢misini hem gelecegini temsil ederler. Tiiketici hedefli isletmenin
basaril1 olmasi i¢in marka yaratmak, biiylitmek ve markalara yatirim yapmaktan bagka
secenegi yoktur. Basarili markalar, hisse sahipleri, yoneticiler, satis elemanlari, iireten
isgiler ve tiim ilgililere, yarmin belirsiz oldugu bir diin ya da , daha fazla guvenlik,
istikrar ve koruma saglarlar. Oziinde basarili markalarm zamana karsi dayamklilig,
onlart hem firmalar hem de tiiketiciler i¢in 6nemli ve degerli kilar. Eger markalar
bedlenir, gelistirilir ve yenilige agik hale getirilirse o zaman yasam dongiisii teorisi
tamamen gecersiz hale gelir. Bu teori Urtnler igin gegerlidir, markalar i¢in degil. Coca
Cola, Kodak, Goodyear, Gillette, Sony, Levi' s gibi bir¢ok biiylik markanin uzun yasami

bunu kanitlamaktadir. Markalar siirekli ilgi ister: Tamamlanmishk, markanin
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diismanidir ve evrim gerekli kosuldur; basarmanin 6diilii ise ¢ok biiyiiktiir (Bartle 2001
34).

2.20.2.1. Basarih Markalarin Ozellikleri

Iyi bir marka, iireticinin alicilar i{izerinde birakmis oldugu giiveni ve garantiyi
sembolize eder. Fakat Philip Kotler'in Pazarlama Yonetimi (2000) adli kitabinda,
markanin daha fazla anlami1 oldugu vurgulanmaktadir (Bozkurt, 2006 48-49). Markanin
igerdigi alt1 anlam;

Nitelik: Marka, bir Griniin riteliklerini simgeler. Ornegin; Porsche arabasi bize
pahali, hizli, prestijli ve giivenli gibi nitelikleri halirlatir.

Yararlar: Niteliklerin uzantilaridir. Ornegin, Porsche pahali oldugundan alicinin
kendini 6nemli bir sahis gibi hissetmesini saglar.

Degerler: Markanin iiretici hakkinda one ¢ikardigi degerlerdir. Porsche igin,
sportif, prestij ve glvenlik.

Kultir: Marka bir kiiltiirii temsil edebilir. Ornegin; Porsche, Alman kiiltiiriinii
temsil eder. Tasarim, yaraticilik gibi.

Kisilik: Marka kisiligi yansitabilir. Mesela Porsche; aktif, dinamik kisiligi
yansitabiiir.

Kullanici: Marka, tiriiniin kimler tarafindan kullandig1 hakkinda baskalarina fikir
verebilir. Mesela Porsche'nin yash ve dar gelirli bir sahis degil de, zengin bir ailenin 25
yasindaki bir oglu tarafindan kullaniliyor oldugunu diisiiniiriiz.

Bir markanin, hepsi olmasa da, yukaridaki anlamlardan en az birkagini igermesi
gerekir. Sadece ismi vurgulamak basarili olmayabilir. Ote yandan, sadece nitelikleri
vurgulamak da basarili olmayabilir. CUnkU tUketici sadece niteliklerle degil, triindn
yararlarin1 da bilmek isteyebilir. Ayrica, sadece lriiniin bir yararmi belirtmek de
risklidir, ¢iinkii, yalnmiz bir Ozelligin rakip firmalar tarafindan taklit edilmesi
mUmkinddr. Kotler'in de ifade ettigi gibi "Bir markanin kaliciliginin en 6nemli 6zelligi;
markanin degeri, kiiltiiri ve kisiligidir". Porsche'nin karakterleri sdyle siralanabilir:
Teknoloji, tarz ve hiz. Bu karakterleri olusturmak, ¢ok uzun bir zaman almistir. O
yiizden, marka stratejisi ile bu karakterler korunmalidir. Eger Porsche firmasi daha
farkli bir pazar kitlesine hitaben tarzini degistirip bir alt pazara gore araba tiretimi
yapmaya baslarsa, Porsche markasinin yaratmis oldugu biitiin degeri ve kisiligini

kaybetmesine yol agacaktir (Bozkurt 2006 49).
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2.20.2.2. Basarith Markanin Biiyiime Yonii Matrisi

Uriin yasam dongiisii ¢ok iyi bilinen bir olgudur. Uriin pazarda énce yiikselir,
pazar gelistikge ve yeni teknolojiler yerini aldik¢a giderek Oliir. Fakat yasam dongiisti
tirtinler i¢in gecerlidir, markalar i¢in degil. Bir markanin kendini yeni teknolojil ere

uyarlamas1 ve gelismis pazarlardan yeni biiyliyen pazarlara dogru hareket etmesi

mimkondir.
Tablo 8: Markalarin Biiyiime Yonii Matrisi
PAZAR
MEVCUT YENI
5
o ’ - - - -
= MARKA PAYI YENi PAZAR DILIMLERI
Bl s
S
3
7 v \
: B
E _ _ KURESEL MARKALAR
- YENi TEKNOLOJi

Kaynak: Doyle, 2001: 11.

Marka blyime yonunigosteren matris/dizey, mevcut temel biiylime firsatlarini
gosteriyor. Baslangigta marka pay1 stratejik odaklar. Fakat pazarda uzun yillar varligini
sirdiiren basarili markalarin ¢ogu, Uriin yasam dongisiinii atlatmak icin yeni
teknolojiden yararlanma, igindeki maddeleri ve ambalaji gelistirme yontemlerini
kulland1. Ornekse, Johnson' & Johnson Bebek Sampuani, biiyiimeyi stirdirmek icin yeni
pazar dilimlerine yonelen pek ¢ok markadan biridir. Sekil’deki dordiincii biiyiime yonii,
giinimiiz ¢okuluslu sirketlerine giderek artan firsatlar sunan kiiresel markalagmadir.
Uriinle ilintili olmayan miisterileri edinme ya da basarisizlik oranmin yiizde 95’lerde
oldugu denenmemis yeni iiriinlere baglh biiyiimeye kiyasla, basarili markaarda stirekli
gelistirmeye dayali biiyiimenin daha giivenilir sonuglar verdigi goériilmiistiir ( Doyle,

2001 11).
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2.20.2.3 Basarih Markalarin Yarar ve Etkileri

Pazarlardaki degisken kesimler, 6zellikle kiiresel pazarlara acilmis sirketler i¢in
belirgin bir problemdir. Ornegin; spor ayakkabilar1 satan Nike, ¢cok basarili olmustur.
Nike uluslararas1 bir marka olup erkek, kadin, geng, yash ve daha pek ¢ok farkli pazar
kesimlerine satis yapmaktadir. Nike sirketinin sabit biitlinlesik iletisimi kalict

San

tutmasinin tek yolu; "marka kisiligi"ni iyi tanimlamasindan dolayidir. Ornegin; Nike,
kadinlara ayakkabilarini satabilmek icin, promosyon c¢alismalarinda, "Just Do It!"
kavramin1 kullandi ve bu yolla, kadmlarin duygularin1 hareket ettirmeye calisti.
Boylece; kadinlarin oniinde higbir seyin duramayacagini ve potansiyellerini en {ist
diizeyde kullanabilecekleri ifade etmeye calisti. Marka kisiligi; essiz karakter takimi ve
birbirine bagli marka kaliteleri olarak da agiklanmaktadir. Bu da bizi, tiim biitiinlesik
pazarlama iletisimi ¢abalarinin olusturmakta oldugu yone gotiirmektedir. Ayrica,
tuketicil ere de duygusal bir durum asilanmaktadir (Bozkurt, 2006 56).

Yeni ekonomide yoneticilerin basarilar1 karlilik yonetiminden ziyade deger
yaratma yoOnetimindeki basarilar1 ile belirleniyor. Deger yaratmada basarili olabilmek
icin bir taraftan yeni ihtiyaclar1 belirlemeye ve bunlar1 karsilamaya yonelik is modelleri
gelistirmek, diger taraftan da kurum felsefesinin dogru ve yaygin olarak algilanmasini
saglamak gerekiyor. Bu algilanmanin dogru yonetilmesiyle elde edilen degere kurumsal
marka degeri deniliyor. Bugiin bir Amazon.com, Coca Cola, Nike veya GE sirketlerinin
piyasa degerlerinin, varliklart veya yillik karliliklar: ile agiklanabilecek degerlerin ¢ok
tizerinde olmasinin nedeni, sadece islerini iyi yapmalar1 degil, ayn1 zamanda kurumsal
marka degerini artirma konusuna duyarlilik gostermeleridir
(http://www.markastrateji.com/?p=17). Kurumsal marka g¢er¢evesinde basarili,
disiplinli, ¢agdas metotlarla yonetilen firmalarin yarattiklari markalar her zaman:
tilkketiciyi satin almaya Ozendirir, tesvik eder, Tiiketicinin kurulusa ve iriinlerine daha
olumlu bakmasini, giivenle satin almasmi saglar, Marka siireklilik kazanir, Uriin /
hizmetin kalitesi derhal hissedilir, digerleri arasindan daha ¢abuk ayirt edilir, Medya,
miisteriler, kamuoyu 'olusturabilecek ¢evreler firma / marka lehine etkilenir, bu gii¢
dogru yonde kullanildiginda firma / marka, her ge¢en giin daha fazla deger kazanir,
hatta firmanin diger iriinlerine de deger katar, Firma i yaptig1 ¢evrelerle daha diizenli
calisir, Firma ornek alinmaya baslanir, Personel daha etkili, zevkle ve sevkle ¢alisir,

Calisanlar aras1 birlik ve beraberlik duygulari, moral ve motivasyonu gelistirir, Rakip
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firmalara gore daha kaliteli ¢alisanlar grubu olusturulur, Degisik bdliimlerde ¢alisanlar
birlikte daha etkili c¢alismalar yapar, Organizasyon guclenir, Daha kaliteli
drin/hizmetler Gretilir, Kalite standartlarini yansitir, Firmanin bankalar ve finans
cevrelerinde iyi bir imajla taninmasini saglanir, paranin paylasimii etkiler, kredi
kolayliklar1 ve bu konuda pazarlama giicii saglar (Ak, 1998 150. Firma kendini
rakiplerine kars1 daha ekili olarak korur

Basaril1 bir kurumsal marka degerine sahip kuruluslar, pazarlama faaliyetlerini
rakiplerine gore daha az maliyetle yiirlitebiliyorlar; dagitim kanallar ile pazarliklarinda
daha iyi sonuglar alabiliyorlar; yeni miisteri edinme veya eski miisterilere yeni Urtinler
sunmada daha basarili olabiliyorlar ve rakiplerinden gelecek tehditlere kars1 koyabilmek
icin misterilerini kaybetmeksizin zaman kazaniyorlar. En 6nemli rekabet unsurunun
zaman oldugu bir donemde, belki de, en onemli kazanim tehditlere cevap verecek
zamanin kazanilmasidir. Uriin tanitimu, iiriin pazarlamasi ve iiriin markasindan 6te bir
kavram olan kurumsal markanin yaratilmasi ve yonetimi ancak planli ve disiplinli bir
yaklasimla basariya ulasabiliyor. Bu gorev pazarlama departmanina devredilmemesi
gereken, bizzat {ist yonetim tarafindan iistlenilecek bir gorevdir. Ciinkii basarili bir
kurumsal marka olusturmak sadece pazarlama, reklam ve halkla iliskiler faaliyetlerini
degil, kurumun tim  fonksiyonlarint bu hedefle yonetmekten gecer

(http://www.markastrateji.com/?p=17).

2.20.2.3.1Basarih Markalarin Yarar ve Etkileri Kapsaminda Ek Degerleri

Buraya kadar markalarin tiriinlerden farkli oldugunu, tiim yoniiyle markanin
Ozellikleri ve basarili markanin kapsami irdelendi. Markalasma siirecinde eger iiriine ek
degerler katilmamissa o zaman marka da yoktur. Demek ki, her marka bir 0riin ya da
hizmeti icerir ama her Urtin gergcek bir marka olamaz (Bartle, 2001 32). Gergek marka
calismada belirlendigi gibi tiiketicinin zihninde ve pazarda yerini alacaktir. Buna ek
olarak basarili markalarin ek degeri de mevcuttur. Markalama, Urlin stratgjisi igin
onemli oldugundan, marka yaratmak i¢in orgiit, uzun zamanl yatirim yapmalidir.
Ozdllikle reklam, promosyon ve paketleme, maliyet artirict oldugundan marka yaratma
cabalar1 i¢in 6nemlidir. Kiiresellesme ile popiiler olan iiretim i¢in dis kaynak edinme,
giniimiiz sirketlerini bu yonde hareket etmeye yonlendirmektedir. Dis kaynakli
tireticiler, ayn1 lilkede olsun ya da olmasin, uluslararasi bir marka yaratmis olduklari

icin finansal olarak giclidirler. Giiniimiiz sirketleri, para kazanmak agisindan,

11t



markanin ne kadar 6nemli oldugunu anlamislardir. Marka, servis yada Urin (reticisini
veya saticisini tanimlar. Marka, bir varliktir. Marka, bir patent veya telif hakkindan ¢ok
farkli bir seydir. Patent ve telif hakkinin kisith bir yasam siiresi varken, marka sonsuza
dek yasayabilir. Marka, miisteriler arasindaki {irtin ya da hizmetle ilgili iliskiyi ifade
eder. Bu iligskide, miisterilerin o tirliniin/hizmetin kendisine ve onu iireten kurulusa kars1
duydugu giiven ve sempati, temel belirleyiciler olarak algilanabilir. Marka, tiiketicilerin
iriinler veya hizmetlerle ilgili olarak duyduklari, gordiikleri, okuduklari, izledikleri
veya kendilerinin hirebir deneyimlerinden elde dtikleri verilere gbre yaptiklari
tanimlamayi ifade eder. Bu da firmalarin, markalarina yaptiklart yatirnrm ve uzun bir
zaman dlimini ifade eder (Bozkurt, 2006 48). Dolayisiyla markalarin gergek sahipleri
tlketicil erdir ve markalar1 yalnizca tiiketiciler yaratabilir.

Marka degeri; pazar ortaminda markanin degeri ve giiciinin, tuketiciler
tarafindan korundugu seklinde aciklanabilir. Tiiketici, markaya ne kadar sahip c¢ikarsa;
marka giivenirliligi o 6l¢iide deger kazanir, yiiceltilir. Yani, marka bagimlilig1 da, marka
degeri ile markanin  bilinirliginden  olugsmaktadir. Eger tiiketici, fiyat
degerlendirmesinden dolay1r marka degisikligine yonelirse; yaratilmis olan marka degeri
tiiketicinin goziinde azalacaktir. Bu durumda en iyi tiiketici, markaya kendini adayandir.
Marka degeri, tiiketicilerin varolan bir marka hakkinda ne diisiindiigiidiir. Denge
kavrami ise, markanin degerini tanimlayan finansal bir kavramdir. Bununla beraber
denge, taninmis bir markanin {iriin karakterine hakim olmasmi ve alt diizeyde bir
basarmin elde edilmesinde yardimer olur. Tiiketici iliskileri, marka degerini gelistirmek
icin kullanilabilir. Teknik olarak, marka degeri finansal bir kavramdir. Muhasebe denge
raporunda bulunur ve organizasyonun bir varlig1 olarak yer alir. Marka degerini
hesaplamak kolay degildir, ¢iinkii marka degeri, tiiketicilerin goziinde olusan bir
degerdir. Bu durumu analiz etmenin bir yolu da, tiketicilerin fiyat farklilagsmasiyla ayni
markayr kullanmay1 tercih etme arasindaki iliskisini incelemektir. Marka degeri,
tuketicilerin alacaklart markanin iiriin ve servisleri hakkinda bir fikir sahibi olmalari
demektir. Eger tiiketiciler inandiklar1 veya bekledikleri marka degerini alirlarsa, mutlu
olurlar (Bozkurt, 2006 50-51). Zaten markalar sunduklar1 ¢6ziimiin yaninda duygusal
doyum da taahhit ederler. Bu yiizden, biitiinlesik pazarlama iletisimini kullanmak ¢ok
faydalidir.

Giinliik yasantimizda bir mal/hizmet satin alirken 6nce markasina dikkat etmiyor

muyuz. Hangisinin zihinlerimizde daha iyi bir izlenimi (imaji1) varsa, o giine kadar
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hangisi ilgimizi daha @k ¢ekebilmis ise, ilgimiz, sempatimiz hangisine daha fazla ise,
onu satin almay1 diisiinmiiyor muyuz. Iste bu nedenle, bir marka yaratirken, iiriiniin
yararlar1 konusunda, tiiketiciye satin almas1 konusunda onu ikna edebil ecek bir 6lglide
ve giicte bir tamitim politikast izlenmesi gerekir. CUnkU firmalar misterileriyle,
markalari i¢in yaptiklar: bu tanitim ¢alismalarindaki basarilari 6l¢iisiinde iyi bir iletigim
kurabilirler ve yaratilan imaj Sl¢ilisiinde o markanin tercih edilirligini saglayabilirler.
Iste bunu basarabilen markalar, bu kuvvetleri derecesinde bir deger tasirlar (Ak, 1998
143). Unutulmamalidir ki, bazi orgiitler i¢in marka degeri, en degerli varliktir. Bu
durum, kiiresellesmeyle ve iletisim teknolojilerinin gelismesi ile daha da 6n plana
cikmistir (Bozkurt, 2006 51). Artik firma sahipleri tiiketiciyle iligkilerinin yani sira
ortaklari, hissedarlar1 ve iliskide olduklar1 bagka is ¢evreleri icin markanin ek degerini

de 6nemsemektedirler.

2.20.2.3.2Marka Degerini Arttirmanin Yollar1

Marka degeri yaratmanin yedi temel kurali (Turkel,
www.markastrateji .com/?p=67):

Tuketiciyi Dinle: Ilk olarak, markanmn her bileseninin tiiketiciyle ilgisi olmasi
gerekiyor. Cogu sirket markasini sirket yapisina gore konumlandirir. Oysa markanin
tiikketici isteklerine gore olusturulmasi gerekir.

Duygusal Bag Kur: Markanin once kalbe sonra beyne hitap etmesi gerekir.
Markanin tiiketiciyle kurdugu bag duygusal bir bagdir. Bunu rakamlarla
aciklayamazsiniz. Sirketler ise liriiniin kalitesi, sunulan hizmetin fiyat1 gibi rakamlarla
aciklanacak siireclerin daha onemli oldugunu diisiiniiyor. Tiim parfiimlerin i¢inde
benzer kimyasal bilesenler var. Ama tiiketici bazi parfiimleri stirdiigiinde kendini daha
seksi ve ¢ekici hissediyor. Bu nedenle bu duygusal gercekler iizerine konumlandirilan
markalar daha degerli hale geliyor.

Basit Ol: Ugiincii kural ise basit olmak. Aslinda herkes bu kurali uygulamaya
calistyor ama basaramiyor. Ozellikle son yillarda tiiketiciler her yerden bilgi
bombardimanina tutuluyor. Iletisim kanallarinin artmas1 ve sirketler arasi yogun
rekabet, verilen mesajlarin sayisini da artirds.

Hizli Algilat: Marka basit olmali ki dinsel, mekansal ve kiiltlirel farkliliklara

ragmen herkes icin kolay anlasilir olsun. Basit olanmi tiiketiciye daha kolay



anlatabilirsiniz. Markanin tek basina basit olmasi da yeterli degil. Bu basit markay:
tiiketiciye hizla algilatmak gerekiyor.

S&linU Tutan Marka Ol: Marka, iriiniin vaat ettigi tim Ozellikleri istiinde
tasimali. Sirkete ait olmali. Bu sayede tiiketici de hayal kirikligina ugramaz.

Tum Duyulara Hitap Et: Marka 5 duyuya birden hitap etmeli. Bugiin ¢ogu
markanin goze ya da kulaga hitap ettigi goriiliyor. Hatta markanin pazarlama
stratejileri de buna gore olusturuluyor. Ornegin ne kadar iyi bir restoran markasi
olursaniz olun, igeriye girildiginde tiiketici e8er kotii bir kokuyla karsilasiyorsa
markanizin degerinin artmasi miimkiin degildir. Tabii ki her iriiniin hisse ve kokuya
yonelik bir stratejisi olmayabilir. Ama bunu bir sekilde basarabilirlerse, marka degeri
katlanarak artacaktir.

Mesajini Tekrarla: Markay1 bir kez konumlandirdiktan, bu markanin tiiketiciye
ne ifade ettigini bir kez oturttuktan ve tiiketiciye verdigimiz mesaji net sekilde

belirledikten sonra geriye kalan sey bunu siirekli tekrar etmektir.

2.20.2.3.3Markanin Sirketin His® Seneti ve Finansal Degerine Katkisi

Olusan markanin igletmeye bir¢ok yarari vardir ve bu yararlar iki ana baslik
etrafinda toplanabilir (Tosun, 2002 97-98):

a) Markaya pazar degeri saglamak,

b) Markaya finansal deger katmak

Yukarida belirtilen iki temel yararin gergeklesebilmesi i¢in varolmasi gereken
marka imajin1 yaratma, belirli hedeflere ulasma ile miimkiindiir. Marka; adi, logosu,
ticari karakteri, rengi ve diizenledigi etkinlikler ile bir biitiindiir. Markanin hatirlanmasi
ise bu biitiinliik ile saglanir. Hatirlanmanin gergeklesebilmesi i¢in ilk asamada
taninmay1 saglayacak caligmalarin planlanmasi1 gerekir. Markanin taninmasi; ayirici
ozelliklerinin farkli ortamlarda vurgulanmasi ve hedef kitlenin ilgi alanina, 6zelliklerine
uygun etkinliklerin markanin iletilmek istenilen ozelliklerini belirtecek tarzda
planlanmasi ile gergeklesebilir. Markaya gereksinim olusturma, farkindalik ve marka
bilgisi saglama, olumlu tutum ve giiven yaratarak baglilik meydana getirme yolu ile
yaratilan marka imaj1, s6z konusu markaya pazar degerinin yani sira finansal deger de
kazandirilmasini saglar. Markanin finansal degerinin yiiksek olmasi ise, markanin
kimlik haklarmnin bedelinin yiiksek olmasi anlamma gelir. Ornegin; Coca Cola gibi

alaninda lider konumunda olan markalarin satin almalar1 s6z konusu oldugu taktirde
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sadece marka kimligi haklar1 i¢in yiiksek meblaglar istenebilir. Ayrica imaji1 giiclii ve
itibar1 yiikksek olan markalarin halka arzi gergeklestirebilmeleri durumunda hisse
senetleri yiiksek fiyatlarla borsada yer alir.

Markalarin rolii ve marka degerlenmesi son ddhemde giderek daha fazla tarti-
stlan ve celiskili goriisleri barindiran bir konu oldu. Basarili markalarin 6nemi {istiinde
duranlar artik yalnizca pazarlama yoneticileri degil. Markanin, bilangoya girmesiyle
hissedar gelirlerini artirdigini, sirketin kayiplarimi azalttigin1 ve marka satin almanin
bliylimeyi kolaylastirdigini gérdiikten sonra, finans yoneticileri de marka olgusuna daha
blylk bir sevkle yaklagsmaya basladi (Doyle, 2001 3). S6zgelimi, Diageo'nun marka
portfoyii, 1996 bilancosunda 2.8 milyar dolar olarak degerlendirildi, bu da toplam
hissedar paymin %74'lne karsilik geliyor. Giicli markalar1 olan firmalarin ayin
zamanda hisseleri de degerlenir. Citibank ve Interbrand tarafindan yapilan bir analiz,
uzun vadede (1980'den 1997'ye) giiclii bir sekilde markalandirilmig firmalarin FTSE
350ye oranla %20 dahaiyi bir finansal performans sergiledigini gosteriyor (Broadbent,
2001231).

Markalarin degeri konusunda hala kuskusu olanlarin iki sey yapmasi yeterli
olacaktir. Birincisi markali {irlin sirketlerinin sermaye piyasasindaki degerinin, maddi
varliklarinin degerini ne Olciide astigina bakilmalidir. ABD borsasinin genelinde bu
fark 19B'te (+) yiizde 50 iken, 1998'de yaklasik (+) ylUzde 130 a ulagsmistir. Sozgelimi,
CocaCola gibi bir sirket i¢in ise (+) yuzde 4.000 gibi bir fark s6z konusudur.
Ingiltere’den ii¢ drnek vermek yeterlidir: Cadbury Schweppes'in sermaye piyasasindaki
degeri, toplam maddi varliklari degerinden 1,5 milyar € (ylzde 33) daha fazladir.
Sainbuy's icin bu rakam 2 milyar € (+ylizde 55) ve Scottish and Newcastle Breweries
icin, 3,5milyar € (+ yiizde 158) gibi miithis boyutlara ulasmaktadir. Ikinci olarak, baska
sirketleri devralan sirketlerin markalar i¢in 6demeye hazir oldugu rakamlara bakmak
gerekir. ABD' de, Philip Morris'in Kraft almak i¢in ddedigi 8 milyar €, Kraft'in bir
ticari isletme olarak sahip oldugu muhasebe degerinin dort katina esittir. Ingiltere'de ise
Nestle, Kit Kat ve Polo markalarinin sahibi olan Rowntree'ye muhasebe degerinin bes
katina esit olan 2,8 milyar € 6demis ve daha sonra bu iki markanin satig potansiyelini
sonuna kadar kullanarak ihracatin1 en yiliksek diizeye c¢ikarmistir. Bu nedenle biiyiik
kuruluslarin ¢ogu agisindan markalarini hayati 6nem tasidigr gitgide daha fazla kabul
edilmektedir. Unilever'in eski yonetim kurulu bagkani Sir Michael Perry asagidaki

sozleriyle bu gercegi neredeyse kusursuz bigimde Ozetlemistir. “Tiketicilere yonelik



faaliyet gosteren bir firmanin en dnemli varliklar1 markalaridir. Markalar hesap edilmesi
olanaksiz bir deger tasir ve sirketin hem ge¢misten devraldigi miras1 hem de gelecegini
temsil eder. Tiiketim {riinleri pazarindaki bir firmanin Oniinde, marka yaratip
giiclendirmekten ve markalara yatirim yapmaktan baska bir yol yoktur (Buterfield,
2001 276-277)”. Glnimiizde marka degerinin getirileri de hesaba katildiginda
markalagmak firmalar agisindan hayati 6nem tagimaktadir. Artik iki tiir anlayis hakim

yak markasiniz yada degilsiniz.

2.20.2.3.4Diinyanin En Degerli 10 Markasi ve Marka Degerleri

Basarili bir marka olusturmanin yolu béliip ele gecirmektir. Pazarin biiytikligii
nedir? Markalagsma acisindan bu sorunun en iyi yaniti, sifirdir. Yeni bir marka
olusturmak i¢in, bir pazara hizmet etme mantigin1 birakmalisiniz. Onun yerine pazar
yaratma iizerine odaklanmalisiniz. Onde gelen marka degerlendirme sirketlerinden biri
olan InterBrand'in saptamasina gore; diinyanin en degerli on markasi ve bunlarin
tahmini marka degerleri ( Ries ve Ries, 2005 25-26-27-28-29-30):

Coca-Cola (70 Milyar Dolar): CocaCola'nin, kitaplarda yer alan 24,5 milyar
dolarlik mal varliginin neredeyse ii¢ kat1 olan bu rakam sasirticidir. Coca-Cola markasi
bu heybetli degeri nasil basardi? Coca-Cola blylk bir marka haline geldi, ¢ciinki kda
adli yeni bir pazar yaratti.

Microsoft (65 Milyar Dolar): Microsoft, oldukca kisa bir zamanda son derece
seckin markalagsmayi nasil basardi? (Sirket, Coca-Colamin 118 yillik gegmisiyle
kiyaslandiginda, sadece 29 yasinda) Microsoft daha iyi kisisel bilgisayar (PC) isletim
sistemi olusturarak giiglenmedi.

IBM (52 Milyar Dolar): IBM markasini ne olusturdu? Tek kelimeyle mainframe
(blylk boy) bilgisayar. IBM, ticari bilgisayar1 piyasaya ¢ikaran ilk sirket degildi
(Remington Rand, 1951'de ¢ikardigi Univac markasiyla ilkti.). Fakat Remington Rand
degisik alanlarda mal ireten biiyiik bir sirketti ve IBM tiim enerjisini is diinyasinda
kullanilacak enformasyon makineleri alanina yogunlastirmisti. IBM kisisel bilgisayar
(IBM PC) ile on alt1 biti piyasaya cikaran ilk sirketti fakat yine de kisisel bilgisayar
savasint Compaq, Hewlett-Padkard ve Dell gibi taklit¢ilerine karsi kaybetti.

General Eledric (42 Milyar Dolar): GE'nin tarihi, elektrik ampuliini 187%a
bulan Thomas Edison'a dayanir. Sirketi (Edison Light Company) daha sonra General
Eledric Company oldu.
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Intel (31 Milyar Dolar): Diinyanin en degerli markalar1 gibi, Intel markasinin
yaratimina esin kaynagi olan tek bir sey vardi. Tek bir kelime, mikrogip. Intel, Intel
4004'le, 1 mikro islemciyi ortaya ¢ikaran ilk sirketti.

Nokia (29 Milyar Dolar): Nokia markasini ne yaratti? Tek kelimeyle cep
telefonu. Gergekei olmak gerekirse, dinyanin altinci en degerli markasi, cep telefonunu
ilk ortaya cikaran sirket olan Motorola olabilirdi. Ama Motorola Nokia'ya karsi
kazanamadi, tipki IBM'in Compaq, Hewlett-Packard ve Dell'e kars1 kisisel bilgisayar
alaninda kaybettigi gibi. Nokia "cep telefonu” demekti ama Motorola, iletisim
ekipmanlarindan kiiresel uydu sistemlerine kadar genis bir iiriin yelpazesi anlamina
geliyordu. Nokia tersini yapti. Sirket, her seyi (kagit, silgiden lastik ve koruyucu mal-
zemelere, elektronik esyalardan makinelere, bilgisayarlara kadar) birakti ve cep
telefonuna odaklandi. Bir kez daha budamanin giicii.

Disney (28 Milyar Dolar): Disney markasini ne yaratt1? Tek kelimeyle, Mickey
Mouse. Disney, animasyon ya da fantastik sinema filmiyle anilan ilk markaydi. Pamuk
Prenses ve Yedi Ciiceler, Donald Duck, Pluto ve diger animasyon karakterler, Disney
markasini yaratmaya yardim etti.

McDondd's (25 Milyar Dolar): Big Mac markasin1 ne yaratti? Milyarlarca
hamburger. Ilk McDonald' s restoran1 méniisii, dlciileri ve tatlar1 degisik olanlar1 da sa-
yarsak tam on bir ¢eside sahipti. Hamburger (yak da bir kusak iistii olan cheeseburger)
siparisi vermeyecekseniz McDonald's'a gitmeniz i¢in bir neden yoktu. Mdntideki diger
her sey burgerlerin tamamlayicisiydi. Bugiin kuskusuz, tipik bir McDonaid's
restoraninda elliden fazla (eger farkli dlgiileri ve tatlarn katarsaniz 100' den fazla) c¢esit
var ve markanin basi dertte.

Marlbora (22 Milyar Dolar): Geleneksel bakis, Marlboro'nun basarisinda
reklamin birincil unsur oldugunu ileri siirer. Fakat reklam sadece bir aragtir.
Marlboro'dan 6nce, tiim sigaralar cinsiyet ayrimi1 yapmayan markalardi yani erkeklere
oldugu kadar kadinlara da hitap ederlerdi. Marlboro, eril marka imajin1 yaratmak i¢in
kovboy imajin1 kullanarak sigara genel egiliminden ayristi. Kadinlarin ¢ogunun
neredeyse ekekler kadar Marlboro ictigini unutun. Pazarlama, pazarda yapilmaz,
zihinde yapilir. Marlboro zihinlerde erkeksi bir sigaradir ki kadinlar da bu markay1 eril
yonlerini gostermek icin icerler.

Mercedes-Benz (21 Milyar Dolar): Karl Benz 1885te otomohili (tic tekerlekli),
takipcisi Gottlieb Daimler de 1886'da dort tekerlekliyi buldu. Daha sonra, iki otomotiv
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oncusti DamlerBenz AG adi altinda birleserek sirketlesti. Mercedes-Benz, Daimler-
Benz sirketinin yarattig1 bir markaydi.

Bu sekiz olgunun tiimiinde hangi acidan bakarsaniz bakin, pazar biiyiikligii
sifirdi. Diinyanin en degerli on markasinin sekizi, var olan kategoriden ayrisarak
yaratilmiglardir. Kalan iki olgu (IBM ve Nokia), markalarin ayrisarak insa edildigi genel
kuralina istisnadirlar. Ama bu iki olgu bir baska markalagma ilkesini gosterir. Dogru
seyler yaparak ya da rakipleriniz yanlis seyler yaptiginda kazanabilirsiniz. IBM ve

Nokia konusunda rakipler yanlis seyler yapmislardi.

2.21. Tiirkiye’de Marka Anlayisi ve Yasal Asamalar

2.21.1. Markalar Bayrak Tasimah m?

Tum dinya Ulkeleri ve bu Ukelerin ekonamilerinde bir sekilde yer alan iiretim
yapan firmalar kar etmek, blytmek, belirledikleri hedeflere bir an 6nce ulagsmak igin
yogun bir rekabet ortami i¢inde miicadele vermektedirler. Mutlak basar1 ise, sadece
kuvvetli markalar yaratmakla miimkiin olmaktadir. CocaCola deyince akliniza hangi
ulke geliyor? PekiyaMercedes deyince?yaToyota? Mitsubishi? Kellogg's;, Citibank,
Blaupunk, Bosch, BP, Lufthansa, Audi, L'Ored, Siemens, Michelin, Montblanc,
Marlboro, v.b... Listemizi uzatabiliriz. Markalarla birlikte aklimiza derhal markalarin
anavatani olan iilkeler geliyor. Amerika, Almanya, Fransa, Japonya. Ayni zamanda bu
markalar iilkelerinin ozellikleriyle 6zdesleserek kuvvetleniyorlar. TUm din ya da
kendisini miikemmellik agisindan kabul ettirmis bir Almanya; Mercedes, Bosch, Audi
gibi teknaloji gerektiren markalarla giiven ursuru teskil ederken, Amerika kendini daha
cok CocaCola, Levi's, Kellogg's gibi tiiketim mallartyla kabul ettirmistir. Yarattigi
markalarda liiks ve tiiketim unsurlar1 vardir. Aynmi sekilde Amerika'nin yarattigi
Chrysler, Chevrolet gibi otomobil markalar1 da kendilerini lilks ve ¢ok pahali olarak
konumlandirmiglardir. Demek ki iilkelerin kendilerine yakistirdiklart imaj, yarattiklar
markalar c¢ercevesinde olmaktadir. Hi¢ Heineken birasinin Amerika' da tiim Alman
biralarina gore ¢ok daha fazla sattigin1 duydunuz mu? Sebebi acaba nedir? Amerikalilar
Heineken'i Alman biras1 zannetmektedirler. Bilindigi gibi Almanya bira konusunda
uzmandir ve onun birasi iyidir. Tabii Amerikalilarin bu zaafi Hollanda hiikiimeti
tarafindan bilingli olarak kullanilmaktadir. Amerika'da satilan "Heineken" biralarinin

kapaginda; Almanya'da basilmistir seklinde bir ibare vardir. Bura, da hi¢bir aldatmaca
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yoktur, gercekler yansitilmaktadir. Evet "Heineken" biralarinin kapaklari Almanya'da
basilmaktadir. Ama bu Heineken'in Hollanda biras1 oldugunu bilmeyen Amerikalilarin
istedikleri gibi diisinmeye devam etmelerini saglamaktir (Arikok, 200L: 42). Dinya
ndfusunun yiizde 6'sin1 olusturan ABD, diinya {izerinde olusturulan reklam pastasinin
yiizde 56'sim1 tek basina kapmis durumda. Ve diisiiniin reklam, iletisim diinyasinin
icinde yalniz ve yalniz bir tek kanal. Chevrolet, pazarlamasina en fazla yatirim yapilan
Urdnlerden bir tanesi. General Motors bir siire 6nce Chevrolet markasina yalniz bir yil
icinde toplam 178 milyon dolarlik yatirim yaptigini agikladi. Bu, giinde 487 bin dolar,
saatte 20 bin dolar harcanmasi anlamina geliyordu. Sermaya piyasalarinda global
anlamda her 24 saatte bir devreden paranin miktar1 ortalama 1.3 trilyon dolar. Diinya
tizerinde faaliyet gosteren en biiyiik 100 ekonomi kurulusunu belirlemisler. Bunlardan
51't biiyiik sirket, 49'u {ilke. Yani sirketler iilke ekonomileriyle boy dlgiisiiyor.
Diinyanin 6nde gelen 500 ¢okuluslu sirketi, diinya ticaret hacminin yiizde 70'ini, diinya
tizerindeki toplam gelirin de yiizde 30'unu olusturuyor. Birlesmis Milletler verilerine
gore 1975 yilinda 7 bin adet ¢okuluslu firma faaliyet gdsteriyordu, aradan ortalama 25
yil gecti, bu ¢okuluslu firmalarin sayis1 60 bine ulasti. BP ve Amaco 2000 yilinda
birlestiklerinde, diinya gelirlerinin yiizde 20'sine esit bir biiylikliik olusturuyordu.
Yapilan arastirmalar diinya lizerinde faaliyet gosteren belli bagh sirketlerin yillik toplam
satislarinin  bazi {ilkelerin ulusal gelirlerini geride biraktigin1 gosteriyor. Fortune
Dergisi'nin 31 Temmuz 2000 tarihli sayisinda yayinlanan, satiglarina gore sirket listesi
ile Diinya Bankasi'nin 2000 yil1 Kalkinma Raporu sonuglar bir araya geldiginde ortaya
carpici bir tablo ¢ikiyor. Ulke milli gelirleri, sirket satiglari karsisinda hizla eriyor.
Tablonun birinci sirasinda 8,708,870 milyon dolarla ABD; ikinci sirasinda 4,395,083
milyon dolarla Japonya; 14'lincii sirasinda 389,691 milyon dolarla Avustralya yer
aliyor. Buraya kadar bir anormallik olmadigini diisiinliyorsunuz. Listenin {ist-orta
boliimleri ¢ok enteresan. Ornegin 23'iincii sirada 176,558 milyon dolarla General
Motors, 24'incii sirada 174,363 milyon dolarla Danimarka; 25'inci sirada 166,809
milyon ddarla Wal-Mart yer aliyor. 162,558 milyon dolarla Ford Motor Co. 27'nci
sirada; 159,985 milyon dolarla DaimlerChrysler 28'inci sirada goziikiiyor. Polonya
154,146 milyon dolarla Daimler Chrysler'r izliyor, onu 31'inci sirada Endonezya
140,964milyon ddarla takip ediyor ve sonra iki Japon firmasini goriiyoruz; Mitsui ve
Mitsubishi... GE 111,630 milyon dolarla 40'inc1 sirada Portekiz 107,716 milyon dolarla
42nci... Portekiz'i kicuk bir arayla 107,716 milyon ddarla Royal Dutch/Shell emin
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adimlarla izliyor. Yeni Zelanda'nmin milli gelirinin Nissan Motor Co.'nun yillik
satiglarina esit oldugunu 6grenmek ya da IBM'in yillik satislarinin Singapur'un 2 bin
603 milyon dolar (2000 yil1 Diinya Bankasi verilerine gore) olan milli gelirinin {izerinde
gerceklesmektedir (Ozer, http://www.vsdergi.com/20030@makal el er.htm).

Gorildugi gibi tlkelerin ekonomik gelismelerinin bir gostergesi de sahip
olduklar1 diinya markalaridir. Bugiin sadece A.B.D., Almanya, Japonya degil, Taiwan,
Kore ve Finlandiya sirketleri de diinya markalar1 yaratmaya Ozen gosteriyor. Bu
caligmalarla sadece bugiinkii iiriinlerini pazarlamada basarili olmakla kalmiyor, ayni
zamanda gelecekteki rekabet giiclerini gelistirmeye de yatirnm yapmis oluyorlar.
Ekonomik gelismemizi hizlandirmak ve kalici hale getirebilmek i¢in, kurumsal marka
degeri olusturmayr ve Tirkiye’den de diinya markalar1 ¢ikarmayr basarmaliyiz
(Erguden, http://www.markastrateji.com/?p=17). Globa pazarlamanin tartisildigi,
markalarin cografi sinir tanimadan diinyanin dort bir kdsesinde tiiketicilerin begenisine
sunuldugu, uydu teknolojisiyle global medya da n konusuldugu giinimuiizde markalar
dogduklar {ilkelerin kimliklerini tagimali mi1? Bir markanin global kimlige ulagmasi,
diinyanin her yerinde ayni iletisim stratejisini uygulayacagi anlamima da gelmiyor.
Diinyanin bir bdlgesinde global kimligi olusturan Ggeler belli bir karigimi kullanirken,
bu 6gelerin bazilar1 diinyanin baska bolgelerinde kullanilamiyor. Ornegin Ingiliz
kimligi Spice Girls igin uluslararasi basarida katalizor gorevi gorUp, bu dkenin
Bedlesdan sonra en popller muzik grubunu ¢ikarmasimi saglarken, ayni gorevi
Ingiltere'nin uusal havayolu British Airways icin nigin yerine getiremiyor? Burada en
onemli etkenlerden biri Ulkelerin tlketiciler nezrindeki algilanis bi¢cimi. Almanya'nin
otomohil kategorisinde, Japonya'nin elektronik kategorisinde, Fransanin sarap
kategorisinde, italya'nin moda alaninda sahip oldugu iilke imaj1 gibi. Ingiltere’de global
markalarin ulusal kimliklerine ne kadar yer vermeleri gerektigini degerlendirirken pek
cok Ingiliz iiretici, "Ingiliz mali" kavraminin pazarlama fadiyetlerinde ¢ok degerli
olduguna inaniyor. Londra'nin diinyanin en begenilen baskentlerinden, mizik ve moda
merkezi olarak gorilmesi global pazarda Ingiliz markalara avantaj sagliyor. Ancak tlke
kimligi tek basina uluslararasi pazarda markalar igin bir anlam ifade etmiyor. Bunun
sebeplerinden biri de Ulkelerin tek bir global imga sahip olmamalari. Ulusa
kimliklerinin kendilerine avantaj saglamasini isteyen markalar, tiiketicileriyle yaptiklar
ticai iletisimde ilkelerinin olumlu yanlariyla iliski kurmaya c¢alisiyorlar. Bu siireg

igerisinde iilkelerin uluslararasi arenada kendilerini nasil tanittiklar1 da blylk 6rem
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tasiyor. Ornegin Ingiltere'nin turizm gelirini artirmak igin iilkeyi "tarih parki" olarak
lanse etmesini pazarlamacilar markalar i¢in avantaj olarak gérmiiyorlar. Ciinkii hangi
iilke olursa olsun, uygulanan tanitim stratejileri tiiketicinin zihninde o iilkeyle ilgili bir
izlenim olusturuyor ve bu izlenim tiiketicinin o {ilkeden gelen diger iirtinlerle iliskisinde
rol oynuyor. Ingiltere’de faaliyet gdsteren Wolff Olins isimli tasarrm damismanlig
firmasinin  YOnetim Kurulu Baskani Wally Olins’in markalarin ulusal kimlik
tasimalariyla ilgili goriisleri soyle: "Global firmalarin artik ulusal kimlik tagimalari
dogru degil. Cunku eSer elinizdeki marka Ferrari ise Italyan kimliginden
yararlanabilirsiniz. Ama Olivetti markasiyla calismak zorundaysaniz Italyan kimliginin
hicbir yarari olmaz. Coziim, tilke kimliginin hangi yanlarinin, hangi pazarda faydali ola-
caginin tespitinde. 90'larin global pazarlamasinda en Onemli faktér markanin giigli
yanlarinin bulunmasi ve bunlarin gelistirilmesi. Bu gii¢lii yanlar1 dogru tespit edebiliyor
ve kullanabiliyorsaniz etkin pazarlama yapabilirsiniz. Eger bir marka ulusal kimligi ile
il gili 6zgiin bir 6zellige sahipse bunu kullanmalidir. Ornegin Cin'de ¢ay Ingiltere ile cok
yakin iliskiye sahiptir. Bu iilkede pazarlanacak ¢ay markalar1 Ingiliz yanlarmi one
cikarabilirler. Ote yandan Gliney Dogu Asya' da iilke kimliginden ¢ok iiriiniin kendi
Ozelli kleri daha 6nemlidir. Doniip dolasip ayni klise sonuca geliyoruz, “Global diisiinup,
yerel dayran” (Media Cat Dergisi, Say1: 144, 1997: 22).

2.21.2. Tiurkiye’de Markalasma Siireci

Gelismekte olan tilkeler i¢in basarili iinlii markalarin sayist oldukca azdir. Hatta
uluslararasi tim diin ya da tanman markalart hemen hemen hi¢ yoktur. Ciinkii
sirketlerin organizasyon yapilar1 heniliz saglam, ileri diinyanin gereklerine uygun
degildir (Ak, 1998:53). Ancak, bu genel kaninin aksine bir nebze Turkiye, bircok
kaliteli {iriintin tiretilebildigi bir iilkedir. Ancak genel bir yanlhis yapilmaktadir. Biiytik
bir pazarlama yanlis1. Tiirkiye’de isleyis su sekildedir: A firmasi bir {irlin {iretir; satar;
para kazanir. Daha fazla iiretirsem daha fazla kazanirim diye diisiiniir; {iretime yatirim
yapar; daha fazla iiretir; daha fazla satar; yine iiretime yatirim yapar; daha da fazla
iiretim yapar, bu sirada rakipleri daha ucuz fiyatla pazara girmistir, bu durumda malini
satamaz ve en zeki isi yaparak fiyatin1 digiiriir, daha fazla mal iiretmistir ancak kar
marj1 degismez, pazar pay1 kiigiiliir, bir kez daha fiyatin1 diigiiriir; basa ¢ikamaz, reklam
yapmaya karar verir, o gline kadar markalagsmak i¢in hi¢cbir sey yapmadigi i¢in reklam

sadece kisa vadede satislarinda kiiclik dalgalanmalara neden dur ve -plansiz, zorunlu
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olarak- kiigiilmeye gider. Sonug: Issiz kalan onlarca kisi, sokaga atilan trilyonlarca lira.
Ne acidir ki, markalagsmayr reklam yapmak zanneden, kalite yonetiminden, marka
mimarisinden, kurumsal kimlikten, pazarlamanin hi¢bir P’sinden anlamayan sirketler
kictlmeyi de beceremezler. Kiiclime daha dinamik olmak icin, cabuk karar vermek,
hizli hareket etmek igin gergeklestirilmez, sadece maliyetleri azaltmak ig¢in
gerceklestirilir, ¢linkii hakli olarak satiglarini diistinmek zorundadirlar. Kisa vadede
sirket i¢ine diistiigli durumdan sadece sansi1 varsa kurtulabilir ancak uzun vadede fay
hattina atilan temeli baska bir sarsintiya dayanamayacaktir. Hangi acidan bakarsak
bakalim, ister organizasyon yapisi, ister pazarlama stratejisi, ister rekabet kosulari;
Tiirkiye’de eksik olan markadir, markalardir. Elle tutulmayan seylere yatirim yapmay1
sevmeyen sirketlerimiz, diinyanin yillar 6nce fark ettigi markalasma geregine yeni yeni
ilgi gostermeye baslamistir (Yapici, www.markademi.com/index_makale.php. Ancak
bu biraz ge¢ kalinmis bir anlayistir. Ciinkii bunun farkina varan firmalar belki i¢
pazarda istediklerini edinebileceklerdir fakat dis Pazar bu anlamda zaten doygunluga
ulastigindan, kategoriler aslan sofrasina dondiiglinden isleri biraz zor gibi
goriinmektedir.

Ancak bu nokada hala Tiirkiye'nin kendisine 6zgii baz1 avantajlar1 var. Ulkenin
icinde bulundugu cografya, tarihsel yapi, insanlarin duygusalligi, kaliteli isgiicii gibi
bir¢cok avantaj var. Bunun yaninda Tiirkiye'deki sirketler, uzun yillarin verdigi birikimle
bu isi yapiyorlar. Bu da ciddi bir avantgja doniistiirtilebilir. Tiim bunlarindan yaninda
Tiirkiye'nin ciddi bir dezavantaji da bulunuyor. Bu da 6zgiiven eksikligi. Tirkiye'de
yasayan insanlar, siirekli olarak kendilerini birileri ile rekabet eder halde gormek
istiyorlar. Insanlarin kafasinda, devamli bir yaris havasi hakim. Bunun yerini kendine
giivenin almasi1 gerekiyor. Marka olma siireci iginde bilingli bigimde hep kendinizi
ileriye gotUrmelisiniz. Evrim siireci gecirmeniz gerekiyor. Amaciniz markanizi en
yiiksek seviyeye ¢ikarmak olmali. Cita her zaman en yiiksekte olmali. Tiirk markalari
kisa vadede diinya markasi olamazlar belki ama uzun vadede neden olmasin. Diinya
capinda bir marka olmak igin oncelikle diisiincenin netlestirilmesi gerekiyor. Ikinci
olarak sdylenenler ile uygulananlar paralel olmali. Hareketlerinizde basarili olanlari
tekrarlamali ve kendinizi en yiliksege ¢ikarmaniz gerekir (Grant, 2006 97). Turkiyede
marka olma siirecine genel bu bakisin yaninda markalasamamanin isletmelerin marka

yonetimine bakis acilar1 da 6nemli rol oynamaktadir.
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"Marka Y Onetimi" konusunda bilgi eksikligi, bilmenin ayri, uygulayabilmenin
ayr1 seyler oldugunu anlayamamak (ne yaptigimiz degil, nasil yaptiginiz dnemlidir),
Bilmedigini bilmemek; her seyi bildigini sanmak, 6grenmemek, yeterli vizyona sahip
olmamak (iist diizey yoneticilerde yetersiz egitim, diinya goriisii ve genel kiiltiir
eksikligi). hazir olmamak. plansiz — programsizlik, her konuda istikrarsizlik, biitce
ayirmamak, kisith biit¢elerle bu isleri yapmaya, yaptirmaya ¢aligmak, bu isi yeterince
Onemsememek, ucuz insanlarla ucuz isler yapmak, uzman olmayan kisilere danigsmak,
gorsel kimlik/reklam kimligi olusturamamak, ¢ok fazla kisiyle/muhatapla is yapmaya
calismak, gereginden az/fazla reklam yapmak, arastirmamak, bilgiye, bilimsel verilere
dayali calismamak, ¢agi takip etmemek, hobisiz yasam, kiiltiir ve sanat konularma
uzaklik, estetik isteyen konulardaki yetersizlikler, kararsizlik, her konuda taklit, Isi
ciddiye almamak, aldigin1 sanmak, danismanlik-hizmet alinan firmalarla profesyonelce
calisamamak. Odemelerde problem, fikir uyusmazliklar, kisa siireli birliktelikler, yanlis
reklam/PR sirketleri ile bilgiye degil, tahmin ve sezgilere dayali ¢alismak, onlara daha
cok kendi istek ve begenilerine gore is yaptirmak, net firmaisletme ve pazarlama
hedefleri ortaya koyamamak, tesadiifi basarilar elde etmek, insana, bilgiye, teknolojiye
deger vermemek, onemsememek, yapilan isleri birbirleriyle entegre edememek, her isi
ucuza getirmeye calismak, etkisiz iletisim ve tanitim c¢alismalart yaptirmak, uzman
olmayan uzmanlarla ¢alismak (en biiyilk sorunlardan biri!), markayr yanls
konumlandirmak, yanlis medya planlamalar1 yapmak, firmada markalagma
calismalarinda yanlis kigilerin gorev almasi. Bunlar soyledikten sonra baslikta
citlattigimiz iddiay: artik agabiliriz sanirim: Markasizlik antitezi, tezi marka ile birlikte
markasizligin da bir marka oldugu sentezini dogurmustur. Aslinda o6zellikle Avrupa
pazarina baktifinizda doymus bir pazar goriiyorsunuz. Firsatlar bizim gibi ekonomik
kriz yasasa da Tiirkiye gibi gen¢ ve gelismekte olan iilkelerde yer aliyor (Oguz, 2001
15). Markasizlik markasi kimi durumlarda “kaliteli {riiniin”, yapaylik karsisinda
“dogalligin” aamet-i farikasi olabilmektedir. Bir marka yaratilirken, ideal sartlarda
reklamdan ambalaja markanin tiiketici ile iletisim kurdugu her unsur iizerinde c¢ok
onemli ¢alismalar yapilir ve ¢ok 6zenli sonuclar elde edilmeye ¢alisilir; bu sonuglar
basitli kten muUmkiin oldugunca uzak tutulmaya calisilir. Oysa basitligin de bazen bir
piyasa degeri olabilmektedir. Marka yaratma konusunda uluslararasi diizeyde zayif olan
ve markasizligin kimi zaman kaliteyle 6zdeslestirildigi Tiirkiye’de marka yaratirken

markasizligin hikmetlerinden yararlanmak iyi bir hasat imkani sunacak miimbit bir



toprak olabilir mi acda? “Kalitesiz olmasa reklamini yapmazdi” ya da ayni manaya
gelen “lriinii zaten kaliteli, reklam yapmasina gerek yok ki” gibi marka yaratmanin
temel araglarindan biri olan reklami tezyif etmeye ¢alisan sozler isitmissinizdir (Baysal,
2003 46). Ozdllikle neredeyse hi¢ uluslararast markasi olmayan Tiirkiye’de “marka”

olgusunun kendisine kars1 da bdyle bir bakis acis1 markasizligin mazereti olabilir ancak.

2.21.3.Turkiye de Markalasma Siirecinde Yasal Asamalar

(Markalasma Siirecinde 556 Sayilh Kanun)

556 Sayili Markalarin Korunmasi Hakkinda Kanun Hiikkmiinde Kararname,
marka tescil bagvurularinin yerini, zamanini, basvuru evraklarinin diizenlenmesi ve
markalarla ilgili diger islemlerde uyulacak usul ve esaslarin belirlendigi kanundur.

Genel Hikiimlere iligkin amag¢ boliimiinde marka tesciline uygun mal veya
hizmetlere marka verilerek bunlarin korunmasina iliskin esaslari, kurallar1 ve sartlari
belirlenmistir. Bu kararnamenin ikinci kisim, markalarin 6zellikleri fikrasinda
Markalarin  Ozellikleri ve Korumadan Yararlanacak Kisiler sdyle belirtilmistir

(www.turkpatent.gov.tr/tpe/index.jsp?sayfa=201):

2.21.3.1Markalar ve Korumadan Yararlanacak Kisiler

Ortak Markalarin Ozellikleri: Madde 6- Ortak Marka, Uretim veya ticaret veya
hizmet isletmelerinden olusan, bir grubun mal veya hizmetlerini diger isletmelerin mal
veya hizmetlerinden ayirt etmeye yarayan isarettir.

Garanti Markalarin Ozellikleri: Madde 7- Garanti Markasi, marka sahibinin
kontrolii altinda bir ¢ok isletme tarafindan o isletmelerin ortak ozelliklerini, liretim
usiillerini, cografi menselerini ve kalitesini garanti etmeye yarayan isarettir.

Ticaret Markalarimin Ozellikleri: Madde 8- Ticaret Markasi, bir isletmenin
imalatin1 ve/veya ticaretini yaptig1 mallari, baska isletmelerin mallarindan ayirt etmeye
yarayan igarettir.

Hizmet Markalarimin Ozellikleri: Madde 9- Hizmet Markasi, bir isletmenin

hizmetlerini diger isletmelerin hizmetlerinden ayirt etmeye yarayan isarettir.
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2.21.3.2 Marka Basvurusu ve Tescil Islemleri

Marka tescil islemleri bagvuru tarihinden itibaren yaklagik bir yil i¢inde
sonuglanmaktadir. Bagvurular sekiz ay kadar siiren 6n incelemeden sonra, Marka
Biilteni'nde ilana ¢ikarak ii¢ ay siireyle itirazlara acilmaktadir. Ug¢ aylik siirenin
bitmesinden yaklasik bir aylik itiraz degerlendirme islemlerinden sonra markanin tescil
edilip edilmeyecegine karar verilmektedir. Marka tescil islemleri i¢in 6ncelikle tescili ni
talep ettiginiz marka igin bir &n arastirma yapilmasinda yarar vardir. On arastirma
isleminin olumlu sonug¢lanmasi halinde gereken basvuru dosyalanabilmektedir. Marka
Tescil islemlerinin tamamlanmasindan sonra markanin 5 yil siire ile kullanilmasi
zorunludur. Koruma stiresi basvuru tarihi iti bariyle 10  wyildir

(http://www.jenerik.com.tr/marka.html).

