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OZET

Globallesen diinyada yer alma ¢abasinda bulunan iilkemiz, dogu ile batinin,
Asya ile Avrupa'nin kesisme noktasinda bulunan stratejik ve jeopolitik 6nemi ¢ok

biiyiik olan, kiiltiir sirkiilasyonundan ¢ok ¢abuk etkilenebilecek bir iilke konumundadir.

Bir iletisim 6gesi olan 'dil', bu kiiltiir akisin1 saglayan en 6nemli unsurdur. Bu
noktada, iilkelerarasi bu kiiltiir aligverisinin saglanmasinda reklamlar ¢ok daha 6n plana
cikmaktadir. Her iilkenin kiiltiirii birbirinden farkli olup, bazilar1 arasinda benzerlikler
bulunabilmektedir. Baz1 iilkelerin sahip olduklar1 ekonomik, sosyal, kiiltiirel gii¢; zayif
olan diger llkeler iizerinde siki bir sekilde kendini hissettirmektedir. Bu giiciin
kullanilmasinda, 'dil' kavraminin giiclinii reklamlar iizerinde de gormemiz miimkiin.
'Bes ¢ay1 kiiltiiri, Mc-Donalds kiiltiirii' reklamlar ve kullanilan dil ile kiiltiirlimiizde yer

etmistir.

Bu c¢alismada, Tirk Dili'nin reklam dilinde de dogru kullanilmas1 gerektigi
onemle vurgulanmak istenmistir. Bilingli, dogru, yerinde, o {iilke kiiltliriine uygun
kullanilmayan dil kavrami, o reklami basarisizliga siiriikleyecektir. Diinya ¢apinda
bliyiik basar1 saglamis firmalarin, reklamlarin1 glokalizasyon mantigiyla hazirlamasi,
farkli hedef kitlelere ulasirken “Global diisiin, yerel davran” fikrini géz ardi etmeden

tanitim ¢alismalar1 yapmalari bundan ileri gelmektedir.

Bu ¢alismada marka kimligi yaratilmasi asamasinda reklam dilinin dogru
kullanilmasinin o markay1 basariya ulastirdigi, aksi takdirde reklam dilinin dogru
kullanilmamasinin basarisiz marka kimligi olusumuna ve dolayisiyla o markanin kisa
zamanda ortadan kalkmasina neden olabilecegi varsayimlarindan yola g¢ikilmustir.
Marka kimligi dili, gorsellik, isitsellik, koku, tat, dokunsallik ikonlarinin yeterince ve
yerinde kullanilmalariyla saglam bir temele oturur. Marka kimligi dili kavrami, ¢ok
genis ve detayli bir kavram olup, kalici, uzun vadeli markalarin olusturulmasi 'dil'in iyi
kullanilmasiyla dogru orantilidir. Tipki bir iilkenin sahip oldugu kiiltiiriin korunmasi

i¢in 'dil'in de 1yi, dogru, yerinde kullanilmas1 gerektigi gibi.

vii



Dil kullanim yontemleri bakimindan reklamlar1 Leech; dolaysiz bildirim ve
dolayl bildirim; Alexander ise sert yontem ve ilimhi yontem seklinde gruplamalarla

incelemislerdir. Yapilan siniflandirmalarin adlar farkli olup igerik aynidir.

Tiirk reklamciliginda en ¢ok kullanilan dil degiskesi, agdali degiske olmasina
karsin; kullanilan dil yapist yalin ve basittir. Bir de reklamlar1 daha ¢ekici hale getiren
dil kullaniminda yazimsal niteliklerde yapilan oynamalardir. Diger bir ifadeyle

sapmalardir.

Caligsma; arastirma asamasinda gegerli olan basili ve gorsel (dergi, gazete,
kitap, internet...) kaynaklarla ve incelemeye alinan Elele Dergisi’nin 2006 yilina ait

biitiin sayilarinda yer alan dergi reklamlariyla sinirlidir.

Yapilan arastirmada, dolaysiz yontem kullanim sekli 6ne ¢ikmistir.

Bu caligmada 2006 yili elele dergisi 12 sayisinda yer alan reklamlarda reklam

dilinin metinsel kullanim1 zay1ftir denilebilir

Ve yine bu calismada bir rekldm, metinsel dilbilim 6zellikleriyle marka
kimliginin metinsel dilbilim 6zellikleriyle goz oniinde bulundurularak bir biitiin olarak

ele alindiginda tam anlamiyla basarilidir denilemez.

ANAHTAR KELIMELER

Marka iletisimi ve 6zellikleri
marka kimligi ve marka ikonlar1
reklam dili ve kullanimi1

Elele dergisi
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ABSTRACT

Our country, striving for a place in the globalizing world, is a country at the
crossroads of East-West, Asia-Europe, with much geopolitical and strategic importance,

and open to all kind of cultural influences.

“Language” as a means of communication is the most important factor in cultural
exchange. At this point, advertisements appear to play an important role in this cultural
exchange. Countries have different cultures, whereas some have similar ones. Some
countries with their superiorities in culture, economy and other social dimensions have
their effects on weaker ones. In the use of this power, we also witness the power of
“language” in advertisements. Terms like “Five o'clock tea culture” or “the Mac

Donald's culture” have found their places in our language and culture.

In this paper, we try to stress, that the correct use of Turkish advertisement
language is also important. The misuse of language without conscious, correct, proper
and culturally relevant terms will cause failure of an advertisement. Companies with a
worldwide success, always localize their advertisements, following the motto “think

globally, act locally” by accessing different target communities.

In this paper, we start with the hypothesis, that the proper use of advertisement
language in producing a trademark identity will help lead that trademark to success,
whereas the misuse of it will make a trademark identity unsuccessful and vanish in a
short time. The language of trademark identity is established on a firm base by using the
audio-visual, smell, taste and touch icons adequately and properly. The term of
trademark language contains a wide area and many details of phenomena. The proper
use of it secures the permanence of a trademark in the market, like the proper use of a

national language secures the permanence of the national culture.

X



Leech classified ads as direkt address and indirect address, in terms of language
use. Alexander classified them as hard method and moderate method ads. The names of

the classifications may be different, but the content is the same.

Exaggerated language modification is the most used form oflanguage
modification in turkish ads, whereas language structure is simple mainly. Another

attractive feature is playing around in writing words, writing them wrong deliberately.

In the research, direct address was seen in most cases.

In this research, the 12 issues from year 2006 of the "Elele" journal are

considered weak in terms of written ad language.

This paper is limited to examples on printed matter (journals — esp. all issues of
the Elele journal of year 2006 -, newspapers, books) and internet, published within the

time period of its working out.

KEY WORDS

Trademark communication and its features
trademark identity, trademark icons
the use of the advertisement language

the “Elele” Journal



GIRIS

Globallesen diinyada yer alma ¢abasinda bulunan iilkemiz, dogu ile batinin,
Asya ile Avrupa'nin kesisme noktasinda bulunan stratejik ve jeopolitik 6nemi ¢ok

bliyiik olan, kiiltiir sirkiilasyonundan ¢ok ¢abuk etkilenebilecek bir iilke konumundadir.

Bir iletisim 6gesi olan 'dil', bu kiiltiir akisin1 saglayan en 6nemli unsurdur. Bu
noktada, iilkeleraras: bu kiiltiir aligverisinin saglanmasinda reklamlar ¢ok daha 6n plana
cikmaktadir. Her iilkenin kiiltiiri birbirinden farkli olup, bazilar1 arasinda benzerlikler
bulunabilmektedir. Bazi iilkelerin sahip olduklar1 ekonomik, sosyal, kiiltiirel gii¢; zay1f
olan diger tllkeler ilizerinde siki bir sekilde kendini hissettirmektedir. Bu giiciin
kullanilmasinda, 'dil' kavraminin giiciinii reklamlar iizerinde de gérmemiz miimkiin.
'Bes cay1 kiiltiirii, Mc-Donalds kiiltiirli' reklamlar ve kullanilan dil ile kiiltiirimiizde yer

etmistir.

Bu calismada, Tirk Dili'nin reklam dilinde de dogru kullanilmas1 gerektigi
onemle vurgulanmak istenmistir. Bilingli, dogru, yerinde, o iilke kiiltliriine uygun
kullanilmayan dil kavrami, o reklam1 basarisizliga siiriikleyecektir. Diinya ¢apinda
biliyiik basar1 saglamis firmalarin, reklamlarini glokalizasyon mantiiyla hazirlamasi,
farkli hedef kitlelere ulasirken “Global diisiin, yerel davran” fikrini g6z ard1 etmeden

tanitim ¢aligsmalar1 yapmalar1 bundan ileri gelmektedir.

Bu caligmada marka kimligi yaratilmasi asamasinda reklam dilinin dogru
kullanilmasinin o markay1 basariya ulastirdigi, aksi takdirde reklam dilinin dogru
kullanilmamasinin basarisiz marka kimligi olusumuna ve dolayisiyla o markanin kisa
zamanda ortadan kalkmasina neden olabilecegi varsayimlarindan yola ¢ikilmistir.
Marka kimligi dili, gorsellik, isitsellik, koku, tat, dokunsallik ikonlarinin yeterince ve
yerinde kullanilmalariyla saglam bir temele oturur. Marka kimligi dili kavrami, ¢ok
genis ve detayli bir kavram olup, kalici, uzun vadeli markalarin olusturulmasi 'dil'in iyi
kullanilmasiyla dogru orantilidir. Tipk1 bir iilkenin sahip oldugu kiiltiiriin korunmasi

icin 'dil'in de iyi, dogru, yerinde kullanilmas1 gerektigi gibi.



Caligsma; arastirma asamasinda gegerli olan basili ve gorsel (dergi, gazete,

kitap, internet..

.) kaynaklarla ve incelemeye alinan Elele Dergisi’nin 2006 yilina ait

biitiin sayilarinda yer alan dergi reklamlariyla sinirlidir.

VARSAYIMLAR

1) Marka kimliginin 6zellikleri, reklam diliyle uyusmalidir.

2) Basilireklamlarda, reklamim dilbilimsel 6gelerinden ¢ok gorsel
Ogelerine yer verilmektedir.

3) Bilinirligi en yiiksek diizeyde olan markalar, reklamlarinda metin
kullanma ihtiyac1 duymayabilirler. ( Beymen, Mango, Roman...)

4) Basili reklamlarda genellikle dolaysiz bir dilsel anlatim tercih
edilmektedir.

5) Ogelerine ayirdigmizda (metni, gorseli, logosu-amblemi) bile, hala
anlamli parcalar olarak durabilen reklamlarda, cagrisim &geleri
fazlalastikca, o reklamin akilda kalicilig1r daha uzun siireli olur.

6) Rekldm metinlerinin gerek igerik, gerekse de yapi1 bakimindan
diizenlenmesinde hedef kitlenin cinsiyeti ve {riiniin 06zellikleri,
belirleyici etkendir.

7) Dilsel bir 6ge olan slogan, marka kimligi olusturulmasi, markanin
hatirlanmasi ve kalic1 olmasi noktasinda ¢ok etkilidir.

8) Reklam metninin 6geleriyle marka kimligi 6zdeslestirilerek, yalnizca

metinle bile markanin hatirlanirlig1 saglanabilmektedir.



1. BOLUM

Marka iletisimi ve Ozellikleri

1.1. Pazarlama Iletisiminde Marka

Marka ve Iletisim Iliskisi

Iletisim olmadan ve iletisim tekniklerini bilmeden bir marka yaratilmasi
olanaksizdir. Marka yaratirken amag, miisterilere ulasmak ve onlarin ilgisini markamiza
¢ekmek olduguna gore marka yaratma asamasinin 6ncesinde ve sonrasinda sik sik
basvurulacak teknikler iletisim teknikleri olmaktadir. Bu yiizden, marka yaraticilari,

iletisim tekniklerini 1yi bilmelidir.

Iletisim kavramina bu noktadan baktigimizda marka yaratmanin en dnemli
islevi hi¢ kuskusuz isletmenin tiim i¢ ve dis g¢evresi ile iletisim kurabilmesi oldugu
goriilityor. Bilginin ¢ok cabuk iiretildigi ve yer degistirdigi giiniimiizde yerel ve global
markalar yaratmanin yolu, isletmenin kendisini etkileyen cevre ile saglikli iletisim
kurmasindan geger. Burada ¢evre, markayi satin alan tiiketiciler, isletmenin etkilesim
icinde oldugu satin alicilar, ¢calisanlar ve dagitim kanallarini i¢ine almaktadir. Marka
yaratma azminde olan bir isletmenin ¢evresiyle nasil iletisim kuracagini ¢ok iyi bilmesi
gerekir. Eger firma farklilagtirilmig bir mali tiikketiciye sunuyor ama onu tiiketiciye nasil

iletecegini bilmiyorsa marka yaratmada basarisiz olacaktr.'

! Aybeniz Akdeniz Ar; Marka ve Marka Stratejileri, Detay Yay. Ankara, 2004, s. 106.



O halde iletisim, kisiler, gruplar ve orgiitler arasinda karsilikli mesaj (diistince,

bilgi, haber) degis tokus siireci olarak tanimlanabilir.>

[letisim, diisiincelerin ve gériislerin sozlii olarak karsilikli alisverisidir. iletisim,

bizim bagskalarini anlamamiza, baskalarinin da bizi anlamalarina yarayan bir siiregtir.

Iletisim, bir gdnderici ile bir alici arasinda diisiince birligi ya da ortaklig
kurma siirecidir. Iletisim Ruben'e gore, ister bilgiyi yaymak, ister egitmek, ister
eglendirmek, ister etkilemek ya da yalnizca anlatmak olsun, bilgi vermeye iliskindir,
baska bir deyisle, bilgiye yonelik davranistir. Gerbner'a gére de insanlar arasindaki
simgesel etkilesimdir. Gabriel Rodriques i¢in iletisim salt bilgi ya da ileti gdndermeyi
kapsamaz, birlikte ¢alisan kisilerin etkinliklerini de koordine eder. Genel anlamda
iletisim yalnizca haber ve ileti aligverisi degil, goriisler, algilar ve verilerin iletimi ve

paylasimini igeren bireysel ve ortak etkinliktir.’

Watzlawick, Beavin ve Jackson, iletisim ile ilgili olarak 5 temel varsayim ileri

stirmiislerdir. Bu bes temel varsayim sunlardir.*

Ayni sosyal ortamda birbirini algilayan kisilerin iletisim kuramamalari

olanaksizdir.

Her iletisim faaliyetinin bir igerik, bir de iliski olmak iizere iki diizeyi vardir;
iliski diizeyi icerik diizeyine anlam veren g¢ergeveyi olusturur ve bu nedenle daha {ist

asamadir.

Iletisim, siirekli bir mesaj alisverisidir. Konusan mesaj gonderir, dinleyen bu
mesaja tepkide bulunur, bu tepkiye bir cevap verilir, bu cevabin karsilig1 alinir ve

etkilesim boylece siirer gider.

2 Yavuz Odabasi; Satista ve Pazarlamada Miisteri ili;kileri Yonetimi, Sistem Yay. Istanbul; 2000, s. 67-
68.

3 Aysel Usluata; fletism, (Cep Universitesi Yeni Yiizyil Kitaplig), iletisim Yay. 1994, s.13.

4 Dogan Ciiceloglu; Yeniden Insan Insana, Remzi Kitapevi; (6. bas.), Istanbul, 1994, s. 19-27.



Mesajlar sozlii ve sozsiiz olarak iki tiptir. Sozli iletisim akil, mantik ve

diisiinceyi, sozsliz iletisim duygular1 ve iligkileri en etkili ifade etme aracidir.

Tiim iletisim etkilesimleri, benzerlik ya da farkliliga dayanarak ya esit ya da

esit olmayan iligkiler icinde yer alir.

Hangi tanim ele alinirsa alinsin, iletisimin dikkat ¢eken ve bilinmesi gereken

ozellikleri vardir.’

[letisimden sdz edebilmek icin en az iki taraf olmalidir. Kaynak (gdnderen) ve
(hedef) alici. Bu iki taraf arasinda diisiince birligi ya da ortakligi kurulmasi

amaglanmalidir. Iletisim, bir siire¢ olma 6zelligine sahiptir.

Genel iletisim Modeli ve Ogeleri

Gilinlimiizde iletisim ¢abalarinin yonlendirildigi hedef kitle pasif bir bilgi alicisi
degildir. Radyo dinleyerek, gazete okuyarak, televizyon seyrederek hattd internet
kablolu ve uydu yaymlarin takip ederek tiim diinyadaki yenilik ve gelismeleri izleyerek
diinyay1, iilkesini ve i¢inde yasadigi toplumu ve kendisini yeniden yorumlamakta,

degerlendirmekte, elestirmekte kisacasi olan bitene tepki gostermektedir.’®

[letisim bir sahistan bir sahisa bilgi ve anlayisin aktarilmasidir. Iletisim, esas
itibariyle David K. Berlo tarafindan gelistirilmis modele dayanmaktadir. Bu model iki
sahsin birbiriyle konusmasindan, bir cumhurbaskani tarafindan, ulusa hitaben yapilacak

konusmaya kadar herhangi bir iletisim durumuna uygulanabilir.

Biitiin iletisimlerde iletisimi doguran, icerigini belirleyen ve gonderen bu
unsurudur. Ciinkii gondericide bir bagska sahsa iletilmesi diisiinlilen bir takim
diisiinceler, gereksinimler, fikirler veya bilgiler vardir. Géndericinin ilettigi mesajin

aliciyailetilebilmesi i¢in her seyden once kendi bilingli varlig1 ile bilingalti varhigi

5 Odabasi; Sansta ve Pazarlamada Miisteri Tliskileri Yonetimi, s. 68.
® Fisun Kocabag, Miige Elden, Nilay Yurdakul; Reklam ve Halkla iliskilerde Hedef Kitle, (3. bas.),
Iletisim yayinlari, Istanbul, 2002, s. 9.



arasinda bir dengenin olmasit gerekmektedir. Dolayisiyla marka yaraticilarinin,
tilkketiciye marka ile ilgili slogan1 veya iirlin 6zelliklerini iletirken, gonderici ilk 6nce
ilettigi mesajin onemine inanmali ve bunu belirli bir amag¢ i¢in yaptiginin bilincinde

olmalidir.

Basaril1 bir iletisimin olugsmasinda iletinin hangi kaynaktan alindig1 oldukc¢a
Onemlidir. Yapilan ¢esitli arastirmalar sonucunda inanilirlik, sevilme, benzerlik ve
secilebilirlik iletisimin bagar1 icin kaynak acisindan en Onemli 6geleri olarak

belirlenmistir.’

Sifreleme

Zihinsel kavramlarin iletilebilmesi ic¢in, kaynagin bir sifreleme siirecinin yani
diistincelerin sifrelendigi veya birtakim semboller, haline getirildigi bir islemden
gecmesi gerekir. Dil, bu tiir zihinsel kavramlarin ifadesinde kullanilan en yaygin
sifredir. Sifrelemedeki amag, ihtiyaglar, diislinceler ve bilgilerin bir mesaj olarak ifade
edilmesidir diger 6nemli bir noktada marka yaraticilarinin kullandiklar1 dilin alici

tarafindan anlasilabilir nitelikte olmasidir.

Mesaj
Mesaj gondericinin sifrelendirdigi fiziksel tiriindiir.

Burada iki nokta 6nem tasir, mesajin dili ve mesajin igerigi. Mesajin dili, alict
tarafindan zorlanmaksizin anlasilabilir, agik, net ve kesin nitelik tasimasini ifade eder.
Mesajin igerigi ise, iletilmek istenen bilgi ve diisiincenin ele alinis bi¢imidir. Bu bilgi ve
diistincelerin higbir yanlis yoruma yol agmayacak sistematik bir sekilde aktarilmasi
gerekir. Ozellikle alicinin egitsel ve sosyal diizeyi ve diger dzelliklerine uygun igerikte

bir mesaj hazirlanmasina 6zen gosterilmelidir.®

7 Kocabas, Elden, Yurdakul; Reklam ve Halkla fliskilerde Hedef Kitle, s. 13.
8 Zeyyat Sabuncuoglu, Melek Tiiz; Orgiitsel Psikoloji, Ezgi Yaymcilik, Bursa, 1995, s. 26.



Kanal

[letisimin bagaris1 iletinin gonderilebilmesi ve almabilmesine baghdir. Kanal,
iletinin gonderilmesinde ve alinip algilanmasinda alic1 roliinii oynar. Yani kanal,
simgeler bi¢cimine doniismiis iletilerin kaynak ile hedef arasinda iletilmesine olanak
saglayan iletisim ortamidir. Kanal, kaynak ve hedef birimler arasinda yer alan ve igaret

haline doniismiis mesajin gitmesine olanak saglayan yol, gecit, iletisim hattidir.

Bir baska ifadeyle Kanal, mesajin gonderilmesinde kullanilan aragtir. Kaynak
ile mesaj1 alma durumunda bulunan kisiyi birlestiren bir bagdir. Normal organizasyonel

cevrede, en yaygin bigimde kullanilan kanallar gérme ve isitmedir.

[letisimde kullanilan kanallar, fiziksel (sesimiz, bedenimiz), teknik (telefon) ya
da toplumsal (okullar, gazeteler vs.) olabilmektedir. Kitle iletisiminde kanal gazete,
televizyon, radyo gibi kitle iletisim araglari iken, kisileraras1 yiiz yiize iletisimde kanal

genellikle dildir.’

Ornegin yazili ve sozlii rapor, gdriisme, basm yaymn kanali, sesli veya sessiz
film, teleks vb. gibi kanallardan hangisinin se¢ilmesi gerektigi iletisimin etkisinde
onemli bir rol oynar. Ayn1 anda birka¢ duyu organini etkileyen kanalin daha uygun
oldugu soOylenebilir. Ancak iletisim kanalinda fiziksel ve psikolojik parazitler

olmamasina ya da varsa bunlarin giderilmesine dikkat edilmelidir.'

Iletisimde sadece gdrme ve isitme duyular kanal olarak algilanmamali, tat,
koku ve dokunma duyular1 da ayr1 bir kanal olma olarak algilanmalidir. Marka ikonlar1

iyi birer kanaldir.

Sifreyi Cozen Alict - Hedef

Alict kaynagin yaptigi islemin tersini yapan kisi veya kurulustur veya yaratilan
marka mesajini alan miisteridir. Kanal ile alic1 arasinda basarili bir iletisimin olabilmesi
i¢in alici1 durumunda bulunan miisterinin, kaynak tarafindan gonderilen mesaji1 desifre

etmesi ve ona yakin bir bilgiye yakin bir anlam verebilmesi ile miimkiin olur.

? Kocabas, Elden, Yurdakul; Reklam ve Halkla fliskilerde Hedef Kitle, s. 31.
19 Sabuncuoglu, Tiiz; Orgiitsel Psikoloji, s. 26.



Boylece, miisteri kendisine ulasan mesajlar1 alir, orgiitler, yorumlar ve anlam
verir. Miisterinin bu islemleri dogru bigimde algilayip yliriitebilmesi i¢in mesaj1 almaya

hazir durumda olmas: gerekir.'!

Gerl Besleme

Geri Besleme, gonderici tarafindan mesajin alinmis ve anlagilmis olup
olmadigini, kaynagin gorebilmesine olanak veren miisteri (alic1) tarafindan verilen bir
yanittir. Boylece, miisteri mesaj1 alip, desifre ettikten sonra kendisi génderici durumuna
gecer. Ana gondericinin mesaji nasil algiladigim1 degerlendirebilmesine olanak verdigi
i¢cin, geri besleme, iletisimin ana noktalarindan birisidir. Firmanin marka mesajini
miisteriye iletmesinden sonra miisteri marka ile ortak degerlere sahipse ya da aralarinda
saglikli bir iletisim kurulmugsa miisteri marka hakkinda olumlu bir goriise sahip olacak
ve gereksinim duydugunda markay1 satin alma yoluyla geribildirim (feedback) siirecini

tamamlayacaktir.

Girtltu

[letisimin olumlu olmasini, istenen amaci gergeklestirmesini engelleyen her

tiirlii faktore 'giiriiltii' denilmektedir. Genellikle 3 tiir giiriiltiiden s6z edilir:'?

Cevresel Faktorler: Uzaklik, giiriiltl, goriintii gibi
Kisisel Faktorler: Algilama bozuklugu, dikkatin dagitilmasi, ilgi diisiikligii
gibi

Tecriibe ve Bilgi Eksikligi: Deneyimsizlik, konudan uzaklik gibi

i Odabast; Satista ve Pazarlamada Miisteri Iliskileri Yonetimi, s. 69.
ledabasu Satista ve Pazarlamada Miisteri Iliskileri Yonetimi, s. 70.



Marka Stratejisini Tammlayan Pazarlama iletisimleri

Uriin - Marka Arasindaki Ayrimlar Nelerdir?

Bir tiiketici satin alacag: iriinii degerlendirirken:

a) Uriiniin nitelikleri
b) Uriiniin tiiketici acisindan degeri
¢) Markaya iliskin diisiinceleri

d) Uriiniin fonksiyonel énemi

kriterlerini g6z 6nilinde bulundurur. Bu degerlendirme siirecinde markanin nitelikleri ve
kisinin markaya olan inang¢lar1 6nem kazanmaktadir. Yani marka tiriiniin 6nemli bir

boliimiinii teskil etmektedir. Marka, iiriin stratejilerinin gelistirilmesinde etkin rol oynar.

Pazarlama karmasi i¢inde yer alan temel kavramlardan biri olan iirilin; ¢esitli
kimyasal, teknolojik ve fiziksel unsurlarla biitiinleserek tiiketim amaciyla pazara
sunulan ve kullanim sonucunda tiiketicinin istek ya da talebini karsilayabilecek her
seydir. Uriin islevsel bir yarar sunarken marka, iiriiniin islevsel amacinin 6tesinde o
tirtiniin degerini arttiran bir isim, sembol ya da tasarimdir. Bu anlamda {iriin ile marka
arasinda bir fark s6z konusu olup, iiriin iiretilmekte, marka ise yaratilmaktadir. Diger
yandan bir {iriin zaman i¢inde degisebilirken marka daha akilda kalic1 olmakta, degisim
gostermemektedir. Marka temel olarak bir iirlinii temsil etmesine karsin bir isimden ¢ok
daha fazla bir anlama sahiptir. “Marka, triinden farklidir ve bu farklilik tiiketici

tarafindan yiiklenir.”'®> Bu agidan bakildiginda marka, satin alma ve kullanma

13 Ferruh Uztug, Siyasal Marka-Secim Kampanyalart ve Aday Imaji, Media Cat Yayinlari, Ankara:
1997, s.19.



sonrasindaki duygularin ifadesidir ve bir marka iirlin karakteristiklerininbir¢ogunu

icermektedir. Bu 6zellikler soyle siralanabilir:'*

Markanin kullanicilari,

Bir tilkeye 6zgii olmasi,
Orgiitsel ¢agristiricilarin varligi,
Marka kisiligi,

Semboller,

Marka-tiiketici iliskileri,
Duygusal yararlar,

Bireysel duygu gostergelerinin yararlari

Siralanan bu Ozellikleri dikkate alan bir tanim ise su sekilde
belirtilebilir.">"Ayn1 ya da farkli, cesitli niteliklerde ve sektorlerdeki iiriin/hizmetlerin
birbirinden kolayca ayrilmalarin1 saglayan, yapilan {irtin/ hizmet dizaynlar1 ve ¢a-
lismalar1 ile benzerlerinden farklilagtirilan, {irlin ile birlikte, onu piyasaya sunan kisileri
ve firmalar1 da tanimlayan, basim ve yayin yoluyla genis kitlelere duyuran, tanitan,
onlar1 bagkalarinin taklit etmesi ya da haksiz davranislar1 karsisinda ait oldugu tilkenin
ya da uluslararas1 hukuk kurallarinin ¢ergevesinde koruyan, isim, sozciik, sdzciik grubu,

harf, rakam, renk, sekil, ve dizayn bilesimine marka denir."

Bu tanima bakildiginda bir marka bir tirtinden daha kapsamlidir. Ayrica pek
¢ok pazarlamaci ‘her marka bir {iriindiir, fakat her iiriin bir marka olamaz, iiriin
fabrikada iiretilen bir nesne, marka ise tiiketiciler tarafindan satin almman degerdir’

ifadesi ile bu ayrimi acgikca ortaya koymaktadirlar.

4 David Aaker, Building Strong Brands, The Free Press, ABD; 1996, s. 73; Aktaran: Karpat; 2004, s.14
15 Mehmet Ak, Firma/Markalarda Kurumsal Kimlik ve Imaj, Isik Ofset, Istanbul, 1998, s.121.
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Marka-Miisteri iliskisi

Gelisen ve kiiresellesen diinyamizda {ilkelerin ekonomik, sosyal, kiiltiirel,
egitim imkanlar1 iyilesme ve ilerleme gosterdik¢e toplumlarin bilinglenme diizeyleri de
artar. Bilinglenme diizeyi artan bir toplum her zaman sahip oldugu imkanlardan daha
tyisini elde etmeye calisir. Daha fazla secenek, daha fazla erisim, daha fazla beklenti
i¢inde olur. Tiiketicilerin satin alma tercihlerinde iyiden iyiye etkili olmaya baglayan
marka seciciligi yani marka tercihi pazarda yer alabilmek i¢in igletme sahiplerini marka

olma yolunda ¢aligmalara itmistir.

Pazar ortaminda cesitlilik gosteren markalar arasinda kiran kirana bir rekabetin
olusmast kaginilmaz bir gercektir. Dolayisiyla biitiinlesik pazarlama iletisimi
asamalarinin en iyi sekilde organize edip hayata geciren firmalar genelde uzun omiirlii
olurlar. Pazara sunduklar {iriin ve/veya hizmetle ilgili miisterilerin kendilerini tercih
etme ve bunu siirekli hale getirme olasilig1 yiiksektir. Bu tiir firmalar pazardaki tiim

olumsuzluklara ragmen miisterileri elinde tutmay1 ve kendine baglamay1 basarir.

Giiniimlizde markanin énem derecesi, liriin ve hizmetlerde algilanan kalite
farklarinin azalmasi1 nedeniyle artis gdsteriyor. Iste bu yiizden ‘marka’ sunulani

tanimlamakta ve rakiplerde ayirt edebilmekte asil rolii iistleniyor.

Pazarlama lletisimi Nedir? Pazarlama iletisim Siirecleri Isleyisi

Iletisim modelini kavradiktan sonra pazarlama iletisim modelinden sdz
edilebilir. Etkin bir iletisim, kendiliginden ger¢eklesmez. Dikkatli planlamay1 ve
uygulamay1 gerektirir. Iletisim kurulmasi istenen gruplar belirlenmeli ve hangi mesajin

gonderilecegi ve bu mesajin hangi kanallarla alicilara ulasacagina karar verilmelidir.

11



Pazarlama iletisiminde ana mesaj, tim ¢alismalarda kullanilacak bigimde

olusturulmalidir.

Pazarlama iletisim siirecinde iletisim kaynagi iireticiler, aracilar, politikacilar
ve kurumlar gibi cesitli kisi ve kuruluslar olabilir. Ozellikle pazarlamanin genisleyen
uygulama alanlar1 kaynagi cesitlendirmektedir. Pazarlama iletisiminin kaynagi
durumunda olan kisi ya da kuruluslar, kodlama islemini yerine getirirler. Bunu,
kendileri yapabilecekleri gibi uzman kuruluslardan da yararlanabilirler. Kodlama ile
sozciikler, tamimlamalar, resimler, ¢izimler ve hareketler olusturulur. Biitiin bunlar
kaynagin iletmek istedigi diisiinceyi igerir. Kodlanan diisiinceler, iletisim kaynagi ile
aliciya iletilir. Alici durumunda olan hedef kitle ya da kisi ge¢mis deneyim ve
algilamasi ile mesaji kod agma isleminden gecirir. Hedef kitle kisiler, gruplar, sirketler

ve aracilar olabilir.

Pazarlama iletisim siireci her zaman istenilen bicimde ¢alismayabilir. Kaynak

ve alic1 arasindaki iletigim, tutarli olmazsa sorunlar bag gosterir.

Marka Stratejisinin Pazarlama Iletisimiyle iliskisi

Eger tiiketiciye uyumlu bir marka yaratildiysa, saglam bir pazarlama
arastirmasi ile bundan sonra takip edilecek rota, pazar ve marka arasinda, yaratilan
markaya yonelik biiylime stratejileri gelistirmek olacaktir. Bunun i¢in de gerekli olan

gelecegi saglam bir planlamaya dayali iletisim programi hazirlamaktir.

Bulundugumuz c¢agda rekabet, TV kanallarinin ve yeni medya araglarinin
¢ogalmasi ile ¢cok canli hale gelmistir. Marka isminin, tiiketiciler tarafindan basitce
hatirlanabilmesi ¢ok zordur. Tiiketiciler bu mesa;j trafigi icerisinde sadece bir ya da iki

mesaj ya da mesaj grubu lizerine odaklasmaktadirlar. Yaratilan markanin bu algilanan

12



bir ya da iki mesaj arasinda yer almasi i¢in ¢ok etkin iletisim stratejileri gelistirmek sart

olmustur.

Etkili iletisim {iriin denemelerinden markaya kadar olan siiregte, tiiketicinin
irin ve markaya yonelik tecriibesini arttirir ve ayni zamanda tiiketicide, iiriinli
kullandiginda nasil hissedecegi hayalini yaratarak ona cesaret verir. Sonucta eger firma
etkili bir iletisim stratejisi belirlemisse, tiiketicinin markali {iriinii satin almasin
saglayacaktir Bu noktadan hareketle de “Marka iletisiminde daima hatirlanmasi gereken

3 stratejik nokta:

Bagliliktir,

Tutarliliktir ve

Uyumdur™'®

Dolayisiyla “Tiiketiciler i¢in takdim edecegimiz marka, iletisim bilgileri tirtin
ozellikleri ile baglantili, tutarli ve birbirleriyle uyum igerisinde olmalidir. Marka 6z iiriin
mesaj1 vermeye, etki yaratmaya ve sevecen (sefkatli, merhametli) olmaya yardim
etmelidir. Hewlett Packard, Intel ve Microsoft gibi firmalar rekldm ve markam mesajini
olusturmada standart bir iletisim planina sahiptirler. Standart iletisim planin kullanilisi,

tiiketiciler igin sirketin kimligini gormeyi kolaylastirmaktadir.”!”

Eger etkili bir iletisim stratejisi ile sirket, kimligini tiiketicilere, tedarikgilere,
dagitimcilara ve yatirimeilara dogru, acik, giivenilir ve uygun mesajlarla iletebilmeyi
basarmissa, bu siirecten sonra da sirket, kimligini, tiiketicilere, dagitimcilara, sirket
calisanlarina ve diger ¢evre etkenlerine maliyet yiiklenilmeksizin baska bir mesaja

gerek duymadan agiklayabilecektir.

1" Chuck Pettis,Techno Brands, How to Create & Use 'Brand Identity to Market, (New York: Adventice
& Sell Technolog Products),2000, s.136., Aktaran: Akdeniz Ar; Marka ve Marka Stratejileri, s, 115..

17 Pettis,Techno Brands, How to Create & Use 'Brand Identity to Market, s, 137, Aktaran: Akdeniz Ar;
Marka ve Marka Stratejileri, s, 115.
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Pazarlamanin 4P'si (lirtin 'product’, fiyat 'price', promosyon 'promotion’,
dagitim kanallar1 ‘place’) ile tiiketiciye ulasan firma, genel anlamda marka iletisimini
gergeklestirecektir ve bu 4P igerisinde sirketin markasi tiiketici nezdinde taninmis

olacaktir.'®

Pazarlama Iletisimi Unsurlar

Uriin

Uriiniin tasidig1 anlam, hem kendisi i¢in, hem de sirketi i¢in dnemlidir. Uriiniin
fiziksel 6zellikleri {iriin hakkinda tiiketiciye mesajlar ileten bir iletisim biitlinliigii i¢inde
degerlendirilmektedir.'”” Uriin, tiiketiciye sunulurken markali iiriin mesaji, kalitesiyle
dogru orantili olmalidir. Markal: {iriin, tiiketicinin hafizasinda ve bulundugu kategoride
ilk olmalidir. Eger ikinci ya da iiglincii sirada yer aliyorsa farkli bir segmente koymali

ya da farkli bir iletisim stratejisi benimsenmelidir.

Fiyat

Uriin i¢in ddenecek degerin dtesinde bilgiler igerir. Fiyat, cogunlukla {iriiniin
kalitesi hakkinda bir gosterge olarak kabul edilir. Fiyat iletisimi, insanlara farkl
kosullar altinda farkli anlamlar iletir. Uriiniin niteliklerini, kalitesini, sembolik
anlamlarim1 aktarmada fiyat dnemli rol oynar. Fiyatlandirma her iilkenin sosyo-

ekonomik, kiltlirel degerlerine gore farklilik gostermektedir. Pazara derinligine girme

18 Akdeniz Ar; Marka ve Marka Stratejileri, s, 116..
Y vavuz Odabas1, Mine Oyman; Pazarlama Iletisimi Yonetimi, 87.bas.), Media Cat, Istanbul, 2005, s.
37.
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ve pazarin kaymagini alma gibi fiyatlandirma stratejileri marka degerliligini yaratarak,

tiiketicinin hafizasinda yer etmeye yardim etmelidir.?’

Yer

Eger kiiresel bir marka yaratildiysa, diinya genelinde ayni1 zamanda tiiketime
sunuluyorsa, iirliniin stoklarda kolayca bulunacagindan emin olmak gerekir. Bu uzun
vadede marka yaratma ve marka degerliligini insa etmenin fiziki bir unsurudur. Uriiniin
tiiketiciye sunuldugu yerlerin kisilikleri de bir iletisim 6gesidir. Ayn1 ya da benzer iiriin
satan iki magaza tiiketicilere farkli {iriin imaj1 verebilir. Tabii, burada sadece yer unsuru

tek basina etkili degildir.

Tutundurma

Her marka iletisim programi ya da projesi, marka yaratmaya yardimci

olmalidir.

Sirketler yogun pazarlama trafigi igerisinde, pazarlamanin 4P'sini kullanarak
daima yenilikleri aramali1 ve marka ismini {iriinlerin i¢ine ya da lizerine, tiiketicilerin
tirtinii her kullanislarinda gorecekleri yerlere yerlestirmelidirler. Reklam, halkla iligkiler

ve duyurum, satis tutundurma ile kisisel satig tutundurma karmasini olusturur.?!

Bu dort unsur, yani 4P, tiiketiciye iirlin ve kurulus hakkinda ¢ok sayida degisik

aracla bilgi sunar. Bu sunum siire¢ seklinde devam eder.

Marka yaratmaya doniik pazarlama stratejilerinin amaci marka kimligini ve

imajin1 kuvvetlendirmek, iiriinii, raflarindan, tiiketiciye tasimaktir.

20 Akdeniz Ar; Marka ve Marka Stratejileri, s.116.
2 Odabasi, Oyman; Pazarlama Tletisimi Yonetimi, s.36.
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Biitiinlesik Pazarlama iletisimi

Biitlinsel, entegre ya da biitiinlesik pazarlama iletisiminde amag¢ biitiin
pazarlama iletisim yontemlerini bir araya getirmektir. Geleneksel agidan bakildiginda
her bir iletisim birimi ayr1 ayri olusturulurken, biitiinlesik pazarlama iletigimi ile biitiin
iletisim unsurlar1 bir araya getirilerek sinerji yaratilmistir. Biitiinlesik Pazarlama

[letisimi, 90’11 y1llarin pazarlama iletisiminde en dnemli gelisme olarak tanimlanur.

Biitiinlesik Pazarlama lletisimi, tiiketicilerle gii¢lii marka iliskileri
yaratilabilmek i¢cin meydan okuyan stratejiler ve kampanyalar yaratmaya calisir.
Tiiketiciler, firmalar tarafindan binlerce mesaj bombardimanina tutulduklarindan onlar
marka ile olan iliskilerinde giiveni ve emniyeti ararlar, biitiinsel pazarlama iletisimi ile

de bu giiven ve emniyet yaratilmaya calisilir.

“Biitiinlesik Pazarlama Iletisimi, evi aydinlatan bir fener gibidir. O yiizden
sirketlerin markalar1 ile ilgili mesajlarin timi ve sirketin iiretmis oldugu iiriinler

tiiketiciye parlak bir 151k kadar yol gosterici olmalidir.”**

"Biitlinlesik pazarlama, basariya ulasmak ig¢in stratejik amaclar iizerinde
maliyet yaratan etkiye sahip iletisim stratejileri, taktikleri ve pazarlamanin en uygun

karmasini yaratir. Bunu formiile etmek gerekirse;

Yiiksek Marka Farkindalig1 + Pozitif Marka Algilamasi + Marka Genislemesi=

% 2 den % 9'a kadar stok déniistimii artist.”?

2 Pettis,Techno Brands, How to Create & Use 'Brand Identity to Market, s, 138, Aktaran: Akdeniz Ar;
Marka ve Marka Stratejileri, s, 117.
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Pazarlama iletisim araglariyla tiiketicide yaratilan marka farkindaligi stok
doniisiim artis1 saglamakta ve marka degerliligi artisi, sirketin aktiflerine yansimaktadir.
Biitlinlesik pazarlamanin igerisine; pazarlama arastirmalari, planlar, analizler, marka
tamimlama, reklam, halkla iligkiler, direkt pazarlama, ambalajlama, dagitim
promosyonlari, {iriinle ilgili promosyonlar, pazarlama sonrasi hizmet ve iiriin bakim

servisleri girmektedir.

Tiketicilerin, sirketlerin markalarina baglilig1 saglayarak onlar1 satin almaya
ikna eden birbirine uygun marka mesajlarini ileten bir disiplin olan, biitlinlesik
pazarlama iletisimi, yeni bir iirliniin ilgi ve farkindaligim1 inga eden, satin almayi
kuvvetlendiren, tiiketici hafizasinda yaratilan etkinin kalitesi ve biiylikliigiiniin bir
fonksiyonudur. Degisken medya araglar1 ile marka mesajlar1 uzun bir siire boyunca
tekrar edilirse, tiiketicilerin marka hakkinda diisiinmeleri saglanarak satin alma
eylemine gectikleri daha sonra da, zor kazanilan miisterinin markaya baglandigi

gortlir.

Biitiinlesik Pazarlama {letisimi aracilifiyla, tiim medya igerisinde aym
zamanda verilen mesajlar, markaya giivenen miisteriler kazandirmaktadir. Tiiketicilerin,
irlinler ve markalar hakkinda bilmek istediklerine doniik olarak satis yerleri, basili
reklamlar, 1s1kl1 panolarda sergilenen reklamlar, e-mail, halkla iligkiler, satis noktasi
promosyonlar1 ve diger iletisim araglar1 yoluyla es zamanli olarak tiiketicide satin alma
arzusu yaratilmaya calisilir. Kisacas1 biitlinlesik pazarlama iletisiminde amacg,
tiiketicilerle uzun donemli iletisim kurmak, marka imaj1 olusturmak ve marka baglilig

yaratmaktir.

Ancak, tutundurma karmasi unsurlar1 araciligiyla gonderilen mesajlarin her biri
tiikketiciye farkli seyler soyliiyorsa tiiketicinin zihninde bir karmasaya marka imajinda da

bulanikliga yol acabilecektir. Eger bir markanin reklaminda farkl bir sey, fiyatinda,

2 Chuck Pettis'in (cpettis@brand.com), "The Relationship of Corporate Brand Strategy and Stock Price
US Investment Research", konusunda Aybeniz Akdeniz AR'a (aybeniz7@hotmail.com) elektronik posta
ile 10 Temmuz 2001 tarihinde gonderdigi belge (E-Mail), Aktaran: Akdeniz Ar; Marka ve Marka

Stratejileri,s.117.
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ambalajinda farkli bir sey sOyleniyorsa bu durum, mesajlarin ¢elismesine neden olacak.
Bunun sonucunda da marka imajinda da karisiklik ortaya cikacaktir. Sorun, bu

mesajlarin isletme i¢i ve dist farkli kaynaklardan gonderilmesiyle ilintilidir. **

“Biitlinlesik pazarlamanin arkasindaki psikoloji basittir, ama¢ mesajin
hatirlanabilmesini saglamaktir ve biitiinlesik pazarlama iletisiminde marka mesajinin
hatirlanabilmesi li¢ faktore baglidir. Mesajin basitligi ya da acikligi, verilen mesajin
mantiki ve duygusal diirtiileri ihtiva etme biiyilikliigli ve mesajin bir siire¢ boyunca

tekrarlanma sikligidir.”*

BPI konusunda ilk ¢alismalar olanlar, kavram konusunda farkli yaklasimlarin
oldugunu vurgulamakta, tutundurma karmasinda biitiinliik ve miisteriye odaklasan bir
yaklasimi savunmaktadirlar. BPI, reklam, halkla iliskiler, satis tutundurma vs. olarak
ayri ayri1 gordiigiimiiz iletisim islevlerini bir biitliin olarak gérme yoludur. Bagka bir
deyisle, iletisim ¢abalarmin triinii, bilgi akisini, tiiketicilerin birbirinden ilintisiz, kopuk
ya da farkli olarak algilamadig1 kaynaklardan bilgi akist seklinde gérmesine yonelik
olarak diizenlemek seklinde tanimlanmaktadir. Dolayisiyla odagin, kurumlarin satis ya
da kar hedefleri degil, mevcut ya da potansiyel miisteriler olmas1 gerektigine isaret
ederek, mesajlar1 ve hedefini biitiinlestirerek tiiketicilerle biitlinsel bir yapiya dayali

iletisim kurulmasi gerektigi gercegiyle BPi’yi ele alirlar.?

Amerikan Reklam Ajanslar1 Birligi’ne gore BPI, reklam, dogrudan tepki, sayis
tutundurma ya da halkla iliskiler gibi ¢esitli iletisim disiplinlerinin stratejik roliinii
degerlendiren ve tiim bu disiplinleri agiklik, tutarlilik ve en yiiksek iletisim etkisi

saglamak tizere kapsamli bir planla birlestirerek katma deger yaratan bir pazarlama

24 Odabasi, Oyman; Pazarlama ileti;imi Yonetimi, s.61.

25Pettis, Techno Brands, How to Create &Use Brand Identity to Market, , s .139. Aktaran: : Akdeniz Ar;
Marka ve Marka Stratejileri, s, 118.

2% Donald E. Schulta Stanley Tannenboum, Robert Louternborn,integrated Maketing .
communications,(Chicago:NTC Pub.Co.,1993),s.45-46. Aktaran: Odabasi, Oyman; Pazarlama Iletisimi

Yonetimi, s.62.
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27 BPI, tiim pazarlama

iletisimi planlamasi karmasi olarak tanimlamaktadir.
programlarinin tek elden yonetildigi ve bdylece mesaj tutarliligini iletisimde etkinligi ve

ajans- miisteri iliskilerinin gelismesini saglayan bir siire¢ olarak tanimlanabilir.?®

BPI, iletisim etkinliklerini Orgiitsel amaclarla bagdastirarak ve kurumun
kaynaklarin1 maksimize ederek iletisimde etkinlik ve verimliligi saglamak iizere tek bir

planlama sistemini iletisim islevlerini biitiinlestiren bir siire¢ olarak goriilmektedir.*’

Pazarlama literatiiriinde kabul goren bu yaklasim i¢in hala tartigmalar stirmekte
ve birgok alaninda tanimlama sikintilar1 yasanmaktadir. Bu nedenle BPI, bir yasam
egrisi yaklasimiyla ele alinirsa kurumsal ve kavramsal gelismesine bagli olarak hala ilk

asamasinda oldugu s6ylenebilir.*”

Pazarlama karmasi unsurlariin tiimii iletisim etkileri yaratma potansiyeli olan
faktorlerdir. Ve biitiinsel bir cercevede ele alinmalidir. BPI, bu konuda hem alanim
profesyonellerinden hem de akademisyenlerinden bazilarinca da sadece tekerlegin

yeniden icadina benzer bir anlayis olarak gériilmekte ve elestirilmektedir.’’

BPI’nin pazarlama kavramini ve kapsamini yanlis yorumladig1 ve en az 60

yillik pazarlama literatiiriinii sistematik olarak g6z ardi ettigi, mevcut kavramlar igin

" Thomas R. Duncan, Stephan E. Everatt ‘Client Perceptions of interated markeing Comminications,
Journal of Advertising Research, (may-june. 1993), s.31. Aktaran: Odabasi, Oyman; Pazarlama Iletisimi
Yénetimi, s.63.

28 Necip Serdar SEVER, Biitiinlesik Pazarlama Iletisimi Yaklasimi. Modeller Elestirileri ve Tiirkiye
Uzerinde Betimleyici Bir Arastirma Calismasi, Basilmanus Doktora Tezi, (Eskisehir Anadolu Uni.
S.B.E., 1998), S.3. Aktaran: Odabasi, Oyman; Pazarlama Iletisimi Yonetimi, s.63.

2 Mathew P. Gonring,, ‘Putting interated marketing Communications to work Today’, Public Relations
Quarterly, (Fall, 1994), s.45. Aktaran: Odabasi, Oyman; Pazarlama Iletisimi Yonetimi, s.63.

30 Phillip J. Kitchen, Donald E. Schultz, ‘AMalti-country comporison Drive for imc, journal of
Advertising Research, 1999), s. 22-34. Aktaran: Odabasi, Oyman; Pazarlama ileti;imi Yonetimi, s.64.
3! Anders Gonstedt, Esther Thorson, ‘Five Approaches to Organize on interated marketing
Communications Agency , journal of Advertising Research, (march-april,1996), s. 48. Aktaran: Odabasi,
Oyman; Pazarlama ileti;imi Yonetimi, s. 64.
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farkl1 bir terminoloji kullanarak pazarlama teorisini yeniden icat ettigi ikri

siiriilmektedir.>?

Konuya hem ajans hem de miisteriler agisindan yaklasarak daha kiiciik iletigim
ajanslarinin miisterileri i¢in zaten yillardir planlamada koordineli ¢alistigini, miisteri
acisindan da, miisterilerin kii¢iik pazarlama boliimlerinde de, hemen hemen biitiinlesik
bir yaklasimin egemen oldugunu bu nedenle de BPI’nin yeni bir konu olmadigini ileri
siirenler de vardir. Pazarlama iletisimi, pazarlama tarafindan yillardir ¢esitli iletisim
islevlerine karsilik gelen semsiye bir kavram olmasina ragmen, BPI’yi yeni bir yaklasim
yapan unsurun tliketicilere ve diger gruplara ulagsmak icin islevsel alanlarin stratejik bir

sekilde biitiinlesmesi oldugu da savunulmaktadir.*?

Biitiinlesik Pazarlama Iletisiminin Ozellikleri ve Yararlar

Biitiinlesik Pazarlama Iletisimi baz1 yénleriyle klasik yaklasimlardan ayrilir.

Biitlin iletisim araglari, pazarlama karmasiyla biitiinlesir. Olusan sinerji

etkisiyle daha verimli bir sonu¢ alinmasi1 hedeflenir. Mesaj tutarliligina dikkéat edilir.

Teknoloji, pazarlama alaninda tam anlamiyla kullanilir. Olgiilebilir olmasi
dolayistyla tiiketici ve miisterilere tam anlamiyla odaklanma vardir. Cift yonli ve
karsilikli bir iletisim yani interaktivite vardir. Veri taban1 bazinda planlama ve
uygulama vardir. igeriden disartya degil, disaridan iceriye dogru planlama, yani, hedef

kitlenin istekleri dogrultusunda planlama yapilir. Miisteri odaklilik s6z konusudur.

32 Horlan E. Spotts, David R. Lambert vd., ‘marketing Deja vu: The Discovery of interated marketing
Communications °, journal of marketing Education, Vol: 20, no: 3, (Fall, 1998),s. 210-218. Aktaran:

Odabasi, Oyman; Pazarlama lletisimi Yonetimi, s. 64.

33 Theomas Duncan, Stephan D. Everett, 1993, s. 31.Aktaran: Odabagi, Oyman; Pazarlama fletisimi

Yonetimi, s. 64.
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Su anki durum g6z Oniinde bulundurularak planlama yapilir. Zaman ve
biitceden en iyi sekilde yararlanmak amagclanir. BPI teknigi sirketin marka degerliligini
arttirarak, pazardaki kazanci yiikseltir. BPI, kariyerlerin yaratilmasina, sirketlerin

biliylimesine ve pazarin lideri olmalarina yardimei olur.

BPi’de biitiinlesme c¢abalariyla kurum kimliginin, marka kisiliginin
olusturulmasina ve markanin tiiketicinin belleginde pekistirilmesine c¢alisilir, markanin
konumlandirilmasina destek olacak reklam iletisimi ve 6teki calismalarin planlanmasi,
kitle iletisim araglariin secilmesi ve tiim bu ¢alismalarin odak noktasi olan tiiketici

beklentilerinin bir araya getirilmesini hedeflemektedir.**

BPi ile kurumsal biitiinliik hedeflenir. BPI degisik uyaranlar1 bir araya
getirmeyi hedefler.*> Bu yeni durumun degisik ¢evreler ile biitiinlesme, yeniliklere

uyum saglama konusunda yonetime gii¢c kazandirdigi kabul edilir.

BPI, yonetime marka bagimlilig1 yaratma konusunda da gii¢ kazandirirken, es
zamanl olarak tiiketicilerin de bir iirlin ya da hizmet ile ilgili bilgileri bir cok degisik
kaynaktan elde etmesini saglar. Bu baglamda BPI geleneksel pazarlama iletisiminin ¢ok
seslilikten tek seslilige gegisi olarak yorumlanir. BPi’deki bu tek seslilik, sadece
markanin fark edilmesini saglamaz. Tek seslilik ayn1 zamanda tiiketicilerin marka
tercihlerini, lirlin ve kurum imajin1 da etkiler. Bdylece ayni anda tiiketicilerin tirlin ve

hizmet denemesine ya da satin almasina yardimc1 olunur.

*Funda Savas Giin; Biitiinlesik Pazarlama Iletisiminde Elektronik Reklimcilik ve Uygulamalari, Tim

Ofset Bas. Istanbul, 1999, s. 5-6.
35 David Acker,, A; John G Myers; Rajev Bata, Advertising Management, Prentice Hall internationas Ed.,
New Jersey, 1996, s. 72. Aktaran: Giin; Biitiinlesik Pazarlama lletisiminde Elektronik Reklamcilik ve

Uygulamalari, s. 6.
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Biitiinlesik Pazarlama fletisiminin Gelisim Nedenleri

BPi’nin gelisim nedenleri su sekilde siralanabilir.

1) Reklam ajanslarinda goriilen yapisal degisimler

2) Reklam verenlerde ve dagitim kanallarinda yapisal degisimler
3) Geleneksel reklam ortamlarinin artan maliyetleri

4) Kiiresellesme

5) Reklam verenlerin degisen beklentileri

6) Geleneksel reklam ortamlarinin azalan etkisi ve zaping olgusu
7) Teknolojik gelismeler ve veri tabanli sistemler

8) Tiiketici egilimlerindeki degisim

Biitiinlesik Pazarlama fletisiminin Temel Araclar

BPI temel araclari, bes ana baslik altinda incelenebilir.

1) Reklam

2) Halkla iliskiler ve Duyurum

3) Kisisel Satis

4) Dagitim Promosyonu

5) Fiyat Promosyonu
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Reklam ve Reklamin Marka Tletisimindeki islevi

Yiiz yiize satis faaliyetlerini biinyesine almayan, pazarlamanin en 6nemli

tutundurma araglarindan biri de reklamdir. Soyle ki:*¢

Reklam, pazarlama iletisimi igerisinde yer alan bir elemandir.
Reklam, belirli bir ticret karsilig1 yapilir.

Reklam, reklam verenden tiiketiciye dogru akan bir iletiler biitiiniidiir.
Reklam, bir kitle iletisimidir.

Reklam yapan kisi, kurum, kurulus bellidir.

Reklam ile tiiketici bilgilendirilmeye, ikna edilmeye calisilir.

Reklam mesajlarinda mallar, hizmetler, vaatler, 6diiller, sorunlara ¢oziimler

vardir.

Reklam, diger pazarlama iletisimi elemanlar1 ile isletmenin belirledigi
pazarlama stratejisi dogrultusunda saptanan pazarlama hedeflerine ulasmak igin

koordineli bir sekilde calisir.

Tiiketicilerin, marka hakkinda goriislerini etkileyen bir¢cok etken vardir. Bu
nedenle biitiinlesik iletisim stratejisi ve reklam calismalarinda yillik marka planlamasi

yapilirken alti asamadan soz edilir.”’

Marka giiciinii gelecekte etkileyebilecek sosyal ve ekonomik faktorlere genel

bakis.

36 Fiisun Kocabas, Miige Elden; Reklamcilik Kavramlar, Kararlar, Kurumlar, Tletisim Yay.

Istanbul,1997, s.16.
37 Jim Ping, Reklam Diinyasinin I(;yiizi}, Cev. Sefika Kompez, Milliyet yay. Istanbul, 1996, s. 21.
Aktaran: Giin; Biitiinlesik Pazarlama lletisiminde Elektronik Reklamcilik ve Uygulamalari, s. 23-24.
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Markanin hali hazirdaki durumunun, 6zellikle is hacmi, sinirlar1 ve alt sinira

uzakligin belirlenmesi
Is amaglarmin aym tiir degiskenler kullanilarak belirlenmesi.

Isletme hedeflerinden yola cikarak dagitim, tiiketiciye ulasma ve pazar pay1

gibi pazarlama hedeflerinin belirlenmesi.
Pazarlama stratejilerinin gelistirilmesi.

Bu stratejilerin belirli bir biitceyle ve belli bir i zamaninda hayata

gecirilmesinin belirlenmesi

Reklamci, iletisim planlamasini yaparken bazi konular hakkinda bilgi sahibi

olmalidir. Bunlar:

Pazar biiyiikliigii ve egilimler

Tanitim yapilacak olan markanin pazar pay1
Tanitim yapilacak olan markanin pazar hacmi
Tanitim yapilacak olan markanin katkilar
Markanin taninma orani

Dagitim kanallari

Kisacas1 reklameinin, hangi miisterinin ve olast tiiketicilerin marka hakkinda

ne diislinilip hissettigini ve markay1 satin alma nedenlerini bilmesi gerekir.

Bir marka stratejisi, markanin devam ettirilebilir rekabet avantajini elde etme,

hedef tiiketiciyi tanimlama ve tiiketicinin markadan saglayacagi yararlarisunarak

titketici iletisimini saglama gorevlerini yerine getirir. *®

3% Karpat; 2004, s. 116.
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Marka imajini ve marka dikkat ¢ekiciligini gelistirme, reklam ¢aligmalarinin
bir iriinlidiir ve pazarlamacilarin repertuarinda hem reklam oOgretilen hem de
reklamciliga has davranislarin bulunmasi gerekir. Pazarlamacilar ve reklamcilar marka
imajim1 kuvvetlendirmek ya da insa etmek icin asagida siralanacak, hayati 6neme sahip

reklam siireglerini 6grenmek durumundadirlar.®®

Markanin tiiketici nezdinde yarattig1 degerin bilinmesi

Tiketiciye hos goriinen, tliketiciye hitap eden, cazip, ¢ekici ve tiiketici i¢in

sundugu hizmet kalitesi itibariyle tek olan bir marka imajmin gelistirilmesi

Markanin gelistirilen imajina kuvvet veren ya da ikna edici bir iletisimi

kuracak reklam c¢aligmalarinin gelistirilmesi

Marka ile ilgili aktiviteleri gelistirmede, reklam teorilerinin 6neminin asla

unutulmamasi ve marka algilamasini etkileyen reklam caligmalarina agirlik verilmesi

Gelistirilen reklam calismalarinin, tiiketiciye kendini zorla kabul ettiren bir

ozellige sahip olmasi

Iyi markalar yaratmak igin, iyi reklam ¢alismalarinin gelistirilmesi

Leo Bogart, reklamin tiiketicinin dikkatini ¢ekmek ve markanin taninmasinda
onemli oldugunun yani sira, tiiketicilerin bir reklami fark etmesinde bazi sorunlar
olabilecegini vurgular. Sorun, reklam1 goéren, izleyen ya da okuyan tiiketicilerin o an

verdikleri tepkilerin farkliligidir.*°

39 Stephen Miller and Lisette Berry,"Brand Salience Versus Brand lmage:Two Theories of Advertising

Effectiveness", Journal of Advertising Research, Vol: 38. No: 5, 1998, ss.77-82. Aktaran: Akdeniz
Ar,Marka ve Marka Stratejileri, s. 120.

40 1eo Bogart, Strategy in Adyertising, NTC BusinessBooks, Lincolnwood, llinois, 1995, s. 34. . Aktaran:
Glin; Biitiinlesik Pazarlama lletisiminde Elektronik Rekldmcilik ve Uygulamalari, s. 26.
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Reklamin, {iriinii bir marka olarak belleklere kazimak, belirgin 6zellikleriyle
markay1 tiiketicinin belleginde miistesna bir konuma yerlestirmek, bilgi vermenin
otesinde markay1 ezberletmek, ayni iiriinle ilgili diger markalarin hatirlanabilirlik
oranlarini en aza indirmek, hatta miimkiinse yok etmek, onlardan bosalan yere kendi
markasini konumlandirmak ve tiiketicide marka bagimliligi saglamak, dolayisiyla
degisik her iirlin kategorisinde sadece bir markanin hatirlanabilirligine, lider olmasina

yol agmak ve bu liderligi tekrarlarla pekistirmek gibi bir islevi vardir.*!

Reklamin Amaci ve Fonksiyonlar

Reklam, esas itibariyle hedef aldig: tiiketici kitlesi iizerinde belirli bir etki
yaratmak ve bu kitlenin diisiinme ve aligkanliklarini etkilemek yoluyla satin almaya

yonlendirmek ve isletmenin karlihgimni arttirmak amacini tagir.*?

Reklam, esas itibariyle diger tutundurma araglar1 gibi, liretici ve tiiketici
arasinda iletisim amacini tasir. Bu iletisim amacini1 gergeklestirirken kaynak olarak kisi,
kurum ya da kurulus kullanir. Reklamin amaglarindan bir digeri de bir {iriiniin, bir firma
tarafindan sadece iiretimi yeterli olmayip, o iiriiniin hi¢ bilmeyen hedef kitle tarafindan

taninmasi, 6zelliklerinin bilinmesi ve satin alma istegini saglamasidir.

Mesajin iletilmesi sirasinda sozlii ve yazili dilin yani sira bunlar1 destekleyen
151k, grafik, miizik, hareketli ve hareketsiz ¢esitli gorsel unsurlardan yararlanilir. Ayrica
bir iirlintin reklam1 sirasinda o {irlinlin gorsel ve isitsel ifadesinin yani sira gerektiginde
koklayarak, dokunarak, tadarak da iletinin hedef kitleye ulastirilmasi saglanmalidir.

Dondurma reklami, parfiim reklami, ped reklami 6rnek olarak gosterilebilir.

*! Gaye 6zdemir Yaylaci, Reklamda Stratejilerle Yonetim, Alfa Yay., istanbul.1999, s.8.
42 Kocabas, Elden; Reklimcilik Kavramlar Kararlar Kurumlar, s. 21.
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Mesaj olusturma asamasinda reklamin hedef aldig: tiiketici kitlesinin dogru
bicimde tanimlanmasi, rekldmin yaraticiligina ait calismalarin yeterli diizeyde, titizlikte
ve olabildigince 6zgiin bicimde tasarlanmas1 gerekmektedir. Mesajin iletilebilmesi igin,
en uygun kitle iletisim araglarinin se¢ilmesi, bununla birlikte mesajin iletilebilmesi i¢in

en uygun yer ve zamanin belirlenmesi gerekir.

Rekldmin iletisim amaci, kisi, kurum ya da kuruluslarca belirlenen siibjektif

hedefler dogrultusunda gerceklestirilir.

Reklam c¢aligmalar ister kisa vadeli, ister uzun vadeli olsun, tiiketici ya da
aractya bilgi vermek, mal ve hizmetlerin tiiketimini kisa ya da uzun dénemde arttirmak,
mal ya da hizmete karsi talep yaratmak, talebin yaratacagi fiyat esnekligini en aza

indirmek, iletisim ve satis saglamak genel amaclar arasinda sayilabilir.

Bu genel amaglar disinda kalan iiretici firmanin kisa donemde gergeklesmesini

bekledigi 6zel amaglar da mevcuttur.*?

Isletmenin sayginligini saglamak
Kisisel satis programini desteklemek
Dagitim kanaliyla iliskileri gelistirmek
Mali denemeye ikna etmek

Malin kullanimini yogunlastirmak
Malin tercihini devam ettirmek

Imaj1 dogrulamak ya da degistirmek
Aligkanliklart degistirmek

Piyasaya egemen olmak ve monopol bir yapiya gecmek

43 Kocabas, Elden; Rekldmcilik Kavramlar Kararlar Kurumlar, s. 22.
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Isletmenin prestijini arttirmak
Sektorde genel talebi arttirmak™**

fyi hizmeti vurgulamak®

Reklam, sirketlerin iiretmis oldugu mal ve hizmetlerin tiiketiciye tanitilmasinda
ve rakiplerin arasindan siyrilip, pazarda koklii bir yer edinmesini saglayan bir
tutundurma araci olarak ele alindiginda, amaci tiiketicilere iiriin ve hizmetin tanitimin
yaparak, tiiketicide iiriin, hizmet ve marka baglilig1 yaratmaya doniik gii¢lii bir egilim

yaratabilmektir.

Bir markanin degeri, (herhangi bir varlik degeri gibi) o varliklarla ilgili
ilerideki kazanglarin simdiki degerlerini hesaplayarak belirlenir. Gelecek i¢in biiytik
riski isaret eden gelirlerin simdiki degerleri daha azdir. Sirketler icin belirsizligi ifade
eden bu yiiksek risk oran1 daha yiiksek oranda markaya karst miisteri bagimliligini

kazandirmakla azaltilabilir.

Pazarlama veya Arastirma Gelistirme departmanlarina yapilacak yatirimlarla
ve hemen akabinde reklamlarla marka ve tiiketici iletisiminin temellerinin atilmasiyla

miisteriler elde tutulabilir.*®

Reklam iirlinliniin mevcudiyetini ilerletmek, 6zelliklerini anlayabilmek ve bir

imaj yaratmak i¢in gereklidir. Yapilan rekldm calismalarinin amaci, miisterilerin

4 flhan Unlii; Reklam Ortalamalar1 Planlamasi, A.U. Agik Ogretim Fakiiltesi Yay., No: 64, Eskisehir,
1986, s.15.

*3 flhan Unlii; Reklam Kampanyasi Planlamasi, , A.U. Ag¢ik Ogretim Fakiiltesi Yay., No: 127, Eskischir,
1987, s.91.

%6 frene M. Herremans, John K. Ryans Jr and Raj Agg, (2000), "Linking Advertising and Brand Value".
Business Horizons, Vol: 43, No: 3. ss. 19-26. Aktaran: : Akdeniz Ar; Marka ve Marka Stratejileri, s,
122.
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ihtiyaclarmi karsilamaya devam eden iiriiniin yiiksek kalite 6zelliklerini garanti ederek

tiketicide marka degeri bilincini yaratmak olmalidir.

Bilimsel Reklamciligin Ogretileri Dogrultusunda Marka Yaratma Islevi

"Bilimsel Reklamcilig1 uygulayabilmek icin, reklamlarin aslinda satic1 oldugu
anlagilmalidir. Reklamlar teker teker, saticilik temelinde karsilastirilmali, her biri

maliyet ve sonug acisindan sorumlu tutulmalidir."*’

Bir marka i¢in, ¢ok basarili derecede reklam yoluyla iletilen mesaj, essiz ya da
nadir olan biiyiik bir arzu (istek) uyandirir. Herkese ayni1 mesajin verilmesi etkili bir
marka iletisimi saglamaz. Ornegin bir¢cok oto kiralama sirketi, likks otomobil
reklamlarmi diisiik gelirli siniflara yaptilar ve bu mesajlarin higbiri basartya ulagsmadi.
Daha sonra Avis ve Hertz gibi oto kiralama sirketleri gelir siniflarina gore iirlin ve uzun
zamanl slirdiirdiikleri iirlin mesajlar1 ve sloganlara dayali basarili reklam
kampanyalariyla, yliksek oranda hatirlama seviyesi yaratarak marka degerliligini

sagladilar."*®

* O halde ilk kural, 'firmalarin basaril1 bir pazar boliimlendirmesi yaparak ilgili
hedef gruba doniik olarak hatirlanma olasiligt yiiksek sloganlarla marka yaratmayi amag

edinen reklam yapmalaridir.
» “Iyi reklam yapmanin sirr1 da, hedef kitleyi tanimaktan, onlarm hissettiklerini

Hissedebilmekten, onlar gibi diisiinebilmekten geger. Yaraticilik reklamin

esasidir. Bu reklamdan beklenen en 6nemli 6zelliktir ancak anlagilmak kaydiyla.”*

*7 Claude C. Hopkins, Reklimcilik Yagsantim & Bilimsel Reklimcilik. Ceviren: Mustafa K. Gergeker,,
Yap1 Kredi Yay., Istanbul,1996, s.131

*Miller, Stephen and Lisette Berry; 1998 ‘Brand Salience Versus Brand image Two Theories of
Adpvertising Effectivenes,” Journal of Advertising Research, 38. (5). Ss. 77-82. Aktaran: : Akdeniz Ar;
Marka ve Marka Stratejileri, s, 125.

* Feridun Hiirel; Anlasilmiyorsa Yaratici Degildir.” Her Yéniiyle Pazarlama iletisimi, Kapital Medya
Hiz. Ankara, 2001, s. 12—14.
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» “Cagdas pazarlama anlayisinda kisa vadeli hedeflerin 6tesinde bir markaya
kars1 olumlu bir bakis agisi, kanaat ve tavir gelistirmek son derece dnemlidir. Benden
iyisi yok demek, senin kafan ¢alismiyor demektir. Bu lafi sdyleyip, tiiketicisini zaptirapt
altina almak isteyen bir marka puan kazanamaz, tam tersi uzun vadeli inandiriciligindan
kayba ugrar. Ciinkii tiiketici bu iddiay1 kendi beyninde evirip g¢evirecek ve sagma

oldugunu diisiinebilecektir.”°

* Gelecegin diinyasinda tiiketiciyi iletisim i¢ine katan, onunla igbirligi yapan
diisiinme pay1 ve katki pay1 birakan yaklasimlar kazancli ¢ikacaklardir. Tiketiciyi aktif
bir katilime1 olarak gordiiglimiizde pazarlamanin her alaninda onunla isbirligi
yapabiliriz.

Urilinlimiiziin tasarimina onun da katilmasini saglayabiliriz. Yenilikleri, {iriin

gelistirme etkinliklerini, onunla birlikte yapabiliriz.”’

* Ogilvy, reklam yazarlara su 6gtidii verir: "Yapacagimiz en 6nemli is, iiriin
hakkinda ne sdyleyeceginiz, ne gibi yararlar vaat edeceginizdir. Buna gore, iiriiniin
pazardaki durumunu belirleyen, iirlinler arasinda énemli farkliliklar degil, markanin
biitiin olan kisiligidir."*>

 Bates'in kreatif direktorlerinden Rosser Reeves'in tiim diinyada kullandigi
Unique-Selling-Proposition (USP) yani 'tek Oonermeli ana tema' kavrami, bir marka
hakkinda sdylenebilecek her seyi sdyleyerek karmagik bir mesaj vermek yerine, giiclii
bir sekilde ifade edilen damitilmis, yalin ve agik bir tek mesaj iletmenin daha basarili
sonuclar sagladigini ortaya koyar. USP'nin bir sonraki boyutu, tiiketicinin belleginde
tamamen markaya ait bir yer kazanmaya ¢alismaktir. Her giin yiizlerce reklam mesajimn
alan beyinlerimiz, ¢evredeki diinyasim1 da bir siizgecten gegirerek pek cok mesaji

almamay1 6grenmis durumdadir. Bu ylizden, beyinlerde yer alabilmek i¢in belirlenen

>0 Sait Aytemur. "Fagizm ve Reklam" , Her Yéniiyle Pazarlama lletisim, Kapital Medya Hiz.,

Ankara,, 2001, s. 17.

31 Aytemur. "Fasizm ve Reklam" , Her Yoniiyle Pazarlama Tletisim, s. 18.

32 Miijgan Cavlaz ve Dider Yesilyurt, "Reklam Ustalart Hala Yolumuzu Aydinlatryor mu?" Her Yoniiyle
Pazarlama [letisimi: Kapital Medya Hiz., Ankara, 2001, s.29.
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tiikketici faydasini ¢ok yalin, ama o kadar da dikkat c¢ekici bir bigimde sunabilmek

gerekmektedir.>”

Claude C. Hopkins'e gore basarili reklamin ilkeleri;
» Kisi dogal ve basit olmalidir. Kullanilan dil anlagilmaz olmamalidir.

* Gosteristen uzak durmali, miisteriye doniik olarak {riin satildigi
unutulmamali; miimkiin olan en kisa sozciikler kullanilmali, biitiin cimleler i¢tenlik

yansitmalidir.

* Basindan sonuna kadar hizmet sunulmadir. Miisterinin tek bekledigi bu
olacaktir. Taklitlerinden kaginin, 'sahtelerine dikkat edin' gibi ¢cagrilarin iyi bir etkisi

olmayacag1 gibi, bu gibi sunumlar alicilara hos gelmeyecek bir diirtiiye isaret edecektir.

» Fabrika ve tiretim konusunda oviinmek, tiiketicinin markayi itici bulmasina

neden olacaktir.

* Marka reklaminda, hi¢bir zaman eglendirmeye ¢alismayip yapilmasi gereken

insanlara sadece istedigini vermek olmalidir.

* Mal ve hizmetlerle ilgili olarak gercek rakamlari verip, kesin gerceklerden

s0z etmek gerekir.

David F. Ramacitti de ‘Basarili Reklamin Sirlar1’ adli kitabinda bir reklam

yaparken bes anahtar soruyu unutmamak gerektigini vurgulamustir. Bunlar:**

Bu reklami ni¢in veriyorum?
Verdigim reklam, kimlere hitap edecek?
Nasil reklam vermeliyim?

Ne zaman reklam vermeliyim?

> Cavlaz, Yesilyurt, "Reklam Ustalar1 Hala Yolumuzu Aydinlatiyor mu?" Her Yéniiyle Pazarlama
Lletisimi, s.31.
4 David F, Ramacitti; Basarili Rekidmin Sirlari, Epsilon Yay., Istanbul, s. 34-36
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Nerede reklam vermeliyim?

Philip Kotler de, reklamin gelistirilme agsamasinda sunlar1 géz ardi etmemek

gerektigini soyliiyor:>

5M= misyon+mesaj+mecrat+para+ol¢iim

Reklam misyonu su dordiinden biri olabilir; bilgilendirmek, ikna etmek,

animsatmak, satin alma kararini pekistirmek.

Mesaj, markanin 6zgiin degerini sdzciiklerle ve resimlerle ifade etmelidir. Her
mesaj, alt1 soruluk bir seriyle hedef kitle iizerinde test edilmelidir. (bu reklamdan
edindiginiz ana mesaj nedir? Sizce reklamci, sizin neyi 6grenmenizi, neye inanmanizi
veya ne yapmanizi istiyor? Bu reklamin, reklamda bahsedilen eyleme girismenize
yoOnelik bir etkisi olmasi ne derece olasidir? Reklamda iyi is goren ve ise yaramayan
ogeler nelerdir? Reklam, size kendinizi nasil hissettiriyor? Bu mesajla size ulasabilecek
en iyi yer neresidir? Ve bunu fark etme ve buna dikkat etme olasiliginizin en yiiksek

oldugu yer neresidir? )

Mecra: Hedef pazara ulasabilme giiciine gore secilmelidir. Gazete, dergi,
radyo, televizyon, acik hava reklamlar1 gibi mecra araglarinin yani sira e-postalar,
fakslar, tele pazarlamacilar, dijital dergiler, magaza i¢i reklamciligi, gokdelenlerdeki
asansorlerdeki ve tuvaletlerde ortaya ¢ikiveren reklamlar gibi birgok mecra alani var.
Bir kurulus, reklam verecegi mecrayi secerken erisim, siklik, etki arasinda olusabilecek

hassas dengeleri de unutmamalidir.

Para: Reklam biitcesi, erisime, sikliga ve etkiye iliskin kararlarin
fiyatlandirilmasiyla elde edilir. Bu biitge, sirketin reklam prodiiksiyonu ve diger

masraflari i¢in 6deme yapacagini da hesaba katmalidir.

55 Kotler; A’dan Z’ye Pazarlama, s, 144.

32



Olgiim: Reklam kampanyalar1 ilk dl¢iim ve son olgiim gerektirir. Reklam
taslaklari, animsama, tanima veya ikna Olciileri kullanilarak iletisim etkililigi a¢isindan
test edilebilir. Son dlgiimler, iletisim kampanyasinin iletisim veya satislar1 etkileme
gliclinli hesaplamaya c¢alisir. Ancak, 6zellikle imaj reklamlar1 s6z konusu oldugunda

bunu yapmak zordur.

Marka Reklaminda lyi, Kotii, Cirkin

"Tyi marka reklamlarmnin yani sira kétiileri de vardir. Bazilari ok kétiidiir ve

cirkindirler! 1Iyi, kotii ve c¢irkin simiflandirmalar1  altinda marka reklam

degerlendirmelerinin basit kriterleri"*®asagida goriildigii gibidir.

Iyi

Goze carpan marka ismi ve logo,
Acik tanimlama ile berraklik.
Uygun goriintii ile duygusal izlenimler yaratma,

Marka ile ilgili goriisler ve duygusal izlenimlerin her ikisine de konsantre

olma,

Gtglii etki uyandirma (impact-stopping power)
Inanilir olma,

Yiiksek seviyede hatirlanabilme 6zelligi olma,

Stratejik, olma.

36 Pettis, Techno Brands, How to Create & Use Brand Identity to Market, s.141. . Aktaran: : Akdeniz Ar;
Marka ve Marka Stratejileri, s, 127.
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Kot ve Cirkin

* Logo dizayn1 ve konumunun yetersiz olmasi,

* Agcik olmayan bir mesaj olmasi,

» Sadece fiyat stratejili olmasi,

» Tiiketiciye o firma markasi ile ilgili farkl1 mesajlar verilmesi,
*  Goriinen reklam ve isledigi verilerin ucuz olmasi.

* Marka i¢in firma goriislerinin ya da konugmalarinin iglenmesi,

+ Tam manasiyla stratejilerle degil de, taktiklerle yiiriitiilen marka imaji.

Kisacasi, reklam bir iletisim siireci olarak ele alindiginda, tiiketicinin ilk 6nce
markanin farkina varmasini saglar, uzun dénemde marka imaj1 ve kimligini yaratir,
tiikketici kendisini reklamlarda ¢ikan {inlii kisiler, grup ve uzmanlarla 6zdeslestirir ve
sonucta reklam tiiketicide marka ile ilgili olumlu duygular yaratir. Tiiketici marka
degerliligi ve bagliligina sahip olduktan sonra kendisinde marka tutumunun da

olugmasiyla, satin alma eylemine gecer.

Halkla liskiler ve Duyurum

“Imajin yaratilmasinda hedef kitle 6nemlidir. Iyi se¢ilmis bir hedef kitle,

mesajin etkin olmasini saglar.” Betiil Mardin

Halkla iligkiler, son yillarda hedef kitlenin tayininde pazarlamanin 5. P’si
olarak giindemde yer almaya baslamistir. Halkla iliskiler marka yaratma siirecinde
miisteride olumlu imajin olusturulmasi i¢in yapilan ¢alismalardir. Firmalarin marka
yaratma ve marka baghligi c¢alismalarinda c¢ok yonlii olarak halkla iligkiler

tekniklerinden yararlanmalar1 nedeniyle de giderek 6nem kazanmaktadir.
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Halkla iligkiler genel anlamda, oOrgiitiin kendi cevresiyle iligki kurmasi
demektir. Uluslararas1 Halkla Iliskiler Birligi (IPRA) halkla iliskileri, “Ozel veya kamu
kesiminde faaliyette bulunan bir igletme veya kurumun iliski kurdugu veya kurabilecegi
kimselerin anlayis, sempati ve destegini elde etmek ve bunu devam ettirmek i¢in yaptigi

9957

stirekli bir yonetim fonksiyonudur™® seklinde tanimlar.

Alaaddin Asna'ya gore Halkla Iliskiler (Public Relations) “Kurulusun
mesajlarinin kamuoyuna iletilmesi ve kamuoyundan gelen tepkiler dogrultusunda
politikanin yeniden hazirlanmasi ve revize edilmis politikalarin ve mesajlarin yeniden
kamuoyuna gonderilmesi gibi siirekli, kesintisiz ve uzun vadeli bir ¢alismanin adidir.
Onun i¢in 6nce PR ¢aligmasi yapilir. PR hem kurumun adini, hem de iirettigi markay1

olusturur. PR calismasi saglandiktan sonra, artik reklam yapilabilir.”®

Giiniimiizde Isletmelerin halkla iliskiler politikalarmi olustururken birgok

beklentileri vardir. Bunlar;59
+ Ogzel girisimciligi asilama: Ozel isletmelerin yoneticileri eylemlerinin
yerindeligini ve diisiincelerindeki haklilig1 ger¢ekei bigimde topluma agiklarlar ve onun

destegini kazanirlar.

+ Isletmeyi koruma: Isletmenin varligim siirdiirebilmesi igin degisimlere kars1

esneklik kazanmasi ve uyum saglamasi, halkla iliskilerin bir sonucudur.

* Finansal giiglenme: Ticari ¢evrede firmanin olumlu imajin1 gergeklestiren

halkla iligkiler, firmanin finansal agidan giiclenmesine yardim eder.

+ Saygmlik saglama: i¢ ve dis cevrede isletmeye taninmishk kazandirmaya

calisir.

+ Is goren bulma: Orgiitiin imajim giiclendirici ¢alismalar yapmas1 sonucunda,

orgiitlii hedeflerine ulastiracak personel arzini saglar.

>7 Omer Dinger, Yahya Fidan; isletme Y®6netimine Giris, Beta Yay. istanbul, 1999. S.289.
% Alaeddin Asna (1999). "Turizmde Reklamdan 6nce PR'a Ihtiyag Var", TURSAB Dergisi, Say1 184.
5‘)Zeyyat Sabuncuoglu, (1996), isletmelerde Halkla iliskiler (Bursa: Ezgi Kitabevi, 11l.b.). S.37.
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+ Endiistri iliskilerini gelistirme: Ulkedeki isci ve isveren sendikalari arasinda

uzlasmay1 kolaylastirmada cok etkilidir.