2.21.3.31zinsiz Marka Kullaniminin Cezalar1
Verilen mahkeme kararlar1 gerektiginde basin yolu ile kamuoyuna duyurulur,
maliyeti markayi izinsiz kullanan kisilere aittir. Tescilli marka sahibi dilerse, markasini
izinsiz kullanan kisiler hakkinda; markasinin itibarinin zedelenmesinden dogan zararin
ve ugradigl kar kaybinin ve diger maddi zararlariin giderilmesi i¢in tazminat davasi
acailir. Tirk Marka sistemine gore tescilli markayi izinsiz kullananlar hakkinda marka
sahibi baz1 kanuni islemler yapilmasi i¢in, Cumhuriyet Savciligi’na sikayette bulunarak
http://www.jenerik.com.tr/marka.html),
» 1-4 yil arasinda hapis cezasi1 verilmesini.
* 300 milyon lira ile 1 milyar lira arasinda para cezaisi verilmesini.
= ] yi1ldan az olmak {izere isyerinin kapatilmasi ve ayni siire ile ticaretten men
» edilmesini.

= Uretim araglaria ve mallarina el koyulmasini saglama haklarma sahiptirler.



3. REKLAM KAVRAMI VE MARKALASMA SURECINDE REKLAMIN ROLU
VE ONEMI

Tiiketiciye yonelik reklamin marka yaratici rolii kapsaminda yapacagi en biiytik
katki, o hayati akil ve duygu bilesimini, marka taniminda ve kapsaminda soziinii
ettigimiz “akil” ve “kalpten” yoOnlerin bilesimini biitiinsellik iginde iletebilme
yeteneginden kaynaklanir. Reklam, pazarlama karmasma bagka higbir 6genin
yapamayacagi bicimde duygusal degerler katabilir. Goriintii kiiltiiriiniin 6ne ¢iktig1 ve
reklam yonelimli tiiketicilerin gittik¢e artti1 bir ¢cagda yasadigimiz i¢in degil, ama ayni
zamanda bagka hicbir seyin yapamayacagi sekilde, reklam c¢ok yonliiliik ve ustalik
baridiran gizil giicliyle duygulara hitap ettigi ve duygular1 etkiledigi i¢in boyledir bu
(Bartle, 2001 35). Markalasma siirecinde reklam, iletisim stratejisi olarak 6nemli bir
giice ve etkiye sahipken, bunun yaninda markalagmada basli basina bir gii¢, sihirli bir

degnek de degildir.

3.1.Reklam

Birer tuketici olarak genellikle reklamlarin bizi kisisel bakimdan etkilemedigine
inaniriz. Buna ragmen reklam verenler reklam yapmaya devam etmektedirler
(Sutherland ve Sylvester, 200Q 20). Bu stireg¢e reklamin iktisadi ve sosyal etkilerine ve
katkilarina deginerek, reklami yerenler oldugu gibi, 6venler de pek ¢oktur. Tartismaya,
iktisat¢ilarin, pazarlamacilarin, tiiketicilerin, sosyologlarin ve psikologlarin da
katildiklar1 goriilmekte ve tartigma reklamciligin ilk basladigi giinlerden bugiine
stiregelmektedir (Cemalcilar, 1988 53). Tiiketici ve iiretici arasinda ilgi ve bilgi bag
kuran reklamin bu giine kadar yiizlerce degisik tanimi1 yapilmistir. Reklam: Bélirli bir
kaynak tarafindan mallarin, hizmetlerin veya diislincelerin para karsiliginda iletisim
araglar1 vasitasiyla tarif edilerek duyurulmasidir (Teknecioglu, 1998: 19). Baska bir
tanima gore ise "Bir etkileyici iletisim bigimi olarak, tiiketicileri, bir mal ya da
hizmetin varlig1 hakkinda uyarmak ve o mala, markaya, hizmete veya kuruma yonelik
olumlu bir tutum yaratmak amaciyla goze ve/veya kulaga hitap eden mesajlarin
hazirlanmasi ve bu mesajlarin gesitli medyalarda ticretli olarak yayimlanmasi" olarak
tarif edilmistir (Kurtulus, 1982: 19). Bir bagka tanima goreyse reklam; bir is, mal ({iriin)
ya da hizmetin, bir bedel karsiliginda gesitli iletisim araglarinda ve genel yayin
aradarinda (kitle iletisim araglari, medya), c¢esitli yontem ve sekillerde, belirlenen

kitlelere duyurulmasini saglayan, tanitan, nereden, nasil ve ne fiyata alinabilecegini
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Ozel, etkileyici bir mesgla anlatan, tiiketiciye parasini en iyi degerlendirme yolunu
gosteren, yatirimetrya hak ettigi pazari kazanmasini saglayan, islerini ve verimlendiren,
onu yeni yatirimlara tesvik eden bir tanitim araci olup reklamin belirgin 6zellikleri
vardir (Ak 1998 129). Buna gore reklamin ortak 6zellikleri sunlardir.

Reklam;

= Para karsilig1 yapilir.

= Kisisel bir satis ¢abas1 degildir (kitleseldir),

= Biiyiik hedeflere ulagan bir iletisim bi¢imidir,

= Reklamin mesajinda sadece iiriin degil, hizmet ve diisiinme anlayist da vardir

Kuramsal baglamda, yiizyilin baglarinda (20'li yillarda) Birlesik Devletlerde
tasarlanan geleneksel reklam, kurami, tek bir varsayima, yani etki hiyerarsisine
dayaniyordu. Bu varsayim, ilkece, tiiketici olmayan bir kisinin tiiketici haline
getirilebilmesi i¢in, reklamin, zaman i¢inde birbirini izleyen su ii¢ evreden gecmesi
gerektigini 6ngérmekteydi (Camlidere, 2002 457-458). Bu evreler sunlardir:

Bilissel evre (learn): dikkat, farketme, tanima, kavrama. Bu evrede, tiiketici
arana blir.

Duygusal ewe (like): ilgi, degerlendirme, kani, tercih, inanma. Geregince
bilgilendirilmis tiiketici tirlinle ilgilenir.

Davranissal evre (do): niyet, davranis, eylem. Konusunda bil gilenen ve Grinin
yeni avantajlariyla tiiketici, onu satin almaya karar verir.

Bu evrelerin siralar1 degistirilerek elde edilen doniistimler, reklamin tiiketiciyi
etkiye agik hale getirecek ilk kuramsal yaklasimi ortaya koymaktadir. Ote yandan,
"reklamlar tiiketiciyi belirli bir {iriinli digerlerinden ayirt eden 6zelliklerden haberdar
ederek tercihte bulunmasmi saglarlar". Oyleyse, en genel anlamda "Ureticilerin
tiikketicilerle kendi iirlinleri hakkinda iletisim kurma yolu" olan reklam, {iriin hakkinda
bilgi vererek kamuoyunun tercihlerini etkileme, hedef kitleyi arzulanan satis stratejileri
dogrultusunda edilgenlestirme yontemidir (Camlidere, 2002: 458). Cercevesi bu sekilde
¢izilmis olan reklam, "bir etkileyici iletisim bi¢imi olarak, tiiketicileri, bir mal ya da
hizmetin varligi hakkinda uyarmak ve o mala, markaya, hizmete veya kuruma yonelik
olumlu bir tutum yaratmak amaciyla gbze ve/veya kulaga hitap eden mesajlarin
yayinlanmasi (Kurtulus, 1982 19) oldugundan sonugta reklamin 4 o&zelligi vardir
(Oktay, 1996 424425 Bunlar:
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Reklam (halkla iliskilerin aksine) bir bedel karsiligi yayinlanmaktadir: Bir baska
deyisle, reklami yayinlatmak isteyen kisi ya da kurum, onu yayinlayan iletisim
medyasina bir bedel 6demektedir. Ayrica, reklami hazirlatan kisi ya da kurum da,
reklam mesajin1 hazirlayan reklam sirketine ve reklamciya belirli bir Ucret vermektedir.

Reklam sunulusu bakimindan diger tamtim unsurlarindan ayrilr: Reklam,
kisisel bir sunus degil, genis kitlelere hitap eden kisisel olmayan bir satis ¢abasi, teknigi
ve bir pazarlama iletisimi yontemidir ve bunun i¢in genellikle kitle iletisim araglari
kullanilir. Reklam mesajinda mallar, hizmetler ve diistinceler vardir ve bunlara yonelik
olumlu tutumlar, ikna yoluyla olusturulmak istenir. Reklam yapan kisi ve kurum
bellidir.

Sergio Zyman ve Armin Brott, Bildigimiz Reklamciligin Sonu kitabinda reklami
anlayis olarak daha ileri gotirmekteler ve “Reklamciligin, salt televizyon reklamindan
daha bagka bir sey oldugunu marka olusturmayi, paketlemeyi, Unu sozculeri,
sponsorlari, tanitim, miisteri hizmetlerini, calisanlariniza davranis bi¢iminizi, hatta
sekreterinizin telefona cevap verisini bile kapsadigin1 ve reklamcilik bir sanat bigimi
degildir. Daha ¢ok mali, daha fazla paraya, daha ¢ok belirterek, bir anlamda markalagma
strecinde yaptigimiz her hareketin ayni zamanda bir reklam oldugunu da
belirtmektedirler. Ayrica yazar; basari, bilimsel ve disiplinli bir sirean sonuwcudu ve
kesinlikle her bir harcamanin bir dontisti, getirisi olmalidir. Misterilerinize sizin
Urdnlerinizi satin almalari i¢in sebepler sunmazsaniz, satin almayacaklardir. Satisa yol
acmadig stirece, farkindalik tamamiyla degersizdir. Son olarak ve en dnemlisi, her sey -
her yaptigimiz ya da yapmadiginiz ya da her soylediginiz ya da sdylemediginiz- bir
mesq] iletir (Zyman ve Brott, 2004 11-12)” diyerek reklamin kuru kuruya bir sunus
bicimi olmadigini bunun O&tesinde bir anlayis oldugunu belirterek, belli stratejiler

dahilinde yapilmasi gerektigini belirtmistir.

3.2. Reklamin Amaglar

Reklami genel olarak degerlendirdigimizde, ii¢ baslik altinda toplayabilecegimiz
birtakim amaglarla {iretici ya da araci isletmeler tarafindan hedef kitle olarak
tanimlanan ve ¢esitli kriterlere gore ayrimlanmis olan insan gruplarina yonlendirilmekte
oldugunu gormekteyiz (Avsar ve Elden, 2004 23-24-25). Reklamin amaglart bu iig
basliktan daha fazla kategori altinda toplanabilir. Ancak bu c¢alisma cercevesinde

reklamin ti¢ amaci:
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3.2.1. iletisim Amaci: Ne tiir hangi amaclar kullanilirsa kullanilsin reklam
oncelikle, iletisim amaci tasimaktadir. Bir iletisim silireci olarak da
degerlendirebilecegimiz reklam, iletisim siirecinin tim Ogelerini biinyesinde
bulundurmaktadir. Reklamin iletisim amaci, bilindigi gibi tarafsiz bir iletisim degil, tam
tersine Uretici tarafindan bilingli olarak yonlendirilmis, sekillendirilmis bir iletisimdir.
Bu baglamda reklamin bir iletisim bigimi olarak yerine getirmeye calistifi bazi temel
fonksiyonlar s6z konusudur. Bunlar: Bilgilendirme fonksiyonu, ikna éme fonksiyonu,
hatirlatma fonksiyonu, deger katma fonksiyonu ve oOrgiitiin diger amaglarina yardimci
olma fonksiyonu seklinde siniflandirilabilir.

Bil gilendirme Fonksiyonu Bilgilendirme fonksiyonurg, ¢zellikle yeni bir Griin
yada iiriin kategorisinin pazara ¢iktig1 zamanlarda, yeni iiriine hedef kitlenin dikkatinin
¢cekilmesi, yeni Urlniin 6zelliklerinin, yararlarmin dile getirilmesi gibi birincil talebi
olusturma amaciyla basvurulmaktadir. Bilgilendirme fonksiyonu, iriinlerin degisik
kullanim bigimlerinin gosterilmesi, fiyat degisikliklerinin duyurulmasi, iiriiniin nasil
calistiginin anlatilmasi, triinle ilgili servislerin tanitimi, firma imajimnin olusturulmasi ve
tuketicilerin  belli konulardaki kaygilarmi giderme gibi noktalarda etkin olarak
kullanilmaktadir.

Ikna Etme Fonksiyonu: ikna @éme fonksiyonu, ¢ellikle ikincil talep yaratma
amaciyla rekabetin yogun yasandig1 ortamlarda, markanin bilinirligini, tercih edilirligini
arttirmak, tuketicil erin belli iiriin ve markalarla ilgili tutumlarini, algilarini etkilemek ve
degistirmek ve s6z konusu iiriin ya da hizmetleri denemeye ikna etme amacini tasir.
Ornegin, compactdisc galarlar pazara sunulduktan sonra Sony, sunulanlar iginde, kendi
iriiniin en iyi kalite olduguna, tiiketicileri ikna etmeye calismistir. Bazi ikna ediCi
reklamlar; isletmenin dogrudan ya da dolayl olarak kendi iirliniinti, diger bir veya
birkag tirtinle karsilagtirdig1 kiyaslama yapici reklama doniisiir (Kocabas, Elden, Celebi
1999 55).

Hatirlatma Fonksiyonu: Hatirlatma fonksiyonu, Ordnidn dgunluk dénemine
eristigi ya da mevsimsel talebin s6z konusu oldugu iriinler i¢in (dondurma, vantilatér
vb. gibi) talebin olmadig1 donemlerde de iiriiniin ve markanin hatirlanmasin, tiiketicinin
beyninde canli tutulmasini, tiiketicilerin {irlinii diiglinlir olmalarin1 saglamak {izere

kullanilir.
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Hatirlatict reklam, GUrinin dgunluk doreminde onemlidir. Taketicinin riin
hakkinda diisiinmesini saglar. Televizyonda pahali Coca-Cola reklamlari, tiiketicileri
bil gilendirmek veya ikna etmek i¢in degil, onlara Coca-Cola'yr hatirlatmak i¢in dizayn
edilir (Kocabas ve Elden ve Celebi 1999 54-55).

Deger Katma Fonksiyonu: Deger katma fonksiyonu ile reklamcilar markalara
bir kisilik, 6zel bir anlam katma cabasi1 i¢indedirler. Markalarin rakiplerine gére daha
ozellikli, yeni moda, prestijli, belli bir stili olan, giiclii ve iistlin goriinmesini saglama
cabasi, reklamin deger katma fonksiyonuna isaret eder.

Orgiitiin  Diger Amaglarina Yardimci Olma Fonksiyonu: Orgitin diger
amadarma yardimci olma fonksiyonu, reklamin kurumun diger satis ve tutundurma
cabalari i¢inde yer alan kupon, c¢ekilis, dogrudan satis gibi fonksiyonlarinin amaglarina
yardim etme ve destek verme islevini iistlenir. Reklam yoluyla pazarlama iletisimi
unsurlarinin etkinligi artar; tiiketici, lirlinlin adini, ambalajin1 tanima ydniinde daha
duyarli olur.

[letisim olmayinca, amaglar ne denli iyi saptanmis olursa olsun, gorevler ne
derece 1iyi diizenlenirse diizenlensin, esgiidim ve amaglara yonelik etkilesim
olmayacaktir. Etkilesim olmayinca da orgiitii basariya gotiiren en 6nemli etkenlerden
biris olan ortak amag¢ ve ortak ¢aba gergeklesmeyecektir. Ancak burada belirtilmesi
gereken bir nokta, amacglar saptanirken yoneticileri oldugu kadar yonetilenleri,
tiikketicileri ve diger ¢ikar gruplarint da memnun edecek dengeli, planli ve ortak ¢ikarlari
gozetici Onlemlerin dikkate alinmasidir. Bu diizenin kurulmasi i¢in de iletisim
sisteminin kurulmas1 ve kaliteli bir sekilde isletilmesi gerekmektedir (Yatkin ve Yatkin,

20086 2).

3.2.2.Satis Amaci: Hedef tiiketicinin reklami yapilan iiriin yak hizmete yonelik
tutum ve algilarinda degisiklik yaparak, satin alma davramigini gerceklestirmesini
saglamay1 amaclar. Reklamin satis amacint uzun ve kisa vadeli satis amaci olarak
degerlendirmek miimkiindiir. Uzun vadede Urlin ya da hizmet hakkinda olumlu bir imaj
olusturarak satislar1 arttirma hedeflenirken; reklamin kisa vadede satis amacinda ise,
rin ya da  hizmetin hedef tiiketici tarafindan kisa siirede satin alinmasi
amaglanmaktadir. Her iki durumda da satis amacina iliskin amagclar1 bellidir.
Tuketici yada araciya bilgi vermek

= Mal ve hizmetlerin tiiketimini kisa veya uzun donemde arttirmak
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Toptan ve parekendeci satictya yardimci olmak
Mal ve hizmete kars1 talep yaratmak

Talebin yaratacagi fiyat esnekligini en azaindirmek

3.2.3.0zd Amaglar

Reklamin baslica 6zel amaglart sunlardir.

Kisisel satis programini desteklemek

Saticilarin ulasamadigr kisilere ulagsmak

Aracilarla iliskileri gelistirmek

Yeni bir pazara girmek yada yeni bir tiiketici grubunugekmek
Pazara yeni bir mal sunmak

Malin satisini arttirmak

Sanayi dalinin satiglarini gelistirmek

On kanilara kars1 durmak

Isletmenin sayginligini arttirmak reklamim amaclar arasindadr.

3.3.Reklam Trleri

Reklam, iiriiniin farkina varilmasmi saglayan, insanlarin diislincelerini

degistirmeye yonelik, insanlarin goriislerini giliclendirmeyi amaglayan, eglendirici

reklamlar olarak dorde ayrilir (Avsar ve Elden, 2004 23-24-25). Bu ddt reklam tirl ve

aralarindaki iligki asagidaki tablodaki gibidir:

Tablo & Reklam Turleri

ILGI

UYANDIRMA [™

~
s ~
” g ~
P ~
i >a
TUTUMU TUTUMU
GUCLENDIRMEE REKLAM DEGISTIRME
< >
~ P d
~ P d
~ P d
”
P d

EGLENDIRME |,

Kaynak: Avsar ve Elden, 2004: 23.
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3.4.Reklamin islevleri

Reklam, satis amacina yonelik ilgi ve istek yaratmak, tanitic1 bilgi vermek, satis
diizeyinin korunmasini ve gelistirilmesini saglamak, dagitim kanallarinin ve saticilarin
etkinligini arttirmak, yeni mallarin pazarlanmasini kolaylastirmak, gerektiginde
isletmenin de reklamini yaparak o igletme i¢in tiiketiciler nazarinda olumlu izlenimler
yaratmak gibi temel islevleri yiiklenir (Teknecioglu, 1988 53). Ancék, temel olarak
pazarlama ve iletisim araci olarak reklamlarin iki temel islevi vardir (Kavas, 1988 66-
67). Bunlar:

Reklamin Birinci Islevi Tiiketiciyi Bilgilendirmektir: ~ TUketicilerin, gunlik
hayatta, piyasadaki tim iirlin ve hizmetler hakkinda haberdar olmasi imkansiz
oldugundan, onlarin istek ve gereksinmelerini karsilamalarina yonelik bilgi arayislarina
cevap veren arag¢ reklamdir. Reklamun ikinci islevi ise tiiketiciyi ikna etmektir: TUKeticiyi
ikna etmek; baska bir deyisle, onu belli bir yonde davranmaya ydnlendirmek ve
tercihlerini, reklami yapilan iiriin dogrultusunda kullandirmaya ¢alismaktir. ikna etme
islevi modern reklamciligin ana amaci olarak goriilmektedir. Aslinda tiim basarilar, is
hayati, iiretim, egitim, politika ve yeniliklerin benimsenmesi ile ilgili olarak ikna etme

stredne baghdir.

3.5.Reklamin Toplumsal Rollu

Reklami kiiltiirel kodlardan bagimsiz olarak anlamlandirmak olanaksizdir.
Reklam kdiltturden kiglk bir gorinima, kr kaltdr kesitini resmeder yada kulttrel kodu
cagristiran anlik bir imge sunar. Kiiltiir de, buna karsilik, reklamdan yansiyan goriintimii
benimseme egilimi gosterir. Reklam baglaminda kiiltiir, artik yaratict bir disavurum
bicimi olmaktan ¢ikmis, hemen hemen reklamdan ayirt edilemeyecek bir nitelik
kazanarak standartlastirilmis iiriin imal edilen bir endiistri haline doniismiistiir. Kiiltiirel
alan, ¢coktan, markalarin ¢atisma alani haline gelmistir. Reklam bu savasin i¢inde adeta
bir kiiltliir endiistrisi gibi islev goriir. Bu endiistrinin yasami, reklamin bir de kitle
kiiltiirti olusturmasini gerektirmistir. Bilindigi tizere "kitle kultUrl hereketsiz, edilgen bir
halk kitlesi, toplumsal yapidaki konumlariyla baglar1 zayif, sinif bilincinden uzak, onun
ve ¢esitli toplumsal, kiiltiirel dayanigsmalarin farkinda olmayan, bu nedenle de biitliniiyle
gugsiz ve agz mi adz kalan hir zerredk bireyler toplamidir". Kiiresel iligkiler ve
kiiresellesen diinya, dogal olarak toplumdan topluma farklilik gosteren 6zgiin kiiltiirel

degerleri de tehdit etmektedir. "Reklamcilik, kiiltiirel metalarin anlamlarin1 mali
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ekonominin ¢aligmalarina olabildigince iyi bir bicimde uydurarak onlar1 denetim altina
almaya ¢aligir; toplumsal farkliliklar kiiltiirel farkliliklarla, kiiltiirel farkliliklar1 da iiriin
farkliliklariyla ortiistiirmeye ugrasir". Ayrica, kiiresellesmenin ¢ikaria toplumlararasi
farkliliklar1 da yok etme egilimindedir. Bunda uluslararas1 dolasimda olan iiriinler i¢in
hazirlanan ve ¢esitli dillere ¢evrilerek sunulan reklamlarin payr biiyiiktiir. Durum bu
olunca, kiresel bir insan modeli -yasam bigimleri ayni, giyim ve makyaj bigimleri ayni,
gereksindikleri gereder ayni olmasi dayatilan bir insan topolojisi karsimiza
cikmaktadir. Reklamin simgesel dili, ayni Kkiiltiirel kodu paylasanlara gergeklik
kurgusuyla iletilir. "Reklamin sundugu evren ile ger¢ek evren arasinda benzerlige ve
dlz degismeceye dayali bir iliski kurulur. Ger¢ek yasamdan kopup gelen uzamin,
zamanin, eyleyenlerin ve nesnelerin goriintlisi ger¢ek evrene gonderme yapar.
Reklamin mutlu, huzur dolu evreni ile gercek evrenin nasil yer degistirdigi pek de agik
degildir. Esenlikli evren ‘“gercekmis gibi” sunulur ve algilanir". Gergeklik etkisi
uyandirmayr amaglayan "reklam sozcesi gercegin benzer bir durumunun belli bir
baglamda yeniden sunulmasidir, onun i¢in de gercek degil “gerceksi”dir. “Gergeksilik”
reklamda sunulan bilgilerin dogrulugunu, ger¢ekligini degil, gercege benzerligini
gosterir". Gergeksiligin reklam sozcesine kattig1 yanilsama iiriinii algisal bir gerceklige
oturtur. izledigimiz reklamdaki kurgulanan olay ya da kahramanlarla Uriine sahip
oldugumuzda 6zdeslesmis gibi hissetmemizi, ya da hi¢ olmazsa reklamda dayatilan
imgesel diinyada onlarin yan1 basimizda oldugu diisiincesini verir. Gelecege beslenen
umutlar, aranan/6zlenen giizellikler (bazen de ge¢mise gomiilmiis ama tath bir hiizlin
esintisi yayan duygulanimlar) hep reklamin sdyleminde yasatilir. Cevremizi kusatan
reklamlar bir par¢ga animsanacak olursa, bizi iletilerinde sunduklar1 biiyiilii diinyaya
cagirirlarken, i¢inde bulundugumuz durumla arzuladigimiz yasam arasindaki
dengesizligi kullanmak isterler. Kisinin i¢inde bulundugu sikintilardan kurtulma
istegini, arzuladigt yasami sunmaya c¢alisir reklam. Kiginin mevcut durumunu degil
ozlem duydugu/olmak istedigi diinyayi/yasami sunar. "Uriine onun imgesini/degerini
siz verirsiniz ve sonra {iriinii satin almakla bu imgeyi geri alirsiniz". Bu kisir dongiide
biz satin almakla yine kendimizi, kendi imgelemimizi satin almis oluruz. Bu baglamda,
ayrica, toplumlarin sosyo-kiiltiirel diizlemde yasadiklari gelisim/degisim seriivenini
kolaylikla okuyabilmek i¢in, reklamin yasadigi (tarihsel) seriiveni izlemek yeterlidir,
denilebilir. Bir baska deyisle, reklamlar1 izlemek, kendimizi ve toplumsal degisimde
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yansitan reklamlar, tarihe taniklik eder ve kendi baslarina birer tarihsel sertiven igerirler
(Camdereli, 2002 465468). Bu tarihsel sertivenin kiturel boyutu da soz konusudur.
Reklamlar sadece mali tanitmaz, malin alinmasi noktasinda tiiketiciyi ikna etmeye
calismaz ayni1 zamanda kiiltiirti de etkiler hatta sekillendirir.

Bu cercevede, her zaman ve her yerdeki mevcudiyetiyle adeta totemik bir gug
haline gelmis olan reklama yonelik 1960'11 yillarda baslayan kaygilar ve elestiriler
gunimizde de surmektedir. Bu sebeple reklamin islevi, reklamcinin smirlar1 ve
gorevlerini tanimlayabilmek i¢in, reklama yoneltilen ¢esitli elestirilere ve reklamcilarin
savunmalarina bir goz atmak yararli olacaktir.19601 yillardan beri sorgulanan ve
elestirilen reklami, Roland Barthes kitle kiiltiiriiniin ¢esitli ifade bigimleri iginde
"modern bir mit" olarak tanimlar. Yine yapisalci yaklasim, reklamin sembolik yanin
vurgulayarak diissel boyutunu gozler oniine sererken, reklami sadece bir bilgi verme
araci olarak goren ampirik yontemi ve bu ampirizmin getirdigi igerik ve analiz
yontemlerini reddeder. Linguistler ve semiyologlar ise reklamla ilgili tartismalarin
sifreleme ve sifreleri ¢6zme olgularmin aydinlatilmasinda biliyiik katkida
bulunmuslardir. J. Baudrillard, reklamin "tiikketim toplumunun ideolojisi” icinde
degerlendirilmesi gerektigini belirtmistir. Bu farkli teorik tanimlarin yani sira, reklam
ciddi suglamalarin da odagi olmus, insanlar1 zehirlemek, beyinlerini yikamak ve
maniple etmekle suglanmistir. Tiketicilerin reklamin tuzaklarina karsi uyarilmasi;
karsisinda, reklam sektorii de kendisini savunmak igin cesitli savlar dne siirmiistdr.
Reklamcilarin savunmalarina en biiyiikk desteklerden birisi, 1978 yilinda, A&T'nin
reklamcilikla ilgili felsefesinin acgiklayict 6nséziinde ("Memorandum Explicatif) yer
almigtir; Reklam ne ise yarar? Cevap:"Reklam halkin hizmetindeki kitlesel Gretim ve
dagitim sisteminin vazgegilmez bir pargasidir. Mallarin ireticilerinin ve hizmetleri
sunanlarin halka sunduklari sey hakkinda bilgi vermek ve halki sunduklarina yoneltmek
icin reklama ihtiyaclar1 vardir. Bu tiir bir bilgi sistemi Uretim ekonamisi igin yararl
oldugu gibi, tiiketiciler igin de gesitli se¢enekler arasinda tercih yapabilmeleri agisindan
onemliidtr. Reklam, ayrica, iiretimin piyasaya sunulmasini garanti ederek istihdamin
stabilize olmasinda da bir etkendir. Reklam pazardaki rekabetin temelidir. Gelismeleri
ve yaraticiligi harekete gecirir; piyasa icin aksi takdirde ¢ok pahaliya mal olac& mal ve
hizmetlerin disiik maliyetle saglanmasinit miimkiin kilar. Son olarak reklam, medyalarin
finansmanima temel bir katkida bulunur. Iste bu kisa metin, reklama kars: elestirilere

devletler adina verilen ¢ok net bir mesajdir ve reklamin ekonomik iglevinin kabuliidiir.
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Reklamin tanimiyla ilgili, baska bir 6nemli boyut da, 1971'de Wolfgang Haug
tarafindan sunulmustur. Reklami "bir giinliik yasam bigimi" olarak ele alarak sosyal ve
kisisel kimligin olusumu iizerine konumlayan Haug "ticaretin estetigi” kavramini
Onermistir. Haug'un bu tiiketilen nesne ¢evresinde hayali alanlarin nasil olustugunu
gostermektir. Amerikali elestirmen Leslie Savar ise The Sporsored Life isimli kitabinda
bu hayali alanlar kavramina baska bir boyut getirerek, reklamin kendi deneyimlerimizi
bize yeniden pazarladifimi ve kendi imajlarimizi reklamin bize sundugu imaj
cergevesinde yeniden yarattigimizi soyler. Reklamin insan ruhunu “ayartmak” igin
kullanildigin1 ve yasamimizin “sponsored” bir yasam oldugunu belirtir. Buna gore
Amerika'da yapilan bir aragtirmada bir bireyin bilingaltindan her giin yaklagik 16000
reklam mesaji gectigi (logolar, etiketler, reklamlar vb.) belirlenmistir. Jacques Seguela
da neredeyse giinah ¢ikartircasina bu olguyu vurgular: "Reklam her seyi kaplamustir...
Cocuklarimizin okuldaki egitmenidir, 6gretmenin karsisinda sekiz yiiz saat, televizyon
karsisinda, diisiince 0gretmek yerine bir tiir yasgam Ogretmeni sayilan spotlarimizdan
biiyiilenmis olarak, bin saat geg¢irirler. Oliviero Toscani, reklama olan tepkisini Reklam
Bize Siritan Bir Lestir kitabinin ismiyle ortaya koyar ve reklamin Omnipresence’ina
sOyle isyan eder. “Tium diinyada reklam artik her kose basini, her tarihsel yoreyi, her
alani, otobiis duraklarini, metroyu, havali limanlarini, garlari, gazeteleri, kahveleri,
ezaneleri, tutlinciileri, cakmaklari, telefon kartlarmi tutmus oldugu gibi, televizyon da
filmleri kesmekte, radyolari, plajlari, sporu, giysileri, hatta ayakkabilarmizin taban
izlerini, tiim gezegeni kaplamis egemenligi almis bulunmaktadir. Reklam anaya
yakalanmadan bir adim atmanin olanagi kalmamistir. Hayatin her alanina niifuz etmis
olan reklam toplumsal sistemin bir yapitasidir; reklama en fazla kars1 olanlar bile
reklamin liberal ekonomilerde bir zorunluluk oldugunu kabul etmek durumundadir
(Karahasan, 1997 53).

Her sey de, her konuda oldugu gibi, "Reklam" konusunda da, bu olumlu ya da
olumsuz reklamciliga ait degisik diislinceler reklamin yillardir gelisimini durmadan
siirdiirmesini engelleyememistir. Artik genel kanaat bu iki durusun ortasi olan reklamin
zararlar1 yaninda, biiyiik yararlar1 da oldugu, diinyada kabul edilen bir gercektir. Bu
gercek soyle ortaya ¢ikmaktadir: Reklamlar, sunduklari hayat bigimleri ile tlkeleri,
toplumlari, iilkelerin ekonomilerini gelistirir, toplumu bil gilendirir, reklam, toplumlarin
ve tlkelerin standartlarini, yasam dizeylerini yukseltir, iyi reklam1 yapilan bir mal, ait

oldugu sektorii popiiler yapar, gelistirir, talebi arttirir, araci saticilara (toptanci ve
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perakendedlere) satis, pazarlama giicii, ivmesi verir, Satislarin artmasini saglar, talebi
yukseltir, tuketimi kamegilar, arttirir, birim maliyeti diisiiriir, yeni miisteriler yaratir, yeni
pazarlar yaratir, kaliteyi artirir, rekabeti artirir, firma ¢alisanlarint motive eder, ¢alisma
zevki verir, satiglari istenilen her donemde ve mevsimde canli tutabilir, merak uyandirir,
bilgilendirir, egitir, firma / markanin kredi olanaklarini arttirir, yeni ¢ikan triinlerde
daha kolay, daha cabuk tutunduma saglar, piyasaya yeni girmek isteyen rakipleri
caydirtr, tiikketici kafasinda olusmus yanlis, olumsuz imaj1 diizeltir, firma/ markanin
itibarin1 artirir, marka imajin1 taze tutar, marka bagimliligi saglar, iyi bir imaj yaratir
(Ak, 1998 130131). Ayrica; toplam arz ve talep arasinda siirekli bir dengenin
saglanmasinda diger bir deyisle; saglikli bir ekonomik kalkinmada, reklamin 6nemli bir
dizenleyici bu etkisi mal ve hizmetlerin belirli bir markanin altinda pazara arzi, boylece
mal ve hizmetlerin kisilik kazanmasi, tiiketicilere o malin ayirict 6zelliklerini ve
avantajlarini tespit etmelerine, Ureticilerin de Uretim tercihlerini tUketici istekleri
dogrultusunda isabetli bir sekilde yapmalaria imkan verir. Uretimin reklam sayesinde,
tlketici isteklerine uyum saglayacak sekilde yonlendirilmesi, mal ve hizmetlerin arz ve
talebi arasinda denge saglayan en 6nemli sartlardan biridir. Ciinkii; isletmeler boylece,
talep buunamayan mal ve hizmetleri gereksiz yere tretmek yoluna gitmeyerek, makro
dizeyde de genel dengenin olusumunu saglamis olurlar (Kocabas ve Elden ve Celebi,
1999 54-55). Sonugta reklam, tipki iletisim gibi toplumsal bir olgudur. Dolayisiyla
sosyolojiktir. Tiiketim tercihlerini olusturur. Tiiketim sosyolojik roliinlin olugsmasinda,
kiltirel beslenmesinde etkinligi vardir. Reklam, TV, gazete ve sehir sokaklarini;
insanin diinyasini olusturan sinirlar1 bir bi¢imde isgal etme istegindedir. Amaci ¢ok
aciktir: Tiiketim. Bu amaca hizmet edecek bir tiir tiiketici egilimi de dahil, yasama
mudahale danlarini her giin genisletmektedir (Kartoglu, 1997 56).

Reklam keyif satar, yalnizca biiyiileyici ve karmagik bir mutluluk modeli satar.
Ama sundugu mutluluk modeli varlikli tiiketicilerde ideallesen yasama zevkine
kosuttur. Giysilerden mobilyalara, oyuncaklardan arabalara, guizellik kremlerine kadar
tiim giinliik kullanim gereclerini sik sik degistirmeyi 6zendiren bir modeldir bu. Reklam
icimizde yatan dogal zevk ach@m bilerek girisir isine. Bu zevkin pesinde
kosmayanlara, ya da edinemeyenlere yoksunluk, yikinti, mutsuzluk getirecegini de
bilir. Uzerine diiseni yapmis ve bu mutsuzlugun un giderilecegi yolu kesinlikle
gostermistir. Satin al, degistir, tiiket buyruklariyla vaat etmistir ¢iinkii mutlulugu, zevki,

keyifli yasami. Mutsuzsaniz sOyleneni yapmamis, satin almamis, degistirmemis,
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istenildigi bicimde tiiketmemissinizdir. SOyleneni yaparsaniz, hem ayricalikli bir
toplumsal statii kazanmis, hem de edinmis kimliginizle kiskanilir/gipta edilir bir kisilik
olursunwz. Oyleyse, reklam bir yandan tecimsel yarar saglama islevini yerine getirirken,
diger yandan bireyi siirekli bir degisime zorlamaktadir; bireyi farklilasmaya zorlarken
de, toplumun diger bireyleriyle arasindaki mevcut farkliliklarini sezdirmeden torpiiler,
tiikketir, yok eder. Tuhaf bir bi¢imde, farklilik zamanla aynilagmaya baglar; yeni {iriinlere
ulagsmay1 arzulayan insanlar birden aymi kaliplar1 benimsemis olarak buluverirler
kendilerini: Evrensel kdyde zamanla dayatilan tek yasam bi¢imi, ayn1 giyim tarzlari,
ayni sa¢ modelleri, reklamin yagami doniistiirme niteligiyle birlikte, onun bir yasam
diizenleyicisi oldugunu ya da bu yeni yasam bigiminde gerek kitle iletisim araglari
gerekse tiim sanal iletisim ortamlarmin igbirlik¢isi gibi goriindigiini sdylemek pek
yaniltict olmaz. Aliskanliklarin degismesindeki islevini, kitle iletisim ara¢larinin hizina
kosut olarak gerceklestirir. Hiz ne kadar artarsa reklamin da aligkanliklar1 degistirme

giicii o kadar artacaktir (Camdereli, 2002 470-471).

3.6.Reklam iletilerinde Dikk at Edilmesi Gereken Unsurlar

Medyanin nasil bicimlendigine dair sorulara yanit vermek her gecen giin daha da
zorlastyor, ¢linkii insanoglu farkli medya big¢imlerine yatirim yapmaktan vazge¢miyor.
Eski gilinlerde sadece gazeteler ve tabelalar vardi. Sonra radyo, televizyon ve Internet
geldi. Ama bu buzdaginin sadece tepesi. Simdi pisuarlar, ¢op bidonlari, park siralari,
musir kaseleri, kiyafetler, balonlar, v.s, v,s... bu kadar farkli mecradan hangi bi¢imin
veya bigimlerin en iyisi olduguna karar vermek i¢in, 6ncelikle; farkli medya araclarinin
giiclii ve zayif yonlerini anlamak gerekir. Bir medya aracinin mesajin1 kag¢ kisiye
ulastirdigi, reklam diinyasinda kullanilan basit bir 6l¢gme yontemidir. Televizyon, ¢ok
sayida kisiye ulasabilir. Radyonun da erisim imkanlar1 fena degildir. Yazili basinin satig
oranlan gittikce diismektedir (Trout, 2005 86-87). Bu noktada giinde yizlerce mesgja
maruz kalan ve bu mesajlar1 savma yolunda ¢esitli savunma mekanizmalar1 gelistiren
hedef kitleye reklami sunarken dogru kanal ve dogru yontemler se¢ilmelidir.

Ayrica reklamcilik, diiriistliigliyle taninan bir is degildir. Diiriistliik, bir ajansin
giiniimiiz tliketicisine ulagsmak i¢in kullanabilecegi en uygun yaklagimdir. Genel
diisiinceye gore, reklamlar goz boyamak, aldatmak ya da kandirmak igindir. Ne zaman
reklamcilik iizerine bir haber ¢iksa, genellikle tliketicinin ilgi alanlarii kétiiye kullanan,

aldatici bir reklami iireten bir sirketten bahsedilmektedir (Bond ve Kirshenbaum, 2004:
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119. Ayrica reklamda insanlarin hislerine zevklerine dnem vermeli onlara seslenmeli,
hedef kitlenin dilinden konusulmali, bu arada {riin tanitilmali, tiiketici
bil gilendirilmelidir. Reklamda bir espri olmali, insanlarin ilgisini ¢ekmelidir. Sattiracak
reklam yapilmali, "insanlar1 eglendirelim” yada "etkileyelim" derken reklami yapacagi
satig etkisinden uzaklasilmamalidir. Baska {iriinler, isimler, markalar, bunlarin tanitim
calismalar1 ve Gorsel Kimlikleri asla taklit edilmemelidir (Ak, 1998 135. Ayrica bu
slrege tiiketiciler bile bile bir seylerin onlara satildigin1 fark ettiklerinde, savunma
kalkanlar1 yiikselir ve takip eden her seye sinik gozlerini gevirirler. Bir reklamdaki
hedef, aktoriinkiyle aynidir: Seyircinin izledigine inanmasimi saglamak. Miisteriyi
mesaja o kadar baglamaliyiz ki miisteri reklam1 unutup sadece igerige tepki vermelidir.
Koti oyunlarin bize aninda, izledigimiz seyin yapmacik ve aktorlerin de aktor oldugunu
hatirlattigin1 unutmamaliyiz. Iyi aktérler sik sik seyircinin inanmasimi saglamanin tek
yolunun gercegi yakalamak oldugunu soylerler (Bond ve Kirshenbaum, 2004: 112).
Reklamlarda gordiigiimiiz insanlarin ¢ogunlukla yapmacik oluslarinin sebebi, saticilarin
halki kendi iiriinlerine ve markalarina 6zendirmek icin ¢abalamalaridir. Teoriye gore,
bizler bize sunulan reklamlarda {iriinle etkilesim halinde gordiiglimiiz insanlar kadar
mikemmel veiyi gorinmeyi arzu etmekteyiz. Ama giiniimiizde, dogruluk ve diiriistliik
gibi insanin i¢ Ozellikleri, sinik tiiketiciler agisindan dig goriiniisten daha fazla talep
edilebilmektedir. Buna ragmen, Wendy'yi se¢isimiz agikgoz saticilarin yaptigini tersine
ceviren daha biiytik bir trendin bir pargasidir. Ozendirmek kétii bir sey degildir. Yalniz,
giic vermeyle oldukca yakindan ilgili olmasi gerekir. Pek ¢ok insana gére miikemmel
yiizler ve mitkemmel viicutlar gérmek, bizim ne kadar kusurlu, eksik oldugumuzun bir
gostergesidir ve bu, tUketici ile Orlnin arasindaki baga zarar vermektedir. Tiiketici
bliylik bir ihtimalle "Siz benim kim oldugumu bilmiyorsunuz. Reklamlarinizda
kullandiginiz insanlar bana hi¢ benzemiyor." diyebilir (Bond ve Kirshenbaum, 2004:
120). Iste reklamlarda bu noktada roliinii iyi bir aktdr gibi oynamali, hedef kitleye
bunun bir oyun oldugu hissini vermemelidir.

Uzmanlar genellikle, insan iletisiminin ¢ogunun (yiizde 80 kadar1) sozli
olmayan yollarla gergeklestigi konusunda hemfikirdir. Bu yollar, dokunmay1; vokal
tonlamalari; el-kol hareketlerini; viicut durusunu; mesafeyi; zaman hissini; goz goze
gelmeyi; bakisi; goz bebekleri bliylimesini; giyim kusam ve siisler gibi gorsel ipuglarini
kapsar. Bu sozlii dmayan kanallar sayesinde insanlar, mesajlarin1 ve ne anlatmak

istediklerini degis tokus ederler. Ton ve konusma tarzini yorumlamay1 bilmek, telefonla
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pazarlama, yiiz yiize satis ve fon-sesli reklamlar gibi, pazarlamanin her sektoriinde
Onemlidir. Arastirmacilar, "ses maskeleme" konusunda oldukca ilgi c¢ekici bazi
incelemeler yapmistir. Ses maskeleme tekniginde, konusmacinin asil s6zleri maskelenir,
ancak sesinin tonu, katilimcilar tarafindan ayirt edilebilecek bir sekilde kalir. Bu
calismalara gore, bir konusmanin ifadelerine verdigimiz deger, onun ses tonunu nasil
degerlendirdigimize dayanmaktadir. Ornegin, eger bir konusmacinin sesinde diiriist bir
ton hissedersek, o zaman bu konusmacinin s6zlii mesajina konustugu asil sozlere - daha
cok giiveniriz. Gergekten de, ses tonu ve konusulan ifade arasinda agik bir ¢eliski ortaya
cikarsa, insanlar konusulan ifadeye degil, ses tonuna giivenecektir. Bu yiizden, bir satis
ekibinin veya televizyon reklamindaki bir konusmacinin kullandig1 ton ve konusma
tarzi, tiiketicilerin davraniglarini, mesajlarinin diiz anlamli igeriginden ¢ok daha fazla
etkil eyebilir (Zaltman, 2004: 69). Ancak bu noktada reklamin istenilen etkiyi yaratmasi
icin bu unsurlarin yaninda, geleneksel reklam metotlarin1 6grenen tiiketiciyi bu siirecin
icine katmak gerekir. Oysa bu dUsiinceye gore en basarili fikirler miisterilerin baska
miisterilerle olan iligkileri sayesinde yayilan ve biiyiiyenlerdir, pazarlamacinin
miisteriyle olan iligkisi sayesinde degil. Agikgasi, kurdugumuz fabrikalar da,
yarattigimiz reklam kampanyalar1 kadar kotli olsaydi, bugiin bu iilke iflasin esiginde
olurdu (Godin, 2004 11). Bu kapsamda geleneksel bicimiyle reklam, kazananlar1 ve
kaybedenleri olan bir oyundur. Eger iirtiniiniiz hedeflenmis tiiketicinin ilgisini ¢ekerse
siz "zihin pay1” kazanirsiniz, rakipleriniz de zaman kaybeder. Bir tiiketici anlamsiz bir
reklam1 dinleme gafletine diiserse, yararli bir bilgi edinemedigi gibi zaman da
kaybetmis olur. Her adimda taraflardan birinin bir sey aldigi eski bir ekonomik
modeldir bu (Godin, 204: 35). Bu “zihin pay1” kapma yarisinda yaptiginiz her seyin bir
mesaj ilettigini unutmayin. Ancak sadece iletmek de yeterli degildir. iletisim igin biiyiik
bir para harcayacaksaniz, her sey -reklamlariniz, sponsorlariniz, markalasma
gabalariniz, dogal olarak ambalajlarimiz da- reklam stratgjinize uyan tutarli bir mesaj
iletmelidir. Tutarsiz mesajlar, reklam ¢abalarinizin altin1 ¢ok ¢abuk oyabilir (Zyman ve
Brott, 2004 189. Bu noktalar reklam verenlerin, reklam ajanslarinin ve isletmelerin
dikkat etmesi gereken bir noktalardir. Bu irdelenen unsurlar reklamcilik alaninda
yapilmas1 ve yapilmamasi gereken unsurlar1 kapsamaktadir. Sunu unutmamak gerekir:

“Reklamin iyisi kotiisti olur.”.
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3.7.Degisen Piyasa K osullarinin Geleneksel Anlayisa Etkisi

Biitiinlesik pazarlama iletisimi yaklasimi reklam verenlerin buisteklerini dikkate
amak zorunda kalan reklam gandar tarafindan gelistirilmistir. Reklamcilarin
biitiinlesik pazarlama iletisimine yonelislerini ise soyle agiklayabiliriz (GUrgen, 4 10):

Misteri ve tiiketiciler ile her diizeydeki saticilarin pek ¢ok iiriin ve pazar
hakkinda giderek daha fazla bilgili hale gelmeleri ve kendilerine satin almak ya da
satisin1 gerceklestirmek tlizere onerilen iiriine yonelik daha fazla bilgiyi talep etmeleri, -
yogun iletisim ortaminda giderek artan iletisim kirliligi ile birlikte hedef kitleye
ulagsmakta ve satin almaya ikna etmekte giderek artan zorluklar ile, buna bagli olarak
geleneksel reklamciligin giderek artan maliyeti, O6zellikle televizyon kanallarinin
cogalmasiyla birlikte artan zapping ve hedef kitleyi izledigi kanalda yakalamanin
zorlugu. Geleneksel medyalarin terk edilmesi tiiketicilerin kitle iletisim araclarina ilgi
gdstermemesi ile dogru orantilidir. Ornegin, A.B.D’de arastirmalarin gosterdigi gibi 20
y1l dnce biitiin ev halkinin % 90’1 belirli bir gecede “prime time” TV izlerken bugiin
sadece%68 i izlemektedir. Benzer olarak ev halkinin % 78’1 gazete okurken bu oran %
64’lere diismiistiir. Pazarlamadaki gelismeler ve artan rekabet ortami, - Yeni medya ve
iletisim kanallar1 nedeniyle geleneksel medyanin etkisinde diisiis, - Gelisen bilgisayar
sistemlerinin yayginlagmasi ile veritabani maliyetlerinde gozlenen onemli diistisler, -
Mesaj gilivenirligi 6l¢timlerinde gozlenen 6nemli diisiisler.

Biitiinlesik pazarlama iletisimi kavramini, insan ve miisteri merkezli bir yonetim
anlayisi ile beslenen pazarlama karmasinin tiim degigkenlerinin bir araya toplandig1 ve
fadiyetlerinin bir plan ¢ercevesinde diizenlendigi bir pazarlama iletisimi yaklagimi
olarak tamimlayabiliriz. Yaklasimi en yalin bigimde “tek ses, tek goriiniis” olarak
Ozetleyebiliriz. Biitlinlesik pazarlama iletisimi yaklasimi, satis1 merkeze dan pazarlama
stratejilerine  degil, merkeze misteriyi yerlestiren stratejilere dayali olarak
gelistirilmistir. Duncan, miisterinin maniple edilmesi yerine miisteri ile gercekten
ilgilenme ve iligki kurma, miisteriyi tanitim bombardimani i¢ine almak yerine miisteriyi
dinleme ve karsilikli veri akigim1 saglamanin etkili bir pazarlama stratejisinin ana
eksenini olusturdugunu soyliiyor. Biitiinsel pazarlama iletisimi ile miisteriler ve ortaklar
bu yeni yaklasimla eskisi gibi manipiile edilmiyor, sirecin icine dahil ediliyor. Bir
seyleri anlatmak ve satmak degil, sormak, enformasyonu dinlemek ve paylagmak
amaclaniyor. Miisterilerin tam olarak neyi istedigini anlamaya odaklanan pazarlama

hizmet etme anlayisiyla satis merkezli stratejileri miisteri merkezli stratejilere
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donistiiriiyor. Miisteriyi reklam bombardimanina tutarak rahatsiz etmek yerine
interaktif bir iletisim olusturarak, miisteri siirekli bir baglanti halinde tutuluyor.

Bugiin geleneksel reklamcilik yontemlerinin 6lmesinin bir sebebi de piyasanin
ve ticaretin kurallarinin degismis olmasidir (Zyman ve Brott, 2004 41). Piyasa kurallari

ve bunlara iligkin eski-yeni anlayislar asagida tablolastirilmistir:

Tablo 10: Degisen Piyasa Kurallar

PiYASA KURALLARI

ESKi KURAL YENIi KURAL

1) Insanlara akillica harcayabilecekleri bir

biltce verilirdi.. 1) Projelere biitge verilmekte, insanlara degil.

2) Taninirlik kraldir. insanlarm bunu bildigi 2) Farkindalik gereksizdir. O yiizden asiri
varsayilirdi. iletigim kurunmakta.

3) igeriden promosyon yapilirdi, organik
bigimde biiyiiyiin ve egitim saglamayin
anlayisi vardi.

3) Siirekli olarak 6gretin, diizenli olarak nakil
yapin anlayigi hakim.

4) Mevcut varliklarinizi azami seviyeye gikarin

4) Basari igin geniglemek esasti. anlay1st yerlestic

5) Cok fazla veri toplanird:. 5) Gerekli verileri toplanmakta.

6) Pazarlama bir yatirimdir anlayisi

6) Pazarlama bir harcamadir anlayis1 hakimdi. .
yerlesmistir.

Kaynak: Zyman ve Brott, 2004: 41.

Kitlesel reklamcilik, i¢inde yasadigimiz ekonominin en tuhaf basar1 Oykulerin-
den biridir. Sirketler, ilgilenmedikleri {irlinlerin gérmek istemedikleri reklamlartyla
insanlar taciz etmek i¢in milyarlarca dolar harciyorlar. Reklamlar nadiren ise yariyor.
Isinin ehli olmayan reklam ajanslarinin ve miisterilerin yarattig1 reklamlar ise higbir
zaman ige yaramiyor. Simdi, cogu zaman ise yaramiyorlar diye bitlin pazarlama harca-
malarin1 bir kalemde silip atmak da bir ¢oziim degil. Bu da bizi reklam paradoksuna
gotiirliyor. Reklamsiz biiyliyemezsiniz. Ama ¢ogu zaman onunla da biiyliyemezsiniz.
Peki madem reklam bu kadar kuru siki bir atig, madem bu kadar tehlikeli bir girisim, o
zaman niye reklam kullanalim? Ciinkii son 100 yildir, bir sirketin biiylimeyi basarip
bagaramayacagina karar vermenin en iyi yolu onun reklamlarina bakmak olmustur.
Basarili reklam kampanyalar yiiriiten agresif sirketler -hangi sektorde olursa olsun-
verdikleri reklamlarin semeresini almayi, biiyiimeyi ve kazangh hale gelmeyi tekrar

tekrar basarmistir. Peki simdi ne degisti? Birkac¢ sey. Birincisi, pazardaki kargasa en
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sonunda reklami daha etkisiz hale getirmeyi basardi. Bir esigi asip gectik ve bugiin
yuzlerce televizyon kanali, binlerce dergi ve resmen milyonlarca Internet sitesinin itis
kakis1 arasinda insanlart guvenilir bir yolla taciz etmenin imkan1 kalmadi. Bunun
Uzerine bir de sirketlere yonelik reklamlarin glinden giine artmasini eklerseniz, oyunun
temelinden degistigini kolayca anlayabilirsiniz (Godin, 2004: 153). Reklamcilikta eski-
yeni anlayislar, geleneksel ve biitiinlesik pazarlama anlayisi.. Sirketlerin kurulma,

varliklarini idame ettirme, gelisme siireglerinde en etkili asamalar1 kapsamakta.

3.8.Hedef Kitle

Hedef kitlenizin kim oldugunu bilmek, satis stratejisinde kimligin énemi kadar
blyUktlr. Burada ana payda satisi kime yaptiginizi, nasil ve niye yaptiginizi
belirlemektir. Hedef tliketiciniz hakkinda daha fazla sey bildikce, onlarin g&zlyle gorip
onlarin kulaklariyla duyabildikge sirketiniz, iiriiniiniiz veya hizmetiniz hakkinda onlarla
daha etkili bir iletisim kurabilirsiniz. Biz, hedef kitle kavramini birincil ve ikincil
kitlelere baldik. Birincil kitleler, hedeflenen demografik profil ve yerlestirmeye en
yakin uyumu saglayan sanayiler, sirketler ve bireyleri igerir. Ornegin, Gatorade
markasinin 1990'larin basindaki birincil hedefi, kitlesi yogun bir sekilde rekabetci
sporlarin icerisinde olan 18 yas grubuydu. Bir markanin ikincil kitlesi ise bu ana de-
mografik unsurlardan uzakta olup hala {iriinli ve hizmeti satin alma ihtimali olan
kitledir. Gatorade'in ikincil hedef kitlesi pazar gunlerini basket oynayarak geciren,
bdylece spor konusundaki eski parlak giinlerinin hayalini yagamak isteyen yetiskin
savascilar. Ikincil kitle ayni zamanda markanin sunumunu etkileyen bireyler ve
topluluklar olabilir: Ornegin, isciler, finans uzmanlari, danisma kurullari, gazeteciler...
Onlar ayn1 zamanda ana hedef olmayan alicilar da olabilir. iste bu, ikincil olmanin
dogast. .. Bu da bizi alicilar ve etkileyenler arasindaki farka dogru gotiirdii. Urlinler ve
hizmetler icin padansiyel miisterileri belirlerken alicilar ve etkileyenler arasindaki farki
anlamak cok onemlidir (Alyciave Perry 2004 33). Yani yarin ulagsmak istediginiz yere
gidebilmeniz igin bugiin miisterilerinizle nerede durdugunuzu bilmeniz gerekir.
Markanizla ilgili ne diisiiniiyorlar, ne hissediyorlar ve ne yapiyorlar? Bu sorulara cevap
verebilmenizin tek yolu ise, arastirmaktir (Zar zor kazandiginiz paralari kitle iletisim
araglarina birakmaya baglamadan 6nce arastirmanin 6nemini yeterince anlamalisiniz.).
Miisterilerinizin kim oldugunu bilmezseniz, onlara ulasamazsiniz. Bu kadar basit.

Medya kanallarindaki satiscilarin size dogruyu soyledigini sanip giivenmeyin. Onlarin
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isi, size reklamlarimiz i¢in yer satmaktir, herhangi bir {riinii satip satmadiginiz
umurlarinda degildir. Aslinda sadece arastirma yapmak da yeterli degildir,
arastirmanizin Urettigi veriler onemlidir. Bunlar arastirmanizin iyi oldugunu gosterir
(Zyman ve Brott, 2004 127). Hedef kitle analizinin bu 6éremini kavramakta yetmiyor
tabiidir ki. Sizin tercih ediliyor olmaniz sizin yan gelip yatmaniza neden olmamalidir.
Bunun altindaki anlayis1 daiyi analiz etmek gerekir.

Markaniz tiiketicilerin gontilleri ve zihinleriyle (heniiz) o kadar samimi bir bag
kuramadiysa, tliketicilerin 6nem verdigi degerlendirme sinifina girmek istiyorsaniz,
bircok ylksek engeli atlamaniz gerekecek. Insanlarin markamizi bilmesi artik ise
yaramayacaktir. Belirsizligin hiikiim siirdiigii zamanlarda, su siralar her zamankinden
dahabelirsiz bir ortam varken, tiketicil ere markanizi rakiplerinden farkli kilmanin kesin
bir yolunu \e baskalarininki yerine sizin markanizi satin almasi igin kesin bir sebep
sunmaniz gerekiyor. Insanlarin neyi nereden satin aldizina degil, neyi neden satin
aldiklarina dikkat etmeniz gerekiyor (Zyman ve Brott, 2004 134). Bu noktada hedef
kitle matisleri olusturmak gerekir. Urlni weya hizmeti konumlandirirken nitelik
aragtirmalar1 araciligi ile her hedef alici i¢in neyin alakali oldugunu anlamak ¢ok
onemlidir. Boylelikle markanizin 6zelliklerini, faydalarini ve konumlandirmasini her
alici dilimine gore en st diizeyde olusturabilirsiniz. Bu yiizden, marka -iletisimi
bireysel alict kavramiyla daha alakalidir ve tiiketici veya olasi tiiketicinin “bunu
anlamasi” daha hizli olur (Perry ve Wisnom, 2004: 43). Hedef kitle mesajlama matrisi,
pazarlama-salis terminali ve web siteleri gibi unsurlar igin mesaj olusturmada c¢ok
faydalidir.

Ortalama bir Amerikal’'nin 10 yil 6nce alti, bugiin ise yalnizca dort yakin
arkadasa sahip oldugunu sodyledigi bir diinyada yasiyoruz. Sirketlerin, insanlar daha ¢ok
calistiklarinda tuvalete daha a gittiklerini gosterebilmek icin tlketilen tuvalet kagidi
miktarm hesapladiklar1 bir diinyada yasiyoruz. Oyleyse, fiziksel gereksinimleri olan
sosyal bir hayvan olarak insan, ge¢imini saglayabilmek i¢in temel gereksinimlerinden
kisiyorsa, bizden neyi kisacaktir? Baslica aksam eglenceleri dinlenme ve kagis iken,
reklamlar bir y1gin giiriiltiiye doniismiistiir. Artik iletisim igine degil, yeni bir ise, can
stkma igine yaramaktadirlar. Bu da izleyicinin izleyici olmadig1 anlamina gelmektedir.
Onlarn izleyici olarak adlandirmak, izlediklerini varsaymaktir. Yapilan bir arastirmada
Amerikan golf programlarinin % 23’iinlin odaya yayin yaptigin1 gostermektedir. Ayrica

insanlarin reklamlara olan ilgileri giderek daha secici hale gelmektedir. Bu da tabii



onlarin,. reklamlara bazi programlara gosterdiklerinden c¢ok daha az ilgi
gostermelerinden ileri gelmektedir. Oyleyse izleyici, hedef kitlemizin yerine
kullanilabilen bir sézciik olmasina karsin, temelden yara almistir. Hedefimiz bir izleyici
grubu degildir; 6yle olsaydi seyrettiklerini yada dinlediklerini varsaymamiz gerekirdi.
Kitlesel pazarlama ve televizyonunkesismesinin baslangicinda bu, hedef kitlemizi daha
iyl agiklamig olabilirse de (ki buda tartismaya agiktir), simdi 0yle olmadigi kesindir.
Izleyici diye biri yoktur. Arastirma sonuglarina dayanan asagidaki tablo izleyici diye bir

sey olmadigini gostermesi agisindan 6nemli sonuglar ortaya koymustur (Morgan, 2001
40).

Tablo 11: Televizyon Programi izleme Oranimin Hatirlamaya Etkisi

S?.yr.?d” en hicbir Seyreqll e Baska bir programda seyredilen
; iiriin/markayi mar ka/lruni i
TARIH . marka/iiriinii adlandiranlar

adlandiramayanlar. | adlandirabilenler %

0

% %

1965 60 34 6
1974 72 24 4
1981 80 13 7
1986 80 12 8
1990 84 8 8

Kaynak: Gazete Reklamlar: Biirosu:
Heniiz seyretmis olduklart bir programda reklami yapilmis olan bir marka ya da

tirtiniin adini1 sdyleyebilen yetiskin aksam izleyicileri: Hatirlatma yapilmamugtir.

Tablo 12:izleyicinin Reklam Arasina TepKisi:

Izleyicilerin Reklam Arasina Tepkisi %
Kanal degistirmek 19
Reklamin sesini kapatmak 14
Reklamini seyretmemek 6
Ilgiyi baska bir yone yonlendirmek 53
Reklami seyretmemek 7

Kaynak: Amerikan Reklamcilik Akademisi
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3.9. Medya Plam

Reklamin roliindeki ylizde onluk bir sapma, hedef se¢gmede yiizde onluk bir
sapmaya, bu da 6nermenizde ylzde onluk hir sapmaya neden dabilir ve sapmalar
boylece her birimde sirer gider. Bu duumda nihai reklama baktiginizda, amaglarini
gerceklestirmede yalnizca yilizde ellilik bir sanst oldugunu gorebilirsiniz. Lord
Leverhulme'nin, yaptig1 reklamlarin yarisinin bosa gittigini, ama bunun hangi yarisinin
oldugunu bilmedigi yolundaki {inlii demecini hatirlayalim. Bu sorunun yanit1 agiktir:
Bosa giden yarim, reklamin roliiniin tam olarak tanimlanamayan kismidir (Clemmow,
200174). Bu kayiplart en aza indirmenin bir yolunda etkili medya planidir. En yalin
haliyle medya planiniz, genel reklam planinizla ayni cevaplari tasimalidir: Kime, ne
demek istiyorsunuz? Insanlarin sizin hakkinizda neye inanmasim istiyorsunuz?
Medyanin, yaptiginiz herhangi bir seyi amagsizca takip ettigini unutmayin. O ylizden
onlara sadece vermek istediginiz bilgiyi verdiginizden emin olun. Onlarin ne demelerini
istediginizin farkinda olun, bunlar1 onlara nasil ileteceginizi ve riski en aza indirmek
igin iletisimi nasil yiiriiteceginizi iyi bilin. Aksi takdirde medya, diyaloga hakim olur ve
onlarin insafin kalirsiniz. Etkili bir medya plani hazirlamanin yollar1 sunlardir (Zyman
ve Brott, 2004 243- 253):

Her seyin bir mesaj ilettigini unutmayn: Bu en 'kritik adimdir. Bunu asla
unutmaymn ve vyerleri silen hizmetliden yonetim kurulunun soézclsine kadar
calisanlarinizdan higbirinin unutmasina izin vermeyin. Herkes bunu aklinin bir
kosesinde tutarsa, sirketinizi yanlis aksettirecek herhangi bir durumdan uzak
durursunue.

Medya ile ilgili biitiin etkinliklerinizden bir kisiyi sorumlu tutun: Tam olarak
iletmek istediginizi siz denetlemezseniz hareketsizliginiz ya da hatalariniz denetler. Bu
ylizden stratejiyi olusturmasi, basin aciklamalar1 yayinlamasi, sirketinizin medya ile
iligkisinin ana hatlarini olusturmasi i¢in bir kisiyi gorevlendirin ve sirketin, markanizin
hakkinda medyaya tutarli bir mesaj vermesini saglayin.

Mesajlariniza hedef koyun: Yapmaniz gereken tanmitim calismalariniza hedef
koymak ve kime ne demek istediginiz lizerinde saglam bir hakimiyet kurmaktir

Tanmitim malzemesi iiretin: Tanmtim s6z konusu oldugunda neredenin, ne
kadardan daha 6nemli oldugunu unutmayin.

Bir kosede kriz planiniz olsun: Her sirketin basina beklenmedik korkung seyler

gelebilir. Sizin sebep dmadiginizi varsayalim, bunlari her zaman durduramayabilirsiz.
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Ancak bunlara gostereceginiz tepkiyi kontrol edebilirsiniz. Kontrol edemezseniz iyi
idare edilmeyen bir halkla iligkiler krizi markanizi hatta sirketinizi bir gecede
mahvedebilir. Isler kétii gittiginde yapmaniz gereken seyler sunlardir:
= (Cevabi iist yonetim vermeli
= Dogruyu sodyleyin, her seyi anlatin ve hemen anlatin.
= Durumu dizeltmek i¢in bir seyler yapin.,
= Kendinize bir konu budun ve senaryonuzdan disari1 ¢ikmayin.
= Halkla iliskilercileri devreye sokun
Bulasici pazarlamayr unutun: Bulasic1 pazarlama, varligi Olciisiinde iyiden
ziyade kotii haberleri yaymada etkilidir. Miithig bir is yaparsiniz ancak insanlar buru
arkadaglarina yak anlatir ya da anlatmaz. Yanlis bir sey yaptiginizda ise, herkese bunu
miimkiin oldugunca ¢abuk anlatirlar.
Sonuglart élgiin: Bedava medya tam anlamiyla bedava degildir. Medyada yer
almaniz icin cebinizdeki tek kurus ¢ikmayacak ancak; tanitimi ve halkla iligkileri idare
etmek i¢in epey ¢ikacak. En azindan istte kalmak i¢in -icten ya da distan- birilerini

tutmaniz gerekecek.

3.10. Reklam ve Halkla iliskiler Birbirlerinden Farkli Uygulamalardir

Bir markayr Halkla Iliskiler (PR) ile piyasaya siirmek ve ayni markayi
reklamlarla piyasaya cikartmak, birbirlerinden tiimiiyle farkli iki istir. Markay1 PR ile
piyasaya ¢ikartiyorsaniz, yaptiginiz her seyi bastan asagi degistirmeniz gerekir. Reklam
ve pazarlama, yoneticilerin zihinlerinde dylesine bitiinlesmistir ki, yeni bir markanin
reklamsiz da piyasaya siiriilebilecegini , akillarindan bile gegirmezler. Hatta, gUriltisiiz
reklam kampanyalari i¢in bile durum bdyledir. Big-bang diisiincesi yoneticilerin
beyinlerinde dylesine yer etmistir ki, hemen her reklam kampanyasini "bugiine kadar
giristigimiz en biiyiik reklam programi” diye tanimlamaktan da kurtulamazlar. BUtun
ictenligimizle, biitiin yeni markalarin sadece PR ile piyasaya sunulabilecegini soyliiyor
ve bunun i¢in de atilmasi kaginilmaz yedi adim olduguna inaniyoruz (Ries ve Ries,
2005 253-259). Bunlar:

Sizinti: Haber blltenleri ve internet siteleri gbzde hedeflerdir. Medya, olup
bitenleri anlatacak sirket icinden gelme haberlere bayilir. Hele de kendilerine 0zel ise.
Diger bir deyisle, atlatma haber olursa. Iste Segway bdyle cikti piyasaya. Resmi

sunumundan on bir ay once, iiriin Inside.com'a sizdirildi. Kod adi Ginger olan yeni

15C



tirtin, World Wide Web' den daha 6nemli bir iirlin olarak tanimlaniyordu. On bir ay
sonra, Diane Sawyer ile Charles Gibson'un ivme kazandirdiklar1 ABC'nin Good
Morning America programinda resmen tanitildi. Dogal olarak Segway, biitiin aksam
haberlerinde ve iilkenin biitiin gazetelerinde de yer aldi. Eger medyaya, {iriiniiniiziin ya
da hizmetinizin ayrintilari hakkinda bir seyler sizdirmamissaniz, paranizi bosa
harcamigsimz  demektir. Insanlar nelerden konusmay1 severler? Dedikodular,
sOylentiler, sirket i¢i gelismelerden. Ayn1 olgu, medya i¢in de gegerlidir. Reklam, bunun
tersidir. Bir reklam programi, sanki bir Normandiya Cikartmasi gibi sunulur. Yani
genellikle, ilk reklam yayinlanincaya kadar devlet sirr1 gibi saklanir.

Yavas Insaat: Bir PR programu, ¢icegin ¢eneklerini yavasca acar. Bir sirketin de,
ivmeyi hizlandiracak bir PR programi hazirlamak i¢in yeterince uzun zamanm vardir.
Iste, coklukla PR programlarinin iiriin ya da hizmetin ayrintilar1 saptanmadan aylar
once baslatilmasinin nedeni de budur. Big-bang diisiincesi artik "out"tur. Diinyay1
sarsacak bir yenilik bulmadiysaniz, ise agirdan baglamak ve medya yayinlarinin yavas
yavas yogunlagsmasini ummak zorundasimiz (Eger diinyay1r sarsacak bir yenilik
bulmadiysaniz, belki bir PR programina bile gereksiniminiz, olmayabilir. Cilink{i ne
yaptigmiz, kimsenin umurunda olmayabilir.). Isin iyi yani, bu agir gelismenin, cogu
tuketicinin Uriin ya da hizmeti 6grenmesini saglayacak bigimde siirekli olmasidir.
Surada okunan bir haber, burada bir dosttan duyulan hirkag bilgi, cok gecmeden herkes
iriin hakkinda her seyi bildigine inanip ¢ikar. Reklam bunun tersidir. Bir reklam
programi ¢oklukla bir Super Bowl reklamiyla baglar. Tiiketiciler, reklam mesajlarina
aldirmama egiliminde olduklarindan, yeni bir reklam programi, "ses duvarmi" asacak
kadar buyUk ve gurtltilt dmalidir. Amerika' da bir milyon dolar1 ortadan yok etmekten
kolay is yoktur. Eger milyonunuzu kii¢lik parcalara ayirir ve her bir parcayr da farkli
medyalara harcarsaniz, mesajiniz reklam kara deliginde yok olup gider

Miittefikleri Savasa Sokmak: Digerlerinin de iletinizi yaymaniza yardimci
olmasimi saglamak yerine, neden tutup da tek basiniza yola ¢ikarsiniz? Yavas bir PR
program insaati, size miittefiklerinizi de yaniniz sira savasa sokac& kadar uzun kr
zaman kazandirir. Dahasi, yayginlasma da goniilliler i¢in ¢ekicidir. Dogal
miittefikleriniz kimlerdir? "Diismanimin diismani, benim dostumdur.” The Fall of
Adpvertising kitabin1 yazdigimizda, bdyle bir kitabin diismaninin kim olabilecegini kendi
kendimize sormustuk. Kag¢inilmaz diismanimiz, reklam devleri, Amerika Birlesik

Devletleri'nin reklam harcamalarinin aslan paymi denetleyenler olacakti. Bu devlerin
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olas1 diismanlar1 kimler olabilirdi? Onlar da, dev reklam sirketlerinin yan kuruluslari n
olan PR sirketlerine is kaptiran bagimsiz PR sirketlerinden bagkasi olamazdi. Boylece,
iilkenin en biiylik 124 bagimsiz PR sirketine kitabimizin ilk baskisini yolladik, ardindan
da medyada kitap hakkinda ¢ikan yazilar1 gondermeye basladik. Posta ataginiz su
cacevede genis yanki uyandirdi: "Kitabinizi satin alip misterilerimize ve olasi
miisterilerimize yollamaya karar verdik. Sizi, sanayi toplantilarimiza konusmaci olarak
davet edecegiz, ticari yayinlarin editérlerine de mektuplar yazacagiz." Reklam, bunun
tersidir. Bir reklam programi, yaninda savasa sokacak miittefik bumakta zorlanir. iki
sorun vardir: Zaman ve para. Bir big-bang atilimi, genelli kle muttefiklerinizi toplamaya
zaman birakmaz. . Ayrica, reklam miittefikleri de sik sik, kimin ne i¢in ddeme yapacagi
konwsunda ayri diiserler.

Bas Asagi Edilmis Silindir: Yirimeden 6nce emeklemek, kogsmadan dnce de
yirimek zorundasimizdir. Medya da aym sekilde calisir. Ise yavas yavas, belki de
sadece bir haber biilteniyle baslamali, sonra da ticari basma ge¢melisiniz. Ticari
basindan, merdivenin basamaklarini tirmanmaya baslayarak genel is yasamina yonelik
yayinlardan birine yiikselebilirsiniz. Basamaklar1 tirmandikga, {iriin ya da hizmetinizin
NBC Gece Haberlerinde de yer aldigini goriirsiiniiz. Merdivenin ¢iktiginiz her
basamagi, iiriiniiniize inanilirlik katar. Isin basinda NBC'ye yanasmaya kalkarsaniz,
biiyiikk olasilikla reddedilirsiniz. Buna karsilik, iiriin ya da hizmetiniz hakkinda bir
yazinin Time Dergisinde yer aldigim1 gordiiklerinde, onlar sizi ¢agirabilirler. Siz, medya
merdiveninin basamaklarini tirmandik¢a, markaniz da kendi ivmesini yaratir. Reklam,
bunun tersidir. Bir reklam programmin ilk adimi, genellikle bir TV kanaldir.
Yineleyelim, ana fikir kampanyay1 bir big-bang ile baslatmak, ardindan da daha ufak
captaki "hatirlatic1" reklamlara gegcmektir.

Uriinde Degisiklik Yapmak. PR uygulamalarinda, geri besleme onemli bir
unsurdur. PR programini, {riiniin fiili tanitimindan 6nce baglatmak, Urinl pyasaya
cikartmadan once gerekli degisiklikleri yapmaniz i¢in size yeterli zamani kazandirir. Bu
da biiylik bir avantaj olabilir. Reklamlar, bunun tersidir. Reklam programi bir kere
yiriirlige girdi mi, sirket de kendi kendini baglamis olur. Cok az geri besleme vardir ve
Urinyada hizmette, tiiketiciye sunulmadan once, degisiklik yapabilecek zaman ise hig
yoktur. Apple, diinyanin ilk el-avug i¢i bilgisayari Newton Message Pad'i, Chicago'daki
Consumer Eledronies Show (Tiiketici Elektronigi Fuari)'da diizenledigi biiyiik bir basin

toplantisiyla tanitmisti. Apple, basin toplantisinin ardindan bilinen yolu izledi ve
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aralarinda soluk kesici "Newton, dijitaldir. Newton, kisiseldir. Newton, sihirdir.
Newton, bir sayfa kagit kadar yalindir. Newton, akillidir. Newton, sizi tanir ve anlar.
Newton, haberdir" gibi TV reklamlarinin da bulundugu bir big-bang reklam
kampanyasina giristi. Sakat el yazis1 tanima yazilimindan dolayi, iiriin, yikici
elestirilerin hedefi oldu. Ozelli kle de Garry Trudeau'nun bir hafta boyunca Doonesbury
adli ¢izgi kosesinde Newton'u igneleyip durmasi olumsuz etki yaratti. "I am writing a
test sentence" diye yazildiginda Newton' da sunlar okunuyordu "Siam fighting atomic
sentry.” Alict olmaya niyetli biri, Newton'u sunlar1 yazarak test etti "My name is
Curtis." Business Week olayr mangetten verdi "My Norse 15 Crities" Yani Newton,
olas1 alicisinin mesajini iste boyle terclime etmisti. Asir1 reklam, kendine zarar verir.
Med ya da n iriniiniizii ignelemesini istiyorsunuz. Oysa, gidip dostlarinizdan ve
muttefiklerinizden Urtintiniz hakkindaki goriislerini belirtmelerini isteseniz ¢ok daha iyi
yapardiniz. Boylece oturup piyasa gereksinimlerine uygun degisiklikleri de
yapabilirdiniz. Palm Computing, Newton fikrini alip yalinlastirdi. Kitle iletisim islevini
cikarttilar ve ¢ok parcali elyazisi tanima yazilimini, Graffiti adin1 verdikleri stilize bir
"herkese uygun" sisteme doniistiirdiiler. Palm, bunlar1 yapmakla inanilmaz bir basariya
imza atmakta gecikmedi. Medya ile is yapildiginda, asagilanma her zaman i¢in abartinin
Oniine gecer. Eger akil ve damismanlik isterseniz, kullanabileceginiz saglikli fikirler
edinebili rsiniz.

Mesajin Diizeltilmesi: Yeni bir Uriinii piyasaya siirdiiglinlizde, genellikle
markaniza ekleyebileceginiz bir dizi nitelik oldugunu goriirsiintiz. Peki, hangi niteliklere
odaklanmalisiniz? Bu, toplanti salonlarinda insana bitmeyecekmis gibi gelen
tartismalara yol acan tirden bir sorudur. Cogu zaman da bikilip sorunun yaniti bir yana
birakilir ve agik biife gibi bir siirii niteligi bir araya getiren bir Oriin pyasaya ¢ikar
(Newton'un basina gelen de budur.). Bazen de yanlishgi sonradan ortaya ¢ikacak bir
karar alimnir. Ne diyelim, iist yonetim nesnellikten yoksundur. Medya yardimci olabilir.
Muhabir yada editor, hangi niteliklerin 6nemli oldugunu diisiiniiyor? Ne de olsa medya
da yeni Urlne -tlketici- goziyle bakmiyor mudur? Medyacilarin goriisleri, sadece
yardimci olmakla kalmaz, ayrica olasi alicilar1 ikna etmekte inanilmayacak kadar etkili
de olabilir. Clinkd, tiiketici goriislerini yakalarlar. Bunlar1 atlamak, zarariniza olur.
Volvo, reklamlara karsi yillarca dayandi. Gene de medya, Volvo otomobill erin
giivenligine asiktir. Volvo'nun buldugu tg kilitli dizden-omuza guivenlik kemerini, (kaza

aninda) kirilabilen direksiyon aksami, 6n ve arka gaz dagilim alanlar1 hakkinda bir¢ok

15¢



haber yapip yazilar yazdilar. Sonunda Volvo, reklam korkusundan siyrildi ve
reklamlarin1 otomobillerinin giivenilirligine yogunlastirdi. Volvo'nun satislar1 hizla
yiikseldi. Odaklanma gruplarint unutun. Medya size bunu bedavaya saglarken,
tiikketicilere akil vermeleri i¢in para 6demenin ne anlami var? Dahasi, medya verdigi
ogiitlerin arkasinda durur, bu da fikirlerinizin olast miisterilerinizin zihinlerine
yerlesmesini saglar. Hi¢ medyanin 6giitlerinin tersini yaptiniz mi1? 'Bundan eminiz, ama
bunu yapmak i¢in mutlaka gegerli bir nedeniniz olmali. Reklam, bunun tersidir. Bir kere
piyasaya ¢iktiniz mi1, reklam programi da tasa doniisiir. Bir reklam kampanyasinin orta
yerinde stratgjil eri ve mesgjlari degistirmek zor, pahali ve can sikici bir istir.

Yumugak Cikig: Yeni bir lirtiniin PR asamasi ne kadar stirmelidir? Bir¢ok faktore
bagli. Yumusak bir ¢ikis 6nermemizin nedeni de budur. Yeni tiriin yada hizmet, ancak
PR programi rayma oturduktan sonra piyasaya sUrtlmelidir. Uriin, hazir oldugunda
sunulmalidir. Diger bir deyisle, medya yayinlar1 rayina oturduktan sonra. Ne ¢ok erken
ne de ¢ok ge¢. Yumusak ¢ikis, biitcelendirme ve kurumsal planlamanin diizenini bozar.
Hatta, imalat ve dagitimda ciddi sorunlar bile yaratabilir. Birakin 6yle olsun.
Pazarlamada tipki yasamda oldugu gibi, zamanlama, her sey demektir. Dogru iiriiniin,
dogru zamanda ve dogru bir PR destegiyle piyasaya ¢ikartilmasi, dnlenemez bir ¢ikis
yaratir. Reklam, bunun tersidir. Bir reklam programi, genellikle, dogrudan dogruya
{iriiniin satm almnabilirligine yoneliktir. Ilk reklam, daha iiriiniin piyasaya ¢iktig1 ilk
giinden baglar. Cogu reklam kampanyasi bir Normandiya Cikartmasi anlayisi
cecevesinde yapilandirilir, yani {irliniin hava destegi ve ¢ikartma birliklerinin ¢abasiyla
karaya ayak bastig1 ilk anda baslayacak sekilde. Askeri metafor, satig toplantilarinda
etkileyici konusmalar seklinde ortaya ¢ikabilir, ama ger¢cek yasamla bas edebil ecek
esneklikten yoksundur. Hi¢ kimse bir PR programinin rotasini tahmin edemez. Ne kadar
sirecektir, hangi yeni fikirler ve kavramlar su yiiziine ¢ikmayacaktir? New York
Times'taki yazisinda Michael R. Gordon sdyle diyordu: "Ortak ¢ikarsama, savaslarin tek
bir kursunla bagladig1 yoniindedir. Ama isin gercegi, cogu kere siirli hava saldirilari,
sinir hareketlenmeleri ve diismanin direncini zayiflatacak psikolojik operasyonlarla

baglar." Pazarlama savaslar1 da aynen boyle baslarlar.
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3.11. Reklamin Marka Baglih@ Yaratmadaki Onemi ve Rolii

Reklam bagina buyruk bir sey degildir. Reklam pazarlama araglarindan, is arag-
larindan yalnizca biridir. Baska seyleri de kucaklayan, bir biitiiniin i¢indeki bir kesisme
noktasinda is goriir. Hepimiz, bunu bilmemize karsin ¢cogu kez bilmezlikten geliriz; ve
reklami sanki tam bir yalitilmislik i¢inde iglev gorliyormus gibi algilariz; onu digerleri
arasinda bir ara¢ olarak gérmek yerine kendi basima bir amag gibi gériiriiz . Ozellikle
isin basarisina katkidir demiyorum, ¢iinkii basarisizlign Onlemeye de calisiyor
olabilirsiniz. Bu ylUzden sadece satiglar1 artirmaktir demiyorum; satislardaki diistisii
durdurmak yada yavaslatmak anlamina da gelebilir. Veya artan rekabet karsisinda elde
olan1 muhafaza etmek, pahali bir fiyati tutundurmak, yeni bir fiyat yaratmak yada olani
desteklemek de stz konusu dabilir. Ucuzluk promosyon, son fiyatlar gibi kisa donemli
duyurular yapilabilir. Hisse degerlerini yiikseltmek ya da sehrin adini duyurmak igin
kullanilabilir. Fikir onderleri karsisinda halkla iligkiler islevini yerine getirebilir. Bir
kurulusun calisanlarina giiven asilamak ve gurur duymalarmi saglamak igin
kullanilabilir. Satis kanallarinda olumlu etkiyi tesvik etmek, marketlerde raf yeri agmak
ve bunlarin sonucunda iiriine ayricalik kazandirmak i¢in kullanilabilir. ya da, 6rnegin,
kamu reklamlariin yaptigi gibi yalnizca bilgilendirme amaci tasiyabilir. Reklam, ¢ok
yonliidiir ama reklamin 6ncelikli ve 6zel katkisi, genis bir zaman diliminde bir¢ok
tikketim mali lireten / pazarlayan igletmeye saglam bir zemin hazirlayacak ve olumlu is
performanst olusturacak markalarin olusturulmasina ve Slrdiiriilmesine yardimci
olmaktir (Bartle 2001 26).

Gegmiste giiglii bir reklam biit¢esinin marka insa siirecinde anahtar roll
oynadigi dogrudur. Ancak bir seyin geg¢miste ise yaramasi bugiin de yarayacagi
anlamina gelmez. Asir iletisime maruz kalmis bir toplumda yasiyoruz ve her birimiz
her giin yiizlerce ticari mesajla kars1 karsiya kaliyoruz. Bu giin markalar doguyor, insa
edilmiyor. Yeni bir markanin medyada olumlu bir tanitim siirdiirebilecek kapasiteye
sahip olmasi gerekiyor, aksi halde pazarda higbir sansi olmayacaktir (Al ve Laura,
2005 30), ki de bu noktada marka yaratma siirecinde reklamin énemi ortaya ¢ikmakla
birlikte reklam, giiglii bir aragtir ancak, yeni yeni palazlanmaya baslayan bir markay1
lider yapmak igin degil, bir kez kazamlan liderligi korumak icin. Iyi kurumlasmis
markalarin1 korumak isteyen firmalar, rakiplerini bogmak icin biiyik 6l¢ekli reklam
kampanyalarina girismekte tereddit etmemelidirler. Reklama harcadigimiz para kendini

¢ikarmaz ama boylece rakibinizin sizin pazar payina burnunu sokmaya calistiginda
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Odeyecegi bedelin ¢ok daha fazla olmasini saglarsiniz. Pek ¢oklari bu bedeli 6deyemez.
Memnuniyetle, sizin kocaman pasta diliminizin kirintilartyla yetinirler (Al ve Laura,
2005 39). Bu yoniiyle reklam sizin sektorde digerleri tarafindan lider olarak
algilanmanizi saglar. Bu anlamda rekabet sadece pazarda degil ayn1 zamanda zihinlerde
de siiren bir savastir.

Reklamin nasil etkili olduguna iliskin "klasik" kurallar cogunlukla tek modele
dayanir; yani "Reklam su sekilde etkili olur" diyen tUrdendir. Bunlarin arasinda, dnce
Farkindaligin (Awareness) gerekli oldugu ve ilgiye (Interest) donistiigiini, bu
gerekliligin Istege (Desire) uzandigini ve sonunda Eylemle (Action) sonuglandigimn ileri
siren AIDA; Urinitn kend icinde harekete gegrici bir farklilik noktasi bulmaya
dayanan Benzersiz Satis Onermesi (Unique Selling Proposition-USP) ve bir markayi
satarken herhangi bir {riin Ozelliginden ¢ok imajin 6nemli oldugunu ve reklamin
gestalta (bigime) deger katarak ise yaradigini savlayan Marka Imaji Kuramlar
bulunmaktadir (Clemmow, 200165).

Tablo 13 Reklamin Toplam Etkisi

REKLAMIN TOPLAM ETKIiSiNIN GOSTERILMESI

Daha fazla triin satmak icin

Daha giclu bir marka yaratmak

Sirketi zenginlestirmek

Kaynak: Clemmow, 2001:65

Yukaridaki tabloda da goriildiigii iizere reklamin amacglarindan ve etkilerinden
biri de marka/daha gii¢lii bir marka olusturmaktir. Reklamin geleneksel arastirmanin
Olcemedigi cok sayida yoldan da etkili oldugu ve sirketleri tiiketici talebi olugturmanin
disindaki yollardan da zenginlestirdigidir (Tablo 13). Orada bir yerlerde, farkli reklam
etkilerinden olusan yeni bir diinya bulunuyor ve biz onu kesfetmeye daha yeni bagladik.

Ihtiyacimiz olan, ge¢misin kisir tartismalarindan bizi ¢ikaracak ve reklamin yeni izler
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kitle Uzerindeki etkilerini aragtirmamiza yardimci olacak yeni arastirma yaklagimlaridir
(Broadbent, 2001234). Bu nokada reklam, markalar icin kimlik ve konumlanma
yaratma yetenegi bakimindan neredeyse essizdir. Bunlar kullanic1 deneyimini
zenginlestirdigi gibi, markanin duygusal olarak tiiketicinin 'kendisine 6zgli' oldugunu
hissetmesini saglayan tutamak noktalarini olusturur. Levi's ger¢ekten Lee Cooper veya
Wrangler'dan daha mi1 saglamdir? Bir anlamda bunun 6nemi yoktur; kullanicinin bu
markaylr yeniden satin almasmin nedeni, markanin yillar boyu yaptig1 yenilikei
reklamlarla sagladig: istenilirliktir. Harley Davidson sahipleri yaptirdiklar1 dovmelerle
bu markanin adini viicuduna yazdirir; bu, baghligin ulastigt en u¢ noktadir
(Crosthwaite, 2001 266).

Bunun yaninda reklamlarda cinselligi kullanma unsuru vardir. Bazi {iriin
kategorileri cinsel ¢ekicilik iizerine olusturulmakta ve reklamlar zihnimizin cinsellikle
mesgul yoniinii yansitmaktadir. Ornegin blucinler, kozmetik iiriinler ve parfiimler
insanin dogustan gelen cinsel cekiciligiyle ilgili kategorilerdir. Su durumda, bir reklam
veren ya da reklam ajansi agisindan, tiiketiciler seksi goriinmek ya da kokmak
istediklerinde bir seyler yapabilmek eskiye oranla ok daha zordur. Cinsellik ve sehveti
satis sunumunda kullanmak son derece meshurdur. Insanlar cinselligi ¢ok uc noktalara
cektiklerinde sorun ¢ikmaktadir. Calvin Klein’in 1995°teki ¢ocuk pornosu kampanyasi
masum goriiniiglii genglerin cinsellikleri lizerine yapilan, ekran disi seslerin oldugu,
pornografi tiiriiniin bariz 6rnegiydi. Calvin Klein genclerin gliniimiizde karsilastiklar
sorunlara kars1 yeterince dikkat ve hassasiyet gostermedigi icin rezalet pekisti. Anne
babalar hakli olarak kizginlardi. Kiiciik yasta hamile kalanlar ya da gencler arasindaki
AIDS vakalar1 hizla yiikselmekte, genglerin ugradig tecaviizler ana haber biiltenlerinde
zararsiz fanteziler olarak anlatilarak giinliik hayatlarimiza girmektedir. Bu kampanyanin
baslamasi ve bitisi arasinda Calvin Klein biiyiik 6l¢iide giivenilirligini yitirmisti. Ama
blucin satiglar1 artis gosterince, insanlar “Sohretin bedeli nedir?” ve “Bu bir insanin
hatirlanmak istedigi sey midir?” diye sormak zorunda kaldilar. Satiglar yilikselmisti
ciinkii Calvin Klein anne babalarin kizgimligina ragmen blucine genellikle kendi
paralarin1  harcayan ¢ocuklarin reklamdan etkileneceklerini  biliyordu (Bond e
Kirshenbaum, 2004: 131). Neden reklam yaptigimizi ve reklam yaparak neyi bagarmaya
calistigimiz1 belirledikten sonra, bunu nasil yapacagimizi bulmak strateji gelistirme
isinin alanina girer. Bunu yaparken gergeklestirmemiz gereken ana "esinleyici”

gbrevden Once, ii¢ ana "terletici" gorev vardir. "Terletici" gérevler Grlin sorgulamasi,



hedef kitleyi anlama ve rekabeti ¢oztimlemektir. “Esinleyici” gorev ise, (stratgjinin ¢zi
olan) Onermeyi bulmaktir. Aradigimiz sey, liriine 6zgii olan ve tiiketiciyi harekete

gegirebilecek ve rekabetten ayristirict bir 6nermedir (Clemmow, 2001 79).

Tablo 14 Pazarlama Siirecinde Reklamin Rolii

ORNEK PAZARLAMA AMACLARI REKILAMA DUSEN ROLLER
Kullanici olmayanlarin denemesini Farkindalik yaratmak / ""yeni
saglayarak satislar: arttirma haberler yaymak

Unutulmus kullanicilara hatirlatarak
ve seyrek Kullamicllarin daha ¢ok Hatirlama / tutum degistirme
kullanmasimi saglayarak satislardaki yonlendirme

diisiisii durdurmak

Marka baghlarmin davranislarini Tutumlari/ ek degerleri
destekleyerek Pazar paymni korumak guglendirme

Kaynak: Clemmow, 2001: 79.

Bu (¢ ol¢lttu ne denli iyi yerine getirebilirsek, o denli guclt bir 6nerme dde
ederiz. Urlin, “glctni itiraf edene” kadar sorgulanmalidir. Uriinii denemeli,
kullanmalisiniz, fabrikasini gezmelisiniz, hakkinda yazilanlar1 okumali, test raporlarina
bakmal, iiriin hakkinda elinize gegen her seyi incelemelisiniz (Eger bir hizmet markasi
ile ugrasiyorsaniz, irliniin kendisi bu malzemeler olabilir.). Goriisii olan herkesle
konusmalisimiz: Uzmanlar, kanaat Onderleri, tUketiciler. Standart arastirmalarin bu
noktada kimi roller iistlenecegi agiktir, ama standart dis1 arastirmalar da genellikle esit
degerde ya da daha aciklayici sonuglar verir. Ornegin iiriinii satin alan ya da kullanan
insanlar1 gOzlemlemek, bu insanlari iriinii satin ama ve tuketmeye tesvik eden
nedenleri anlamaniz igin ipuglar1 verebilir. Bu ¢alismalar ayn1 zamanda markanin hedef
kitlesini anlamaniza da yardimci olacaktir. Kimdir onlar? Neye benzerler? Markanin,
iriiniin Ustiinde ve oOtesinde oynadigi roller nelerdir? Kendisini rekabetten nasil
ayristirmaktadir? Tiketicinin diinyasina nasil girebilir? Bu dinya neye benzer? Bu
calisma giderek 0Orinin rekabet icindeki durumunu analiz etmenize de olanak
saglayacaktir. Nedir durum? Gergekten nedir? Reklamlart sahadaki yerlerine
yerlestirme, markalarin pazardaki yerlerini bulma, diikkanlara girip ¢ikmalar ve “Eger
bu marka hi¢ olmasaydi, yerine ne alir/ne kullanirdiniz?’ gibi Sorular yararl

aragtirmalardir (Clemmow, 200179). Bu yontemler, disarida yaptiracaginiz kamuoyu
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arastirmalarindan hem daha giivenilir sonuglar verecek, hem de kurum icinde kontrol ve
otokontrol mekanizmalarinin islemesine yardimci olacaktir. Ayrica bu yaklasim yani
rakiplerinizin pazardaki algilanis1 ve faaliyetleri ile ilgilenmeniz, markanizin neler
yaptig1, acimasiz rakipler karsisinda ayakta kalmasinin baslica unsurlarindan biridir. Bu
baglamda markanizla asla tek basimiza kalip etrafta olup bitene kulaklarmizi ve

gozlerinizi kapayamazsiniz.
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IKiNCi BOLUM

PAZARLAMA VE TUKETICI KAVRAMLARI

Satiglar karlilig, tiiketici davranislar da satiglar1 belirlemektedir. Buna ragmen,
pazarlama yoneticileri tliketici davraniglart ile son zamanlarda ilgilenmeye
baslamislardir. Tiiketici davraniglart son 35-40 yildir pazarlama yoneticileri tarafindan
merak edilmekte ve arastirilmaktadir. Pazarlama yonetiminin evriminde, pazarlama
anlayisinin benimsenmesiyle birlikte, tiiketici, isletme ¢abalarinin ortak noktasi haline
gelmistir. Pazarlama anlayis1 ya da kavrami bir yonetim felsefesidir. Bu felsefe
tiketicilerin ihtiyag ve isteklerinin en etkin bir sekilde karsilanmasi esasina
dayanmaktadir. Satin alma davranisinda, tiiketicilerin iirlin ve marka sec¢im siireci
tizerinde durulurken; aligveris davramisinda, alisverise ¢ikma giidiileri, magaza tercih
kararlar1 ve magaza i¢i etkilesim faktorleri iizerinde durulmaktadir. Tutumlar ve
inanglar tiiketici davranisi lizerinde 6nemli bir etkiye sahiptir (Bozkurt, 2006: 88). Tiim
bu unsur ve etkenler géz Oniinde bulundurularak stratejik pazarlama iletisimi
uygulanmalidir. Cilinkii pazarlama iletisimi hedef tiiketicileri Urtin, Hzmet ya da firma
hakkinda bilgilendirmeyi, onlarin géziinde ve nezdinde olumlu imaj yaratmayi, tersi bir

durum soz konusu ise, olumluya ¢evirmeyi amaglamaktadir.

1. PAZALAMA KAVRAMI
Pazarlama kavramina gegmeden once pazar kavraminin tanimini ortaya koymak
gerekir. Pazar, bir mala ihtiyag duyan tiiketicilerin aligveris yapmak igin gittikleri
mekandir. Halk arasindaki tabiri ile mallarin alinip satildigi, saticilarin ve alicilarin yiiz
yiize gelerek alim-satim yaptigi mekandir. Ornegin; semt pazarlari, halk pazarlari vb.
Oysa pazarlama agisindan pazar, literatiirde soyle tanimlanmaktadir: "Belli bir mala
ihtiyact olan, mali satin almak i¢in parasi ve parasini harcamaya istekli olan kisiler ve
orgiitler toplulugudur (Bozkurt 2006 14)”.
Pazarlar1 su sekilde ayirmak miimkiindiir:
= Tiiketiciler pazari
»  Orgiitsel pazarlar
Tiiketiciler pazari; son tiikketicilerden olusmaktadir. Bireylerin her biri, tek tek,
niha tiiketici kavramini meydana getirmektedir. Kisisel ihtiyaglarin giderilmesi amaci

ile mal ve hizmet satin alan bireyler, tiiketiciler pazar1 kavrama dahildir. Ornegin, aile
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bireylerinin yiyecek ve giyecek satin almasi veya bir 6grencinin ders kitab1 satin almasi
gibi. Orgitsel pazarlar ise; bir mal veya hizmet iiretmek icin, baska mal veya hizmetleri
Uretim bandinda kullanma amaci ile satin alan kisi ve kuruluslarin olusturdugu
pazarlardir. Farkli 6zelliklerinden dolay1 satin alma davraniglarinda farklilik gésteren bu
pazarlar, su alt bagliklarda toplanir (Bozkurt, 2005: 14):

= Endiistriyel kullanicilar pazari

= Aracilar pazari

= Kamu pazari

Bilindigi gibi “ev ekonomisi devri” olarak da adlandirilan, insanlarin zorunlu

gereksinimlerini karsilayacak iiriinleri kendilerinin iirettikleri donemlerde pazarlama s6z
konusu degildir. Pazarlama kavrami ancak, insanlarin tek tdr Grin (retiminde
uzmanlastigr ve ellerindeki gereksinim fazlasi iiriinleri diger iirtinlerle degis tokus
etmeye basladig1 "takas ekonomisi donemi'"nde glindeme gelmistir. Ciinki, bilindigi
gibi pazarlamanin 6ziinii degisime konu olan iiriinler olusturmaktadir. is bolimii ve
uzmanlasma, yerlesik diizene gec¢is ve niifusun kentlesmesi, tarim ekonomisinden
sanayiye ge¢is, buhar makineerinin icadi, fabrikasyon iiretim ve sanayi devriminin
gerceklesmesiyle ekonomik gelismelere paralel olarak pazarlama c¢abalar1 da gelismis
ve yeni yeni anlamlar kazanmistir (Kocabas ve Elden ve Celebi, 1999 11-12).
Amerikan Pazarlama Birligi' ne gore; "Pazarlama, mallarin ve ihtiyaglarin iireticiden
tlketiciye dogru akisin1 yoneten isletme fadiyetlerinin yerine getirilmesidir". Mallarin
Uretim yerlerinden satig yerlerine hareketini saglayan faaliyetler, pazarlama kapsami
iginde diisiiniilmektedir. Uretim ve pazarlama faaliyetlerini birlikte yiiriiten bir
isletmede bunlar s6yle siralanir (Bozkurt, 2008 15):

= Belirli mallar i¢in potansiyel pazari belirlemek

» [sletmenin iiretim kapasitesinin verimli bigimde kullanilmasini saglayacak talebi

yaratmak

= FElverisli bir dagitim sistemi kurup uygulamak

Pazarlama Enstitiisii (Chartered Institute of Marketing) ise; pazarlamay1 soyle

tanimlamaktadir; "Tiiketici gereksinimlerini belirlemek, bunlari tanimlamak ve karli
bicimde tahmin etmekle sorumlu yonetim siireadir”. Yine pazarlama "Hedef tiketici,
misteri ve toplumun gereksinimlerini tatmin ederek kar saglayacak pazarlama
bilesenlerinin planlanmasi, uygulanmasi ve denetimi siirecidir" seklinde tanimlanabilir

(Kocabas ve Elden ve Celebi, 1999 14). Bunlarin disinda pazarlamanin yiizlerce tanimi

161



yapilmistir: Yasamimizin hemen her agamasina girmis olan pazarlama, artik mal ve
hizmetlerin  6tesinde fikirlerin, kisilerin, kurumlarin, olaylarin ve mekanlarin
pazarlanmasina kadar genisleyen onemli bir kavram haline gelmistir. Pazarlama
EnstitUsl ne gore pazarlama; “TUketici ihtiyaglarim belirlemek, bunlari tanimlamak ve
karli bir bigimde tahmin etmekle sorumlu yonetim streddir” Diger bir taniminsa
yukaridaki iki tanimin bir bileskesi oldugu gortlmektedir: “Pazarlama, hedef tlketici,
miisteri ve toplumun istek ve gereksinimlerini tatmin ederek kar saglayacak pazarlama
bilesenlerinin (Urin/hizmet, fiyat, dagitim ve tutunduma) planlanmasi, yonetimi ve
denetimi cabalaridir”. Goriildigii gibi pazarlama, insanlarin gereksinimlerini,
degisimleri yakalayip onlar dogrultusunda iiriin ve hizmetler olusturmaktan, hedef
kitleye ulastirilmasina kadar uzanan uygulamalari kapsayan siregler bitinudir
(www.fatihemk.com/Documents/pazarlamal pdf). Bu tanimlarin sonucunda (Bozkurt
2006 15), pazarmalamanin su unsurlari ihtiva ettigi sdylenebilir:

= Pazarlama, beseri faaliyetleri kapsar.

» Jhtiyaglarin ve isteklerin doyurulmasina ydneliktir.

= Degisim yoluyla bu faaliyet amacina ulagir.

Pazarlama, toplumu ve bireyi sosyo-psikolojik yapilarla ilgili bilim dallarindan
yararlanarak inceleyen ve onlarin ger¢ek tutum ve davramiglarini 6grenmeye c¢alisan,
mal ve hizmetlerin tiiketicilere ulastirilmasinda kullanilan yontemlerden de yarar-
lanarak, tiiketicilerin istek ve ihtiyaglarina uygun pazarlama uygulamalarinin
bulunmasini saglayan bir faaliyettir. Ayrica pazarlama; yerel, bolgesel ve ulusal
pazarlarin birbirine baglanmasinda rol oynayan faktorlerle de il gil enmektedir (Bozkurt,
2006 15).

Pazarlama, bireysel ve kurumsal amaclar1 tatmin edecek degisimleri saglamak
tizere mal, hizmet ve fikirlerin sekillendirilmesi, fiyatlandirilmasi, dagitimi ve
tutundurulmasii planlama ve uygulama siirecidir. Pazarlama, malin1 ve hizmetini kar
elde etmek i¢in nasil satman gerektigine karar vermenle ilgilidir. Eger {irliniin bir
problemi ¢oziiyorsa, bu problemi dramatize ederek; {iriiniin nasil ise yaradigini, nasil

kolaylik sagladigini anlatirsin (Trout, 2005 19-20).
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Pazarlamanin Ozelli kleri

Pazarlamanin, dikkat edildiginde hemen fark edilebileck Ozellikleri soyle
siralanabilir (www.girisimcili knetwork.gen tr/kitaplar/PazarlamaPl ani Rehberi.pdf):

Tuketici yonlUlUk: Tiiketiciyi ve ihtiyaglarin1 tamimlar ve gergek ihtiyaglarini
tatmin etmek igin tiim kararlarin odak noktasini tiikketici olusturur.

Eylemlerin biitiinlesik olmasi: Pazarlama eylemleri, kend aralarinda oldugu
gibi, hizmet/Uretim, finans, personel, mihendislik, yonetim gibi diger isletme
fonksiyonlar1 ile de uyumlu ve biitiinlesik olmalidir.

Degisime agiklik: Insanlar ve ihtiyaclar1 degismektedir. Bu degismeler en acik
ve en iyi bicimde kendini pazarda gosterir.

Geri tanimlanmig misyon: Yeni olusumlardan yararlanmaya ve uyum saglamaya
olanak verecek varlik nedeninizi genis diisUnmelisiniz.

Kar amaghhik: Kisa donemli karlardan daha ¢ok uzun donemli karlarin

diisiiniilmesine ¢aligilmalidir.

1.2.Pazarlama Karmasi
Sirketin Onerisini, sunumunu olusturan ve tiiketici tatminini saglamada
kullanilac&k bitln denetlenebilir pazarlama g¢abalari, d&rt ana gruba ayrilir. Bunlara
pazarlama karma elemanlari denilir. Bu elemanlar sunlardir
(http://www.girisimcili knetwork.gen tr/kitapl ar/PazarlamaPl ani Rehberi.pdf). Pazarlama
davranisi, gecmiste 4 P
= product (Urtn),
= price(fiyat),
= promotion (promosyorntdagitim),
= positioning (konumlandirma-tutunduma),
olarak adlandirilan ve pazarlamacinin yUrittiigii etkinligin kalib1 olarak degerlendirilen
olgunun desine gegcen ve markanmn kimligi ile konumlandirmasinin tiiketiciye ifade
edilisi ile ilgili bir diistince seklidir. Tutum ve hazirlik, yalnizca ufuk genisletmek ve
masumiyeti yeniden elde etmek i¢in degil, pazarlama stratejisini davranisa doniistiirmek
icin de gereklidir; pazarlama sirketinin en bilyiik basarisizliklarindan biri bunu yerine
getirmemektir (Morgan, 2001 286-287). Boyle bir karmanin olusturulmasi uzmanlik ve
yaraticilik isteyen bir ugrastir. Her biri bir digerini etkiledigi gibi, isletmenin diger
fadiyetlerinden ve cevre degiskenlerinden de etkilenirler. Genellikle, satisa ya da
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degisime konu olacak Uriin ve hizmetin en 6nemli pazarlama karmasi eleman1 oldugu
diisiiniiliir. Uriin, satisa sundan hizmet ya da fiziksel trun ile ilgili tim faktorleri
kapsar. S6z gelisi, iiriin ¢esitleri, garantiler, kalite gibi kondar bu kapsam icersinde
incdenir ve andliz edilir. Pazarlama karmasinin ikinci elemani fiyattir. Fiyat, bir Grin
ya da hizmetin tiiketiciler tarafindan alinip alinmamasinda belirleyici bir rol oynar.
Fiyat belirleme galismalarinda maliyet, rekabet, tiiketici talepleri gibi kondar goz 6ntire
alimir. Dagitim, pazarlama karmasinin tglincii elemanidir. Burada sozi edilen dagitim
faaliyetlerinin iki boyutu vardir. Bunlardan birincisi, dagitim kanallar1 denilen araci
kuruluglar; ikincis ise drinin (eticiden tlketiciye ulastirilmast esnasinda
gerceklestirilen fiziksel hareketlerleilgili olan fiziksel dagitimdir. Pazarlama karmasinin
son elemanmt olan tutunduma, tiketicilere yonelik bilgilendirme ve duyurma
fadiyetlerini igerir. Temel olarak, iletisim tekniklerine ve uygulamalarina dayanir.
Isletmenin denetlenebilir degiskenleri olarak da tanmimlayabilecegimiz pazarlama
karmasi elemanlarinin odak noktasi, tiikketicidir

(http://www.girisimcili knetwork.gen tr/kitapl ar/Pazarl amalPl ani Rehberi. pdf).

1.3.Pazarlama iletisimi K avrami

En genel anlamiyla pazarlama; mal ve hizmetlerin, planlanarak yapilmis bir
takim organizasyonlar araciligi ile ireticilerden tiiketicilere aktarildigi siirectir. Bu
siirecin bir yanini olusturan ireticiler ile diger yanini olusturan tiiketiciler arasindaki
karsilikli iligki, pazarlama iletisiminin temelini teskil eder. Baska bir deyisle pazarlama
iletisimi; mal ve hizmetlerin tiiketiciler tarafindan fark edilip satin alinmasina ve satis
Sonrasi tiiketici memnuniyetinin saglanmasina kadar olan slredir. Pazarlama iletisimi,
pazarlama karmasi elemanlarmin birbirleriyle ve organizasyonun biitiin yonetimsel
kararlariyla olan iliskisini ve bu iligskinin tiiketici veya potansiyel tuketiciler ile olan
surecini kapsar. Bugiin pazarlama iletisimi olarak tanimlanan pek ¢ok farkli disiplinden
so0z etmek gerekmektedir; biitiinlesik pazarlama iletisimi, veri bazli pazarlama, iligki
pazarlamasi, birebir pazarlama. Aslinda ayni temelden hareket eden bu farkli ta-
nimlamalar, tamamen tiiketici odakli bir iletisim ve pazarlamadan bahsetmektedir.
Pazarlama iletisimi; promosyon kavramindan daha genis bir alan1 kapsamaktadir.
Pazarlama iletisimi kavrami ile; {riiniin, tliketiciler tarafindan fark edilmesi ve
tiikketicilerin satin alma kararlarini etkileyebilmek i¢in pazarlama yoneticilerinin yerine

getirdikleri tiim eylemler anlatilmaya c¢alisilmaktadir. Bununla beraber, fiyat, iiriin,
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dagitim ve iletisim degiskenleri daha fazla 6nem ve ilgi kazanmaya baslamaktadir.
Pazarlama iletisimi, sadece promosyon eylemlerini pazarlama iletisiminin bir pargasi
olarak gormekle kalmayip ayn1 zamanda, {irliniin kendisini, markasini, paketini, fiyatini
ve dagittimini da pazarlama iletisimi igerisinde ele almaktadir. Tiiketiciler igin triindn,
ihtiyaclarmi giderme 0Ozelligine sahip olmasi zorunludur. Hem psikolojik hem de
fiziksel anlamda doyum saglamasi, lirlinde aranan niteliklerdir (Bozkurt, 2006 16).

Cagdas pazarlama anlayis1 iyi bir {iriin gelistirip, hedef kitleye c¢ekici gelecek bir
fiyat belirleyerek, yine hedef kitlenin onu kolayca elde edebilecegi duruma getirmekten
cok daha fazlasimi gerektirmektedir. Isletmeler ayni zamanda var olan ve olasi
tuketicileriyle dkin bir iletisim kurmak durumundadirlar. Bu nedenle her isletme ayni
zamanda bir iletisimci rolii de oynamak ve bunu saglayacak olduk¢a karmasik
"pazarlama iletisimi" sistemlerini planlamak ve yonetmek zorundadir. En genel
tanimiyla iletisim; bilgi, duygu ya da diigiincelerin en az iki kisi arasinda paylasimi
eylemi oldugu kadar, kisi ya da gruplarin tutum ve davraniglarini da etkileyen bir
siirectir. Pazarlama iletisimi ise; kisaca, bir kurulusun varolusuyla, {iriin ve hizmetleriyle
iliskide bulundugu ve bulanacagi tim kesimlere neler vaat ettigini, neler
saglayabilecegini anlatmasini saglayacak iletisim c¢abalarinin timidiir. Bu ag¢idan
yaklasildiginda pazarlama iletisiminde bilgi verme yoluyla iletisim gerekli olmakla
birlikte yeterli degildir. Ciinkii pazarlama iletisimi hedef tUketicileri Grlin, hizmet ya da
kurum hakkinda bilgilendirmeyi, onlarin tutum ve davraniglarini istenen yonde ise
giiclendirmeyi, tersi yonde ise degistirmeyi ya da amaglanan yeni bir tutum ve davranisi
olusturmay1 hedeflemektedir. Bu nedenle pazarlama iletisimini ikna edici bir iletisim
(persuasive ammmunication) siired olarak da degerlendirmek gerekir (Kocabas ve Elden
ve Celebi, 1999 15).

Giliniimiiz pazar ortaminda, iiretici ve tliketici iliskileri agisindan, her gegen giin
daha da karmasiklasan bir yap1 gézlenmektedir. Bu karmasanin pek c¢ok farkli sebebi
bulunmakta; 6zellikle iletisim teknolojilerinin sundugu yeni olanaklar, bir taraftan
tlketiciler icin yeni bilgi kaynaklarmin ortaya ¢ikmasini saglarken, diger taraftan da
tireticiler agisindan iginden ¢ikilmaz pek c¢ok sorunu leraberinde getirmektedir.
Medyanin program zenginligi, program kalitesi, icerigi ve etik boyutlar tiiketiciler
tarafindan her gecen giin daha tartigilir bir hale gelmektedir. Bir taraftan da medya
cesitliligi ve icerik zenginligi, yogun bir iletisim kirliligine sebep olmaktadir. Bu da

medya vasitasiyla hedef kitleleriyle bulusmaya c¢alisan biitiin taraflar1 olumsuz yonde
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etkilemektedir. Uretici ve tiiketici iliskisinde hi¢ kuskusuz tek sorun, sadece medya ve
iletisim teknolojilerinin sebep oldugu sorunlardan kaynaklanmamaktadir. Tiiketicilerin
demografik yapisi, yasam standartlari, satin alma egilimleri, tutum ve davraniglarindaki
farklilagsma, pazarda yeni pek cok segmentin ortaya ¢ikmasina sebep olmaktadir. Bu
segmentlerde yer alan her bir tiiketici, farkli nedenlerle bir mal ya da hizmeti satin
almakta ya da almamaktadir. Tiiketici gruplarindaki bu farklilasma, onlarla iletisim
kurmak ve pozitif bir tepki amak isteyen kurum ve kuruluslar i¢in basli basina bir sorun
olmaktadir. Farkli egitime, gelire ve sosyal yapiya sahip olan tiiketicilerin satin alma ya
da almama tercihleriyle tiikketim aliskanliklar1 da farklilik gostermektedir. Dolayisiyla,
bu farkliligi gozeten ve temel pazarlama ve iletisim stratejilerine bu farklilig
yansitabilen kurum ya da kuruluslar basarili olabilmektedirler. Tiiketim pazarinda
meydana gelen rekabet, iiriin gesitliligi ve buna paralel olarak gelisen {iriin ve hizmetler
arasindaki temel farkliligin ortadan kalkmasi da gliniimiiz pazarlama siirecindekKi
problemlerin diger bir boyutunu olusturmaktadir. Giinimtzde, bir mal ya da hizmetin
igerik olarak digerlerinden farkli olmasi ve bu farkliligin temel ve ayirt edici olarak
tlketicilerce de algilanmasi ancak kisa zaman dilimleri i¢inde etkili olabilmektedir.
Buguin her bir mal ya da hizmet, icerigi bagska markalar tarafindan benzer ya da birebir
taklit edilerek dretilebilmekte hatta kopyalanabilmektedir. Dolayisiyla, iiriin ya da
hizmetin icerigi ve teknolojisi, tiiketiciler nezrinde olusturulmaya calisilan farkliligi
yaratma konusunda yeterli olamamaktadir. Yine o mal ya da hizmetin fiyati, dagitim
sekli de aymi gerek¢eden dolayr beklenen farklilasmayr ya da fark edilmeyi ya-
ratamamaktadir. Tutumlarin davraniglar1 yonlendirdigini sdylemek, her zaman olmasa
bile, dogru bir tanimlamadir. Bilindigi gibi tutumlar, herhangi bir konuya kars1 kiginin
aldig1 tavri, mesafeyi, olumlu veya olumsuz pozisyonu tanimlar. Diger taraftan,
davraniglar ise giindelik aligkanliklarimizi, hareketlerimizi ve satin  alma
aligkanliklarimizi tanimlar. Tutum ve davraniglar arasindaki bu iligki, bir mal ya da
markaya karst olusan sempati ve sadakati tanimlama konusunda onemli ipuglar
verebilmektedir (Bozkurt, 2006 42-43-44).