 Satis arttirma: Halkla iligkiler, satis arttirma amacini da; marka gereksinimini
olusturma ve gelistirme, markay1 tanima ve hatirlama yoluyla farkindalik saglama,
marka bilgisi saglama, marka tutumu yaratma ve marka baglilig1 saglama c¢abalariyla

gercgeklestirir.

* Marka gereksinimi olusturma ve gelistirme: PR calismalari, tiiketicinin

nabzini tutmaya doniik olarak gergeklestirilmelidir.

Tiiketiciden gelen iletisimleri algilayan halkla iliskiler uzmanlari, kendi
algilarin1 geri bildirim kanaliyla, tiiketicide marka gereksinimi olusturacak sekilde

caligmalar yapmalidirlar.

Marka benzerlerinden ayricalikli degil ise, ¢ok yeni ise veya farkli hedef
pazarlara girilmek isteniyorsa pazarlama halkla iligkilerinin amaci, tiiketicilerde
markaya yonelik gereksinim olusturmaktadir. Uriiniin benzerlerinden farkli olmamasi
durumunda duygusal 6geler kullanilarak farkli bir psikolojik yarar sunulmalidir.
Markanin ¢ok yeni olmasi halinde ise, gereksinim olusturmak icin ayricaliklarin
vurgulanmasi gerekir. Farkli hedef pazarlara girilmek istendiginde duygusal 6geler

agirlikli olarak kullanilir.%

* Markayr Tanima ve Hatirlama Yoluyla Farkindalik Saglama: Tiiketicinin
gereksinimlerini yakindan takip eden halkla iliskiler uzmanlar1 yine tiiketicinin
gereksinimlerine uygun markali {irlin piyasaya siiriildiigiinde yapilacak PR ¢aligmasi
etkinlikleri 1ile tiiketicinin markay1r tanimasi ve hatirlamasini saglamaya doniik
caligmalar yapmalidirlar. Marka adi, logosu, markali iirliniin fiziksel 6zellikleri, satisa
sunulacagi yer ile ilgili olarak yapilan halkla iligkiler kaynakli tanittim g¢abalar1 ve
reklam caligmalar1 ile tliketicinin markali {iriin ile biitiinlesmesi temel amaglar

arasindadir.

'Nurhan Babiir Tosun, (2001), "Uriiniin Yasam Egrisinde Halkla iligskiler Amaclar1 ve Stratejileri".
Pazarlama Diinyas1, Say1: 89, ss.32-33.
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» Marka Bilgisi Saglama: PR calismalari, tiikketiciye markal1 iirliniin rasyonel
yararlarinin yani sira duygusal yararlarini da sunmaya doniik olmalidir. Tiiketicinin
inanclarini, algilarini ve isteklerini 6ztimseyerek buna yonelik marka bilgilerini ilgili

tiiketici gruplarina yollamak halkla iligkilerin amagclar1 arasinda yer alir.

* Marka Tutumu Yaratma: Markanin algilanan degeri olan, marka tutumunun
olusturulmas1 en énemli halkla iliskiler amaglar1 arasindadir. Uriine ydnelik markanim
s0z konusu olmasi durumunda pazarlama, halkla iliskileri, kurumun marka haline
getirilmesi istenildiginde ise kurumsal halkla iliskiler calismasi ve amaglar1 devrede
olur. Markaya yonelik 1limli bir tutumun mevcut olmasi halinde bu tutum
giiclendirilmelidir. Pazarlarin dinamiklesmesinden 6tiirli tutumlarin degisken bir nitelik
kazanmasi1 marka tutumu yaratma calismalarinin siireklilik gdstermesini kaginilmaz

kilmaktadir.

Markaya odaklanan siirekli etkinlikler, marka kaynakli basin sunumlari, hedef
kitlede olumlu marka tutumunun olusmasina veya var olan tutumun giiglenmesine

neden olur.®!

Marka Baglilig1 Saglama

Markanin konumlandirilmasinda: tiiketiciye markanin rasyonel faydalar
yaninda duygusal faydalarinin da iletilmesi sonucunda tiiketicinin marka ile arasinda
olusan duygusal bag, marka bagliligin1 yaratir. Markaya baglanan tiiketicinin markali
iriinti tekrar almasi neticesinde, markali iiriinilin satis1 kendiliginden gerceklesir. Bu
duygusal bagin yaratilmasinda da halkla iliskiler uzmanlarinin yaratacaklar tiiketiciye

dontik iletisim ve sosyal tanitim kampanyalarinin diizenlenmesi biiyiik rol oynar.

Toplumsal agidan ise halkla iligkilerin amaglarl,ézhalkm dilek, istek, tavsiye,

telkin ve sikayetlerini dinlemek, aksakliklarin gidilmesi i¢in ¢aligmalar yapmaktir.

61 Aynt; s.33.
62 Sabuncuoglu, Isletmelerde Halkla iliskiler, s.39.
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Ozellikle, miisterinin bir iiriinle ya da hizmetle ilgili sikdyetlerinin tatmin edici
bicimde ele alinmasi, sirketin diger {iriinlerine de yonelik 'marka bagimlilig1' yaratmada
olumlu etkiye sahiptir. Nedeni ¢ok acik ve basittir. Etkin bigimde ele alinan sikayetler,

sirketin yasamasina ¢ok énemli katkida bulunurlar.

Olumlu bi¢gimde sikayeti ele alma ile marka baglilig1 arasinda olumlu ve giiglii

bir iliski s6z konusudur. Sikayetler, kurulus ile miisteri arasinda 6énemli bir iletisimdir.

Bu agidan da marka baglhiligin1 yaratmada en onemli rolii halkla iligkiler

ustlenmektedir.

"Sayilan tiim bu amaglara ulasma da halkla iliskiler departmani biinyesindeki 5

temel faaliyet ile gerceklesmektedir."

+ Basin ile Iliskiler

Basin ile iligkilerin amaci, bir kisi, iiriin veya hizmete ilgi ¢ekmek, haber degeri

olan bilgilerin basinda yer almasini1 saglamaktir.
+ Uriin Tanitim1
Belirli tirtinlerin halka tanitiminda destekleyici rol oynamak
+ Isletmede iletisim
Bu faaliyet isletme i¢i ve dis1 haberlesmeyi igerir.
» Lobi Faaliyetleri

Yasal diizenlemeler ve kisitlamalar iizerinde etkili olabilmek igin, hiikiimet

yetkilileri, politikacilar vb. kamu yetkilileri ile iliski kurmak.
* Danismanlik

Isletmenin pazardaki konumu, imaji vb. konularda pazarlama ydnetimine yol

gosterme faaliyetinde bulunma.
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Direkt Pazarlama (Kisisel Satis)

Isletmelerin tutundurma araglarinin en 6nemlilerinden biri olan kisisel satis,
pazarlama hedeflerine ulasmak amaciyla satici ve alici arasinda kurulan karsilikli
iletisim yolu ile yaratilan iliskinin uzun donemde slirmesini saglamak {izere
gerceklestirilen faaliyetler, dizisidir. Kisisel satis1 diger tutundurma araglarindan ayiran
en onemli fark kisisel iletisime dayali olmasidir. Kisisel satista etki ve tepki yollu bir
iletisim s0z konusudur. Direkt Pazarlamacilar hizli bir sekilde markanin 6nemini,
etkilesimde bulunduklar kisiye iletirler. Ciinkii tiiketiciler hemen markali {iriinlin tiim
ozelliklerini rengini, dokusunu, kokusunu, seklini, ambalaj ozelliklerini, grafik

dizaynin kisaca marka ile ilgili her seyi gérmektedirler.®’

Kisisel satisin baglica tistiinliikleri sunlardir:®*

Iki ya da daha ¢ok kisi arasinda yiiz yiize, ivedi ve dogrudan iliski kurulur. Iki
taraf birbirinin 6zelliklerini, ihtiyaglarint ve isteklerini yakindan izleyip, esnek bicimde

davranabilir.

Satis iliskisi yaninda arkadashik iliskileri de gelisebilir; dolayistyla olumlu bir

satig ortami yaratilir.
Alicy, satig gorevlisinin ¢abasi karsisinda satin alma zorunlulugu duyabilir.
Satis gorevlisi gerekli bilgileri kolaylikla toplayabilir.

Marka yaratma ve tutundurma siirecinde kisisel satis elemaninin konusmasi,
giyim tarzi, el, kol ve bas hareketleri vasitasiyla beden dilini etkin bir sekilde

kullanmasi ¢ok 6nemlidir.

63 Pettis, Techno Brands, How to Create &Use Brand Identity to Market, ,s.140. Aktaran Akdeniz Ar,
Marka ve Marka Stratejileri, s. 139.
% Birol Tenekecioglu ve N.Figen Ersoy, Pazarlama Yonetimi, Birlik Ofset, Eskisehir, 2000, s.239.
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Dagitim Promosyonu

Etkili satig araglar1 yaratma, uygun sekilde yonetme ve motive etme kanali ¢ok
etkili bir promosyon aracidir. Ornegin Pepsi'nin, Mc Donald's ve Burger King gibi
franchise isletmelerine sundugu, biiyiik Pepsi dolaplari buna giizel bir 6rnek olusturur.
Bu musluklu dolaplar ile igecekler, sise agmay1 gerektirmeden hemen bardak i¢erisinde

tilkketiciye sunulmaktadir.

Hizli ve hatasiz dagitim, firmalarin marka yaratmalarimi kolaylastiran etkenler

arasindadir.

Fiyat Promosyonu

Fiyat, marka yaratmada onemli bir promosyon aracidir. Bazen, alinan {iirliniin
fiyat1, kalitesiyle orantili olarak artar veya azalir seklinde diisiiniiliir. Kimilerine gore
markal1 tirtinler yliksek fiyathidir seklinde algilanir. Ama bazen marka yapmais iiriinlerin
fiyatlar yiiksek olmayabilir. Arada algilanan bu ters orantidan dogan durum karsisinda

satic1 miisteriyi ikna yontemiyle inandirma yoluna gider.

1.2. Marka nedir?

“Marka” son yillarda sikca duyulan, kiiresel ekonomide kendini sikca
hissettirmeye baslayan bir kavram - bir kelime olup sadece amblem veya logo anlamina
gelmemektedir. Giinlimiizde “marka” bir firmanin kisiligini, projelerini, sektordeki
gelecegini belirlemede etkin rol oynar. Marka, iirlin ve hizmetleri birbirinden
farklilastiran, tanimlayan, bilgi veren, imaj yaratan, 6zel bir kimlik kazandiran ayirt
edici isim, sOzciik, sozcliik grubu, harf, sembol, sekil veya bunlarin kombinasyonu

olarak tanimlanmaktadir.
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Teknolojinin kisa siirede taklit edebildigi iiriin ve hizmetlerin birbirine ¢ok
benzedigi bir ortamda rekabet giiciinii belirleyen stratejik bir unsur haline gelmistir.®’
Bir iiriinii veya hizmeti farklilagtirmada zamanimizin en biiyiik giicii olarak adlandirilan
bu kavramin, yine iirlin veya hizmeti oldugundan birka¢ kat daha pahali gosterdigi one

surilir.

Reklamcilik sektoriiniin, bilinen isimlerinden Walter Landor’a gore; ‘Marka
bir vaattir. Bir hizmet ya da {iriiniin bir kalite ya da tatmin saglayabilmesi i¢in yapilmis

kimlik ve 6zgiinliik kazandirma ¢aligmasidir.’

David Aaker “Building Strong Brands” kitabinda markay1 bir zihin kutusu’
yani ‘tliketicinin zihninin kdsesinde yer alan diinyanin en degerli gayrimenkulu’ olarak

tanimlar.

Amerikan Pazarlama Dernegi’nin yaptig1 tanima gore marka: “Bir satic1 veya
satic1 gurubunun iirlin ve hizmetlerini tanimlamay1 ve rakiplerinden ayristirmayi

amaglayan; isim, terim, igaret, sembol veya tasarimdir.”

Marka, tiiketicilerin zihnindeki algilarin toplamidir. iste bu tanim markayn {iriin
ve hizmetten ayirt edici anahtar sozciikler icermektedir. Bu tanim ayni zaman da marka
sadakati fikrinin anlagilmasina yardime1 olur. Marka, bir duygudur, bir algidir, bir
vaattir. Tiiketicinin zihninde olusan bir kavramdir. Uriin ve miisteriler arasinda iliskisel
bir gostergedir. Tiiketici-liriin arasindaki iletisimin varligin1 ifade eden araglardan
biridir. David Ogliy, ‘Bir marka, tiiketicinin {iriin hakkindaki diisiinceleridir’ der. Her
insanin bir marka hakkinda farkli diistinceleri, farkli algilar1 vardir. Her insanin bir
markaya bakis acist farklidir. Kimileri kullandigi iiriiniin markasin1 yere-goge

sigdiramazken; kimilerine gore de o marka pek bir sey ifade etmeyebilir.

%5 Ferruh Uztug, Markan Kadar Konus, (3. bas.) MediaCat Yay., Istanbul: 2005, s. 13 - 14
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Tiiketiciyi ve tiiketicinin satin alma karar siirecini etkileyen ve sekillendiren,
Ozellikle somut iiriinleri birbirinden ayiran marka, pazarlama ve reklam faaliyetlerinin
odak noktasidir. Pazarlama politikalarinin biiyiik ¢ogunlugunun tiiketiciler tarafindan
irlinlin tanimlanmasina, reklam uygulamalarinda ise tiiketici ile iletisim kurulmasina ve
tirtiniin tiiketicilere tanitilabilmesi amacina dayandirilmasinin gerekliligi markanin 6ne-
mini O6n plana ¢ikarmistir. Bu dogrultuda iriinlin benzerleri arasindan fark

edilebilmesini saglayan 6zellik marka olarak ifade edilmektedir.®®

Marka, malin 6nemli bir pargasini teskil eder. Pazarda markasi olmayan
binlerce iirlin yer almaktadir. Eger tercih edilen iirlinde marka mevcutsa bu durum hem
alicilar hem saticilar i¢in yarar getirmektedir. S6yle ki: Marka, iireticilere markanin
taklitlere karsi yasal olarak korunmasi, mal-tiiketici arasindaki iletisimde etkinlik
saglanmasi konularinda yardimci olurken tiiketiciye de prestij saglama, koruma, satig
garantileri, bakim olanaklar1 vb. konularda faydali olmaktadir. Marka, ¢ogu zaman

tiikketici i¢in malin bir g¢esit sigortasi, bir bakima malin g:,rl"lve:ncesidir.67

Marka konusunda iki yaklasim bulunmaktadir. Birincisi; {iriin yonlii geleneksel
yaklagimdir. Buna gore marka iiriinli digerlerinden ayirt etmeye yarayan bir aractir.
Onemli olan iiriiniin fiziki sekli performans 6zellikleri kalitesi ve tasarimidir. Daha uzun
soluklu ve kalic1 olan ve kimlik kazandirma yoluyla rakiplere kars: iistiinliik kazandiran
diger bir yaklagim ise; markay bir biitiin olarak iiretim ve pazarlama karmasi i¢inde

degerlendirmektedir. Bu yaklasimda marka ile iirtine kisilik kazandirilir.

Marka bir¢ok bilesenden olusmaktadir. Bu 6geler isim, sembol (logo), firma,
ozellikler ve ¢agrisimlar biitiinliigii, beklentiler / algilar (imaj), tiikketiciyi anlatan bir
ifade, aktif iiriin / hizmet, bazi yararlar hakkinda vaat/sézlerdir.®® Bu 6geleri kisiler
zihinlerinde fiziksel ve duygusal kavramlarla biitiinlestirirler. Markaya bir imaj, bir

kisilik yiiklerler.

% 1s11 Karpat Aktuglu, Marka Yonetimi, (1.bas.) iletisim Yay., istanbul: 2004, s.10-11
7 Cemal Yiikselen, Temel Pazarlama Bilgileri, (2.bas.) Adim Yay., Ankara: 1994, s.81.

%% http.//www.brandcoun-sult.com.faq.html Aktaran: Karpat; 2004, s. 13.
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Markanin fiziksel ve duygusal olmak iizere iki yonlii bagi vardir. Fiziksel bagi,
herkes tarafindan kolayca anlasilabilen tarafidir; marka ismi, logosu, sembolleri, hatta
sunumunda kullanilan; ambalaji, reklami, slogani, miizigi gibi. Tek basina fiziksel bag
yeterli degildir. Markanin goriinmeyen kismi olan, 6zii vardir. Markanin ruhunu
olusturan bu deger duygusal bagdir. Duygusal bag markayr diger {iriinlerden
farklilastiran ve alicty1 duygusal olarak etkileyen kisiligidir. Giinlimiizde markanin
psikolojik yonii marka ruhu 6n planda olmaya basladi. Markanin artik tiiketici zihninde

olusturdugu ‘sey’ 6nem kazanmaya basladi.

Hukuki ac¢idan degerlendirildiginde ise marka adi ve isareti, ticari marka
(trademark) veya alamet-i farika olarak adlandirilmaktadir. Bununla birlikte
pazarlamada markanin isareti, adindan daha fazla ticari marka unvaniyla koruma altina

alinmaktadir.®’

Marka kavramimmn farkli ifade edilisleri iizerine Ingiltere'de yapilan bir
calismada sekiz ayri marka tanimina ulasildigi goriilmektedir. Bunlar1 su sekilde

siralamak mumkiindiir:

(1) Bir yasal arag olarak marka

(2) Bir farklilagtirma araci olarak marka
(3) Firma olarak marka

(4) Bir kimlik olarak marka

(5) Bir kisilik 6zelligi olarak marka

(6) Bir iliskilendirme olarak marka

(7) Katma deger olarak marka

%9 Mandel L. Maurice, Rosenberg J. Larry, Marketing, (2.bas.) Prenice Hall inc. Engle-wood Clifts, New
Jersey, 1981,s.285 Aktaran: Karpat, 2004, s.14.
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(8) Bir girdi ve ¢ikt1 olarak marka.”®

‘Marka’ biitiin bu unsurlarin bileskesi olarak diisliniilmektedir.

‘Marka Yonetimi® kitabinin yazar1 Isil Karpat’a gore: Marka; mal ve hiz-
metlerin kimligini belirleyen, {iriiniin rakiplerinden ayirt edilmesini saglayan, pazarlama
yonetimi ve reklam ydnetimi uygulamalarinin odak noktasi olarak tiiketicilerle iletisim
kurulmasini kolaylastiran, iireticilere ve tiiketicilere yasal birtakim avantajlar saglayan,

kisaca tirlinii farklilagtiran isim, sembol, simge veya bunlarin birlesimidir.

Marka, yasayan ve soyut bir kavramdir. Marka; rakiplerden, toplumdan,
hiikiimet politikalarindan, uluslararasi diizenlemelerden, rakiplerin politikalarindan,
rakiplerin {iriinlerinden, tiiketici tavir ve davraniglarindan; kisacasi ¢evresinde olup

biten her seyden olumlu ya da olumsuz olarak etkilenen bir canlidir.

1.3. Markanin Tarihcesi

Marka Ingilizce’deki “brand” kelimesinden gelmektedir. Eski Ingiltere’de
hayvan sahiplerinin hayvanlarinin kime ait olduklarin1 anlamak i¢in “yakma” ile ayirt
edebiliyorlardi. Zaman i¢inde “marka” “bir {irlinii tanitict kavram” halini almustir.
Imalatin merkezilesmesi, nakliyatcilikta gelisme sayesinde cesitli mallarm ¢ok
uzaklardan getirilebilmesi, farklilastirmay1 ve — esnaf loncalar kalite kontrol esasini

benimseyince de - markalasmay1 kaginilmaz kilmistir.

Ticari ve modern anlamda ilk bilinen markalar, 19. ylizyilda ortaya ¢ikmistir. O

donemdeki sanayi devrimi ile artan iiretim, tiiketicilerin satin alabilecegi ¢ok farkl

70 Burcin Bakkaloglu, ‘Markalar, Yasam Tarzlar, Tiiketici Bilinci ve Marka Performans Olgiimii’,
Media Cat Pazarlama Iletisimi Dergisi, y1l 6, say1 45, Agustos-1998, 5.26
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{iriinlerin yerel pazarlara ulasmasim sagladi. Uriinlerin fazla olmasi ve daha da énemlisi
birbirinden ayirt edici bariz 6zelliklerinin olmamasi rekabeti zorlastirdi. Iste bu yiizden,
biiyiik tireticilerin lirlinlerini daha iyi tanitma ve satis arttirma ¢abalar1 esnasinda ilk
markalar pazarda goriilmeye baslandi. Marka ve markalamaya iireticilerin, ticaret ve

tiiketiciler iizerinde bir denetim ve etkinlik saglama gereksinimleri zemin hazirlamistir.

Kisaca, c¢agdas anlamda bir {riinlin markalanmast ve marka adinin
kullanilmasina sanayi devrimi ile rastlanmaktadir. Bu donemde reklamcilik ve
pazarlama tekniklerinin gelismesi sonucunda, iirlinlerin iyi bir marka adi ile piyasaya

stiriilmesi biiylik onem tagimaya baslamistir.

1.4. Markanin Temel Fonksiyonu

Markanin var olus ve ortaya ¢ikis sebebi; “giiven olusturmak™ olduguna gore,
bu da tutarli ve istikrarli olmakla saglanabilir. Yani, kurumun miisteriye sundugu
degerlerle miisterinin beklentilerinin ortiismesi gerekir. Tutarli bir marka olusturmak,
yaptiginiz organizasyonun sahip oldugunuz marka kimligi ile birebir biitiinlesmesi ile

mumkiindiir.

Giiclii bir marka olusturmanin asil sirr1 giiven olusturmaktir. Marka, alict ve
satict arasinda gorsel bir semboldiir. Marka alic1 ve satict arasinda verilen s6zii temsil
eder. Soziin tutulmas1 markaya karst miisteri sadakatini getirecektir. Bu da markay1

giinden gline daha gii¢lii kilacaktir

Bir goriise gore, glinlimlizde marka olmak yeterli degildir; “Olusturulan
markalari, sevilen sayilan giivenilir markalar haline getirmek gerekir. Onun i¢in de son

bir yil i¢inde diinya pazarlama sozliigiinde yeni bir kavram gelistirildi. Lovemarks ad1
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verilen bu kavram, markayi stirekli kilmak i¢in, o markay1 sevilen bir marka haline

getirmeyi amaglar. Sevilen marka olmadig1 zaman markamz giivencede olmuyor.””!

Bir markaya kars1 miisterinin gliven kazanip kazanmadiginin anlagilmasiin en
kolay yolu, sizin iirliniiniiz ile ayn1 fiyat seviyesine sahip rakip tiirlinler arasindan tercih
edilme oraninmizin yiiksek olup olmamasiyla degerlendirilebilir. Eger, bir miisteri o
markaya kars1 olumlu tutumlar i¢indeyse yani hafizada tutulan marka degerlendirilme
asamasinda arti bir puan aliyorsa bu durum tiiketicinin davranisina da olumlu
yanstyacaktir. Boylece satin alma noktasinda o marka tercih edilebilir bir 6zellik

kazanacaktir.

Bir markaya giivenin olusmas1 marka sadakatini olusturur. Marka sadakatinde
tirlinlin fiyati ne olursa olsun giiven en 6nemli unsur oldugu i¢in o markadaki iiriin

kolaylikla satilir.

1.5. Markanin Yapisi

Basarili markalara sahip olabilmek ve etkili bir marka iletisim y6netimini

gerceklestirebilmek i¢in markanin yapisini iyi bilmek gerekir. Soyle ki:

Marka yonetimi konusundaki ¢alismalari ile taninan iinlii pazarlama bilimcisi
David Arnold'a gore bir markanin gesitli bilesenleri arasindaki iliskiyi anlamak tiiketici-
marka arasindaki kompleks iliskinin ¢éziimiine de yardimci olmaktadir. Bunun i¢in de

oncelikle markaya ait bilesenlerin kategorilere ayrilmasi gerektigini savunur.

Markanin "6z"i tiiketiciler tarafindan kolayca anlasilan ve degerlendirilen,
ayn1 zamanda pazarda rakiplerden kolayca ayirt edilmesini saglayan tek ve basit

bilesendir, kisaca markanin kisiligidir. Oz, cogunlukla miisteri sadakati ve marka degeri

& www.alcanmarka.com,02.12.07
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ile birlikte aktarilmaktadir. Markanin analizine bu noktadan baslanmasi markaya ait,
hatirlanmas1 zor duygusal bilesenlerinin ortaya konularak markanin sundugu yararlarin
aciga c¢ikarilmasina yardimer olmaktadir. Marka vaadi etkisinin arttirilmast i¢in marka
Oziinlin anlagilmasi gerekir. Bu dogrultuda; tiriin 6zellikleriyle marka vaadinin ¢akisip
cakigsmadigi, marka ozelliklerinin irlinle ilgili yararlar1 aktarip aktarmadigi, marka
kisiligine aykir1 6zelliklerin olup olmadig1 ve markanin iiriiniin nitelikleriyle bagdasip

bagdasmadig1 konusundaki ayrintilar géz 6niinde bulundurulmalidir.”

Bir markanin yapisini ¢éziimlemek i¢in bazi uzmanlar da yukarida aktarilan

unsurlar1 biraz daha farkli olarak ele almakta ve su sekilde yorumlamaktadirlar:

Oncelikle markanin ziinii; yani markanin en énemli yoniiniin vurgulandigi,
markay1 tanimlayan ve farkli kilan 6gelerle ve tiiketicileri yonlendiren unsurlari ele alan
bileseni agiga cikartmaktadirlar. Markanin 6ziinde psikolojik ve fiziksel unsurlar yer
almaktadir. Markanin 6zilinii olusturan psikolojik boyutlar "arkadasca", "eglenceli",
"0zenli" gibi ic¢sel soyut iirlin 6zelliklerini tanimlamakta ve genel olarak sembolik
degerler olarak ifade edilmektedir. Fiziksel boyutu "dayanikli", "kullamimi kolay",
"portatif " gibi digsal somut {irlin 6zelliklerini tanimlamakta ve fonksiyonel destek 6gesi

olarak da ifade edilebilmektedir.

Bazi markalar "Duracel - uzun omiirlii piller", "Pinar - uzun 6miirli siit" gibi
fonksiyonel destek 6zelligi ile konumlanirken bazi markalar "Levis 501 - seksive
ozgir", "Beymen- ayricalikli", "Fanta- eglenceli" gibi sembolik degerlerle karakterize
edilmektedir. Markanin 6ziinii olusturan bu degerlerin arasindaki dengeyi saglamak her

zaman i¢in kolay degildir.”

Fonksiyonel destek ve sembolik degerlerin tek bir kombinasyonunu igeren ve
bu unsurlar arasindaki dengeyi yansitan marka kisiligi (marka kimdir?, kimligi nedir?)

marka yapisi i¢indeki ikinci katman olarak belirlenmektedir. Marka kisiligi, markanin

72 David Arnold, The Handbook of Brand Management, International Management Series, Addison
Weeky Publishing Company, ABD, 1992, s. 17-18 Aktaran: Karpat, 2004, s.15.

73 Hankinson, Graham, Cowking, Philippa; Branding In Actin-Cases and Strategies for Profitable Braand
Nanagement, Mc Graw-Hill Bookcompany, Londra, 1993, s.1-2 Aktaran: Karpat, 2004, s.14
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yapisini ¢evreleyen fiziksel 6zelliklerin bir pargasi olarak markayi ifade edebilen ve
tilkketiciye marka hakkinda bireyler sdyleyebilen fikirler biitiiniidiir. Bundan sonra mar-
kanin tiiketici nezdindeki degerini (tiiketiciye hissettirdiklerini) ortaya koyan marka
degeri aciga ¢ikarilmaktadir. Marka degeri, marka pazarlamasina yonelik tiiketici

tepkilerinde marka bilgisinin farklilastirici etkileri olarak tanimlanabilir.”

Marka analizinde dordiincii asama markanin sundugu yararlardir. Marka
tiikketici i¢in ne yapar, tiiketicinin hangi ihtiyacini giderir, iiriin tiiketici i¢in ne anlama
gelir gibi sorularin yanitlarim1 icermektedir. Son olarak markanin niteligi (tavsiye
edilebilirligi, sorunlara kesin ¢Oziimler sunan bir iiriin olma vb. oOzellikler)
aciklanmaktadir. Nitelikler, mal veya hizmetin ne oldugu, satin aliminda neyi igerdigi
gbéz Online alinmaktadir. Nitelikler {iriinle ilgili ve iirlinle ilgili olmayan Ogelerin
biitliniidiir. Bu analiz ise Arnold'un "Markalama Haritas1" olarak adlandirdigi

¢Oziimlemenin daha da detaylandirilmis seklidir.

Marka yapisinin analiz edilmesine yonelik Russel & Lane tarafindan yapilan
bir bagka yaklasima gore bir marka, akilcit (functional attributions) ve duygusal
(emotional attributions) iki bilesenden olugmaktadir. Akilc1 6ge (diisiiniilen) markanin
ne yaptigl, ne soyledigi ve ne gosterdigi ile ilgilidir. Akilct 6geler marka iletisiminin
tema ve igerigini, Onerisini ya da vaadini ortaya koyar. Beynin sol tarafina ya da akilci
yoOniine seslenir. Markanin en goriilebilir parcasidir. Duygusal 6geler (hissedilen) ise
markanin kendisini nasil ifade ettigi, anlattig1 ve sundugu ile ilgili olup, markanin
tarzini, ton Ozelliklerini ve yapiminit bigimlendirir. Beynin sézel olmayan ya da sag

tarafina seslenen bu 6geler, daha soyut oldugu i¢in anlatim1 ve Sl¢iimii zordur.”

Tim bu aktarilanlarin 1s181inda bir markanin, imajin1 yansitacak bir simge
(gorsel unsur), markanin simgesiyle baglantili bir slogan, markay1 tanimlayan bir isim

(s6zel unsur) ve son olarak da rakiplerinden farkini ortaya koyan bir kisilik' ten olusan

7 Uztug; Siyasal Marka-Secim Kampanyalari ve Aday Imaji, Nedia Cat, Ankara, 1999, s.19.
75 Uztug; Siyasal Marka-Secim Kampanyalari ve Aday Imaj s.19.
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bir yapiya sahip oldugu soylenebilir. Bagarili bir marka analizi, markalama siirecinin

tiim asamalarinda etkisini gostermektedir.’®

Markalasmada temel basamaklar nelerdir?

Hizli bir kiiresellesmenin oldugu giiniimiiz diinyasinda marka rekabetinin
olmasi kaginilmaz bir gercektir. Iste bdyle bir ortamda ‘marka olmak, siirekli olmak,

deger kazanmak’ uzun ve planh ¢alismay1 gerektirir.

‘Marka olmak’ demek, sadece bir firmanin, bir {iriiniin ya da bir hizmetin
herkesce duyulmasi, bilinmesi anlamina gelmez. ‘Marka olmak’ isletme, {iretim,
pazarlama, servis, tanitim konularinda bir ticari organizasyonun biitiinii ile basarili,

verimli olmas1 anlamina gelir.

Bir kurum 6nce ismiyle daha sonra amblem ve logosuyla taninir. Yani, iiriin ve
hizmetlere imaj ve isim yoluyla kimlik kazandirma ve bunun devamliligin1 saglama

caligsmalarinin biitiintidiir.

‘Marka olmak’ icin etkin ve bagarili bir {ist yonetim kadrosu olusturulmasi ilk
kosuldur. Yani bir isin basindaki yoneticinin ve iist kurulun genis bir vizyonu olmasi

gerekir. Ciinkii is, beyin kadrosunda baslamaktadir.

Iyi bir ¢alisanlar grubu ve etkili, pozitif iletisim olmas1 gereken bir baska
faktordiir. Calisanlar arasinda saglikli bir iletisim, dingin bir takim ruhu, ‘biz’ bilinci

olmas1 ve calisanlarin olumlu yonde motive edilmesi gerekir.

Iyi bir {iriin, kaliteli bir {iriin marka olmanin diger gereklerinden biridir. Ciinkii

marka iirliniin gidasidir. Marka {irtiniin ruhudur.

7 Karpat;2004,5.17-19
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Gilintimiizde farkina varmadan birgok marka ismi ile karsilagiyoruz. Bunlarin
bircogunu da unutuyoruz. Pek azin1 hatirlayabiliyoruz. Acaba neden? Iste bunun sirr1

pazara silirecegimiz liriine isim koyarken dikkat etmemiz gereken ayrintilarda gizli.

Isim olusturulmasi asamasinda ise hedef kitlenin tiim 6zellikleri gdz 6niine
alinarak bir se¢im yapilmalidir. Mal ve hizmetimizi sunacagimiz hedef kitlenin, yas, dil,
sosyal, ekonomik, kiiltiir, egitim diizeyi, cinsiyeti, hobileri, psikografik ve demografik

Ozellikleri gibi ozellikleri gibi unsurlar ile bir degerlendirmeye gidilmelidir.

Markada isim; marka kisiligini 6neren ve marka imajinin sozel pargasi, isaret

ise ticari markalara yasal korunma saglayan gérsel parga olarak tanimlanmaktandir.”’

‘Alabileceginiz en 6nemli pazarlama karari, bir {iriine ne ad vereceginizdir’

Jack Trout.

Farklilagma yolunda en 6nemli pazarlama kanali isimdir. Markanin yazilabilen
ya da sOylenebilen sozlii isaretidir. Marka isareti (sembolii) ise marka adinin insanlarin
zihninde kalacak sekilde belirgin renklerin ve yazi karakterlerinin kullanimidr. Iyi bir
markanin ismi, kisa ve 6z olmali, bunun yaninda baskalariyla karistirllmayan, duyulara
hitap edebilen, olumlu bir iletisim siireci baslatabilen, gercege uygun kolay anlasilabilir,
akilda kalict olmalidir. Ozellikle isim anlami iyice arastirilmalidir. “U,8,¢.t,8,1,8,y,2”
gibi harfler genellikle marka fonetigini ve miizikalitesini bozar. Marka ismi secilirken,
son hecenin sesli harf olmasi1 akilda kalicilik sansini arttirir. Ozellikle “a,o gibi agik

tonaliteli sesliler” bir marka i¢in ideal ses kompozisyonlar1 olusturur.

Ornegin “Sayko”> Akilda kolayca yer eder. Baska dillerde giizel ¢agrisimlara

neden olan bir yapiya sahiptir.

" Trevor Watkins, The Economics of the Brand A Marketing Analyts Mc Graw Hill, Book Company,
ingiltere: 1986, s. 3 Aktaran: Karpat, 2004, s.19
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Ayrica, Jack Trout’a gore; iki isimli sirket isimleri, tek isimli sirket isimleri
kadar iyi degildir. Ismin iginde iki marka olmasi da iyi degildir. Bunlardan birinin bir

sorunu oldugunda digerini de asag1 ¢ekecektir.”®

Her marka, ilgi gérmek, bilinir olmak, hatirda kalmak, miisterinin ilk tercihi
olmak icin yola ¢ikar. Iyi bir marka ismi bulmak markalasmanin en &nemli

parcalarindan biridir. Dogru marka ismi ise; rakipler karsisinda 6nde olmay1 saglar.

Iyi bir marka isminin tasimasi gereken ozellikler:

Telaffuzu kolay olmali, kulaga hos gelmeli, kolay, anlasilir olmali, yazilmasi

kolay olmali.

Bellekte kolaylikla yer edinebilecek ilginglikte olmali, ¢arpici ve dikkat ¢ekici

olmali.

Rakiplerin adlarina benzememeli. Bagka sektorden adlara da benzememeli,

nadir olmali.
Tiirkce karakterler icermemeli, az heceli olmali.
Higbir dilde kotii ve ters anlam igermemeli.
Negatif olmamali.
Tescilli ve alan ad1 miisait olmali.

Uriiniin yararlarim1 6ne siiren bir icerife veya anlama sahip olmali, iiriiniin

niteliklerini diisiindiirmeli, hedef kitlede dogru ¢agrisim yapmali.
Hedef kitlenin deger yargilarina ters diismemeli.
Kategori ile ilgili olmali, yapilan isle uyumlu olmali.

Yarar igermeli.”’

8 Jack Trout; Bityiitk Markalar, Media Cat, Istanbul, 2006, s.113.

7 www.pazarlamadunyasi.com, 07.01.08
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Hedef kitle analizi farkli kriterlere gore yapilir. Demografik-sosyolojik-
psikolojik-kisisel kriterler ‘marka olmak’ yolunda markanin konumlandirilmasi i¢in

olmazsa olmaz faktorlerdir.

Unutulmamasi gereken bir olgu da her mal/hizmet herkese sunulamaz.

Marka isimleri mal veya hizmetin kalitesi hakkinda alictya giivence verir.

Marka olan bir malin iadesi kolay olur. Marka ismi sosyal statii gostergesidir.

Etkin gorsel kimlik, reklam ve halkla iliskiler ¢alismalari, tiiketicinin tiim
bunlarin farkina varmasi, pazarlama, satis, degerlendirme, ar-ge c¢alismalari marka

olmanin temel basamaklarindan birkagidir.

Markalagmanin ilk adimi (liriin-hizmet-sirket) kavramlarinin tek birinin veya
ikisinin veya li¢iinlin birden saglam bir marka kimligine sahip olmalaridir. Bu ¢t

SN+K kavramini biinyesinde barindirabilmelidir.

Biz neyiz, kimiz, pazara ¢ikmamizdaki ama¢ ne, ne zaman pazar ortamina

cikmaliyiz, biz neden variz, kime hitap ediyoruz, neden 6zeliz ve dnemliyiz?

Daha sonra farklilasma kriterleri ele alinmalidir. Yani, piyasaya siireceginiz
iirlin ve/veya hizmet tiiketiciyi cezp edebilmeli, tiiketicinin ilgisini ¢ekebilmelidir.
Tiiketici i¢in farkli olan bu unsurlar, 6nemli olmali, yarar arz etmeli, ayn1 zamanda
gelisen teknolojiye ayak uydurup kendini yenileyebilmelidir. Bu gerceklestirilemedigi
takdirde basar1 elde edilemez. iste bu noktada dagitim kanallari, reklam, pazarlama
halkla iligkileri, kisisel satig, dogrudan pazarlama vs. devreye girer. Bunlarin bir arada

olmasi tek bagina yeterli degildir elbet. Hedef kitlenin dogru se¢imi, dogru zamanlama,
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hedef kitle kiiltiir ve diline hitap edilmesi de ¢cok Onemlidir. Yoksa yapilan tiim

calismalar basarisizlikla sonuglanir.

Markalasma, iireticiye faklilagsmayi, tiiketici tercihleri olusturmayi, yeni tiriinler
icin ortam olusturmayi, fiyat politikalarinda daha genis alanlarda hareket etmeyi,
bunlara bagli olarak da miisteri sadakati olusturmay1 saglar. Markay1 degerli hale

getirmek, baglilik olusturmak tiiketicinin tutum ve satin alma davraniglari ile ilgilidir.

“Marka”, marka olmak istemekle olunan bir olgudan ¢ok, tiiketicilerin istek ve
ihtiyaglarina odaklanan, onlara vaat ettigini eksiksiz veren, insanlarin zihin
diinyalarinda miispet algilar olusturabilme iizerine kurgulanmis bir yol haritasinin
iirtiniidiir.>® Marka, tiiketicilere gagristirdigi olumlu fikirler dogrultusunda bir deger
kazanir. ‘marka olmak’ ille de ¢ok biiyiik olmak demek degildir. Baz1 markalar hi¢
reklam vermeden diinyanin en iyi ve en {unlii markalar1 arasinda olmay1
basarabilmislerdir. Bu da ‘marka olmak’ icin ille de reklam vermek hatta biiyiik

biitcelerle reklam vermek tezini sarsiyor.

‘Marka olmak’ tiiketiciye kars1 sorumlu olmak demektir.

Ayrica, isletmenin tiiketiciye sundugu vaatler ile tiiketicilerin beklentilerinin
bir paralellik gosterip gostermemesi, bunu ne kadar insan sayisi, hedef kitlenize dogru

zamanda ve dogru kanalla ulasip ulasmadig1 da 6nemlidir.

Marka, tiiketicilerin zihnindeki algilarin toplamidir. Tanimindan yola ¢ikarak
markay1 nasil inga etmek gerektigini ele alacak olursak, Bir marka insasi sadece etkili

iletisim kurarak, giizel logo tasarlayarak gerceklestirilmez. Bir marka insas1 markanin

80 www.heromarka.com, 02.12.07
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onerdigi tiim deneyimleri, algilar1 kapsar. Yani marka yonetimi sadece tanitim, reklam,

logo tasarmmi degildir; bir algi yonetimidir.®!

1.6. Marka ile Ilgili Kavramlar

Pazar ortamindaki yogun rekabet kosullar1 ve birbirine ¢ok benzeyen iiriinlerin
artis1 sebebiyle ve bununla birlikte tiiketicinin bu iirlinler arasinda fark bulamamasi
sonucunda markay1 digerlerinden ayiran, markay1 olusturan ve tiiketicinin tercih
etmesini saglayan, unsurlar1 farklilagtirmak amaciyla marka 6ziiniin agia ¢ikartilmasi
beraberinde marka kisiligi, marka imaji1, marka sadakati, marka degeri, marka tercihi

gibi iletisim kavramlarini giindeme getirmistir.

1.6.1 Marka Kisiligi

Giinlimiizde, marka kisiligi; markanin ayrilmaz bir pargasi olarak
degerlendirilmektedir. Daha Onceki donemlerde ise; marka kisiliginin tesadiifi
yontemlerle uygulandigi goriilmistiir. Bilingli olarak olusturulan ve pazara sunulan
tirtinlerin daha uzun siireli rekabet piyasasinda yer aldig1 gézlenmistir. En kisa tanimiyla
marka kisiligi;> marka ile tiiketici arasinda olusan bag’dir. Marka kisiligi ile tiiketici bir

markay1 gordiigli zaman hemen tanimlayip o marka hakkinda yorum yapar.

David Arnold’a gore marka kisiligi markay1 sadece tanimlamayip, markay1
ifade edebilen ve tiiketiciye marka hakkinda bir seyler soyleyebilen fikirlerdir. Marka
kisiligi markanin somut ve soyut yani fonksiyonel destek ve sembolik degerler

biitiiniinii kapsar.

81 www.markademi.com,02.12.07
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Sembolik degerler i¢sel soyut iiriin 6zelliklerini, fonksiyonel destek ise, digsal
somut {iriin 6zelliklerini ifade eder. Bu iki 6zellik arasinda dengenin kurulmasi marka

kisiliginin yansitilmasinda biiyiik etkendir.

Marka kisiligi kavraminin tanimlanabilmesi amaciyla bireylere 6zgii kisilik

betimlemelerinden yararlanilir.

Kisilik nedir? Insanlar1 birbirlerinden farkli kilan, kendisi ve cevresindekilere
bakis acilari, onlarla kurabildigi iliski diizeyleri ve tepkilerini kapsayan cesitli
ortamlarda kendini gdsteren bedensel, diisiinsel ve ruhsal Szelliklerdir.®? iste kisilik
tanmiminin ana kistas1 ‘farkli olmak’ ise, marka icin de tanimlanabilir kisiligin
olugmasinda ‘farkli olmak’ ana etkendir. Her gegen giin pazara bir¢ok rakip girmekte ve
birbirine benzeyen bir¢ok yeni iirlin sunulmaktadir. Marka kisiligi, markay1 rakiplerden
ayiran ve o markanin bir adim 6ne ¢ikmasini saglayan tek faktordiir. Marka kisiliginin
tanimlanabilir bir diger 6zelligi ise, satin alma davranisi sirasinda o markanin tiiketicide
sevilen bir kisilige sahip olarak duygusal bir bagimlilik yaratmasidir. Sembollerle ve
cagrisimlarla da bir markaya kisilik 6zelligi katilabilir. Ayrica biinyesinde bir¢ok
olumlu kisilik 6zelligini barindiran tutarlilifi, istikrar1 strateji olarak benimsemis

markalar, markanin devamliligini saglar.

Kisilik tanimlamasi iizerinde ¢alisan ruh bilimciler bireysel farkliliklarin agiga
cikarilmas1 amaciyla ‘Kisilikte Ayirt Edici Ozellikler Kurami® m gelistirmislerdir. Bu
kuramin temelinde bireyleri birbirinden ayirt etmeye yardimci ancak, bireylerin
benzeyen taraflarinin gruplandirilmasi gerektigi yer alir. Bu kuram markalar i¢in de
uygulanabilir. Soyle ki; markalar birer birey olarak ele alinir ve bireyler i¢in 6nem
tasiyan yagsam degerleri markalar ile biitlinlestirilir. Bireyler yasam merkezine aldiklari
degerlerler ile farklilik gostermektedirler. Deger, yasam siirecinde bireylerin 6ncelik

tanidig1 inanislarin biitiintidiir.

82 wwww.psikiyatrist.net, 29.12.07
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Giicli marka kisiligi, tiiketici hedef kitlesinin iyi analiz edilmesi, hedef kitlenin
degerlerinin ¢ok iyi tespit edilmesi ile gergeklesir. Bir marka, hedef pazamda
olusturdugu ve benimsedigi kimlik ile taninmaktadir. Giliglii marka kisiligini
olusturmanin yani sira bunun olumlu olarak algilanabilmesini saglamak da 6nemli bir

gorevdir.

Marka kisiliginin gelistirilmesi iizerinde ¢alisan David Aaker, "Building Strong
Brands" adli eserinde marka kisiligini fonksiyonel, duygusal ve bireysel yararlan
kapsayan bir deger vaadi, marka ve tiiketici arasinda baglant1 kurmaya yarayan kavram
olarak ifade etmekte, marka kisiligini olusturmak i¢in bir model onermektedir.®> Buna
gore marka kisiliginin olusturulmasinda ilk basamak, markanin analizidir. SWOT
analizi yapilmalidir. Markanin imaji, sahip oldugu iistiin nitelikler ve zayif yonler goz
Oniine alinmali, markanin miisterileri ve rakipleri de incelenmelidir. Analiz sirasinda

deger faktorli duygusallik boyutu unutulmamasi gereken bir unsurdur.

Marka kisiligi, kurum kimligi ile biitiinlesmektedir. Mehmet Ak, kurumsal
kimligi s0yle tanimlamaktadir: “Bir firmanin, kurum ya da kurulusun, bir {iriin ya da
hizmetin adinin, yaptig1 igin, bu isin yapilisindaki anlayisin, gorsel ve beyinsel olarak

akillarda, ‘basarili/basarisiz’, ‘olumlu/olumsuz’, ‘giizel-¢irkin’ yerlesmis seklidir.”®*

Giinlimiizde kurumlar, her seyden oOnce kisilerin karsisina c¢iktiklar
goriintiileriyle algilanmaktadir. Kamu ile dogrudan iletisimi gergeklestiren ara¢ da
kurum kimligidir. Kurumsal kimlik, sirketin kim ve ne oldugunun gorsel ifadesidir.
Kuruluslarin sahip olduklar1 kimlik, hedef gruplar1 etkileme giiciine sahiptir. Bu
etkilemenin, olumlu bir imaja doniisebilmesi i¢in, kuruluslar stratejik olarak, etkin bir
kurumsal kimlik edinebilme ¢abasina girmislerdir. Kurumsal kimlik, kuruma ¢ok yonlii

bir rekabet avantaji getirir.

8 David Aaker, Building Strong Brands, The Free Press, ABD; 1996, s. 68; Aktaran: Karpat; 2004, s.30.
8 Ak, 1998, s.18.
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Kuperman, marka kisiligini olusturacak ifadeyi olustururken dikkat edilmesi

gereken faktorleri su sekilde siralamugstir.®
Bir markanin kisiligi "reklamin tonu" ile esitlenmemelidir.

Yaratici briefin bir boliimii olan reklam vaadinde hile ve aldatmaca 6gelerini

tagtyacak unsurlara yer verilmemelidir.

Marka i¢in kullanilacak terimler insan kisiligiyle diisiiniilmelidir. Bu {iriine
iliskin tek bir 6zelligin belirginlestirilmesi, onun iizerinde yogunlasilmasi ve kisiligin bu

0zellik iizerine dayandirilmasina yardimci olmaktadir.

Kisiligi tanimlayacak sifatlar listelenirken, secilecek alternatiflerin {iriinii nasil
destekleyecegi dikkatlice diisiiniilmelidir. Ornegin, akilli, icten, agirbash bir kisiligin
ayn1 zamanda komik, girisken bir kisilik gdstermesinin beklenemeyecegi gibi. Bu
nedenle markanin Oziinii gergekten aktaracak iki veya li¢ sozciikten olusan giiclii

ogelerle sekillendirilmis alternatifler hazirlanmalidir.

Onceki marka kisiligi ya da markayla biitiinlesmis nitelikler: Biitiinlestirici ya
da aile ad1 (family name) stratejisini kullanmadan yeni bir iiriin piyasaya siiriiliiyorsa
marka muhtemelen daha 6nceki kisilikten etkilenebilecektir. Bu nedenle oncelikle

bunlar1 tanimlayici 6zellikler belirlenmelidir.

Her sirketin bir kisiligi vardir. Kisiliksiz bir insan olamayacagi gibi, kisiliksiz

bir sirket de olamaz. Aslinda kisiliksiz olmak bile bir tiir kisilik sayilir.

Pek ¢cok sirket, istemeyerek bu "kisiliksiz olma" tuzagina diiser. Bunun en
yaygin iki nedeni; (1) sirket dahilinde kisiligi belirleyen ¢ok fazla sayida insanin

bulunmasi, (2) kisiligi belirleyen hi¢ kimsenin bulunmamasidir. Sirketin belirledigi ya

85 Karpat; 2004, s.32.
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dabaglandig: belirli bir marka kisiliginin bulunmadigi birinci durumda, iletisim
parcalarinin her biri onlar1 ayr1 ayri olusturan bireylerin kisiligini yansitir. Sonug olarak
marka kisiligi, ¢esitli karakteristik 0zelliklerin diizensiz bir karisimi haline gelir ve
acikca tanimlanabilecek belirli bir kisilik olusamaz. Ikinci durumda ise sirketler, tarafsiz
gorliinmek istedikleri i¢in belirli bir kisilik tanimi yapmaktan kaginirlar. Bu durumda
pazarlama materyallerinde pes pese somut gergekleri siralamakta asiriya kagarlar. Boyle
yaptiklari zaman miisteri tarafindan, potansiyel bir miisteriyle etkilesime girmeyi
reddedip, iirtin hakkinda gerekli bilgiyi i¢eren bir kitapgik vererek onu kendi haline
birakan bir satis eleman1 gibi algilandiklarinin farkinda degildirler. Satis gergeklesse

bile hi¢bir duygusal bag olusmaz ve sirket biliyiik bir firsat1 kagirmis olur.

Uriinle ilgili aym bilgileri sunan ancak bunu yaparken ilgi ¢ekici bir kisiligi de
isin i¢ine katan birileri ortaya ¢ikar ¢ikmaz o ilk satis elemani miisteriyi de satis1 da

kaybeder.

Bu isin tarafsiz bir zemini yoktur. Kisiliginiz kotii tanimlanmigsa, belirgin
kisilikleri olan diger markalar karsisinda zayif kalirsiniz. Kisiliginiz insanlarin ilgisini

¢ekmiyorsa, onlar1 kaybedersiniz.*®

David Aaker’in da dedigi gibi marka kisiliginin énemi ¢ogunlukla uzun siire
koruyabileceginiz bir farklilagsma yaratmasindan gelmektedir. Kisacasi, marka
kisiliginin olusturulmasinda; yaraticilik ve farkindalik ile bir adim 6ne ge¢mek temel

esastir.

1.6.1.1. Marka Kisiligi Olusturulurken Karsilasilan Giicliikler

Sirketlerin marka kisiligi yaratma c¢abasindayken olusabilecek sorunlar ve

tuzaklar su sekilde gruplandirabiliriz.

86 Mike Moser; Marka Yaratmanin 5 Adimi, Media Cat, Istanbul, 2003, 86.
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a) Marka Kisiligi Sorumlulugunu Sirket Disindan Birine Devretmek

Marka kisiliginiz sirketinizin eksiksiz bir betimlemesi olmali, aksi takdirde
baska birilerinin kisiligine dayanan bir marka iligkisi yaratmis olursunuz. Sirketinizin
tutkularin1 baska birilerinin aynasindan yansitmis olursunuz. Marka kisiliginizin
sorumlulugunu dogrudan iistlenmeyip bagkalarina birakmak tehlikeli bir oyun oynamak
gibidir zira miisterilerin satin aldig1 sey reklam ajansi, tasarimci, yazar, danigsman ya da

halkla iligkiler firmas1 degildir, onlar sizin {iriiniiniiz ya da hizmetinizi satin alirlar.

b) izleyici Kitleleri ya da Mesajlarla Yapilan Her Degisiklikle Kisiligin
Degistirilmesi

Amerika'da yaygin olan bir diger yanlis tutum, izleyici kitlesinin fazlaca 6n
plana c¢ikarilmasidir. Kendi kimliklerini belirlemek ve insanlarla nasil iligki
kuracaklarin1 6grenmek i¢in kamuoyu yoklamalarina gilivenen politikacilar bunun
ornegidir. Bu durum sirketlerde de ortaya cikar. Asil olmasi gereken ise, marka
kisiliginizin sizi her kosulda temsil edebilmesidir. Buradaki dayanak noktasi kim
oldugunuza dair saglam bir fikir sahibi olmak ve bunun her tiirlii digsal ifadesinin
kimliginizle tutarli olmasini saglamaktir. Iliskiler ve giiven bu sekilde olusturulur.

Markalar bu sekilde ortaya ¢ikar.

¢) Soylenenle Nasil Soylendigi Arasindaki Dengeyi Yanhs Yargilamak

Mike Moser’a gore: Uriinler arasindaki farkliliklarin ¢ogu, bir markaya
dayanak olabilecek kadar olaganiistii degildir. Sirketler iiriin ve hizmet taklidi
konusunda o kadar ustalasmistir ki "yenilik", sadece bilinirlik yaratmak ve satislari
artirmak icin kisa vadeli bir taktige doniismiistiir. Bu durumun en bariz oldugu kategori
teknolojidir ancak ayn1 sey daha pek ¢ok iiriin kategorisi i¢cin gecerlidir. Aslinda marka
kisiliginize hayat veren en 6nemli nokta markaniza duygusal olarak yaklasilmasidir. Iste

o0 an Uriiniiniizii satin aldirabilecek mantiksal sebepler sadece bir arag olur.
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d) ideal, Ger¢ekdis1 Bir Kisilik Yaratmak

Beyin firtinas1 yontemi ile yaratilan kisilikler, o sirketin tirettigi iiriin
kisilikleriyle bagdagmayabilir. Mike Moser’a gore bir marka kisiligi, o sirketin
yOneticileri, en 1iyi c¢alisanlar1 veya isi yapan kisi veyakisilerinkisilikleriyle
bagdastirilmalidir. Birkag ayirt edici 6zellik ele alinarak yapilmalidir. Gergek¢i olmaya

0zen gosterilmelidir.

e) Pazarlama Materyallerinde Ortaya Cikarilmasi Zor Olan Kisisel

Ozellikler Yaratmak

Spesifik bir tarz ve tavri agik¢a ifade eden sozciikler kullanmak lehinize
olacaktir. Bu kapsamda konusma yapan birini tarif etmek i¢in kullanilacak sézciikleri
secmek genellikle olduk¢a basarili bir ¢dziimdiir. Ornegin, "Gayet dinamik, dzenli,
diizenli ve espriliydi" gibi bir ifade, pazarlama materyallerinin yaratiminda son derece
yararli olacak kisisel Ozellikleri tanimlar. Marka kisiliginizi yaratirken bu tiir
tanimlayici sozciikler kullanirsaniz agikca anlasilir bir iletisim kurmus olursunuz. Ayni
zamanda pazarlama materyallerinizin tarz ve tavrinin uygun olup olmadigia karar
vermenizi kolaylastiracak bir dizi kavramimiz olur. Ornegin sadece "Bilemiyorum,
bundan hoslanmadim" demek yerine, "Bu reklamin daha esprili olmas1 gerekir" veya
"Bu konusma ¢ok suyuna tirit olmus, biraz daha atak yapamaz mi1y1z?" veya "Satis i¢gin
se¢tigimiz miizik uykumu getiriyor, daha dinamik bir miizik secemez miyiz?" gibi
gerekceler one siirebilirsiniz. Bunlar tasarimcilar, reklam yazarlari, konusma metni
yazarlari, etkinlik planlamacilari, web sitesi tasarimcilart ve reklam ajanslarinin,

materyallerinizi olustururken anlayabilecegi ve yararlanabilecegi ifadelerdir.

f) Saglam Bir Temele Dayanmayan Olagandis1 veya Kiskirtici Bir Kisilik

Yaratmak

Kalabaligin arasindan sivrilme ya da markalarin1 giiniimiize uyarlama derdine
diisen pek cok sirket galeyana gelip sirf olagandis bir sey yapmis olmak i¢in olagandist
bir seyler yaparlar. Yillarca markalarinin fazla sikici, fazla giivenli ya da fazla

"Amerikan orta simif" oldugunu duymaktan sikilan bu sirketler gidip kendini begenmis
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bir pazarlama yoneticisi, tasarim firmasi, reklam ajansi ya da halkla iliskiler firmasin
ise alip, "Fark edilmek istiyorum" gibi bir istekte bulunurlar. Veya bir etkinlik
planlamacisina gidip, "Kongre merkezine adim atan herkesin, bizim modaya uygun, son
derece faal ve taninmis bir sirket oldugumuzu bilmesini istiyorum" derler. Ya da yiiksek
riske giren yatirimcilart cezp etmek icin "simirlar1 zorlayan" bir yillik rapor yaratirlar.
Biitiin bunlar1 sirket, hizmet ya da iirlinlerinde asla herhangi bir degisiklige gitmeden

yaparlar.

Ne yazik ki sirketiniz gercekten kisiliginiz kadar giicli veya kiskirtict
olamiyorsa, bunlar ise yaramayacaktir. Bu durum 6zellikle 'nokta-kom' alaninda acikga
kendini belli etmistir. Cogu kez miisterilerden ¢ok, yatirimcilari cezp etmek ve bilinirlik
yaratmak ugruna sirketler olagandisi reklamlar yaratip, etkinlikler diizenlemistir. Ancak
bu olagandisi reklamlar ve etkinlikler isim bilinirligi yaratmaya yarasa da bu isimler

hicbir zaman sadece olagandisi olmanin 6tesine gecememistir.

David Aaker, Building Strong Brands adli kitabinda, cinsiyet (Virginia Slims:
kadin, Marlboro: erkek), yas (Apple: geng, IBM: yetiskin), sosyo-ekonomik sinif (After
Eight naneli ¢ikolatalar: yiiksek gelir diizeyi, Butterfingers: is¢i sinifi) ve samimiyet,
alaka ve duygusallik gibi diger klasik insani 6zellikleri iceren bir marka kisiliginden sz

eder.’’

Mike Moser da Aaker'in listesine 'bolgesel' 6zelligini eklemistir. Cogu kez
belirli bolgeleri diisiinmek miisteriye bir dizi kiiltiirel ve kisisel 6zelligi animsatir.
Giineyli hanimlar, Texasl ¢iftlik sahipleri, Fransiz parfiimii, California sarabi ve italyan
mobilyas1 gibi érnekler bu gruba girer. Ilgili kliseyi dnceden bilmek, bu kaliplasmis

ornege dahil olmayi isteyip istemediginize karar vermenizi kolaylastirir.

87 Aaker; Building Strong Brands, Aktaran: Moser; Marka Yaratmanin 5 Adimi, s. 97.
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Sirketler, bir kigisel ozelligin yanlis anlagilmasi veya olumsuz olarak

algilanmasindan ¢ekindigi i¢in kimseyi glicendirmeyen bir kisilik yaratmaya calisir.

1.6.2. Imaj nedir?

Imaj; bir kisinin ya da nesnenin o kisi ya da nesneyi gérmezken akilda kalan
genel sekli, izlenimi olarak tanimlanabilir. Iste bu tanim insan aklinin isleyisini ve
hafiza, hatirlama gibi essiz beyin fonksiyonlarinin daha yakindan taninmasini zorunlu
kilmaktadir. Bir alg1 ve algilatma savasi olan reklamcilik ve reklamcilikta kullanilan
yaratici stratejilerden biri olan marka imajini tiimiiyle kavramak i¢in insan beyninin dig

diinyadaki uyaricilari nasil isledigini bilmek gerekir.

Bir insan, dogdugunda yiiz milyar sinir hiicresine sahiptir. Her bir sinir hiicresi
arasinda olusacak elektriksel bag insanin hayat boyu kullanacag: zihinsel ve duygusal
yetenekleri olusturur. Sinirler arasinda elektriksel bagin olusumunda genetik faktorler

ve tecriibeler etkindir. Reklamlarin hedef aldigi boliim “duygular’dir. Buna gore:

Duygu, dikkati odaklar.
Duygu, neyi hatirlamamizi gerektiren temel faktordiir.
Duygu, davranis gelistirmemizi saglayan en 6nemli uyarandir.

Duygu ile davranis arasindaki baglanti, diisiince ve davranis arasindaki

baglantidan daha sikidir.

Duygusal tepkiler mantiksal nedenlere dayanmaz.

Reklam mesajlari, duygusal tepki veren limbic beyine gore hazirlanir.

Duygular, iiriiniin algisal isleviyle ilgilidir.
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Bircok kisi reklamlarin kendilerini etkilemedigini savunur. Ama gercgekte
durum farklidir. Reklamecilarin da asil amaci, insanlar1 “farkinda olmadan”™ etkilemeyi

basarabilmektir.

30 saniyelik bir reklam, izleyiciler, dinleyiciler, okuyucular tarafindan ilk
olarak goriildiiglinde ilk 28 saniye boyunca siiregelen beynin duygusal tepkisi 30 saniye

sonunda marka ismiyle biitiinlesir.

Reklamecilik, insanlar1 etkileme sanatidir. Buna gore reklamcilikta asil amag

bilingaltina nokta atis1 yapmaktir.

1.6.2.1. Marka imaji

Ilerleyen teknoloji ve ticaretin iilke sinirlarim kaldirmasi ile rekabet kosullart
da zorlasti. Ekonomik kriterler yeniden ele alinmaya baglandi. Konuyu ornekle
aciklamak gerekirse en belirgin olarak “kaliteyi” ele alabiliriz. Uriiniin ya da kitlenin
karakteristik Ozelliklerine bakilmaksizin miisterinin her zaman kaliteyi istedigini ve
tercih ettigini sdyleyebiliriz. Bu halen gecerli bir kural. Ustelik eskisine gore daha

belirginlesmis bir kural.

Kalitenin 6neminin belirlenmesi ile standartlar1 da belirlendi. Sadece {iriin
kalitesi olarak gecen “kalite” alt katmanlara ayrildi. Uriin kalitesi, sirket kalitesi, hizmet
kalitesi ve servis kalitesi gibi. Tiim detaylandirmanin en 6nemli sebebi kalitenin
ekonomideki yerinin degismesi idi. Kokli firmalarin ve ekonomik gelisimi takip
edenlerin cok iyi bildigi “Uriin kaliteli ise kendini gdsterir ve miisterisini olusturur”

kuralinin temelinde de kalitenin ekonomideki yeri yatmaktadir.

Kalite miisterinin aradigi kosul idi. Dolayis1 ile bir marka, sirket kendini

gostermek icin lider olmak i¢in kaliteli iiriin sunmaliydi. Yukarida da bahsedildigi gibi
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kaliteli iirlin kendi miisterisini olusturabiliyordu. Ancak ekonomi gelisti, teknoloji
hizlandi1 ve diinya globallesti. Rekabet artik eskisi gibi degildi. Kalite bir zamanlar bir
firmay1 tek basina liderlige gotiirebiliyordu. Simdi ise bir firma kaliteli {irlin sunmazsa
yok olacagini biliyor. Sektorde tiim firmalar kaliteyi sunmaya ¢alistyor. Bugiin kalite bir
firmanin varolabilmesini saglayabilir ancak artik liderlige giden yolda tek kural olarak

goriilmiiyor.

Coca-Cola ve Pepsi i¢in diizenlenen arastirmay1 6rnek olarak incelersek;

Markalar gizlenerek igecekler, deneye katilan bireylere veriliyor ve hangisini
begendikleri soruluyor. Deneye katilanlarin cogunlugu Pepsi markasinin oldugu igecegi
tercih ediyor ve begenilerini dile getiriyor. Ayni bireylere bir siire sonra bu kez
markalar belli olacak sekilde sunuluyor. Daha 6nce markasini bilmeden Pepsi’yi tercih
edenlerin bu kez Coca —Cola’y1 tercih ettigi belirleniyor. Bu arastirmada deneylerin
zevk, begeni gibi mekanizmalarinda marka imajmin etkisi ortaya konulmustur. Tiim bu
gelismeler farklarini ortaya koymak isteyen firmalarin miisterinin neyi neden tercih

ettigini aragtirmaya yoneltti. Miisterilerinin zihninde olusan yerlerini belirlemeye ¢alisti.

Rekabetinyeni gilici miisteri zihninden ge¢mektedir. Firmalar irtinleri,
hizmetleri, satis kanallari, reklamlari, sponsorluklari ile miisterinin zihninde yer
edinmeye ¢aligmaktadir. Sunulan somut veya soyut tiim calismalar ile olusan resim

miisteri i¢in kim oldugunuzu ortaya ¢ikartir. imaj bu resmin biitiiniidiir.

Marka imaji, lirliniin hedef kitleler {izerinde biraktig1 izlenim ve diislinceler
biitiintidiir. Pek ¢ok sirket i¢in, yeni bir pazara girmenin ya da yeni bir {iriin sunmanin
riski oldukea fazladir. Bu riski azaltmanin bir yolu, bilinirlik ve sayginlik kullanmak ya
da giivenilirlik ve gozlenemeyen nitelikleri arttirmak i¢in kullanilan bir giic olan marka
imajmi kullanmaktir. Marka imaj1 sayesinde tiiketici ihtiyaglarini tatmin etmek igin
uygun fiyatta ve kalitede {iriin ve/veya hizmet sunulur ve bilingsiz satin alma riski

azalir.®®

8 Muharrem Tuna, Aysen Akbas Tuna; Kurumsal Kimlik Yénetimi, Beta Yay. Ankara, 2007, s. 125.
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Marka imaj1 hakkinda yapilan tanimlara soyle bir goz atacak olursak, marka
imaj1 en genis g¢ercevesiyle tiiketicilerde iirlin hakkinda olusan duygusal ve estetik
izlenimlerin toplami olarak goriilmektedir. Marka imajinin belirlenebilmesini i¢in
tilketici goziinden markanin neleri c¢agristirdigl, neleri amimsattigi gibi ¢esitli
Ozelliklerin yaninda, tiiketicinin satin alma davranist {izerinde de durulmasi

gerekmektedir.

Marka imaj1, tiiketicinin kafasinda marka hakkinda olusturdugu 6znel ve
algisal olgular biitlinii olarak da tanimlanabilir. Bu imaj, anlaml bir sekilde orgiitlenmis
bir dizi ¢agrisim olarak c¢esitli iletisimler sonucunda tiiketicinin zihninde olusturulur.
Markanin tanmirligi, markaya giiven gibi etmenlerin yani sira markanin gorsel sunumu
da marka imaj1 konusunda olmazsa olmazlardan birisidir. Gérsel sunumun markanin
sahip oldugu 6znel ve biricik sembollerin tiiketicinin zihninde saklanmasi ve
hatirlanmasina olan etkisi diisiiniildiigliinde pazarlama iletisimi kaynakli gorsel kimlik
uygulamalariin énemi anlagilmaktadir. Ciinkii bu tip ¢alismalar markaya ait bir resmin

tiketicinin zihninde belirlenmesinde temel bir etmendir.

Marka imaji1, markaya iligkin inanglar biitiiniidiir ve tirlin kisiligi, duygular ve
zihinde olusan c¢agrisimlar gibi unsurlar1 icermektedir. Marka, {iriinii tanimlayan, temsil
eden fakat bir isimden daha fazla anlam igeren bir kavramdir. Marka imaj1, markaya
anlam ve deger katan unsurlarin toplamidir. Tiiketiciler, irilinleri ve markalari
olusturduklar1 imaja gore degerlendirirler ve iirlinli degil imaj1 satin alirlar. Dolayisiyla
marka imaji, marka ¢agrisimlarinin hafizada tutulmasi ile yansitilan marka hakkindaki
algilamalarla tiiketici zihninde olusmaktadir. Marka imajinin yapisal karakteristikleri

asagidaki gibidir:

Marka 1imaji, tiiketici zihninde markaya iliskin bir kavramdir.
Marka imaji, tiiketicinin duygusal veya bir sebebe dayanan yorumuyla olugan subjektif
ve algisal bir fenomendir. Marka imaj1, iriiniin teknik, fonksiyonel veya fiziksel

niteligiyle iliskili degildir. Tiiketici 6zellikleri dogrultusunda planlanan pazarlama
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aktiviteleri ile olusturulmaktadir. Marka imaji s6z konusu oldugunda, gercegin

kendisinden ziyade algilanmas1 6nemlidir

Imaj gelistirme birgok faktoriin etkisiyle olussa da baskin faktorler arasinda
pazarlama ve tutundurma calismalar1 gelmektedir. Uriin &zellikleri ve faydalar genel
olarak marka imaj1 yaratmada temeldir. Ancak, rekabet eden markalar arasinda Gylesine
benzerlikler vardir ki bir markay1 digerlerinden farkli kilmak i¢in 6zgiin bir nitelik
bulmak olduk¢a zordur. Dolayisiyla, iriniin islevselligi veya performansini
vurgulayarak imaj olusturmak giiclesmektedir. Bu durumda, pazarlama iletisimi,

tiiketiciler i¢in farklilagsmay1 saglamada temel aractir.

Marka imaj stratejisi iiriin hizmet disinda kalan iistiinliigii ifade eder. Uriinler
arasindaki fark fiziksel olmaktan ziyade psikolojiktir ve stratejiler daha ¢ok duygular
lizerine yogunlagmistir. Marka imaj1 uzun donemli bir ¢alismadir. Dogrudan dogruya

satig1 gergeklestirmek yerine marka igin bir {in ve itibar alani olusturmaya c¢aligilir.

Kisacast marka imaji, miisterinin satin alma ve sonrast davraniglarini
etkileyecek olan pazarlama uygulamalarinda onem kazanan miisteri tatmini ve

sadakatini olusturan bir kavramdir.

1.6.2.2. Marka Imaji ve Marka Kisiligi Arasindaki Benzerlikler Nelerdir?

Marka imaj1 ile marka kisiligi arasinda biiyiik benzerlikler bulunmaktadir.
Marka imaji, tiiketicilerin marka ismiyle iligkilendirdikleri 6zellik ve ¢agrisimlar
biitiintidiir. Marka kisiligi ise marka sahibinin yani iiretici firmanin markay1 tanimla-
masidir. Bu dogrultuda marka imaji, marka kisiliginin bir parcasi olarak yorumlanmakta

ve bir markanin degerinin daha ¢ok marka imaj1 ile marka algilamasina bagli kaldigi
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sOylenebilmektedir. Bu nedenle marka imaji ¢aligmalarinin da planlanmasi

gerekmektedir.®

1.6.2.3. Marka Imajimin Kurucu Unsurlan

Bir marka imajinin kurucu unsurlar1 sunlardir:

Duygu Baglantilan

Bir {irlin ile tiiketici arasindaki duygusal bagdir ve marka imajimin ortaya
konmasi1 bakimmdan énemlidir. Ornegin &grencilik yillarinda ziyaret ettigimiz ve
olumlu imaj1 olan bir fabrikaya, ilgilendigimiz bir konuda bilimsel bir ¢aligmada
yardimda bulunan veya hayirseverlikte bulunan bir firmaya kars1 sempatide
bulunabiliriz veya ¢ocukluk yillarimizda satin aldigimiz bir sekerlemeyi daha sonraki
yasantimizda bizim ¢ocukluk yillarimizi animsattig i¢in satin alabiliriz. Onemsiz de
olsalar bazi olaylar belli bir isletmeye veya firmaya kars1 yakinlik ve sevgi duymamiza
yol agmaktadir. Biitlin bu ornekler, bir iiriin veya isletme hakkindaki diisiince ve

yargilarimizin duygusal hayatimizin etkisi altinda oldugunu acikc¢a gostermektedir.

Degerlerle Olan Baginti

Bir marka imajin1 iyi veya kotii olarak nitelendirmemiz isletmenin veya tiriiniin
ozellikleri degildir. Bu ozellikler ile bizim benimsemis oldugumuz degerler arasindaki
bagdir. Belli bir otomobilin “saglamlik” ve “agirbaslilik” bakimindan tam anlamiyla
garantili bir otomobil oldugunda herkes fikir birligine varabilir ama bu ayni otomobilin

marka imajinin herkes tarafindan iyi bir imaj olarak kabul edilmesi demek degildir.

8 Karpat; 2004, s.35
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Ancak ahlaki degerlere 6nem verenler tutumluluk ve sadelik gibi diislinecektir. Sosyal

degerlere 6nem verenler ise, bu marka imajini kotii olarak diistinebilirler.

Hayat standartlar1 yiikseldigi o©lclide, tiiketicinin yaptigi se¢imlerde bu

degerlerin daha da belirleyici rol oynadig: goriilmektedir.

Yasanmis Tecriibeler ve Un Kavram

Bir iiriinii satin aldigimizda elde ettigimiz tecriibe, bu tecriibenin iyi veya kotii
olmasina gore, bu {iriin veya isletme hakkinda iyi veya kotii bir imaj ortaya ¢ikarir.
Boylece bundan sonraki davraniglarimiz gec¢misteki tecriibelerimiz tarafindan
belirlerinmis olur. Gegmisteki tecriibelerimizi, ¢evremizdeki insanlara da acgiklariz.

Baylece bir {iriiniin ya da isletmenin iinii gelismeye ve yayilmaya baglar.

Un, soyutlanarak tek basina ele alinmas1 gii¢ bir kavramdir. Ciinkii iin marka
imajma tekabiil eder ama onunla bir ve aym degildir. Uniin tasidig1 temel 6zellik
stirekliligi ve dayanikliligidir. Mesela, kusurlar ortadan kalktiktan sonra bile ayni {iniin
devam ettigi goriiliir. Clinkii Uin refleks seklinde tekrar edilen basmakalip bir diisiinceye
benzer. Bu yiizden kotii bir iinlin yarattifi olumsuz bir durumu ortadan kaldirmak

guctur.

1.6.3. Marka Denkligi - Marka Degeri

David Oglvy: “Bir marka , tiiketicinin {iriin hakkindaki diisiincesidir.”

Bu tanim, marka degerinin ilk adimi olarak diisiiniilebilir.
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1991'de olusturulan ve ilk amacglarindan biri, marka denkligi kavraminin
tanimlanmasi1 olan Marka Denkligi Komitesi, kavramin agik bir tanimi ve Ol¢limii
tizerine sanilandan daha zor bir durumla kargilasmistir. Arastirmacilarin, marka denkligi

tanimlarinda belli noktalar ortaya ¢ikmaktadir. Bunlar:

1) Iyi niyet ve olumlu etkilerin birikimi,

2) Tiiketicilerin, dagiticilarin ve saticilarin bir markanin rekabeti ile ilgili sahip

olduklar diisiince ve duygularin degeri,
3) Markanin toplam degeri

olarak siralanabilir.

Marka denkligi kavraminda ii¢ duyarlilik noktas1 mevcuttur. Bunlar:

1) Markanin parasal degeri: Markanin finansal olarak degerini agiklar.

2) Markanin giicii: Marka sadakati, markanin kendisine olan sadik miisterileri

ile aciklanir.

3) Markanin tanimlanmasi: Geleneksel olarak marka imajikavramiyla

aciklanir.

"Interbrand Group", marka denkligine yoOnelik Olgiitleri, pazar payi1 ve
siralamada markanin istikrari, lirlin kategorisinin istikrari, uluslararasi niteligi, pazar
egilimleri, reklam -pazarlama iletisimi- destegi, markanin sahip oldugu {in ve yasal

koruma olarak siralar.
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Marka deger gostergeleri sunlardir:

Marka farkindalig (lirtin marka birlikteligi en iyisidir)
Pazar payi, fiyat esnekligi

Marka duyarliligi (satis sirasinda markanin 6nemiyle ilgili fiyat, ambalaj

boyutu, bigimi)
Liderlik (markanin tiiketici algilamalarinda lider olmasi)
Imaj markaya dair iletisimde zaman i¢inde tutarlilik
Nitelik oranlar1 ya da niteliklerin oranlanmasi
Dagitim, fiyatlama, iiriin kalitesi ve Uriiniin yeniligi

Marka bagimlilig: (iirlinden ¢ok markanin satin alindig: giiclii bir markanin

yaratilmasi)”’”

Marka degerine bir 6rnek vermek gerekirse; Phillip Morris’in 1988 yilinda
Kraft firmasmi alirken sirketin kagit lizerindeki degerinin alt1 katini, yani 12.6 milyar
dolar 6demesiyle, marka kavrami yeni bir énem kazanmistir. ‘Kraft’ kelimesinin

bedelinden kaynaklanan fiyat farki ‘marka degeri’ ifadesini glindeme getirmistir.

Marka degeri, kisilerin markalarla 6zdeslestirdigi degerler biitiiniidiir. Bir
markaya verilen deger ve bir kisiye verilen deger arasinda bir¢cok ortak nokta

bulunmaktadir. Bunlar:
Olumlu ve olumsuz imaj
Kisi veya markay1 iyi taniy1p tanimama

Kisi veya marka ile ilgili ilk 6grenilen bilgiler, ilk izlenimler

%0 www.pazarlamadunyasi.com,08.01.08
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Kisi veya markaya kendimizi yakin veya uzak hissettirebilecek sebepler ( etnik

yapi, gorliniis, samimiyet...)
Bu kisi veya markanin 6nemli veya 6zel olmasi
Bu kisiyle arkadaglik etmemiz

Bir kisiyi seviyorsak onun ailesini ve arkadaslarimi da sevmeye meyilli

olmamiz. Zamanla da baglilik olugmasi.

1.6.4. Eklenen Deger

Bir sirket, rakiplerden farkliligini markasiyla ifade ederse giiclii olur.
Geleneksel ve tarihsel marka tanimina farklilasma ile birlikte rekabetci iistiinliik 6gesi
eklenmektedir. Giiclii bir marka, satin alicinin zihninde gii¢lii olumlu bir izlenim
yaratmakta ve bunu gelistirmektedir. izlenimi yapilandiran énemli &geler, isim, sembol,
ambalaj ve hizmete iligkin lindiir. Bu 6geler, rekabetci iistiinliik ve farklilastirmay1
amaclayan marka yonetiminin énemli unsurlarini da olusturuyor.’' Giiclii bir markada

marka parcalanmasi yapilsa bile o marka hemen taninir.

Giiniimiizde artan rekabet ortaminda ayn1 kategoride bir¢ok tiriiniin piyasaya
sirlilmiis olmasi, irilinler arasindaki fiziksel-somut 6zelliklerin birbirine ¢ok yakin

olmasi bireylerde marka tercihini zorlastirmaktadir.

Marka, iiriiniin iistiinde bir kavram olarak kabul edilmektedir. Ciinkii marka,
iletisim stratejisi, imaj, tarz gibi soyut kavramlarla tamamlanan bir yapiya sahiptir.
Marka, sahip oldugu bu soyut 6zelliklerinden dolay1 satin alma noktasinda tiiketiciyi

yonlendirme vasfina sahiptir.

ot Uztug, Markan Kadar Konus, s.22.
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Tiiketicinin dile getirmekte zorlandig1 duygusal degerler eklenen deger olarak
ifade edilir. Eklenen deger, iirliniin islevsel degeri Gtesinde, iiriine pazarlama karmasi,
iletisim stratejileri, ambalaj, hizmet gibi degerlerle yiiklenir. Marka, bir anlamda
fiziksel, akilci, estetik, duygusal 6gelerin sentezi olduguna gore, iiriinlin somut yapisini
imaj, tarz ve iletisim gibi soyut kavramlarla gelistirmekle, {irline toplumsal bir deger

eklemekle ytlikiimltidiir.

Bunu, Martin Lindstrom’un ‘Duyular ve Markalar’ adl1 kitabindan bir 6rnekle
aciklayalim. Yeni arabalarda bulunan, miisterinin zihninde olusturdugu ‘yeni’ (aerosol)
kokusu, kurgusal bir ifade olup piyasada bdyle bir koku satin alinamaz. Ya da bagka bir
ornek verecek olursak, Sidneyli gencin GUCCI markasina en yakin arkadasi olarak,
hatta daha da ileri giderek ‘dinimdir’ seklinde deger bigmesi. Bu ve benzeri 6rnekler
incelendiginde kisilere bir kimlik-bir kisilik-bir statii kazandirdiklarina inanilir. Kisiler,
tirtinlere ytikledikleri bu degerlerden vazgegebilirler. Soyle ki yine Sidneyli genci 6rnek
verecek olursak, 1999 yilinda o taparcasina ¢ok sevdigi GUCCI markasini boynuna
dévme yaptirmisg, ne yazik ki 2004 yilinda Gucci’nin yeniliklerden yoksun kalmasive
modasi1 gecmis reklam kampanyalari, bas tasarimcisi Tom Ford’un sessiz sedasiz yolu-
nu ayirmastyla’® hayal kirikligma ugramis ve bu dévmeyi operasyonla sildirmistir. iste

burada verilen degerin kaybolmasi ve buna bagli olarak da giivensizlik olusmustur.

1.6.5. Marka Tercihi ve Marka Sadakati

Tiiketiciler, satin alma karar siirecinde genelde markanin kendilerine bir statii
ve kimlik kazandiracag diisiincesiyle giiclii markalar1 tercih etme egilimi gosterirler.
Her ekonomik smifin farkli bir giiclii markas1 olabilir. Firmalarin kurumsal kimlikleri,
firmalarin {rlnlerini pazarlama stratejileri, tiiketicilerin trilinleri algilayislar1 yani
tirtinlerin tiiketicilerde olusturdugu marka imaji, inang, tutum gibi unsurlar tiiketicilerin

marka tercihini etkiler.

92 Martin Lindstrom, Duyular ve Marka, (1.bas.), Optimist yay. Istanbul; 2006, s.4.
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Iste bu unsurlar satin alma noktasinda tiiketiciler iizerinde etkili oldugu kadar,
satin alma sonrasi olusabilecek olumsuzluklara karsi risk de olusturabilmektedir.
Tiiketiciler nezdinde bu tiir riskleri asgariye indirmek amaciyla tek marka iizerinde
yogunlasma olabilir. Ve tiiketici, zamanla markada sadakat olusturulmasini saglar. Eger,
tilketicinin satin alma sonrasinda iiriine karsi begenisi ve memnuniyeti devam ederse
yani satin alma sonrasinda tiiketici tatmin olursa marka doyumu olusur ve bu davranig

tekrarlandik¢a marka sadakati olusur.