Okur-yazarlik sonrasi (postliterate) toplum olarak nitelendirilen bir toplumda
yasayan biri, ikonlarin ve simgelerin pazarlamadaki giiciinii tartismaz. Diinyada ki en
degerli markalarindan biri, Marlboro olup yaklasik 40 milyar dolar degerindedir ve tek
bir simge ¢evresinde yapilanmistir; kovboylar, modem popuer kilttrin ticari yonden

en degerli miti olduklarin1 kanitlarlar. Marlboro, gercekten de mekanik verimin en iyi

16¢€



drneklerinden biridir; diinyanin en degerli markasinin iizerine kuruldugu ve 30 y1li askin
bir siiredir degistirilmeksizin tekrarlanan sey tek bir fikirdir (bir yenilik degil, bir fikir).
Diinyanin diger en degerli markas1 ise Coca-Coladir; orijinal ambalaj ikonu (sisesinin
dis hatlar) o kadar gii¢lidiir ki, grafik tasarimini, yerini alan aliiminyum tenekeye dahi
odiing vermistir. Kirmiz1 renk gibi temel ve giiglii bir simgeye sahip dma kararliligi,
Noel Baba'nin simdiki evrensel kirmizi giysisini, 1931 yilinin noelinde yapilan bir
reklamda mavi giysili bir cliceden yetiskin, kirmiz1 giysili bir adama doniisen Coca-
Cola oyuncusu Haddon Sunddom'un kendine giivenine borglu olduguna dair popuer
(ancak ne yazik ki gergek olmayan) efsaneye yansimustir. Ticari dnemi bir yana,
pazarlamacilarin, markanin olusturulmasi yoniinden simgelere verdikleri Onemi
anlamak gii¢ degildir. Cok basit bir sekilde sdylersek, insan iletisiminin %70'1 sozli
degilse, hedeflenen tiketiciyle il etisim kurabilmek i¢in, bir logoyla veya ismin grafik
uygulamasiyla kimligi bir tiir gorsel sekil olarak ifade etmenin yolunu aramak akilcidir.
Gergekten de, pazarlama iliskisinden uzak duran bir tiiketiciye yaklasmaya calisirken ve
cok daha yumusak bir sozIi" satis"a gereksinim duyuyorsak, carpici bir gorsellik,
tiketiciyi lafa bogmadan markamizi sunmanin en etkili yoludur (Morgan, 2001 143
144).

M. Wayne Delozier, pazarlama iletisimini soyle tanimlamaktadir: "Hedef kitlede
arzu edilen tepkiyi uyandirma amaciyla biitiinlesik uyaricilar1 sunmak, mevcut igletme
mesajlarin1 degistirmek ve iletisim olanaklar1 yaratmak amaciyla, kurulu iletisim
kanallar1 aracilifiyla, pazardan mesajlar1 alma, agiklama ve o dogrultuda hareket etme
sureadir". Tanimdan da anlasilacagi lizere pazarlama iletisimi bir yandan isletmenin
mesajlarin1 hedef kitlesine sunarken diger yandan da hedef kitlesinden gelen mesajlari
degerlendirerek bu ydnde hareket etmeyi icerir. Iletisimin 6ziinii ifade eden bu gift
yonlii akis sayesinde isletmeler, {iriin ve hizmetlerini tiiketicilerine daha iyi ifade etme
olanagimi yakalarken, tiiketicilerden gelen mesajlarla da onlarin istek ve ihtiyaclar
dogrultusunda mevcut iirlin ve hizmetlerinin hem kendilerinde hem de sunulan
mesajlarinda degisiklikler yapma olanagini yakalamaktadirlar. Gegmiste isletmelerin
hedef Kkitleleriyle iletisimini saglayan tek eleman tutundurma (promotion) olarak
goriilmistiir. Giiniimiizde tutundurmanin, isletmenin hedef kitlelerine yonelik olarak
yaptig1 tiim iletisim ¢alismalarinin yalnizca bir pargasi olarak ele alinmasi gerekliligi
yoniindeki goriis gittikce yayginlasmaktadir. Hatta tutundurmayi, hedef kitleleriyle olan

tek iletisim baglantis1 olarak goérmenin, isletmenin tiim iletisim programinin etkinligini



blylk dg¢ilide azaltma riskini tasidigi gergegi genis Olciide kabul gormektedir. Bu
nedenledir ki, bilinen biitlin pazarlama karmasi degiskenleri, hatta tim isletme
faaliyetleri, isletmenin hedef kitleye sundugu toplam mesajin bir pargasi olarak
degerlendirilmektedir. isletmenin her hareketi, toplam iletisimde konusan bir eleman
olarak kabul edilmeli ve her birinin pazarlama iletisimi stratejisinde birbirini etkileyen
rollerin oldugu gozden kagirilmamalidir. M. Wayne Delozier pazarlama iletisimini
sOyle tanimlamaktadir: "Hedef kitlede arzu edilen tepkiyi uyandirma amaciyla
biitlinlesik uyaricilari sunmak, mevcut isletme mesajlarin1 degistirmek ve iletisim
olanaklar1 yaratmak amaciyla, kurulu iletisim kanallar1 aracilifiyla, pazardan mesajlar
alma, agiklama ve o dogrultuda hareket etme siirecidir" Tanimdan da anlagilacagi iizere
pazarlama iletisimi bir yandan isletmenin mesajlarin1 hedef kitlesine sunarken diger
yandan da hedef kitlesinden gelen mesajlar1 degerlendirerek bu yonde hareket etmeyi
ierir. Iletisimin 6ziinii ifade eden bu ¢ift yonlii akis sayesinde isletmeler, iiriin ve
hizmetlerini tiiketicilerine daha iyi ifade etme olanagini yakalarken, tiiketicilerden gelen
mesajlarla da onlarin istek ve ihtiyaglar1 dogrultusunda mevcut iiriin ve hizmetlerinin
hem kendlerinde hem de sunulan mesajlarinda degisiklikler yapma olanagini
yakalamaktadirlar. Ge¢miste isletmelerin hedef kitleleriyle iletisimini saglayan tek
eleman tutundurma (promotion) olarak goriilmistiir. Gilinlimiizde tutundurmanin,
isletmenin hedef kitlelerine yonelik olarak yaptigi tiim iletisim ¢alismalarinin yalnizca
bir pargasi olarak ele alinmasi1 gerekliligi yoniindeki goriis gittikce yayginlasmaktadir.
Hatta tutundurmayi, hedef kitleleriyle olan tek iletisim baglantis1 olarak gdrmenin,
isletmenin tiim iletisim programinin etkinligini biiylik dlclide azaltma riskini tasidig
gercegi genis Olclide kabul gormektedir. Bu nedenledir ki, bilinen biitiin pazarlama
karmas1 degiskenleri, hatta tiim isletme faaliyetleri, isletmenin hedef kitleye sundugu
toplam mesajin bir parcasi olarak degerlendirilmektedir. Isletmenin her hareketi, toplam
iletisimde konusan bir eleman olarak kabul edilmeli ve her birinin pazarlama iletisimi
stratejisinde birbirini etkileyen rollerin oldugu goézden kagirilmamalidir (Kocabas ve
Elden ve Celebi, 1999 16).

GOruldigi gibi pazarlama iletisimi bir taraftan tiriin, hizmet ya da isletmeye ait
tiim fiziksel, yapisal, kavramsal boyuttaki 6zellikleri hedef tiiketiciye mesaj iletmek i¢in
birer arag¢ olarak kullanirken, diger taraftan da hedef kitle ile ilgili bilgileri, incelemeleri
de bu kitleye ulagsmak i¢in yapilacak etkinliklerin tabanini olusturacak veriler olarak

degerlendirir. Bu nedenle pazarlama iletisimi oldukca kapsamli ve karmasik bir siiregtir.
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Slreae dahil edilen tim dgelerin koordine olmasi ve her birinin aksatilmadan en dogru
bicimde siirdiirlilmesi pazarlama iletisiminin biitlinsel basarisi i¢in en dnemli hareket
noktasidir. So6zii edilen pazarlama iletisiminin biitiinsel basarisin1 saglayan sisteme
"biitlinlesik pazarlama iletisimi" (Integrated Marketing Communication) denilmektedir
(Kocabas ve Elden ve Celebi, 1999 17). Biitiinlesik pazarlama iletisimi, pazarlama
iletisimini olusturan 6geler arasinda tutarli mesaj birligi ve esgiidiim saglayarak hedef

kitl enin etkil enmesini amadamaktadir.

1.4.Pazarlama iletisimi Elemanlar

Eskiden pazarlama iletisimi denilince, pazarlama karmasinin elemanlarindan biri
olan tutundurma caligmalar1 (promotion) anlagilmaktaydi. Artik pazarlama iletisiminin
sadece tutundurma calismalariyla (halkla iliskiler, reklam, satis tutundurma, kisisel
satig) smurli olmadigi, iriiniin Ozellikleri ve ambalajiyla baglayan, satis anindaki
islemler dahil, satis sonrasi islemleri de i¢ine alan ¢ok genis bir kavram oldugu
anlagilmistir. Bu bakimdan pazarlama iletisimi elemanlar1 denince, pazarlama karmasi
elemanlar1 da kastedilmektedir. Pazarlama karmasi kavrami ilk olarak, 1948 yilinda
Harvard Meslek Okulu'ndan Neil Bordan tarafindan aciklanmistir. Neil Bordan,
pazarlama stratejisi igerisinde, pazarlama arastirmasi, {irlin gelistirme, fiyat koyma,
ambalajlama, dagitim, reklam, satis tutundurma, satis ve esya ticareti ile satig sonrasi
hizmetler olmak Ttizere sekiz degisken ortaya koymustur. 1971 yilinda Ejerome
McCarthy, pazarlama karmasini; {iriin (product), fiyat (price), satis yeri (pla®) ve
tutunduma (promation) degiskenlerinin ilk harflerinin bir araya gelmesiyle 4P seklinde
ifade etmistir (Kocabas ve Elden ve Celebi, 199: 27-28).

Pazarlama iletisimi caligmalarinda kullanilan biitiin enstriimanlarin (reklam,
halkla iliskiler, satis gelistirme gibi) pazarlama ve kurumsal kararlar ile sinerjik olarak
biitiinlesmesi gerekmektedir. Bu, glinlimiiz pazarlama iletisimi siirecinde yasanan pek
cok problemin giderilmesi i¢in Oncelikle bagvurulacak temel stratejik yaklasim
olmalidir. Sonug olarak, markanin gercek sahipleri o markay1 yaratanlar veya Ureticil er
degil, tam tersine; o markay1 satin alan, kullanan, baskalarina 6neren tiiketicilerdir. Bir
kurumun itibari, markasinin degeri, tiiketicilerin o kurum ve markaya gosterdigi ilgi ve
sadakat ile dogru orantilidir. Marka ve kurumla tiketicinin kurdugu bu iligkinin
yapilanmasinda, her gegen giin yeni pek ¢ok yaklasim gelistirilmekte ve denenmektedir.

Bununla beraber pazarlama siirecinde iletisim agirlikli stratejiler gelistirmek ve tiiketici
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odakli planlamalara baglamak, bu siirecin saglikli yapilandirilmas: igin atilacak ilk
adimdir. Bunu basarabilmenin yegane sart1 da orgiitiin tamamin1 bir mesaj kaynagi gibi
diisiiniip, orgiitiin i¢ ve dig biitlin hedef kitleleri ile kurdugu her tiirlii kontagi, bir
iletisim olanagina doniistiirmektir. Bu da pazarlama, pazarlama iletisimi, yonetim ve
halkla iligkiler bilgi altyapisina dayanan biitiinlesik pazarlama iletisimi yaklagimiyla
basarilabilir. Yani oOrgiitiin i¢inde, orgiit ve markalar ile ilgili fotografin tamamini
gorerek, bununla ilgili gerekli arastirma ve veri tabanini olusturarak, tiiketiciler ve diger
hedef kitleler nezdinde nasil bir fotograf yaratilmak istendigini, stratejik olarak
planlamak gerekmektedir (Bozkurt, 2006 47).

1.5. Numune Pazarlamanin Roli

Geleneksel pazarlamanin diger bir unsuru, numune pazarlamaya ne demeli?
Yeni drdn, dusal pazara sundmadan orce, bdgesel ya da yerel pazarlarda denenmeli
mi? Pazar testlerinin bazi yararlar1 vardir ama olumsuzluklarinin yararlarimi astigini
diistiniiyoruz. Baz1 olumsuzluklari soyle siralayabiliriz (Ries ve Ries, 2005 15):

Zaman Kaybr: Numune pazarlamanin kaybettirecegi zamana biit¢ceniz yetmez,
Ozellikle markalagsmanin GzU, aklailk gelen dma anlami tasidigi igin.

Rakiplere Sir Verir: Numune pazarlama, rakipleri alarma gecirir ve belki de bir
yada daha fazla rakibin benzer iiriinlerle pazara girmesini tesvik eder.

Sonwcu Ongdmez: Enamelon dis macununun pazar testleri, ulusal bazda yillik
50 milyon dolarlik satis1 ongdrmiistii. Gergeklesen satis: 10 milyon dolar.

Numune pazarlamayla olusan sorunlardan biri de, talebin fazla tesvik
edilmesidir. Olgiilebilecek kadar somut sonuca ulasmak igin, biitgeniz ulusal capta
pazarlama programinin uygulamaya yetmeyecegi i¢in, genellikle yerel programi
uygulamak zorunda kalirsimiz. Geleneksel yollarla yeni Urind tamitmak, pazarlama

aragtirmalar1, numune pazarlama ve buyuk reklam butcderini kapsar

1.6.Tacizkar Pazarlama

Reklam kimi memnun etmeye ¢alisiyor? Cogu insan bunu biliyor ya da bildigini
santyor, fakat bu soru tahmin edebileceginizden ¢ok daha zor aslinda. Pazarlama
cercevesi icinde, tiiketicinin pazarlama siirecinin merkezinde oldugunu soyleyebiliriz;
cliinkli bu, popiiler miisteri/marka planlama metodunun benimsedigi bas prensiptir

(Bond ve Kirshenbaum, 2004: 233). Bu noktada eskiden iiriinleri tacizkar pazarlamayla
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sattyorduk. Beklenmedik, kisisellestirilmemis, anlamsiz reklamlarla insanlarin kargisina

dikiliyor ve bir seyler satin almalarint umuyorduk. Bu yontem bazen ise yariyordu ca
(Godin, 2004 19).

Sekil 8: Tacizkar Pazarlama

o
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Kaynak: Godin, 2004 19.

Geleneksel tacizkar pazarlamada, pazarlamaci dogrudan dogruya olabildigince
cok sayida tiiketiciye seslenir. Arada medya sirketinden baska araci yoktur. Tiiketicinin
amaci, reklam verenin mesajina maruz kalmaktan kagcinmaktir. Pazarlamacinin amaci
ise, kendisini dinlemek istemeyen insanlarin karsisina zorla dikilecek reklamlar igin yer
satin almaktir. Ortaya bir fikir virlisii salivermenin kilit unsurlarindan biri, mesajin
yogunlagtirilmasidir. Belli bir grubun sadece % 1'inin, hatta % 15’inin ortaya attiginiz
fikri heyecan verici bulmasi yeterli degildir. Kazanmak igin, hedeflediginiz grubu
biitiiniiyle ¢arpmaniz ve avucunwzun igine almanmiz gerekir. Bu yiizden, cogréfi,
demografik ya da psiko-grafik bir gruba saplantili bi¢imde odaklanmak basarili fikir
tadrlerinin ortak ozelli klerindendir (Godin, 2004 20-21).

Sekil 9: Tacizkar Pazarlamanin Sonu
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Kaynak: Godin, 2004 24

Reklam veren bir fikir virlisii yaratmakla, o fikrin g¢ogalabilecegi ve

yayilabilecegi bir ortam yaratmis olur. Burada isi yapan fikirdir pazarlamaci degil.
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Neyse ki tarih, tacizkar pazarlamanin karanlik gelecegi konusundaki feryatlarimi hakl
cikardi. Bugiin televizyon kanallar1 geleneksel isleyislerinden hizla uzaklagmak igin
ellerinden geleni yapiyorlar. Banner tiklama oranlarindaki disiis %85'i asti.
Supermarketlerin yer désemelerinden, Chicago'daki Hilton otelinin asansérlerinden ve
hatta pisuarlarindan reklamlar figkiriyor. Bagimizi ¢evirdigimiz her yerde, her giin biraz
daha pahali ve biraz daha etkisiz hale gelen, beklenmedik, kisisellestirilmemis ve
anlamsiz reklamlarla karsilasiyoruz. Tacizkar pazarlama bir krize siiriiklenmis durumda
ve bu kriz daha da ciddilesecek. Mesajiniz1 ulastirmanin gergekten maliyet-etkin bir
yolunu budamiyorsaniz, isinizin gelecegi karanlik demektir. Tanimadiginiz insanlart,
sinir bozucu yontemlerle, hi¢ duymadiklari bir tiriin hakkinda asla bilmek istemedikleri
mesgjlarla tadz etmeye daha fazla devam edemezsiniz. Tuketicilerin buwin ¢ok az
zamani var ve artik buna uzun siire katlanmayacak kadar da gucliler (Godin, 2004 24).
Bugiin bu noktada tiiketiciler daha giiclii gibi goriinmektedirler. Artik hangi iletiyi alip

hangilerini almayacaklar1 noktasinda tercih yapabilir bir durumdadirlar.

1.7.GUnumuzde Pazarlamanin Sorunlari

New York sehrinde bulunan Customer Strategies Worldwide LLC'nin yonetim
kurulu bagkani Elliot Ettenberg, The Economist dergisinde son giinlerde yaymlanmis
olan bir makalede, meselelerin son durumunu kisaca soyle 6zetlemistir: "Diger her
seyin tekrar icat edilmesi gerekiyor. Dagitim, yeni {iriin gelistirme, mal tedarik zinciri.

Ancak, pazarlama ge¢cmiste takili kalmis durumda." Makalenin iddiasina gore,
tlketicil eri daha derinden ve dahaiyi bir sekilde anlamak, bir {iriiniin tistin niteliklerini
tanimlamaktan cok daha zor bir gorevdir. TUketiciler, bilinenin 6tesinde degisirlerken,
pazarlama hicbir degisim gostermemistir. Is diinyasina duyulan giivensizlik (6zellikle
pazarlama alaninda), daha fazla hakkin1 arama istegi, daha fazla gérmiis geg¢irmislik,
sirketlere ve bireysel markalara kars1 daha az sadakat, gizlili k ve giivenlik konusundski
asir1 tereddiitler, tiiketici davranisindaki degismelerin bazilaridir. Diinya degisti, ama
tiiketicileri anlamak i¢in kullandigimiz metotlar hala gegerli. Bu tekniklere dayali olarak
yarattigimiz triinler ve iletisimler, artik tiiketiciyle bagdasmiyorlar (Zaltman, 2004 8-
9). O zaman, giincel pazarlama paradigmamizin sinirlamalari, bu bilgi patlamasi
devrinde ¢ok daha belirsiz bir goriintii kazanmaktadir.

Bu bilgi patlamasi ¢aginda ozellikle yeni bir iiriin-hizmet-mali tanimlayace

yeni bir markanin piyasaya ¢ikartilmasinda iki sorun yasanmaktadir. Birincisi
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inandiricilik. Yeni bir kavram, ozellikle de reklamlarda dile getirildiginde ¢ok da
inandiric1 olmaz. Eger Viagra, bir reklam kampanyasiyla piyasaya siiriilmiis olsaydi
(iktidarsizlig1 gideren hap) blylk dasilikla hi¢bir yere varamazdi. Reklam, konserveye
benzer (Gergekte, konserve de bir reklamdir ama biitiin reklamlar konserve degildir).
Reklamlarin inandiriciligr azdir. Etkili olabilmek igin, reklamcilik sadece {igiincii
taraflarin gosterebilecekleri inanca gereksinim duyar. Ucgiincii taraflar da dostlar,
komsular, akrabalar ve oOzellikle de medyadan baskasi degildir. Yeni bir markayi
piyasaya siirmek i¢in en etkili pazarlama programlarinin bir PR kampanyasiyla
baslamasmin nedeni de budur, ¢ilinkii agizdan agza yayilir ve sonunda da markaya
inandiricilik kazandirir. Ancak bir markanin inandiriciligi dlgiilebilir duruma geldikten
sonra bir sirket kaynaklarim1i bir reklam programima akitmayr goze alabilir.
Inandiriciligin ardindan yasanan ikinci sorun ise "gelenekler"dir. Diger bir deyisle,
insanlar, digerlerinin aldiklar1 seyi almak isterler. Genel olarak, hi¢ kimse geleneklere
kars1 goriinmek istemez. Hi¢ kuskusuz, eger bu c¢ikarsama tiimiiyle dogru olsa, ister
light bira olsun ister evlilik 6ncesinde birlikte yasama, higbir yeni baslangi¢ miimkiin
olamazdi. Sadece kiigiik bir tiikketici azinliginin kendilerini gelenekselligin disinda kabul
etmesi ve ¢ogunlugun ise yeni bir seyi sadece arzulamakla yetinmeyip de almaya can
atmast bir sanstir. Yeni bir markayr piyasaya c¢ikartmak, c¢esitli sorunlarin
cOziimlenmesini gerektirir. Kalitsal olarak yavas bir siire¢ iginde siirekli ilerlemeyi nasil
saglarsiniz? Hig inandiriciligi olmayan yeni bir markay1 (ve yeni bir kategoriyi) nasil
inandirict kilarsmiz? Iki sorun da icsel olarak baglantilhidir. Her ikisiyle de basa
¢ikabilmenin en iyi yolu, “sizdirma" denilen bir halkla iliskiler stratejisinden geger.
Piyasaya , ¢ikmaya hazir olmadan 6nce, yeni iiriin hakkinda enformasyon sizdirirsiniz.
Kavram ne kadar koktenci olursa, gebelik donemi de o kadar uzar. Marka insast, hele de
stz konusu olan yeni bir kategori ¢esitlemesi ise, hi¢ kolay degildir. Diinyanin en iyi
tirtiniine sahip olabilirsiniz, diinyanin en iyi pazarlama stratejisine, en iyi isimlere (yeni
kategori ve yeni marka i¢in) ve gereksindiginiz tiim kaynaklara da sahip olabilirsiniz.
Ama, oncelikle olas1 miisterilerinizin beyinlerine giremezseniz, asla basarili olamazsiniz
(Ries ve Ries, 2005 250). Bu baglamda Amerikan Reklam Federasyonu nun eski
dekan1 Bill Bernbach pazarlama yonetimine giden yolu sdyle gostermistir: "Sizi
dinlemeyen birine bir sey satamazsiniz; sozIlii aktarim bulabileceginiz en iyi aragtir;
sikiciysaniz satamazsaniz. Ama anlamsizca goz kamastirarak da bir yere varamazsiniz."

Cevap, elbette, sizi dinlemeleri i¢in insanlara mantikli bir neden gostermek, sonra da
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onlarin sozlii aktarim yeteneklerini genisletecek bir altyapr yaratmaktir. Ve her iki
gorevin temelinde, pazarlamacilarin artik daha gii¢lii durumdaki tiiketicilere gostermesi
gereken saygi yatar (Godin, 2004 37). Ozdlikle 5-10 yil énce pek rastlanmayan
timiiyle yeni tiir pazarlama sorunlar1 (Morgan 2001: 24-25) ise sunlardir:

1) Belirli pazarlar, ilk defa, gelismenin Otesinde bir kapasite fazlasina ulasti:
Kategorinin biliylimesine ragmen her yil piyasaya dogal talebi asan sayida {irlin ve
marka sunulmasi, markalarin magaza basmma satiglarin1 koruyabilmek i¢in talebi
arttirmalar1 anlamina geliyordu. Otomotiv iireticileri sektoriiniin iizerine kabus gibi ¢o-
ken kapasite fazlasina bakin: Ford'un resmi olmayan tahminine goére dogal talebin
yalnizca 50 milyon oldugu global bir piyasada, her yil diinya ¢apinda 70 milyon yeni
araba Uretilmektedir.

2) Kapasite fazlasi herkese yetecek kadar yiyecek olmadigi anlamina geliyordu:
Daha biiyiik olan baliklar, istedikleri rakamlara ulagabilmek igin kiigiik baliklara, daha
acimasizca saldirmaya basladi. Masraflarini kistilar, ¢alisanlarinin sayisini azalttilar ve
dagitimlarin1 ulasabilecekleri son noktaya kadar yaydilar.

3. Biiyiik balik bir taraftan dikkatlerini dagitirken, diger taraftan onlar1 disari
atiyordu.

4. Biiyiikk oyuncular asagiya indikge, perakendeciler yukariya tirmandi:
Aragtirmaya katilan pazarlamacilar, pazarlarindaki perakendecilerin isteklerinin, kendi
pazarlama gerekleri iizerinde ¢ok daha fazla etkili olmaya bagladigim fark etmisler.
Rakip markalarin pazar paylarini ele gegirmeye ¢aligmak artik yeterli degildi; bagimh
olduklar1 perakendeci, eger kalitelerini korumak istiyorlarsa onlari tiim pazari
buyitmeye zorluyordu. Belirli Ulkelerde kot giyeceklerden ¢amasir suyuna ve hatta
mUzik setlerine kadar bir¢ok alanda perakendecilerin 6zel markalar1 ortaya ¢ikmusti;
kimi {ilkelerde, mali hizmetler gibi kategorilerde perakendeciler dikkate deger
oyunculara dontigmiisler.

David Ogilvy ve Bill Bernbadh gibi oncilerin Gzerinde kariyer yaptigi ve 20.
ylizyilin baglarinda isletme fakiiltelerinin gelistirdigi orijinal pazarlama teorilerinin
coguna tepki vermeyen 1980'lerin tiiketicilerini unutmamak gerekir. Teknolojik ve
toplumsal degisiklikler su anda en degerli varlig1 para degil de zaman olan ve aslinda iki
reklam Onciisiiniin de ulasmaya calistigit Amerikan tiiketicisine zarar vermektedir.
Tiketiciler, herkesin ¢ok degerli zamanin1 ¢alan c¢ok sayidaki kent ve varos

problemleriyle karsilagsmaktadirlar. Zaman baskis1 ve asiri enformasyonun sonucu
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olarak, tiiketicilere ve reklamlara karsi daha hosgoriisiiz ve slipheci olmaktadirlar. Bu,
zeka, etkileyicilik ve radar altindan tiiketicinin bilincine sinsice girecek anlamli
reklamlari daha zor hale getirmektedir (Bond ve Kirshenbaum, 2004: 103).

Tiiketicilerin sadece sozle diisiindiigiine inanan pazarlamacilar, tiiketicilerin
zihinlerine bir sirket veya bir iirin hakkinda istedikleri mesaj1 asilayabileceklerini
sanirlar. Bu inanis yiiziinden, pazarlamacilar, tiiketicilerin zihinlerini bos birer kagit
olarak gorurler ve Uzerlerine istediklerini yazabileceklerini sanirlar (Zaltman, 2004 40-
41). Ayrica, tiiketicilere pazarlama hakkinda bu kadar ¢ok sey 6gretmekle yalnizca satis
yapmay1 daha zor bir hale getirdik. Bu nedenle onlarin farkina varmayacaklar1 reklamlar
yaratmak giderek ¢ok daha zor bir hale gelmektedir. Siirpriz unsuru kaybolmustur.
Askeri baglamda, radara yakalanmadan u¢gmanin arkasindaki biitiin fikir, siz onun orada
oldugunu anlamadan once hedefe yaklagmaktir. Fakat biz bu gruba yontemlerimiz
hakkinda o kadar ¢ok sey ogrettik ki ortak radarlarini daima kirmizi alarmda tutarak
diger niifus gruplarindan ¢ok daha algaga ayarladilar. Biz de giderek bu gruba ulagsmak
icin daha fazla asagiya inmek zorunda kaliyoruz. Boylece de geleneksel TV ve ulusal
dergilerden daha az ticari medya araglarin1 kullanarak kendimizi yer altinda buluyoruz

(Bond ve Kirshenbaum, 2004: 62).

2. TUKETICI

“Tiiketici” dediginizde tam olarak kimden s6z ediyorsunuz? Markanin ticari
satin alicilar1 olan tiiccar, perakendeci ve ara bayilerle, perakende satis noktasinda raftan
satin alan nihai aliciy1, evdeki kullaniciyr birbirinden ayri ele alacaginizi zaten
biliyorsunuz. Bu ikinci tir miisteri, duyarli bir tanim gerektirir; bu ayrintiya, reklam
planlamacilan girecektir ( Broadbent 2003: 107). Bu belirtilenlerin her biri i¢in ayr1 ayr1
tiikketici tanim1 yapmak gerekmekle birlikte genel olarak tiiketici kavrami, sézclgiin
kendisinden de anlagilacagr gibi, tiiketim olarak adlandirilan etkinligi yapmaya girisen
bir kisiyi anlatir. Bunun da 6tesinde Jack in the Box’un 6ykiisii, insanlarin bir {irliniin
istekli tliketicileri olduklarin1 sdylemeleri, pazarlanan {riine mutlaka agik olduklari
anlamina geldigini (hatta tiiketici olduklar1 anlamina dahi gelmeyecegini) ortaya
koymaktadir. 1970'lerde ve 1980'li yillarin basina pazarlamaci ve tiiketici arasindaki
mutlu birliktelik, hiikiimetten baslayarak her tiirlii kuruma duyulan kinizmden dolay1
asindi; Oyle ki, tliketiciler her kategorideki pazarlama vaatlerine karsi bagisik hale

gelmislerdi. Mesele, insanlarin bir kavram ve sézciik dagarcigi pazarlamanin farkinda
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olmalarindan ibaret degildir (1990'larin bilgili tiiketicisi, Vance Packard'in korumasiz
masum tiiketicisinin kars1 savidir); mesele olgunlasmis veya asir1 olgunlagsmis
pazarlardaki gevsemis oyuncularin yaptigi abartili reklamlardan ve dalaverelerden
yanmis tiiketicilerin kendilerinden baska kimseye giivenmek niyetinde olmamalaridir.
Deneyimleri aksi yonde oldugu igin birinin i¢ecek ikram eden giiler yuzlU hosteslerin
kullandig1 reklamlarla alay etmesi hos goriilebilir; ancak, daha da sarsici olan husus,
pazara gergekten bir iirlin sunuldugunda, bu {iriine yeterince giiven duyulmamasidir.
S6zgelimi Sony Play Station, iistiin iiriin avantajlarindan (360 derece hareket, 3 boyutlu
grafikler ve yuksel ¢ozundrlik) pazara girmenin bir yolu olarak sz ettiginde, hedef
kitle olan geng tiiketiciler bununla alay ettiler; mesele, bunlarin istenmeyen 6zellikler
olmalar1 degil, Sega ve Nintendo'nun, yetersiz 16 bitlik teknolojilerini bu tiir iddialar ile
satmak istemis ve yalan sGylemis olmasiydi. Agz1 bir ya da iki kez yanan tiikketicinin bir
daha agtal yerine konumayaniyeti yoktu ( Morgan, 2001 44).

Marka kiiltiirel bir anlami, somut nitelikler ve islevsel bir yararla
baglantilandirilarak korunmali ve gelistirilmelidir. Ancak bdylesi bir anlam, miisteri
sadakatinin ortaya ¢ikmasini saglayabilir. Miisteri iliskileri yonetiminin marka yonetimi
ile birlikte ve esgiidiim i¢inde son derece dnem kazandigi goriiliiyor ve bu egilimin
artarak stirecegi kesin. Markay1 her tiirlii rekabet¢i saldirtya karst dayanikli kilmanin
yolu marka tiiketici iliskisinin giiciinden geg¢iyor. Marka ile miisteri arasindaki iliskinin
yakinlagmasi ve gelismesi gelecegin markalarinin giiclinii belirleyecektir (Uztug 2003:
28).

Beyin-vicut-zihin-toplum piramidi tarafindan temsil edilen miisterek-etkileme
yapisi, her pazarlamacinin ve her tiiketicinin diistinme seklini ve davranigsim
sekillendirir. Bir "pazarlamaci piramidi" ve bir "tliketici piramidi" bir araya geldiginde,
pazarlamacilar ve tiiketiciler etkilesim halinde olduklarinda ne olur? Sonug, Sekil 10 da
gosterilmektedir. Seklin gosterdigi gibi, pazarlamacilar ve tiiketiciler, birbirlerini
bilingli ve bilingalt1 seviyelerde etkilerler. Ancak, c¢ogu pazarlamaci, piramit
mekanizmasinin en aktif oldugu bilingalti seviyeye inmekten kaginmaktadir. Bir
benzetme yapmak acisindan, bir arabanin satin alinmasindaki muhtemel etkileri g6z
onlinde bulunduralim. Spor araba kullanan birisi, bu arabayi pratik nedenler yerine
yerlesmis duygusal sebepler yliziinden satin almis olabilir. Belki de, baskalar: tarafindan
geng, cesur, seksi ve atilgan birisi olarak gorulmek istiyordur. Reklam ve diger

insanlarin araba satin alma aliskanliklar1 gibi kiiltiirel etkiler, bu igsel arzulari ortaya
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cikarabilir. Cocukken, amcasini fiyakali bir spor arabada giizel bir hanimla dolasirken
gormiis olmak, bu insanin arzularinin kokiinii olusturabilir. Ayni1 zamanda, reklamlar
ve sosyal etkilerin diger formlarimi etkili kilan bu igsel arzular ve geng¢ yasta gelen
etkilenmelerdir. Bu arzular, spor araba meraklis1 bir kisinin, bir reklamda, gordigii
bilgiye ve test siiriisiine, satin alma ve kullanma ile ilgili yasadiklarina dayali olarak
anlam dolu tecrtibeler yaratmasini saglar. Bu ylzden, "harici" pazarlama faaliyetleri,
tlketicilerin "i¢sel diinyalarmi" ortaya g¢ikarmakta 6nemli bir rol oynamaktadir. Bir
tiikketicinin belli bir {irtinii satin alma karar1, bu iki diinyanin sadece birinden ¢ikmaz; bu
iki diinyanin karsilikli etkilesimi sonucu olusur. Bir tiiketicinin i¢ diinyasinin, bir
pazarlamacinin dis-diinya mesajini ¢ok giiclii ve farkli bir sekilde bigimlendirebilecegini
anlamamak, Orln-gelistirme hatalarinin pek ¢ogunun sebebidir. Artik ¢ok daha iyi
biliyoruz ki, pazarlamacilarin bilingalt1 varsayimlar1 ve beklentileri, tlketicilere hangi
sorular1 sorduklarini, bu sorulari bir ankette nasil dile getirdiklerini, bir caligmada hangi
katilimeilan segtiklerini ve hangi analitik malzemeleri kullandiklarimi etkilemektedir.
Bu bilingalt1 siiregler, tiiketicilerin ne tir bir bilgi verdigini -ya da sSakladigini-
sekillendirmektedir ( Zaltman, 2004 63-64).

Sekil 10: Pazarlama Siirecinde Tiiketici Bilin¢ Etkilesimi

TUKETICIiLER PAZARLAMACILAR

Bilincli Streder

) \ Bilingalt1 Siiregler

Kaynak: Zaltman, 2004 64

2.1.Pazarda Tercih Edilebilir Olmak icin Gereken Unsurlar

Pazarda tercih edilebilirligin temel unsuru miisteri memnuniyeti ve bagliligidir.
Bu srecte miisteri memnuniyeti ii¢ seye dayanir (Zyman ve Brott, 2004: 261):

1) Uriiniin ya da hizmetin basarisi: Sattiginiz sey yapmasi gereken isi yapiyor

mu? Uriiniiniiz, miisterilerin beklentilerini karsiliyor mu?



2) Miisterilerin markanizla ilgili tecriibeleri: Eglenceli mi? Hos mu? Bekledigi
sey bumuydu?

3) Miisteriyle olan etkilesiminiz: Musterileriniz kisa iligkileriniz boyunca kendini
nasil hissetti? Sorunlar1 nasil ¢éziiyor sunuz?

Markalagma siirecinde detaylica deginilecegi iizere rekabetci ortamda satis
yapabilmek igin somut Urlni, temel marka haline getirmek gerekir. Misteriye iiriiniin
Ozelliklerini ve niteligini gosterecek sekilde paketleme yapilmali; kullanim kolayligi
saglamak amaci ile tasarim hazirlanmalidir. Markay1r gelistirmenin, performansini
garantileyerek, kredi saglayarak, evlere teslimat yaparak ve satig sonrasi etkin hizmet
vererek degerini artirmak gibi daha bagka yontemleri de vardir. Son olarak, her alanda
miisteri tercihi ve baghlig1 yaratabilecek potansiyel marka vardir. Bunlardan
uygulamada en tnemli olanlar sunlardir (Doyle, 2001: 13-14):

Kalite birinci sirada yer alimmalidir: Markanin giiclinii belirleyen en 6nemli
unsur onun algilanan kalitesidir. PIMS analizleri yiiksek kalitesiyle taninmig markalarin
yatirim ve satig getirilerinin, diistik kaliteli markalarin iki kati oldugunu gostermistir.
Kalite iki yonde yiiksek getiri saglar. Birincisi, kalite pazar payimm yiikseltir ki bunun
sonucunda lgek ekonomisinin getirdigi yararla birim fiyatlar diiser. Ikinci olarak,
kalite, farklilagmis istiinliik yaratarak, goreceli olarak daha yuksek fiyata izin verir (
Doyle, 2001 13).

Ustiin ~ Hzmer mekanizmas: olusturulmaldir: Hizmet belki de en gok
siirdiiriilebilen farklilagmis iistiinliiktiir. Uriinler, rakipler tarafindan kolayca taklit
edilebilirken, hizmet kurulusun kiiltiiriine, calisanlarin egitim ve tutumlarina baglh
oldugu i¢in, kolay kolay taklit edilemez. McDonald's, IBM, Singapur Havayollar1 ve
Federal Express markalar1 hizmete dayali markalardir (Doyle, 2001: 14-15).

Ilk olunmalidir: Onde gelen markalar yaratmanin belki de en bilinen yontemi
pazara ilk giren marka olmaktir. Bu teknolojik bakimdan ilk olmak degil, daha ¢ok,
tiiketicinin zihninde ilk olmak anlamina gelir. IBM, Kleenex, Casio ve McDonald's
kendi alaninda {irtinii kesfeden firmalar degildir, fakat kendi tirtiniinden biiyiik markalar
yaratan ve kitlesel pazarlara giren ilk sirketlerdir. Eger yerlesik bir rakip yoksa,
tiiketicinin zihninde ve pazarda giiglii bir marka gelistirmek cok daha kolaydir. Bu
yiizden, Clifford ve Cavanagh (1985) pazara ilk giren oncii markalarin ge¢ girenlere
kiyasla yatirim getirilerinde ortalama 1/3’ten fazla artis oldugunu bulmuslardir. ilk

olmanin bes yolu vardir:
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= Yeni teknoloji kullanimi (6rnegin Xerox, IBM);

* Yeni konumlandirma kavramlar1 (The Body Shop, Foster's bira);

»  Yeni dagitim kanallar1 (6rnegin Argos),

= Yeni pazar kesimleri (6rnegin Amstrad)

= Beklenmedik gevresel degisikliklerin yarattigi bosluklarin doldurulmasi

Farklilasmaya yonelinmelidir: Marka olusturmada kural, yliksek derecede
farklilasmis pazarlara ya da Levi's jean pantolonun son zamanlarda yaptigi gibi, bu
farklilasmanin yaratilabilecegi pazarlara yatirim yapmaktir. Pazarda yiiksek derecede
farklilasma s6z konusu ise -yani degisik kesimlerde degisik nitelikler ariyorsa- 0 zaman
hem nis markalar hem de biiylik giiclii markalar potansiyel olarak yiiksek yatirim
getirisi elde elebilir. IBM, Marks & Spencer ve CocaCola gibi guclii markalar ¢ogu
dilimde yiiksek nitelikli olarak tanindiklar1 igin yiiksek getiriye ulasabilir. Iron Brew
gibi nis markalar, her ne kadar genis pazarda notu yiiksek olmasa da belli bir dilimde
tercih edildiginden dolayr yiiksek kar elde edebilir. Farklilasmamis pazarlarda -yani,
miisterilerin markalar arasinda biiyiik farklar gormedigi pazarlarda- ise, nis ya da biiytik
markalar yiliksek kazang saglayamaz.

“Memnun olmayan miisteri geri démmez”. Memnuniyeti ise “fiyat”, “personel
kalitesi”, “lirtin”, “hizmet” gibi unsurlar belirler. Bunlardan bir ya da birkagindaki
sorun, “miisteriyi” bagka bir adrese yonlendirebilir. US News and World Report adli
dergide yayinlanan bir arasgtirma, tam bu konuya aciklik getiriyor. Arastirmada,
“Miisteriler sizi neden terk eder?” konusu sorguluyor ve ana etkenler siraliyor.
Arastirmaya gore, “miisteri terk etme’de yiizde 1 ile oliim faktorii var. Dogal bir
gelisme oldugu i¢in, sirketin bu konuda yapabilecegi bir sey yok, -Miisterilerden yiizde
3’1, baska sokak, semt, sehir ya da iilkeye tasindigi i¢in, miisteri olmaktan ¢ikiyor.
Bunu o6nlemek de zor. Ancak, sirketinizin gittigi sokak, sehir ya da iilkede hizmeti
varsa, onu bir sekilde izleyebilirsiniz, “Bagka iligki gelistirme” etkeni, arastirmada
yiizde 5 olarak One ¢ikiyor. Bu, baska sirkete gitmenin daha nazik soOylenisi.
Yapacaginiz, miisteriyi yeniden kendinize ¢ekmektir. Ancak, biraz zor olabilir. Clinkdi,
insan iliskisi burada ¢ok etkindir -Miisterilerin yiizde 9’u de “rekabetci nedenlerden”
dolay1 sirketi terk ediyor-. Bu, fiyat basta olmak iizere iirlin kalitesi ve hizmet kaynakli
olabilir. Coziimii de zaten nedeniyle birlikte ortaya konulmus, “Uriin ve hizmetin
yarattig1 hayal kiriklig1”, terk etmede en 6nemli ikinci neden olarak saptanmis. -Oran

yuzde 14 dizeyinde-. Son olarak en 6nemli etken. Ciinkii, sirket ve yoneticilere esas



mesaj burada. Cilinkii, miisterilerin ylizde 68’1, sirketleri, sirket c¢alisan ya da
temsilcilerinin kayitsiz kaliglari, daha dogrusu ilgisizlikleri yiiziinden terk ediyor.
Aslinda bakarsaniz, haksiz da sayilmazlar. Kim olsa “ilgisizlik ve kayitsiz kalmak” gibi
nedenlerle ayn1 seyi yapabilir (http://www.markastrateji.com/?p=67).

Bu siiregte en dnemli kavram miisteri sadakatidir. Miisteri sadakati ne anlama
gelir? Uygulamada, miisteri sadakatinin anlami, miisterilerinizin, ayni {irlin ya da
hizmetleri, baska bir yerden daha diisiikk fiyatla (ya da daha 1yi kalitede)
saglayabildiklerinde bile sizinle is yapmak istemeleridir. Uzun dénemde sadik
misterileriniz budala miisterileriniz olma egilimi gosterir. Bunu anlamalar1 biraz zaman
alabilir ama sonunda kesfettiklerinde size diisman kesilirler. Bu cercevede gitmek
istediklerinde birakin gitsinler. Yeni ve farkli bir seyler denemek isteyen miisterilerle
uzlagmak i¢in en miikemmel strateji, onlar1 rakiplerinize gitmekte serbest birakmaktir.
Boylelikle, markanizin safligin1  korursunuz. Bdylelikle, olast miisterilerinizin
zihinlerinde de saglam bir marka oldugunuz algisini yaratirsiniz (Ries ve Ries, 20(b:
219.

2.2.Tuketici Karar Verme Asamalari

Izleyici ve tiiketici ile ilgili diisiinme bigimimizde meydana gelen degisiklikler
pazarlama hedefi olarak iletisimi segme ve kullanma yonilinde daha dikkatli olmamizi
gerektirdi. Biitlin bunlarin sonucunda, iletisimin gerekli olmadigi, daha dogrusu
iletisimin zorunlu olmadig: ortaya cikar. iletisim etkin bir izlemeyi gerektirir; ancak,
hedefledigimiz kisi iletisim kurmak istememektedir ve yeni bir mesaj alma beklentisi
yoktur. Dogrusunu séylemek gerekirse, "iletisim" ve “biitiinlesik iletisim”den sbz
edenler, yine bugiinin is diinyasinda gecerliligini yitirmis bir kavrami
kullanmaktadirlar. iginde olunmasi gereken tek is fikir isidir (biitiinlesik olsun ya da
olmasin); zira, fikir isinde yalnizca iletisim fikri degil, ele gecirme (engagement) fikri,
izleyicinin diis giliciinii ele gegirme fikri de yer alir. Kategorilerin karmasik hale gelmis
olmas1 ve tiiketicinin televizyon ile iliskisinin degismis olmasi, reklamcilik yoniinden
olduk¢a 6nemli sonuglar dogurmustur. Gergek sudur ki; yeni diin ya da, ozellikle bu
yeni dinlenme dinyasinda rekabetimiz, yalnizca esas rakibimizin reklam payina yonelik
degil, tim reklamlara yoneliktir. Amerika' da 1995 yilinda reklam igin yapilan
harcamalarin toplami 162 milyar dolar ise ve biz reklam igin yillik 20 milyon ddar

harcayan bir marka isek, adimizi duyurma oranimiz %0.012'dir. Camasir deterjani
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isindeysek, rekabetimizin hedefi rakiplerimizin ¢amagsir deterjanlarini tanitmak igin
yaptiklar1 kotii reklamlar degil, hedef kitlemizin mesgul oldugu ve tepki verdigi her
alandaki diger reklamlardir: Pizza, pil, kola, bira. Rekabet¢i bir reklam incelemesi,
hedef kitlenin izledigi tiim rakip reklamlar1 kapsamalidir: Eylem standartlarimiz -"kendi
kategorimiz" olarak adlandirdigimiz seyin iginde veya disinda- tlketicinin uygunveilgi
¢ekici buldugu seylere gore belirlenmelidir (Morgan, 2001 47-48).

Bir¢ok veriyi, pek ¢ok anlayisla karistirmaya ek olarak, pazarlamacilar, tliketici
tecriibesinin yanlis seviyesine giderler. Yaptiklar1 piyasa arastirmalarimin ylizde
doksanini, bir {irliniin veya hizmetin iyi yanlari, islevsel 6zellikleri ve simdiki psikolojik
yararlar1 lizerinde yogunlastirip duygusal yararlar1 géz ardi ederler. Tiiketiciler i¢in,
duygusal yararlar, kismen olsa da, hayati tanimlayan ve ona anlam veren &nemli
degerlerden ve temalardan gelir. Bir iiriiniin iyi yanlar1 ve iglevsel yararlar1 her ne kadar
onemli olsa da, tiiketiciyi diirten etkenler arasinda ¢ok kiiciik rol oynarlar. Ornegin, bir
Nestle cikolatali gofreti, tat, kitirlik ve ses gibi hisse ait anlik yararlara sahiptir. Ancek
bu yararlar ayn1 zamanda, ¢ocukluk anilar1 veya giivende olma hissi gibi gii¢lii duygusal
yararlar1 da ortaya ¢ikarirlar. Nestle firmasi, pazarlama ¢abalarini gofretin sadece hisse
ait olan yararlarina odakladiginda, hem satiglarda diisiis yasamig, hem de rakiplerine
cikolata pazarina girmeleri i¢in kapilart agmisti (Zatman, 2004 47).

Tiiketici karar verme asamalarinda, kimi tiiketiciler iirliniinlizii alma noktasinda
hedef kitleniz olarak tanimlanabilecekken, kimileriyse coktan hedef kitleniz bile
olamayacak kadar psikolojik yonden uzaktadir. Bu noktada tiiketiciyi iki asamada
degerlendirebiliriz: (1) Smifinizdaki tirtinlerden birini kullanan, kulanabilece& olan ve
kullanma olasiligr bulunanlar ve (2) kullanmayacak olanlar. Kullanmayanlar1 alin,
elinizde kim kald1 ise, onlar sizin potansiyel pazarimizdir. Devletin bir makami igin
ugragiyorsaniz, potansiyel pazariniz, bolgenizde yasayan ya da orada oy
kullanabilenlerdir. Et dagiticis1 iseniz, vejetaryenlere pek bir sey satamayacaksiniz.
Bolgedeki herkese ya da vejetaryenler disindaki herkese yonelik bir reklam kampanyasi
hedeflemek de, her yerdeki herkesi hedef almaktan daha iyi degildir. Potansiyel
pazarinizda bes tiir insan vardir (Zyman ve Brott, 2004 116):

Sadik destek¢iler: Genel olarak et sevmekle kalmiyorlar, ayn1 zamanda en ¢ok
Sizin etinizi seviyorlar. Rakiplerin reklamlarina dikkat etmiyor, yeni seyler denemekten

hoslanmiyor ve sirada bekleyip sizin etiniz igin daha fazla para 6demeye isteklil er.
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Yumusak destek¢iler: Bu insanlar, dizenli olarak et yerler ve muhtemelen
sizinkini sahn alacaklardir ancak onlara iirliniiniizli satin almalar1 i¢in somut bir sebep
sunmaniz gerekir

Kararsizlar: Bu en genis topluluktur ve simdiye kadarkiler arasinda erigilmesi
en pahali olandir. Kararsiz se¢menler, en son duyduklar1 bilgiye gore bir adaydan
Otekine gecerler. Kararsiz et yiyiciler ise sizinki ile rakibinizinki arasinda gercek bir
fark goremez ve ilk hangisinin yanindan gecerse onu satin alirlar. Aslinda canlari
isterse, burger bile satin alabilirler.

Yumugsak muhalefet: Bu insanlar, blyuk bir indirim gibi gergekten iyi bir sebep
sunsaniz da, markanizi sevmezler ve sizden bir iirlin satin almazlar. Ama size bir firsat
tantyabilirler.

Gucli muhdefet: Etlerinizden hiriyle zehirlenen ya da Siyasi partinize kisisel bir
kin gliden birini aslamemnunedemezsiniz, o ylzden denemeyin hile.

Dogrudan pazarlama konusunda bir uzman olan Rob Smith bu iliskiyi soyle

En sadik

ortaya koyuyor:
Sekil 11: Tiiketici Karar Verme Asamalari
Terminatorler  Tedirginler Musaitler  llgi gekenler ~ Misyonerler
A A A A A
r I ! T
Enaz I I
sadik I I
| S S T O I R
1 1 1 1
Reddedenler Siipheciler Umitlil er Sadiklar

Kaynak: Zyman ve Brott, 2004: 125
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Sunu unutmamak gerekir veri toplamanizin asil sebebi, mevcut ve miistakbel
misterilerinizle aranizdaki iliskiyi yerlestirmek ve derinlestirmektir. Tiiketiciler, pazari
nasil segmentlere ayildiginiz1 ya da onlarin neden satin aldigi ile ilgili diistincelerinizi
hic mi hi¢ umursamaz. Tek baktiklari, ihtiyaglarini karsilayip karsilamadigimizdir.
Karsilarsaniz, ise ig verirler. Karsilamazsaniz, bagka yere giderler (Zyman ve Brott,
2004 125. Bu noktada tiiketicinin ne istedigini anlamak igin veri toplama bir
gereksinimdir. Bu siire¢ bununla da bitmez alinan verileri, yani miisteri beklentilerini

iirlin kalitesine mutlaka yansitmaniz da gerekir.

2.3.Miisteri Deger Kavram

Deger kavrami lizerine pazarlamada geg¢miste yapilan aragtirmalar {i¢ alanda
siniflandirilabilir. Bu alanlar rekabet¢i degiskenler olarak bir isletmenin degisim
faaliyetlerinde degeri nasil en iyi bir sekilde ifade edebilecegi ve alicilarmin 6dedigi
maliyetler ile elde ettigi yararlar arasindaki karsilagtirmalar1 sonucundaki algilamalari
lizerine yogunlagmaktadir. Bu arastirma alanlar soyle ele alinmaktadir (Ayden, Berrin,
http://www.e-sosder.com/dergi/2095111.qf).

Tiiketim Degeri: Tiiketici davranisi literatlirlinde Hirschman ve Holbrook, bir
tiiketicinin satin alma sonrasi tiiketim deneyiminin, rasyonel tiikketim degeri (problem
¢ozme ve ihtiya¢ tatmini gibi) kadar deneyimsel tiikketim degerini (estetik, zevklilik,
sembolik tliketim yapis1) kapsadigini ifade etmektedir. Holbrook miisteri degerini sekiz
tirde (etkinlik, kalite, eglence gibi) siniflandirmistir. Bu siniflandirmaya ragmen cesitli
kaynaklardan tiiretilen ve ¢okca karsilasilan deger algilamalari tiiketim pazarlarinda
mevcuttur. Bu nedenle isletme hizmetleri i¢in miisteri degeri incelemesi degerin farkli
boyutlar1 ve uygun deger kaynaklarinin arastirilmasi ile mimkinddr.

Algilanan Deger: Algilanan deger lizerine yapilan arastirmalar fiyat ile algilanan
kalite arasindaki iligkileri genellikle incelemektedir. Algilanan deger, ne verildigi ve ne
alindig1 konusunda miisterilerin bir biitiin olarak degerlendirmeleridir. Miisterilerin
algiladigi maliyetler i¢ine sadece para girmemekte parasal olmayan (zaman ve g¢aba
gibi) degerler de girmektedir. Algilanan deger ise algilanan kalite yaninda diger i¢ veya
dis nitelikleri (ortam, davranis, nezaket gibi) kapsamaktadir. Genelde literatiir degerin
fiyat ve kalite arasindaki degisimi incelemektedir. Deger, tekrar satin alma niyetini

artiran ve degisim davranisini cesaretlendiren bir 6zelliktedir.
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Miisteri Degeri: Son yillarda rekabetin 6nemi iizerine odaklanan dikkatler
degerin yarar ve maliyetler arasindaki zihinsel karsilastirmalardan meydana geldigi
fikrini ortaya ¢ikarmistir. Oysa Naumann miisterilerin satin alamadan dolay1 daha fazla
bir deger beklentisi i¢inde oldugunu ve bunun da rekabet¢ci olma degiskenlerini
artirdigin1  belirtmektedir. Miisteri deger planlarin1 gelistirmek yoluyla rakiplerin
sunularinin nisbi olarak miisteriler tarafindan nasil algilandig1 ortaya ¢ikarilabilecektir.
Nisbi deger kavrami incelenmis ve mutlak degerden (kisisel deger Olclilerine bagh
olmayan) ziyade az edicilerin sunularim1 begendirmek igin giristikleri deger
uygulamalarinin miisteri niyetleri {izerinde daha fazla etkiye sahip oldugu bulunmustur.
Rekabet ortaminda birinin yerine gecen ikame degerler olup olmadig miisteri deger

algilamalar tizerinde gii¢lii bir etkiye sahiptir.