Marka sadakati kavrami, tiiketicinin markaya olan inancinin giicii olarak
tanimlanabilir. Bir isletmenin asil amaci, markasina sadik kalacak tiiketici olusturmak

olmalidir.

Sadakat dl¢timiinde tiiketiciye aldigi, tercih ettigi bu markay1 ikinci kez alip
almayacagi, aldigi bu markay1 baskasina da Onerip Onermeyecegi, tercih ettigi bu
markay1 hangi sik araliklarla aldigi -diizenli veya diizensiz mi satin aliyor, satin alma
davranigi aliskanlik haline gelmis mi- gibi sorulardan olusan, aldig1 bu markanin ayni
kategoride bulunan diger markalar arasinda kaginci sirada oldugu goz Oniinde

bulundurularak hazirlanan mini bir test yapilabilir.

Satin alicilar arasinda ayrim genellikle -sadik- ve -sadik olmayan- olarak
yapilmaktadir. Ancak, sadik olmayan satin alicilar arasinda da bir ayrim gelistirilmistir.
Bu ayrim, miisteri olmaya egilimli ve degisik -devingen- -marka- satin alicilar olarak
yapilmaktadir. Bu temel ayrimlar, marka arastirmalarinda yedi tiiketici tiirli olarak

karsimiza ¢ikar. Bunlar;’?

%3 Josh Mc Queen, Carol Foley, John Deighton. "Decomposing a Brand's Consumer Franchise into Buyer
Types".Ed: Aaker, David ve Alexander L. Biel Brand Equity & Advertising. New Jersey, Lawrence
Erlbaum Assc. Publishers, 1993, ss 238; Aktaran: Uztug; Markan Kadar Konus, s.34.
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* Uzun donemli baglilik (Yalnizca bir markay1 satin alma)

» Kisa donemli baglilik (Birden fazla markanin satin alinmasina ragmen her

birinin kisa ya da uzun bir siire kullanilmasi.)
* Devingen-degisken (Bir digerinin ardindan ¢esitli markalarin satin alinmasi)

» Algveris sirasinda se¢im-(Genellikle aligveris sirasinda satin alma, sinirh

markalar arasinda se¢im)
+ Fiyat yonelimli satin alma (Birg¢ok farkli markay1 pazarlikla satin alma.)

* Fiyat yonelimli magaza marka satin alma (Temel olarak jenerik ya da 6zel

nitelikli marka satin alma)

* Hafif kullanicilar (Satin alma kalib1 Olgiilemeyecek sekilde ¢ok az satin

alanlar) ve digerleri olarak siralanmaktadir

Giiniimiizde sirketlerin en biiylik amaci, hareketli pazar kosullarinda, fiyat

tabanli rekabette kendi markalarina bagli, sadik tiiketiciler, miisteriler yaratmaktir.

Marka sadakati, en basit ifadesiyle aligveris yaptiginiz magazada aradiginiz
markay1 bulamadiginizda gidip baska magazadan almanizdir. Hep ayn1 markayi
almaniz, filmleri hep ayn1 sinemada izlemeniz, ¢ogunlukla ayn1 mekéana gitmeniz marka
sadakatine 6rnek olarak verilebilir.”* Markayla adeta “dost” olunur. Sadik miisteri,
kurum sozciisii gibidir. Tiiketici, markaya “gliven” duyar. Gii¢lii bir markanin en temel
Ozelligi kendine sadik miisteriler olusturmasidir. Stratejik olarak kendi {iriin
kategorisinde marka sadakati olusturmus markalar, pazara girecek yeni iiriinler

acisindan risk olusturur.

%4 www .kobifinans.com.tr, 13.01.08
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Sadakat duyulan markalarin fiyatlar1 da miisteri i¢in ¢ok fazla 6nem teskil
etmez. Marka sadakati, marka tercihinin yan1 sira marka farkindalig1, marka taninirlig

ve marka bilinirligi siireclerini kapsayan olduk¢a genis bir kavramdir.

Biitiinlesik pazarlama iletisiminde amag¢ marka sadakati olusturmaktir. Bu da

etkin bir marka yonetimiyle saglanir.

Unutulmamasi gereken bir bagka nokta ise, ekonomik durgunluk dénemlerinde
fiyat bagliligi marka bagliligindan daha 6nemlidir. Miisteri baglilig1, sadece ataleti veya
daha 1y1 bir se¢enegin bulunmadig1 gergegini yansitiyor olabilir. Anonim bir deyis
vardir. ‘Yiizde yirmilik bir indirimin iyi edemeyecegi hicbir sey yoktur.” Sirketler,

marka sadakati olugturmak istiyorlarsa bu tarz bir yaklasimi da g6z ard1 etmemelidir.
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2. BOLUM

Marka Kimligi ve Marka ikonlar

2.1. Kimligin Temelleri

‘Kimlik’ kavrami terimsel bir ifade halini almadan yiizyillar 6ncesine
dayaniyordu. Esnaflar duvarlarin ya da satilacak esyalarin {lizerlerine bir seyin kime ait
oldugunu ya da kim tarafindan yapildigim1 gostermek i¢in isaretler koyarlardi. Giiney
Fransa'daki Lascaux Magaralari'nin duvarlarinda yalnizca bizonlar degil, aitlik
gostergesinin bir sekli olan el izleri de mevcuttur. Bu el izlerinin M.O. 15 binlere kadar
dayandigina inaniliyor. Eski Misirlilar, Yunanlilar, Romalilar ve Cinliler sahiplik ve
kaliteyi belirtmek i¢in ¢anak ¢dmlegin ve diger esyalarin lizerlerini miihiirlerlerdi. Bu
sekilde eger insanlar bu esyay1 begenirlerse, bunun i¢in kimi dveceklerini, gelecekte bu
mali nereden temin edeceklerini ve bir problemle karsi karsiya kaldiklarinda, bu

hatadan kimin sorumlu oldugunu bilebiliyorlardi.

Bu arada bir noktada hiikiimetler bu iirlinleri miihiirleme isinin olmasinin iyi
bir fikir olduguna karar verdiler. Bunun sebebi onlarin tiiketici bilgisinin kahramanlari
olmalar1 degildi elbette. Bu tutumun altinda yatan sebep daha ¢ok, iirlinlerin isaretli
olmasimin vergi toplamay1 kolaylastirmasi fikriydi. 1266 yilinda Ingiltere, Firincilara
Damgalama Yasasi'm yiirtirliige koydu, artik buna goére firincilar ekmeklerin iizerine
irliniin yapildig1 yeri belirtmek i¢in pul veya etiket yapistiracaklardi. Alkollii igki
tiretenlerse, likoriin nerede iiretildigini belirtmek icin mese agacindan yapilmis
varillerde sakladiklar1 scotch viskileri sicak demire islenmis sembollerle
damgalarlarmis. Viskiyi hangi i¢ki imalatgisinin iirettigini bilmek tabii ki giizel bir
seydi ama gercek gorenek ve uygulamalarda da zaten bundan baska bir yol olamazdi.

Bu damgalar modern ticari markalarin ilk denemeleri oldu. Birka¢ ylizyili hizlica
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gecersek kendimizi markalarin istilasina ugramis bir cagda buluyoruz. MARKANIN
ARTIK KENDINE AIT BIR KIMLIGI VAR.”

2.1.1. Marka Kimligi

Marka kimligi, bir markanin biitiinciill olarak degerlendirilmesinde,

yapilandirilmasinda, yonetilmesinde temel kavram olarak ele alinmalidir.

Kimlik, marka yoluyla tiiketiciye sunulan fonksiyonel duygusal ve kisisel

yararlari i¢ine alir ve markanin tiim elemanlarini kapsar.

Aaker, marka kimligini ‘biricik marka ¢agrisimlari seti’ olarak tanimlar.”® Bu
cagrisimlar, marka eksenini (concept), inanglar1 ya da kaliteyi temsil eder ve kurum
tiyelerinin miisterilere yonelik vaadini -promise- igerir. Marka kimligi, bu 6zellikleri ile
islevsel, duygusal ya da kendini ifade etme (self-expressive benefit) yararlarini
kapsayan deger Onerisini gelistirerek, marka ve miisteriler arasindaki iliskinin

kurulmasini saglamaktadir®’.

Marka kimligi, marka olusturma ve yonetimi sirasinda stratejik bir arag olarak
goriiliir. Firmalarm giiclii bir marka olusturabilmelerinin temelinde dogru bir marka

kimligi tasarimi1 meydana getirmeleri yatar.

95 Alycia Perry, Davis Wisnom III, Markanin DNA’st, Media Cat, Istanbul; 2003, s. 11.

°A.David A. Aaker. " Measuring Brand Equity Across Products and Markets". California Managment
Rewiew, V:38, No:3, ( Spring,1996b). ss.68;Aktaran:Uztug,Markan Kadar Konus,s.43

97 Aktaran: Jean Noel Kapferer, Stratejic Brand Managemet, New York, The Free Press, 1992s. 32-33
Aktaran: Uztug; Markan Kadar Konusg, s. 43.
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Hans-Dieter Maier’e gore pazarlama, acgisindan kurum kimligine bakildiginda
bu, marka kimligidir. Marka kimliginde iiriinler veya daha dogru ifadeyle markalar

kurum kimligi ¢abalarinin 6n planinda yer almaktadir.”®

Bazi markalar, tek bir kurulus icin fazla biliyilkk ve pahalidir. Bunlarda
geleneksel markalarin bazi 6zellikleri olsa da bir bakima essizdirler. Buna 6rnek olarak

Airbus markasi verilebilir.

Eger, bir markanin basarili olmasi isteniyorsa markanin bagimsiz ve tamamiyla
kurulustan ayr bir yasami olmalidir. Buna 6rnek olarak ‘Persil’ verilebilir. Persil’in
giiclii kimligi, o kadar uzun zamandan beri hassasiyetle korunmustur ki, bu markanin

kime ait oldugu neredeyse énemini kaybetmistir.”’

Kimi markalar, icat edilerek dogmazlar. Kuruluslar, zaman zaman satin
aldiklar1 kuruluslari, markalar1 degistirirler. Eger satin aldiklar1 organizasyonlarin iyi
birer {linleri varsa bunu kullanirlar. Pears bagimsiz bir kurulusken, Lever tarafindan

alindiginda da Pears sabunlari olarak varligimi devam ettirmistir.!°°

Kapferer ve Aaker kimlik kavramimi dayamiklilik, biitiinliik, gercekcilik

seklinde ti¢ temel 6zellik igerikli olarak belirlemislerdir.

Kapfarer’e goére marka kimligi altt yonlii bir prizma ile ortaya

konulabilmektedir.'°!

%% Hans-Dieter ~ Maiser, ‘Coropate  Identity =~ and  Marketing  IdentitactCorporate

Identity:Grandlagen,Funktionan, Fallbeispiele,(thry) Klaus Birkigt, MarinusH.stadler, Hans Joachim
Funck, 5. Auflage, landsberg/tech: Verlag moderne industrie, 1993, s.177.Aktaran: Ayla Okay; Kurum
Kimligi, (5.baski) Media Cat, Istanbul, 2005, s. 53.

99 Wally Olins Corporate identity,; Strategie and Gastatung, Frankfurt/Naic New York Campus, Verlag,
1990, s.116-118. Aktaran: Okay; Kurum Kimligi, s. 52.

100 Olins, Corparate; s.127. Aktaran: Okay, Kurum Kimligi; s. 55.

191 Jean Noel Kapferer, Die Marke-Kapital der Unternahmens, (Ubers.ousdem Franz.) Bdrbard Rominger-
Hanauer), landsberg/tech:Verl.Moderne industrie, 1992, ss. 50-56. Aktaran: Okay; Kurum Kimligi, s. 53.
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1) Marka, objektif 6zelliklerin bir biitiinliglidiir, marka soruldugunda insanin
aklina hemen gelen veya gizli olarak var olan ve neredeyse algilanamayan bir niteliktir.
Ornegin ‘Coca Cola’ denildiginde insanin aklina ilk gelen kirmizi ambalajli soguk

icecek ozelligidir. Veya ‘Magnum’ soruldugunda giizel bir dondurma hatirlanmaktadir.

2) Marka, bir sahsiyettir ve kendisine has bir karakteri vardir. Uriin ve hizmet
faaliyetlerinin iletisim bi¢imi markaya belli bir ‘sahsiyet tipi’ atfetmektedir. Ornegin
Peugeot muhafazakardir. Citroen idealleri temsil etmektedir. Pepsi yeni neslin

secimidir.

3) Marka, kiiltiirel bir biitiinliik olusturmaktadir. Her iiriin belli bir kiiltiirden
olusur ve bu kiiltiiriin desteginin fiziki bir somutlagsmasidir. Bu baglamda kiiltiir,
markanm ilhaminin ve enerjisinin kaynagi olan bir deger sistemidir. Ornegin
‘Mercedes’ diizenli ve sabit Alman kiltiiriinii yansitirken, Coca-Cola gercek bir

Amerikalidir.

Bazimarkalar, bu kiiltiirel bitiinliiklerini vurgularken (Japon kiiltiirii
vurgularken Mitsubishi, Toyota veya Nissan gibi), bazilar1 da kiiltiirel kaynaklarini

ortaya koymak istemezler. (Canon ve Tachines Japon kiiltiirlerini inkar ederler)

4) Marka, iliskiler i¢in bir ¢er¢eve sunmakta ve insanlar arasinda bir aligveris
icin firsatlar olusturmaktadir. Ornegin Yves Saint Laurent bastan ¢ikarmanin
markasidir. Ciinkii algilama esiginin altinda bu markanin iletisiminde (bir insan
goriilmese dahi) kadin ile erkek arasindaki iligkinin yiiksek konum degeri vardir.
Ulkemizde ise Filiz makarnasinda ve Arcelik kiiciik ev aletlerinde anne-cocuk iliskisi

vurgulanmaktadir.

5) Marka, spontane bir baglanti/koordinasyon da olabilmektedir. Kisilere belli
araba tipleri soruldugunda spontane olarak her marka icin alici tipleri verilmistir. ‘Bu

araba zenginler i¢in, bu araba mago tipler i¢in, bu araba aile babalar1 i¢in’ vs. gibi. Bir
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marka en taninmig {riinleri ve reklam araciligiyla spontane baglantilarin bir sistemini
olusturur ve bunlar, bu markanin hitap edecegi alici veya kullanicilardir. Burada
genellikle bu baglant1 hedef gruplar ile karistirilmaktadir. Hedef grubu markanin
potansiyel alic1 ve kullanicilaridir. Kurulan baglanti ise, hedef gruplarinin biitiinlesmek

istedigi resimdir.

6) Marka, arzulanan bir diisiincedir. Nasil ki kurulan ‘baglant1’ hedef grubunun
dis aynasi1 ise, arzulanan goriintii de i¢ aynadir. Ornegin Porsche’nin ¢ok sayida
miisterisi bu arabay1 kendilerine bir seyler kanitlamak i¢in almaktadir. Bu alt1 nokta ile
olusan prizma bir markanin iletisim araciligiyla hayatta kaldigini yani iletisim olmadan
marka olmaz gercegini gostermektedir. Bir markanin {iretici kurumunun sahip oldugu
imaj ile hedef grubunun sahip oldugu imaj, birbirini denkliyorsa bu durum, o kurum

acisindan biiytik bir basar1 anlamina gelmektedir.

2.1.2. Marka Kimligi ve Imaj

[letisim acisinda kimlik ve imaj arasindaki temel fark, imajin alicilar, kimligin

ise kaynak/gondericiler tarafindan olmasidir.

Aaker’a gore; Kimlik, stratejik bir planlama araci olarak imaji olusturma
cabasini agiklar, imaj ise bir markanin, tiiketiciler/alicilardaki algilamasini merkeze alir.
Pazarlama iletisimcileri ise bu algilamalar1 yaratma ve yonlendirmede "kaynak" olarak
goriilmelidir. Bu tanimlama cercevesi, marka yonetimi agisindan marka kimligini,
imajin Oncesine yerlestirir. Pazarlama iletisimi siirecinde kaynak tarafindan gonderilen
tiim mesajlar (marka adi, gorsel simgeler, iirlin, reklam, sponsorluk vb.) tiiketicilerde
marka imajim1 bi¢imlendiren mesajlardir. Buna gore imaj, tiiketiciler tarafindan
gerceklestirilen bir kod agiminin/¢dziimlemenin sonucudur. Marka kimligi, iletisim

stirecinde kaynagin (pazarlama iletisimcileri), imaj ise tiiketicilerin denetimindedir.
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Marka kisiligi ve marka kimligi ayn1 noktada, pazarlama iletisimi tarafindan
denetlenen kavramlardir. Marka kisiligi, stratejik bir ara¢ olarak marka kimliginin
farklilagtirilmasina katki saglayabilecek bir konumdadir. Bu degerlendirme, marka

kisiligini marka kimliginin bir pargasi olarak kabul eder.

Aaker(1996), marka yaratma ve yOnetiminde strateji ve eksenin gelistirilmesi
kararlarinda marka imajmi bir tuzak olarak goriir. Bu goriise gore marka imaji, her ne
kadar miisterilerin ve diger insanlarin markay1 nasil algiladiklar1 bilgisini saglamakta

yararli olsa da, marka imajinin gegmise yonelik ve edilgen kabul etmektedir.

Karsit olarak marka kimligi, etkin ve gelecege yonelik olarak
tanimlanmaktadir. Marka kimligi yaratma, miisterilerin ne istediklerini ya da
algiladiklarin1 sdylemelerinden daha boyutlu bir ¢erceveyi gerektirmektedir. Marka
kimligi, markanin ruhunu, vizyonunu ve ne bagarmay1 umdugunu yansitmaktadir. Aaker
(1996), marka imajinin taktik, marka kimligini ise stratejik ara¢ olarak
degerlendirilmesi gerektigini belirtir. Bu anlamda marka kimligi, isletme stratejisi

icinde yer almaktadir.

Kapferer (1995) da, benzer olarak marka kimliginin dayamikhiligini ve
stirekliligini vurgulayarak, stratejik 6zelliklerini 6ne ¢ikarir. Buna gore marka kimligi,
imaj gibi degisen egilimlerden ve rakiplerin firsatgiliklarindan etkilenmeyen bir
tasarimin ve eksenin stratejik olarak ortaya konulmasinda biitiinliik¢li bir sistem
onermektedir. Giinlimiizde marka kimligi kavrami, marka yapilandirma ve yonetimi
modellerinde stratejik 6nemi artan bir kavram olarak géze ¢arpmaktadir.

Perry ve Wisnom IIlda giiclii bir kimlik olmadan imaj higbir seydir'*?

goriisiinli savunurlar.

102 Perry, Wisnom; Markanin DNA’s1, s. 14.
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2.1.3. Konumlandirma

‘Konumlandirma’ 1982 yilinda Al Ries ve Jack Trout tarafindan pazarlama
dilinde yer almaya baslamistir. Aslinda bu sozcilik daha 6nceden triinlerin diikkanlara
miimkiinse goz hizasiyla ilgili konumunda yerlestirilmesiyle ilgili olarak kullanilmistir.
Rise ve Trout terime yeni bir anlam vermistir. Rise ve Trout’a gére konumlandirma bir
iirline yaptiginiz sey degildir. Konumlandirma, olas1 miisterinin aklina yaptiginiz bir

seydir.!®

Bir sirket, baska bir sirketten pek ¢ok sekilde farkli ya da daha iyi oldugunu
iddia edebilir. Biz daha gii¢liiyliz, biz daha hizliyiz, biz daha iyiyiz, biz daha
giiveniliriz... Bu sifatlar ¢ogaltilabilir. Iste Rise ve Trout, bunlardan sadece birini segme
gerekliligi lizerinde durmustur. Ve bdylece o tek nokta alicinin aklinda kalabilecektir.
Yani, bir iirlin bir grup miisteri i¢in bir anlam ifade edecek bir agidan en iyi olarak teshis
edilmedigi siirece yetersiz konumlandirilacak ve yeterli derecede hatirlanmayacaktir.

Hatirlanilanlar bir sekilde en iyi olarak sivrilmesini bagarabilmis tirlinlerdir.

Konumlandirma keyfi olamaz. Uriin, zihinde planlanmis bir konumlandirmayla
tasarlanmalidir. Uriin, tasarlandirilmadan énce konumlandirmaya karar verilmelidir.

Her rakip, kendi asil niteligini tercih eden miisterileri ¢ekecektir.

Bazi sirketler tekli konumlandirma yerine ¢oklu konumlandirmay1 tercih
ederler. Bu durum sirketlerin giicii ile de orantilidir. Bir goriise gore eger bir sirket ¢ok
fazla sayida tistiin nitelik ideasinda bulunursa hatirlanamaz veya inandiric1 olmayabilir.
Diger taraftan da giiclii ve kendinden emin sirketler miikemmel bir marka yonetimi
sayesinde bir iiriin hakkinda ticlii sifatlarla pazarda boy gosterse dahi hatirlanabilir ve

inandiric1 olabilir.

193 Philip Kotler; A’dan Z’ye Pazarlama, (5.bas.), Media Cat Yay. istanbul, 2005, s. 68.
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Michael Treacy ile Fred Wiersema konumlandirmayr (ki bunlart deger

disiplinleri olarak adlandirirlar) ii¢ ana bashga ayirmislardir. '**

a) Uriin liderligi
b) Islemsel iistiinliik

¢) Miisteri samimiyeti

Bazi miisteriler en ¢ok kendi sinifindaki en iyi iirlinii sunan firmayadeger
verir, bagkalar1 en verimli ¢alisan firmay1 degerli bulur, daha da baskalari, isteklerine en
1yi sekilde karsilik veren firmaya itibar eder. Treacy ile Wiersema, firmalara bu deger
disiplinlerinin birinde muteber lider konumuna gelmelerini ve diger ikisinde de en
azindan yeterli olmalarini salik veriyor. Bir sirketin, her {i¢ deger disiplininde de en iyi
olmas1 fazlasiyla zor ve pahali olabilir. Fred Crawford ve Ryan Mathews bes olas1
konumlandirma &nermistir. Uriin, fiyat, erisim kolaylig1, katma degerli hizmet ve
miisteri deneyimi.'®> Basarili sirketler {izerine yaptiklar1 calismaya dayanarak, iyi bir
sirketin bunlarin birinde basta ¢ekmesi, bir ikincisinde ortalamanin iizerinde performans
gostermesi (farklilasma) ve geri kalan {i¢iinde de digerleriyle basa bas olmasi sonucuna
varmiglardir. Cawford ve Mathews, bir sirketin ikisinden daha fazlasinda en iyi olmaya

calismas1 durumunda optimum degerin altina diisecegine inanirlar.

En bagarili konumlandirma, emsalsiz ve taklit edilmesi en gii¢ olduguna
inanilan sirketlerde goriiliir. Bu sirketlerin dis goriintimleri taklit edilebilir olmalarina

ragmen i¢ isleyisleri taklit edilemez.

194 Michael E. Porter, Competitive Strategy: Tachiques for Analyzing Industries and Competitiors (New

York-Free Pres , 1980) , Competitive Advantage Greating and Sustaining Sperior Performance (New
York-Free Pres 1985), Aktaran: Kotler; A’dan Z’ye Pazarlama, s. 69.

195 Theodore Lewitt, The Marketing Made Putways to Corparate Growth (New York; Mc Graw-Hill,
1969), Aktaran: Aktaran: Kotler; A’dan Z’ye Pazarlama, s. 70.
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Hi¢bir konumlandirma sonsuza dek kalict degildir. Tiiketicilerde, rakiplerde,
teknolojide ve ekonomide degisiklikler olduk¢a sirketler, marka konumlandirmalarin
yeniden gozden gecirmelidir. Bu durum goéze alinmadigi siirece sirketler, pazar
paylarin1 kaybedebilir. Markanin yeniden konumlandirilmasi durumu, bazen miisteri

kaybina sebep olabilecegi gibi, sirketin yeni miisterilerin kazanmasini da saglayabilir.

Pazarlama ve reklamcilik pratigini, son 30 yilda en fazla etkileyen bir yandan
pazara, markalarimiza ve Ozellikle tiiketiciye yeni bir perspektiften bakmamizi
saglayan, ama Ote yandan yaraticilarin ortaya koyduklari bi¢cim i¢inde asir1 bir
basitlestirme ve genelleme tehlikesini de beraberinde getiren teorik model olan
‘konumlandirma’nin bu giin Ries ve Trout’u astig1 sdylenebilir. Bunun sebebi, teorinin
gecirdigi evrimden ¢ok, onlarin koymus olduklar: basit, asir1 genellemeye dayanan
kurallardi. Her seye ragmen bir boliimii i¢in tartismasiz dogru ve dénemi ig¢in ¢ok
radikal, bir boliimii i¢in de zihin agict denebilir. Ancak bir boliimii ise ‘gligsiiz’ ya da

deyim yerindeyse ‘safsata’'® denebilir.

2.1.4. Marka Farkindahgi

80'l1 yillarla birlikte hizlanan kiiresellesme, yogun bir rekabeti de beraberinde
getirmeye basladi. Diinya iizerinde bilginin ve iirlinlerin dolagim hiz1 arttikca tirlinler ve
hizmetler de giderek daha fazla birbirlerine benzemeye basladi, bu da yasanan rekabetin

giderek daha acimasiz bir hal almasina neden oluyordu.

Rekabet ayn1 zamanda sirketler iizerinde yogun bir fiyat baskisina da neden

oluyor, artan maliyetler ve diisen fiyatlar karliligin 6niinde ciddi bir engel teskil

ediyordu. Sirketler i¢in ayakta kalmak artik her zamankinden daha zordu.

106 Atilla Aksoy; Yeni Reklamcilik, Istanbul Bilgi Universitesi Yayinlari, Istanbul; 2005, s. 120-122.
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Marka farkindaligi; markadan haberdar olma, tiiketicinin hafizasinda markanin

rakiplerle karsilastirmali olarak aldig1 yerdir.'"’

Markanin tiiketici belleginde sahip oldugu izlerin giicli olarak temelde marka

taninirligr ve marka hatirlanirliligi demektir.

Farkindalik, markaya dair algilamalarin ve fikirlerin olugsmasi i¢in 6n kosuldur.

Ayrica farkindalik, satin alma dncesinde degerlendirilir.

Farkindaligin 6l¢timiinde de kullanilan marka farkindaligir diizeyleri, su

basliklar altinda siralanabilir.'®®
*  Tanmirlik (X markasini hi¢ duydunuz mu?)
» Hatirlama (Hangi araba markalarini hatirliyorsunuz)
» Hatirlamada ilk marka (Top of mind)
+ Marka baskinligi (Uriin grubunda hatirlanan tek marka)

* Marka bilgisi (Markanin konumu biliniyor mu?)

* Marka kanisi -Brand Opinion- (Marka hakkinda bir fikre sahip mi?)

Marka farkindaliginin, tiretici, tiiketici ve perakendeciler agisindan ayr1 ayri
onemi vardir. Ancak temelde Ugii i¢in de ortak nokta, farkindalik yaratmis olan
markanin diger markalardan kat kat 6nde oldugu gercegidir. Taninan ve hatirlanan bir
marka, giivenilirdir, tercih edilendir, fiyat karsilastirmasini azaltir, satis noktasinda fark
edilir, pazar1 korur ve marka imaj1 olusturmaya yardimci olur. Markanin

farklilagmasinda temel etkenlerden biri de marka yonetiminin markanin kendisi kadar

107 www.pazarlamadunyasi.com, 14.01.08

198 4.David A. Aaker. " Measuring Brand Equity Across Products and Markets". California Managment
Rewiew, V:38, No:3, ( Spring,1996b). ss. 114-115, Aktaran: Uztug, Markan Kadar Konus, s.28-29.
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yenilik¢i olmasidir. Farkindalik yaratmada; reklam, imaj, tutumlar, sosyo-kiiltiirel ve

siyasi yapi etkindir.

Marka farkindaliginin kapsadigi temel kavramlardan biri olan marka taninirlig
tilketicinin markay1 kategorilestirmek i¢in yeterli diizeyde bilgi sahip olmasi ile
aciklanabilir. Bu baglamda taninirlik, markanin {iriin kategorisi icinde diger
markalardan ayrilmasint ve degerlendirilmesini saglamaktadir. Marka taninirligi,
markanin renk, 6l¢ii, bicim, ambalaj gibi fiziksel zelliklerini de igeriyor.!°® Bu nedenle
marka tanminirlilig, tirlin tasarimi, ambalaj, logo ya da sembol vb. gorsel araglar ile

dogrudan ilgilidir.

Marka farkindaliginin igerdigi bir diger Onemli kavram olan marka
hatirlanirlig1 ise markaya dair bir ipucu verildiginde tiiketicinin 6nceki bilgilerini
kullanma yeterliligi olarak tanimlanabilir.!'® Marka farkindaligi kavramu, tanmirlilik ve
hatirlanilirlik bilesenleri ile birlikte marka tercihi yonlendirebilmektedir. Hi¢ kuskusuz

yeni markalar i¢in farkindalik daha da 6nem tasiyacaktir

Markanin tiiketici zihnindeki bilgisine dair taniirlik ve hatirlanma disinda
farkindaligin diger iki diizeyi, marka mesajina bagli olarak tiiketicide olusmus kanilar-
fikirlerdir. Marka adi ile Ol¢iilen farkindaligin yeterli olmayacag: diisiiniilebilir. Bu
nedenle de tiiketicinin markay1 tanimasi ve hatirlamasi kadar markay1 duydugunda ya
da gordiiglinde ne diisiindligii de temel bir farkindalik diizeyi olarak

degerlendirilmektedir.'"!

109 John, A Howard,. Consumer Behaviour In Marketing Strategy. Prentice Hall, 1989. s5.27-42;
Aktaran: Uztug, Markan Kadar Konus, s.28-29.

"0 Kevin Lane Keller,. "Conceptualizing, Measuring, and Managing Customer Based Brand Equity".
Journal of Marketing. Vol.57, January, 1993, ss.3; Uztug, Markan Kadar Konus, 5.28-29

"1 gaker (1996b) a.g.k. ss. 115; Uztug, Markan Kadar Konus, s.28-29.
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2.1.5. Marka Bilinirligi

Tiiketicilerin, bir firmanin irlinlerini nasil tamidigmmi ve kabul ettigini
aciklamaktadir. Markanin kabul edilirligi basarili {iriin yonetimi ve diizenli satis
gelistirme uygulamalari ile kazanilmaktadir. Marka bilinirliginin derecesi ise pazarlama
karmasinin elemanlari, Ozellikle de iiriiniin dagitim alam1 ve tanitimina yonelik
promosyonlarla ilgili planlama siirecini etkiler. Iyi bir marka ad1, marka bilinirliginin
olusturulmasi sonucunda kurum veya marka imajinin olumlu yonde gelismesine

yardimet1 olur. Marka bilinirligi genel olarak bes asamada degerlendirilir.''*

1. Markay1 Kabul Etmeme (brand rejection), potansiyel miisterilerin bir
markayr imaji degisinceye kadar almayacagi anlamindadir. Bunun sonucunda
yoneticiler, iirlinde bir degisim ya da daha iyi bir marka imaj1 i¢in hedef pazarda
degisiklik yapilmasini gerekli kilabilir. Bu durum hizmet sektoriinde daha fazla 6nem

tasimaktadir.

2. Markanin Tanimmmamasi (brand nonrecognation), aract kurumlarin stok
kontrolii ve markay1 tanimlama i¢in marka adin1 kullanmasina ragmen son tiiketicilerin
tiimii tarafindan markanin taninmamasi (bilinmemesi) durumudur. Bazi iiriinlerin
birbirini aym olarak algilamasi durumunda 6nem tasir. Buna Ornek olarak; okul

malzemeleri (kirtasiye, kalem, ucuz mutfak esyalari, vb.) siralanabilir.

3. MarkaTanima (brand recognation), miisterilerin markay1 hatirladigim ifade
eden bir terimdir. Belirli bir pazarda benzeri olan pek ¢ok markalar arasindan siyrilmada
bliyiik avantaj saglamaktadir. Eger tiiketici, satin alma davranisi sirasinda firmanin
markasini yardimsiz hatirlayamiyorsa, magazada raflar arasinda daha az bilinen

markalara yonelebilmektedir.

2 Me Charty, C. Jeromy, Perreault, William; Basic Marketing-Amanagerial Approach, 10.baski,
Homewood IL, Boston, 1990, s. 236-237; Aktaran: Karpat; 2004. s. 37.

87



4. Marka Tercihi (brand preference), hedef tiiketicilerinin aligkanliklart veya
gecmisteki tecriibelerinden dolay1 diger markalarin iginden genellikle belirli bir markay1

se¢mesidir.

5. Marka Israr1 (brand Insistence), tiiketicilerin bir firmanin markali iirtinleri
tizerinde 1srar etmesi ve siirekli aramasidir. Bu firmanin ve marka yoneticilerinin en
biiylik hedeflerinden biridir. Bu da firmanin sabit talep egrisine sahip olmasini ge-

rektirebilir.

2.2. Marka Kimligi Yonetimi

Sirketlerin, gii¢lii bir markaya sahip olmalar1 i¢in:

a) Bir markanin yaratilmasi / yapilandirilmasi.
b) Sirketin sahip oldugu marka adini {iriinlerine tasimasi

¢) Uygun ve gii¢lii markanin satin alinmasi gerekir

Marka yonetimi denildiginde bu siire¢lerin planlanmasi, yiiriitiilmesi akla
gelmelidir. Bu siiregler olusturulurken markaya yonelik imajin yaratilmasinda en biiyiik
rol marka iletisimine diismektedir. Iletisim siirecinde, pazarlama iletisimcileri; ‘kaynak’
olarak ele alinarak temel ama¢ bazinda marka kimligini planlamak, tiiketicilere iletmek
ve arzu edilen marka imajmni, alicilarda/tiiketicilerde olusturmak hedefini
tagimaktadirlar. Marka yonetimi stireglerinde marka kimliginin ve konumlandirmanin
merkezde yer almasi1 gerektigi fikri giin gectik¢e agir basmaktadir. Marka yonetimi fikri
miisteri tatmininin giinden gline énem kazanmasiyla ¢ok ele alinan bir konu haline

gelmistir.
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Marka yonetiminin iki temel faaliyet alani vardir. Bunlardan ilki, marka
farkindaligin1 gerceklestirerek marka imajimin olusturulmasini saglamak, markay1
zamana ve diger etkilere karst gii¢lii kilmak, ikincisi ise markanin giiglendirilmesini

saglamak.

Yeni bir marka olusturma asamasi firmalarin biit¢esini ¢ok fazla zorladigindan,
sahip olunan markay1 gii¢clendirmek daha tercih edilebilir bir yontemdir. Yani, bir firma
tarafindan olusturulan markanin, firmanin diger iirlinlerine genisletilme olanagi sunmasi

nedeniyle 6nemi daha da artmaktadir.

Marka yapilandirma siirecinde tiiketicilerde olumlu ve tutarli bir marka imaji
olusturulmasi amaglanir. Gliglii markaya sahip olmak, marka yapilandirma segenegi ile

baslar.

Giiglii marka fikriniz yoksa geri sayim baslamistir.''® Markanizin yok olma

stireci baslamistir. Markaniz 6liime mahktmdur.

Marka yapilandirma stratejisinde sirketin giicii, Uriin politikalar1 ve pazarlama
karmast etkin rol oynar. Bu iki faaliyetin basarili olabilmesi i¢in, marka ydnetimi,
sirketlerin stratejik planlamalari-uygulamalari-yonetimleriyle es giidiimlii olmasi

gerekir.

Is1l Karpat’a gore markalama veya giliniimiizdeki anlamiyla marka yonetimi bir
marka yaratma, markay1 esnetme (genisletme), yeniden konumlandirma, markay1 tekrar
piyasaya siirme veya yenileme (genglestirme), bir markay1 biiylitme ya da dmriinii uzat-

ma gibi uygulamalar1 igermektedir.''*

113Aksoy;; 2005, s. 65.
114 Karpat, 2004, .45
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Marka yonetimi, biitiinlesik pazarlama iletisiminin {izerinde yer alir.
Marka yonetimi, markanin her boyutta —yasal- korunmasinin ¢aligmasini yapar.

Marka yonetimine dair tarihsel siire¢, P&G ile baglamistir.

Kurum markalarinin marka ¢agrisimi olarak tagidigi 6nem ve marka kurum adi
ayriligi kurumsal marka yonetimini giindeme getirmektedir. Kurumsal markalamanin,
misterilerin markalara daha derinden bakma ve kurumun dogasini degerlendirmelerini

kolaylastirmasinin yani sira birgok olanagi da beraberinde tagir.'!>

Acik bir konumlandirma i¢in stratejik bir odak saglar.
[letisim programlarinda biitiinlesmeyi kolaylastirir.

Calisanlarin, kurumu daha iyi anlamalarini saglar. Boylece deger ve kimlige

uyum saglamalarini kolaylastirir.

Kurumsal markalar1 yonetmek, klasik seri marka yapilandirma ydnetimine
oranla farkli bir yaklagimi gerektirdigi agik. Literatiirden yola ¢ikarak bu ayrimlar1 bazi

basliklar halinde 6zetleyebiliriz.
Bireysel seri marka yapilandirma, dncelikli olarak tiiketici ve dagitic1 odaklidir.
Az sayida caligan ve tiiketici iliskisi s6z konusudur.
Kurumsal marka yapilandirmada sosyal paydaslarin ¢ogu calisanlarla igbirligi
icindedir.
Tiim sosyal paydaslarla tutarli ve biricik mesaj 6nem kazanir.

Bireysel seri marka yapilandirmada tiiketiciler marka ile ilgili temel degerleri,

reklam, ambalaj, dagitim ve {iriin kullanicilarindan edinir.

'3 Leslieb de Chernotony, ’Brand Management through Narrowing the Gap Between Brand Identity and
Brand Reputation’” Journal of Marketing Management, Vol. 15, 1999.(ss. 157-179), Aktaran: Ferruh
Uztug, “’Davulu Tastyanlar Tokmagi Vuranlar: Markanin Kurumsal Iletisim Yonetimi’’Marka Dolu

Marka, (Der. Hakan Tuncel), Media Cat, Istanbul, 2003, 5.72-73.
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Kurumsal markla yapilandirmada ise degerler kurumsal iletisim ile yansitilir,

sosyal paydaslarla ¢alisanlar arasi etkilesim 6nem kazanir.

Kurumsal marka yonetimi i¢in ana gereksinme, sirketin bir seyi temsil

etmesidir. Bu; kalite, yenilik, samimiyet veya baska bir sey olabilir.

Giiglii bir kurumsal markanin, tema, son sz, grafik, logo, tanitici renkler ve
reklam paralar1 anlaminda iyi bir imaj calismasina ihtiyaci vardir. Sadece reklam
caligmast 6n planda olmamalidir. Bazen etkin bir PR ¢alismasi da yapilmasi diisiiniilen
reklam harcamalarini da olumlu yonde kisitlayabilir. Marka yonetiminde kurumsal

imaj1 en 1yi sekilde tesis eden sirket performansidir.

Sirketler, kurumun temel degerlerini agikc¢a belirtmeli ve kurumsal markay1

insa etmelidir.

2.2.1. Marka Kimligi Yonetiminin Yararlar

Giiniimiizde kiran kirana olan rekabet ortaminda farkli markaya ve ayni
ozellige sahip binlerce iiriin bulunmaktadir. Bu {iriinlerden pek azi iyi bir marka

yonetimiyle ayakta kalabilmeyi bagarabilmektedir.

Marka yonetiminin faydalarimi kisaca 6zetlersek:''®
Uriine iligkin bilgileri tasir, iiriin-tiiketici iletisimini saglar.

Uriinler arasinda belirgin farkliliklar1 olusturur, {iriiniin kisisellestirilmesine

yardimci olur. (Aymar Adam, Yap1 Kredi'nin leylegi.)
Marka bagimlilig1 yaratarak sabit bir tiiketici grubuna sahip olma sansini verir.
Yasal avantaj saglar.

Tiiketiciyi korur, satin alimda kolaylik ve uyum saglar.

16 Giiven Borga, Bu Topraklardan Diinya Markasi Cikar m?, (8.basim),Media Cat, Istanbul, 2006,
s.195
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Taninmig bir pazarda imaji1 gligli bir marka ile yeni {irlin sunumunu

kolaylastirir.
Kurum imaj1 olusturulmasina, firmanin devamliligina katkida bulunur.
Karl1 bir hedef pazar olusturulmasina yardim eder.
Tanitim ¢aligmalarina yardim eder.

Ayni markaya ait diger Uriinlerin (yedek pargalarin) satin alimini kolaylastirir.

Marka y6netiminin 6nemi ve sundugu yararlar firmalar, tiiketiciler ve araci

kurumlar agisindan olmak iizere ii¢ boyutta ele alinabilir.

Isletme ve pazarlama yonetimi acisindan marka kimligi yonetiminin

onemi

Marka yonetimi uygulamalar1 evrensel bir stratejidir, bu nedenle de firmalari
ve onlarin pazarlama yoneticilerini bu stratejinin sagladig1 yararlari géz 6niinde tutmaya

zorlar.

Marka yonetimi ve pazarlama yonetimi uygulamalar1 birbirini tamamlayici
stireglerdir. Bu dogrultuda marka yonetimi, pazarlama karmasi veya 4P olarak bilinen
irlin, fiyat, tanmitim (tutundurma) ve dagitima iliskin kararlarin alinmasinda ve

uygulanmasinda aktif rol oynar.

Marka yonetimi 6zellikle tliketicinin tekrarlanan satin alma davraniglari, satig
rakamlarinin arttirilmasi, promosyon maliyetlerinin azaltilmast ve ayni zamanda
firmanin rekabete karsi direng gdsterebilmesine yardimci olur. Bununla birlikte basarili
marka yonetimi kurum imajmin gelistirilmesine katkida bulunur, ayn1 ad altinda pazara

sunulan yeni tiriinlerin hizla kabul edilmesinin saglanmasin1 destekler.'!’

17 Karpat, 2004, s. 55.
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Kisaca isletmeler ve pazarlama yonetimi agisindan marka yonetiminin dnemi

bes ana baslik altinda 6zetlenebilir:

a) Pazar kontrolii: Markalama, firmalarin iirtinlerine ait belirgin bir pazar
payini saglamaya yardimei olur. Bir iirliniin liretildikten sonra iyi bir marka ad1 ve imaji,
tiriiniin konumunu korur. Bu da firmalarin taninan bir marka adin1 satin almakicin
oldukca yiiklii miktarlarda ©Odeme yapmayr neden tercih ettiklerini agikca
gostermektedir. Cilinkii marka talep yaratilmasinda kurum ismi ve malin teknik

ozellikleri etkili olmaktadir.

Ornegin tiiketiciler kilo aldirmayan veya kilo korumaya yardimeci iiriinler
olarak bildigi "X" markasinin iireticisi olan firmaya, {iriin bedelinin ¢ok {istiinde 6deme
yapabilmektedir. Boylece firma, diyet iirlinler pazarinda liderlik elde etmenin yani sira
sirketinin markalama g¢alismalarinin planlarinda restoranlari, tatil kdyleri, zayiflama
kamplar1 gibi merkezleriiilke capinda yerlestirme gibi birtakim hedefleri de ortaya
koyabilmektedir. Bu agidan degerlendirildiginde marka, tiiketicilerde baglilik yaratarak
iiretici satiglarinin diizenli olmasina yardimci olmakta, iireticinin pazari denetlemesini

kolaylastirmaktadir.

b) Fiyatlama Ozgiirliigii: Marka yonetiminde, markay1 tanitma, markanin
prestijini ya da kalitesini vurgulama amaciyla cesitli fiyatlama stratejileri kullanilir.
Markalama stratejilerinin bagarisi bir {iriin i¢in rakiplerinden daha fazla ya da az iicret
talep etme olanagi ile degerlendirilebilmektedir. Markali bir malin nitelikleri ve
fiyatiyla ilgili olarak, tiiketicilerin kendilerine 6zgii algilar1 gelismekte ve yeni mallara

da bu acidan bakmak tadirlar.!'®

¢) Uriin Sunumu: Iyi tanman markalar firmanm yeni iiriinlerinin piyasaya
sunulmasinda avantaj saglamaktadir. Tiiketicileri yeni bir marka kullanmaya sevk eden

faktorlerden biri de marka adinin cazip olmasi, kulaga hos gelmesidir. Pek ¢ok pazarla-

18 jlhan Cemalcilar, Pazarlama-Kavramlar-Kararlar, Beta Basim, Istanbul, 1994, s. 117.
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mact  halen tercih edilen bir marka i¢in yeni sunumlar, firsathr
yaratmaya ¢alisirken diger grup ise heyecan uyandirici ve tatmin edici sdzler veren yeni
marka adlar1 segme yolunu tercih etmektedir. Gii¢lii marka imajinin etkisiyle firmalarin

pazara slirecegi yeni tirlinlerin kabul edilme siireci kisalmaktadir.

d) Tanitim Avantajlari: Tiiketici zihninde bir marka yerlesik durumdaysa,
promosyon c¢alismalar1 daha etkili ve daha ucuz olabilmektedir. Bu durumda taninmis
bir marka i¢in daha ¢ok imaj gelistirici tanitim stratejileri kullanilmakta, taninmis bir
markanin piyasaya siirecegi yeni lriinlerin tanitim harcamalar1 ise asgari diizeyde
kalabilmektedir. Ozellikle iyi taninan markalar kolaylikla animsanmakta ve gerek satis

Oncesi gerekse satin alma siirecinde etkili olmaktadir.

e) Konumlandirma: Yeni bir marka adi, piyasada bulunan bir {iriine

cogunlukla yeni bir yer edinmesi konusunda da yardimc1 olabilmektedir.

Marka yonetimi oOzellikle pazar liderligi ve rekabet {iistiinligiiniin elde
edilmesini saglayan en 6nemli uygulama alanlarindan biri olarak firmalarin {iriinleri i¢in

bir giivence niteligini tagimaktadir.

Tiiketiciler acisindan marka kimligi yonetiminin 6nemi

Iyi bir marka yonetimi tiiketicinin aligveris siirecini hizlandirirken tiiketiciye de
pek cok yarar saglar. Markalar araciligiyla tiiketiciler; tirlin kalitesi hakkinda bilgi
sahibi olabildigi gibi benzer {iriinler arasindan kolayca se¢im yapma imkanina da sahip

olabilmektedir.

Tiiketici ve marka arasindaki iliski ya da daha net olarak tiiketicinin markaya
iligkin algilan marka kabul edilirliginin anahtar1 olarak ifade edilir. Tiiketici ve marka

arasindaki iligskinin giicii, tiikketicinin fiziksel ve psikolojik ihtiyaglar arasindaki uyumu
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ve markanin tiiketici tarafindan algilanan fonksiyonel destek ve sembolik degerler yani
marka kisiliginin etkisini yansitir. Tiiketicinin fiziksel ve psikolojik ihtiyag¢larina ek ola-
rak, memnuniyet, degisiklik veya biligsel giidiileri saglayan istekler seklinde ifade
edilen tecrilbbeye dayali ihtiyaglar da bulunmaktadir. Markalar bu ihtiyaglarin

giderilmesini saglayici unsurlar igerir.'"”

Tiiketicinin karar alma siirecinde olduk¢a dnemli bir bilgi kaynagi olan marka

yonetiminin tiiketiciye sundugu yararlar su sekilde 6zetlenebilir:

a) Uriin Kkalitesi ve durumu: insanlar c¢ogunlukla kalite ve bagimlilikla
biitlinlesmis {iriiniin markasin1 satin alirlar. Marka, iiriintin kalitesi ve giivencesi
hakkinda bilgi vererek, gerektiginde iade, bakim, montaj gibi miisteri hizmetlerinin
sunumuna iliskin konularda tiiketiciye garanti vermektedir. Markali mal, tiiketici
agisindan siirekli olarak kalitesi tutarh mal anla
mina gelmektedir. Bdylece tiiketici malin arkasindaki iireticiyi tanimakta, o malin
onarimi i¢in ihtiya¢ duyuldugunda ya da ayni mali tekrar almak istediginde ayni

markay1 tercih etmektedir.'?°

b) Yenilik: Rekabet kosullar1 sonucunda firmalarin {riinlerinde siirekli
iyilestirme ve gelistirme cabalar tiiketiciye cesitli yararlar sunmaktadir. Bununla
birlikte firmalar yenilik¢i, stirekli gelisen ve dinamik bir kurum imajmi hedef

pazarlarina sunabilmeleri amaciyla piyasaya yeni iiriinler ¢ikarirlar.

Yeni iirlinler genellikle yeni bir marka adiyla birlikte sunulur. Gilette'in ¢ift
baslikli trag bigagt TRACKI1I, DuPont' un yeni pisirme teknigi TEFLON gibi bazi
ornekler yenilik faktoriinde degerlendirilir. Ciinkii bu tiir uygulamalar tiiketicilerin

yasamlarinda kolaylik saglayic1 ¢abalar olarak kabul edilir. Boylelikle daha fazla

"% Hankinson, Graham, Cowking, Philippa; Branding In Actin-Cases and Strategies for Profitable Braand

Nanagement, Mc Graw-Hill Bookcompany, Londra, 1993, s. 3: Karpat, 2004, s.56.
120Cemalcﬂar; 1994, s. 118
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tiikketici tatmini elde etmek iste yen firmalar bir yandan kurum imajlarin1 desteklerken

Ote yandan tiiketicinin yasam kalitesinin yiikseltmesine katkida bulunurlar.

¢) Secim: Tiiketici degerleriyle se¢im yapma 6zglrliigii bir iirlin kategorisinde
sunulanlar arasinda bulunmakta, marka ise bunu herhangi bir iiriinii tanitma olanagiyla
gerceklestirmektedir. Marka yOnetiminin tiiketiciler agisindan en Onemli avantaji

tilkketicinin aligveris siirecini kolaylastirmasi olarak belirtilebilir.

Yapilan arastirma bulgularina goére halen piyasada 17000'1 askin iiriin
bulundugu ileri siiriilebilir. Bir tiiketici herhangi ihtiyacim1 gidermek amaciyla herhangi
bir sey satin almaya karar verdiginde ihtiyacini giderecek her bir iiriiniin avantaj ve
dezavantajlarin1 degerlendirir. Boylece tiiketiciler her satin alma davranisinda ¢ok fazla
zaman ve enerji harcamis olurlar. Markalar ise tiiketiciye zamandan tasarruf, belli bir

iriine ve markaya baglilik olusturma ve risksiz se¢im firsati sunarlar.

Tim bunlart dikkate alindiginda tiiketiciler agisindan marka yonetiminin

onemini soyle 6zetlenebilir:

Marka tiiketiciye istedigi mali kolayca tanima olanagi verir.

Tiiketiciye kalite ve fiyat giivencesi verir.

Tiiketicinin korunmasini saglar.

Marka yonetimi, mallarin kalitesini diizeltmekte bdylece tiiketici tatminine

destek olmaktadir.

* Malin iade, bakim garantileri, montaj, yedek parca vb. konularda tiiketiciyi

korumaktadir.

» Tiiketicilerin uygulamalardan siirekli olarak haberdar edilmesi, tiiketici

bilincinin gelisimini saglar.
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Gortldugii gibi tiiketici agisindan marka, aligveris siirecini hizlandiran,
kendisine yararli olabilecek {irlinlere yonlendiren, iiriiniin kalitesi ve garantisini temin
eden bir kavramdir. Aslinda marka yonetiminin yarari, tiiketici ihtiyaglarini cesitli
perakende kurumlarinda toplayarak, {iriin kategorisindeki segeneklerin ciddi bir sekilde

analiz edilmesini kolaylastirmaktir. '%!

Araci kurumlar agisindan marka kimligi yonetiminin 6nemi

Arac1 kurum markalari, pazarlama kararlarinin birgcogunda etkili olmakta, ayn
zamanda iireticinin markalama politikalarinin bir kismi araci kurumlara yonlendiril-

mektedir.

Giiglii kurum imajinin olumlu etkileri olduguna inanan pazarlama ydneticileri,
araci kurumlan firmanin biinyesindeki 6nemli bir grup olarak degerlendirmektedirler.
Bu nedenle pek ¢ok firmada marka yonetimine yonelik uygulamalarda aracit kurumlar
tireticinin sahip oldugu yararlardan faydalanmaktadir. Bununla birlikte aract kurumlar

acisindan marka yonetiminin 6nemi su sekilde 6zetlenebilir:

* Markali malin bulundugu magazanin taninmasini saglar.

* Araci kurumlar kimi zaman pazarda daha fazla denetim sansina sahip

olabilmektedir. (Satis yerindeki raflarda araci kurumlarin aktif olabilmesi gibi)
* Firmanin araci kuruma kars1 6zel bir fiyat uygulamasina olanak saglar.

» Aract kurumun markalama kararlarinda tiiketiciler, aract kurumun markasina

bagl kalarak tiretici firmanin markasindan uzaklasabilir.

* Araci kurum daha ucuz magaza imajini yaratarak hedef tiiketicileri kendisine

cekebilir.

21 David Arnold, The Handbook of Brand Management, Intrnational Management Series, Addison

Weeky Publishing Company, ABD, 1992, s. 8 Aktaran: Karpat, 2004, s.57
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* Aract kurumlar daha ucuza alim yapabilir ve bunun neticesinde tiiketiciye

daha diisiik fiyattan satis yapabilir.
* Siparislerin izlenmesi ve isleme gegirilmesinde markalar kolaylik saglar.

» Haks1z rekabete karsi korunma saglar.

Goriildiigii gibi marka yonetimi aract kurumlara gerek iiretici desteginin
saglanmasi, gerekse fiyata duyarh tiiketicilerin baghiliginin saglanmasi konusunda etkili
olurlar. Ozellikle artan zaman baskisi, daha fazla béliimlenmis pazar yapisi, artan iiriin
cesitliligi ve asagiya dogru fiyat baskisi gibi nedenlerden dolay1 marka yonetimi aract

kurumlar icinde dncelik kazanan konulardan biri olmustur.'*?

2.2.2. Marka Kimligi Yénetiminin ilkeleri

Giinlimiizde markalar aras1 yogun rekabetin olmasi, marka yonetimine olan
gereksinmeyi arttirmisgtir. Marka yonetiminde ‘marka’ miisteri ve sirket arasinda bir
arag olarak ele alinir. Asil amag, sadik miisteri olusturmaktir. Bu baglamda rasyonel
faydalar sunmak yaninda asil amag¢ duygusal fayda ile miisteriyi goniilden fethetmektir.
Biiyiik markalar daha c¢ok duygular lizerinde ¢alisir. Ve gelecekte biiylik markalar
insanlara ve diinyaya kars1 sosyal bir sorumluluk sergileyecektir. Bu da bilingli ve etkin

bir marka yonetimiyle saglanir.

Bir sirket, markalarin1 marka yoneticileri araciligiyla idare eder. Ancak bir
marka uzmani olan Larry Light boyle diisiinmiiyor. ‘Markalarin ecelleriyle 6lmeleri
gerekmiyor. Markalar oldiiriilebilirler. Ve pazarlama Draculalar1 markalarin yasam
kaynaginin ta kendisini yavas yavas tiiketiyor. Markalar, pazarlik konusu yapiliyor.
Kiictltiilityor. Takas ediliyor. Yipratiliyor. Marka yoneticileri olmak yerine fiyatlarin ve
pazarliklarin {izerinde fazlasiyla durmanin yol agtif1 yaralarla marka intiharlari
gerceklestiriyoruz.” Bir baska nokta ise, marka yOnetim yapilarinin etkili miisteri

iliskileri yonetimi (CRM) uygulamalarinin 6niinii tikayabilecegi gercegidir. Sirketler

122 Karpat; 2004, s.58.
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tirtinleri ve markalar1 lizerinde asir1 yogunlasip diizen olustururken, misterileri yonetimi

konusunda yeterince yogunlasamiyorlar. Buna marka yonetimi miyoplugu denilebilir.'**

Diger taraftan Arnold’a gore basarili marka yonetimi i¢in gerekli kriterler

sunlardir.'**

1) Bir marka, iirlin seviyesinde diisiiniildiiglinde ve rekabet kosullar1 gbz oniine
alindiginda en azindan pazar ihtiyaglarini karsilayacak kadar fonksiyonel ihtiyaglari
giderebilmelidir. Bir marka sadece reklam ve ambalajlamadan ibaret degildir. Uriin
yeterli performansa sahip degilse uzun donemde gelisim gosterememektedir. Bu

nedenle marka yonetimi uygulanacak iiriin dncelikle saglam temellere oturtulmalidir.

2) Bir marka kimi zaman iiriinden daha fazla soyut yararlar sunabilir. Ozellikle
marka sadakati yaratabilmek icin markanin soyut yararlar iizerine dayandirilmasi

gerekmektedir.

3) Bir markanin sundugu yararlar ve diger 6zellikleri, uyumlu olmali. Marka
kisiligi ile biitiinlesebilmelidir. Marka algilama calismalarinin titizlikle hazirlanmig
analizlere dayanmasina 6zen gosterilmelidir. Ciinkii tiiketiciler cogu zaman ¢abuk ve
yiizeysel bir degerlendirme yaparak satin alma karar siirecini kisaltirlar. Bu nedenle,
piyasadaki kalabalik rakiplere ragmen markalar belirli bir zaman dilimi i¢inde tutarli ve
herkesin anlayabilecegi bir marka kisiligini olusturabilmelidir. Anlasilabilir ve tutarli

marka kisiligi ancak tiiketici isteklerini karsilayabildigi siirece glindemde kalabilir.

4) Markanmn sundugu degerler, tiiketiciler tarafindan istenmelidir. Eger
tiikketicilere bir deger, yarar vaad ediliyor ve markanin bu deger ve yararlan sunabilecek
tek marka oldugu vurgulaniyorsa, uzun donemli tiiketici tercihlerinden bahsedilebilir.
Ancak marka yoneticileri miisteri istek ve beklentilerinin zaman i¢inde degisebilecegini

g6z onilinde tutmalidirlar.

123 Kotler; A’dan Z’ye Pazarlama, s. 83

124 Arnold; 1992, s. 14-15, Aktaran: Karpat; 2004, s. 60.
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Ferruh Uztug’a gore marka yonetiminin g¢alisma alani, kimlik ve imaj

arasindaki farklilig1 azaltarak, marka itibarin1t miimkiin oldugunca gelistirip korumaktir.

Kisacast bir sirkette marka yoOnetimi etkin bir sekilde isliyorsa sunlar

gerceklesir:

Markalasma siireci basariya ulasir. Bu da; markanizin hedeflenen zihinlere
yerlesmesini saglar. Tiketiciler siirpriz yasamamak i¢in bilinen markalar1 almay1 tercih
ederler. Tiketiciler, markalagmis bir {riine daha fazla para 6demeye hazirdir.
Markalasmis tirtinler itibar ve statii semboliidiir. Kriz donemlerini en rahat veya en az
hasarla markalasmis iiriinler atlatir. Gii¢lii markalar borsada daha degerlidir. Insanlar,

1yi isim yapmis kurumlarda ¢aligmay1 tercih ederler.

2.3. Marka ikonlar

Ikon, sdzciigii gorselligi ¢agristiran bir kavram olmasina ragmen Mike Moser
bu kavramin anlamin1 daha da genis tutarak ele almistir. Mike Moser, marka ikonunu,
miisterinin zihninde markanizi canlandirmaya yarayan, yalnizca sizin markaniza 6zgi,
herhangi bir sey olarak ele almistir. Moser’a gore, ikonu tetikleyen, gérmenin disinda
baska duyular da olabilir. Ornegin koku, Starbucks markasmi cagristiran bir ikon
olabilir. Dokunmak, Velcro markasini ¢agristiran ikon olabilir. Ses, Kellogg's Rice
Krispies'i ¢agristiran ikon olabilir. Ikonlarin tanimlanmasina yardimei olmak igin tiim

duyularin ele alinmasi gerekir.

Bes duyunun bilingli ve yerinde anlasilir bir dil ile kullanilmasi, pazarlama
materyallerini uygulamaya yiikiimlii kisi ya da sirket agisindan daha olumlu sonuglar

getirecektir.

Bir ornekle konuya aciklik getirmek gerekirse, biriyle iletisime gecmek
istedigimizde yaptigimiz ilk sey o kisiye ismini sormaktir. Ayn1 sey, markalar i¢in de

gecerlidir. Insanlar sizi adinizla anar ve sizden sdz ederken sirketinizin adin1 kullanirlar,
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dolayistyla sirketinizin adi hitkmen marka ikonlarimizdan biridir. Ne zaman adiniz
gecse insanlarin zihninde sirketinize dair belli bir imaj olusur. O halde her seyden 6nce
adinizin ayirt edilir ve kolay animsanir olmasimi saglamaniz gerekir. Ortalikta ve
insanlarin zihinlerinde avare dolasan binlerce ismin bulundugu pazarlama aleminde 6n
plana ¢ikan ve kolay animsanabilen bir adinizin olmasi biiyiik avantajdir. Coke. Pepsi.
Saturn. Yahoo! Bu adlarin her birinin beynimizde kendine ait ve hi¢c kimseyle
paylasmak zorunda olmadig1 birer hiicresi vardir. Biri zikredildiginde zihnimiz elde
edilen yeni bilgiyi alip derhal o isme ait hiicreye depolar. Bu, son derece etkin bir

iletisim yoludur.

Isminiz yeterince ayirt edilir degilse ya da kendisine hafizalarda bir alan
edinmek i¢in yarigmak zorundaysa -Goodrich ve Goodyear lastikleri, Dreyer's and
Breyer's dondurmalar1 gibi- kaydedilmesi istenen bilgi uygun olan yere yerlesene kadar
zihinde biraz dalgalanma olur. Bu zihin dalgalanmasina yol a¢maktan miimkiin

oldugunca kaginmak gerekir

Sirketinizin adi, herhangi bir isim gibi ne derece resmi veya gayri resmi
oldugunuza dair bir fikir verebilir. Ne derece yanina yaklasilir olabileceginize isaret
eder. Isminiz kisisel dzelliklerinizin belirtisidir, bu nedenle onu marka kisiliginizin
ozellikleriyle kiyaslayarak degerlendirmek faydali bir aligtirmadir. Ornegin, Apple ad
IBM'e, 6zellikle de agik haliyle "International Business Machines"e kiyasla ¢ok daha
dostga ve insanca biri isimdir. Bir ismin ne sekilde algilandigin1 kavrarsaniz,
pazarlamanizi bu algilan etkisizlestirmek yoniinde kullanabilirsiniz. IBM, televizyon
reklamlar1 ve diger pazarlama malzemeleriyle bunu ¢ok etkili bir bi¢imde yapabilmistir.
Isminin dogasinda var olmayan insancillik zelligine ulasmak icin insanlarin gercek

hayatta karsilastiklar1 durumlar1 kullanmistir.

Sizin sirketinizin adi1 ne derece Ozgiin ve akilda kalic1? Sirketinizin adi
zikredilince ne gibi imgeler ¢agristirtyor? Bir partide adamin birine sdyleseniz ve bes

dakika sonra gelip sorsaniz acaba hatirlaylp tekrarlayabilir mi? Bir yabanciya
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sirketinizin adin1 sdylediginizde ne gibi bir duygusal tepkiyle karsilasiyorsunuz?
Klasiklesmis eserleri Positioning: A Battle for Your Mind'da Al Ries ve Jack Trout,
isimlerin giicii konusuna gergekten derinlemesine iniyorlar: “Bu konumlanma ¢aginda,

vereceginiz en 6nemli karar iiriiniin adinin ne olacagidir.”!?

Basariliikonlar sirketlerin ticari mesajlarin1 ayak basilmamais yeni topraklara

taslr.126

Bes Duyu ve Sezgilerin Marka Uzerindeki Etkinligi

Isminizle bilinirlik yarattiktan sonra marka deneyimine olabildigince ¢cok duyu
eklemeniz lehte bir durumdur. Cok duyulu bir deneyim, miisterilerin markanizin
cazibesine kapilmalarini gegerli kilmanin bir yoludur ve bu ¢ekim giicii sadece gorsel ya
da isitsel degil, bircok deneyime dayali olacaktir. Markalama i¢in duyularin besini de
kullanma fikri Marc Gobe'un Emotional Branding adli kitabinda dile getirilmistir. Bu
kitabin "Duyumsal Deneyimler: Markalamanin Kesfedilmemis Alanmi" baslikli ikinci
kismmin tamami bu konuya ayrilmistir. Gobe ¢ok duyulu yaklasimin geregini ve
gecerliligini soyle tarif ediyor: "Giinlimiiz ortaminda kurumlar arasindaki rekabeti
diistinerek, hicbir igyerinin bes duyuyu ihmal etmeyi goze alabilecegini sanmiyorum.
Duyular1 harekete geciren 6zenle olusturulmus ikonlar, bir markay1 binlerce benzeri

arasindan ayirmaya yarayan miisteri tercihini yaratabilir."'?’

Martin Lindstrom, ¢ok duyulu markalar daha az duyusal 6zellikli markalara

gore daha yiiksek fiyatlara alic1 bulabildigini savunuyor.

125 All Ries ve Jack Trout, Positioning: Battle for Your Mind (New York; Warner Boks, 1981), 86.
Aktaran: Moser; Marka Yaratmanin 5 Adimy, s. 111.

126 Lindstrom; Duyular ve Marka, s.47.
127 Moser; Marka Yaratmanin 5 Adimuy, s. 112.
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Lindstrom’un da ‘Duyular ve Marka’ kitabinda bes duyunun hatta sezgilerin
marka yaratmada etkin olmasi gerektigi savunulmustur. $oyle ki: Lindstrom’a gore: Ge-
lecegin marka yaraticiligi iki-duyulu yaklasimdan, ¢cok-duyulu yaklagima gececektir. Ve

ses + gorme + dokunma + koku + tat =2 +2 +2 + 2 + 2 =20?'8

Marka ikonlarinin belirlenmesi bes temel duyuya gore yapilmistir. Markaya
uyabilecek alanlar secilip, her birinin olas1 giiclii ve zayif yonlerini ayrintili bir sekilde

ele almak gerekir.

* Gorsel (logolar, ayirt edilir {irlin veya ambalaj, kurum ya da {iriiniin renkleri,

yazi karakteri, tasarimlar ve taslaklar, farkli gorsel teknikler, essiz mimari goriintiiler ve
giyim)
* Ses (sunucular, miizik ve animsaticilar)

* Dokunma (genel tasarim ve sekil, doku, 1s1 ve el yapimi1 veya makine
yapimi)
+ Koku

e Tat

Esas amag¢, markanizin ikonlar ile birgok duyuya hitap etmesini saglayip

marka baglilig1 olusturmaktir.

2.3.1. Gorsel ikonlar

Pek ¢ok sirketin mevcut ikonlar1 gorsellige dayali oldugu halde yapilan
arastirmalarla gorselligin  markalar iizerindeki etkisinin derecesi incelenmeye

calisilmigtir. Yapilan arastirmalarda;

128 Lindstrom; Duyular ve Marka, s. 19.
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+ Goriintii ne kadar net?

+ GoOriintli ne kadar gbze ¢arpici?

+ Tiketiciler markanizin goriintiisiinii istikrarli bir sekilde algilayabiliyorlar
mi1?

*  GoOruntu akilda kalacak bir nitelikte mi?

En etkileyici duyu gérme duyusudur. Cogunlukla 6teki duyular1 geride birakir
ve bizi mantiksiz bir seye inandirabilme giicline sahiptir. Dr. H.A. Roth’un 1988 yilinda
gerceklestirdigi yiyecek ve renk testini animsayin. Doktor limonlu thlamur suyunu degi-
sik oranlarda renklendirmisti. Sonra bu icecegi yiizlerce 6grenciye dagitarak, hangisinin
en tath oldugunu sordu. Cogunun verdigi yanit yanlisti. Renk ne kadar koyuysa i¢ecegin
o kadar tath oldugunu sanmiglardi. Oysa dogru olan bunun tam tersiydi: renk koyulas-

tikca eksilik artiyordu. 129

Bir bagka deneyde C.N. DuBose deneklere iiziim suyu, limonlu thlamur, kiraz
ve portakal suyu verdi. Renkler icecekleri tuttugu siirece bir sorun yoktu. Ama meyve
sulariin renkleri degistirilince kiraz suyu i¢enlerin ancak yiizde 30’u tad: algilayabildi.
Buna karsilik, kiraz suyu i¢enlerin yiizde 40’1 igtigi seyin limonlu thlamur oldugunu

sanmigti1. 130

Diger taraftan; Coca-Cola markasini1 gorsel agidan inceleyelim. Bu markada
cok net bir renk duyusu vardir. Cok basit, nerede Coca-Cola varsa, orada kirmizi ile be-
yaz mutlaka vardir. Coca-Cola renk konusunda son derece ciddi bir yaklagim gosteriyor.
1950’lerde Coca-Cola onu promosyonlarinda agirlikli bir sekilde kullanmaya baslayana

kadar Noel Baba yesil giyerdi. Simdi bat1 diinyasinin biitiin aligveris merkezlerinde No-

129 H.A. Roth (1988), “Limon ve Thlamur Aromali Iceceklerde Renk ve Tatlilik Algilar1 Arasindaki Psiko-
lojik fliski,” Journal of Food Science, 53,1116-1119. Aktaran: Lindstrom; Duyular ve Marka, s. 19.

139 € N. DuBose (1980) “Renklendirici ve Tatlandiricilarin Tamimlama ve Lezzet Yogunlugu Algisi tlize-
rindeki Etkisi ve Meyve Esansli Iceceklerin ve Pastanin Lezzet Kalitesi,” Journal of Food Science,
45,1393-1399, 1415. Aktaran: : Lindstrom; Duyular ve Marka, s. 21.
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el Baba Coca-Cola’nin renginde giyiniyor. Rengin istikrarli bigimde kullanimi, dinamik
gbriiniimlii yazi bandi, baski karakteri ve logosu on yillardir devam eden ve markayla
tanismi1s olanlarin belleginde yer eden acgik secik ve net bir goriinlimii yerlestirmistir.

Coca-Cola, gorenin bir an bile duraksamadan hemen ilgisini ¢cekecek bir markadir.'*!

Pek ¢ok sirketin mevcut ikonlar1 gorsellige dayalidir. Belli bash gorsel ikonlar

sunlardir:

Amblem ve Logolar:

Amblem bir sembol olarak ifade edilirken, logo, markanin sembol ile

biitiinlestirilmesi ile ortaya ¢ikar.

Logo, belirli bir iirlin, hizmet ya da sirketi temsil eden basitlestirilmis gorsel bir
semboldiir. Bazen sirketin adin1 ya da adinin bas harflerini temsil eden harflerden

olusur.

Ornegin, KFC, IBM ve ABC gibi. Bazen, Nike'm 'swoosh' isareti gibi sadece

gorsel bir imgedir. Bazen de her ikisinin bir birlesimidir (John Deere ve FTD gibi).

Logo, sirketin basitlestirilmis bir semboliidiir. Insanlarin kendilerine hitap
edenin kim oldugunu anlamalarini saglayan bir kisaltmadir. Bunun sayesinde binlerce
iriin ve hizmet arasindan sizin {iriiniiniiz bulunabilir. Logo, ancak sirketin, o kisiye bir

sey ifade etmesini sagliyorsa anlam kazanir.

Beyninizde olusan gorsel bir imge olarak logo, s6z konusu markayla

yasadigmiz kisisel deneyimlerinizin ¢ekim merkezi haline gelir. Bir markaya dair

B3l Lindstrom; Duyular ve Marka, s. 22.
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anilarinizi, gorislerinizi, soOylentileri ya da o markayla yasadiginiz Kkisisel
deneyimlerinizi harekete gecirebilir. Bu nedenle logonuzun hem (yeni miisteriler icin)
soyutlanmig bir sembol olarak hem de (mevcut miisteriler i¢in) markanizin tutarl bir
imgesi olarak neyi ifade ettigini kavramak gerekir. Logonuzun markaniza destek mi
yoksa kostek mi veya higbir tesirde bulunmayan bir unsur mu oldugunu ancak o zaman
anlagilabilir. Yani, logonuzun iletmek istediginiz mesajlar1 aktarmaniza yardimci olup

olmadigini ancak o zaman anlayabilirsiniz.

"[letmek istediginiz mesajlar1 aktarmaniza yardimci olmak" demek; yenilik, 6z
mesajimizin ana unsurlarindan biri olsun. Sirketinizin itici giiciinii olusturan ve ise
alacaginiz elemanlarda aradiginiz temel kisisel 6zelliklerden biri... Fakat logonuzu
inceleyince, sikici, demode veya yavan oldugu sonucunu gordiigiiniizde, logonuz
sirketiniz ilerlemeye calistik¢a size kostek olabilir, zira aktarmasini istediginiz mesajlari
icermiyor. Hatta tam tersine 6z mesajinizin etkisini azaltiyor ve "yenilik¢ilikten" ne
kadar uzak oldugunuzu ¢agristiran bir gorsel imgeye doniisiiyor. Bu durum 6zellikle
sirketinizi tanimayan potansiyel miisteriler s6z konusu olunca sorun yaratir. Logonuz,
bir televizyon reklamindaki ek bilgilerle birlikte veya sirketinizin yeni buluslarini
vurgulayan bir yillik raporda degil de, soyutlanmis olarak goriildiigiinde de sorun

yaratabilir. Bu durumda karsinizda birtakim se¢enekler vardir:

» Logonuzu giincelleyebilir veya yeniden tasarlayabilirsiniz.

* Pazarlama materyallerinizde logonuzu geri planda birakarak yeni

buluslarinizi ambalajiniz, ¢izimleriniz hatta tercih ettiginiz renklerle sergileyebilirsiniz.

* Logonuzla uyumlu olan fakat yenilik 6z mesajiniz1 vurgulayan bir slogan

olusturabilirsiniz.

Onemli olan logonuzun iyi ya da kétii olmasi degil, sadece marka hedeflerinize

ulasmanizda size faydasi olup olmadigidir. Logonuzun herhangibir zaafim telafi
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etmenin birkag¢ yolu vardir ancak, markanizin genel gidisatina gére bunlarin gii¢lii ve

zay1f noktalarinin bilincinde olmaniz gerekir.

Ayirt Edilir Uriin ya da Ambalaj

Kullanilan pazarlama materyallerinin genel goriinlimii, sekli, boyutu veya tiirii

de markaya ait bir izlenim yaratabilir.

Ambalaj nedir?

‘Ambalaj’, Uriinleri dis etkilerden koruyan, onlar1 bir arada tutarak tasima,
depolama, dagitim, tanitim ve pazarlama islemlerini kolaylastiran, metal, kagit, karton,
cam, plastik, v.b. malzemelerden yapilmis dis ortii olarak tanimlanmaktadir. Aslinda
ambalaj, tiiketiciyi satin alma eylemine hazirlamak i¢in gerekli tiim giizellikleri

tizerinde bulunduran bir giysisidir.

Ambalajlamanin bir baska tanimini ise, ‘i¢ine konulan iiriini, iiretim
asamasindan tiiketiciye ulagincaya kadar, dagitim zincirindeki dis etkenlerden koruyan,
bir arada tutarak tagima, depolama, dagitim, tanitma islemlerini kolaylastiran sargilar ve

kaplardir.'

Pazara sunulan hemen hemen tiim {iriinlerin ambalajlanmas1 gerekmektedir.
Bazi pazarlamacilar ambalaji pazarlama karmasinin 5. ‘P’ si (price, promotion, place,
product & packaging) olarak kabul ederler. Bazilarina gore ise ambalaj {iriin
stratejisinin bir 6gesidir. Ambalaj, lirliniin i¢ine konacag1 veya kaplanacagi maddenin
tasarimi ve iiretilmesini kapsar. Uriiniin icinde bulundugu kap veya sise ile (6r: parfiim
sisesi) onu saran ve iriiniin kullanilmaya baslanmasi ile atilan ikincil bir paketten

olusur. Kisaca ambalaj, igerisinde iiriin bulunan koruyucudur. (6r: parfiim sisesini i¢inde

132 www.guncelle.com ,05.04.08
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bulundugu karton kutu) Bunlarin yani sira, tasima igin ayri bir paket daha bulunur ki bu
{iriiniin tasima sirasinda zarar gdrmesini engeller ve tanmmasimi saglar. (Or: birkag
diizine parfiimiin bir arada bulundugu, oluklu mukavvadan yapilan kutu) Etiketleme de

paketlemenin bir parcasidir ve paketin lizerinde bulunan yazil bilgileri igerir.

Ambalajlamanin Sebepleri

Ambalajlamanin temel olarak ii¢ sebebi vardir.

1. Gilivenlik ve Tasima: Ambalaj giivenlik ve tasimadan kaynaklanan
gereklilikler sebebi ile yapilir. Ambalaj iiriinlin, carpma, 1slanma, zedelenme gibi
fiziksel etkilerden korunmasini saglar ve triiniin tiiketiciye en ekonomik yolla
ulagsmasina yardim eder, depolama kolaylig1 yaratir. Ambalaj seciminde 6zellikle
kullanilan tagima araci 6nem tagimaktadir. Her {ilkede kullanilan tagima vasitalari, o
iilkenin cografi kosullarina gore farkliliklar gosterebilecegi i¢in, ambalajlar bu tasima
araglarina uygun olarak segilmelidir. Ornegin, deniz tasimaciigmmn agirlikli olarak
kullanildig1 iilkelerde su ve rutubete dayaniklilik ©Onemkazanirken, havayolu
tasimaciliginda ise hafiflik 6n plana ¢ikmaktadir. Bunun yani sira, tagima yapilacak
tilkenin iklim kosullar1 ambalaj se¢ciminde onemli yer almaktadir. Kuru ve soguk bir

iklimde taginacak malin ambalaj1 sicak ve nemli bir ikliminkinden farkli olacaktir.

2. Pazarlama Programima Uyum: Ambalaj firmanin pazarlama programinin bir
parcasidir. Uriiniin taninmasimi saglar ve rekabet iginde bulundugu iiriinlerden
ayrilmasini saglar. Satis noktasinda ambalaj suskun bir satic1 gorevini goriir. Klasik
yaklasimda ambalaj kararlart genel olarak fiyat ve iiretim faktorlerine gore
belirlenmekteydi ve paketin birincil amaci {iriinii i¢inde bulundurmak ve onu g¢evresel
faktorlerden korumakti. Oysaki giinlimiizde, birgok faktdér paketlemeyi onemli bir
pazarlama araci haline getirmistir. ‘Self-service’ kullanimindaki artis paketlemenin

roliinii daha da 6nemli hale getirmistir. Demek ki marketteki iirliniin ambalaj1 bir¢ok
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satig gorevini Uistlenmektedir. Paket, hem dikkat ¢ekmeli, hem tirlinli tanitmali hem de
satis yapmalidir. Firmalar, iyi ambalajin tiiketicinin firmay1 tanimasi agisindan énemini
kavramiglardir. Ornegin, 15 000-17 000 iiriinii olan siradan bir siiper markette, bir
miisteri dakikada yaklasik 300 farkli tiriiniin Onlinden geg¢mektedir ve yapilan
aligveriglerin % 53 1 anlik giidiiler sonucunda olmaktadir. Olduk¢a rekabetci bu

ortamda ambalaj, miisterileri etkilemek i¢in saticinin son sansi olabilir.

3. Kar Saglamak: Ambalaj bir firmanin satisin1 ve karini artiric1 bir unsur
olarak tasarlanabilir. Ornegin, kullanimi kolay bir ambalaj veya hasarlardan

kaynaklardan zararlar1 en aza indiren bir ambalaj firmanin karin1 arttiracaktir.

Ayn1 zamanda, ambalajlanmis iirlinler kitle halinde satilanlardan daha dikkat
¢ekicidir.'** Bir markete giren tiiketici eline aldig: iiriinii geriye koymadan alis veris
cantasina atabiliyorsa, bunda ambalajin 6nemli etkisi vardir. Siiphesiz ne tek basina
giizel bir ambalaj, kotii bir {irlinle, ne de tek basina kaliteli bir iirlin, kotii bir ambalajla
satigin1 artirabilir. Yaratici bir ambalaj firmaya bu rekabet¢i ortamdaiistiinliik
saglayabilir. Ornegin, Liquid Tide isimli firma deterjan pazarinda, ambalajindaki
yaratici fikirleri sayesinde Pazar paymi %10 cikarmast gibi. Ya da, meyve suyu
pazarinda iiriinlerini ilke defa karton kutu veya hava almayan folyolara koyan firmalarin

bir¢cok yeni miisteri kazanmis olmalar1 gibi.

Ambalajlamanin Fonksiyonlari:

1. Koruyuculuk: Ambalajin iirlinii, iirtiniin kabin1 (kendini) ve kisileri korumasi
koruyuculuk kavramina girmektedir. Ambalajin i¢indeki iirlin veya maddeyi kabin
kendini ve ambalajla temasa gecen kisileri korumay1 igerir. Uriin, ambalaj saglamlig,
ambalaj performans test ve deneyleri yapilmakta, bu deneylerde genelde iklimle ilgili
kondisyonlama, kurutma nemleme vb. basing, su piiskiirtme, titresim gibi konularda

olmaktadir. Ayrica hirsizlik 6nleme (tiiketiciler tarafindan ¢alinmasini 6nlemek), gibi

133 Kotler P.,Armstrong G., Principles of Marketing, , Prentice Hall International Inc., USA,1996, s.293.
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konularda koruyuculuk kavramma girmektedir. Ik kullanim band1 gibi uygulamalar da

bu kapsam i¢indedir.

2. Kolaylik: Kolaylik, tasima depolama ve kullanimu ile ilgilidir. Bu fonksiyon
tiiketicinin eline gecince bitmektedir. Mesela siit kutularinin ilk ¢iktiginda agmak igin
makas, simdi ise kapakli olmalar1 gibi veya pipet uygulamas: gibi. Ozellikle gida
maddelerinde art1 etki yaratmistir. Ornek: Kareksan ve uno ambalajli ekmek iiretmistir
veya sigarada agma bandi olmasi, fast foodlar i¢in kiiciik boyda mayonezler, ambalajl
beyaz peynir (peysan, sek sakipaga, taciroglu). Bu konu altinda fleksible filmlerle
yapilan vakumlama gibi ambalajlama teknikleri de girmektedir. Ornek: Maret’de ya da
Pinar Et’de gordiigiimiiz gibi tiriinlerin uzun 6miirlii taze kalmasi1 amacli uygulanan

ambalajlama.

3. Tutundurma: Reklam motivasyon fonksiyonlari iirliniin satin alinmasi igin,

0zendirmek i¢in ambalajlama etkilidir. Ambalaj = sunus 6zdestir.