2.4.Insanlarin Evrensel Ozellikleri Kapsaminda Metafor Kullanma Unsuru

Bir insanin, kisilik hissini ele alalim. Bir tiiketicinin kisilik hissi, elbette bir tiriin,
bir sirket veya bir reklam kampanyasi hakkindaki diisiincelerini etkileyecektir. Ama,
kisilik tam olarak ne anlama gelir? Bir insanin kisilik hissi, 6zel ve kisiseldir. Zaten,
fertler olarak, kendi imajimizdan daha fazla neye sahip olabiliriz ki? Peki, kim
oldugumuzu ne sekillendirir? Pek ¢ok etkenler arasinda, biyolojik makyajimiz, hayat
tecriibelerimiz ve sosyal diinyamiz vardir. Yani, ailemiz, i¢inde dolandigimiz siradan
sosyal aglar, yakin arkadaslarimiz, olgunlastikca 6grendigimiz sosyal standartlar,
etrafimizdaki daha genis kiiltiir, karsilasgtigimiz egitim ve hiikiimet kurumlari, Ozel
teskilatlar vs. Daha sonra gorecegimiz gibi, sahsi hatiralarimizin da toplumsal
kaynaklar1 vardir (Zatman, 2004 193). Tuketicilerin bir konu weya durum hakkinda
paylastiklar1 diisiince ve duygulara ne kadar derinlemesine inersek, paylastiklar: 6nemli
sematik fikirleri de o kadar ¢ok kesfedebiliriz. Ornegin, kadinlarin, yasamlarinin asil
gordiigii hakkinda yapilan bir ¢aligmada, toplumun her kesiminden gelen farkli kadinlar
-yoksul evlerinde yasayanlardan c¢ok basarili is sahibi kadinlara kadar- ayni temel
diisiince ve duygular sergilemistir. Emin olabilmek i¢in, bu diislince ve duygular1" nasil
ifade ettikleri farkli sekillerde izlenmis, ancak yasamlarini nasil gordiiklerinin 6ziini
yakalayan sematik fikirler ayni olmustur. Yapilan bagka bir calismada ise, Fransa, Ja-
ponya, Hindistan, Misir, ABD ve diger lilkelerdeki aligveris yapan insanlarin, aligveris
tecriibesi hakkinda ayni goriislere sahip oldugu ortaya ¢ikmustir. Kiiltiirel farkliliklari

her ne kadar biiyiik olsa da, ayn1 6nemli olaylari, amaglari, hayal kirikliklar1 strprizleri,
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basar1 ve basarisizliklar1 dile getirmislerdir. Bu sonug farkli kiiltiirlerin kendine 6zgu
oldugunu savunan inamglar1 yikmaktadir. Ornegin, Margaret Mead'in argiiman;
Samaa'daki gencler, Bati'daki akranlarimin karsilastigi zorluklar1 yasamamistir. Ya da,
Benjamin Whorf'un hipotezi; lisan, diinyay1 algilayis seklimizi degistirir. Veya, farkl
tilkelerdeki yiiz ifadelerinin farkli anlamlara geldigini savunan inanis. Bu ve bunungibi
pek gok farkliliklarin aslinda yanlis oldugu tespit edilmistir. Bunun tam tersine, elde
edilen deliller, farkli Kkiiltiirlerin, farkliliktan c¢ok benzerlik tasidigini siirekli
ispatlamaktadir. Bu cercevede kavram gelistirme, {iriin yerlestirme ve diger pazarlama
kararlarin1 kapsayan ilgili evrensellikler listesi, bu belirtilenlerin sadece kuguk bir
bdimudir (Zatman, 2004 196-197-198199): “Metafor kullanirlar. -Statii ve rol
sistemleri vardir. -Cinsiyete ve yasa gore i boliimii yaparlar. -Etkinin disa vurumunu
dizenlerler. -Say1 kaydederler. -Sanat yaratirlar. -Basariya ve basarisizliga tepki
verirler. -Giizellik ve ¢irkinlik standartlar1 vardir. -Etnik olarak vatanperverdirler. Pratik
sedm yaparlar. -Dogaiistii giiglere inanirlar. -Sinirlerinin bir smirt vardir. -Renkleri
kategorilere ayirirlar. -Baskalarinin duygularini anlarlar. -Egemenlik kurarlar. -Hayal
ederler. -Karakterize elerler. -Baskalarina muhalif tekil gruplar kurarlar. -Etkil ere ayak
uydururlar. -Etkilere direnirler - Yarnisirlar - Doga iistii olaylara, korkuya. timide,
sevgiye. nefrete, iyiye. kotlye, guzellige, c¢irkinlige, cinayete, hirsizliga, yalan
sdylemeye ve tecaviize, benzer tepkileri gosterirler. -Dans ederler. -Sarki soylerler.
Hikaye anlatirlar. -Edebi sanat yaratirlar. -Mecaz kullanirlar. -Sembolize ederler.
Onemli kaynaklarin dagitimini ydnetmek icin kurallar ve liderlikler kurarlar. -Urin
ticareti ve nakliyes yaparlar. -Kuralar ve dizenlemeler getirirler. -Kavramaya ait ayni
fonksiyonlara sahiptirler. -Cinselligi 6zel kabul ederler. —SUslenirler. -Sanat1 ayinle
bagdastirirlar. -Etikete dnem verirler. -Degisiklige ihtiyaglar1 vardir. —Meraklidirlar.
Duygularin1 yiizleriyle ifade ederler. -Insan davranislarin1 sadece gdzlemlemek yerine
yorumlarlar. -Kiskanglikla basa ¢ikmak i¢in sembolik yollara bagvururlar. -Karsilik
verirler (pozitif ve negatif sekill erde, misilleme olarak). -Hediye verirler. -Mantik ve
iliskinin, mantikli diisiincelerini kullanirlar. -Uzay ve zamana ayak uydururlar. -Mulk
haklarin1 tanirlar. -Miizigi ayinle bagdastirirlar. -Hafizanin, duygularmi, dinya
teaubelerinin ve karar vermelerini biling diizeyinde farkindadirlar. -Kamusal ve 6zel
kavramlarini tanirlar. -Kontrol altinda olmaktan ziyade kontrolii ele almay1 isterler.
Miisterek kararlar alirlar. -Aile haricinde miesseseler kurarlar. -Aile geleneklerinin

kurallarini takip ederler. -Kisiliklerini sosyal rollerinden ayr1 gosterirler.
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UCUNCU BOLUM

KURUMSAL MARKA CERCEVESINDE VESTEL’IN MARKALASMA
SOYLEMI VE SURECI

Vestel’in markalagma siireci, 6zellikle Zorlu Grubu’nun catisi altina girdikten
sonra irdelenecektir. Bu cercevede Vestel’in markalasma sdylemleri bu sdylemleri
yerinde getirirken ortaya koydugu stratejik ilesim stratejileri, pazarlama iletisimi ortaya
konulacaktir. Bu anlamda markalasma siirecinde onemli yer tutan gorsel kimlik
unsurlarindan VESTEL Logotype’nin gorsel gostergelerinin sdylem analizi, ve
“Teknolojinin Tiirk¢esi” sloganimin konumlandirilmas: noktasinda Android Veysel

reklamlarinin igerik analizleri yapilacaktir.

1. KURULUS HAKKINDA

1.1.Zorlu Grubu
Vestel Sirketler Grubu, Zorlu Grubu’nun elektronik ve beyaz esya sektorindeki
yatirimlarinin amiral gemisidir. Zorlu Grubu, Uretim, ihracat, istihdam rakamlarinin
biiyiikliigii ve diinya pazarlarindaki rekabet giiciiyle Tiirkiye ekonomisinde ¢ok onemli
bir yere sahip dan Zorlu Holdingin kulusu 1950 olmakla birlikte, 14 Ocak 1968
tarihinde Zorlu Tic. Koll. Srk. Mehmet Zorlu ve Ogullar1 olarak tescil edilmistir.
20001i yillarda, Turkiye' nin en biiyik kuruluslart arasina adini yazdirmayir basaran
Zorlu Holdingin faaliyetleri tekstilden finansa, elektronikten enerjiye kadar genis bir
alana yayilmaktadir. 2002 yili itibariyle Zorlu Holding, su dort ana alanda fadiyet
gostermektedir (vestel.com.tr). Bunlar:
= Evtekstili, pdyester iplik
» Elelkronik rinler, bilgi teknolojileri ve dayanikly tiiketim mallart
* Finarsal hizmetler
=  Enerji Uretimi
198011 yillara kadar ev tekstili alanindaki caligmalariyla biiylimesini siirdiiren ve
Zorlu Holding Tekstil Grubu adi altinda Tiirkiye’ nin ev tekstili nde lider markasi olarak
kabul edilen TAC’1 yaratan Zorlu Holding, 1994 yilinda Vestel Elektronik’i binyesine
katmistir. Holding, 1996 yilinda Zorlu Enerji ile enerji ve 1997 yilinda da Deniz Bank

ile finans sektorlerine adim atarak sirketlerinin sayisini artirmistir. 1998 yilinda 600
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milyon ABD dolar1 olan Grup ihracati, 1999 yilinda 680 milyon ABD dolarina, 2000
yilinda ise 852 milyon ABD dolarina ulagsmistir. Zorlu Holdingin ihracat rakami,
tilkemizin agir bir ekonomik kriz yasadigi 2001 yilinda dahi artarak, 879 milyon ABD
dolarin1 agarak, 2002 yilinda ise 1.3 milyar ABD dolarina ulagsmistir (vestel.com.tr).

Zorlu Grubu’nun amiral gemisi olarak nitelendirilen sirketlerinin en Onemlisi ise

Vestel'dir.

1.2.VESTEL Sirketler Grubu

Elektronik, beyaz esya ve bilgi teknolojisi alanlarinda faaliyet gosteren ve yedi
yurtici, onbir yurtdist olmak iizere toplam 18 sirketten olusan Vestel Sirketler Grubu,
Zorlu Grubu’nun elektronik ve beyaz esya sektoriindeki yatirimlarinin amiral gemisidir.
Yurtdisindaki sirketleri aralarinda Almanya, Fransa, Ingiltere, Ispanya, Italya ve
Hollanda’nin da bulundugu AB iilkelerinde yer almaktadir. Televizyondan beyaz
esyaya, klimadan bilgisayara kadar diinya standartlarindaki {riinleriyle 103 iilkeye
ihracat yapan Vestel, bugiin itibariyle 6zellikle Almanya, Ingiltere ve Fransa gibi
Avrupa’nin en gelismis iilkelerinde %20, diin ya da ise %5 oraninda pazar payina
sahiptir. I¢ pazarin yani sira dis pazarlarda da basarisi 2000 yilinda gerceklestirdigi
548 milyon dolarlik ihracat sampiyonlugu ile somutlayan Vestel, diinya c¢apinda
gerceklestirdigi yatirnmlarla binlerce kisiye istihdam olanagi ve iilkesine blydk bir
ihracat potansiyeli saglamaktadir. Diin ya da ki gelismeleri yerinde ve hizla takip
edebilmek adma yeni {irlin gelistirmeye verdigi onemle Vestel, Tiirkiye sinirlarini da
asarak diinya capinda 5 noktada, Ingiltere, Amerika Birlesik Devletleri, Hong Kong,
Manisa ve Izmir’de AR-GE yatirnmlar1 yapmustir. Bu yatirimlar; kendi teknolojisini
kendi iireten Vestel’in, diinya insani i¢in diinya kalitesinin de {istiinde iiriin yaratma
tutkusunu simgelemektedir. Turkiye de televizyon (retiminde bircok ilke imza dan
Vestel, 100 Hz. TV, ilk 87 ekran TV, 16:9 sinema formatinda TV, DVD’li Flat TV,
kayit yapabilen Replay TV, Dolby Surround Prologic Sistemli TV, Digital TV , Internet
TV, TFT TV ve Plazma TV Urlnlerini ilk olarak pazara sunan firmadir. 1999 yili
Haziran ayinda baslangigta buzdolabi ve split klima ile iiretime baslayan Vestel Beyaz
Esya, basta ingiltere, Fransa, Almanya ve Ispanya olmak iizere 66 iilkede 127 marka ile
ODM olarak iiretim yapmaktadir. Yilda 1,5 milyon adet buzdolabi, 300.000 adet split
klima ve 2003 yil1 Eyliil ayinda devreye giren yeni fabrika ile 1 milyon adet camasir

makinesi kapasiteli liretim tesislerine sahip Vestel Beyaz Esya’nin ihracat orani, toplam



tretimin % 77’sine ulagsmistir. 1975 yilinda Tiirkiye’de ilk kez uzaktan kumanda ve
tuner Uretimini gergeklestirmek tizere kurulmus, Tiirkiye’deki en biiyiik elektronik
komponent ylizey montaji1 (SMD) kapasitesine sahip Vestel Komiinikasyon tesisleri ise;
Avrupa’nin da en biiyilk analog uydu alict ve DVD ireticisi konumundadir.
Turkiye'nin ilk dijital Ar-Ge’sine sahip Vestel Komiinikasyon, son 3 yilda kisisel
bilgisayar Uretiminde de Turkiye lideridir. Vestel Pazarlama, Tiirkiye'nin cografi ve
ekonomik yapis1 geregi dort bolge miidiirliigi ve 12 satis miidiirliigii ile faaliyetlerini
sirdiirmektedir. Sirketin, Vestel markali iirlinlerin yan1 sira JVC, Zanussi, Regal ve
Moulinex markali iirlinleri de tiiketicileriyle bulusturdugu Tiirkiye'nin her kdsesinde
5311 showroom, 393 shop olmak iizere yaklasik 1500 aktif bayisi ve 600’ askin
satig sonrast servis merkezi bulunmaktadir. Vestel Elektronik {iriinlerinin i¢ pazarda
satis1 Vestel Dayanikli Tiiketim Mallar1 Pazarlama A.S., dis pazarlarda ise Vestel Dis
Ticaret A.S. tarafindan gerceklestirilmektedir (vestel.com.tr). Vestel’in bu teknoloji
yatirimi ihracat rakamlarimin yani sira i¢ pazarda ki hasilatlarina da yansimis
durumdadir.

Vestel’in 2005 yil1 i¢ Pazar net satis hasilati 1.108.769 bin YTL (827 milyon
ABD dolar1) olmustur. Vestel’in pazardaki konumunu destekleyen en énemli giiclerden
birisi stratejik pazarlama ve satig sonrast destek hizmetidir. Vestel satis sonrasi
hizmetler kapsaminda, Miisteri Hizmetleri Departmanina bagh olarak cagri merkezi
uygulamalar da ytriitmektedir. Bu kapsamda Vestel Cagri Merkezi, gelen ¢agrilari
karsilamakta ve yiriitiilen faaliyetlerin miisterideki memnuniyetini 6lgcen anket
aramalar1 da yapmaktadir. 2005 yilinda Vestel’in toplam yurtdisi satiglart 2,4 milyar
ABD dolar1 olmustur. Vestel 100°den fazla farkli tilkeye, 18.357.697 adet cihaz satisi
yapmustir. Vestel’in ihracatinda TV’ler en biiyilik paya sahiptir. Sirket, dis satislariyla
TV ihracatinin %50’den fazlasini tek basina gerceklestirmektedir. Vestel’in ihracatinda
tiretimine hiz verdigi ve Avrupa pazarinda model ve teknolojik agidan iistiinliigiinii
ortaya koydugu TFT, LCD ve plazma TV lerin agirlig1 da artmaktadir. Vestel’in ihracat
miisterileri biiylik perakendedler, posta siparis sirketleri ve toptancilardir (Vestel, 200
fadiyet raporu: 29). Vestel rakamlarla su sekildedir:
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1.2.1.Rakamlarla Vestel
Vestel Pazarlama A.S.’nin Tiirkiye pazarinda:
= 336 kisilik kadrosu ile gii¢lii satis, pazarlama ve satisg sonrasi servis hizmeti
= Turkiye genelinde 1.231exclusive Vestel magazasi ve 8.000’den fazla satis
calisani
» Tiirkiye genelinde 662 yetkili servis ve 5.400 servis ¢alisani
» Hizli biiyiime ile yurtiginde 677 milyon Euro’ya ulasan ciro (2006)
= 2005 yilinda elektronikte yiizde 40’1n iizerinde, beyaz es yada ylzde 20 pazar
pay1
= 4 Ana Bolge Satig Ofisi ve 12 Satig Ofisi ile yiiriitiilen satis organizasyonu
= 2 Ana Bolge Servis Ofisi ve 10 Servis Ofisine bagh yiiriitiilen miisteri hizmetleri
ve satlg sonrasi servis organizasyonu

* 1000 adet Regal satis noktasi il e hizmet vermektedir.

1.2.2.Vestel ve Ar-Ge

Vestd’in Ar-Ge misyonu, yogun rekabet ortaminda rakiplerine {istiinlik
saglayacak teknolojilerin gelistirilmesinin yani sira, Vestel’i yarinlara tasiyacak
rekabet¢i konumunun siirdiiriilebilirligini saglayacak alanlarda teknolojinin Onciisii
olmak tzerine kuruludur. Vestel'in uluslararasi pazarda basarili olmasmin ardinda
elektronik Uriin ve yazilim Ar-Ge'sine yaptig1 yatirimlar bulunmaktadir. Diin ya da ki
gelismeleri yerinde ve hizla takip edebilmek amaciyla yeni tiriin gelistirmeye verdigi
oneme paralel olarak Vestel, Ingiltere, ABD, Hong Kong, Tayvan, Manisa, izmir ve
Istanbu'da Ar-Ge yatinmlar1 yapmus, giiclii bir Ar-Ge teskilati olusturmustur. Bu
merkezlerde 600'den fazla miihendis gorev yapmaktadir. Vestel teknolojideki
onciiliigiinii, Ar-Ge giciiyle destekleyerek iiriinlerine yansitmaktadir. Teknolojik
yenilikleri iriinlestirme yetkinligini {retim gilicii ile miikemmel bir sekilde
birlestirebilmesi, Vestel'in pazar konumunun siirdiiriilebilirligi agisindan 6nemli bir
rekabet istiinliigi olusturmaktadir. Vestel City High-End Fabrikasi'ndaki yatirimin
tamamlanmasiyla, toplam dijital cihaz iiretim kapasitesi 8,4 milyon adetten 10 milyon
adede ulasmistir. Vestel, ulastigi bu kapasiteyle, Tirkiye'nin en biyiik dijital cihaz
tireticisi konumunu pekistirmistir (Vestel, 2005 fadiyet raporu: 30). Gunimuzin

rekabet kosullarinda, Tiirkiye’nin lokomotif sektorlerinden biri olan dayamikh tiiketim
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mallart {reticilerinin 6nde gelen markalarindan biri olan Vestel, bu {irettiklerinin yan

sira kurumsal kiiltiir, felsefe, imaj ve kalitesini de pazarlamak zorundadir.

1.2.3.Vestel Pazarlama Stratejileri

Rekabet, giinliik hayatimizin reddedilemez, vazgegilemez, onlenemez olgusu.
Ne yaparsaniz, nerede olursaniz, hangi pazarda oynarsaniz oynayin, rekabet icinde ve
rekabet altindasiniz. Rekabet¢i pazarlarda, dyle birka¢ tane degil, ylizlerce farkli marka
arasindan tercih edilen olmak ise bir pazarlama yoOneticisinin en zor, en riskli ugrasisi.
Dinyada dayanikli tiiketim mallar sektorii, kisa vadede ¢ok hizli degisen bir yapiya
sahip degildir. Genellikle bu sektdrdeki oyuncular kokli, ylizyillik firmalardir. Pazar
paylar1 aydan aya veya yildan yila ¢ok biiyiik degisiklikler gostermez. Oysa Turkiye'de
bu pazar ¢ok daha dinamik bir yapiya sahip. Rakipler arasindaki pazar paylar1 ¢ok kisa
stirelerde fazlasiyla degisebiliyor. Dayanikli tiiketim mallar1 sektort; giiclii dagitim
kanallari, glivenilir markalar1, yaygin satig sonrasi servis ag1 ve yurtdisindaki sirketlere
gore ¢ok daha yiiksek iletisim biit¢elerine sahipligi ile Tiirkiye'nin lokomotif sektorl
konumundadir. Bundan dolay1r her yil yapilan muhtelif bagimsiz arastirmalarda
goriiliiyor ki; Tiirkiye'de en ¢ok bilinen ilk 10 marka arasinda ilk siralar1 elektronik ve
beyaz esya sektoriinden markalar paylasmaktadir. Bu basari tesadiif olamaz. Tercimesi
aynen su: Dogru stratejiyi ve bu stratejiyi destekleyecek dogru yatirimlari, dogru yerde
ve zamaninda uygulamak. Boylece mikemmel hizmeti/Urind, dogru iletisim ve
dagiim kanallariyla tiiketicinin  begenisine sunmak. Amag; "markaya bagimh
misteriler".Y ani modern/verimli pazarlama (Hatay,
www.vestel.com.tr/Dev/Kurumsal/vestelgrubu.itm). Bu dogru driinii dogru yer ve
pazarda sunan marka devleri bu cercevede acimasiz bir savas halindedirler. Tim
sirketler modern/verimli pazarlama stratejilerini var giigleriyle uygulamaktadirlar.
Sonuw;: Sonugta piyasa bir ligse bir kazanan kaybeden oyunu bu. Peki calismanin
kapsamini olusturan Vestel, bu oyunun neresinde. Bu baglamda Vestel’in yerini ortaya
koyabilen bir kaynak: Adam Morgan’in Biiylik Baligi Yutmak (Meydan Okuyan
Markalarin Lider Markalarla Rekabet Etme Yollar1) adli kitabinda markalar1 6nce Lider
ve Meydan Okuyan Markalar seklinde ikiye ayirmig, sonra da meydan okuyan
markalar1 a) Lider markast olan bir kategoriye yeni ya da yeniden giren markalar, b)
Kendi kategorilerini yaratarak basariya ulasmis markalar, ¢) Lider marka olmayi

basarmis yeni markalar ve d) Tarihsel meydan okuyucular seklinde dorde ayirmistir.
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Tiirkiye’de dis pazarda gerek ihracat gerekse marka endaminin algilanist ve imajt
yonunden gozle goriiliir basarilara imza atan Vestel yapilan kamuoyu arastirmalarina
gore i¢ pazarda da ayn1 duruma gelme yolunda ivme kazanmaktadir. i¢ pazarda Adam
Morgan’in smiflandirmalarinda Meydan Okuyucu diye nitelendirilebilecek Vestel,
Zorlu Grubuna katildigi nokta baz alimirsa Lider Marka Olmayr Basarabilmis Yeni
Markalar kategorisinde degerlendirilebilir. Bu ilk bakista ikincilik gibi goriinse de
yuriittiigli markalasma stratejisi ve konumlandirma ¢ikis noktasi itibariyle Lideri
zorlama noktasina gelecektir. Markalagma siireci zorlu ve sancili bir silire¢ olmakla
birlikte biitiinlesik pazarlama stratejilerini istikrarli, planli ve akilli bir sekilde
uygulayan firmalar igin elde edilmesi imkansiz bir nokta da degildir. Bu sirea Vestel
uygulamaktadir. Bu zorlu ve uzun yolda markalasma siireci acisindan oldukga yol
kateden Vestel, bu yoniyle bir efsane olma yolundadir. Ilerleyen dénemlerde bunu
basarabilir mi bilinmez. Bu c¢alismanin buradan sonraki noktast Vestel’in markalagma
slireci ve stratejisi pazarlamanin 4 esas unsuruna gore irdelenecektir. Ama Once
pazarlamay1 tekrar hatirlayalim.

Pazarlama karmasinin ilk olarak Neil Borden tarafindan ortaya atildigi ve s6z
konusu karmanin 12 bileseninin (iirlin planlama, ticretlendirme, markalandirma, dagitim
kanali, kisisel satig, reklam, tanitimlar, paketleme, gosteri, hizmet verme, insan giicii ve
analiz) oldugu ifade edilmektedir. Bu bilesenlerin sadelesmesi sonucunda 1962 yilinda
gelistirilen pazarlama karmasi, pazarlamada kullanilan 6nemli kavramlardan hiri olarak
literatiirde yerini almistir. Pazarlama karmasinda yer alan dort elemant (iiriin, yer, fiyat,
tamitim) ifade eden Ingilizce sozciiklerin (product, place, price, promotion) bas
harflerinden yola ¢ikarak, pazarlama karmasi “4P” seklinde sembollestirilmistir
(http://yunus.hacdtepe.edu tr/umutal/l esor/2006-week6-.pdf). Buna gore Vestel’in 4 p
strtatejisi (Uriin, Yer, Fiyat, Tanitim) ve buna iliskin Vestel grubunun uyguladig

pazarlama strateji sinin markalasma siirecine katkisi soyle:

1.2.3.1.0rln

Yeni fabrikalar acilarak iirtin gami buzdolabi, camasir ve bulasik makinesi,
klima televizyon, DVD, uydu alicisi, PC ve monitorlerle sinirlandirildi. Bu siiregte
ornegin kiiclik ev aletleri ve cep telefonu iiretimi icin de Vestel’e Oneriler gelir ancak
firma, bunlar1 kendi markasi ile Uretmek yerine her kategorinin hirinci ya da ikinci

konumundaki markay1 kendi magazalarinda satmay1 tercih eder. Hatay, “Rakiplerimiz
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farkli diistinebilir ve muhakkak hakli gerekgeleri vardir ama bizim stratejimiz markay1
belli tirlinlerle siirl tutmak™ diyor, “ki yapilan arastirmalarda Turkiye de sadece yerli
cep telefonu markalar1 olsa Vestel marka cep telefonunun digerlerinden daha cok
satacagl sonucu cikmistir. Ama buna ragmen markayr genisletmek yanlis olur
diisiincesindeyiz. Bizim marka yonetim stratejimiz rakiplerimize gore ¢ok farkli. Mesela
bir rakibimiz kendi markasiyla cep telefonu yapti ve satiyor ama ne kadar basarili
oldugunu sormak lazim.” Dolayisiyla iiriin gamina kamerada JVC, kiisiik ev aletlerinde
Zanusd, Moulinex, Roventa, Tefal ve Philips, beyaz es ya da Whirpod, cep
telefonunda ise, Nokia, Motorola ve Samsung eklenir. Ancak bu markalarin hepsinin de
Vestel iiriinlerini tamamladig1 sdylenemez. Ornegin Whirpool’un iiriin gaminda bulunan
beyaz esyalar Vestel’inkilerle cakisiyor. Dolayisiyla tiiketici Vestel magazasina
girdiginde her iki markadan ve benzer amaglar icin iiretilmis buzdolabi, firin, camasir
ve bulasik makinesi modellerini gorebiliyor. Bu tiiketici agisindan kafa karistirict ve
Vestel’in marka algisin1 olumsuz yonde etkileyen bir unsur olmustur. Oysa Levent
Hatay ise ayni fikirde degildir. Ona gore; tiiketici eger iyi bir lirlin aliyorsa ve bunu tiriin
karsiliginda yiiksek bir fiyat 6demeyi géze aliyorsa, aradigr marka Whirpool olabilir ve
bu markayi sadece Vestel magazasindan bulabilir. Ama Vestel teknolojisini ve kalitesini
1yl tan1yorsa ve bu giivenceye dayanarak daha makul bir {icret karsiliginda aradig: {irtini
satin almak istiyorsa Vestel’i tercih edebilir. Hatay bu goriisiinii su anekdotlarla
destekliyor. “Ornegin; gecenlerde Bagdat caddesinde bir magazadayim, igeri bir hanim
girdi ve dogrudan Whirpool standina gitti. Whirpool’u yurtdisindan biliyormus, daha
once kullanmig ve ¢ok memnun kalmis. O yiizden Vestel liriinleriyle ilgilenmedi bile.
Baska bir giin, baska bir magazada ise yasli bir teyzenin Vestel varken Whirpool
drdnlerine hi¢ gerek olmadigimi soyledigini hatirliyorum. Bu yaklasimin altinda yatan
neden, alanlarinda kendini ispatlamis bu {iriinlerin Vestel markasina ve magazalarina
deger katacagina duyulan inan¢. Bunun en biiyilk savunucularindan biri de Hulusi
Derici. Hatta ona gore her liriin grubuna da farkli marka yapilmasi gerekiyor. Hatay,
markalasma atilimina atilmadan once satis odakli reklam kampanyalar1 yaptiklarini ve
kurumsal mesajlarin da ihracat odakli oldugunu séyliiyor (Akin, 2006:58).

Vestel firmasimmin iiriin hizmet diger bir deyisle fadiyet cesitli alanlara
yayilmistir. Cinkld Vestel ayni zamanda hem ¢ok yonlii, agresif ve hizli gelisen bir
sirket, hem {iiriin ¢esidini hatir1 sayilir bir seviyeye getiren bir elektronik ve beyaz esya

markasi, hem de kendi iiriin ailesinin yani sira ilintili segmentlerde farkli markalar1 da
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suna bir magazalar zinciri. Yani Vestel markasinin algilanmasinda sdyle bir karmasa
var: Uretici sirket, marka ve perakende magazalar zinciri ayni isimde oldugu icin
birbirine karisiyor ve Vestel deyince akla neyin gelecegi belirsizlesiyor. Vestel’'in temel
olarak televizyon, camasir ve bulasik makinesi, klima, DVD ve uydu alicisindan olusan
iiriin gam1 genisletilmedi ve kiiciik ev aletleri, miizik seti, cep telefonu gibi iiriinlerde

lider firmalarin modelleri Vestel magazalarinda satilmaya baslandi (Akin, 2006: 56).

1.232Yer

Vestel yeni pazarlara agilarak markali pazarlama faaliyetlerini gelistirmeyi ve
kar marjim1 yukseltmeyi amaclamaktadir. Vestel yeni pazarlar ve markalagsma stratejisi
kapsaminda Rusya, BDT Ulkeleri (Ukranya, Gurcistan, Azerbaycan, Ermenistan), Orta
Dogu (Suriye, Iran, Irak), Giiney Asya (Hindistan ve Pakistan) ve Kuzey Afrika (Misir)
pazarlarinda Vestel markali drilinleri satmak {izere organizasyon yapisini
olusturmaktadir. Vestel markasinin da iginde bulundugu cok markali satis modeline
dayali konsept magazalarin yani1 sira, satig ve satig sonrasi hizmet organizasyonu da bu
cografyalarda yapilandirilmaya baslanmistir (Vestel, 2005fadiyet raporu: 30).

AC Nielsen tarafindan 12 yildir yapilan ve ve birgok sektorde marka
farkindaliginin zaman iginde degisimini gosteren “Markalar” arastirmasinin 2005 yilina
dair sonuglarma gore Vestel, ilk hatirlanan markalar arasinda yiizde 2,8 ile 7. sirada.
AC Nielsen Tiirkiye’nin Genel Miidiirii Ali Danis, genel olarak marka algisini en ¢ok
baskalarinin soyledikleri ya da deneyimlerinin etkiledigini belirtiyor: “Tiiketicinin
fikrine, tavrina hatta tarzina deger ve Onem verdigi kisilerin marka hakkinda ne
soyledigi, nasil tiikettigi veya reddettigi ¢ok onemli. Satis noktasinda olusan algi da
diger onemli unsur. Satis noktasinin kendisinin markayla uyumu, markanin buradaki
durusu gibi unsurlar algiyr 6nemli 6lgiide etkiler. Ve tabidir ki fiyatta. Kimi markalar
i¢in fazla fiyat arttirmak, kimileri i¢in de indirmek markada 6limcul etki yaratabilir
(Akin, 2006: 59)".

Yurtiginde 700 yetkili bayi, 748 servis noktasi ve 4.300 servis elemani ile satis
sonras1 hizmet sunulmaktadir. Vestel tarafindan sertifikali elektronik, beyaz esya ve PC
servisleri ile kurulum, tamir ve bakim gerceklestirilmektedir. Sertifikali servisler 2 ana
servis merkezine bagli olarak c¢alisan 12 farkli bolge midirliigi altinda
gruplandirilmiglardir. 2 ana servis merkezi Dogu ve Bati olmak iizere cografik bir

dagilima sahiptir. Satis Sonras1 Hizmetler ayrica Miisteri Hizmetleri Departmanina
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bagli olarak Cagri Merkezi uygulamalarim1 da yiiriitmektedir. Bu kapsamda Cagri
merkezi gelen ¢agrilar1 karsilamakta ve ayrica yiiriitillen faaliyetlerin miisterilerdeki
memnuniyetini 6l¢en anket aramalar1 yapmaktadir (vestel.com.tr).

Vestel’in marka siirecinin son evresinin baslangici, bundan iki buguk yil 6nce
sitketin ajans degistirerek m.a.r.k.a ile ¢alismaya baslamasina dayaniyor. 2000’lerin
basinda 100’e yakin showroomu ve 4 bine yakin bayisi olan Vestel’i dnce “exclusive”
bir marka haline getirmeye karar verdiklerini anlatiyor Levent Hatay. Daha once Vestel
Dayanikli Tiiketim Mallar1 A.S.’nin Genel Miudiirliigii’nii yiirliten Hatay, sirketteki yeni
yapilandirmanin bir sonucu olarak gecen yilin sonunda Rusya, Bagimsiz Devlet
Toplulugu ve Ortadogu’da Markalasmadan sorumlu icra Kurulu Uyeligine getirildi.
Avrupa pazarmma yonelik {iretimlerinde Vestel markasimi kullanmayan sirket,
markalasmaya Hatay’in sorumlu oldugu diger bir deyisle Tiirkiye saat dilimi i¢cinde yer
alan iilkelerden basladi. Ancak markayi kitlelere tanitmanin 6ncesinde {iirlinlere kolay
ulagilmasini saglamak gerekir. Vestel’de markalasma adimlarina servis ve bayi aginin
guclendirilmesi ile baslandi. Bunun agiklamasin1 geriye doniip yapmak gerekiyor.
Vestel Ahmet Nazif Zorlu tarafindan satin alindig1 1994’ten bu yana sistemli bir sekilde
diinya sirketi olma stratejisi izliyor. Izmir ve Manisa’daki fabrikalarda biiyiik
hacimlerde elektronik iiriinleri iireten sirket, yaptigi AR-GE yatirimlariyla birlikte
teknolojideki ristiinii ispatladi ve oOnceligi hep yurtdisina yiiksek hacimli {iretim
yapmaya ve ihracata verdi. Yurti¢indeki ve devam eden siirecte Tiirkiye ile ayni saat
dilimindeki iilkelerdeki markalagsmaya son yillarda agirlik verdi. Bu yiizden de hem
Tiirkiye’de hem de diger iilkelerde Vestel Urtnleri ile onlar1 tamamlayan segmentlerde
ki diger anlagmalar1 markalarin sundugu magazalar acildi. Markalarin gii¢lii yani olan
yaygin teknik servis agindan bahsetmeye ise gerek bile yok. Uriiniin iiretime hangi
sartlarda sunuldugunun Onemini anlatirken Hatay, “Siz istediginiz kadar imaj
reklaminiz1 yapin, is bayide bitiyor.” diyor. Vestel teknik servislerinde en az bayil eri
kadar 6nem veriyor. Bu 6nem, bayi toplantisi biitgeleriyle yapilan servis toplantilarinda
ve Ahmet Nazif Zorlu’nun “Miisterilerimizin evlerine kadar girebilen biz degiliz, onlar”
sozlerinden de anlagilabilir (Akin, 2006: 57). Ayrica, bayi agindan ¢ikilarak Vestel
adiyla sadece Vestel ve anlagmali tirlinleri satilan .1,250 magaza kuruldu. Ayrica Vestel
markali markal1 beyaz esya ve elektronik tiriinleri konusunda hizmet veren 650teknik

servis kuruldu. Servisler yeniden konumlandirildi.
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Sekil 12: Vestel, Teknik Servis Dagilim Haritasi

, .
S

— 662 servis noktasi
— 148 Ortak servis noktasi

— 5400 servis personeli

Vestel Turkiye deki bitiin bayi ve servideriyle birlikte 1300 kayi, 700 servis —
bitun rakiplerinin magazalarin1 -5 bin 706 uydu vasitasiyla iletisim kurmaktadirlar.
GPS cihazlaryla toplamda 7 binde fazla noktanin yerini tespit edip kaydeden ve bunlari
harita {izerine birbiriyle karsilagtirmali olarak gdsteren bir program gelistiren Vestel,
ayni zamanda magazalarin biiyiikliigiinii , tahmini cirolarini ve diger detaylarini da kayit
altina aldi. Bu sayede Vestel hizli karar alip uygulamaya gegiyor, bu sayede rekabette
One gecme firsat1 sagliyor (Ertem, 2006:7).

Vestel Dayamikli Tiiketim Mallar1 Pazarlama, Vestel Sirketler Grubu
binyesindeki Uretim sirketleri olan Vestel Elektronik, Vestel Beyaz Esya ve Vestel
Komuinikasyon'un iiriinlerinin yurt iginde satis ve pazarlamasini ger¢eklestirmektedir.
Sirket ayn1 zamanda uyguladigi “Coklu Marka Stratejsi” ile, JVC, Whirpool, Zanuss,
Moulinex, Tefal, Rowenta, PalmOne, Samsung ve Motorola gibi gii¢lii uluslararasi
markalarin da satis ve pazarlamasin1 yapmakta ve Vestel magazalari aracigr ile bu
zengin Uriin gamini nihai tiiketicilere sunmaktadir. Artan iirlin ve marka cesitligini
tilkketicilere en iyi sekilde sunabilmek i¢in Vestel Dayanikli Tiiketim Mallar1 Pazarlama,
2005 yilindan itibaren aligveris merkezlerinde ve ana caddelerde “konsept magazalar”
agmaya baslamistir. Vestel Dayanikli Tiiketim Mallar1 Pazarlama, son ii¢ yilda Vestel
markal1 Uirtinleri kademeli olarak toptan satig kanalindan ¢ekmis, bu segment icin 6zel
olarak gelistirilen Regal markasini sunmusgtur. 2002 yilinda baglayan Regal markali
sirketin Uriin satis1, sirketin toplam cirosunun yaklasik %15’ine ulagsmis durumdadir

(Vestel, 2005fadiyet raporu: 41).
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Sekil 13: Coklu Marka Stratejisi Firmalar:

JVL

'
Tha Perfec Eapariancs —

!

nnecting peapls @ mororora
pHiLIPps K3

Iim wv & n ¥

1.2.3.3.Fiyat

Vestel magazalarinda Vestel markali {iriinler ile bu irlinleri tamamlayan
segmentlerdeki lider markalarla iligskilendirme kuruldu. Bu iliskilendirmede Vestel
tirlinlerinin fiyatlar1 ilgili markalara yakin tutuldu (Akin, 2006: 55). Vestel rekabet
istiinliigiinii stirdiirmek ve faaliyet karimi artirmak icin etkin bir maliyet kontroli
yiiriitmektedir. Uretim siireclerinde yiiksek verimliligin; stok, iiretim ve finansman

maliyetlerinde de diisiisiin siirdiiriilebilir kilinmas1 maliyet politikasinin ana unsurlaridir

(Vestel, 2005fadiyet raporu: 32).

1.2.3.4Tamtim

Tiiketici ile marka arasina mesafe koydugu “Vestel’e terfi edin, rahat edin”
sloganli kampanya sona erdirildi. Vestel’in yillardir teknolojiye yatirim yapmasini
amadayan “Teknadojinin Tlrkceci” sloganli reklam kampanyalarina baslandi. Bir
suredir marka kamuoyuna “Teknaolojinin Turkced” sloganiyla anlatiyor. Artik, basinda
yer aan haberlerde Veste’in teknoloji Uretimi ve ihracat rekorlari kirmasi konu
ediniyor. Bu ylUzden de gunuik hayat devam ederken ilgisi milyonlarca parcaya bdlinen
tlketici Vestel’i farkli yonleriyle taniyor. Bir markayr dogru mesajlarla tiiketicilere
dogru sekilde tanitmak siiphesiz ki uzun soluklu bir stire¢ ve Vestel’de bu siirecin
yazinin basinda. Markanin tiiketici algisinda sirket faaliyetlerinden ve magazalar
zincirinden ayristirlimasi eger degisiklige gidilecekse zaman aabilir. Vestel’in reklam

ajans1 m.a.rk.a’nin Baskani Hulusu Derici, “Bir isim bir Urinin (kerindeyse buru
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tiiketici marka olarak algilar” diyor. Derici’ye gore, bundan {i¢ yil 6nce Vestel denili nce
insanlarin aklina daha ¢ok sirket gelirken, Vestel kelimesi artik daha ¢ok marka olarak
algilaniyor: “Marka uzun vadeli bir iletisim isidir. Sirketi is diinyasindakiler bilir. Ama
vatandas Vestel denince iirlin markasi olarak algilar.” Vatandas O0rnegin perakende
magazalarin ismini de marka olarak anlayabilir. Bu durumda iiriin ve perakende
magazalarin iletisiminin ¢ok daha dikkatli yiiriitiillmesi gerekiyor (Akin, 2006: 57).
Vestel’in bir 6nceki reklam slogani olan “Vestel’ e terfi edin, rahat edin”. Derici
ise bu stratejinin zamaninda ¢ok basarili oldugunu ama artik misyonunu tamamladigini
diistiniiyor. Zira Derici’ye gore bu sloganda bir bobiirlenme var, halbuki Vestel ¢ok
samimi, ic¢ten yoOnetici ve calisanlarla dolu. Derici ilk calismaya basladiklarinda
Vestel’in uzaktan nasil goriindiigiinii soyle anlatiyor: “Vestel o giinlerde taktir ettigimiz
bir sirketti. Vestel’in Zorlu'ya gecmesi bugin itibari ile 11 yil oluyor. Bizim
tanismamizdan bu yana da 2,5 yil oldu. Cok basarili olmus ilging bir stratejiyle. I¢
pazarda heniiz ayaklanirken ihracat rekorlar1 kiran bir sirket. Disaridaki bu basarilarin i¢
pazara olumlu yansimalar1 var ama igeride insana biraz da uzak geliyor. Zaten buru
soylemek i¢in bir yandan da boébiirlenmek zorundasiniz. Diinya devlerine iiriin ve
teknoloji satan bir sirketsiniz. Bunu da igeriye tanitimla reklamla duyurabilirsiniz.
Tiiketici taktir ediyor ama kendine yakin hissetmiyordu. Arada algilanan bir mesafe
vardi, bunu yok etmeliydik.” Millward Brown, HTP, AC Nielsen gibi kurumlar
tarafindan yapilan arastirmalara gore Vestel, bazi markalardan daha geng¢ dinamik
algilanmaktadir ve yas 35 alt1 iginde popiilaritesi en hizli artan marka haline gelmistir.
Ve bu kitle de Vestel’in teknolojide ne kadar ileride oldugunu bilmektedir. Derici:
“Gegmiste yapilan reklam ve tanitimlarda, basinda c¢ikan haberlerde, yoneticilerle
yapilan réportajlarda gelinen noktada zaten Vestel’le teknoloji iliskilendirmesi vardi.”
Bu yiizden iginde teknoloji gegen basit bir slogan iretilir: “Teknolojini Turkgeci” iki
yila yakin siirecek bir kampanya tasarlandi. Bu kampanya da bir oyuncuya ihtiyag
duyulur ve yapilan goriigmeler sonucunda Ata Demirer’de karar kilinir. Derici birileri
Cem Yilmaz’i kullaniyor, biz de Ata Demirer’i oynatalim, seklinde bir sohretin
etrafinda donen bir kampanya olmadigmni 6zellikle vurguluyor. Ata Demirer’in
nihayetinde bayi toplantilarina da katilarak Vestel ailesiyle i¢li disli oldugu 2 yillik
kampanyanin ilk alti aymmdan sonra {iriin reklamlar1 devreye girer. O zamana kadar
“Teknolojinin Tiirk¢esi” slogani lizerinden kampanya yiiriitse de Derici, slogan1 akillara

yerlestirmek i¢in herhangi bir c¢aba gostermediklerini, tiiketicinin zekasini



odiillendirerek onu kesfetmesini istediklerini anlatiyor: “Ilk filmlerimizi marka mesajli
cektik. Teaser reklamciliginda da bir devrim yaptik. Normalde ya hi¢ ipucu vermezsiniz
ya da dogrudan sdyleyip merak uyandirirsiniz. Bizimki ne acik ne de kapaliydi. Ikisinin
ortast. Vestel’e dair hi¢bir sey yoktu ama o mesajin kimden geldigini ¢ozenler kulaktan
kulaga digerlerini de haberdar etti. Ikinci filmde Vestel’in AR-GE iislerinin oldugu
diinya kentleri duyurulur. Buna paralel olarak da ayni temali agik hava reklamlar
devreye girer. Bu siregte “Teknolojinin TUrkgced” mesajinin alt1 iyice ¢izilmistir.
Levent Hatay, bu sloganin bu kadar kisa bir siirede benimsenmesini Vestel’in
teknolojiye bunca zamandir yaptig1 yatirimlara da bagliyor: “Bagarili iletisim var olan
durumu dogru sekilde duyurmaktir, zaten zaman ¢abuk kabul goriiyor. Teknoloji temali
mesajlar zaten insanlarin Vestel hakkinda diisiindiiklerini yakaliyor. Once markaniz1
dogru tespit edeceksiniz.” Gergekten de bu giine kadar Vestel hakkinda medya da yer
alan haberlerde de firmanin teknolojiye yatirim yaptigt AR-GE konusunda gii¢lii oldugu
tirtinlerinin ileri teknolojiye sahip oldugu mesajlar1 hep verildi ve bu da tiiketicini Vestel
ile teknolojiyi iliskilendirmesine temel olusturdu. Derici: “Reklamcilikta yalanin y’si
olmamali, abart1 olabilir espiri abartili olabilir; ama 6rnegin altin suyuna banilmis
birseyi altin gibi sunan reklamlar yasaklanmali. Gerisine tiiketici karar veriyor zaten.
“Ata Demirer’li bu kampanya tiiketicilerden sempati topladi ve bir siire sonra insanlar
magazalara gelip reklam filmlerinde tanitildig1 sekilde iirlinleri sormaya baslarlar. “47
yerden {ifleyen Tiirkiye’nin en derin buzdolabindan var m1?” Vestel yillardir teknolojiye
yatirim yaptig1 ve iletisimin de teknolojiyle iligkisini kurdugu icin teknoloji vurgulu
iletisim stratejisi tliketicilerden cabuk kabul gordii. Hulusi Derici’nin deyisiyle:
“Teknalojinin Turkgeci slogan1 Vestel’de biyik gibi durmuyor.” Simdi Vestel’in yeni
kampanyasi basladi. Heniiz bu kampanyanin sonuglarini 6lgmek icin erken, ancak
akilda kalan ilk iirlin Vestel’in genis mi genis arzu nesnesi misali buzdolabi, Argelik’e
gonderme yapiliyor gibi anlagilinca reklam filminden evin kopeginin ismi olan
“Anjezik” in kaldirilmasiyla giindeme gelen kampanya boyunca Vestel’in diger arzu
nesnelerine de sira gelecek (Akin, 2006: 59). Kisa sayilabilecek bir siirede markalagma
siirecini tamamlayan Vestel, bundan iki yi1l sonra tiiketicide ne c¢agristiracak bilinmez

ama zaten iletisim de sonu gelmeyen bir yolculuk degil midir?
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1.2.4 Vestel’in Markalagsma Stratejisi

Vestel’in stratgjis,

OEM ve ODM stratejisi ile faaliyet gosterdigi AB pazarindaki konumunu
korumak ve tiiketici elektronigi ve beyaz esya alanlarinda yeni pazarlara ulasmak igin
elektronikte yiliksek teknolojili, katma degeri yliksek tirlinlere agirlik vermek iizerine
kurulmustur. Bu ¢ergevede Tiirk dayanikli tiikketim mallart sektoriiniin - 6nder
oyuncularinda biri olan Vestel Dayanikli Tiiketim Mallar1 Pazarlama’nin rekabet
avantajlart markalasma séylemleri sunlardir (Vestel, 2005fadiyet raporu: 41):

= Yerli veguclu Uretim guci

= Giglii yerli markalar ve markaya yogun yatirim

= Tiirk tiiketicisinin (yerel tercihlere gore) tercihlerine cevap verebilen {iriin gami1
= Etkin ve gelismis etkin bayilik sistemi ve dagitim kanali

= Tiiketiciyi kredilendirme (taksitli satis)

= Cok markali pazarlama stratejis

= Yaygin satig sonrasi servis

= Yiksek siireg otomasyonu ve verimliligi

= Kolay iletisim ile yonetimde ortak akil olusturulmasi seklinde siralanabilir.

= Bayilerde alacak ve teminat dis1 risk yonetimi seklinde siralanabilir.

1.2.4.1 Markalar Liginde“VESTEL”

AC Nielsen ve Millward Brown gibi saygin arastirma sirketlerinin ayr1 ayri
markalar ligine iligkin her yil arastirma yapmaktadirlar. AC Nielsen ‘Markalar 2008
Aragtirmasi1 sonuglarina gore Vestel’in firma begenilirligi ve marka bilinirligi orani
birbirine olduk¢a yakin ¢ikmustir. Bu sonuglar Vestel’in Tirkiye’deki markalar
ligindeki yeri hakkinda bizlere bilgi vermektedir. Arastirmaya iliskin sonuglar asagida
tablolastirilmistir. Bu arastirma sonuclarina gére en ¢ok begenilen 10 firma arasinda
Vestel % 1,3ile 8inci olurken, Arcdik % 123 ile birinci, Beko % 2,4 ile dérdlncd,
Bosch ise, % 1,6 ile altinct siradadir. Buna gore Vestel firma olarak aym kategoride
yaristig1 rakiplerinden geridedir.

AC Nielsen ‘Markalar 2005” Arastirmasi sonuglarina gore Vestel’in marka
begenilirligine baktigimizdaysa % 2,8 ile Tiirkiye’de en c¢ok begenilen markalar
siralamasinda yedinci sirada oldugunu goriiyoruz. Ayni arastirmanin diger kategori

markalarina gore sonuglartysa % 24,8 ile Argelik birinci, % 3,6 Bosch ikinci, % 3,4 ile



Beko Ucglincii siradadir. Bu sonuglara gore de Vestel’in yurtici pazarda firma ve marka
olarak algilanis1 rakiplerine gore geril erdedir. Dikkat ¢eken diger bir unsursa beyaz esya
firma ve markalarimin Tiirkiye’de markalar ligine olan hakimiyetidir. Bu arastirma
sonuglara gore Tirkiye’de en begenilen 10 marka ve firmanin 5’1 Dayanikli Tiiketim
Mal: iireten firma ve markalarina aittir. Bu da bu firma ve markalarin markalagma

stirecine verdikleri dnem ve yatirimi vurgulamaktadir.

Tablo 15: AC Nielsen ‘M arkalar Begenilme Oranlari 2005” Arastirmas

FIRMA VE MARKA BEGENILME ORANLARI

EN COK BEGENILEN 10 FIRMA EN COK BEGENILEN 10 MARKA

Arcelik 123 Arcelik 248
Sabanci 43 Ulker 6,3
Kog 4 Adidas 54
Beko 24 Nike 4,1
Ulker 2,4 Bosch 3,6
Bosch 16 Beko 34
Lever 14 VESTEL 2,8
VESTEL 1,3 CocaCola 2,2
Adidas 11 Levi's 2,2
OTHER 387 Omo 2,2

Kaynak : Capital Dergisi i1k 500 Ozel Sektor Firmasi 2006
2006 yil1 sonuglarina goreyse Tiirkiye’de ilk 100 biiyiik firma arasinda Vestel’in

alt1 sirketi yer aldig1 gézlemlenmektedir.

Tablo 16 Tiirkiye’de ilk 500 Ozel Sektor Firmasi 2006 Siralamasi

TURKIYE’DE iLK 100 BUYUK FIRMA ARASINDA VESTEL’IN 6 SIRKETI
MEVCUTTUR.

11 Vestel Dis Ticaret

15 Vestel Elektronik Sanayi A.S.

41 Vestel Dayanmikh Tiik. Mallar

52 Vestel Beyaz Egya San. A.S

133 Vestel Kominikasyon Sanayi A.S.

240 Vestel Dijital Uretim Sanayi ve Tic. A.S.

Kaynak : Capital Dergisi 11k 500 Ozel Sektor Firmasi 2006
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Tablo 17: Tiirkiye’de En Begenilen Sirketler Listesi

TURKIYE’DE EN BEGENILEN SiRKETLER LIiSTESI (1)
Global Entegrasyon Y onetim Kalites Ekonomi ve | Ucret Politikast Yonetim ve Seffaflik
is giiciine
katki
1 CocaCola Eczacibasi Top. VESTEL Procter & Sabanci Holding
Gamble
2 Procter & Gamble Sabanci Holding Sabanci Unilever Eczacibagi Topl.
Holding
3 VESTEL Kog Holding Kog Holding CocaCola VESTEL
4 Unilever Procter & Gamble Ulker Kog Holding Kog Holding
5 Sabanci Holding Unilever Arcelik Eczacibagi Topl. CocaCola
6 Eczacibagi Top. VESTEL CocaCola | Sabanci Holding Arcelik
7 Kog Holding Arcelik Unilever VESTEL Unilever
8 Ulker CocaCola Eczacibasi Turkcell Procter& Gamble
Topl.
9 Arcelik Garanti Bankasi Turkcell Ulker Ulker
10 Turkcell Ulker Procter & Arcelik Garanti Bankast
Gamble
TURKIYE’DE EN BEGENILEN SIRKETLER LiSTESI (2)
IT Yatirmm iletisim ve Halkla Yeni Uriin | Cahisan Kalitesi Kurumsal Sosyal
iliskiler Gelistirme Sorumluluk
1 Turkcell CocaCola VESTEL Unilever Eczacibasi topl.
2 VESTEL Turkcell Ulker Procter & Sabanci Holding
Gamble
3 Sabanci Holding VESTEL Arcelik Sabanci Holding Turkcell
Arcelik Garanti Bankast Turkcell Kog Holding Kog Holding
Kog Holding Arcelik Unilever Eczacibagt topl. VESTEL
6 Garanti Bankas1 Kog Holding Procter& CocaCola Ulker
Gamble
7 Procter& Gamble Sabanci Holding Kog Holding VESTEL Procter & Gamble
8 Ulker Eczacibagi Topl. Garanti Garant Bankas1 CocaCola
Bankasi
9 Eczacibagt Ulker Eczacibasi Turkeell Arcelik
topl.
10 CocaCola Unilever Sabanci Arcelik Unilever
Holding

Kaynak: Kapital Dergisi, Aralik 2005

Faaliyet alanlarina gore Tiirkiye’de en begenilen sirketler listesinde Vestel’in
konumu su sekildedir

Globd Entegrasyon: Vestel segkin diinya markalari ile stratejik igbirligi
icindedir. Bu markalarla OEM olarak gelistirdigi gii¢lii ortakliklarin ardindan artik
ODM olarak da hizmet vermektedir. Ayrica, Avrupa TV pazarindaki %26’lik pay1 ile
VESTEL, giiclii bir konuma sahiptir. Bu noktada son 7 yildir iilkemizin en ¢ok ihracat
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gerceklestiren sirketi Unvanina da sahiptir. Bu arasgtirma sonuglarina gore global
entegrasyonda Vestel Tiirkiye’de en begenilen sirketler siralamasinda 3. siradadir.

Yonetim Kalitesi ve Calisan Kalitesi: Nitelikli insan kaynagina siirekli yatirim
yapan Vestel, calisanlarina firsat esitligi sunarak kendilerini gelistirmelerini ve
kariyerlerinde ilerlemelerini siirekli kilmak icin tiim imkanlar1 saglamaktadir. Vestel
insan kaynaklar1 politikas1 "olabildigince genis bir alanda, kurumun ihtiyacina en uygun
ve dogru kisileri ise almak, ise almanlar1 egitim-gelisim siireclerinde yetistirerek,
yonetsel fonksiyonlara i¢ biinyeden terfiler saglamak ve ¢alisan motivasyon ile
verimliligini maksimize etmek" anlayisi lizerine kuruludur. Vestel i¢ kontrol sistemi;
prosediir, politika ve yonetmeliklerden olusan bir i¢c mevzuat ile ¢ercevelenmistir. S6z
konusu i¢ mevzuatin is akisi ile ilgili diizenlemeleri; SAP sistemine uyarlanmig
durumdadir (Vestel, 2005 fadiyet raporu: 33). Bu arastirma sonuglarina gore; Y 6netim
Kalitesinde Vestel Tiirkiye’de en begenilen sirketler siralamasinda 6. ¢alisan kalitesi
siralamasinda 7. siradadir.

Ekonomi ve is giiciine katki: Vestel’in 2005 yili i¢ pazar net satis hasilati
1.108.769 I YTL dir. Vestel Grubu Sirketlerinde toplam 11.718 kisi ¢alismaktadir.
Bunlarin 1.879'u beyaz yakali, 9.839'u ise mavi yakalidir. Bu arastirma sonuglarina gore
Ekonami ve isgiiciine katki noktasinda Vestel Tiirkiye’de en begenilen sirketler
siralamasinda 1. siradadir.

Ucret Politikasi: Bu arastirma sonuglarma gore Ucret Politikas1 noktasinda.
Vestel Turkiye de en begenilen sirketler siralamasinda 7. siradadir.

Yonetim ve Seffaflik: Bu arastirma sonuglarina gore; Yonetim ve seffaflik
noktasinda. Vestel Tiirkiye’de en begenilen sirketler siralamasinda 3. siradadir.

IT Yatirim: Bu arastirma sonuglarina gore; IT Yatinmlarinda Vestel Turkiye de
en begenilen sirketler siralamasinda 2. siradadir.