4. Fiyat Ayarlama: Fiyat ayarlama su sekillerde olmaktadir:
Ambalaj1 degistirmeden i¢i azaltilarak

Ambalaj bliyttiiliip birim fiyat: artirilarak

Ambalaj kii¢iiltiiliip birim fiyat: artirilarak

Ambalaj biiytitiip birim fiyat1 azaltilarak

Ambealaj biiytitiiliip i¢indeki miktar azaltilarak

Hem ambalaj miktar1 hem de fiyat diisiiriilerek. (Mesela: ekmek grami ve
dolayisiyla da fiyat: ve de ambalaj miktar1 ve maliyeti. Ace firmasi rakip markaya bunu
yapmis. Ambalaj1 biiyiik miktar olan rakibine sadece ambalajinin biiyiik oldugunun

tizerinde durarak, aslinda miktarlarin ayni oldugunu savunan bir strateji uygulamas.
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Uriiniin miktar ve kalitesinin degistirilmeden sadece ambalajinin
degistirilmesiyse, ambalaj eskimesi olarak tabir edilir ve ambalaj yorgunlugu

sebeplerinde yapilan ambalaj degisikligi ve dolayisiyla da maliyet degisikligidir.

Sana firmast eskiyen ambalaj imaji i¢in bu yolu uygulamis ve yeni
maliyetlerle, yen bir ambalajlamaya gitmis. Aym tiirde besi bir yede paketler 6rnegini

de verebiliriz.

Ozellikle uluslararasi pazarlarda {irinlerin ambalajlarmin dlgiileri, dolayisiyla
kaplayacaklar1 yer hacmi, yani depolama maliyetleri ve yine iirlinlerin tagima
fonksiyonundan dolay1 ambalajlarinin nasil 6zelliklerde olmas1 gerektigi ve buna gore

de degisen ambalajlama maliyetleri oldugunu da belirtebiliriz.

5. Anlasmazliklar1 Onleme: Doékme ambalajli mallarda etiket ve tarti
sorunlarindan, kalite standartlar fiyat gibi konularda miisteriyle anlasmazlik olusabilir.
Ambalajsiz mallarda tiiketiciye giivensizlik olusabilir, bu sebeplerden dolay1 ambalaj
aslinda bir self- service olarak calismakta ve satici ile tiiketiciyi yliz yiize

getirememektedir. Boylece anlagmazliklar1 dnleyici etkisi olmaktadir.

Ambalajlama Y 6netimi:

Kararlar bir direktér veya komite tarafindan alinir. Yeni iirtinle ilgili ilk karar,
isletmeye uygun bir ambalaj kavrami (islev, amag) olusturulmasi, ikinci kararda
ambalaj tasariminin belirlenmesiyle ilgilidir. Kararlar 4P ile uyumlu, biitiinsel olmalidir.
Ambalaj tasarimindan sonra iiretim ve siparise ge¢ilmeden, miihendislik (dayaniklilik),

goriinebilirlik (renk, boyut), araci (satic1) tutumlar ve tiiketici tutumlari testleri yapilir.
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Ambalajlamayla ilgili olarak, ambalajlamada diiriistliik (standart vb.), maliyet
artislart (pet sisenin icindeki sudan pahali olusu gibi), kit kaynaklarin israfi (
aliminyum, kagit vb.), ¢evre kirliligi (aliminyum kutular vb.), gibi konular dikkate
alinmalidir. Bu sorunlar i¢in giinlimiizde atiklarin, hurdalarin vb. yeniden {iretim

stirecine sokulmasi —recycling- uygulamalar1 baslatilmistir.

Ambalaj Tasarimmin Onemi:

Uriiniin piyasada tutunabilmesi, dogru ve etkili bir ambalaj malzemesinin
se¢imine bagli oldugu kadar, ambalajin tasarimima da baghdir. Uriiniin yapisina uygun
secilen renklerle, uyumlu yazi ve bigimlerle tasarlanmis, ¢ekici, giizel goriiniimlii bir

ambalaj, tiiketiciyi olumlu yonden etkiler.

Ambalajda grafik tasarimi, satisa sunulan iirlinlin tim ozellikleriyle tiiketiciye
yansimasi ve onunla diyalog kurmasini saglayan 6nemli bir aragtir. Adeta iiriiniin

dilidir. Bu dilin etkili olmasi, tanitimin olumlu sonuglanmasini saglar.

Cem Kozlu’ya gore, insanin elbisesinin, gdmleginin iitiisii, kravatinin rengi,
yakasindaki karanfil, nasil karakterini yansitirsa, ambalaj da {iriiniin ilettigi iddia ve
yansittigi imaji vurgular. Uriin tiiketicisine dogrudan ancak ambalaji aracilig: ile
seslenebilir. Dolayis1 ile ambalaj da bir reklam olarak kabul edilmelidir. Oturdugu rafin
oniinden gegen tiiketiciye kabin i¢inde ne oldugunu ve kalitesi ile ilgili vaadini anlatir.
Iyi ambalaj iyi dizaynin 6tesinde bir temel mesajdir. Dizayn ise bu mesajin iletilmesine
yardimce1 olan bir arag. Ambalajin verdigi mesaj reklam mesaj1 ile ayni1 olacagina gore
reklam ajansini yeni iirlin gelistirme siirecinin basinda ise sokmak onlarin deney,

yaraticilik ve piyasa bilgisinin de ambalajin olusmasinda kullanilmasini saglayacaktir.

Ambalaj dizayni marka etrafinda bir biitiin olusturmasina dikkat edilmelidir.

Boylece bir siire sonra ambalaj o markanin bir simgesi haline gelecektir. Hem marka
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hem ambalaj Uriiniin karakteri ile uyumlu olmalidir. Grafik sanatgisi, ambalaj
tasariminin sorumlulugunu alan kisidir. Fakat ambalaj tasariminda sadece estetik
kaygilar degil, firmanin pazarlama politikas1 ve kiiltiirel gereklikliler de gbz oniinde

bulundurulmalidir.

Uriin, tiiketiciye sunuldugu zaman bulundugu yerde her konumda ¢ekici
giiclinii, etkisini gostermelidir, anlagilmalidir. Satici kisiler iirlinleri yan yana dizerken
her zaman ambalajin genis yiizeyini tiiketicinin gorebilecegi sekilde yerlestirmeyebilir.
Ambalajin yan ve iist yiizeyleri de {irliniin tanitim1 agisindan 6nemlidir. Her {iriin, farkli
kuruluslarin {irtinleriyle yan yana geldiginde ¢ekiciligini korumasit gerekir. Bu durum,
vitrinde ya da market raflarinda oldugu kadar, tiiketici elinde de ona verdigi giiven

yoniinden énemlidir.

Her iirlin ambalajinda, iiriinle dig 6gelerin iliskisi iyi olmalidir. Ambalajin
rengi, secilen yazi ve bigimler, bunlarin diizenlemesi uyumlu olursa; gorsel etkisi giiclii
olur, tiiketici belleginde olumlu imaj yaratir. Ambalajda renk se¢imi, tirlinlin, miistakbel
alicinin diisiincelerini, duygularini etkilemesi, onu satin almaya yonlendirmesi agisindan
ciddi bir konudur. Renkler, her tasarimda 6nemli bir etkendir. Degisken olmakla birlikte
her rengin psikolojik etkisi farklidir. Farkli kiiltiirlerde, renkler degisik anlamlar
tastyabilirler. Yurtdis1 pazarlara agilacak olan firma bu ¢esitliligin farkinda olmali ve
ambalajini buna uygun olarak tasarlamalidir. Genel olarak; sicak renkler, nese, canlilik,
hareket ve arzu etkisi yaratir. Ambalaji daha yakin ve oldugundan biiyiik gosterirler,
soguk renkler ise, dinginlik ve rahatlik etkisi yaratirlar. Ambalaji oldugundan kiigiik
gosterirler. Ambalaj rengi, liriin yapisiyla bagdasmalidir. Ayrica yaratacagi psikolojik
etki de diisiinilmelidir. Yiizeylerdeki tek renk veya bir rengin tonlarinin egemenligi

gorsel etkiyi giiclendirir. Ambalajdaki yazi ve bigimler, zemin rengiyle karismamalidir.

Bulunmasi zorunlu yazilar, 6nem sirasina gore ve agirlikli olarak goriilebilecek
ylzeylerde kullanilmalidir. Karsilikli yiizlerde bicim ve yazilar tekrarlanabilir.

Konserve gibi silindir ambalajlarda, belli bir noktadan bakildiginda sadece licte biri
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goriilebilir ve dortte biri okunabilir durumdadir. Yasst ambalajlarda, alt kisimlar, sadece
fazla onemli olmayan bilgiler veya tiiketiciyi lriinii aldiktan sonra ilgilendirecek

konular igin kullanilir.

Ambalajin iist kisimlarinda, malin markasi, firmanin adi, ayirt edici 6zellikleri
gibi asil bilgiler yer alir. Yurt dis1 pazarlardaki artis, self-service magazalardaki artis ve
bunlarla beraber rekabetin kizigmasi ambalajin 6nemini her gegen giin artirmaktadir.
Artik tiretici firmalar, Uiriinlerinin dogru degerlendirilmesinde ambalajin 6nemini daha

1yi kavramiglardir.

Kurum veya Uriin Renkleri

Renkler, markanizla ilgili birtakim mesajlar1 aninda iletir. Yarattigi bu
iggiidiisel tepkiyi goz oniinde bulundurarak, secilen renklerin marka hakkinda iletilmek
istenen mesajlarda ne gibi bir etkisi - yararli m1 yoksa zararli mi- oldugunu belirlemek
onemlidir. Renkleri genel anlamda ele almak ilk adim olmalidir. Renk yelpazesinin belli
bir boliimiinti kapsayan alana bir kez girildi mi seg¢ilen renklerin ince ayarini yapmasi
i¢in muhtemelen bir renk danigmam veya tasarimcidan yardim istemek gerekir. Bu
kisiye yoneltilecek bazi sorular, segilen renklerin ne derece gelismis oldugu, kendi
kategorileri i¢cinde ne derece ayirt edilir olduklar1 ve istenen duygusal tepkiyi yaratip

yaratmadiklar ile ilgili olacaktir.

Renkler Basit mi yoksa Karma mi1?

Basit renkler, renk c¢arkindaki birincil ve ikincil renklerdir (kirmizi, sari, mavi,
turuncu, yesil ve mor). Karma renkler ise geriye kalan tiim diger renklerdir (koyu gri,

leylak, su yesili, turkuvaz, visneciiriigii, balkabagi turuncusu, adacay1 yesili gibi...
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Basit renkler karma renklere gore genellikle daha canli ve cafcaflidir. Sadece
sekiz renkten olusan orijinal Crayola boya kalemlerini goziiniiziin 6niine getirin. Jamba
Juice basit renkler kullanir. Toys’R’Us basit renkler kullanir. Diinyanin her tarafinda
trafik isaretleri, otoyolda dikkat ¢ekmesi agisindan basit renklerden olusur; kirmizi,

mavi, yesil, parlak sar1 ve turuncu.

Karma renkleri goziiniizde canlandirmak igin altmig dort renkten olusan
Crayola kalemlerini diigiinlin. Laura Ashley, Armani, Tiffany ve Jaguar gibi markalar
karma renkleri kullanirlar. Bu renklerin altinda derhal sezilen dizginlenmis bir zarafet
yatar, pek ¢ok bakimdan daha sakin, daha samimi bir iletisim beklentisiyaratir.
Starbucks'in zengin renkleri, McDonald's'in basit renklerinin temsil ettiginden ¢ok daha

farkl1 bir kahve deneyimi vaat eder.

Marka kisiliginin bilinmesi bu noktada faydasi olabilir. Agresif, ¢igirtkan veya
dinamik bir kisiliginiz varsa, basit renkler bu 6zellikleri pekistirmeye yarayabilir. Eger
biraz daha ketum ve itinali bir marka kisiligine sahipseniz, bu 6zelliklerinizi karma

renklerle pekistirebilirsiniz.

Renkleriniz Kendi Kategorinizde Sizi Farkli Kiliyor mu? Otoyol ¢ikisinda bir
benzin istasyonu ararken renklerin farkli markalar1 bulmaniza nasil yardimci olduguna
dikkat edin. Bir tarafta kirmizi, beyaz ve mavi renklerden olugsan Chevron tabelasi, diger
tarafta yesil ve sar1 renklerdeki British Petroleum tabelasi, baska bir tarafta sari-kirmizi
Shell tabelas1 ve yine diger bir tarafta turuncu-mavi Union 76 tabelasi vardir. Ayni
gorsel farklilagsma, havaalaninda kiralik otomobil sirketinizi bulmaya c¢alisirken de
gecerlidir. Hertz, Avis, National ve Budget, bes yiiz metre 6teden fark edebileceginiz

renklere sahiptir.

Stipermarketler renk farklilasmasini 6grenmek i¢in en 1yi mekanlardan biridir.

Raflarda her birinin bir ucuna gec¢in ve Clorox c¢amasir suyu sisesini goriip
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goremediginize bakin. Kahvaltilik misir gevreklerinin bulundugu rafin ucundan bakinca
Wheaties, Corn Pops ya da Frosted Flakes kutularin1 se¢ebiliyor musunuz? Bir bagka
rafin bitiminde dururken markette Campbell hazir ¢orbalarinin bulunup bulunmadigin
gorebiliyor musunuz? Bu marka farklilagmasi basit, ayirt edilir renk katmanlari

sayesinde olusur.

Kendi kategorinizde sizin sirketinizin renkleri, petrol sirketleri, kiralik
otomobil sirketleri ve ambalajli iiriin sirketlerininki kadar ayirt edilebilir nitelikte mi?

Eger degilse kalabaligin arasindan siyrilma firsatin1 kagirdiniz demektir.

Renkler Istenen Duygusal Tepkiyi Yaratiyor mu?

Secilen renklerin izleyici kitlesinde duygusal bir tepki yarattiginin bilincinde
olmak 6nemlidir. A Natural History of the Senses adl1 bir kitapta, Diane Ackerman
bilim adamlarinin, birtakim renklerin kisilerde duygusal tepkilere yol a¢tiginin yillardir
bilincinde olduklarindan bahsediliyor. Hastaneler ve okullarda "soluk pembe" rengin
kullanimindan, sOylesi programi konuklar1 tizerinde rahatlatict bir etkisi olan "yesil
odalar"dan, kirmiz1 bir 1518a bakarak sinamaya tabi tutulan insanlarin anlama giiciiniin
normalden yiizde 13.5 oraninda daha yiliksek olduguna kadar pek ¢ok seyden soz
ediliyor.

Marc Gobe da Emotional Branding adli kitabinda, ¢esitli markalarin sectikleri
renkler sayesinde yararlandiklar1 belirli duygulara deginiyor. Miisterilerinizin ne gibi
duygulara kapilmasim1 istediginizi bilmek, sectiginiz renklerin uygunlugunu
belirlemenin iyi bir yoludur. Ayrica iletmek istediginiz mesaj1 anlasilir bir bicimde
aktarmakla yiikiimli renk danigmanlari, tasarimcilar ve diger uzmanlarla daha saglikli

bir iletisim kurmaniza yardimei olur.'**

134 Moser; Marka Yaratmanin 5 Adimy, s. 115-119.
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Renk, iletisimin en ¢ok gdze ¢arpan ilk noktasi oldugu icin, marka yapilandir-

ma siirecinin temel bir unsurudur.'*’

Anarenkler markalarin diinyasinda agik bir egemenlik kurmustur. Ancak
kirmizinin, mavinin ya da sarinin daha etkileyici oldugunu destekleyecek bir kanit yok-

tur. Bu renklerin hiikiim siirmesinin tek nedeni gelenek olasilig1 yiiksektir.

Renk: Gorsel ikonlarin tasariminda anlami niteleyen en onemli etkenlerden
biridir. Tasarima vurgu unsuru olarak eklenebilecegi gibi duygular1 harekete gecirerek
anlam iizerinde degisiklik yapma giiciine de sahiptir. Renklerin anlamlar1 detayli olarak

incelendiginde:

Kirmizi: En kuvvetli ve dinamik renktir. Canlandirici bir etki yaratmasinin yan
sira adalet, gii¢, siddet, hareket, cesaret, giinah, tehlike, yangin, sicaklik, istek, ates,

heyecan, ask ve tutku duygularin1 sembolize eder.

Turuncu: Giinesin rahathik ve parlakligin1 hatirlatarak, sicak, tutkulu bir

ferahlik duygusu verir.

Sar1: Enerjik duygular yaratan sar1 ve altin saris1 tonlari, ihtisam, 6zgiiven,
dayaniklilik ve bolluk anlamlariyla yikliidiir. Bununla birlikte i¢inden veya arkasindan
1siklandirilmis gibi bir etki yaratan parlak bir renk olarak bilinir. Ayrica sar1 renk, akil

hastalig1 ve ihaneti de simgeler.

Yesil: Sakinlestirici ve dengeleyici duygular uyandiran yesil, 6zgiirliik,
rahatlik, dogallik, keyif, umut ve saglik anlayisin1 sembolize etmektedir. Dinsel ve

mistik bir hava uyandirir.

135 Lindstrom; Duyular ve Marka, s. 42.
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Mavi: Huzur ve mutluluk duygulan uyandirmakta, umudun ve sonsuzlugun
simgesi olarak gosterilmektedir. Dinlendirici 6zelliginin yani sira baglilik, samimiyet ve

tutarlilik duygularini 6n plana ¢ikartir.

Kahverengi: Rahatlik, dogallik, arkadaslik...

Mor: Keder, melankoli ve i¢ce kapanikligi ifade eder. Carpici ve goérkemli bir

hava yaratan mor renk hakimiyet, gii¢c ve asalet gibi duygulan iletmektedir.

Beyaz: Temizlik, saflik, hafiflik, dogruluk, parlaklik, sevgi, baris...

Siyah: Renksizligin ve gecenin temsilcisi siyah, koruyucu bir etki yapmakta,
sabirli bir direncin, huzurun, agirligin, gizemin, asaletin, algakgoniilliiliigiin, 6liimiin,

kederin ve hiizniin ifadesi olarak gosterilmektedir.

Gri: Siyah ve beyazin karisimindan olusan gri ise yansiz renk olarak bilinir.

Gri: Durgunluk, olgunluk, asalet, pismanlik, giiven... ifade eder.

Renklerin dili, her iilke kiiltiiriine gore farklilik gdosterebilir. Globallesen

diinyamizda bu farkliliklarin icerigi de azalmaktadir.

Yaz1 Karakterleri (Tipografi)

Cogu sirket yoneticisi, ihtiyaglarini ifade edebilecek kelime hazinesine sahip
olmadigindan, bir sirketin 6ziinii iletmekte hangi yazi karakterlerinin secilmesi gerektigi
hususunu genellikle ihmal eder. Yazi karakteriyle ilgili kararlar genellikle bir tasarim

firmasi, reklam ajans1 veya web sitesi tasarimcisina birakilir. Ancak yazi karakteri,
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marka gelistirmenin O6nemli unsurlarindan biri olduguna gore, sectiginiz yazi

karakterinin nasil bir izlenim yarattigina dair genel bir fikrinizin olmasi1 gerekir.

Yazi karakterleri temelde iki temel gruba ayrilir: Tirnakli karakter (serif) ve
tirnaksiz karakter (sans serif). Tirnak, basim harflerinin ana ¢izgilerinin ucunda bulunan
kiiciik yatay ya da dikey c¢izgilerdir. Bu kiiciik cizgiler goziiniiziin bir harften digerine
hareket etmesini kolaylastirir. Bu hareket sayesinde tirnakli yazi tipinin okumayi
kolaylastirdig1 diisiiniiliir. Gazeteler, kitaplar ve ¢cogu dergilerde 6zel olarak tirnakli yazi

tipi kullanilir.

Yazilarin tipografi tarihinde kullanim fonksiyonlarina goére, daha da detayl

olarak kullanildiklar1 goriilmiistiir.'*®

Geleneksel yazilar
Gegis donemi yazilari
Modern yazilar

Kare seritli yazilar
Seritsiz yazilar

Gotik yazilar

El yazilar

Yazimin Kisiligi

Kullanilan yazi karakterleriyle farkli anlamlar ifade edilmek istenebilir.
Kullanilan metinde yalnizca yazidan degil; yazi karakterinden de okuyucu etkilenir.

Ayrica, ayn1 yazi karakterinde de degisiklik yapilabilir. Ornegin:

136 Hasan Fehmi Ketenci, Can Bilgili; Gérsel Tletisim ve Grafik Tasarimi, Beta Basim, Istanbul, 2006, s.

245-250.
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Keskin bir mesaj vermek i¢in, Avangarde.

Ciddi bir rapor yazmak i¢in, Bookman.
Sonugtan emin olmak i¢in, Machine.

GO0z alic1 bir mesaj i¢in, Amerikan type writer
Ciddiyetten emin olundugunda, Lubalin graph
Giindiiz kadar parlak, Futura

Ustalik isteyen vurucu mesajlara dogru, Bodoni.
Resmiyetten hoslaniyorsunuz, Garamond.

Resmiyetten hoglanmiyorsaniz, Helvetica gibi yaz1 karakterlerinden

yararlanilabilir.

Ayrica, gorsel marka ikonlar arasinda tasarim ve taslak, mimari yapilar ve

giysiler de sayilabilir.

Gorsel ifade tarzim belirlerken kullanilan ¢izgilerde karmasikligi 6nlemek,
renk-¢izgi uyumunu saglamak, hedef tiiketicinin kolayca goriip tanimasini saglayacak
bir tasarim gergeklestirmek gerekir. Genel olarak gorsel kimlikte biitiinliiglin kurulmasi
olarak ifade edebilen tasarimda, kullanilacak s6z ve ifadelerde fikir biitiinliigliniin
olmasi, belirlenen renklerin ve sembollerin firmanin tiim iletisim araglarinda dikkatlice
kullanilmas1 6nemlidir. Bu dogrultuda gorsel ifadelerde dikkat edilmesi gereken

unsurlar su sekilde siralanabilir: '’

e Uriin 6zelliklerini yansitmali, tanitimina destek olmalidir.

e Markay:r hatirlatmaya ve markanin taninirligimin saglanmasina yardimei

olmalidir.
e Marka kisiligi ile tutarli olmalidir.

137 Karpat; 2004, 144.
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e Rakiplerinden kolayca ayirt edilebilir olmalidir.
e Tiiketiciler tarafindan kolayca anlagilabilir olmalidir.
e Degisen kosullara gore kolayca uyarlanabilir, giincellestirilebilir olmalidir.

e Uluslararasi alanda kullanilacak ise, segilen tarzin tiiketiciye gonderecegi

anlamlarin evrensel bir icerik tasimasina dikkat edilmelidir.

2.3.2. Ses ikonlar1

Sunucu ( Di1s ses )

Markanizin sesini belirlemek i¢in, pek cok bakimdan, marka kisiliginizi
olustururken yanmitladiginiz sorularin aynilarmi yanitlamamiz gerekir. Ornegin,
sirketinizin sesi erkek midir bayan midir? Sirketinizin sesi gen¢ mi, orta yasl m1 yoksa
yaslt midir? Yerel mi, bolgesel mi, ulusal m1 yoksa uluslararast midir? Olgun veya sade
mi, yatistirict veya sinirli midir? Sesiniz ayirt edilir nitelikte midir, yoksa baska bir

markay1 m1 animsatmaktadir?

Hicbir sekilde mutlak dogru ya da yanlis yanitlar yoktur, sadece markaniz i¢in
dogru ya da yanlis tercihler s6z konusudur. Ne kadar ¢ok insan varsa, bir o kadar farkl
ses vardir. Ancak ¢ogu sirket digerlerinin kullandig1 ayni dis ses yetenegine bagvurmaya

devam eder. Bu benzerlik yiiziinden biitiin markalarin sesi birbirini andirmaya baglar.

Dikkatinizi dagitacak higbir gorsel olmaksizin bir sesi dinlemek iyi bir testtir.
Motel 6, markas1 i¢in Tom Bodett'le 6zgiin bir ses yaratmakta ¢ok basarili olmus, zira
marka sesini radyo araciligtyla oturtmustur. Markanizi temsil edecek bir ses se¢meniz

gerekiyorsa bir kasete kaydedip otomobilinizde dinleyin. Se¢meyi diisiindiigiiniiz sesin
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ne derece inandirici ve sempatik olduguna dair genel bir izlenim edinmeniz i¢in bu son

derece etkili bir yontemdir.

Bir ses lizerinde karar verdiginiz zaman onu televizyon reklamlari, satis
videolar, satig egitimi bantlari, radyo, interaktif sergileme gibi olabildigince ¢cok medya
platformu ve markalama imkaninda kullanin. Ve eger miimkiinse s6z konusu sesi
sirketinizin sesli posta hizmeti ve telesekreterinde de kullanin. Eninde sonunda marka
sesiniz o denli ayirt edilir olmali ki, miisterileriniz logonuzu hi¢ gérmeden bile
markanizi tantyabilmelidir. E§er marka sesiniz bu testi gecebilirse, markanizin ¢ok

giiclii bir ikonu haline gelebilir.

Bir bagka 6rnek vermek gerekirse; 1998’den beri kulaklarimiza ¢alinan Intel
Inside ezgisi biitiin Intel reklamlarinda ve marka yaratma kampanyalarinda kullanilan
kisa ve ayirt edici bir ses sayesinde goriinmez olan1 (¢ip) goriiniir kilmaktadir. Arastir-
malar Intel’in, dalga diye de bilinen cingilinin Intel logosu kadar ayirt edici ve bellekte
kalic1 oldugunu gosteriyor. Aslina bakilirsa, arastirmalar insanlarin ¢ogunun Intel dalga-

sin1 logosundan daha iyi animsadigini soyliiyor.

Pek cok marka tiim enerjisini gorsellige harcarken, isitsel etmeni geri planda
birakiyor. Diinyanin en biiylik 500 markasmin sitelerine girince, ¢evrimici 6gesi olarak
sesin ancak yiizde 4 oraninda kullanilmakta oldugunu hemen fark edersiniz. Ustelik bii-
tiin markalarin yalniz yiizde 9°u diger bir¢ok kanal arasinda isitsel gii¢lerini, markalarini

daha ayirt edici, agik secik, istikrarli ve akilda kalic1 kilmak i¢in seferber ediyor.'*®

Luke Sulivan’a gore bir ses efekti bir fikrin dogusuna yol acabilir.'*® icerisine
1yi bir komedi yerlestirilmis ses efekti 6rnegi, telefonda sohbet esnasinda 6zendirici bir
1sirmayla Washington elmasinin insan zihnine yerlesmesi saglaniyor. Dikkat ¢ekici bir
1sirma ve ¢ikarilan sesin Washington elma ile biitiinlestirilmesi saglaniyor.

138 Lindstrom; Duyular ve Marka, s. 24.

139 Luke Sulivan; Satan Reklam Yaratmak, Media Cat, Ankara, 2000, s.179.
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Miizik

Insanlarm bir seyin miiptelas1 olmasini istiyorsaniz, miizigi kullanmn. Miizik,
soylemek istediginiz seyler i¢cin duygusal bir ortam yaratir. Sinema endiistrisi miizigi
cok etkili bir sekilde kullanir. Yonetmenler sizi korkutmak istediklerinde {irkiitiicii,
korkutucu miizikler, kederlenmenizi istiyorlarsa iiziicii, mutsuz miizikler kullanirlar.
Kendinizi filmdeki aksiyona kaptirmanizi istiyorlarsa ayaklarinizi yerden kesecek,
heyecanli, cok sesli bir parga kullanirlar. Bir komedi filminin baslangicinda gézlerinizi

kaparsaniz bile, aninda bir komedi oldugunu hissedersiniz.

Miizik, insanlarin hissetmesini istediginiz duygular1 aktarmanin en hizh
yollarindan biridir. Bu 6nemli bir pazarlama aracidir zira genellikle bir duygusal bag
yaratmak icin yeterince vaktiniz yoktur. Ornegin televizyonda, olumlu bir duygusal
tepki yaratmak icin on ila altmis saniye arasinda bir siireniz vardir. Burada miizigin
bliyiik faydasi olabilir. Zihin, sunucunun aktarmakta oldugu mantiksal mesajla ve gozler
de gorselle mesgulken, fonda kalan miizik kisinin duygularin1 harekete gecirebilir.
Icgiidiisel olarak nostalji, mizah, hiiziin, umut, vatanseverlik ve daha pek cok duyguyu
iletebilir. Uriin veya sirketleri markalama amaciyla miizik kullanmak ne yazik ki gok

yetersiz dlizeyde kalmstir.

Yayincilar, miizigin giicliniin bilincindedir. Her yeni radyo veya televizyon
programinin bir tema sarkis1 vardir. Marc Gobe Emotional Branding adli kitabinda
miizigin -6zellikle X Jenerasyonu ve Y Jenerasyonu aligverisgileri arasinda- belli bir
atmosfer olusturarak marka yaratma giiciinden bahsediyor. Ornegin, Manhattan'daki
Canal Jean Co. magazada bir kuliip hissi yaratmak i¢in gercek DJ'lerden yararlaniyor.
Gobe, Abercrombie & Fitch'in genglere yonelik bir ortam yaratmak i¢in tempolu ve

canlt miizikler kullandigindan da s6z ediyor.
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Eger yardima ihtiyaciniz varsa, ge¢imini aranjorliik veya miizisyenlik yaparak
saglayan birine bagvurun. Marka kisiliginiz ve 6zellikle izleyici kitlenizde yaratmak
istediginiz duygusal tepki hakkinda net bir fikrinizin olmasi, markanizin havasini

yakalayan bir miizik par¢asi bulmaniza yardimci olacaktir.

Giiniimiizde bir markanin kendine 6zgii imajin1 pekistirecek yaratict miizik
programlart iliretmek konusunda uzmanlagsmis sirketler de mevcuttur. AEI Music
Network, yedi milyonu askin sarkidan olusan arsivinden yararlanarak size 6zgii bir

miizik ortam1 yaratmaniza yardimei oluyor.'*’

Animsaticilar

Di1s ses ve miizigin yani sira markanin sesini yakalamanim bir yolu da
animsaticilarin kullanimidir. Animsatici, marka mesajin1 pekistiren kisa bir siir, deyim
veya climle, miizikal klip ya da baska bir tekniktir. Kimi zaman iiriiniin kendine ait
sesidir (Porsche'un televizyon reklaminin sonundaki motor sesi gibi). Bazen marka
mesajini pekistiren bir ses efektidir; Ornegin Ford'un televizyon rekldmlarmin
bazilarinda, "Ford kamyonlar1 Ford giiciiyle tiretilmistir" diyen dis sesi, Ford logosunu
sabitleyen dort civatayi sikilayan elektrikli matkabin sesi takip eder. Animsatici olarak,
markayla 6zdeslesene kadar defalarca tekrarlanan bir deyim veya ciimle de

kullanilabilir.

Miizik endiistrisi bu teknigin bilincindedir ve bunu siirekli kullanmaktadir.
Buna miizikli olta diyorlar. Miizikli olta, kiginin zihnine takilan ve orada varligini
stirdiiren basit bir sarki sozli veya melodidir. Bunu duydugunuz zaman isteseniz de
istemeseniz de sarkinin tamamini mirildanmaya veya sdylemeye baglarsiniz. Ayni sey,

marka animsaticilari i¢in de gegerlidir.

Ses kullanimi, marka yaratmanin son derece saglikli bir yoludur.

140 Marc Gove, Emotional Branding (New York: Allworth Press, 2001), 73.Aktaran: Moser; Marka
Yaratmanin 5 Adimu, s. 129.
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2.3.3. Dokunsal ikonlar

Dokunma, hem kor hem de sagir olma bahtsizligi i¢cindeki kisilerin baglanti
aracidir. Diger hepsi yok olunca, insanin derisi imdadina kosar. Iki yasinda yakalandig
bir hastalik sonunda hem k&r hem de sagir kalan Helen Keller bunu yasamisti. Ogretme-
ni ele avuca sigmayan ¢ocugu su pompasinin altina siiriikleyerek, avucunun ic¢ine akan
suyla S-U yazmasin1 6grenene kadar orada tutmustu. Bu olay, sonunda okuma yazma
O0grenmesini saglayan ve onun Oniine dokunarak okuyabilecegi kitaplardan olusan bir

Braille diinyas1 agan ¢ok zahmetli ama ddiillendirici bir yolculugun baslangici olmustu.

Deri viicudun en genis organidir. Ayrica, deriyi meydana getiren elementler
beyin korteksinde genis dl¢iide temsil edilirler. Soguga, sicaga, aciya ya da baskiya
aninda tepki veririz. Derimizin 100 milimetre karesinde her biri 640.000 mikro reseptor
iceren sinirlere bagli 50 reseptor oldugu tahmin ediliyor. Yaglandikca bu say1 azalir ve
elimizdeki duyarlilig1 yitirmeye baslariz. Ancak, dokunma ihtiyacimiz azalmaz, tehlike-

yi aragtirma ihtiyacinin 6tesinde de varligini siirddiriir.

Dokunma uyarisina gelismek ve serpilmek icin gerek duyariz. Colorado
Universitesi Tip Okulunda Dr. John Benjamin bir dizi deneme gerceklestirdi. Iki grup
fareye hayatta kalabilmeleri i¢in ayn1 araglar verildi: su, yiyecek ve giivenli bir ortam.
Aralarindaki tek fark gruplardan birinin sevilip oksanmasiydi. Sonugta, sevilip oksanan

fareler “daha hizli 6grendiler ve daha hizli bir gelisme gosterdiler.'*!

Marka mesaj1 aktariminda ¢ogunlukla g6z ardi edilen bir diger duyusal unsur,
dokunma hissidir. Bir tiriiniin sekli, dokusu, iiriin veya hizmetle baglantil1 1s1 (6rnegin,
bir yakit sirketinin sagladigi 1sitma hizmeti ve soguk bir biranin serinletme 6zelligi) ve

diger dokunsal duyular bir mesaji aktarmak icin gii¢lii imkanlar sunar.

141" Ashley Montagu (1986), Touching: The Human Significance of the Skin, 3. baski, Harper & Row,
New York, s. 238. Aktaran: Lindstrom,; Duyular ve Marka,s. 27.
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Insanlarin araba kullanirken kendilerini rahat hissetmelerinin sebeplerinden
biri, 6z marka degeri giiven olan bir marka icin insanin kendini giivende hissetmesi ve

kisilere bu giiveni hissettiren "dokunma" duyusunun olmasidir.

Gilintimiizde ¢esitli ped reklamlarinda —kadinlara hitap eden dergilerde kotex

ped- hedef kitlenin {iriinii ‘dokunma’ yoluyla benimsemesi yontemine basvurulmustur.

Insanlarin, markaniz i¢in her alanda kullandiginiz materyallere dokunarak
edindikleri insiyaki duyular dikkate alinirsa materyallerinizin, bir marka olarak
yansitmak istediginiz degerleri, mesaj1 ve kisiligi aktarip aktaramadigini bilingli bir
sekilde incelemek gerekir. Bu siireci uygulamak ayni zamanda pazarlama
materyallerinizinnasil bir duygu yaratmasini istediginizi anlasilir bi¢imde ifade

etmenizi saglar.

2.3.4. Koku ikonlar1

Gozlerinizi kapayabilirsiniz, kulaklariniz1 tikayabilirsiniz, dokunmayabilir ya
da tatmak istemeyebilirsiniz, ama soludugunuz havaya karisan kokuyu almamaniz
miimkiin degildir. Koku duyumuz devre dis1 birakamayacaginiz bir duyunuzdur. Koku,
anilar1 uyandirmakta olaganiistii etkin bir duyumuzdur. Diane Ackerman’in siirsel eseri
Duyularin Dogal Tarihi adli kitabinda: “Kokunun atesleme diigmesine dokundugunuz
an, anilar bir anda patlayarak ortaya sacilir. Derinlerden karmakarigik bir goriintii firla-

yip ¢ikar.'*?

Koku, markanizi tanimlayan bir ortam hissi yaratabilir. Ornegin limon kokulu

Pledge sirf diger benzerlerinden farkli olmasi i¢in yaratilmis bir koku degildir, birileri

142 Diane Ackerman (1990), A Natural History of the Senses, Vintage Books, New York, s. 5. Aktaran:

Lindstrom; Duyular ve Marka, s. 25.
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Pledge kullanan kisinin evine gittiginde ev sahibinin kimligini yansitan bir
kokudur. Bir Starbucks kahve magazasina girdiginizde burnunuza gelen koku,
tirlinlerinin kalitesi hakkinda herhangi bir basili reklam veya misyon bildirisinin

anlatabileceginden ¢ok daha fazlasini anlatir.

Insanlarin, zihinlerinde yarattig1 kokular, sinema kokusu, yeni araba kokusu,

tatil kokusu zaman icinde aranan 6zellikteki kokular kategorisinde yer alir.

Insanlar, kokusundan bir markanin "onlara gére" olup olmadigma dair mutlaka
bir hisse kapilirlar. Fakat kokunun "kendilerine gore" oldugunu kabul ettikleri andan
itibaren o kokunun siirekli kullanimi, marka bagimliligi ve uzun vadeli miisteri

kazanmanin etkili bir yolu haline gelir.

2.3.5. Tat ikonlar

Bir sirketin kendi lezzetini belirli bir miisterinin tercih ettigi lezzete
doniistiirme kabiliyeti ¢ok etkili bir markalama aracidir. Pazarladigi lezzet birisinin
kalic1 hafizasina "benim tercihim" olarak bir kez yerlesti mi, bu kisi sasilacak bir tutku
ve inatla se¢cimini savunur. Gozil kapali yapilan test sonuglarina ve aksini ispatlayan
bilimsel sonuglara ragmen insanlar Pepsi ile Coke arasindaki tercihlerini inatla

savunurlar.

Bazi durumlarda baska bir markaya gec¢is yapmaktansa o iirlinden hepten
mahrum kalmayi bile tercih ederler. Bir yiyecek veya igecegin lezzetinin kotii olmasi, o
tirlintin diger ikonlar1 milkemmel olsa bile kisinin o yiyecegi ve icecegi reddetmesi i¢in

tek sebeptir.
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Sonug olarak; bir marka, ikonlar1 ile par¢alandiginda dahi taninabiliyorsa, o
marka giiclii bir markadir diyebiliriz. Bir kola sisesi kirilsa dahi renginden, bigiminden

taninir.

Bir diger ayrinti ise markanmizi tanitirken ne kadar c¢ok, duyulardan
yararlanirsaniz, markaniz tiiketici zihninde o kadar ¢ok yer eder ve tiiketiciyle markaniz
arasinda duygusal bir bag olusur. Tiiketiciyle arasinda duygusal bag olusturmayi
basarabilmis markalar, daha kalicidir, daha gii¢liidiir. Duygusal bag otomatik olarak

marka sadakatini getirir.

Globallesen diinyada farkliliklar azalsa dahi ikonlarin kullaniminda yerel
kiiltiirler goz ard1 edilmemelidir. SOyle ki; bir marka kiiresel olsa bile, yerel kiiltiirlerin
onu algilama bicimi son derece biiyiik bir ¢esitlilik gdsterebiliyor. Insanlarin duyularim
kullanma bi¢iminin de ¢esitli pazarlarda, gerek duyusal oncelikler, gerekse duyusal du-

yarlilik bakimindan farkliliklar gosterebiliyor.

Ornegin, Japonya, Hindistan ve Tayland, bu iilkelerin ii¢ii de kiiltiir ve
geleneklerinde bes duyuyu biitlinlestirdiklerini gosteren iyi bilinen bir tarihe sahiptir. Ja-
ponlarin bazi yenilik¢i markalari, 6rnegin aroma kullanirken, bes duyudan yararlaniyor.
Iskandinavya iilkelerinin zengin tasarim mirasi iletisimde gorsel kimligi ne gikarmstir.
Devasa boyutta bir pazara ve zengin bir medya cesitliligine sahip olan ABD ile Ingiltere
marka olusturma ve yasatma konusundaki en biiyiik giicliigii temsil etmektedirler. Sili,
Meksika, Polonya ve Ispanya gibi iilkeleri giiclii dinsel ve adanmuslik geleneklerinden
ve zengin miizik ve yiyecek tarihlerinden'*® tiirii markalarin dilsel tanitimu farklilik

gosterebiliyor.

143 Lindstrom; Duyular ve Marka, s. /0.
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3. BOLUM

Reklam Dili ve Kullanimi

3.1. Dil ve Ozellikleri

Bir milletin kiiltiirii dil, din, sanat, diinya goriisii, tarih gelenek ve gorenek
bilesiminden olusur. Dil, bir milletin kiiltiiriinii olusturan en énemli unsurlardan biri ve
sosyal bir vasita olmasi nedeniyle hayatimizin her karesinde mevcuttur. Tabii bir vasita
ve yasayan bir arac olan dil, canlilar arasinda iletisimi saglar. Dil’in tarihi M.O. 9000
yilina kadar uzanmaktadir. Siiphesiz ki ‘dil’, her seyden 6nce bir kiiltiir aktaricisidir. Bir
milletin nesiller boyu yasadigi her sey “dil” ile aktarilir. “Ne yazik ki bugiin yeryiiziinde
iki haftada bir dil eksilmektedir” (Cumhuriyet Bilim Teknik Dergisi)'*.

Peyami Safa’nin dedigi gibi; “Dilini kaybeden bir millet her seyini
kaybetmistir.”

Ulasim ve iletisimin, Ozellikle internet iletisiminin hizla yayginlastigi
giinimiizde kiiresellesme diinyada tek tip kiiltiirlesmeye, tek tip dillesmeye sebebiyet
veriyor... Giiglii olan devletler, milletler; geride kalanlar1 yok ediyor. Bir millet, ulusal
kimlik bilincine sahip olmadig: takdirde yok olmaya mahkimdur. Ulkemiz Asya ve
Avrupa yani dogu ve batinin kesisim noktasinda koprii olmasi dolayisiyla degisimlerden
cok hizli etkileniyor. Bir de bilinglenmenin zayif, 6zentinin fazla oldugunu diistiniirsek;

kiiltiirel yozlagma, dilin bozulmasi ve kaybolmasi kacinilmaz hale gelir.