Iletisim ve Halkla Iliskiler: Bu arastirma sonuglarina gore; iletisim ve Halkla
Iliskiler noktasinda. Vestel Tiirkiye’de en begenilen sirketler siralamasinda 3. siradadur.

Yeni Uriin Gelistirme: Vestel, diinyanin farkl1 noktalarindaki 11 AR-GE merkezi
ile “Teknadojinin Turkceci” iddiasina uygun olarak gelistirdigi teknd ojil erle pazara yon
vermektedir. Bu anlamda imza attig1 oncii projeleri ve diinya kalitesindeki Urtnleriyle
100 den fala iilkede miisteri karsisina ¢ikmistir. Bu arastirma sonuglarina gore; Vestel,

Yeni Uriin Gelistirmede Tiirkiye’de en begenilen sirketler siralamasinda 1. siradadur.
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Kurumsal Scsyal Saumluluk: Vestel, biinyesindeki tiim operasyonlarinda tiretim

hatlarinda ve UOrunlerinde ceresel gozden gegrme fadiyetlerini  ylritmektedir.

Faaliyet, iirlin ve hizmetlerinden etkilenen calisanlarinin, miisterilerin ve ¢evre halkinin

sagligini, giivenligini gozetmeyi, ¢evreyi ve dogal hayati koruma yolunda 1998 yilinda

TSE'den TS-EN-ISO 14001 ¢evre yonetimi sertifikasini alarak belgelemistir. Ayrica

sosyal sorumluluk gergevesinde Mehmet Zorlu Vakfi altinda vakif etkinliklerini de

yuritmektedir. Bu arastirma sonuglarina gére Kurumsal Sosyal Sorumluluk noktasinda

Vestel Turkiye de en begenilen sirketler siralamasinda 5. siradadir.

Tablo 18:
_ Tablo 18: , Tablo 20: TABLO 21:
9 TURKIVE'NIN Tablo 19: EN COK GRPALAN | TELEVIiZYON PROGRAMLARINA
EN BUYUK 50 EN COK GRP ALAN
< . MARKALAR EN COK SPONSOR OLAN
T | REKLAMVERENi| REKLAMVERENLER
o 1 OCAK - 30 10CAK -30KASIM 2006 | * OCAKZ'O?C’)% KASIM Loc Ahﬁlfng?Z@FM 2006
KASIM 2006
URUN .
wizmer |ADET | SURE(SN)
1 Ulker Unil ever 10300756 Ulker |63327,00( Ufomsitma | 45647 130.525
Cihazlan
2 P&G Ulker 9513351 | Danone |20910,07| _ Dizayn 11.167 116.976
Plastik Boru
3 Unil ever P&G 8356091 | istikbal |23.66895| Gedizpen | 7641 100.333
4 Coca-Cola Danone 4347567 | Eti |2065782| Turkcel 12:‘ | 108864
5 Arcelik Arcelik 3330481 | Algida |19.45008| Firatpen | 7932 104.709
6 Benckiser Benekiser 30.086,40 | Arcelik |19.385,76| CocaCola 6618 91.932
7 Danone TurkMedya | 27.194,21 | Turkeel |18.935,76 W'Q\r}guse 6532 82.074
8 Nestle Nestle 2657468 | Nestle |18.888,90 Avea 9290 78134
9 VESTEL Coca-Cola 2572438 | Sabah | 17.88857| FiratBoru | 8700 63.3%
10| Hayat Kimya istikbal Mobilya | 23.668,95 | VESTEL | 15.254,68 | Pakpen PvC | 733 50.472
11 Turkeell Frito-lay 267,61 | Sitas |1500013| LiKidgaZ | o 58.412
Milangaz
Mopa
12 Eti Eti 20.657,82 | is Bankas1 | 14.45825|  Mutfak 4372 58.129
Banyo
oo . ModalLife
13| istikbal Mobilya VESTEL 20.117,00 | Coca-Cola | 1438.76| " 'pu-o” | 4572 56.234
Daihatsu
14 Frito Lay Turkeell 19.664,78 | Beko |13.83741| Teriosdx4 | 5067 46.420
Jeq
. Medipol
15 Yap Kredi Hayat Kimya | 17.74089 | Dove |1352489( sSagnk 5345 42479
Bankasi
Grubu
. Yap1 VESTEL
16 Gilletle Merkez Gazete 17.716,31 Kredi 13.119,28 PLAZMA TV 4353 40.709
Turkcdl
17 Henkel Henkel 17.464,36 | Koda | 127889 . 3871 3759
Super Lig
18 PBG loreal Turkiye | 17.130,70 | Bellona |12.358,10 Akbank 4261 34.265
19 Avea Evyap 1568581 | Pantene |12142,82| Jolly Tour | 690 32,928
20 is Bankas: ColgatejPalmolive | 1548461 | Evkur | 11.803,75 Beko 3514 32.853
21 Akbank Sitas Gida 1509013 | Bosch |[11.782,14| istikbal 3766 32.749
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22 Siitas is Bankas1 14.458,25 Hundal 11.645,93 Evy Lady 3056 32.381
23 Bosch Yapi Kredi 1354428 | Prima | 11.607,30 | PimasSiding | 4413 3215
24| Boytas Mobilya Gillette 1352458 | Aksam |11571,75 M‘éﬁ‘élr S 31.280
25| Loreal Turkiye Numil Gida | 13.107,85 | Dr. Oetker | 11.550,94 Nsogr'iaSN 3874 30.962
26 | Corgate / Palmolive Kraft 1258301 | Akbank |11.43091| CleanClear | 5,4 30.404
Cilt Bakim
27 Braun Boytas Mobilya | 123,10 [ Telsm |1116257| VZUEL | sz 30031
28|  Numil Gida Kimberly Clark | 1222491 | Gillette [1094858| Motorola | 2872 28725
29 Telsm Evkur 1180875 | Headand | 16 5og 57| Yapr Kredi | )2, 28.341
Shoulders Yatirim
. Casper
30 Kraft Bosch 1178214 | ipek | 1057408 2657 27.88L
Computer
31 Petrol Ofis Hyundai Assan | 11.64593 | Hurriyet | 1052583 Ataon-Line | 3633 26.325
32| Kimberly Clark Dr. Oetker 1155094 | Lipton |10.455,63 g‘ggﬁgj 3185 25914
33 Kent Telsim 1116257 | Orkid |1014995| Akbank | 3207 25.908
34 Renault - Mais Akbank 11.055,96 Braun 9.714,33 Milliyet 3802 25.456
35|  Johnson Wax Harr iyet 11.024,41 | Carrefour | 970858 | Halkbank | 697 24,449
Gazetecilik
36| Garanti Bankast Johnson Wax | 1064741 | Knorr | 9.181,78 Ol'z'g”;"r’f 1349 23741
37 Pinar PBG 972075 | Lorea/ | 9.039,77 | YaP Kredi | 504 22376
World Card
38 Evyap Braun 071433 | Milliyet | 879673 | Kocbank | 4812 22171
39|  Kilim Mobilya Carrefoursa | 9.70858 cit | 844729 Tdi‘:’;'\" Y | 2347 21.827
40 Milliyet Kent 9.026,80 Kent | 842475 | ColaTurka | 2179 21501
41 MeThi“C:rtgtg'” Milliyet Gztclik | 883024 | Avea | 840118 | Gencturkcel | 2913 1950
42 TurkiyeFin. Avea 8.405,04 Kia 8.341,65 | MrksSpncr 2127 19.406
. . Turkiye VESTEL
43 Digiturk Celik Motor 8.341,65 Finans 8.330,64 ANGEL 25% 19.272
44 Dr. Oetker T.Fin.Kat.Bnk | 833064 | Clear | 819025 | PetrolOfis | 2512 19.208
45 HSBC Garanti Bankas: | 820928 | VYatas | 802082 | Bank Asya | 2515 19.062
46|  Tirk Medya Yatas 802082 | Aygaz | 800803 | UBur Derin | o9, 19.012
Dondurucu
47 Seb Grup Aygaz 800803 | Gima | 800680 | Demirdokim| 1732 18771
. . Oke
48 Aygaz Gima 800680 | Pepsi | 7.960.82 | o o . | 1508 18.180
— . VESTEL
49 Opet Digiturk 7.866,30 Elidor 7.934,39 KLIMA 2229 18.09
Alarko
50 Yatas Pinar 781306 | Chedos | 701102 [ (2 1S 2286 17.888

Tablo 18: (Marketing Turkiye Dergisi, 2007: 36), Tablo 19: ;(Marketing Turkiye Dergisi, 2007: 36), Tablo 20:
(Marketing Turkiye Dergisi, 2007: 36) Tablo 21: (Marketing Turkiye Dergisi, 2007: 36), 'den naklen: Tablo
18,1920 : kaynak: Bilesim Medya

Kaynak: Bilesim Medya’dan naklen, Marketing Tiirkiye Dergisi 2007

Tarkiye' nin en blyuk elli reklam vereni listesi televizyon, gpzete,dergi ve radyo

mecralarina yonelik reklam yatirimlarinin rate card lizerinden degerlendirilmesiyle elde

edilmistir. Bu sonuglara gére VESTEL Turkiye'nin en blyik reklam verenler sirali

listesinde dokuzuncu siradayken, Argdik besinci, Bosch yirmi tglincl siradadir.
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En cok GRP aan reklam verenler de VESTEL, 20,117.00ile onUglncu
siradayken, en ¢ok GRP alan markalar siralamasinda Vestel, 15,254.68 ile onurcu
siradadir. Toplam Izlenme Orani (Gross Rating Points): Bir reklam kampanyasinin
belirli stire dahilinde elde edilmis olan toplam izlenme, dinleme veya okunma oranini
ifade eder. Bir kampanyanin toplam ratingi 100’den fazla olabilir. Baz1 kisiler bir
reklam1 birden fazla kez gorebilir. Bir kampanyanin GRP’leri bize kampanyamizin
etkisi hakkinda bilgi verir. Ancak, GRP reklamimiz1 ka¢ degisik insanin gordigii
bilgisini vermez. Ciinkii GRP tekrarlar1 i¢erir (www.rvd.org.tr/dictionaryBody).

Sponsorluk son yillarda en ¢ok kullanilmaya baslanan pazarlama iletigimi
unsurlarindan biridir. Sponsorluk; bir projenin veya aktivitenin finansal sorumlulugudur
kisaca. Ozellikle biiyiik sirketler, sponsorlugun ne denli karli bir pazarlama
olabilecegini ¢oktan kesfetmislerdir. Bu dogrultuda sirketler, festivallerden televizyon
kanallarina, sergilerden sergilerden arkeolojik kazilara, spordan miizige pek ¢cok konuda
sponsorluk yapmaktadirlar. Bu ¢ergcevede sponsorluk, hedef kitleye dogrudan ulagsmak
icin en etkin iletisim yOntemlerinin basinda gelmektedir. Bununla birlikte kamuoyu
artik topluma katkida bulunan sirketlere, daha ¢ok itibar etmekte ve bu tercihi , tiiketime
de yansitarak satiglart arttirmaktadir, ¢iinki; tiiketici, artik iirlinlin kalitesi kadar onu
iireten firmanin imajina da dnem vermektedir. Imaj gelistirmek icinde dogru yapilan
sponsorluk, en uygun iletisim araglarindan biri olabilmektedir (Bozkurt, 2006: 316). Bu
cercevede Vestel’in sponsorluk faaliyetleri markalagsma siirecinde 6nemli bir unsuru
teskil ettigini gormekteyiz. 1 Ocek 2006-30 Kasim 2006 tarihleri arsinda TV
programlarina en ¢ok sponsor olan markalar siralamasinda Vestel Plazma TV, 4353
adet program ile 40,79.00 saniye gosterimde bulunarak Turkiye' de ilk eli marka
siralamasinda on altinct; Vestel DVD, 3821adet program ve 30,031.00saniye ile yirmi
yedinci; Vestel Angedl, 2596adet ve 19,272.00 saniye ile kirk {iglincii olurken; Vestel
Klima, 2229 adet programa sporsor olarak, 18,099.00 saniye goriintiilenmis ve
Tiirkiye’de ilk elli siralamasinda kirk dokuzuncu olmustur. Bu oran ve istatistikler,
Vestel’in sponsorluk faaliyetlerinin TV boliimiinli ortaya koymaktadir. Sponsorlugun
olumlu yarar ve etkileri pazarlama ve iletisim bilimciler tarafindan bilinmekle birlikte,
Vestel’in farkli irlin gamlariyla uzun siire ve adetlerde sponsor olmasi, Vestel’in hedef
kitlesi lizerinde marka ve kurum bilinirligi yaratmasinda, hedef kitlesine kendisini iyi ve
sosyal sorumluluk sahibi bir firma olarak benimsetmesinde ve bu @elli kleri sayesinde

Kitleyi harekete gegirmesinde etkili bir iletisim unsuru olacagi kuskusuzdur.
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Tablo 24: Tablo 25:
Tablo 22: Tablo 23: . \
o | TVDEENCOK YAYIMLANAN RADY OYU EN COK %IONE“F:/EE/E "o OUEB%%'E DA
> KAMPANYALAR KULL ANAN MARKALAR VEREN REKLAM VEREN
é 1 OCAK - 30 KASIM 2006 1 OCAK - 30 KASIM 2006 SIRKETLER MARKALAR
)
REKLAM SURE SURE . SALON
VEREN KAMPANYA (SN) MARKA (SN) SIRKET ADETI MARKA | ADET
126.28
1 | Coca-Cola Coca-Cola 952.545 | World Card 1.729.103 Eti 22.78 | Turkedl 9
AxessKredi Efes
2 Akbank Karti 832.414 AXess 1.300.757 Biracihk 21.581 Akbank | 45.999
Turkceedl
3 Turkcdl Hayata Baglan | 767.806 Coca-Cola 1.179.910 Kraft 19.074 Avea 33.276
Head& Shoulde Cappy Meyve
4 P& G rsSam 736.129 Suyu 849.202 Turkedl 14982 | VESTEL | 30.118
Nokta
M thendidli Nokta
5 k M thendiglik 633.790 Bonus Card 798.740 Unil ever 11.324 | Coca-Cola | 20.100
6 Unil ever Dove Sampuan | 603.630 | Maximum Card | 613.286 Ulker 10.812 | Teseokipa | 16.910
Casper Casper Coca-Cola Anadolu
7 | Bilgisayar Computer 584.269 Light 604.696 Sigorta 10.539 Digiturk | 15.198
Findik
Miray Tanitim
8 Unilever | Clear Sampuan | 554.762 K ozmetik 525.088 Gidasa 10.074 Grubu 11.632
Turkiye
Finans Turkiye Finans
9 Bankasi Bankasi 516.727 | Sony Ericsson 515.885 Pbg 9.167 Arcelik | 11.348
YapiKredi Yap
10| Bankasi World Card 509.045 Gnetrkell 509.711 Kredi 8.287 Mudo 10.876
Anadolu Hayat
11 Avea Avea 499.249 Emeklil ik 473.215 Nestle 7.829 Ulker 9.000
Yap1
Kredi
12 Ulker Cola Turka 483.171 ColaTurka 463.019 | CocaCola | 5.453 Bankasi 8.895
Ulker Cafe
13 Ulker Crown 481.343 | Gezr Terlik 447.633 Dandy 5.211 Telsm 8.665
Kiler
Hipermarketler
14 | is Bankas1 | Maximum Card | 463.168 i 425.558 Fida Film 4.799 is Bankas1 | 8.515
Merkez
15 Gazete Sabah Gazetes | 462.186 Milliyet 369.541 Nokia 4583 | PetrolOfis | 7.677
Turkiye Fin. Garanti Turkedl-
16 Danone | Danelte Puding | 457.214 Kat. Bank. 363.132 Bankasi 3.753 im 7.320
istikbal
17 istikbal Urinleri 446.083 Ajans Press 359.454 Evyap 3.679 Ak Parti | 7.047
Porland
18| Akbank Akbank 436.156 Porselen 347.760 | Eczacibasi 3.626 Fortis 6.913
Bum Night
19| Unilever Aigida 432.822 Zoom Party 332.885 Frito-Lay | 3.579 igdas 5.921
Sana
20 Evkur Evkur 424.296 Avea 317.312 Pinar 3.243 Margarin | 5.710
Elidor Ulker Kalbim Ak Migros-
21| Unilever Sampuan 420.545 Beneco 292.642 Emeklil ik 2.858 Tansas 5.527
Kifim ihlas Armutlu Altiparma
22| Mobilya Kilim Mobilya | 408.204 Tatil Koyu 283.853 k 2.622 Clear 5.380
Head& Sho
23 PBG Pepsi Cola 403.814 | Egepen Pencere | 280.050 Arcelik 2.620 ulders 5.200
Merkez
24 Ulker Kalbim Benecol | 398.234 Petrol Ofis 274190 | Yaymeilik | 2554 Cappy 5.035
Calgon
Cam.Mak.Tem. Turkedl Sony
25| Benekiser Tozu 370.724 | Hayata Baglan 267.325 Gillette 2.185 Eriesson | 5.000
Ayak Flo
26 Alpet Alpet 357.512 Cetinkaya 266.065 Bank 2185 | Ayakkah | 4.974
Kimberly | Huggies Cocuk Garanti
27 Clark Bezi 356.712 Migros 264.292 M ey icki 2.013 Bankasi 4.563
28 | Sekerbank Sekerbank 356.288 Koctas Yapi 261.167 Kent 2.012 Beko 4.500
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Market
Algida
Magnum Eti Tutku Sisli
29| Unilever Dondurma 340.572 Biskivi 258.842 | Belediyes 1.829 Erikl 4.457
Boytas )
30| Mobilya BellonaUrnlri | 335.263 | Danet Sucuk 256.721 Dimes 1.788 Kea 4.258
Blendax Sony Sony
31 P& G Aqua,Sampuan | 334.303 Turkcdl-im 251.464 Ericsson 1.755 Eriesson | 4.250
Akbank
32| Benekiser Cillit Bang 332.737 AkemkIlk 240.916 Akbalik 1.739 Samsung | 4.200
. Ulker Biskrem - AileRlan. Akbank
33 Ulker Biskuvi 325.538 Vatan 238.018 Der 1.696 AXxess 4.015
Beko
34| Danone Danone Activia | 317.312 | istikbal Mobilya| 237.567 Aytac 1.665 arunleri 3.800
Rozi Kadin
35 | Rozi Kagit Bag 314.115 | Nesil Yatincihk 236.215 is Bankas 1.628 Koctas 3.654
Turk Telsm My Anadolu
36 Medya | Aksam Gazetesi | 313.612 Cepogrenci 234.971 Cam 1.498 | Ulker Dido| 3.600
Maksimum Algida
37| Turkcdl Turkcdl-Im 311.438 Kredi Karti 226.036 Maxxum 1470 Magnum | 3.530
Ved Soguk Ulker Biskrem Sony
38| Benekiser | Agda Bantlan | 310.707 Biskiivi 224.998 P& G 1.435 Eriesson | 3.400
310.326 Advantage
39| Digiturk Digiturk \ Card 221.106 Fortis 1.382 DSP 3.394
Firat Gulsan Meyve
40 Plastik Firatpen 304.319 Suwyu 219.283 Digiturk 1.366 Elidor 3.350
Arcelik
Firat Winhouse Pvc Camasir Superonlin
41 Plastik Kapi-Pencere | 299.334 Makine 218.279 Sek St 1.348 e 3.280
Akbank Cep Marshall
42 | Akbank Kredi 294.629 iklimsa 217.224 Boya 1.315 Kanal 1 | 3.146
Ariel Automat Ulker Rondo Pantene
43 P& G Toz Deterjan | 294.602 Biskuvi 216.353 TarisTat 1.312 ProV 3.100
Mitsubishi Puso ColgatejPa
44 | Turkcdl Geng turkedl | 290.560 Canter 212.860 Imolive 1.304 Fanta 3,02
Eti Form Sun
45 Braun Braun Slk-Epil | 288.874 Urinleri 211.205 istikbal 1.156 Express | 3.003
) Arcelik LC
46 | Arcélik Beko Urnlri 288.029 Buzdolabi 209.008 Levi's 1.082 Waikiki 2.970
Bauhause Yap1 Beko
47 Yatas Yatas Uriinleri | 279.011 Mar ket 207.340 Spor er 1.075 Klima 2.930
Milliyet Sony
48 Milliyet Gazetesi 273.017 Winsa PVC 206.866 Siemens 1.042 Eriesson | 2.920
49 Pakpen Pakpen PVC 267.129 Bellona 205.210 Erpen 1.026 Swatch 2.876
PantaneProV Dogus
50 P& G Sampuan 266.071 Bank Asya 204.973 Otomotiv 1.005 T-Box 2.848
Tablo 22: (Mg keting Turkiye Deqgisi, 2007145)'den neklen: Taplo 23: (Marketing Tirkiye Pergisi, 2407: 79), Tablq 24:
(Marketing [rurkiye Dergisi, ;(F)?: 75), Tgplo 25: (Marketing [Turkiye Dergilsi, 2007: 67)'flan naklen:|Bilesim Medya

Kaynak: Bilesim Medya’dan naklen, Marketing Tiirkiye Dergisi 2007

Tuarkiye'de en cok kampanyalar siralamasinda Argelik, Beko Urlnleriyle 46
sirada yer alirken Vestel ilk elli siralamasina girememistir. 1 OCAK - 30 KASIM 2006
tarihleri arasinda Radyoyu en c¢ok kullanan markalar siralamasinda Argelik camasir
makinesi ve buzdolabiyla Turkiye'de radyo medyasini kullanan ilk elli marka
siralamasina girerken Vestel siralamada yer almamaktadir. Sinemaya en c¢ok reklam
veren markalar arasinda Argelik 2.620 salona reklam vererek Tirkiye’de en ok

sinemaya reklam veren ilk elli marka siralamasinda 23. olurken, Vestel burada da ilk



elliye girememistir. Bunun yaninda 1 Ocak/30 Kasim 2006 tarihleri arasinda Outdoor'da
en ¢ok reklam veren markalar siralamasinda VESTEL, 30.118 adt redamla 4. durken,
ARCELIK, 11.348 adet reklamla 9., BEKO, 4.500 adet reklamla 28. olmustur. Bu
baglamda Vestel’in hedef kitleye ulasma noktasinda Outdoor’a daha fazla yoneldigi
goriilmektedir.  Outdoor  reklamlarmi  etkin  darak  Glgiimleyebilmek  ve
degerlendirebilmek i¢in diger reklam mecralarini degerlendirmek gerekir. Reklamin
yaraticilik unsurunu tagimasi gerektirdigi alanlardan biri Outdoor reklamidir.
Televizyon reklamlarinda kisithi olan zamandan daha kisa bir slre icerisinde ilk olarak
tiiketicinin ilgisini ¢ekmeli ve daha sonra mesajini vermelidir. Bu nokada en 6remli
unsurlardan biri etkili ve ilgi ¢ekici logo, amblem, renk, dizayn gibi marka araglaridir.
Markanin goze carpacagi garantilendikten sonra ikinci hedef mesaj olmalidir. Bu
anlamda mesajlar kisa, tek ve tutarli olmalidir. Bu anlamda Vestel logosu ilgi ¢ekicilik
yoniinden bu unsuru karsilamaktadir. Ayrica Vestel outdoor reklamlarini daha ¢ok
kampanyalar etrafinda diizenlemesi ve mesajlarin1 tek mesajda vermesi bu gerekgeleri
karsilar niteliktedir. Ayrica bu tablolarda, goriildiigii lizere kampanya yayinlamada
radyo, sinema ve outdoor’u kullanmada basta Argelik-Beko dmak Uizere, Vestel disinda
Tiirkiye’de ilk elli siralamasinda bagka dayanikli tiiketim mali ve elektronik esya

markasi ve sirketi bulunmamaktadir.

12.4.2 Vestel Logaype Gorsel Kimlik Soylem Analizi

Uzerinde 100°den fazla dil ve 5000 dolaylarinda diyalektin kullanildigi bir diin
yada, gorsel iletisim belki de en hizli ve kolay iletisim bi¢imidir. Bu noktada insan,
cevresi ile olan iliskilerinin dnemli bir béliimiinii gdrsel yollar saglar. ingiliz arastirmaci
JohnLocke agére;

%1 deneyerek

%2 dokurarak

%10 duyarak

% 83 ise ¢evresini gozlemleyerek 6grenmektedir (Ucar, 2004 59-61). Buylyen
imalat ve sanayi kuruluslar1 kendilerini tanitmak ve rakiplerinden ayirmak amaciyla
cesitli gorsel gostergelere gereksinim duyarlar. Kurumlarin taninmasinda ve markanin
etkili bir sekilde algilanmasinda 6nem tasiyan gorsel kimlik, kurumsal kimligin énemli
bir parcasidir. Fakat gorsel kimlik tek basina kurumsal kimligi agiklamakta yetersiz

kalmaktadir; ¢ilinkii, kurum kimligi gorsel unsurlari i¢ine alan kurumsal dizaynin yani
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stra kurumsal iletisim kurumsal davranis ve kurum felsefesi unsurlarindan olusmaktadir.
Bu ursurlarin bir isetmeye organizasyona 6zgii bir sekilde kullanilmasi o kurumun
kurum kimligini olusturmaktadir (Karsak, 2004: 101). Kuskusuz gorsel kimlik kurum
kimligini agiklamakta yeterli degildir, ancak gorsel kimlik kurum kimligini olusturan en
Onemli unsurlardan bir tanesidir ve gorsel kimlik unsurlarinin iginde en 6nemlilerinden
bir taneside kurum logosudur.

Logo (Logotype): iki ya da daha fazla tipografik karakterin sozcik halinde
okunacak bi¢imde biraraya getirilmesiyle olusturulan ve bir tiriin kurulus ya da hizmeti
taninan marka ya da amblem 0&zelligi tasiyan simgelerdir. Basarili logo tasarimlari,
icerdikleri simgesel yapi ile everensel bir iletisim diline doniisiirler (Becer, 1997: 195).
Logo bir kurulusun kurumsal kimligini olustururken, markalarin imajini1 yansitmasinda
da onemli bir yer tutar. Markalamanin kiiltiirel yayilmada su andaki durumu sirketin bir
organizasyon ig¢in bagista bulunmasinin karsiliginda logosunu bir afiste ya da
programda gormesi seklindeki klasik diizenleme olan geleneksel sirket Sponsorlugundan
¢ok daha fazlasinin igerir. Artik daha ¢ok miizige, sanata, filmlere, toplumsal
aktivitelere uygulanan tiim cephe markalama yaklasimi kullanilmaktadir. Bu projeler
logoyu dokundugu her seyin ilgi odagi haline getirir. Logo karma bir gosterendir; dil il e
desen arasinda gidip gelen bir reklam gdsterenidir. Amblem, simgesel isaret, tecimsel
markalar gibi logo da iiriine kisilik kazandirir, benzerlerinin arasinda ayirt edilmesini
saglar ve iriin ya da hizmetin garantisi durumuna doniisiir. Logo uygulama esnekligi
sayesinde Kkartvizitten peketlere, zarflardan promosyona kadar, markanin tim
etkinliklerinde yer alir. Anlami yogunlastirici bir 6zellik tasiyan logo gorsel olarak
diigmesine basildiginda bir markanin biitiin degerlerini ve hayal giiciinli aninda baslatir
(Karsak, 2004 109). Bu baglamda Vestel ve gorsel kimlik unsurlar1 rasgele sekil, renk
ve tasarimlardan ibaret degildir. Gostergebilimsel agidan gesitli yan ve diiz anlamlari
mevcuttur. Bu noktada Ronald Barthes gostergebilimin konusunun anlam oldugunu
kesinleyerek tiim gosterge dizgelerinin , 6rnegin resimlerin, yazim yapitlarinin v.b birer
anlam dizgesi olusturdugunu soyler. Barthes, “Rhetorique de I’'image” adli makalesinde
dilsel iletinin yaninda ikonografik ya da diiz anlamsal, ve simgesel ya da yan anlamsal
iletinin incdenmesi Uzerinde durur (Karsak, 2004 102).

Diizanlam (Denotation), bir sozciik, isaret ya da imgenin dogrudan anlamidir.
Y an anlam (Connotation) ise, anlamin ikinci agamasidir. Yan anlam, ancak diiz anlamin

oldugu bir yerde deger kazanir, etkili olur ya da onerilir. Ornegin, “Politikac1” ve
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“Devlet Adam1” sodzciiklerinin her ikisi de segilerek yonetime gelen kisileri akla getirir
—diz anlam-. Buna karsin bu iki sozciigin yan anlamlari, yani g¢agristirdiklar
diisiinceler oldukea farklidir. Politikaci, daha ¢ok kisisel ¢ikarlarini 6n planda tutan bir
kisiyi ¢agristirir. Devlet adami ise toplum sorunlariyla ilgilenen bir kisiyi akla getirir.
SOzcukler gibi goruntiler de oldukga gucli yan anlamlara sahip dabilirler (Becer,
1997: 39). Ornegin; enlemesine qzgi istirahat ve sessizlik duygulari uyandirir.
Psikolojik olarak bu etkiyi yaratmasinin nedeni: insanlarin gézlerini soldan saga dogru
boylamasina hareket ettirebilmesinden daha kolay olmasidir. Dikey harekette gozler
yorulur ve bu hereket yatay olana gore daha dogaldir. Dikey c¢izgi, gliven ve hatta gurur
hislerini yaratir. Asagida VESTEL’in logosu ve ifade ettigi yan ve diiz anlamlar

tablolastirilmistir.

Tablo 26 Vestel Logatype Gorlintiisel Gostergesinin Gorsellestirilmesi®

VESIEL

GORSEL ILETI (GORUNTUSEL GOSTERGE)

GORSEL ILETI ICERIKBIRIMLER (GOSTERILENLER)
(GORUNTUSEL .
GOSTERGE) DUZANLAMLAR YANANLAMLAR
Farkedilirlik, huzur, rahatlik,
Dikdortgen Bir Geometrik Sekil dinlendirici etki, belirtme araci

Istirahat, sessizlik duygularmin
yaninda gliven ve gurur hissi

Yatay Cizgi Bir Geometrik Sekil uyandirir,
RENKBILIM IC}ERIKBIRIMLER (GOSTERILENLER)
DUZ ANLAM YANAN LAM

Sicaklik, enerji, canlilik,
hareketlilik, ofke, yeni
baslangiclar, glig, hirs,
Tarkiye nin milli reng,

Tehlike, olumsuzluk ve dikkat
rengi

Kirmizi Bir Renk

Saflik, temizlik, olumluluk ve
kabul edicilik, aklanmak

arilik, zafer,  baris, nese,
Beyaz Bir Renk teslimiyet, merhamet, bekaret,
masumiyet ve aaletin rengidir;
yeniden dirilis ve 6liimsiizligii de
simgeler.

! Bu tabloda Banu Baskan Karsak’in “Gorsel Kimlik Gostergeleri Agisindan “Argelik” Firmast Web
Sayfasi incelenmesi” isimli makalesinden esinlenmistir. Galatasaray Iletisim Dergisi, Say1:1, 112.
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Gostergebilim sel ¢oztimleme yaparken ¢oziimlenecek olan hedef bir metin ya da
bizim ¢aligma alanimizi olusturan Vestel logotype gibi ne olursa olsun, Oncelikle bir
yontem belirlemek gerekmektedir. Andre Martinet’in belittigi gibi: “Tutarli olmak
sarttyla daha dogrusu belli bir bakis acisiyla yapilmis olmak kosuluyla her ¢éziimleme
gecelidir (Karsak, 2004 102).

Bazi kuruluglar kendilerini simgesel veya 0zel isaretlerle ifade ederken bazi
kuruluslar kendilerini isimleriyle ifade etmeyi tercih ederler. VESTEL logosunda en
dikkat ¢ekici unsurlardan hbiri logosunu ismiyle sunmasi diger ise logonun okunakli
olusudur. Tipografik karakterlerin okunakligi, ii¢ nitelige baghdir. a) Kontrast, b)
Yalinlik c¢) Oranti. Ancak okunakli bir yazi etkili bir mesaj i¢in yeterli degildir.
Harflerin diizenlenis bi¢imi, iletisim yontemi ve ve bosluklar da anlasilir olmalidir.
Okunakli tipografi bilgiyi nesnel olarak ileten bir aractir (Becer, 1997 39). Bu yoniyle
VESTEL logosu kontrast olarak sicak renkleri kullanmasi, karmagsik simge ve
semball erden olugsmamasi ve oranti olarak hemen dikkati ¢ekecek dikdortgen bir yapida
olmas1 bu logonun amacina hizmet etmesini saglamistir.

Renkler her gorsel kimligin 6nemli ve anlamli bir gostergesidir. Renk bilimi
aragtirmacilart her renge farkli bir deger yliklemektedirler. Kuruluglar da hedef
kittelerinde yaratmak istedikleri etkiye gore kendlerine uygun gelen rengi
segmektedirler (Karsak, 2004 110). Hemen hemen tiim renklerin algilanmasi tiim
toplumlarda farkli farklidir. Bazi renklerin bazi kiiltiirlerde 6zellikle bazi anlamlar ifade
ederken, evrensel anlayis da da bazi anlamlar icermektedir. VESTEL logosu kirmizi,
beyaz Turkiye’nin milli renklerinden olusan okunakli VESTEL yazisindan
olusmaktadir. Bu kirmizi beyazin iilkemizde hemen hemen tiim yurttaglarda biraktigi
ortak algidir. Bunun yaninda evrensel anlamda da bazi anlamlar1 vardir. Hem yerel
pazarda hem de uluslararas1 pazarda faaliyet gdsteren Vestel kirmizi beyaz renkleri
kullanarak bu iki arenada da ¢esitli algilamalar yaratmak istemistir. Koyu ve parlak bir
kirmizi rengi kullanan Vestel bu renklerde muhtemel tuketicisinin zihninde muhtemelen
su anlamlar1 uyandirmaktadir:

Kirmizi: Kirmizi, aktif, enerjik ve dinamik yapisi sayesinde tutkunun, atesin,
askin, kanin, hayatin ve Tiirkiye’nin milli rengidir. Bunun yaninda kirmizi, tehlikenin,
olumsuzlugun ve dikkatin rengidir. Kirmiz1 bir statii rengi olarak da karsimiza c¢ikar.
Porshe ve Ferrari gibi spor arabalarda kirmizi siklikla kullanilir. Kirmizi, uyarici ve

etkileyici yapisi sayesinde alarm, dikkat ve uyarinin da rengidir. Dalga boyu yuksek bir
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renk oldugundan dikkat ¢ekicidir. Goriiniirliik ve fark edinilirlik 6zelliginin de etkisiyle
kirmizi araglarin daha az kaza yaptiklari ve hasara ugradiklar tespit edilmistir. Kirmizi
pek cok diinya bayraginda da kullanilan renktir. Tiirk Bayragi’nin rengi olan kirmizi,
“bayrak kirmizi1” olarak anilir (Ugar, 2004: 51-52).

Beyaz. Beyaz saflik, temizligin semboliidiir, olumlu ve kabul edici bir tavri
vardir. Savasta beyaz bayrak, teslimiyeti ve barig1 simgeler. Temizlik ve saflifi
niteleyen onemli bir renktir. Bir temizlik Olgiitii olarak kullanilabilir. “kar gibi
bembeyaz”, “bembeyaz bir sayfa”, “ak kasik”, “ak alin”, “ak pak”, “aklanmak”, gibi
tanimlamalar hep beyazin bu 6zelliklerle iliskisini kanitlar. Olumluluk, saflik, barig¢il
ve kabul edici ifadesinin bir yansimasi olarak, beyaz, 1sik, bilgi, aydinlik, nur gibi
olumlu ve erdemli degerlerle ortiistiiriilmiistiir. Siyahin aksine tanrisal bir niteligi de
blinyesinde barindirir. Sonug¢ olarak beyaz; arilik, zafer, baris, nese, teslimiyet,
merhamet, saflik, bekaret, masumiyet ve adaletin rengidir; yeniden dirilis ve
Olimsiizligl de sembolize etmektedir (Ugar, 2004: 48-49). Vestel bu ¢ercevede kirmizi
beyaz renklerini beraber kullanarak, kirmiziyla hedef kitlede; sicaklik, enerji, canlilik,
hareketlilik, 6fke, yeni baslangiglar, gii¢, hirs gibi duygulari, beyazi kullanarak da
saflik, temizlik, olumluluk ve kabul edicilik, aklanmak, arilik, zafer, baris, nese,
teslimiyet, merhamet, bekaret, masumiyet, adalet yeniden dirilis ve OlUmsiizlik
anlamlarin1 da kurumsal felsefesiyle birlestirmistir. Bunun yaninda yerli sermaye yurtigi
ve yurtdisinda sektorel bazda faaliyet gosteren Vestel, bu iki renkle Tiirkiye’nin milli
renkleri kurumsal kimligiyle ortlistiirmek yoluyla duygusal taraftar toplama yoluna
gitmistir.

Kurum kimliginin 6nemli bir parcasini olusturan gorsel kimlik, kurulusun hedef
kitleleri lizerinde olumlu ya da olumsuz etkiler yaratma agisinda 6nem tasir. Kurulusun
kimligini dogru yansitan, vermek istedigi mesajlar1 tasiyan gorsel kimlik ile kurum
kimligi basarili hale gelir (Karsak, 2004: 113). Inceledigimiz Vestel firmas: tiiketicinin
zihninde elektronik ve dayanikl tiiketim mallarinda teknoloji ile konumlanmak ve bu
konumlandirmay1 da milli sermaye oldugun noktasiyla ilintilendirmek istemektedir. Bu
yoniiyle gorsel kimliginde kullandig1 gosteren — gosterilen iliskileri bunlara yoneliktir

ve bu yoniiyle bagarili ve etkili bir unsur/uygulama/caligsmadir.
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1.2.4.3Veste’in Markalasma Sirecinde Reklam Ajans1 Faktor

Markalagma siirecinde reklamajanslar1 ¢ok Onemli rol oynamaktadirlar.
Reklamajanslari, tam hizmet anlayisiyla, butik ajans seklinde, modiiler hizmet ajansi
seklinde hizmet verebilirken, firmalarin kendi biinyesinde de faaliyetlerini
surdirebilmektedirler. Reklamajansi, ticari reklam ve ilanlari, reklamverenin duydugu
ihtiya¢ dogrultusunda hazirlayan ve reklamveren adina yayinlanmasina aracilik eden
gercek ya da tiizel kisidir (Avsar ve Elden, 2004: 73). Markalasma siireci ¢aligmanin
iceriginde de belirtildigi gibi reklam ve reklamajansi ¢ok Onemli unsurlar olmasina
karsin markalagma siireci sadece reklamla olamayacak; her boyutuyla reklamajansina
birakilamayacak bir siiregtir. Vestel daha dnce “Vestel’e terfi edin; rahat edin” sloganini
ve marka konumlandirmasini Piramit Reklam Ajansiyla yiritirken, daha sonra
caligmanin da gercevesini olusturan “Teknolojinin Tiirkgesi” sloganini ortaya koyan ve
uygulayan M.A.R.K.A Reklam Ajansiyla calismaya baslamistir. Reklamveren ve
reklamajans1 markalagma siirecinde birbirini etkileyen iki unsurdur. Buraya kadar,
Vestel’in marka kavramina bakis agisini ortaya koyduktan sonra, Vestel’in markalagma
siirecine M.A.R.K.A Reklamajansinin katkisin1 ortaya koymak, ajasla reklamverenin
marka anlayiglarinin  uyumunu irdelemek amaciyla 2006 yilinda M.A.RK.A
reklamajans1 sahibi Hulusi DERICI ile gériisiilmiistiir. Bu gdriismenin yapilmas1 ve bu
caligmanin ortaya c¢ikmasinda M.A.R.K.A Reklamajanst Miisteri Temsilcisi Olcay
AKGUL’iin degerli katkilar1 sozkonusudur.

Kurtbas: Oncelikle degerli vaktinizi ayilldifmiz igin tesekkiir ederim.
Soylesimize Hulusi Bey’le baslamak istiyorum. VESTEL’in markalagma siirecinde
reklam ajansinin etkisini anlamak i¢in Oncelikle helalde M.A.R.K.A’nin marka
anlayisini kavramamiz gerekiyor degil mi?

Derici: Genel kan1 markayi, {irlinleri ve hizmetleri rakiplerinden ayristiracak
isim, sembol, kavram gibi bilesenlerin bir biitiinii olarak tanimlar. Bu tanim kendi i¢inde
dogru da olsa, fazlasiyla ‘igeriden disariya’ bir bakis ag¢isidir. Yani {iriin ve hizmetlerin,
‘sirketin pazara bakis agis1’ vasitasiyla farklilastirilmasi s6z konusudur. Bu bakis agisina
gore markalar ‘pazar’ i¢in yaratilir ve ‘pazarda diger markalarla’ rekabet eder. Bize gore
ise markalar ‘tiiketicinin zihninde’ yaratilir ve ‘tiiketicinin zihnindeki diger markalarla
rekabet eder (Derici, Vestel'in markalasma siirecine reklam ajansinin etkisi hakkinda

ikili goriisme, 2006, Istanbul).
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Pazarda rekabet edenler, sirketlerdir. Bu ‘disaridan igeriye’, yani ‘tiiketicinin
zihninden pazara’ bir bakis acisidir. M.A.R.K.A reklam ajansina gore markalagsmak
tlketicinin zihninde yaratilir. M.A.R.K.A nin stratejik marka olusturma ¢alismalar1 ve
caligmalar1 bu 6ze dayanir.

Kurtbas: Saym DERICI, tesekkiir ederim. Peki M.A.R.K.A ile VESTEL'in
markalagma stireci nasil gelisti.

Derici: Isin basinda Vestel markasiyla isimizin ¢ok da kolay olmadigini tahmin
etmek zor degildi. Ise basladigimizda Vestel, karsisinda 50 yila yakin bir siiredir
pazarda olan ve tiiketicilerin fazlasiyla asina olduklar1 bir pazar lideriyle karsi
karsiyaydi. Gerek bayi sayis1 gerek uzun siiredir yaptig1 pazarlama iletisimi yatirimi ile
bu markanin asinalig1 ¢ok giiglii bir seviyedeydi. Mesela AC Nielsen’in her yil yaptigi
Markalar Arastirmasinda bu marka, siirekli olarak ‘en c¢ok hatirlanan marka’
siralamasinda 1. olmakla kalmiyor, ‘kendinize en yakin hissettiginiz marka
siralamasinda da birinciligi kimseye kaptirmiyordu. Isin kotii tarafi; arastirma tiim
kategorilerdeki markalar1 bir arada degerlendiriyordu. Ustelik rakibimiz, yakin zamanda
oldukca yogun bir relansman kampanyasiyla gergeklestirdigi  "Yenilikgilik'
konumlandirmasiyla modernlesip genclesmis, zihin paymni artirmisti. Olast 'yagh ve
eski' algisinin da Oniinli kesmeye ¢alistyordu. Rakibin, bir marka i¢in olumlu kabul
edilebilecek biitliin bu algilamalarina karsin Vestel, tiiketici tarafindan daha ¢ok {iretim
ve ihracat giiciiyle taniniyordu. Uretimiyle, ihracat giiciiyle, teknoloji yatirimlariyla
takdir edilen bir markaydi. Fakat markanin sadece bu kimliginin 6ne ¢ikarilmasi da,
markanin popiiler bulunmamasina, tiiketici tarafindan soguk ve uzak bir marka olarak
algilanmasina yol agiyordu. Hatta yapilan fokus grup toplantilarindan birinde bir
katilime1, Vestel'in nasil algiladigini, rakibimizi kastederek kurdugu "...... marka, siz ise
fabrikasiiz." ciimlesiyle en net haliyle ortaya koydu.

Kurtbas: “.... MARKA, VESTEL FABRIKA” markalasma siirecinin nihai
durumunu kelirten cok dnemli bir tespit. Siz bu ciimleyi biraz acar misiniz?

Derici: ".....marka, Vestel fabrika."

Vestel sadece takdir edilen bir sirket degil, arzulanan bir marka olmaliydi.

Ne yapmaliydik?

Ne yaptik?

Oncelikle Vestel markasinin, tiiketicinin zihninde bir konumlandirmaya ihtiyaci

vardi. Vestel neydi? Sadece iiretim yapan bir fabrika m1? Takdir edilen bir sirket mi?.
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Bu konumlandirmanin hem marka hakkinda daha 6nceki algilarla ¢akismamasi, hem de
Vestel'i rakiplerinden ayrigtirmast  gerekiyordu. Ayrica konumlandirmamiz,
konumlandirma kavraminin 6zii geregi, markanin halihazirda sahip oldugu ve
baskasinin sahip ¢ikamayacagi bir 6zelliginin {izerine insa edilmeliydi. Vestel'i kiiresel
vizyona sahip hr Turk teknoloji markasi olarak konumlandirdik: “Teknolojinin
Tirkges”

Avrupa ve Asya arasindaki en biiylik iiretim ve teknoloji tesislerine sahip
olmasini ve ihracat rakamlarin1 géz oniine alirsaniz, Vestel markasinin iliklerine kadar
bu konumlandirmay1 hak ettigini ve dogru hedefe ates ettigimizi gorebilirsiniz...

Kurtbag: Konumlandirma markalasma siirecinin ana malzemesini, farkli bir
benzetmeyle temelini olusturan kavramlardan biri. Bunu yaparken “ANDROID
VEYSEL” konumlandirmanin reklam ayagini olusturdu. Degil mi?

Derici: Evet... Bende ona deginecektim. Sira geldi reklama...

Markay1 konumlandirmistik fakat tiiketicilere bunu nasil anlatmaliydik.

Hem teknoloji konseptini tiiketiciye aktarmali, hem de marka hakkinda olugsmus
"soguk, uzak ve samimi degil" algilarini ortadan kaldirmaliydik. Ustelik marka popiiler
hale gelmeliydi. Tiim bunlar1 sicak, samimi ve neseli bir iletisim ortamina yapmamiz
gerektigine karar verdik ve bir karakter yarattik: “Android Veysel”.

Bu karakteri canlandirmak i¢in i1yi bir oyuncuya ihtiyacimiz vardi. Hem iyi bir
oyuncu hem de bir star olan Ata Demirer’le anlastik. Kampanyanin lansmani igin 2
dakika 30 saniye siiren ilk filmimizi yaptik:

Sene 2055. Artik tiim diinyaya hakim olmus iistiin bir teknolojinin (Vestel
teknolojisi), bu seviyeye nasil geldigini arastirmak i¢in bir konsey (yoksa rakipler mi?)
toplanir. Konsey, her seyin basladig1 yila, 2004 yilina bir ajan gonderme karari alir.
2004 yilinda, kendi halinde bir taksici olan Veysel, 2055 yilina kagirilir ve Veysel'in
kiligma giren bir android ajan, 2004 yilinda, bu {stin teknolojinin sirlarini
ogrenebilmek i¢in Veysel'in hayatin1 yagsamaya baglar. Olaylar gelisir.

Filmde ne Vestel logosu, ne Vestel logolu kir driin, re de Vestel kelimesini
kullandik. Amacimiz hizla etkide bulunmak, yiliksek farkindalik yaratmak ve merak
uyandirarak tiiketicinin ilgisini canli tutmakti. Bagarili da olduk.

Soguk ve uzak algilamalariyla basimiz dertte oldugundan, kibirli gorinmemek
icin ‘Tekndojinin Tiirkgesi’ sloganimizi logomuzla beraber kullandik, fakat higbir

zaman dillendirmedik. Tiiketicilerde samimi bir sekilde bu izlenimi birakmaya ¢alistik.
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Ikinci filmimizde ise markanizin kurumsal nitelik ve gerceklerini, rakiplerinin
hayranlik, hayret ve takdirle karigik bakis acisindan aktardik. Tiiketici zihninde, genel
bir 6nyargi olarak uzak gibi duran Tiirkliik ile Teknoloji kavramlarini yan yana getirdik.
Bu filmde teknolojik tistlinliiglimiiziin ve kiiresel vizyonumuzun destekleyici kanit1 olan
AR-GE merkezlerimizi anlattik ki markamizin bu niteligi; rakiplerimizde olmayan bir
nitelikti.

Filmimizin temel argiimanini pekistirmek i¢in ise gili¢lii bir outdoor kampanyasi
da gergeklestirdik. Bu kampanyada da, Vestel'in yaptig1 yatirnmlari, tiim tilkenin gurur
duyacagi bir tonda dile getirerek markayla tiiketici arasinda "gururla karigik bir
birliktelik hissi" yarattik: "Amerika'dan is istedik, aldik!".

Satis kampanyalarimizi duyurdugumuz iiriin satig filmlerimizde ise, imaj
filmlerimizdeki sicak, samimi, neseli tonu koruyarak, fakat imaj filmlerindeki star
karakterleri kullanmayarak farkli bir yol izledik. Amacimiz her iki farkli diizlemde
verilen farkli mesajlarin ¢akismamasi idi. Bu sayede {iriin satis filmleri de kendine 6zgii
bir ton yakaladi ve gorevlerini basariyla yerine getirdiler.

Basin ve outdoor ¢alismalarinda ise, bu mecralarin kendilerine 6zgii yapilari
nedeniyle carpici, dikkat ¢ekici ve hinzir bir tonda ilerledik.

Vestel markasi hakkinda sadece basin ve outdoor calismalarina bakarak bir
yorum yapmak gerekirse su iki kelime yeterli olur sanirim: Carpict ve hinzir...Thracat
sampiyonlugunu anlatmak i¢in -Yabanci Hayranligi, Tiirkiye’nin ilk 127 ekran plazmasi
icin - Tirk Biiytigii, Plazma TV’ ler de ki sok indirim i¢in - Vaay! ve Kut!...

Satis noktalarina gelince. Tiiketici ile birebir temas noktalar1 olan bu alanlarda,
her ayrintida marka kimligini yansitmaya ve 360 derecelik bir bakis agisiyla tiiketiciyi
cevrelemeye O0zen gosterdik. Tabelalarimizi modernize ettik, magaza vitrinlerine son
model triinlerimizi yerlestirerek teknoloji algisina destek olmaya calistik. Magaza
iclerinde her ay dizenli olarak yenilenen foyler ve brosiirlerle bayiyi devali canli tuttuk,
duvarlara asilan posterleri bir mecra olarak kullanarak magazaya giren tiiketicilere
mesajlarimizi siirekli iletmeye calistik...

2006 yilina kadar bu kampanyaya ayni hizda devam ettik.

Kurtbag: Reklamcilikta artik ise baslarken bile “aklima birsey geldi” yaklagimi
yerini planlama, aragtirma, uygulama ve feedback unsurlarma birakmis durumda. Bu
noktada sonuglari rakamlarla 6grenebilir miyim?

Derici: Tabii ki...
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Bu kampanyanin iletisim hedeflerindeki gerceklesme Millward Brown
tarafindan yapilan arastirmada soyle ortaya konmustur (Bu kisim yazili alimmustir,
Millward Brown ATP arastirmasi 8 Eyliil 2003- 22 Agustos 2004, 1. -12. Round.

= Dahadnce % 6 dan ilk akla gelen marka olma skorunun, kampanya doénemi
bitiminde yapilan arastirmada % 11'e ¢iktig1 saptanmistir (% 95 oraninda artis).

= Kategori ortalamas1 % 53 olan reklamin marka ile link kurma diizeyi.
kampanyamizin sonunda % 73 olarak 6l¢timlenmistir (% 40 oraninda artis).

=  Markamizin, Awarness Index'te daha énce Al 3 olarak 6l¢limlenen markali tv
bilinirligi oran1 bu kampan yadan sonra Al 6 olarak saptanmistir (% 100 artis).

= Kategori ortalamas1 % 44 olarak o6l¢iilen reklam farkindalig skoru,
kampanyamiz i¢in % 73 olarak saptanmistir (Kategori ortalamasindan % 75? daha
fazla).

= Beyaz esya kategorisinde daha dnce % 72 olan markamizin bilinirligi, bu
kampanya ile % 89'a, elektronik es yada ise % 66'dan % 82'ye ¢ikmustir.

Derici: Biitiin bu sonuglarin yani sira, Millward Brown tarafindan kampanyanin
iletisim hedefleri agisindan “olagandis1 basar1* olarak nitelenen bir gelisme yasanmuistir.
Kampanyanin sonunda, markamiza ait reklamlarin uzun zaman araliinda biraktig1
tortuyu arastiran Base Level Ol¢iimlemesinde, 10 puanlik bir sigrama saptanmistir
(38den 48'e). Base Level'a ait degisimlerin uzun siirelerde ve ¢ok yavas artislarla
gergeklesmesi gerekirken, Ol¢iimlenen bu 10 puanlik sigrama, Millward Brown
tarafindan ¢ok onemli bir gelisme olarak goriilmistiir. Bu gelismenin ne ifade ettigini
belirtmek icin kiyaslamali birka¢ Ornek vermek gerekirse; sektoriin lideri olan
rakibimizin, ayn1 donemde % 67 oraninda GRP artis1 yapmasina ragmen, Base
Level'inda higbir degisim 6lgiimlenmemistir. % 70 oraninda GRP artis1 yapan diger bir
rakibimizin de Base Level'inda herhangi bir artis saptanmamistir. Ayn1 donemde % 64
GRP artis1 yapan bir bagka rakibimizin Base Level'inda ise sadece 2 puanlik bir Base
Level artis1 0lclimlenmistir.

Millward Brown, kampanyamizin 6nceki kampanyalarimiza gore 2 kat daha
efektif oldugunu vurguladiktan sonra 6 ay boyunca hi¢ reklam yapmasak bile
markamizin tiiketici zihnindeki varligini siirdiirecegini belirtmektedir.

Kurtbas: Sayin DERICI, Saym TEZCAN, Saymm AKGUL, Saym AKFIRAT

verdiginiz degerli bilgiler i¢in tesekkiir eder, caligmalarinizda basarilar dilerim.



2.  VESTEL’IN “TEKNOLOJININ TURKCESI” SLOGANINI
KONUMLANDIRMA KAPSAMINDA “ANDROID VEYSEL”
REKLAMLARININ SOYLEM ANALIZi

Dilbilimde gosterilenin bir nesne degil nesnenin zihinde bir tasarimi oldugu
vurgulanmigtir ve Ferdinand De Saussure gosterilenin 6zelligini kavram terimini
kullanarak belirtmistir. Coziimlemenin bu agsamasinda amag, goriintiiniin izleyiciye
cagristirdigi kavramlar belirlemek ve bu kavramlari daha anlasilir kilmak adina
goriintiiye iliskin gosterilenler dizelgesi olusturmaktir. Ronald Barthes, Rhetorique
I’image isimli incelemesinde Panzani makarnalarinin reklam fotograflarinda yer aan
nesnelerin, renklerin betimlemesini yaptiktan sonra i¢erdikleri kavramlar1 yan anlamsal
boyutta incelemistir (Karsak, 2004: 102). Bu yontemden yola ¢ikarak, bu c¢alismada
Vestel “Android Veysel” reklamlarindan ilk ikisinde yer alan gostergelerin, bir bagka
deyisle saptadigimiz goruntt hlimlerin yanan lamlarmi yani izleyicilerin zihninde
olusan kavramlar1 ve genel olarak ¢agrisimlari inceleyecegiz.

Bu baglamda reklam goriintiilii kitle iletisim araglarinda yayimlanmak {izere
olusturulmustur. Kitle iletisim araglar1 6zellikle de televizyon yolu ile mesajlarini
izleyicilere aktarmaktadirlar. Televizyon kurumlari, reklamlar igin yayimlanan
surelerine gore, ticret aldiklarindan TV reklamlarmin siiresi giderek kisalmaktadir.
Reklam verenlerin, reklama ayirdiklar1 biitgede g0z oniine alinirsa bu dogaldir. Bu
nedenle reklam yapimcilart bu kisa siirede yaklasik 30 sn. — 3 dk. kisa bir film
yapmaktadirlar. Ayrica giliniimiizde silire olarak televizyon izlenme zamanlarina
baktigimizda Tiirk izleyicisinin bu noktada televizyon reklamlar1 i¢in ne kadar uygun
bir hedef kitle olduklar1 goriiliir. Bu ¢ercevede markalasmak isteyen firmalar biitiinlesik
pazarlama iletisimi anlayis1 dahili nde televizyona oldukgafazla 6nem vermektedirler.

Bu c¢alismanin ana temasmi olusturan VESTEL firmasmmin marka
konumlandirmasin esasin1 olusturan “Teknolojinin TUrkged” sloganini pekistiren
“Androit Veysel” reklamlarimin tartismact ¢oklu ortama gére sdylem analizleri
yapilacaktir. Bu c¢ergevede 2004-2005 yillar1 arasinda televizyon kanallarinda
yayinlanan Android Veysel filmlerinin ilk iki filmi Stuart Hall’ un coklu okuma yéntemi
ile incelenmistir. Yukarida belirtilen ¢oklu ve karsit okuma yontemleri ile TV
reklamlart icinde yasanilan olaylar, gosterilen imgeler, dis sesler referans alinarak

okunmus ve anlamlandirilmistir.
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Gunimuzde o kadar cok benzer Urin ve hizmet sbz konusu ki, tuketicinin
herhangi 6zel bir {iriin ya da hizmeti kullanmasi igin, o {irlin ya da hizmetin kendisinin
sundugu nesnel faydadan s6z etmek asla yeterli degil. Tiiketicilere satin alinmak iizere
sunulanlarin belirli kisilik 6zellikleri ve imajlar1 da tagimalari gerekiyor. Bunu ifade
etmenin en etkili yontemi ise, Urind br GnlG ile tanitma stratejisidir. Sadece son
donemlerde ekranlarda yer alan reklamlara baktigimizda bile, Tiirkiye’de bu yontemin
ne derece yaygin oldugu ortadadir (Biilent, Marketing Tiirkiye Dergisi, Yil: 2/ 38: 32).
Ancak bu, kolay oldugu kadar riskli de bir yoldur. Unliiyii dogru segmek, kurguyu
dogru yapmak ve en Onemlisi {lnliyl irinin 6nue gegrmemek gerekiyor (Fidan,
Marketing Tiirkiye Dergisi, Y1l: 2/38: 32).

Bu reklam filmi UnlG-marka eslesmesinin tipik bir 6rnegini gostermektedir.
Teknoloji gibi soguk bir unsur, Ata Demirer’in esprili yapsiyla izlenilir yapilmaya
calisilmistir. Tiirkiye’de reklamlarda star kullanimi yaygin bir yontemdir. Turk Dil
Kurumu sozliigiinde star kavrami: Ozellikle sinema, tiyatro, miizikhol sanat dallarinda,
kitle iletisim araclarinda ¢ok sik yer alan, goriinen; ¢ok iinlii ve/veya taninmis sanatgi,
yildiz olarak tanimlanmaktadir (http://www.tdk.govtr). Reklamlarda star uygulamasinin
bir bagska oOrnegi de kurgusal sanal kahramanlara yer verilmesidir. Reklamcilikta
kurgusal tinlii diye tanimlanan bu uygulamada kurgusal “GnlU”ler, kendilerini yaratan
ve kimi zaman gercek adlar1 bile bilinmeyen oyunculardan da 6ne ¢ikan kisilikler.
Ornegin; Miikremin Citir ya da Tarumar gibi (Dizi Kahramanlar1 Markalara Ne Katiyor,
Kapak, Madia Cat, Y1l: 6/46: 13).

Star stratgjisi Ozelli kle Urtnlerin tiketiciler nezdinde daha kolay algilanmasini
veya daha kolay hatirlanmasinm1 sagladigi bir gergektir. Star stratejisinin kullaniminda
dikkat edilmesi gereken Oncelikli nokta elbette ki reklami yapilacak olan {iriin/hizmet ile
kullanilacak olan star kisiliginin ortiismesidir. Reklamlarda tinli kullaniminda risk
olarak gosterilen bir diger nokta ise, linliiniin basina gelebilecek bir problemden, iiriin
yadahizmetin zarar grmesi.

Bu kapsamda Android Veysel reklam filminde kullanilan Ata Demirer unsuru
Vestel kurumsal kimligi ve Vestel markasinin online gegcmemistir. Bu genel bakis
acisinin disinda bu reklamlarin tamamindaki kodlara bakmak yoluyla igerik ve sdylem
analizler irdelenecektir. Reklamdaki kodlar, popiiler kiiltiir kodlaridir. Reklam bir
gosteri bigimi olarak toplumsal anlamda hakim olan yasamin mevcut modelini

olusturmaktadir. O, iiretimde Onceden yapilmis se¢imin her alanda onaylanmasi ve



bunun sonuwcu dan tiketimdir. Reklamda tukettiklerimiz, gereksinimlerimiz,
isteklerimiz, varligimiz ve konumumuz toplumda egemen olan kodlarla
kurgulanmaktadir. Reklamin anlamlandirilmasi kodlarin kullannomina baghdir. BUtln
kodlar ortaklagma yani -igerdigi birimler bu birimlerin se¢imini ve birlestirilmesini
saglayan kurallar aliciya acik olan anlamlar ve yerine getirdikleri toplumsal ve
iletisimsel islevler gibi- temellerine iliskin kullanicilar arasinda varolan bir anlagmaya
dayanir. Bu ¢ercevede John Fiske, insan bedeninin sunumsal kodlarin baslica tasiyicisi
oldugunu belirtmistir. Bununla ilgili olarak, Argyle 10 kodluk bir liste ¢ikarmistir. 1)
iligskilerimizle ilgili iletileri aktardigimiz kime, nerede, dokundugumuz gibi bedensel
temasi1 iceren kodlar, 2) bagkalarina olan yakinliligimiz, digerleri ile aramizda olan
uzaklig1 anlatan kodlar, 3) baskalari ile kendimizi nasil konumlandirdigimiz, Ornegin;
bir kisiye 90 derecelik bir agida olmak isbirligi durumunu gosterir, 4) goriiniis kodlar1:
Argyle’e gore goriiniis, sag, elbiseler, cilt, bedensel siisler ve makyaj gibi denetlenebilir
kodlardir. Goriiniis toplumsal statii kisilikle ilgili kodlar1 diizenler, 5) bas hareketleri, 6)
yiiz ifadeleri, 7) jestler, 8) durus (otuma, ayakta durma gibi tutumlarla ilgili olan ya da
duygusal durumun gdstergesi olan kodlardir) 9) g6z hareketi ve géz temasi 10) ses
tonudu (Mengu, 2004146-147-148). Bu ¢alismada kodlar irdelenirken insan 6gesiyle
ilgili kisminda yukaridaki bu on unsurdan ilgili baglik altindakiler gerekli yerlerde

degerlendirilecektir.

2.1.Vestd: “Android Veysel” Kampanya Baslangic Reklam Filmi Igerik ve
Soylem Analizi

2054 yilinda teknolojileriyle diinyaya yayilan TUrklerin basarisinin ardindaki
sirr1 aramak i¢in 2004 yilina Tiirkiye’ye gonderilen Android Veysel, arastirmalar ile
buradan topladig bilgileri 2054 yilina gondermektedir.

Vestel’in teasser amaglhi ¢ektigi bu reklam filminin siresi: 2'32’ dir. Filmin
senaryosunda Avrupali’larin teknolojisiyle diinyay: ele geciren Tiirk’lerin (Vestel’in)
bunu nasil yaptiklarin1 anlamak istemeleriyle basliyor. Durum degerlendirmesi yapan
konsey Uyeleri (Avrupa Ulkeleri) teknoloji harekatinin basladigi milat olan 2004 yilina
dontip Tiirkiye’den taksici Veysel’i yanlarina igiliyorlar. Taksici Veysal’in ikizi Robat
Veysel’le diinyanin teknolojik basarilarinin sirlar1 6grenilecek ve gidise bir dur denecek.
Roba Veyse dinyaya isinlaniyor ve iki dakika 32 saniyelik uzun metraj,

‘repositioning’ (yeniden konumlandirma) filmi, ‘Veysel aramizda’ pack-shot’1yla
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bitiyor. Veysel filmi Vestel’in yeniden konumlandirilma filmi. Vestel, Argelik ve
Bosch’a gore daha asagilarda bir yerde algilandigini, fiyat-kalite dengesi nedeniyle de
daha ucuza mal satmak zorunda kaldigini biliyor ve {ist algilamaya gecmeye calistyor.
Bu hedefe ulagmak i¢in de Argelik’in Celik stratejisine benzer bir stratejiyle Vestel
markasina, ‘teknolojik’ sozcliglinii yliklemeye, ayni zamanda da daha hoslanilir,
begenilir marka olmaya ugrasiyor. Avrupa Yakasi ile farkindaligimi artiran Ata
Demirer'in Argelik’in Celik’i kadar herkesin sevgili oldugunu séylemek zor. Ata’nin

giildiirmesi, biraz ‘abartmas1’ gerekiyor. Bu yola gidildiginde de markanin 6niine gegme

olasiligr yiiksek.

Filmde gecgen ses ve goriintii unsurlarinin igerik ve sdylem analizine iligkin bu

gorilintii ve ses unsurlar1 agagida tablo halinde verilmistir.

Tablo 27: Vestel “Android Veysel” Kampanya Baslangic Reklam Filmi C6zuimlemesi

GORUNTU

SES

Ugan daire goriintiileri... Ekranda yazi ile Yil: 2054 belirir.
Yikselen biyik gokdelenler iizerinde ve arasinda ugan
bircok ucan daire-taksiler vardir. Dis ses erkek sesidir ve
Ingilizce konusmaktadir. Fakat altyazi halinde Tirkce
verilmektedir. 2054 yilinda gegen bu goriintiilerde mekan

degisir. Ve 6 kisinin bulundugu bir yer gosterilir.

Dis Ses: Erkek sesi (Ing-alt
yazi): Tiirk markalar biitiin
diinyay1 kusatti. Genglerimiz
ve ¢ocuklarimiz aynen Turk

gibi davraniyorlar.

Mekan degisir: 2054 yili konseydekilerin gorintusi

1 Nolu Konsey Uyesi
(Rusgaalt yaz1) Turk
teknolojisine karsi caremiz

kalmadi

1 Nolu Konsey Uyesi, elinde tespih ¢cekmektedir. Diisiinceli
bir hali vardir. Kamera konsey iiyelerini tek tek gosterecek

sekilde pan yapmaktadir.

1 Nolu Konsey iiyesi (Ing-alt
yaz): 2004 yilina geri

donecegiz.

Profesoriin  kumanda ettigi masadan bir tusa dokunarak
konsey Uyelerinin 6niine biytk hbir ekran getirmektedir.
Ekranda 2004 yilindan bir sahne vardir. Goriintiide sar1 bir
taksi ve 6niinck de taksici olan Taksici Veysel (Ata Demirer)

vardir. Ata Demirer’in tistinde Vestel firmasinin kurum

rengi olan kirmizi bir gémlek vardir.

Taksici Veysel: Elini selam
vermek i¢in yukari
kaldirarak: Mehmet abi
naber, der.
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Mekan degisir: konseyden: 1 Numarali Konsey Uyesi: elinde
tespih gekmektedir. iki eli dirseklerini dayayarak havaya
kalktigindan tespih dikkat ¢ekecek kadar belirgindir.

1 Nolu Konsey Uyesi:
Aradigimiz budur edastyla
Veysel bumu? Der ve ekler:
- Guzelllit

Mekan degisir: Taksici Veysel sarki mirildanmaktadir. Sonra

durur diistinceli ve sikintilt bir hali vardir.

Taksici Veysel: Icimde bir

sikint1 var, hayirdir yaaa...

Efekt: Tsmlandigimi gosteren bir kare. Veysel goruntisi
cizgiler seklinde flulagir. Ve konseyin oldugu mekanda

belirir. Yiiziinde endise, sok, korku, ve tedirginlik vardir.

Noluyo yaaa..
Noluyooooo buadaaaaaa,

sizkimsiniz

5 Nolu konsey iiyesi tespih ¢ekmektedir (ayrinti gekim).

Kamera 1 Nolu konsey Uyesine dorer:

5 ndu korsey uyesi: Oturrr
1 ndu korsey Uyesi: otur
(Ing. Alt yaz1), hosgeldin
(Turkge zor anlasilir aksan)

Taksici Veysd oturur.

Taksici Veysel: Nasil geldim

ben buayayaa

1 numarali konsey iiyesi goriintiisti...

1 nolu konsey iiyesi, (Ing.
Alt yaz1) Teknoloji hakkinda
her seyi biliyorsun. Bu
ylzden buadasin

Taksici veysel yiiziinde korku ve endige mimikleriyle

Evet

1 Nolu korsey Uyes

1 ndu korsey Uyesi, (Ing.
Alt yaz1): bu teknolojiyi

nereden aldiniz.

Vestel Veysel saskinlik iginde durumu kurtarmak ister,

savunmaci bir tarzda...

Du yu vant tu. Ay bili vit yu.
Ne bileyim unutum ben
yillar 6nce okuduklarima ...
biliyor musunnnn...

Y aaben geriye gitsem ?

1 Nolu konsey Uyesi: profesdre dorer ve ...

1 ndu konsey iiyesi, (Ing.
Alt yaz1): Profesor Veysel

hazir m1?

Profesor  oOniindeki  kumanda  masasinda  birseylerle

ugragmaktadir tuslara dokunurken...

Profesér (Ing. Alt yazi):
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Tiirk¢e programini

yukltyoruz.

Android Veysel yataktadir. Gogsiinde bilgisayar boardina
benzer bir sey vardir. Profesér sanki biitiin asamalar gegmis
Androidi artik faaliyete gecirmek ister gibi kirmizi bir tusa
dokunur. gogsiindeki tuslara dokunurken iizerinde Tiirkge
yiiklendi. Yazar. Kirmizi tusa bastigi anda Android in
gogsiindeki kapak kapanir. Taksici Veysel’in birebir benzeri
olan Android Veysd aniden gozlerini acar. Yatakta once
dikilir hareketleri robaumsudur. Bu durumdayken Android
Vesel’in yiizii boliiniir ve kafasinin igi goriiliir tamamen
dijital aksanlardan olusmaktadir. Android Veysel, benzeri
olan Taksici Veysel’in yanina gidip oturur. Taksici Veysel bu

arada konsey tiiyelerine birseyler anlatmaktadir.

Taksici Veysd: Abi buradan
gideyim, g¢ oldu. Buranin
sadine gore kagonuda
bilmiyorum da...

Kahkaha (hahahaaazeaag

Glldiigii anda basint yana ¢evirip Androidi goériince korku,
saskinlik, sok olma mimikleriyle titremeye baslar. Yerinden

sicrayarak..

Taksici Veyseal: noluyooooo
yaaaaa

Bu ne @i anaaaaaa Benden
bi tane daha
(kekelemektedir), bu
bendennn.Dua okumaya
baglar.

Allahim ben ne giinah
isledim, bana kabuslar
gosterirsin yarabhi.japon abi

bu km biliyormusun ?

4 Nolu Konsey Uyesi japonca birseyler anlatmaya baslar...

Taksici veysel: nediyorsun
anlamiyorum ki

Du yu nov bunebu. \et is
dis pensil degil ¢ok acgik ki
bu

Android Veysel gorintisi. Yuzinde ve sesinde robot
oldugunu cagristiracak sekilde tekdiizelik vardir. Bu arada
Taksici veysel’in kafasina bakarak zihnini, gecmisini ve

ozelliklerini okumaktadir. Taksici Veysel’in yiizii arkada flu

Taksici Veysel: Sen ne is
yapiyorsun?

Android: Taksi s6fortiytiim.
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goriilecek sekideyken 6n tarafta bir tablo belirir. Tablonun sol | Sen ne is yapiyorsun
alt kdsesinde OREC yazmaktadir. Buradan anroidin Taksici | Taksici Veysel: bende taksi

veysel'le ilgili tim bil gileri kaydettigini anlamaktayiz. Sag soforiiyiim. Kimlik
iist kdsesinde de Scanning (tariyor) yazmaktadir. karmasast yasamaktadir. Abi

Isi : Veysd Y : 29 o
s & s ben veysel nasil olabilir
Cinsiyet : Erkek Kilo : flu ]

_ bdyle birsey yaaaaaaa.
Ayakno : 45 Goz  : Kahverengi
Lisan . Tdrkce Ana ad1 :sena
Baba adi : sinan Med.hali : bekar
Hobisi  : siiryazmak Lakabr : ariza,

Takim : fenerbahce  Medek : Taksici

1 Nolu Konsey Uyesi Andaroid Veysel’e doner gérev verir | 1 Nolu korsey iiyesi (Ing.
edastyla emir verir gibi... Alt yaz1): Veysel sen bizim

umudumuzsun...

Android Veysel i1sinlanir goriintiisii flulasir ve Taksici

Veysel’in 1sinlandigi yere taksisinin éniinde belirir

Reklam filmi teaser bir reklam filmidir. Bu reklam filminde iki ayr1 zaman ve
mekan mevcuttur. Bu iki zaman ve mekanlarin kendi i¢inde bir¢ok farkli ve ayr1 zaman
mekanlar gegmektedir.

Bu mekanlardan bri 2054 yilin1 temsil eden iginde 6 kisinin olusturdugu, uzay
mekigini andiran, o an gelinen teknolojinin boyutlarini gostercek yapida bir mekandir.
Reklam da ki baz1 gostergeler bu alt1 kisinin Avrupa nin teknoloji olarak 6nde gelen 6
ulkesini temsil etmektedir. Reklam filminin ilk baslangicinda konsey tiyeleri aralarinda
konusurken -Tiirk markalar biitiin diinyayr kusatti. Genglerimiz ve ¢ocuklarimiz aynen
tiirk gibi davranyorlar. Tiirk teknolojisine karsi ¢aremiz kalmadi. 2004 yilina geri
donecegiz, soylemiyle basliyor. Filmde Vestel’in ihracat rakamlarina ve uluslararasi
pazardaki algilamisina dikkat cekilmek istenmektedir. Turk markalar bitliin diinyayi
kesfetti demektedirler. Bu alt1 kisinin (iilke) toplanip diinyaya siradan bir taksi soforii
olan Taksici Veysd’in yerinde Androit Veysel'i gondermeleriyle baglamistir. 2004
yilina gonderilen Android Veysel ve konseyde tutuklu tutulan Taksici Veysel’in bu

noktada yasamlar1 ¢cakismis reklamda bu unsurlar muziplikler ve espriyle yansitilmistir.
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Bu reklam “Teknadogjinin Turk¢ed” olarak sloganlasan ve teknoloji unsuru {izerine
konumlanan Vestel firmasinin markalagma siirecinde dnemli rol oynayan bir reklamdir.

Bu mekanda 6 kisi mevcuttur. Bunlar;

Profesdr: 5560 yaslarinda, Uzun sagli, gozliklii, ve beyaz oOnliiklidir. Bu
mekanda kumanda masasini andiran bir masanin basinda durmaktadir. Android
Veysel’in yaraticisidir. Zaten daha sonraki reklamlarda bu vurgulanmaktadir.
Calismanin s6ylem analizinde yer alacak bu alt1 sahsin gdstergesel yapilar1 sdyledir:

1 Nolu Konsey Uyesi: Zenci, Takim elbiseli, bakimli bir yapis1 vardir. Konseyi
yoneten bir yapisit vardir. Vestel’in teknoloji olarak diinya iilkelerini ge¢mesini
hazmedememektedir. Elinde devamli olarak kirmizi bir tespih ¢ekmekte ve Ingilizce
konusmaktadir. Anlasildig1r kadariyla Amarikali’dir. Burada bu tip kullanilarak iistii
kapali da olsa Vestel firmasinin Amerika gibi bir teknoloji devini alt ettigi
vurgulanmigtir. Amerikali, Tiirk geleneklerinde ve giinliik yasantisinda 6nemli bir yeri
olan tespihi gekmektedir. Tespih Turk-islam gelenenegi ve Miisliimanlikta Smgesel bir
anlama sahiptir. Reklam filminde tespih unsuru kullanilarak, hatta ¢ocuklar1 bile artik
Turk gibi davranan Amerikali’nin kendisinin dahi Turk-Islam kiiltiiriinii icsellestirdigi
anlatilmak istenmistir.

2 Nolu Konsey Uyesi: Takim elbiseli biridir. Rus¢a konusmasinda Rus oldugu
anlasilmaktadir. Tirk teknolojisine karst careleri kalmadigimi belirterek Vestel
teknolojisine gbnderme yapmaktadir.

3 Nolu Konsey Uyesi: Sapkali, gozliiklii, top sakalli biridir. Elinde nargile
icmektedir. Nargile, Asyaya 6zgu geleneksel bir tutin igme aracidir. Nargilenin
tasariminda Islam’in etkisindeki sanatin derin izleri gériinmektedir. Cami minaresini
andiran ser kismi bunu ¢ok iyi simgelemektedir. Ayrica ser kismi genellikle ¢icek ve
yaprak desenleriyle siislenmekte ve bunlarda zaman zaman yaldiz kullanilmaktadir.
Marpug kisminda ise genelde el dokumasi olan kilim desenleri kullanilmaktadir
(wikipedia.org/wiki/Nargile - 30k -). Kendine has kullanim ve etik kurallar1 olan nargile
Tark-Osmanli kUltUrtind yansitan bir ara¢ durumundadir. Reklamda nargile ve tespih
unsur kullanilarak teknoloji ihracinin kiiltiir ihraci oldugu gergegine gonderme
yapilmistir. Vestel markasinin teknolojideki bu gelisimi ve onlenemez kabulii Tiirk-
Islam Kkiiltiiriiniin kabuliiyle iliskilendirilmistir. Bu sekilde Vestel’in millili k unsuru

vurgulanmis boylece i¢ pazarda duygusal yandas toplanmak istenmistir.
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4 Numarali Konsey Uyesi: Takim elbiseli, ¢ekik gozlii, Japoncakonusan biridir.
Bu sahsin teknolojide diin ya da saygmligini ispatlamis, dinyaya bu kategoride marka
sampiyonlar1 sunmus Japon milliyetine mensup oldugu anlagilmaktadir.

5 Nolu konsey Uyesi: Uzun sachdir. Ingilizce konusmaktadir. Tam olarak
milliyeti anlagilamamakla birlikte Ingiliz oldugu sanilmakta ve anlasilmaktadir.

Ikinci mekanda Vestel Veysel vardir. Taksici olan Veysel’in iizerinde Vestel
firmasinin kurum rengi olan kirmizi bir gémlek vardir. Veysel = Vestel’le, lizerindeki
kirmizi renk = kurum rengiyle ve konugsma sekli siradan halk gibidir, halkin arasindan
bir is (taksicilik) yapmasi gibi unsurlar firmayla iliskilendirilmistir. Veysel’in bu ii¢
temel unsuru dis pazarda iyi bir satig hacmi tutturan Vestel firmasiin iceride de
yakalamak istedigi marka tercihinin bir yoludur. Bu sekilde Vestel firmasi izleyicide,
tekndoji olarak din ya da en iyi durumda olan igimizden biri” imajin1 vermek
istemistir. Android Taksici Veysel’in ge¢gmisini okurken tamamen ger¢ek bilgilerin yer
almas1 markayla 6zdeslesen Veysel karakteri ile reklamin sdyleminin diirtistliigii
iliskilendirilmeye ¢alisilmistir. Ayrica Veysel’in konusma Uslubu halkin iginden, igten,
miitevaz1 bir tarzdadir. Hareketleri ve esperilerinde saflik, temizlik ve dogallik
mevcuttur. Bu da Tdark milletinin  Gzellikle Anadolu  kdtdrinin  karakteristik
ozelliklerinden birkagidir. Veysel yanibasimizda ki komsu, yardimsever taksici,
sokaktaki halktir. Bu yoOniiyle siradan igimizden biri olan Vestel karakteri, milli
sermayeyle kurulan ve isletilen Vestel ile iliskilendirilmek istenmektedir. Bu yoniyle
diin ya da n bir¢ok markanin top kosturdugu elektronik-beyaz esya-dayanikli tiikketim
mallar1 kategorilerindeki diger markalar arasindan farklilasma ve duygusal yandas
toplama istegi vardir. Bunu da teknoloji gibi edinilmesi zor olan, emek ve bilgi isteyen

bir unsur nedeniyle hakli sayginliga dayandirma ugrasi vardir.

2.2. Vestel: “Android Veysel” 2. Reklam Filmi I¢erik ve Séylem Analizi

Bu reklam filmi ilk filmin kaldigi yerden bir devami gibidir. Taksici Veysel
ortama aligsmistir. Konsey tiyelerinin Oniinde yine ilk reklam filminde oldugu gibi
nargile, 1 ndu korsey Uyesinin elinde yine Turkiye ve Vestel’in karakteristik rengi olan
kirmiz1 tespih vardir. Taksici Veysel tiim konsey iiyelerinin Oniinde oturmaktadir.
Izleyici ilk reklam filminin devamim dizi izler gibi izlemektedir. Bu filmde bu kez
Android Veysel 2004 yilinda Taksici Veysel olarak casusluk faaliyetlerine baglamistir.

Taksici Veysel’in arabasindadir ve bir de Manisa Vestel City’e gitmek {lizere yolucusu
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vardir. Tabloda verildigi {izere yolcu bayan ve taksici Veysel arasindaki konugmalardan

bayaninin Vestel’in San Diego’daki Ar-Ge merkezinden gelmekte oldugunu anliyoruz.

Tablo 28 Vestel “Android Veysel” Kampanya Usler Reklam Filmi Coéziimlemesi

GORUNTU

SES

1,2,3,4,5 nolu konsey iiyeleri masada oturmaktadirlar. 1.
nolu konsey dyesinin elinde kirmizi tespih, tiim konsey
iiyelerinin 6niinde birer tane nargile vardir. Profestr ayakta
kurmanda masansinin 6niindedir. Vestel Veysel tiim konsey
Uyelerin orta-il eri-6niinde oturmaktadir. Ekrandan Android
Veysd’in taksideki gorunttisini gormektedirler. Android
Vesysel’in Vestel Manisa City’e gitmek iizere miisterisi
vardir. Bunu géren Vestel Veysel heyecan, tedriginlik ve

endiseyle ...

Sisssssttttttt. O benim arabam.
Yavas git lan.giggsssttttt

Mekan degisir. 2004 yilinda taksi i¢inden Android Veysel
yolcu bayana arabanin igindeki aynadan bakar. Gozleri,

burnu tam, yiiziinin bir kismi goriiniir sekilde ayrinti

Yurtdisindan mi1?

gorantd..

Yolcu bayan bakimli siyah takim elbiseli, beyaz gomlekli, | Evet....
gozliklii bir bayandir. Bayanin boynunda sade bir inci

kolye vardir. Is kadin1 stereotipine uygundur.. bayan yolcu..

Android Veysel ayrinti ¢ekim.araba i¢inden goriintii.araba | Nereden?
hareket ederken...

Yolcu bayan... San Diego’dan
Android Veysel... birseyleri anlamak ister ses tonuyla... Isiniz?

Yocu bayan... Muhendisim...
Android Veysel birilerine birseyler fisidar, anlamayan | (Algcek sedle....)

birine birseyi tekrarlar gibi konusulanlar1 6zetleyerek
tekrararlar. Yiiziinde casuslugunu ortaya koyan bir sinsilik

ifadesi vardir.

San Diego. Muhendis

Mekan degisir. Konseyden gorintli. Bu kez Vestel Veysel
konsey tiyelerininin tam ortasinda Inolu konsey iiyesiyle, 2
nolu konsey iiyesinin arasinda oturmaktadir. 1 nolu Tesaser
filminden bi farklilik vardir burada 2 nolu konsey iiyesi

ingilizce konugmaktadir. 1 nolu konsey iiyesi profesore

1 nolu konsey iiyesi (Ing. Alt
yazi):
Profestr... San Diego’dane

var ...arastirin




dorerek sorar. Tespihi elindedir.

Profestr oniindeki kumanda masasinda bazi tuslara
dokunmaktadir. Sonra kargilarina bildik biiyiik ekran gelir.
Ekranda durnya haritasinin {izerinde Vestel logosu,
buzdolabx, televizyon ve bilgisayar resimleri gelir. Uzerinde
dis sesle senkronize olarak “ San Diego — America

Arastirma & Development Center” yazmaktadir.

Dis ses: dijital bir ses vardir.

San Diego - Amerika

1 numarali konsey iiyesi sasirir. Soru sorar gibi

Vestellllll 2 der.

Vestel Veysel munzur bir eda ve tanidik birini gérmenin

verdigi sevingle, onu taklit ederek...

Vestel tabiii yaww

2 numarali konsey iiyesi hayret ederek..

O zamanda Turk’lerde bu
teknoloji? der

Burada konsey iiyelerinin orasinda oturan Vestel Veysel’in

elinde nargile yiiziinde tebesstim vardir.

4 numarali konsey liyesi

Ing-alt yazi: -imkans1zzzzz

5 numarali konsey iiyesi bir seyleri anlamak ister gibi

Nasil olabilir.

Herkesin hayreler iginde saskinlikla birbirine birseyler
fisildadigimi géren Vestel Veysel...

-Abi noluyor , ortami

germeyin yaw,,,Fisir fisir

2 numarali konsey {iyesi iki elini havaya kaldirarak

yumrugunu sikar ve Vestel Veysel’e donerek, sinirlenir

Vestel Veysel adamin bu halinden korkarak safca-miinzipce

bir cevap verir.

Abi Valla ben yapmadim....

Ekran tekrar gorintlye gelir. Ekranda Vestel logosunun
altinda

LCD Tv ve ¢camasir makinesi resminin altinda....

“Vestel seri Manisa— Turkiye — Turk teknalojisinin merkez

Usdl” yazar

Dis ses: (ekranda yazilanlarla
senkronize bir sekilde
dijitalligi ve teknolojiyi
iligkilendiren bir ses efektiyle
)

Vestel seri Manisa— Turkiye —
Tark teknd ojisinin merkez

Usdl, der.

Vestel Veysel artik isyan eder. Birazda magrur bir
sekilde....

Vestel yapti diyorum ya abi.
Hem oraya adam gonderdiniz
niye beni muhatap

ediyorsunuz ki?
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Mekan degisir. Giris lizerinde Vestel’in ihtisamini ve Soldan litfen....
teknolojini birlestirecek ¢izgilerle dizayn edilmis dig
kapinin sol alt tarafinda Zorlu Holding’in logosu, yukari
ortasindaysa VESTEL CITY yazmaktadir. Bu Android
Veysel Manisa’daki Vestel magazasina girer. Fabrikanin
distan goriiniigii verilir. firmanin dig goriiniisii Vestd in
teknoloji konumlandirmasini destekleyecek sekilde dizayn

edilmigtir. Bayan yolcu...

Android veysel kapiya donerken tekrar fabrikanin giris
kismi goriiniir. Konseye bilgi géndermek igin buray1
kaydetmediktedir. Baktigi dig kapinin iistiine bir ekran
gelmektedir. Giris kapisi altta flu olarak gériiliirken
Ustlindeki ekranin sol alt kdsesinde REC, sag iist késede
Searching yazisi vardir, Altta Vestel’in kurumsal marka
olmak iizere markasini konumlandirdig teknolojiyi
cagristiracak sekilde

Ihracat sampiyonu

450AR-GE mihendis

Diinya’da Saniyede bi {iriin satig1

Yazisi yazar.

Mekan degisir. 2 numarali konsey iiyesi iki yumrugunu Turkish... Turkish, Turkish,
sikarak havaya kaldirmis ve ¢ildirmis gibi ayni seyleri Turkish, Turkish........
tekrarlamaktadir.

Vestel Veysel bu sesi taklit ederken roman havasi Kafay1 yiyecegim ben burda
oynamakta ve sinirden deliye dénen konsey Uyesine nispet yaw. Anne seni cok ¢zledim
etmektedir.sonra birden oynamay1 keserek yiiziinde biliyor musun.....

annesine hasret ceken cocuk mimigi belirir ve

Vestel'in uluslararas1 pazarda basarili olmasinin ardinda elektronik wrtin e
yazilim Ar-Ge'sine yaptig1 yatirimlar bulunmaktadir. Vestel, Ingiltere, ABD, Hong
Kong, Tayvan, Manisa, izmir ve Istanbu'da Ar-Ge yatirimlar1 yapmus, diinyanin farkl
noktalarindaki 11 AR-GE merkezi ile “Teknolojinin Turkgeci” iddiasina uygun darak
gelistirdigi teknolgjil erle 100°den fala tilkede miusteri karsisina ¢ikmustir. Ayrica bu
merkezlerde 600'den fazla Turk miihendis gorev yapmaktadir. Bu yoniyle bu reklam




filmi Ozellikle Vestel’in Ar-Ge olusumuna bu noktada diinyada ki yayilimi ve Ar-Ge
anlayisiyla bu dahi Tiirk miihendisleri ¢alistirmasi gibi bir unsuru vurgulamistir. Bu
unsurun reklamda vurgulanmasi tekrardan millilik yoniine génderme yapmaktadir. Bu
yolcu bayan, bakimli siyah takim elbiseli, beyaz gomlekli, gozlikli bir bayandir.
Bayanin boynunda sade bir inci kolye vardir. Is kadimi stereotipine uygundu. Bu
sekilde Vestel ¢alisan bir miithendisini bayan olarak gostererek kadina toplumsal hayatta
verdikleri Gnemi gostermekte ve hedef kitl elerinden, beyaz ve dektronik ev esyas: ama
siirecinde onemli s6z hakki olan kadinlarinin sempatisini kazanma yolunda tistii kapali
da olsataktir hiss amakta/beklemektedirler.

Ayrica bu reklamda da konsey iiyelerinden biri SanDiego’daki Ar-Ge Usginu
gordukerinde -O zamanda Turk' lerde bu teknoloji, /mkansizzzzz, Nasil olabilir, Kim
Turkish diye sdylenmektedirler. Bu yoniiyle reklamda Vestel’in su anda kullandig:
tekndoji vurgulanarak, Ustline basa basa “ Teknolojinin Tiirkgesi” konumlandirmasina
dikkat ¢ekilmistir. Reklamda bu duruma sinirlenen konsey iiyesini yatistirmak isteyen
Taksici Veysd’in -Valla ben yapmadim, kafayr yiyecegim ben burda yaw. Anne seni
cok 6zZledim hiliyor musun..... sdylemleri iki zaman arasinda gidip gelen izleyiciyi
bulundugu zamana g¢ekmek gibi bir islevi oldugu gibi, Vestel logosu ve sozli
vurgusundan sonra -Vestel yapti diyorum ya abi. Derken magrurlanmasi siradan
vatandasinda bu durumda Vestel’i taktir etmesi gerektigine dikkat ¢ekmekte ve bu
yoniiyle de duygusal bag kurulmaya calisilmaktadir. Reklamda Vestel’in teknolojik
yoniine adeta her karede vurgu yapilmistir. Dis ses ve alt yazida -Ihracat sampiyonu, -
600AR-GE mihendisi, -Dlunya’ da Samyede bir iiriin satisi yazisi ve sdylemi de bura

Fabrikanin distan goriiniisii de, Vestel’in teknoloji konumlandirmasini
destekleyecek sckilde dizayn edilmistir. Giris tizerinde Vestel’in ihtisamini ve
teknolojini birlestirecek cizgilerle dizayn edilmis dis kapinin sol alt tarafinda Zorlu
Holding'in logosu, yukari ortasindaysa VESTEL CITY yazmaktadir. Rekabetin yogun
bigimde yasandig1 pazarda etkili olabilmek i¢in, giiclii bir kurumsal imaj biiylik 6nem
tasimaktadir. Fakat bazi kuruluslar, 6ylesine gii¢lii marka imajimna sahiptirler ki, pazarda
bu markalarin arkasinda hangi kuruluslarin oldugu ¢ogu zaman bilinmemektedir. Marka
isminin kurulug isminden daha 6n plana ¢iktig1 bu durumlarda tiiketiciyi satin alma
davranigina yonlendiren baskin faktor, kurumla ilgili cagrisimlardan ¢ok marka ile ilgili

cagrisimlardir. Bunu yaninda kurumlar ya dogrudan kendi kimlikleriyle, ya da sahip
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olduklart markalarin kimlikleriyle hedef kitleleri nezdinde bir izlenim olusturma cabasi
icindedirler. Ancak baz1 kurumlar, zaman zaman kendi imajlarin1 giiclendirmek veya
pekistirmek icin imaj transferi yoluna gidebilirler. Ornegin ana kurulus sahip oldugu
olumlu imaj1 bir markasina yansitabilir (Bakan, 2005: 149). Bu reklam filminde Vestel
City’nin altinda Zorlu Grubu'nun logosunun goriilmesi bu anlayistan yani Zorlu
Gurubu nunalt markasi olan Vestel’e bu anlamda destek ve imaj kazanmasi anlayistyla
yer almaktadir. Bunun yaninda bu durumun terside sdz konusudur. Yani Vestel alt
markasi, mega markast olan gii¢clii imajindan mensup oldugu mega markast Zorlu
Grubu’nun nasiplenmesini saglamaktadir. Burada bu iki markanin birbirlerinin marka
imajim gii¢lendirdikleri goriilmektedir. Bu sekilde Zorlu Holdingin amiral gemisi olan
Vestel ana markasiyla iliskilendirilmistir.

Reklamin  bir oOzelligi de ilk reklamda oldugu gibi merak 06gesinin
kullanilmamasidir. Reklamin birgok yerinde sozlii, goriintiilii ve sesli olarak Marka ve
Reklamin VESTEL e ait oldugu belirtilmekte ve vurgulanmaktadir.

Reklam amag olarak “Teknalojinin Turkgced” sloganini konumlandirma iizerine
kurulmustur. Reklamin igindeki kod ve sdylemlere baktigimizda bu amacinmi saglayacak

dogal bircok kod ve gostergelerin oldugunu gérmekteyiz.

2.3. Vestel Tiirkiye’nin En Derin Buzdolabimin Reklam Filmi icerik ve
Soylem Analizi

Vestel reklam dizi filmlerinin bu bolimiinde 2054 yilinda mahsur kalan Vestel
Veysd’in yerine gegen Andaid Veysd, korseye (ve Vestel'in muhtelif tlketici
kitlesine) Vestel’in son model iirtinii 47 delikten ayni anda iifleyen ve diinyanin en derin
buzdolaplarini tanitmakla gorevlidir. Bu amagla Vestel Veysel’in dayisinin diikkanina

girer ve film baglar.
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Tablo 29: Vestel Tiirkiye’nin En Derin Buzdolabi Reklam Filmi icerik ve Séylem Analizi

VESTEL TURKIYE’NIiN EN DERIN BUZDOLABI REKLAMI

GORUNTU

SES

Vestel Veysel, 2054 yilinda bir gtkdelenin uzay iissiine
benzeyen bir odasindadir. Arkada odanin penceresinden
diger gokdelenler ve ugan arabalar goriilmektedir. Odada
profesdr hari¢ dért konsey iiyesi yan yana oturmuslar iig
boyutlu lazer ekrandan 2004 yilindaki Android Veysel’in
yaptiklarii izlemektedirler. Bu arada Vestel Veysel ayakta
dolagsmakta ve sesli diisiinmektedir.

Vestel Veysdl: Vay vay vay
vay...

Abi siipermis bu yer yawww.
Kendinizin mi kira m1 abi...

Bu arada konsey iiyelerinin yanina gelir oturur ve bir
konsey iiyesinin bacagina samimi bir sekilde dokunarak
selam verir.

Vestel Veysel: Selamin
Aleykim abi.

Bu arada ekranda Android Veysel’i goriir ve sasirir.
Andaid Veysal hayvanat bahgesini andiran bir odaya
girmektedir.

Aaaaaa, ama burasi benim
dayimmin diikkan1 yaaa.
Dayimi taniyor musun?
Indiana Turgut.

Mekan degisir. Android Veysel diikkanin iginde girip etrafi
merakli gozlerle siizmektedir. Bu arada sag tarafindaki
akvaryumun i¢ine elini soktugunda pirana eline
1sirmaktadir.

Ahhhh,ayyyy,

Detay ¢ekimle bir kirbag goriilmektedir. Pala biyikli, uzun
saglt Vestel Veysel’in dayist oldugu anlasilan sahis
Android Veysel’in yanina gelmektedir.

Day1: Nerdesin la hayirsiz

Android Veysd'in (zerinde yine Vestel’in kurum rengi
olan kirmizi gémlek, beyaz tisort vardir. Android Veysel
elini 1siran baliktan kurtulmaya ¢alismaktadir. Dayiya
zoraki bir gllimsemeyle cevap vermektedir .

Android Veysel: Aradin
geldim dayi...

Day1 ikna olmus bir tavirla ...

Day1: Gel bir ¢ay icelim

Bu sirada papaganin  yanindan
telaglanarak ...

gecerken  papagan

Papagan: Casus robot, casus
roba....

Ikisi beraber diikkanin sonunda iki buzdolabinmn karsisinda
durmaktadirlar. Buzdolaplarmin etrafindan soguk hava
buharlari yiikselmektedir. Android Veysel buzdolaplarmni
goriir gbrmez dayiya sorar...

Android Veysel: Day,
Vestel buzdolabi hii1, neden
iki tane?

Day1 higbirsey demeden kirbacini sallar ver kirbagla
buzdolabmmin kapsint agar. Buzdolabmin igin iki tane
penguen vardir. Day1 bu sekanslarin iizerine dis ses gibi
buzdolabinin &zelliklerini saymaya baslar.

Day1: Penguenler naziktir.
Eski buzdolaplar1 sadece
arkadan iifliiyorlardi.,
hayvanlar nezle oluyorlardi.
Oysa bunlar 47 delikten ayni
anda uflyorlar.

Penguenlerin daha fazla rahatsiz olmalarmi istemez bir
tavirla buzdolabinin kapsin1 kapayan dayiya Android
Veysel ikinci dolabin kapisini agarak sorar.

Android Veysel: Peki bu?

Kapiyr agtiginda iginde kutup ayisi rahatsiz edilmis
olmanin verdigi kizginlikla buzdolabinin kapisini geri
kapatir. Ve korkmus ve sagirmig bir sekilde “ Ay1” der.

Day1: O Tiirkiye’nin en derin
buzdolabi.

Mekan degisir. Vestel Veysel aglamakli bir tavirla dayi
diye bagirir. Konsey iiyelerine dénerek...

Vestel Veysel: Dayim bile
beni tanimad1 yaaa

Mekan degisir. Android Veysel gordiigiinii bir kez gdrmek
ve emin olmak i¢in kapiy1 bir kez daha agtiginda Ay1 yine
ayni1 kizginlikla kapiy1 tekrar kapatir.
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Vestel Veysel, 2054 yilinda bir gokdelenin uzay iissiine benzeyen bir
odasindadir. Odada profesor hari¢ dort konsey iiyesi yan yana oturmuslar, U¢ boyutlu
lazer ekrandan 2004 yilindaki Android Veysel’in yaptiklarini izlemektedirler. Android
Veysd, Vestd Veysel’in dayis1 Idiana Turgut’un hayvanat bahgesini andiran diikkanina
girer. Indiana Turgut, Android Veysel’i diikkanin sonundaki buzdolaplarinin yanina
gotiirdligiinde, Android Veysel, dayiya buzdolaplarin1 sorar. Day1 hi¢bir sey demeden
kirbacimi sallar ver kirbagla buzdolabinin kapsini agar. Buzdolabinin i¢inde iki tane
penguen vardir. Duruma sasiran Android Veysel’e aciklama yapmak isteyen dayi:
“Penguenler naziktir. Eski buzdolaplar1 sadece arkadan {iifliiyorlardi., hayvanlar nezle
oluyorlardi. Oysa bunlar 47 delikten ayni anda tfliiyorlar. “Penguen, Spheniscidae
familyasin1 olusturan, ug¢amayan, dimdik durabilen, perde ayakli deniz kugslari.
Vicutlarini orten sik tiiyler ve deri altlarindaki kalin yag tabakalar1 ile Antarktikanin
sifirin altindaki dondurucu soguklarindan korunurlar. Viicut 1silarin1 ayarlayan otomatik
bir mekanizmaya sahiptirler. Gerektiginde kan damarlariyla deriye giden kan1 azaltarak,
yiikselterek ve tliylerini diklestirerek viicut sicakliklarin1  kontrol edebilirler
(www.vikipeti.com). Bu reklam filminde penguenler kullanilarak herkesin kutuplarda
yasadigin1 bildigi penguenlere dogal yasam alani olan buzdolabinin bu mekanlar
aratmadigint belirtmekte, ayirca, kategorideki diger iiriinlerden farki oldugunu -47
delikten ayn1 anda iiflemesi- ortaya koymak icin penguenlere Ufleyen hava delikleirinin
sadece arkadan degil buzdolabinin degisik yerlerindeki 47 delikten geldigini
beli rtmektedirler.

Android Veysel bunun iizerine ikinci dolab1 sorar. Day1 ikici kapiyr agtiginda
icinde kutup ayisi rahatsiz edilmis olmanin verdigi kizginlikla buzdolabinin kapisini
geri kapatir. Bunun iizerinde dayr buzdolabi i¢in: “O Tiirkiye’nin en derin buzdolabi
der”. Buzdolabinin bu 6zelligi herhalde bu kadar gorsellestirilemezdi. Bilindigi gibi;
“Kutup ayist (Ursus maritimus) aynt zamanda beyaz ay1, kuzeyli ay1 ya da deniz ayzsi,
ayigiller (Ursidae) familyasindan soguk kuzey kutup bolgesinin karli sahillerinde ve
buzullar iizerinde yasayan ay: tiirtidiir. Kuzeni boz ayi ile birlikte en biiytlik kara etoburu
unvanini paylasir. Erkek kutup ayisi, Sibirya Kaplaninin dort kat1 agirliga erisebilir.
Birgok erkek kutup ayist 300-600 kg. agirliginda ve 2,4-26 m. boyundadir
(www.vikipeti.com)”. Bu reklam filminde kapi acgildiginda kutup ayisinin rahatsiz
oldugunu gormekteyiz. Bu da buzdolabinin kutup ayisinin dogal yasam ortamindan bir

fark1 olmadigini resmetmektedir. Kutup ayis1 bulundugu ortamdan rahatsiz olsa belki de
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o ortamdan kapr acgildiginda kagacakti. Ama kutup ayisi bunun tersine kapinin

acilmasindan bile rahatsiz olmaktadir. Bunurla verilmek istenen mesg: Veste

Buzdolaplarinin kutuplardaki soguklu verecek kadar miikemmel oldugudur.

2.4. Vestel DMP Televizyon Reklam Filmi icerik ve S6ylem Analizi

Diger reklam filmlerinin devami niteligindeki Vestel reklamlart artik bir dizi

niteligindedir. Dizinin bu boliimiindeyse Android Veysel’in gorevi Vestel Dmp

televizyonun ozelliklerini 2054 yilina 1sinlamak. Bunu yaparken de Vestel’in muhtemel

tiiketici kitlesine bu yeni teknolojiyi halkin anlayacagi sekilde esprilerle anlatmak.

Tablo 30: Vestel DMP Televizyon Reklam Filmi icerik ve Soylem Analizi

VESTEL DMP TELEViIZYON REKLAMI

GORUNTU SES
Gecedir. Android Veysel, bir Vestel magazasinin &niinde | D1g Ses (Bayan Sesi):
kirimizi gdmlegini ¢ikarmaktadir. Kafasinda siyah bere, | Hedef: Veste

iizerinde siyah elbiseler vardir. Magazasinin kapisinin orta-
iistinde VESTEL logosu vardir. Etraf karanlik oldugundan
isiklandirilmis VESTEL logosu hemen dikkat ¢ekmetedir.
Kamera yukaridan asagiya tilt hareketiyle Vestel logosunu
gostermektedir. Bu hareket izleyiciye bir Gstinlik, biyukltk
izlenimi vermektedir. Android Veysel kilitli, cam giris
kapisinin arasindan akar gibi girmektedir. Girer girmez
magazanin igini gérmekteyiz. Magaza bakimh, géz alici, temiz
ve cebedicidir.

teknolojisinin yeni icadi
DMP Televizyon. (Dijit al
ses efektiyle)

Igeri girdikten sonra dokunuldugunda alarmlar1 ¢alistiracak
olan kirmizi gizgiler seklinde lazer ¢izgileri mevcuttur. Bu
sahrenin Ocean’'s Twelve filmindeki bir sahnenin benzeri
oldugu bariz bir sekilde ortadadir. Ocean’s Twelve filminin bu
sekansinda kullanilan miizik diiyada daha sonra hit olmus bir
“sourdtrad”tir. Reklamda ise Android Veysel, Ege Zeybegi
esliginde ve zeybegin tipik hareketi olan iki kollarini yanlarina
gererek oyun esliginde bu iginlardan gegmekte, parendeler
atmaktadir. Bu engelleri astiktan sonra DMP Televizyonun
karsisinda durmaktadir. Burada sol elinde JVC hafiza karti, sag
elinde de JVC el kamerasi bulunmaktadir.

Di1s Ses (Bayan Sesi):
Video kamera, fotograf
makinesi, cep telefonuile
hafiza kartlarina ¢ektigin
goriintiileri oynatiyor,
miizik kayitlarini
dinletiyor.

Kartt televizyonunun hafiza karti yuvasinda soktuktan sonra
ekranda oncelikle kirmizi rengi altta olmak iizere beyaz
yazilarla VESTEL, “Teknolojinin Tirkced” amblemi
belirmektedir. Altta ise butonlar seklinde, Photo, Music, Video,
File yazilart vardir. Bu yazilar televizyonun hafiza Kkarti
araciligiyla kablosuz bir sekilde, fotograflart gosterdigini,
miizikleri dinlettigini, videolar: oynattigin1 ve dosyalar1 agtigini
gostermekte, TV’ nin bu fonksiyonlarina dikkat ¢ekilmektedir.
Diger fotograflar tek tek akarken dis ses TV’yi anlatmaktadir.

Di1s Ses: Vestel DMP
Televizyon. Yani hem
Televizyon hem de ...
cok sistemli sey.
Fotograflarina bak. Film
izle. MUzik dinle.
Kablosuz...

Kolayca...

Isinlaaaa. ..
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Isinla lafiyla birlikte TV 1sinlanmakta ve yok olmaktadir. Dis | D1s Ses (Fon-Sarki):
ses TV’yi anlatirken ekranda resimler metanomileri | “Simdi uzaklardasn,
gagristiracak sekilde gosterge ve kodlarla doludur. Resimler | yakit cok gec...”.
sirastyla:  Siilleymaniye Camii, Dijital aksanlar, Istanbul
bogazsinda vapur, Simit yaninda ince belli bardakta cay,
Dalgalanan Turk Bayragi...

Altta ¢alan miizikse Zeki Miiren sesinden “Simdi uzaklardasin,
goniil hicranla doldu” sarkisidir..

Gorevini tamamlayan casus Android Veysel, tekla darak, | Gergek Ses: Curttttttttt
Vestel Shop’tan havada parendeler atarak ¢ikip, yere diiserken
pantolonunun  arkasi yirtilmaktadir. Ve diistigii  gibi
kalmaktadir. Bu kareyle reklam filmi sona ermektedir.

Ise iizerindeki kirmizi gdmlegini ¢ikararak basliyor. Kafasinda siyah bere,
tizerinde siyah elbiseler vardir. Bu reklam filmiyle sadece Vestel filminde degil, tim
reklam filmlerinde ayni tarz agilimlar1 ve senaryolar seyretmekten sikilan hedef kitleye
Andorid Veysel tiplemesinin farkli sdylemiyle seslendigini de goriiyoruz. Ayrica, Ata
Demirer gibi espritiiel yonii olan bir stari, uzaydan gelen ve her turlu gariplikleri
yapabilecek bir robot olan Android Veysel karakteriyle biitiinlestirilmesi, ancak havanin
girecegi yerlere de girebilme gibi yaratici yaklasimlarin kapisini da aciyor. Girer girmez
magazanin i¢ini gérmekteyiz. Magaza bakimli, goz alici, temiz ve cezbedicidir. Bu
reklamda bir Vestel magazasinin i¢ dizayni, genis iriin gami ve fiziki yapisini da
gormekteyiz. Casus Android Veyse’'in bu reklam filmindeki hedefi: Veste
teknolojisinin yeni icadi DMP Televizyon. Video kamera, fotograf makinesi, cep
telefonu ile hafiza kartlarina ¢ektiginiz goriintiileri oynatan, miizik kayitlarini dinleten,
Vestel’'in bu yeni teknolojisini anlamak i¢in magazaya giren Android Veysel,
magazaya girdikten sonra, dokunuldugunda alarmlar1 g¢alistiracak olan kirmizi lazer
cizgilerini, Ege Zeybegi esliginde ve zeybegin tipik hareketi olan iki kollarini yanlarina
gererek oyun esliginde parendeler atarak, cesitli muziplikler yaparak geg¢mektedir.
Android Veysel’in bu sahnesi Ocean’s Twelve filmindeki bir sahnenin benzeri oldugu
bariz bir sekilde ortadadir. Ocean’s Twelve filminin bu sekansinda kullanilan miizik
dinyada daha sornra hit olmus bir “soundrad”tir. Reklamda ise Android Veysdl,
Zeybek Miizigi ve Oyununu bu sahneye uyarlamistir. Sonunda DMP Televizyonun
kargisina varan Android Veysel’in sol elinde JVC hafiza karti, sag elinde de JVC el
kamerasi bulunmaktadir. Burada dikkat ¢eken en dremli unsurlardan bir tanesi, reklam
icinde reklam yapilmis olmasidir ki; bu uygulama tipik bir {iriin yerlestirmedir.

Bayan dis ses televizyonu anlatirken, “Vestel DMP Televizyon. Yani hem

Televizyon hem de ... c¢ok sistemli sey. Fotograflarina bak. Film izle. Mizik dinle.
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Kablosuz...Kolayca...”. Demekte, hem televizyondan sonra biraz duraksamakta, sanki
anlatmakla bitiremeyecegini anladiginda c¢ok sistemli sey diyerek; sdylemek istedigini
sOylemektedir. Bu noktada {iriiniin fonksiyonlarini anlatirken onu bilinen televizyon
anlayisindan farkli bir yere oturtma istegi s6z konusudur.

Ayrica, Dis ses TV’yi anlatirken ekranda resimler, Vestel’in hedef kitlesinin ve
muhtemel tiiketicisinin zihninde yer etmek istedigi anlam, gosterge ve kodlarla doludur.
Bu kodar: Siileymaniye Camii, Dijital aksanlar, Istanbul Bogazi’nda vapur, Simit
yaninda ince belli bardakta ¢ay, Dalgalanan Tiirk Bayragidir. Reklamda kullanilan
miizikse Zeki Miiren sesinden “Simdi uzaklardasin, goniil hicranla doldu” sarkisidir.
Buradaki gostergelerden, Stleymaniye Camii; Kanuni Sultan Siileyman adina Mimar
Sinan tarafindan Istanbul’da yapilan ve Osmanli mimarisinin en énemli 6rnegi olan
eserdir. Reklamda, Sileymaniye Camisinin, Vestel’in yeni tirettigi DMP Televiyonda
gosterilmesi, Tlrk-islam gelenegine yapilan bir géndermedir. Siileymaniye Caminin
olumlu ve ihtisamli imaji, Vestel’in teknolojik atagiyla iligkilendirilmek istenmistir.
Algilanmas1 gereken bir bagka mesaj ise: Siileymaniye Camisinin yapildigi devirde
diinayanin bilim ve teknoloji devi olan Osmanli medeniyetinin bu yoniine parelel bir
gondermedir. Yani ge¢miste Siileymaniye saheserini iireten Tiirkelr, simdi Vestel’i
tireterek; biitiin diinyayr kendisine hayran birakmaktadir. Bunun yaninda Dijital
aksanlarin oldugu resim Televizyonun kendiSine ve yapildig1 teknolojinin istiinliigiine
yapilan bir gdndermedir. Istanbul Bogazi, Karadeniz ile Marmara Denizi’ni birlestiren
bir kopridiir. Ayrica Rumeli (Avrupa) ve Anadolu (Asya) yakalarini birbirine
bagladigindan bu iki kiiltlir, medeniyet ve tarih unsurlarinin zenginligini de birbirine
baglamaktadir. Ayrica diinyanin en eski ve en gozde sehirlerinden biri olan Istanbul,
diinyanin ortak medeniyet merkezi olarak da kabul edilmektedir. Reklamda da bu ursur
kullanilarak Vestel’in her eve girmek istemesi temeline dayanan genis bir hedef kitleye
ulagma istegini gérmekteyiz. Simit yaninda ince belli bardakta cayda Tiirk kiiltiiriinii
yansitan bir unsur oldugundan izleyiciye ic¢imizden biri izlemini vermektedir.
Dalgalanan Tiirk Bayragi, Vestel’in milli sermayeyle kuruldugunu gostermek izleyicide
duygusal bag olusturmak amaglanmistir.

Vestel “Teknolojinin Tiirkgesi” sloganini konumlandirma cergevesinde ortaya
koydugu dizi reklamlarin bu boliimiinde de millilik unsuru cgesitli gosterge ve
metanomilerle tiiketicinin aklinda ve daha 6nemlisi duygularinda yer edinmek Uzere

sunmustur.
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Miisteri ve tiiketiciler ile her diizeydeki saticilarin pazar ve pazarlama stratejil eri
hakkinda daha fazla bilgili hale gelmeleri ve muhtemel tlketiciye ulasmakta ve satin
almaya ikna etmekte giderek artan zorluklar ile, ozellikle televizyon kanallarinin
cogalmasiyla birlikte artan zapping ve hedef kitleyi izledigi kanalda yakalamanin
zorlugu pazarlama ve iletisim bilimcileri hedef kitleye ulasma noktasinda daha yaratici
yontemler bulmaya zorlamaktadir. Dolayisiyla, “tiiketicilerin bu iletilere karsi
siniklestigi ve geleneksel pazarlama formiillerinin bolca bulundugu bir diinyada, bu eski
formiilleri kullanarak bu kadar ses arasindan kendinizinkini duyurmak ve rekabette
avantg) yakaamak her zamandakinden daha zor hale gelmektedir. BOyle giderse,
Uglincii bin yi1lda pazarlama, tiim zamanlardan daha getin ve zorlu bir is olacaktir. Birey
olarak marka savasgilari yeni dagitim kanali tiirleri, medya stratejileri, segkin marka
konumlar1 ve mimarileri, ahlaki ikilemler, hayata bakis kalitesi ve marka gelistirmek
icin yeni bir sozliikk hakkinda alisilmiglarin disinda yollar da diisiineceklerdir. GUntmuz
pazarlama anlayisi, stratejileri, ugrasilart kisacasi alisilmisin disinda yollar arama
gereginin tek cikis noktast marka kavramidir. Su anda markalasmak isletmeler ve
kurumlar agisindan hayati Onem tasimaktadir. Glinimiizde markalar ligine
baktigimizda, ileri teknoloji markalari, diisiik teknoloji markalari. pahali markalar, ucuz
markalar, modern markalar, geleneksel markalar yetiskin markalari, ¢cocuk markalari,
kentsel markalar, kirsal markalar kiresel markalar, yerel markaar tiiketici markalari,
profesyonel markalar (Ries ve Ries, 2005: 269), inanilmaz sayidaki marka
¢esitlenmesinin pazarda var oldugunu goriiriiz. Buglin gorduklerimiz, gelecekte ortaya
cikacaklar1 kesin olan inanilmaz yeni iirlin ve yeni markalarin sadece kii¢iik birer
ornegidir. Giliniimiizde markalagma siireci ve gidisatina baktigimizda digerlerinin
arasindan siyrilip tiiketicinin zihninde marka bagliligin1 hatta marka tercihini
yaratmanin tek yolunun ayrisma yani tek bir kategoriye hakim olmaya bagli oldugunu
gormekteyiz. Uzun vadede markanin yayildigi alani genisletmek, kurum gucuni ve
imajin1 zayiflatir. Bu noktada genislememek bir anlamda fedakarliktir. Ancak tek ¢esit
iirline odaklanmak, markalasma siirecinin 6nemli unsurlarindandir.

Bu noklada, Uriiniin konumu, rakip iriinlerle baglantili olarak, tiiketicinin
zihninde iriiniin yerlestigi yerdir. Bir marka insa etmek istiyorsaniz, markalama
cabalarimiz1, hedef kitlenizin zihninde bir kelimeye sahip dmaya ¢alismalisiniz. Bagka
kimsenin sahip dmadig1 ya da haberdar olmadig bir kelimeye. Eger bir iiriin pazardaki



diger iriinlerin aynist olarak algilanirsa, tiikketicinin bu iiriinii satin almast i¢in hicbir
neden olmayacaktir. Pazar konumlandirma, rakip triinlere baglh olarak {iriin i¢in; acik,
fark edilir ve istenen bir konumu hedef kitlenin zihnine yerlestirmektir. Konumlandirma
ayni zamanda hedef kitleye iirliniin, servisin ve sirketin neyle ilgili oldugu hakkinda
acitk bir mesaj verir. Bu surege, farklilasma, markanin digerlerinden ne denli
ayristiginin; uygunluk, markanin kisiye ne denli hitap ettiginin; itibar, markanin
insanlarca ne denli Gsttin goruldigiiniin ve tanmidiklik da markanin tiikketiciye ne denli
yakin geldiginin, tliketicinin hayatinda ne ifade ettiginin 6l¢lsidir. Bu d&t temel
basamak (farklilasma, uygunluk, itibar ve tanidiklik) ve siireclerinden sonra artik
markaniz sadakat yaratabilir.

Tiim bunlar yapilirken markalasmanin en Onemli yollarindan birinin
kurumsallasmaktan gectigini belirtmek gerekir. Kurumsallasmanin marka degerinden
endamina, kurum itibarindan imajina kadar birgok faydasi vardir. Basarili bir kurumsal
marka degerine sahip kuruluslar, pazarlama faaliyetlerini rakiplerine gore daha az
maliyetle yiiriitebiliyorlar; dagitim kanallar1 ile pazarliklarinda daha iyi sonuglar
alabiliyorlar; yeni miisteri edinme veya eski miisterilere yeni iirlinler sunmada daha
basarili olabiliyorlar ve rakiplerinden gelecek tehditlere karsi koyabilmek igin
misterilerini kaybetmeksizin zaman kazamiyorlar. Kurumsal marka c¢ercevesinde
basarili, disiplinli, cagdas metotlarla yonetilen firmalarin yarattiklart markalar her
zaman tuketiciyi satin almaya 6zendirir, tesvik eder, Tiiketicinin kurulusa ve iiriinlerine
daha olumlu bakmasini, gilivenle satin almasimi saglar, marka siireklilik kazanir,
Uriin/hizmetin kalitesi derhal hissedilir, digerleri arasindan daha cabuk ayirt edilir,
medya, miisteriler, kamuoyu olusturabilecek cevreler firma/marka lehine dkilenir, bu
guc dogru yonde kullanildiginda firma/marka, her gecen giin daha fazla deger kazanir,
hatta firmanin diger iriinlerine de deger katar, firma is yaptig1 ¢evrelerle daha diizenli
calisir, firma 6rnek alinmaya baslanir, personel daha etkili, zevkle ve sevkle calisir,
Galisanlar arasi birlik ve beraberlik duygulari, moral ve motivasyonu gelistirir, rakip
firmalara gére daha kaliteli ¢alisanlar grubu olusturulur, degisik béliimlerde ¢alisanlar
birlikte daha etkili ¢alismalar yapar, organizasyon guclenir, daha kaliteli Grtin/hizmetler
uretilir, kalite standartlarini yansitir, firmanin bankalar ve finans ¢evrelerinde iyi bir
imajla taninmasini saglanir, paranin paylasimin etkiler, kredi kolayliklar1 ve bu konuda

pazarlama giicii saglar (Ak, 1998: 150).
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Gelismekte olan iilkeler i¢in basarili iinlii markalarin sayisi oldukga azdir. Hatta
uluslararasi tiim diinyada taninan markalart hemen hemen hi¢ yoktur. Ciinkii sirketlerin
organizasyon yapilar1 heniiz saglam, ileri dinyanin gereklerine uygun degildir. Ancak
bu noktada hala Tiirkiye'nin kendisine 6zgii bazi avantajlari var. Ulkenin icinde
bulundugu cografya, tarihsel yapi, insanlarin duygusalligi, kaliteli isgiicli gibi bir¢cok
avantaj var. Bunun yaninda Tiirkiye'deki sirketler, uzun yillarin verdigi birikimle bu isi
yapiyorlar. Bu da ciddi bir avantaja donistiiriilebilir. Tiim bunlarindan yaninda
Tarkiye'de uluslararas1 arenada boy gosterebilecek, kendi kategorisindeki markalarla
yarigabilecek firma yok denecek kadar azdir. Olanlarda ancak caligmanin igeriginde
belirtildigi iizere meydan okuyan markalar statiisiinde degerlendirilebilecek firmalardir.
Bunun en 6nemli nedenlerden bazilari: “marka yonetimi” konusundaki bilgi eksikligi,
bilmenin ayri, uygulayabilmenin ayr1 seyler oldugunu anlayamamak (ne yaptiginiz
degil, nasil yaptigmiz Onemlidir), yeterli vizyona sahip dmamak (Ust dizey
yoneticilerde yetersiz egitim, diinya gorilisii ve genel kiiltiir eksikligi). Bu isi yeterince
onemsememek, ucuz insanlarla ucuz isler yapmak, uzman olmayan kisilere danigsmak,
gorsel kimlik/reklam kimligi olusturamamak, Gok fazla kisiyle/muhatapla is yapmaya
calismak, gereginden az/fazla reklam yapmak, arastirmamak, bilgiye, bilimsel verilere
dayali ¢alismamak, ¢agi takip etmemek, her konuda taklit, yanlis reklam/PR sirketleri
ile bilgiye degil, tahmin ve sezgilere dayali ¢calismak, onlara daha ¢ok kendi istek ve
begenilerine gore is yaptirmak, insana, bilgiye, teknolojiye deger vermemek,
Onemsememek, yapilan isleri birbirleriyle entegre edememek, Ulkemizde bu nokada
markasizlik antitezi, tezi marka ile birlikte markasizligin da bir marka oldugu sentezini
dogurmustur. Aslhinda Ozellikle Avrupa pazarina baktiginmizda doymus bir pazar
goriiyorsunuz. Firsatlar bizim gibi ekonomik kriz yasasa da Tirkiye gibi genc ve
gelismekte olan iilkelerde yer aliyor. Ulkemizde markalasmayla ilgili diizenlemeler 556
Sayili Markalarin Korunmasi Hakkinda Kanun Hiikmiinde Kararname ile belirlenmis,
marka tescil bagvurularinin yerini, zamanini, bagvuru evraklarinin diizenlenmesi ve
markalarla ilgili diger islemlerde uyulacak usul ve esaslar bu kanunla belirlenmistir.

Calismanin  6rneklemini olusturan Vestel’in  yer aldig1 kategoride ise
markalagma agisindan durum biraz daha {imit vericidir. Bu noktada dinyada dayanikli
tuketim mallart sektord, kisa vadede ¢ok hizli degisen bir yapiya sahip degildir.
Genellikle bu sektordeki oyuncular kokli, yiizyillik firmalardir. Pazar paylar kisa
vadede ¢ok biiyiik degisiklikler gostermez. Oysa Tiirkiye'de bu pazar ¢ok daha dinamik
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bir yapiya sahip. Rakipler arasindaki pazar paylart ¢ok kisa siirelerde fazlasiyla
degisebiliyor. Dayanikli tiiketim mallar1 sektorli; gliclii dagitim kanallari, glivenilir
markalari, yaygin satis sonrasi servis ag1 ve yurtdisindaki sirketlere gore cok daha
yiiksek iletisim biitgelerine sahipligi ile Tiirkiye'nin lokomotif sektorii konumundadir.
Bundan dolay1 her y1l yapilan muhtelif bagimsiz arastirmalarda goriiliiyor ki; Tiirkiye'de
en ¢ok bilinen ilk 10 marka arasinda ilk siralar1 dayanikli tiketim mallar sektoriinden
markalar paylasmaktadir (Hatay, www.vestel.com.tr/Dev/Kurumsal/vestel grubu.itm).
“Bir Marka Efsanesi” olarak nitelendirilen VESTEL, kisa ge¢misine ragmen,
uluslar arasi1 areneda kendisine yer edinen ve basta Balkanlar ve eski Demir Perde
Ulkeleri olmak iizere, kendi hinterlandinda markalasan atilimci yapisiyla, Tiirkiye’nin
grur duydugu markalardan biri haline gelmistir. Bu gen¢ ve dinamik VESTEL,
markalagma siirecinde marka endamina zarar verecek olan genisleme kuralina uygun
olarak iirlin gamim1 smirli tutmaktadir. Yeni fabrikalar agilarak iirtin gami buzdolabs,
camagir ve bulagik makinesi, klima televizyon, DVD, uydu alicisi, PC ve monitérlerle
smirlandirmistir. Yine Vestel’in marka yonetim stratejisi piyasada rakiplerine gore bu
noktada ¢ok farkli. JVC, Whirpod, Zanuss, Moulinex, Tefa, Rowenta, PAmOne,
Samsung ve Motorola gibi giiclii uluslararas1 markalarin da satis ve pazarlamasini
yapmakta ve Vestel magazalari aracigi ile bu zengin iiriin gamini nihai tiiketicilere
sunmaktadir. Artan iriin ve marka cesitliligini tiiketicilere en iyi sekilde sunabilmek
icin Vestel Dayanikli Tiiketim Mallar1 Pazarlama, 2005 yilindan itibaren aligveris
merkezlerinde ve ana caddelerde “konsept magazalar” agmaya baglamistir. Vestel
Dayanikli Tiiketim Mallar1 Pazarlama, son ii¢ yilda Vestel markali {iriinleri kademeli
olarak toptan satis kanalindan ¢ekmis, bu segment i¢in 6zel olarak gelistirilen Regal
markasimni sunmustur (Vestel, 2005 faaliyet raporu: 41). Bu yoniiyle Vestel
rakiplerinden farkli bir marka stratejisi izlemistir. Yerli ve gucglu Uretim gicl, gucli
yerli markalar ve markaya yogun yatirim, Turk tUketicisinin (yerel tercihlere gore)
tercihlerine cevap verebilen iiriin gami, etkin ve gelismis etkin bayilik sistemi ve
dagitim kanali, tiiketiciyi kredilendirme (taksitli satis), ok markali pazarlama stratejisi,
yaygin satig sonrasi servis, yiksek slire¢ otomasyonu ve verimliligi, Kolay iletisim ile
yonetimde ortak akil olusturulmasi Vestel’in markalagma stratejilerinin bazilaridir. Bu
stratejil er icinde en radikal kararlardan bir tanesi ise, coklu marka stratejisidir. Coklu
marka muhtemel tiiketiciyi bir noktada bulusturmak, genel bir hedef kitle olusturmak

acisindan faydalar1 olmus olabilir. Ancak bu uygulama, Vestel firmasinin iiriin, hizmet
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diger bir deyisle gesitli alanlara yaymistir. CUnki Vestel ayn1 zamanda hem ¢ok yonlii,
agresif ve hizli gelisen bir sirket, hem {iirlin ¢esidini hatir1 sayilir bir seviyeye getiren bir
elektronik ve beyaz esya markasi, hem de kendi iriin ailesinin yani sira ilintili
segmentlerde farkli markalar1 da suna bir magazalar zinciri. Yani Vestel markasinin
algilanmasinda noktasinda sirket mi, marka mi, parekendeci mi ya da magazalar
zincirimi oldugu tiiketici zihninde karmasik bir alginasa neden olmaktadir.

Veste’in  markalasma noktasinda en Onemli yaklasimlarindan digeri
konumlandirma stratejisidir. Bundan yillar 6nce Vestel denilince insanlarin aklina daha
cok sirket-fabrika geliyordu. I¢ pazarda heniiz yeni sayilabilirken ihracat rekorlar: kiran
bir sirket-fabrika. Vestel’in disaridaki bu basarilari i¢ pazara olumlu yansimalar1 vardi
ama iceride insana duygusal anlamda biraz uzak geliyordu. Bu cercevede Vestel, bir
onceki reklam slogani olan “Vestel’e terfi edin, rahat edin” sloganini misyonunu
tamamladigi ve sloganda bobirlenme oldugu diisiincesiyle kullanmamaya bunun
yerinde Vestel’in tiim yatirimlarinin Ar-Ge c¢alismalarinin amacini olusturan bir
konumlandirma unsuru olan teknoloji kavramini ve milli sermayeyle kurulmasi gibi
duygusal anlamda hedef tiiketiciyi etkil eyebilecek bir slogan secildi. icinde teknoloji
gecen basit bir slogan: “Teknadlojinin Turkged”. Bu teknoloji ve millilik unsurlarinin iki
kelimede toplarken taktir edilme amac1 da giittii.

Bu baglamda teaser reklamla ise basladilar. Bu reklamdan sonra ikinci filmde
Vestel’in AR-GE Udlerinin oldugu diinya kentleri vurgulanmaya ¢alisildi. Daha sonraki
reklamlarsa bu iki reklamin dizilerini olusturdu. Ve bu reklamlar “Teknolojinin
Tiirkgesi” sloganinin kampanyalar1 niteliginde siirdiiriildii. Bu ¢alismada 20042006
yillar1 arasinda televizyon kanallarinda yayinlanan Android Veysel filmlerinin dért adeti
orneklem alinarak, Stuart Hall’un ¢oklu okuma yontemi ile incelenmistir. Yukarida
belirtilen ¢oklu ve karsit okuma yontemleri ile TV reklamlari i¢inde yasanilan olaylar,
gosterilen imgeler, dis sesler referans alinarak okunmus ve anlamlandirilmis ve
gostergebilim cergevesinde diz anlam-yan anlam iligkisi okunmustur.

Reklam, Gnlt-marka eslesmesinin tipik bir 6rnegidir. GUnimizde o kadar ¢ok
benzer Urtin ve hizmet s6z konusu ki, tiketicinin herhangi 6zel bir Urlin ya da hizmeti
kullanmast i¢in, o iiriin ya da hizmetin kendisinin sundugu nesnel faydadan s6z etmek
asla yeterli degil. Tiiketicilere satin alinmak iizere sunulanlarin belirli kisilik 6zellikleri
ve imajlar1 da tagimalar1 gerekiyor. Bunu ifade etmenin en etkili yontemi ise, {irtinii bir

Unli ile tanitma stratejisidir (Fidan, Marketing Tiirkiye Dergisi, Yil: 2/ 38: 32). Vestel
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bu gergevede, markasina, ‘teknolojik’ sozciigiinii yiikklemeye, ayn1 zamanda da daha
hoslanilir, begenilir marka olma amacina hizmet edece&k yonde Avrupa Yakasi dizis ile
farkindaligini artiran Ata Demirer markanin {inliisii olarak kullanilmas.

Ik teaser reklam, 2'32" dakika uzun metrgj, ‘repositioning (yeniden
konumlandirma) filmidir. Filmin senaryosunda, 2054 yilinda teknolojileriyle diinyaya
yayilan Tiirkler’in basarisinin ardindaki sirr1 aramak i¢in 2004 yilina Tiirkiye’ye
gonderilen Android Veysel, aragtirmalar1 ile buradan topladigi bilgileri 2054 yilina
gondermektedir. Filmde 2004 yilindaki teknolojiyi anlamaya calisan 6 konsey iiyesi
mevcuttur. Reklamdaki bazi gostergeler bu alt1 kisinin dinya’nin teknoloji olarak 6nde
gelen 6 tlilkesini temsil ettigini gostermektedir. Filmde bir konsey iiyesi kirmizi bir
tespih cekmekte digerlerinin oniindeyse nargile bulunmaktadir. Tespih Tiirk-Islam
gelenenegi ve Mislimanlikta simgesel bir anlama sahiptir. Reklam filminde tespih
unsuru kullanilarak, bu iilkelere teknoloji ihrag edildigi ve boylece bu milletlerin TuUrk-
Islam kiiltiiriinii igsellestirdigi anlatilmak istenmistir. Ayrica tespih ¢ekmek halk
arasinda “sabir ¢ekmek™ i¢inde kullanilmaktadir. Burada Tiirk (Vestel) teknolojisini
kiskanmas1 da Avrupa iilkelerinin bu gelismeyi hazmedememesi de ima edilmektedir.
Ayrica filmde nargile gostereni de kullanilmaktadir. Nargile, Asyaya 6zgu geleneksel
bir ttlin igme aracidir. Nargilenin tasariminda islam’in etkisindeki sanatin derin izleri
gorinmektedir. Cami minaresini andiran ser kismi bunu ¢ok iyi simgelemektedir.
Ayrica Marpu¢ kisminda genelde el dokumasi olan kilim desenleri kullanilmaktadir.
Kendine has kullanim ve etik kurallar1 olan nargile Tiirk-Osmanli kiiltiiriinii yansitan bir
ara¢ durumundadir. Reklamda nargile ve tespih unsuru kullanilarak teknolgji ihracinin
kiltiir ihrac1 oldugu gercegine gonderme yapilmistir. Vestel markasinin teknolojideki
bu gelisimi ve 6nlenemez kabulii Tiirk-Islam kiiltiiriiniin kabuliiyle iliskilendirilmistir.
Bu sekilde Vestel’in millil ik unsuru vurgulanmis boylece i¢ pazarda duygusal yandas
toplanmak istenmistir.

Markaiinlii eslesmesinin iinlii ayagini olusturan Ata Demirer filmde Vestel
Veysel diye adlandirilmistir. Veysel’in lizerinde firmanin kurum rengi olan kirmizi bir
gomlek vardir. Veysel=Vestel’le, iizerindeki kirmizi renk=kurum rengiyle
iligkilendirilmistir. Konugsma sekli siradan halk gibidir, halkin arasindan bir is olan
taksicilik meslegini yapmaktadir. Veysel’in bu ii¢ temel unsuru dig pazarda iyi bir satis
haami tutturan Vestel firmasinin igeride de yakalamak istedigi marka tercihinin bir

yoludur. Bu sekilde Vestel firmasi izleyicide, teknoloji olarak diinyada en iyi durumda
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olan i¢imizden biri” imajin1 edinmek istemistir. Ayrica Veysel’in konusma Uslubu
halkin iginden, igten, mitevazi bir tarzdadir. Hareketleri ve esperil erinde saflik, temizlik
ve dogallik mevcuttur. Bu da Tiirk milletinin 6zellikle Anadolu kiiltiiriiniin karakteristik
Ozelliklerinden birkacidir. Veysel yani1 basimizdaki komsu, yardimsever taksici,
sokaktaki halktir. Bu yoniiyle siradan i¢imizden biri olan Vestel karakteri, milli
sermayeyle kurulan ve igletilen Vestel ile 6zdestir. Bu yoniiyle diin ya da n birgok
markanin  top  kosturdugu elektronik-beyaz esya-dayanikli  tiiketim  mallari
kategorilerindeki diger markalar arasindan farklilasma ve duygusal yandas toplama
istegi vardir. Bunu dateknoloji gibi edinilmesi zor olan, emek ve bilgi isteyen bir unsur
nedeniyle hakli sayginliga dayandirma ugras: vardir.

Ikinci reklam filmi, senaryo agisindan ilk filmin kaldig1 yerden bir devamudir.
Taksici Veysel’in arabasindadir ve bir de Manisa Vestel City’ e gitmek Uzere bayan bir
yolucusu vardir. Diyaloglardan, bayaninin Vestel’in San Diego’daki Ar-Ge merkezinde
calisan bir miithendis oldugu anlasilmaktadir. Bu sekansta Vestel’in Avrupa’daki ¢esitli
Ar-Ge merkezlerinde Tiirk miihendisleri ¢alistirmasi gibi bir unsuru vurgulamistir. Bu
unsurun, reklamda vurgulanmasi tekrardan millilik yoniine gonderme yapmaktadir. Bu
yolcu bayan, bakimli siyah takim elbiseli, beyaz gomlekli, gozliikli bir bayandir.
Bayanin boynunda sade bir inci kolye vardir. Is kadim1 stereotipine uygundu. Bu
sekilde Vestel calisan bir miithendisini bayan olarak gostererek kadina toplumsal hayatta
verdikleri Gnemi gostermekte ve hedef kitl elerinden elektronik ve beyaz esya satin dma
karar siirecinde dnemli s6z hakki olan kadinlarmin sempatisini kazanma yolunda iistii
kapali da olsa taktir hissi almakta/beklemektedirler. Filmde yolcugu tamamlayan
Android Veysel ve yolcu bayanin Manisa’daki Vestel City’e geldikleri goriilmektedir.
Fabrikanin giris kapisinda sol alt tarafinda Zorlu Holding’in logosu, yukar1 ortasindaysa
VESTEL CITY yazmaktadir. Bu reklam filminde Vestel City’nin altinda Zorlu
Grubu’nun logosunun goriillmesi Zorlu Gurubu’nun alt markasi olan Vestel’e bu
anlamda destek ve ima kazandirma isteginden kaynaklanmaktadir. Bunun yaninda bu
durumun terside s6z konusudur. Yani Vestel alt markasi, mega markasi olan gii¢lii
imajindan mensup oldugu mega markast Zorlu Grubu’nun nasiplenmesini
saglamaktadir. Burada bu iki markanin birbirlerinin marka imajmi gii¢lendirdikleri
gorilmektedir. Bu sekilde Zorlu Holdingin amiral gemisi olan Vestel ana markasiyla

iliskilendirilmistir.
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Incelenen iigiincii reklam filmi Vestel’in yeni {iriinlerine dikkat c¢ekmek
istenirken son reklam filminde de “Tekndojinin Tiirk¢esi” sloganindaki “T Urkgesi”
unsurunu  kuwetlendirecek, muhtemel tlketicisinin zihninde yer etmesini anlam,
gosterge ve kodlarla doludur. Bu kodlar: Siileymaniye Cami, Dijital aksanlar, Istanbul
Bogazi’nda vapur, Simit yaninda ince belli bardakta cay, Dalgalanan Tiirk bayragi,
reklamda kullanilan miizikse Zeki Miiren sesinden “Simdi uzaklardasin, goniil hicranla
doldu” sarkisidir. Buradaki gostergelerden, Siileymaniye Cami, Kanuni Sultan
Siileyman adina Mimar Sinan tarafindan Istanbul’da yapilan ve Osmanli mimarisinin en
onemli O6rnegi olan eserdir. Burada reklamda ise, Siileymaniye Cami, Vestel’in yeni
iirettigi DMP Televiyonda gosterilmesi Tiirk-Islam gelenegine yapilan bir gondermedir.
Stileymaniye Caminin olumlu ve ihtisamli imaji, Vestel’in teknolojik atagiyla
iliskilendirilmek istenmistir. Bunun yaninda Dijital aksanlarin oldugu resim
Televizyonun kendine ve yapildigi teknolojinin istiinliigiine yapilan bir gondermedir.
Istanbul Bogazi Karadeniz ile Marmara Denizi’ni birlestiren bir kopriidiir. Ayrica
Rumeli (Avrupa) ve Anadolu (Asya) yakalarin1 birbirine bagladigindan bu iki kiiltiir,
medeniyet ve tarih unsurlarinin zenginligini de birbirine baglamaktadir. Ayrica
diinyanin en eski ve en gdzde sehirlerinden biri olan Istanbul, diinyanin ortak medeniyet
merkezi olarak da kabul edilmektedir. Reklamda da bu unsur kullanilarak Vestel’in her
eve girmek istemesi temeline dayanan genis bir hedef kitleye ulagma istegini
gormekteyiz. Simit yaninda ince belli bardakta ¢ayda Tiirk kiiltiiriinii yansitan bir unsur
oldugundan izleyiciye i¢imizden biri izlemini vermektedir. Dalgalanan Tiirk Bayragi,
Vestel’in milli sermayeyle kuruldugunu gostermek izleyicide duygusal bag olusturmak
amaglanmustir.

Calismada ayrica, markalagsma siirecinde dnemli bir rolii olan gorsel kimlik
unsurlarindan Vestel logosunun gostergebilimsel igerik ¢oziimlemesi de yapilmistir.
Biiyiiyen imalat ve sanayi kuruluslart kendilerini tanitmak ve rakiplerinden ayrismak
amaciyla cesitli gorsel gostergelere gereksinim duyarlar. Bu baglamda dokundugu her
yerde sahsina miinhasir etki birakan gorsel kimlik unsurlarindan logo, kurumun hedef
kitlede birakmak istedigi etki noktasinda ¢ok 6nemli bir yere sahiptir. Bazi1 kuruluslar
kendilerini simgesel veya Ozel isaretlerle ifade ederken bazi kuruluslar kendilerini
ismleriyle ifade @meyi tercih ederler. VESTEL logosunda en dkkat ¢ekici unsurlar,
logosunu ismiyle sunmasi, logonun okunakli olusu, karmasik simge ve sembadllerden

olusmamasi, orant1 olarak hemen dikkati ¢ekecek dikdortgen bir yapida olmasi ve
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kullandig1 kontrast, sicak renklerdir. Renkler her gorsel kimligin énemli ve anlamli bir
gostergesidir. Renk bilimi arastirmacilart her renge farkli bir deger yiklemektedirler.
Kuruluslar da hedef kitlelerinde yaratmak istedikleri etkiye gore kendilerine uygun
gelen rengi segmektedirler (Karsak, 2004 110). Logotype nin (zerindeki kirmizi, aktif,
enerjik ve dinamik yapisi sayesinde tutkunun, atesin, askin, kanin, hayatin ve
Tiirkiye’nin milli rengidir. Dalga boyu yiiksek bir renk oldugundan dikkat cekicidir.
Goriintirliik ve fark edinilirlik 6zelliginin de etkisiyle marka farkindaliginda 6nemli bir
unsurdur. Tiirk Bayragi’nin rengi olan kirmizi, “bayrak kirmizi” olarak amlir. Diger bir
renk dan beyaz saflik, temizligin semboliidiir, olumlu ve kabul edici bir tavri vardir.
Savagta beyaz bayrak, teslimiyeti ve baris1 simgeler. Temizlik ve saflik 6nemli bir
renktir. Sonu¢ olarak beyaz; arilik, zafer, baris nese, teslimiyet, merhamet, saflik,
bekaret, masumiyet ve adaletin rengidir; yeniden dirilis ve 6limsiizligii de sembolize
etmektedir (Ucar, 2004 48-49). Vestel bu renklerle insanlar tzerinde bu terimsel
etkilerin yaninda Turkiye nin milli renklerini kurumsal kimligiyle ortiistiirmek yoluyla
duygusal taraftar toplama yoluna gitmistir.

Inceledigimiz reklam filmleri ve Vestel’in logotype’sinde farkli yerlerde, farl
aradarla sunuan tespih, rergile, Stileymaniye Cami, cay ve simit, dalgalanan Turk
Bayrag, Istanbul Bogazi, Ata Demirer’in kirmizi gémlegi, kirmizi, beyaz rengi, gibi
tiim bu unsurlar Vestel firmasinin millilik unsuruna bir géndermedir. Bunun yaninda
logo ve kurumsal rengin kirmizi beyaz olmasi izleyicide bu psikolojik etkiyi yaratmak
istemenin yaninda kurumsal imaji, bilinirligi, taniirh@ ve farkindaligi yaratma

isteginden kaynaklanmaktadir.
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SOZLUKCE

Analiz (Analysis): Pazarlama etkinliklerinin  degerlendirilmesine  ve
yoneticilerin kararlarina yardimci olmak igin, marka ve kategori hakkinda sayisal veri
kullanmak (Broadbent 2003: 259-263).

Artik (Residual): Bagli degiskenin degeri ile oturtulan egride ona denk gelen
deger arasindaki fark. Basabas esnekligi (Breakeven elasticity): Etkinlikteki kiigiik bir
degisikligin karda hi¢bir degisiklige yol agmadig1 esneklik (Broadbent 2003: 259-263).

Asinalik: Izleyicinin marka ya da iiriin hakkindaki farkindaliginin niceliksel
miktar1 (http://www.ingersoll rand com/assets/irworldpd/81015.pd).

ATS Average Time Spend: Hedef tiiketicinin televizyon izlemek i¢in ayirdigi
zamani ifade eder (www.rvd.org.tr/dictionaryBody).

Birim basina briit kar (Gross margin, per unit): Marka bitcesinde, birim ba-
sina gelir, yani bir birim satildiginda alinan paradan birim basina degisebilir maliyet
¢iktiginda kalan (Broadbent 2003 259-263).

Birim basina degisebilir maliyet (Variable cost, per unit): Marka bitcesinde,
ek bir birim iirlinii tiretmek ve tiiketiciye ulastirmak icin gereken (6rnegin hammadde
icinde) ortalama para. Toplam degisebilir maliyet = Satilan toplam birim, X birim bagina
degisebilir maliyet (Broadbent 2003 259-263).

Ciro: Bir teklifi desteklemek ve ona guvenili rlik eklemek icin marka kimliginin
kullanilmas1 (http://www.ingersoll rand.com/assets/irworldpd/81015.pd).

Cerceveleme (Framing): Reklamin, tiiketiciyi, iiriinii kullandig1 veya tiikettigi
zaman dogruladig1 veya algiladigi bir {iriin niteligine yonlendirme siireci (Broadbent
2003 259-263).

Dagitim (Distribution): Bakkaliyede genellikle markayr bulundurmayi be-
nimsemis satis noktalarmin veya diikkkanlarin (her noktanin satis rakamiyla
agirliklandirilmis) ylizdesi. Bu sayiy1 'bulunabilme' oranina daha yaklastirmak i¢in bazi
diizeltmeler yapilmasi gerekebilir: Stoksuz satis noktalar1 yiizdesini dagitim
yuzdesinden ¢ikarmak, 'dikkanda 6nde olmayi, yani ger¢ekten raf ta olmayi 6lgmek ve
raf ta tlikenip sadece depoda bulunma durumlarini disarida tutmak. Dagitimin kalitesi,
diikkandaki konuma, diikkanin 6n yiiziindeki reklam malzemesinin sayisina, kaplanan

raf uzunluguna veya buzdolabinda edinilen alanin yiizdesine goére rakamlandirilabilir

(Broadbent 2003 259-263).
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Deger (Value): Bir markanin kiymeti (value) veya ederi (worth). Bu ¢alismada
Tiiketici Gozlindeki Marka Ederi anlaminda kullaniliyor. Ama daha genelde
'digerlerinden daha fazla para 6demeye deger' demek (Broadbent 2003 259-263).

Eder (Equity): Genelde, markanin 'kiymeti' veya 'degeri' anlaminda serbestge
kullaniliyor. 'Tiiketici GOzUndeki Marka Ederi'nin (Consumer Brand Equity) kisa bigimi
olarak kullaniliyor (Broadbent 2003 259-263).

Ekonometri (Econometrics): Istatistik yontemlerin ekonomik verilere
uygulanmasi (Broadbent 2003: 259-263).

Esneklik (Elasticity) (0rn. reklam gibi bir pazarlama etkinliginin esnekligi):
Pazarlama etkinligi yiizde 1 degistiginde, satis hacminde ortaya ¢ikan degisim yiizdesi
(Broadbent 2003 259-263).

Es Markalasma: Ortak bir teklif i¢in birbiriyle alakali olan iki ya da daha fazla
markayr kullanmak. Her zaman degil ama genellikle, esit kuvvette markalar verilir
(http://www.ingersoll rand.com/assets/irworl dpd/81015. pd).

Etkili Sikhk: Tiketicide reklam mesajinin olusturmak istedigi davranis
degisikligini saglamak i¢in gerekli reklam gérme sikligidir. Uluslararas1 kabul goren
asgari deger 2'dir. 3 OTS ise optimum siklik degeri olarak kabul edilir
(www.rvd.org.tr/dictionaryBody).

Etkili Ulasim, Etkili Sikhk : Etkili Ulasim. Reklamin istenen etkiyi
yaratabilmesi i¢in gerekli goriilen ulasim diizeyidir. Belli bir siklik degeriyle birlikte
kullanilir. Uluslararasi asgari deger %50 olarak alinir (www.rvd.org.tr/dictionaryBody).

Etkinlik (Activity): Pazarlama bitcesinden 0Odenen ve hedefi etkilemeyi
amaglayan, reklam veya diger iletisim veya gegici fiyat degisiklikleri gibi eylemler
(Broadbent 2003 259-263).

Genisleten marka: Bdyle bir marka bir 6zel miisteri segmentinin yegane
ihtiyaclarina hitap edebili r (http://www.ingersoll rand.com/assts/irworldpd/81015.pd).

Grafik (Plots): Veriyi egriler, gizgiler, simgeler, ¢ubuklar halinde; iki eksen
karsisinda (yatay eksen X, dikeyeksen y) sunmak (Broadbent 2003 259-263).

GRP Gross Rating Points (Toplam izlenme Oram) [ingiltere’de TVR,
Rating, (TV reyting) denir]: Reklam yaymlandiginda reklami gérme olanagina sahip
kisilerin sayisinin, tanimlanmig evrendeki kisilerin (6rnegin ev kadinlarinin) toplam
sayisina orani. 100 reyting demek, reklam yayinlandiginda o evrendeki herkesin

ortalama 1 kez “reklami gérme olanagi” olmus anlamina gelir (Broadbent 2003 259



263). Bir reklam kampanyasinin belirli siire dahilinde elde edilmis olan toplam izlenme,
dinleme veya okunma oranini ifade eder. Bir kampanyanin toplam ratingi 100’den fazla
olabilir. Baz1 kisiler bir reklami birden fazla kez gorebilir. Bir kampanyanin GRP’leri
bize kampanyamizin etkisi hakkinda bilgi verir. Ancak, GRP reklamimiz1 ka¢ degisik
insanin  gordigi  bilgisini  vermez. Cinkii ~ GRP  tekrarlarn  igerir
(www.rvd.org.tr/dictionaryBody).

Reach (Ulasim): Bir kampanya, yayin, ya da donem iginde reklami en az bir kez
gbrenlerin toplam hedef kitledeki yiizdesel oranidir. Ulagim 100’ den biiyiik olamaz.
Ulasim net bir degerdir (www.rvd.org.tr/dictionaryBody).

Hacim (Volume): Ne kadar {iriin satildiginin bir 6l¢iisii. Birimler, trliniin n-
teligine baghdir, litre ya da galon gibi sozel anlamla sinirhi degildir. Agirlik (kg veya
ton) ve sayilar (standart koliler) hacim kavramina dahildir. Paket sayis1 pek ender
kullanilir, ¢iinkii paket biyiikliikleri degisiktir (Broadbent 2003: 259-263).

Halkla fliskiler: Kurumsal itibar1 olusturma ya da siirdirmeyi amagclayarak,
iletisimi yoneten idare (http://www.ingersoll rand.com/assets/irworldpd/81015.pd)

Hedef (Target): Davranisini etkilemeye karar verdigimiz tiiketici veya miisteri
(Broadbent 2003 259-263).

Hesap Verebilir (Accountable): Yonetimin koydugu hedeflerine ulastigi veya
ulagsmadigina iliskin inandiric1 kanit varsa, bir pazarlama etkinligi 'hesap verebilir'
demektir. Hedef ¢ogu kez, genel kar1 yiikseltmek tizere ya da kabul edilebilir belli bir
maliyette, tiketici davranisini etkilemek bigimindedir (Broadbent 2003 259-263).

Hizmet Markasi: Firma hizmetlerine tahsis edilmis markalar.Hizmet markalart;
Ozel iirlin ¢izgilerini, 6zel miisteri gruplariin ihtiyaglari ile bulusturmak i¢in uyarlama
yapabilme glcl saglarlar (www.ingersoll rand com/assets/irworldpd/81015.pd)

Icsel Markalasma: Calisanlarin marka yonetimi ve markayr giinliik
aktivitelerinde yasamalar1 hakkinda egitildigi stireg
(www.ingersoll rand com/assets/irworl dpd/81015.pd).

Iletisim (Communications): Parasi ddenen ve herhangi bir yolla tiiccara,
miisteriye veya tiikketiciye mesaj gecen etkinlik. Kitle mecralarinda reklam, bu yollardan
biri (Broadbent 2003 259-263).

Is Siireci: Bir sirketin idare ettigi siireglerdir. Is siirecleri marka platformuyla

mutlaka uyumlu olmalidir (www.ingersoll rand.com/assets/irworldpd/81015.pd).
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Izleyici: Marka ile etkilesimde olan herhangi bir kisi. Bir sirketin temel i¢
izleyicileri c¢alisanlar ve emeklilerdir. Dis izleyiciler ise; is ortaklari, is olasiliklari,
denetleyiciler, toplum ve medyadir. Bayilerimiz ve distribltorlerimiz cift role
sahiptirler; iriinlerimizi miisterilere ulastirdiklar1 i¢in i¢ izleyiciler, ayn1 zamanda
kendileri de birer miisteri olduklar1 icin dis izleyicilerdir
(www.ingersoll rand com/assets/irworl dpd/81015.pd).

Jenerik Isim: Ticari marka kaydi tarafindan korunmayan bir kategorinin
tanimlayict ismi (Www.ingersoll rand com/assets/irworldpd/81015.pd).

Kategori (Category): Birbiriyle dogrudan g¢ekisen (rekabet eden) bir grup
marka (Broadbent 2003 259-263).

Kimlik Sistemi: Kurum kimligi ve imgelerin kullanimi i¢in olusturulan
yonergeler ve sartlar biitiinii  (Ornegin  brosiirlerde  kullanilan  materyaller)
(www.ingersoll rand com/assets/irworl dpd/81015.pd).

Kurum fletisimleri: Marka iletisimine iliskin tim bitinlesik iletisim
stratgjil eridir (http://www.ingersollrand.com/assts/irworldpd/81015.pd).

Kurum Imaj: Halkin sirket hakkindaki algisidir
(www.ingersoll rand.com/assts/irworldpd/81015.pd)

Kurum Imzasi: Kurum sembolii ve kurum adindan olusan bir kombinasyondu
(www.ingersoll rand com/assets/irworldpd/81015. pd)

Kurum Kimligi: Bir sirketin kendini takdim ettigi iletisim sistemidir. (Sirketin
adimi, logosuny, termindojisini icerir.)

(www.ingersoll rand com/assets/irworl dpd/81015.pd).

Kurum Markalasmasi: Planli ve stratejik bir bigimde kurum markasi
tanimlama siirecidir. Kurumun i¢ ve dig tiim izleyicilerinin kurum markas1 hakkindaki
algilarini yoneten bir suregtir
(http://www.ingersoll rand.com/assets/irworl dpd/81015.pd).

Kuruma Ait Yetenekler: Bir firmanin temel yetkinlikleri ya da
yetenekleri.Mesaj kategorileri olarak kullanilirlar. Ornegin; bir firmanin yetenekleri:
yenilik yaratmak icin yaraticilik ve i¢ gorii uygulamak, ekonomileri gelistirmek i¢in
tutkulu olmak, insan {iiretkenligini ileriye gétiirmek i¢in kapasite ve profesyonel deger
derecesi saglamak olabilir (www.ingersoll rand com/assets/irworldpd/81015.pd).

Kaltar: Bir kurumun davranisg yollari

(www.ingersoll rand com/assets/irworl dpd/81015.pd).
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Loga Bir firmanin gorsel kimlik sisteminin ¢ekirdek elemani. Kesinlikle seklen
tahrif  edilmemis,  genellikle ticari bir isim, ikon ya da sembad
(www.ingersoll rand com/assets/irworl dpd/81015.pd).

Marka (Brand): Bir iiriin ya da hizmetin tiiketici gdziinden goriiniisii; rakip bir
tirtiniin degil de sizin rinUnizin seglme nedeni (Broadbent 2003 259-263).

Marka denetimi (Brand audit): Markanin gozden gecirilmesi ve rakipleriyle
karsilastirilmasi (Broadbent 2003: 259-263).

Marka Egitimi: Sirket ortaklar1 ve saticilar disinda, i¢ izleyicileri de markanin
gerisindeki gerekceler ve markanin giinliik olarak onlarin hareketlerini nasil etkiledigi
hakkinda egitme siirecidir (www.ingersollrand.com/assets/irworldpd/81015.pd).

Marka Elcileri: Temel olarak iletisimcileri i¢eren bu grup, kimlik standartlari
ve marka bilgisi hakkinda bolgesel uzmanlar olarak goérev yapmaktadir. Marka ve
kurallar ~ hakkinda  bdlgelerde iletisim saglamaya yardimci olurlar
(www.ingersoll rand com/assets/irworl dpd/81015.pd).

Marka Hakki Arastirmasi: Marka hakki arastirmasi, bir markanin rakipleri
karsisinda tutumlarini nasil gerceklestirdigini ve bu tutumlarin bir izleyici kitlesi
tizerinde motive edilmesini belirler. Temel hedef, firmanin giiclii ve zayif yonlerinin
belirlenmesi, daha fazla motive edici konumlandirma firsatlarinin belirlenmesidir
(www.ingersoll rand com/assets/irworl dpd/81015.pd).

Marka Hakki: Markanin herhangi bir yer ve herhangi bir zamanda sahip oldugu
degerdir. Marka hakki markanin adi ve semboliiyle baglantili olan bir varliklar
takimidir. Bu; markanin drettigi iriine ya da hizmete deger katmay: saglar
(www.ingersoll rand com/assets/irworl dpd/81015.pd).

Marka iletisimleri: Bu iletisim tipi tiim i¢ ve dis izleyicilerin marka hakkindaki
algilarin1 yonetir. Kurumsal iletisimler sunlardir: Kurum reklamlari, marka reklamlari,
halkla iliskiler, medya iliskileri, devletle iliskiler, yatirimcilarla iligkiler, miisteri
hizmetleri-galisanlarla iletisim (www.ingersoll rand.com/assets/irworldpd/81015.pd).

Marka imaji (Brand image): Tuketicilerin markayr nasil tanimladigi.
Gendllikle, bir arastirmayla sayilandirilir (Broadbent 2003 259-263).

Marka Kisiligi: Marka kisiligi bizim kim oldugumuzu, nasil davrandigimizi,
nasil iletisim kurdugumuzu ifade eder. Kisilik, stratejiye bir insan boyutu ilave eder ve
marka kimligi olusturmada daha derin bir i¢ gorii saglar.Marka kisiligi marka

platformunun bir bilesenidir (www.ingersollrand.com/assts/irworldpd/81015.pd).
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Marka Kurulu: Markanin iyi tanimlandigina ve iyi yonetildigine inanan ve
farkl is kollarinda ¢alisan, gorevlendirilmis ¢alisanlardan olusan bir gruptur. Bu grup
markanin tiim kullanimlarini, markanin niteligini, ruhunu ve c¢esitliligini denetler, buna
ek olarak da yenilikler igin firsatlar belirlerler
(www.ingersoll rand.com/assts/irworldpd/81015.pd)

Marka Mesajlari: Bu mesajlar i¢ ve dis iletisim i¢in bir baslangi¢ noktast
olustururlar. Mesajlar, markanin séziinii ve markanin varligint mutlaka desteklemelidir.
Marka mesajlari, marka platformunun bir parcasidir
(www.ingersoll rand com/assets/irworl dpd/81015.pd).

Marka Mimarlari: Kurum markasiyla ilgili olan is ve firiin markalarini
ismlendirmeye ve organize @émeye yarayan hir sistemdir. En genel stratejil eri; temel
marka ,ciro, tek kal kuralidir (www.ingersoll rand.com/assts/irworldpd/81015.pd).

Marka 6zii (Brand essence): Markanin temelde soz verdigi sey veya marka
imajindaki temel 6ge yerine, serbestce kullaniliyor (Broadbent 2003 259-263).

Marka Platformu: ‘Sirketin ne oldugu’, ‘Nasil basariya ulastigr’, ‘Sirketin ne
yaptigi’ ve ‘Neden farkli oldugu’ ile ilgili ifadelerdir. Marka platformu, markaya
stratejik bir ifade saglar. Markalagmayla ilgili tiim aktiviteler ve karar alma i¢in temel
olusturur. Marka platformunun bilesenleri; marka sozii, merak tutumlart ve marka
kisiligidir (www.ingersollrand.com/assets/irworldpdf/81015.pd).

Marka Sozl: Marka s6zii markanin varligiyla ilgili basit ve direk bir ifadedir.
Marka platformunun temel bilesenidir
(www.ingersoll rand com/assets/irworl dpd/81015.pd).

Marka Tutumlari: Marka tutumlar1 bir markanin temel boyutlaridir. Markanin
varhiginmi direkt olarak ve basit bir bigimde tanimlarlar. Organizasyonun ige bakis acisini
(benzersiz stilimizi) ifade eden kaliteyi igerirler. Marka tutumlart nitelikli iletisime
ulasmaya yardimeci olurlar (www.ingersoll rand.com/assts/irworldpd/81015.pd).

Marka Yonetimi: Firmanin izleyici algist hakkinda degil de markayla ilgili
stireclert, anlatimlari ve kiltlirtiyle ilgili stratejik yonetimidir
(www.ingersoll rand com/assets/irworl dpd/81015.pd).

Markalastirma (Branding): Bazi teorisyenler, “marka’nin {iriin niteliklerini de
icerdiginden kusku duyar, iriiniin tretimden bagka siireglerle 'markalandigini' ileri
siirerler. Hammadde ve {iretim marka yaratilmasina dahil boliimler ise de, 'marka'nin

tasarimla basladig1 varsayimi yeglenmelidir (Broadbent 2003 259-263).
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Markaya deger bigme (Brand valuation): Satiliga ¢ikmis olsaydi marka igin
Odenecek tutar (Broadbent 2003 259-263).

Model (Model): Markanin pazardaki davranisinin bir denklemle temsil edilmesi
(Broadbent 2003 259-263).

Modelleme (Modelling): 'Markanin pazardaki davranisimin esitliklerle
gOsterilmesi' isinin yapilmasi (Broadbent 2003 259-263).

Miisteri Deneyimi: Herhangi bir misterinin bir firmanin {riinleriyle,
hizmetleriyle ya da calisanlariyla etkilesimde bulunmasidir. Eger iyi tanimlanir ve
dikkatli bir bicimde yonetilirse bir miisterinin deneyimi zaman iginde olumlu bir
beklenti olusturur (www.ingersoll rand.com/assets/irworldpd/81015.pd).

Nicel Arastirma: Nicel arastirma, genel veri ve bilginin aksine, 0zel ve
Olgiilebilen veri saglar. Genellikle, nicel arastirma, verilerin biiyiik ¢apta ¢alismalar
vasitasi ile toplanmasi, nispeten daha biiyiik hedef kitlelerin yiizde oranlarini elde etmek
icin analiz etme anlamina gelir. Kendi giivenilirligi i¢cinde yeterli giiven olusturmak igin,
nicel arastirma tipik olarak biiyiik 6rneklemeler (genelli kle her belirlenen grup 1@’ den
fazla savunan kisi). Nicel aragtirmanin en yaygin yolu, telefon, elektronik posta ve sahsi
tetkikleri icerme. Markanin 6z varligi ve bolim calismalari nicel arastirmaya 6rnek
verilebili r (www.ingersoll rand.com/as<ts/irworldpdf/81015.pd).

Nitel Arastirma: Nitel arastirma, 6zel ve Olgiilebilen verilerin aksine; genel veri
ve bilgi saglar. Nitel arastirma nispeten kiiclik 6lgekli ornekler arasinda idare edilir.
Bundan dolay1, nitel arastirmadaki bulgulara, biiyiik hedef kitlelerin temsiliymiggesine
bel baglanmamalidir (www.ingersoll rand.com/asts/irworldpd/81015.pd).

OTS (Opportunity-to-se®: Reklami Gorme Olanagi. Serbest anlatimla, bir kisi
bir odadayken TV reklami yayinlaniyorsa, o kisi i¢in bir OTS (reklami1 gérme olanagi)
var denir (Broadbent 2003: 259-263). Baska bir tanimiysa, hedef kitle icinde yer aan
kisi yada kisilerin reklamla yada reklam kampanyasiyla karsilasma sayisi. Mesajin
ortalama kac¢ defa goriildiigiinii ifade eder. OTS (opportunity to see) gbérme sansi
demektir. Glinliik spot sayis1 anlamina gelmez (www.rvd.org.tr/dictionaryBody).

GRP’s, Ulasim ve Sikhk : GRP’s = Ulasim x Siklik Ornek: 850 GRP’ s =
%100x 8.5 defa 850 GRP2s = %90 x 9.4 defa. Basit ama 6nemli planlama kriterleridir.
Planlamacilarin bir {iriin i¢in belirlenen hedeflere ulagabilmek icin gerekli medya
destegi agirligin1 belirlemelerine yardimci olur. Medya kullannminin farkli sekilleri

arasinda karsilastirma yapmay1 saglar.
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Rating (izlenme Orani): Hedef kitlemizin reklam mesajin1 gorenlerinin yiizde
oranm ifade eder. Ornek: AGB 1951 hanede &lgiim yapiyor. Bu 1951 hane Tiirkiye
niifusunun yaklasik 36 milyonunu temsil ediyor. Ornegin bizim hedef kitlemiz 20 Yas
istii kadinlar ve 36 milyon igindeki payr 18 milyon ise. 20 Yas tistii kadinlar hedef
kitlesinde bir reklam spotunun 10 rating almasi, reklam mesajimizi hedef tiketicimizin
ortalama %10' nun yani 18 milyonun % 10’u 1,8 Milyon kadinin gérdiigii anlamina gelir
(www.rvd.org.tr/dictionaryBody).

Secmenler: Firmayi etkileyen temel paydaslar. Calisanlari, miisterileri ve
hissedarlar1 igerir. Diger dis paydaslar; is ortaklari, denetgiler, devlet ve medyadir
(www.ingersoll rand com/assets/irworl dpd/81015.pd).

Share (izlenme Pay1): Kanallarm toplam izlenme iginden aldiklar1 pay: ifade
eder. Izlenme payi, insan-dakika birimi iizerinden hesaplanir
(www.rvd.org.tr/dictionaryBody).

Simge: Kurumun Jvizyon ya da misyonun simgeleyen ve kurumun logaosuyla
birlesik olarak kullanilan cizgisel 0ge
(www.ingersoll rand com/assets/irworl dpd/81015.pd).

Slogan: Firmanin fikrine yardimeci olan genellikle firma logosu ile gosterilen
kisa ifade. Hissedarlar, miisteriler, isciler ve ortaklar icin, sloganlar firmanin
konumlandirmasin; az ve 0z olarak yaparlar
(www.ingersoll rand com/assets/irworl dpd/81015.pd).

SOS (Share Of Spending): Bir markanin belli bir donemdeki reklam
yatirim/harcama tutarlarinin markanin icinde bulundugu pazarin toplam reklam
yatirim/harcama biiyiikliigline boliimiidiir. Markanin rakiplerine gore ‘reklam yatirim
payini’ ifade eder (www.rvd.org.tr/dictionaryBody).

SOV (Share Of Voice): Bir markanin belli bir donemdeki GRP degerlerinin
markanin i¢inde bulundugu pazarin toplam GRP degerine boliimiidiir. Markanin
rakiplerine gore ‘ses payini’ ifade eder (www.rvd.org.tr/dictionaryBody).

Stratgjik Marka: Kurulusun ya da tiizel kisiligin gorev ve degerleri i¢in
gerekli bir c¢ekirdek marka. Firmamizin stratejik markalar1 Bobcat, Club Car,
Husamann, Ingersoll Rand, Schlage ve Thermo King dir
(ingersoll rand.com/assets/irworldpd/81015.pd).
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Stratgjik Olmayan Marka: Varolmak icin bir ticari nedene sahip, fakat ana
markaya tuzel kimlik sistemi vasitasiyla bagli olmamasi gereken bir marka
(www.ingersoll rand com/assets/irworldpd/81015.pd).

Tamtim: Pazar hedeflerine ulasmanin yolu, farkindalik ve algilardaki
degisikliklere 6demeli iletisim ile ulasmaktan geger.Kiiresel tanitim, kurum,ortak,urtin
yadahizmet odakli olabilir (www.ingersoll rand.com/asts/irworldpd/81015.pd).

Terminoloji: Bir organizasyon igindeki is, birim ve/veya tirtinii isimlendirirken
kullanilan sistem (www.ingersoll rand.com/assts/irworldpd/81015.pd).

Tesadufi Marka: Dun ya da ki markalar hep stratejik olarak planlanmis ve
dizayn edilmis markalardir. Planlanmadan ortaya ¢ikan markalarda her zaman, o
markay1 takip edenlerin aktif pazarlama girdisinin etkisi disinda o markay1 algilamalari
riski vardir. Buna elemsiz markalasma ya da ‘“tesadifi marka  denir
(www.ingersoll rand com/assets/irworl dpd/81015.pd).

Ticari Isim: Tiim iletisim amaglari icin kullanilan logo, kirtasiye, maddi teminat
ve reklam vb. igeren (tlizel kisilik adiyla karigtirilmamalidir)
(www.ingersoll rand com/assets/irworl dpd/81015.pd).

Ticari Marka: Uriiniin pazarlamasiyla baglantili olarak kullanilan isim ya da
sembal; tercihen fakat her zaman damamakla beraber Amerikan Patent Ofisi’ nin tescili
ile korunur (www.ingersoll rand.com/assets/irworldpd/81015.pd).

Toplam brit kar: Birim basina briit kar x satilan toplam birim. (Broadbent
2003 259263

Tiizel Kisilik Adi: Duzenleyici yada yonetici kurul tarafindan tescil edilmis,
resmi tiizel Isim (www.ingersoll rand com/assets/irworldpdf/81015.pd).

Uygunluk: Firma ile asinaligi olan bir izleyicinin firmay1 nasil algiladiginin
niteliksel miktar1 (www.ingersoll rand.com/assts/irworldpd/81015.pd).

Uriin Adr: Genellikle bir ana marka ad1 altinda pazarlanan ve 6zel iiriinleri ya
da modelleri ayiran isim. Cogu iriinlerin isimleri marka tescili ile korunmaktadir
(Ornegin: Centac™ ve markas1 altinda pazarlanan hava kompresorlerinin  (riin
ismlerdir) (www.ingersoll rand.com/assets/irworldpdf/81015.pd).

Uriin Konumlandirma: Uriin marka destegi, deger arttirimi ve ortak marka ile
uyumlu olarak; arza, stratejik yaklagim

(www.ingersoll rand com/assets/irworl dpd/81015.pd).

254



Uriin Markasi: Bir sirketin farkli iiriinlerine tahsis edilmis isimler. Uriin
markalart; 6zel tiriin ¢izgilerini, 6zel miisteri gruplarimin ihtiyaglari ile bulugturmak igin
uyarlama yapabilme giicii saglarlar
(www.ingersoll rand com/assets/irworl dpd/81015.pd).

Vizyon: Yonetim ilkelerinden markasia kadar her seyini belirleyen, firmanin
isinin essiz bir perspektifi (www.ingersoll rand.com/assts/irworldpd/81015.pd).

Yatirimar Iliskileri: Kurumda, kurum ve yatirimcilar arasi iliskileri yoneten

departman (www.ingersoll rand com/assets/irworldpdf/81015.pd).
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