144 hitp://www.netyorum.com/sayi/133/20030515-07.htm,31.10.06
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Detayl1 olarak ifade edildiginde;

Reklamlar pek ¢ok yeni terim ve sdzciigiin veya yeni fikir ve kavramin
topluma girmesine yol agmakta ve bu suretle hem kiUtiinlmiizii hem de dilimizi
etkilemektedirler. Bu a¢idan bakildiginda; reklamlarin topluma olan etkileri iki grup

halinde incelenebilir. Bunlar:

1) Dil dis etkiler:

Reklam dilinin dil dis1 etkilerini yeni kavram ve kiiltiirlerin topluma girmesi
olarak ozetlenebilir. Ornegin; baz1 reklamlarda evli erkeklerin evde yemek pisirdigi
veya ev isi yaptig1 goriilmektedir. Boylece. Tiirk toplumunda yer almayan ve her iki
tiyesinin de canli, dinamik ve saygili oldugu ve biitiin isleri paylastig1 bir evlilik
kavrami kiiltiirimiize girmektedir. Baska bir 6rnek; hizli ve dinamik yasantilarindan
dolay1 bat1 kiiltiiriine ait olan, ¢abuk hazirlanabilen veya hazir yiyecekler de Tiirk
toplumuna girmis ve Ozellikle biiyiik sehirlerde cok benimsenmistir. Bir diger dil dis1

etki ise reklamlarin ¢ocuklar tizerindeki etkisidir.

Ozellikle siir ve sarkilarla sunulan reklamlar, ¢ocuklarin ¢ok fazla ilgisini
cekmekte ve onlarin sosyolojik ve psikolojik gelismeleri lizerinde 6nemli bir rol
oynamaktadir. Cogu sosyolog ve psikologlar reklamlarin ¢ocuklarin diigiincelerini
kosullandirdigr ve her gordiigiinii isteyen, simarik, marka bagimlis1 bir ¢ocuk tipi
olusturdugu konusunda birlesmektedirler. Diger yandan reklamlar ayni zamanda
reklami yapilan dirlinleri alamayacak gelir diizeyine sahip ailelerin ¢ocuklarinda da diis

kirikligina sebep olmaktadir.

2) Dilsel etkiler:

Reklamlarin dilsel etkileri incelendiginde ise pek ¢ok sodzciikk ve terimin
reklamlar araciligiyla dilimize gectigi goriilmektedir. Reklamlarda kullanilan dilin

giinliik dil tizerine olan etkileri ii¢ seviyede incelenebilir:
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a) Sozciik diizeyi. Giinlik konugma dilimize giren yabanci dildeki, 6zellikle

teknolojik kavramlar.

b) S6zdizimi diizeyi: S6zdizimsel sapmalarda belli bir sozciik tiirline ait olan

bir sozciik, bagka bir sdzclik tiirii yerine kullanilmaktadir.

¢) Anlam diizeyi: Burada da marka isimlerinin genellestirildigi ve bu sekilde

giinliik kullanimlar yerine gectigi goriilmektedir.'*’

3.2. iletisim Kuramlar1 Agisindan Dil’in Fonksiyonlar1 ve Dil’in Kullamhis:

[letisim teorisi, alt1 temel unsura dayanir. Iletisimin gergeklesebilmesi icin, bir
s6z sdyleyenin, bir dinleyenin ve bir de bir mesajin olmasi gerekir. Ayrica ii¢ de
yardimci unsura gerek vardir. Bunlar da nesne, kanal ve koddur. Bu alt1 unsur dilin alt1
farkl1 gorev (fonksiyon) yapmasinmi saglar. Bu teoriden Once, dilin sadece bir anlasma
arac1 oldugu saniliyordu. Bu teoriden sonra dilin alt1 gérevi oldugu tespit edildi. Bu

gorevler sunlardir:

1) Dili, kendimizi ifade etmek, kendi duygularimizi dile getirmek icin
kullanabiliriz. Bu, dilin kendini ifade etme gorevidir. Dili, bu gorevinde kullanirsaniz,

tislibunuza birinci sahis hakim olacaktir.

2) Dili, kendi distmizdaki diinyay1, nesneleri ve bilgileri ifade etmek igin
kullanabiliriz. Bu, dilin haber fonksiyonudur, haber kipleri dedigimiz sey de aslinda
budur. Dili bu ikinci goreviyle kullanirsaniz, nesnel, objektif bir iislup kullanmig

olursunuz.

'3 1511 Incel; Hacettepe Universitesi Edebiyat Fakiiltesi Dergisi, Gilt 10/ Say1 1 i Temmuz' 1993, s. 239.
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3) Dili, karsimizdakini etkilemek, harekete getirmek i¢in de kullanabiliriz. Bu,
dilin etkileme fonksiyonudur. Bu durumda iisliibunuz, bir hitabet iislibu olacak, emir ve

istek kipleri kullanacaksiniz.

4) Dili, karsimizdakiyle iletisim kurmak i¢in de kullanabiliriz. Bu, dilin

algilama fonksiyonudur. Bu durumda {inlem ctimleleri kullanacaksiniz.

5) Dili, karsimizdaki ile anlagmak i¢in kullanabilirsiniz. Anlasamadiginiz
noktalarda, dili yine dil ile a¢iklarsiniz. Bu ise dilin iist dil fonksiyonudur. Bu durumda,

tislibunuza es anlamlilar hakim olacak ve didaktik bir 6zellik kazanacaktir.

6) Nihayet dili, estetik amaglarla kullanabilirsiniz. Bir mesaj, sade bir dille de
verilebilir, siislii bir dille de. Bu, dilin estetik fonksiyonudur. Bu durumda iislibunuza

s6z sanatlar1 hakim olacaktir.'*®

“Biitlin diinyada konusulan Tiirk dillerini, lehgelerini ve bunlarin agizlarini ele
aldigimizda genel Tiirk¢enin s6zvarliginin birkag milyon sdzciikten olustugunu ileri
stirebiliriz. Tiirkce ve yabanci sozciikler, eski ve 6l sozciikler, yore agizlarindaki
sozciikler, bilim-teknik-kiiltiir- felsefe-sanat vs. alanlardaki terimleri hesaba kattigimizda
Anadolu Tiirk¢esi’'nde 150-200 bin, Tiirkiye Tiirk¢esi’'nde 300-350 bin sozciik

bulundugunu varsayabiliriz.”'*’

“Fonetik: Yazi dilindeki basit alfabe sistemi, biitiin sesleri gostermeye
yetmedigi i¢in konusma dilindeki sesleri biitiin incelikleriyle belirleyen ses bilgisi olup,

diksiyonun esasli bir yardimcisidir.

8 hitp://www.ege-edebiyat.org/modules.php?name=News&file=article&sid=61,30.10.06
7 hitp://www.papatya.gen.tr/turkceuzerine.htm,02.11.2006
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Diksiyon: Soz sdylerken duygu ve diisiinceleri dogru, lislibuna uygun olarak
anlatmak icin sesin ahengine, sOylenisi, jesti, mimigi, alinacak tavirlar1 yerinde ve giizel

kullanma sanatidir.”'*8

Herkesin kendine gore bir iisliip anlayisi — ifade bi¢imi vardir. Dil’in gorevi bir
seyleri karsi1 tarafa anlatmak olabilir. Ama anlatilmak istenen seyin nasil anlatildig1 ve

ne sekilde algilandig1 da 6nemlidir. (aktarim ve algilama)

Ulkemizde Tiirkceyi en dogru kullanmasi gereken Kkisiler ydneticiler ve
egitimciler olmasina ragmen, ¢cogu zaman verilmek istenen mesaj farkli algilanmaktadir.
Tim bunlar dogru kelimeyi kullanmamaktan veya climleyi kurarken sdzdizimi
kurallarina uyulmamasindan kaynaklanir. ( 6zne— tiimlec — nesne — yiiklem

uyusmazIigi; bir tiir anlatim bozuklugu )

Basinda Tiirkgenin dogru kullanilmayisi, o6zellikle dilbilgisi kurallarina
uyulmayis1 anlatim kurallarinin goéz ardi edilmesi sonucu genis kitlelerin dil’in dogru

kullanilmas1 konusundaki hassasiyetini azaltmaktadir.

3.3. Reklam Dili ve Ozellikleri

Reklam, “Tiiketicileri veya alicilari, bir mal veya markanin varligi hakkinda
bilgilendirmek ve tiiketici veya alicilarin ilgili mali, markayi, hizmeti veya kurumu
tercih etmesini saglamak amaciyla géze ve/veya kulaga hitap eden mesajlarin

hazirlanmasi ve bu mesajlarin iicretli olarak reklam araclari araciligiyla iletilmesidir.«'*

148 Seyidoglu Enver, insan iliskilerinde dogru, giizel ve etkin konugmanin muhtesem giicii, Istanbul,
Haziran 2000, s.3 (seminer notlari)
149 www.pazarlamadunyasi.com,03.1106
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Reklamlarda asil 6nemli olan unsur kisilerin ilgisini ¢ekebilmektir. Kisilerin
ilgilerini ¢ekebildiginiz zaman bir {iriinli, bir hizmeti daha kolay tanitabilirsiniz,
misterinizi bilgilendirebilirsiniz, misterilerinizin o reklamdaki mesajialgilamasini
saglayabilirsiniz. Ve bu asamadan sonra satisiniz1 gergeklestirme oraniniz yiiksek olur.

Veya potansiyel miisterinizi olusturabilirsiniz.

Soyleyisi, yazilisi tekdiize olan reklamlar kolayca unutulabilir. Onemli olan,
farklilik olusturarak zihinde kalicilik saglayabilmektir. Bir reklamda, kisa, 0z, net,
farkly, yaratici, dilde anlasilir olma 6zellikleri aranir. Yapilan aragtirmalara gore reklam
diline en uygun edebiyat tiirii siirdir. Reklam metin yazarlar1 reklamin siir dilinde
kullanilan 6geler ile yazilmas1 gerektigini savunurlar.( metrik ritim, uyak, ses tekrari,

siisleme sanatlari, s6z bilim yontemleri vs.)

Reklamlarda kullanilan dil hem gorsel-isitsel, hem de dilsel nitelikleri
icermektedir. Yani gazetelerde yazili reklamlar, radyolardasdzliireklamlar,
televizyonda da hem yazili hem so6zlii, hem de resimli gorsel ve isitsel reklamlar
bulunmaktadir. Buna bagl olarak reklamlarda aranan en 6nemli 6zellik reklamlarin
okunabilir ve anlagilabilir olmasidir. Reklamlarin hatirlanabilirligi yine kullanilan dil ile
baglantilidir. Ciimlelerin kisa ve kafiyeli ayn1 zamanda kelimelerin ¢agrisim ve diger
s0z sanatlariyla ifade edilmesi rekldmin animsanmasini saglar. Animsanabilen
reklamlar, uzun siireli etkili olmay1 saglayabilmis reklamlardir. Animsanmayan
reklamlar amacina ulasamaz. Bir rekldimin kolay okunabilmesi icin, kisa, 6z ve
anlasilabilir olmasi gerekir. Markalarin ¢cogunun {i¢ hece, firmalarin adlarinin ¢ogunun

ticten fazla heceli oldugu gozlenmistir.

Reklamlarin amaci, az sozciikle ¢cok is yapmaktir. Reklamlarda kelimeler

arasindaki baglantilar reklam konu biitiinliiglinii saglar.
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Reklam tanimi tiiketici agisindan ele alindiginda, reklam 'Tiiketiciye tiretilen
mal ve hizmetler hakkinda yeterli ve dogru bilgiyi ¢esitli iletisim araglar1 yardimi ile

iletmektir.’'>°

Pazarlama acgisindan ise reklam, belirli bir kaynak tarafindan mallarin,
hizmetlerin veya diislincelerin, para karsiliginda iletisim araglar1 vasitasiyla tarif

edilerek duyurulmasidir.'!

Giinlimiiz tekniginin durmadan gelismesi ve ¢esitli kuruluslarin, iriinlerini
daha c¢ok satabilmek i¢in ayni alanda is yapan diger kuruluslarla yarisa girismesi,
reklamciliga yeni boyutlar kazandirmis ve reklamcilikta kullanilan dilde yeni buluslar
aranmasina yol agmistir. Reklam dilindeki yeni kullanimlar tiiketicinin ilgisini ¢ekerek,
yeni tiiretilen bir malin daha ¢abuk satilmasini saglamaktadir. Daha bagka bir deyimle,

reklam ne kadar ilging olursa satis o kadar ¢abuk ve kolay olmaktadir.

Deyis yoniinden tekdiize olan rekldmlarin disinda, dil kullanim1 bakimindan
yapilacak dilbilimsel bir arastirmay1 gerektiren reklamlar ilging deyis bilimsel sonuglar

¢ikarmaktadir.

Yapilan incelemelerin sonunda ortaya ¢ikan gercek, reklam dilinin odak
noktasinin siirsi dilde bulunmasidir. Bu incelemede, rekldam dilinin dilbilimsel
ozellikleri gosterildikten sonra reklam diliyle siirsi dilin arasindaki baginti ortaya

konulmaya calisilacaktir.

Dilde iletisimi saglayan 6ge ister yazili, ister sozlii olsun, dilbiliminin konusu
ve inceleme alani i¢ginde bulunmaktadir. Cagimizin en etkin yayin ve iletisim araclari

olan gazetelerde yazili reklamlar, radyolarda sozlii reklamlar, televizyonda da hem

159 Birol Tenekecioglu, ‘Isletmelerde Reklam’ Diinyada ve Tiirkiye’de Reklamcilik, reklamin giicii (eds)
Ali Atf Bir. Fermani Mavis, Bilgi Yay., Ankara, 1988, s. 18.

B Maurice L. Mandell, Advertising," New York: 'Prentlee -Hall, Ine. 1968, s.4. Aktaran: Isil Incel;
Hacettepe Universitesi Edebiyat Fakiiltesi Dergisi, Cilt 10 / Say: I i Temmuz 1993,5.231.
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yazili hem sozlii, hem de resimli gorsel ve isitsel reklamlar bulunmaktadir. Bu reklam
cesitleri g6z oniline alinarak kisaca bir 6zetleme yapilirsa, reklamlarda kullanilan dil
hem gorsel-isitsel, hem de dilsel nitelikleri icermektedir. Bir mal1 pazarlarken yapilacak
olan reklamda aranan en belirgin 6zellik, o reklam1 6nce kolaylikla okunabilir, sonra da
kolayca anlagilabilir olmasidir. Bu nitelikler rekldm metinlerinde aranan en belirgin

ogelerdir.

3.3.1. Okunabilme

Tanitim1 yapilan bir malin adinin ya da markasinin okunabilme 6zelligi
reklamcilikta cok biliyilk 6nem tasimaktadir. Firmalar bir iirline ya da kendi
kuruluslarina bir ad segerken elden geldigince kisa, 6z ve anlasilabilir bir ad bulmaya
calisirlar. Reklam yazarlar1 da reklam hazirlarken diger aciklamalarin yani sira tanitimi

yapilan iiriiniin adinin kolaylikla okunabilmesine 6zen gosterirler.

Yapilan arastirmalarda ele alinan markalarin ¢ogunun bir, ikive ii¢ heceli
oldugu goriilmiis, firma ve kurulus adlarinin ¢ogunlugunun ise ii¢ ve licten fazla heceli
oldugu goézlenmistir. Reklamda tanitimi yapilan {iriin i¢in yayinlanan bildiri, dilbilim
yoniinden incelemeye degerdir, ¢iinkii reklamcinin amaci az sozciikle ¢ok is yapmaktir.
Bu da olagan dil kullanimlarindan reklam dilini ayirmaktadir. Ayrica metindeki tiimce
yapilarinin karmasik olmayip herkesin anlayabilecegi basit tiimce yapilari olmasi
dilbilim agisindan o©nemlidir. Tiimceler i¢indeki sozcliklerin daha sonra gelen
tiimcelerdeki sozciiklerle olan bagintisi da ayrica onemlidir, ¢linkii bu bagintilar

reklamin biitiinliglinii saglar.

3.3.2. Animsanabilme

Reklamin bir amaci da uzun siire etkili olmasinin gerekliligidir. Tanitilan bir

iirlinlin ad1 uzun bir zaman sonra bile animsanabilmelidir. Bu animsanabilme yetisine
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reklam icindeki diger dil 6geleri de yardimci olurlar. Animsanmayan reklam amacina
ulagsmamis sayilir. Reklam yazarlar1 da bundan dolay1 ses yinelemesi, metrik ritim, uyak
gibi siir dilinde kullanilan 6geler ve bazi sozbilim yontemleriyle reklami animsanabilir
kilmaya calisir. Bu 6geler reklam oriisiinii diimdiiz yazilmis bir 6riiden ayirarak onu siir

gibi animsanabilir bir deyise doniistiiriir.

Okunabilme ve amimsanabilme nitelikleri, asil amaci satmak ve sadakat
olusturmak olan reklam tizerinde ilgi toplayarak alicilar1 inandirmak icin, diger 6gelerle

bir biitiin olustururlar.

Reklam metni 6nemli bir iletisim aract olarak incelendiginde baz1 6nemli
ozelliklere sahip oldugu goriilmektedir. Dunn’a gore bu 6zelliklerden bazilar1 soyle

siralanabilir:

1) Reklam metnindeki mesaj tek yonliidiir. Yani iireticiden tiiketiciye doniiktiir,

2) Kisilerden, ziyade gruplara yoneliktir, fakat her reklam, herkese yonelik
degildir.

3) Reklam mesajinin iletilmesinde hem dilsel hem de gorsel semboller

kullanilir.

4) Reklamlar dinleyici ya da okuyucunun istedigini okuma ya da dinleme
sansina sahip oldugu bir rekabet ortaminda yer alir,

5) Her reklam dinleyici i¢in en gerekli olan bilgileri igerir.

6) Insanlar1 ikna etmek amaciyla hazirlanir.

7) Reklam, ayn1 zamanda ticari bir iletisimdir ve bu nedenle metin yazariin bir

isadan gibi diisiinmesini gerektirir.'>?

132 Watson .S. Dunn, Advertising Copy and Commu.nicati.on. New York:MeGraw - Hill Book Company,

Ine. 1956, 5.55. Aktaran: : Isil Incel; Hacettepe Universitesi Edebiyat Fakiiltesi Dergisi, Cilt 10 / Say1 1
Temmuz 1993, s. 233.
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3.4. Reklam Dilinin Tiirleri

3.4.1. Reklamin Psikolojik Dili

Bir iirlin ve hizmet, miisteri ve/veya tiiketiciye sunulurken dilsel bir 6zellik
tasir. Ve yine bir {iriin veya bir hizmet satin alinirken ayni1 zamanda fikirler, artilar
gelenek gorenek eglence, zevk, yarar, ustiinliik, giic gibi soyut kavramlar satin alinir.
Ornegin; kaliteli, pahali, biilyiik bir araba satin almak; dilsel kavram olarak gii¢ satin
almak anlamini tasir. Reklam dilini iyi kullanmay1 bilen reklamcilar; mesajlarinin,

hedef kitlelerinin bilingaltina kolayca ulagmasini saglayabilirler.

Reklamcilik, ¢ok yonlii calisma gerektiren bir sektordiir. Buna paralel olarak
rekldm metinlerinin hazirlanis1 da disiplinler arasi bir ¢calisma gerektirmektedir. Metin
yazan dil se¢iminde sanildig1 kadar serbest degildir, aksine, reklam1 yapilan triinle ilgili
pek ¢ok yan arastirma bulgularin1 da dil araciligiyla reklama yansitmak durumundadir.
Ornegin tiiketici psikolojisi, reklamin yoneltildigi hedef kitle, reklimda kullanilan
medya, gorsel araglar gibi faktérler metin yazarmin dilsel se¢imini etkilemektedir.
Diger bir deyisle, seks, saglik, itibar, ekonomi gibi psikolojik diirtiiler; yas, cinsiyet,
sosyal smif, gelir diizeyi, meslek grubu, egitim durumu gibi tiiketiciyle ilgili sosyal
faktorler; televizyon, gazete, radyo vs. gibi medya tiirlerinin dile olan etkisi, dille
birlikte kullanilan gorsel malzeme ve aradaki iligkiler reklamda kullanimlar1 dile bir

takim kisitlamalar getirmektedir.

Ornegin reklamcilar dogrudan tiiketicinin bilingaltin1 etkilemek ve bu suretle
irliniin satisin1 saglamak amaciyla, ozellikle yurt disinda, ¢ok sayida arastirma
yuriitiilmektedir. Tiirk¢ce reklamlarda da bazi "evrensel psikolojik 6zelliklerin"

kullanildigin1 ve bunlarin dile yansidig1 goriilmektedir.
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Ornegin;
- “...Drakkar Noir... Erkeginimzasi...” Reklaminda seks imajinin &ne

cikarildigi veya
- “...Bulasiklarimiz i¢in ABC... Farki fiyat1...”

- “...Yarm iyi bir aligveris yapin, yag alin... Aymar alin...”

Reklamlarinda ise iirlinlin ucuz olusunun kullanilan dil araciligiyla
vurgulandigi goriilmektedir. Bir reklam dili hazirlanirken reklamda hangi tiir psikolojik
diirtiiniin kullanilacag1 ve bunun, dile nasil aktarilacagi konusunun diigiiniilmesi gerekir.
Aym sekilde, degisik sosyal simif meslek, yas veya ozel ilgi gruplara hitap eden
rekladmlarin dilinde de birtakim degisiklikler goriilmektedir.

Ornegin;
- “Spor ayakkabinin devinden miithis bir sistem daha... Pump... Reebok'tan...

Bas havan1 Reebok...” gibi i¢inde argo kelimeler kullanilan bir reklam genglere hitap

ederken,

- “..Mobil'e giiven, Gerisini merak etme sen...” gibi ayni zamanda bir sarki

sozlinili de iceren reklam slogani, arabesk miizik dinleyen bir sofor grubuna yoneliktir.

Rekldm metninin hazirlanmasi ve tiiketici tarafindan yorumlanmasi ayr1 bir
kiiltlir gerektirir. Her iilkenin sosyo-kiiltiirel durumu farklidir. Yani reklam verilecek
hedef kitlenin Ozelliklerinin 6nceden arastirilip tespit edilmesi gerekmektedir.

Profesyonel reklam verenler islerini bu boyuttan ele almaya baslar.

Ozetle reklamlarda psikolojik dil, hedef kitleye gore kullanildigi takdirde

tiikketici lizerinde daha vurucu etki olusturur.
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3.4.2. Reklamin Cinsiyet Dili

Her nesnenin bir dili vardir. Nesnelerin dili ayn1 zamanda cinsel bir dildir.
Nesneler, nitelik bildiren sifatlar ile anlatilir. Ornegin, Coca-cola ve Pepsi siseleri
incelendiginde kadinsilik ve erkeksilik kavrami 6n plana ¢ikar. Kozmetik iirtinleri ve
giizellik reklamlarinin da kadins1 ve erkeksi 6zellikleri oldugu goriiliir. Renk dilinin de
cinsiyet ayriminda etkin oldugu goriilmiistiir. Mavi rengin erkekler i¢in, pembe rengin
de kadinlar igin tercih edildigi saptanmistir. Bazi1 reklamlarda unisex renklerin tercihi

gorilmiistiir.

Reklamlarin cinsiyet dilinde tiiketici izerinde daha ¢arpici olmak icin erkeklere
Ozgii Urlnlerin kadinlar tarafindan, kadinlara 6zgii triinlerin erkekler tarafindan
gosterildigi veya seslendirildigi izlenmistir. Bir ped reklaminin erkekler tarafindan

tanitilmasi gibi. Bu tarz reklamlarin basarili olmasi veya olmamasi ayri bir konudur.

3.4.3. Dilbilim A¢isindan Reklam Dili

Bir iletisim tiirli olan reklam dili, dilin her katmanini icine aldigi igin
dilbilimsel bir incelemeyi gerekli kilmaktadir. Cesitli reklam tiirleri belli dilbilimsel

ozelliklerine gbre bu katmanlarda incelenebilmektedir.

Leech, reklamin amacinin tiiketiciyi miimkiin olan en kisa siirede bir {iriinii
almaya ikna etmek oldugu i¢in, okumasi, dinlemesi, hatirlanmas1 kolay olan ve ayni
zamanda satig giiciine sahip canli ve dinamik metinler iiretilmesi gerektigini
savunmaktadir. Bu nedenle eger bir reklam hem dilsel ve hem de gorsel agidan yeteri
kadar rahat algilanamiyorsa veya sikici bir yapiya sahipse daha bastan satis giicli
olumsuz yonde etkilenmis demektir. Bunu 6nlemek i¢in de Tiirk¢e reklam metinlerinde

deyis acisindan bazi sik kullanimlar goriilmektedir.
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Diger bir deyisle, reklam metinlerinde bazi sozciik ve yapilar siklikla ve belli
reklam stratejilerini vurgulamak amaciyla kullanilmaktadir. Metni zodastirici,
dinleyenin ve okuyanin kafasini bulandiran soyut ifadelerden kaginilmalidir. Bazi
reklamlarda dil, goriintii ya da sesle biitiinlesince bir anlam kazanir. Basarili bir

reklamda, dil ve goriinti, uyumlu ve dogru oranlarda kullanilmali, hi¢ biri fazla

abartilmamalidir.

2006 yili Elele dergi serisinde gida ve kozmetik reklamlarinin bilgi igeren

boliimlerinin ¢ok kiiciik yazildig: ve silik oldugu goriilmiistiir.

Yazimsal Nitelikler

Reklam dilinde animsanmak ¢ok gerekli oldugundan, reklamlar ilgi cekici

niteliklerinden dolay1 animsanirlar.

Yazimsal nitelikler ilgi ¢ekme yontemlerinin birincisini olusturur ve ¢ogu kez

bu nitelikler arasinda sapma durumlar1 da goriiliir.

Baz1 reklamlarda olagan kosullarda kullanilmasi gereken, kiicliik harfler
yerinde biliylik harf, biiyiik harfler kullanilmasi gereken yerlerde de kiigiik harf
kullanilmistir. Bu 6zellik geleneksel siir dilindeki her satirin biiylik harfle baglamasini

animsatir.

Bazen biiyiik harf sozciigilin ilk harfinde degil de daha sonraki harf ya da harflerde

kullanilmistir.

Asagidaki reklamda hem yazimsal, hem de bicimbilgisel nitelikler

bulunmaktadir.
Maximum (gazete reklaminda x ve 1 harflerinde oynama yapilmis)
“Maximum Kart’mizla

Simdi alin,
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Eylil’de 6demeye baslayin”

“VESTEL Teknolojinin Tiirkge’si”

Asagidaki reklamda sesbilgisel bir 6zellik, bigimbilgisel 6zellik olarak ele alinmistir:

“Kirlere Ceee deyiniz

Cemleyiniz”

Burada (c) sesi (e) linlisiiyle birlikte gosterilerek (e) tinliisii de uzatilmis, boylece (ceee)
bicimi elde edilmis, uzatilan bir sesin verdigi ¢agrisim, iiriin adin1 animsatmak i¢in

kullanilmistir.

Asagidaki reklamlarda yabanci kaynakli sozciikler Tiirkce okundugu gibi

yazilarakkullanilmistir:

Cokomilk
Cokokrem
Saksapel

Biitlin bunlar yazimsal sapmalar olarak gbze c¢arpmakta ve alicilarin ilgisini

uyandirmaktadir.

Sesbilgisel 6zellikler

Dilde sesbilgisel o6zellikler yoniinden incelenmesi gereken, bircok 0ge
bulunmaktadir, ama reklam dili ¢ogunlukla benzer sesler yardimiyla yapilan uyaklarla

daha fazla ilgilenmektedir. Asagidaki 6rnekler bunu gostermektedir:
“Kalebodur... seramik iste budur”

Uyaklarin yani sira ses yinelemeleri de reklam dilinde sik sik kullanilan

sesbilgisel 6zelliklerdendir. Asagidaki 6rneklerde bu goriilebilmektedir:
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“Limonlu Pril ile piril piril”

(p), (r), (1) sesleri yinelenmekte ve {iriiniin seslerini animsatmaktadir.

“Pesin fiyatina
tak tak taksitle”

Yinelenen (t) sesi ile diger iki ses (pesin) sozciigiine bir zitlik ¢izmekte, aliciy1
mal1 taksitle almaya zorlamaktadir. Bu 6zellik bi¢imbilgisel inceleme yoniinden de

gecerli olmaktadir.

Bicimbilgisel 6zellikler

Bicimbilgisel 6zellikler konusunda incelenmesi gereken en onemli nitelik,
yeni sozcliklerin yaratilmasidir (neologism). Reklam dilinde bu konu, ilgi ¢ekebilme
yetisi bakimindan onemlidir. Yeni sozciiklerin yaratilmasi konusu sapma olaylarindan
bir ayrimla belirlenir. Bi¢imbilgisi acisindan giinliik dilde kullanilan bir sézciigiin
basina ya da sonuna o dilde kullanilmayan bir ek getirilirse, (Biragek, Birayevski,
Biraieff, vb. gibi) bu tiir sozciikler bicimbilgisel sapmalarda sayilir. Glinliik dilde ayr
baglamlarda kullanilan sozciik ve ekler belli ortam ve baglamlarda kullanilirsa, bunlar

yeni yaratilan ya da tiiretilen sozciik bigiminde gortiliirler.
Asagidaki reklam 6rneklerinde tanitilan {iriiniin ad1 yeni tiiretilmis adlardir:

Cukutat
Cokomat
Kokomat

Asagidaki ornekler de tanitilan iirliniin niteligini ya da firma adini belirtir:
Cokomel

Cokomilk
Kokomel
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Cokokrem
Etipuf
Etipufi
Etiputo

Bu o6bekten sayilmayan baska iki 6rnekte de iki bilesik sozciik bir {iriinlin

simgesini, ya da 6zelligini belirtmektedir:

Cokoprens
Kiiciikprens

Bu nedenle bilesik ad olarak yazilmislardir.

Sozdizimsel ozellikler

Reklam dilinde kullanilan tiimceler sdzdizimi bakimindan birtakim 6zellikler
gostermektedir. Bu incelemede ayr1 bir boliimde gosterilecek olan tiimceler arasi
kosutlugun disinda, tiimce tiirii bakimindan reklam dilinde kullanilan tiimce ¢esitleri

asagidaki orneklerde goriilebilir

“Alm, dokiin! Elleyin, bakin! Kiyaslayimn, kiyaslaymn! Kullanin kullanin,

kullanin, kullanin, kullanin! inceden inceye inceleyin. Karari siz verin!”

Yukaridaki ve benzeri reklamlarda emir tiimceleri ¢ok kullanilmaktadir. Emir
tiimceleri “Sert Yontem” yani “Dolaysiz Bildirim” tiirlindeki reklamlarda ¢ok

kullanmilmaktadir.

Bazi tiimcelerde gelecek zaman kipi ile bir emir kipi kullanilmaktadir. Dilek

kipiyle birlikte emir kipi de baz1 reklamlarda goriilmektedir.

Slogan durumunu gosteren bazi kisa reklamlarda sifat olarak kullanilan bir
sozciik, ayn1 tiimcede yiiklem i¢indeyken tamlayict durumundadir, ayrica sonundaki

(-dir) eki kullanilmazsa 6zne i¢indeki durumuyla bir biitiinliik ortaya ¢ikarir:

“Cici Lezzo ¢ok cici.”
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Boylece cici = cici bigiminde bir anlam yiikii ortaya ¢ikar.

Reklam dili baglaclardan da yararlanabilmektedir.

Anlambilimsel 6zellikler

Reklam dilinde kullanilan her g¢esit 6ge anlam bakimindan degerli olmaktadir.
Sesbilgisi, bicimbilgisel ve s6zdizim 6zellikleri tek tek ya da bir araya gelerek amac

edilen belli bir anlami olusturur. Baz1 durumlarda;

“Inceden Inceye Inceleyin.” tiimcesindeki sdzciikler, tanitilan iiriiniin "incelik"

niteligini ¢agrigtirir.

S6zdizimi yoniinden anlamsal nitelikler daha ilging olmaktadir. Daha 6nce
yinelenen iirlin ad1 bilingaltina yerlestirildiginden, ortaya ¢ikan kesin anlam sonucu,
bazi1 reklamda hem tanitilan {irlinlin adi, hem de cins adi1 bir arada esanlamli olarak

kullanilmstir.
Birbiriyle ilgili zit anlam tasiyan zit anlam gruplar1 da reklam dilinde kullanilir.
“Fiyatlar agag1 Satislar yukar1” gibi...

So6zdizimsel kosutlugun yani sira, ilgili anlam takimlarinin bir arada bulundugu

climle dbekleri de reklam dilinde goriilmektedir:

“Diin-buglin-yarin” ve “kendiniz-anneniz-babaniz-¢ocuklariniz-aileniz”

kavramlarinin bir arada kullanildig1 reklamlar bu 6zellige uygundur.

Ayni sozciglin degisik sozciik Obekleri icinde ve bagka anlamlarda
kullanilmasindan kaynaklanan anlam degismelerini iceren ilging bir reklam da asagidaki
gibidir:

“Sagliginiz i¢in, siit i¢in.”
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Sozbilimsel Nitelikler

Reklam dilinde dilbilimsel agidan da incelenmesi gereken bir bagka unsur da
sozbilimsel niteliklerdir. Soézbilimde pek ¢ok ydntem ve sanat olmasina karsin
reklamcilikta en ¢ok goze ¢arpan sanatlardan denge, kosutluk ve yinelemeler sayilabilir.
Kosutluk ve yinelemeler denge unsurunu olusturduklari i¢in bu incelemede yalnizca bu
iki sanat gosterilmektedir. Bir reklamda birden fazla sanat ve sozbilimsel nitelik
bulunabilir, bu da reklamin daha fazla ilgi ¢ekmesi i¢in yapilan en dogal bir islemdir.
Bu incelemede s6z konusu edilen reklamlarin ikisinde hem kosutluk hem de yineleme

daha ¢ok goze ¢arpmaktadir:

Reklamda da kosutluk ve yineleme 6zellikleri benimsenmektedir. Kurumun
adwyla ilgili ilk iki sozciik her tiimce basinda yinelenmekte, ayrica daha sonraki

sozciikler bir dilek-emir tiimcesi olusturmaktadir.

Kosutluk

Bazi reklamlarda olumsuz iki tiimce birbiriyle kosuttur. Asagidaki reklamda

hem s6zdizimi, hem de anlambilim bakimindan kosutluk bulunmaktadir:

“Paraniz

Gonca / iken giil olmal
Filiz / iken dal olmal1

Fidan / iken bag olmal1.”

Anlamsal agidan, (gonca), (filiz), (fidan) gibi birbiriyle ilgili anlam takimindaki

sozciikler kullanilmistir.
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Yinelemeler

Baz1 reklamlarda hece ve sOzcuk tekrarlamalari bulunmaktadir. Yineleme

yapilmasinin amaci reklamin anlamini giiglendirmektir.

Reklam dilinde kosutluk ve yinelemeler gibi denge niteliklerinin yani sira

baska sozbilim sanatlar1 da kullanilabilmektedir.

Ozellikle, uzun reklamlarda bir ényineleme (anaphora), iiriiniin adin1 tanitan

her boliimdeki son tiimce ise ardyineleme (anadiplosis) kullanilir.

Reklamlar ve Siir Dili

Reklamlarda kullanilan dil ve siirde kullanilan dil nitelikleri arasinda bir
benzerlik bulunmaktadir. Siir dili, siirin anilmasini kolaylastirmak i¢in birtakim yollara
bagvurur. Reklam dili de alicinin ilgisini kolayca ¢ekmek i¢in dildeki bazi dilbilimsel

ozelliklerle oynar.

Anthony Easthope, ‘Poetry as Discourse’da (‘Bir Soylem Olarak Siir’), Roman
Jacobson’1n siir dili ile diizyazi diline iligskin olarak one siirdligii ayirt edici kriterleri
aktarirken, onun, Saussure’lin Gosteren/Gosterilen ayrimindan yola ¢iktigini bildirir.
Jacobson’a gore, Dil’de hep bir Gosteren vardir, ama diizyazida (Easthope, diizyaz1
yerine, ‘non—poetic discourse’, yani ‘siirsel olmayan s0ylem’ demeyi tercih ediyor!),
iletilmek istenen mesaj, ya da ‘Gosterilen’ (yani, ‘Anlam’) adina, ‘Gosteren’ (burada
‘sozclik’) goz ardi edilir. Easthope, Jacobson’in bunu Dil’in ilkesi (‘norm’u) saydigin
belirtiyor. Dil’in ‘siirsel islevi’ne gelince, Jacobson’a gore bu islev Gosteren’in, mesaji

yogunlastirdigi 6zel bir kullanimindan ibarettir.
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Siirsel dilde 6ne ¢ikan sézciliglin kendisidir, —onun anlami1 degil! Tipki, slogan

ya da reklam dilinde oldugu gibi.'>

Jacobson, Dilbilim alaninda bir devrim gerceklestirmis olan Ferdinand de
Saussure’den yola ¢ikarak, siir dilinin ayirdedici 6zelliginin, Gosteren’in ya da
sOzciiglin kendisinin 6ne ¢ikmasi oldugunu bildirir, Diizyaz1 dilindeyse Gosterilen’in ya
da sozciiglin anlaminin 6ne ¢ikmasi adina, Gdosteren geriye itilmis ya da goz ardi
edilmistir. Anthony Easthope da, ‘Poetry as Discourse’da buna dayanarak, reklam ve
slogan dilinin, diizyaz1 dilinden (ya da, ‘siirsel olmayan sdylem’den) ¢ok, siir diline

yakin oldugunu 6ne siirer.

Reklam ve slogan dili ile siir dili arasinda bu baglamda bir benzerlikten s6z
edilebilir. Hem siir dili hem de reklam ve slogan dili, GOsteren’i 6ne ¢ikarmaya

bagvurur, boylece Gosterilen’i 6ne ¢ikaran diizyazi dilinden ayrilirlar.

Bu benzerlik, Prof. Dr. Necla Aytiir'iin Kuram Dergisi’nin Ocak 1993
sayisinda yayimlanan “Siir Dili’ baslikli yazisinda da bildirdigi gibi, siire 6zgii bir dilin
olmadiginm1 gerekcelendirmek icin kullanilmistir. Aytiir, Gosteren’i 6ne ¢ikarmanin (...)
yalnizca yazina 6zgii olmadigini, bunlarin reklam ve sloganlarda biiyiik bir siklikla (...)
kullanildigin1 hatirlatan dilbilimeilerin, bunu siire 6zgi bir dil bulunmadig1 iddiasina bir

kanit olarak gosterdiklerini belirtiyor.

Ama hig stiphe yok, siir dili ile reklam ve slogan dili arasinda bir benzerlikten
s0z ediliyor olsa da, aradaki farklarin g6z ardi edilmemesi gerekir. Benzerlik var ama
fark da var. Fark, siir diliyle reklam ve slogan dilinin amaclarinin ayni olmayisina
iliskindir. Bu farklilik, siir dilini reklam ve slogan dilinden ayirir ve siirin kendine 6zgii
bir dili oldugunu gosterir. Aytiir’e gore; 6n alana ¢ikarilmis olan 6geler i¢eren yazin dist

metinlerin dili ile gene 6n alana ¢ikarilmig 6gelerini iceren siir dilinin ayni dil olmayist,

153 hitp://arsiv.zaman.com.tr/2002/05/15/yazarlar/hilmiyavuz.htm.10.06.08
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bu iki metnin amacglarinin ayriligindan kaynaklaniyor. Reklamda sloganin amaci,
aliciin (miisteri ile segmenin) dikkatini, satilmak istenen mala ¢ekmektir (...) Ciinkii
amag, On alana ¢ikarilan birimlerden olusan ileti (mesaj H.Y.) aracilig1 ile dikkati
metninigerigine, oradan da gonderme yaptigi mala ¢ekmek. Bu durumda 6n alana
cikarilmis 6geleri bulunan iletinin kendisi, Jacobson’un siirsel islev tanimindakinin

tersine, amag olmaktan ¢ikip bir arag islevini yiiklenmis oluyor.

Aytiir, ‘Amaglarin ayr1 olusu(nun), iirtinler arasinda da biiyiik bir ayrilik(in)
bulunmasina’ yol agtigini; ‘siirin amaci(nin) ise herhangi bir dis gergeklige gonderme
yapmak’ olmadigini1 6ne stiriiyor. Siir dili ile reklam ve slogan dili arasindaki amag
farkliliginin, siirdeki gosterenlerin (sézciiklerin) dogrudan dogruya kendilerine
gonderme yapmalarina (‘self-referentiality’), bu ylizden de dilin i¢inde kalmalarina;
buna karsilik, reklam ve slogan dilinde ise, gosterenlerin, dilin disinda ‘dis gerceklik’e

gonderme yapar.

Hem siir dilinde hem de reklam ve slogan dilinde Gdsteren, yani sdzciigiin
kendisi 6ne ¢ikar. ‘Reklam ve slogan dili, siir diline ait olan 6zelliklerden yararlanir; iki

dil arasindaki benzerlikler de, bu yararlanmadan kaynaklanir.

Metin yazari, s6zcligii, bazen bir arag, bazen de bir amag olarak 6ne ¢ikarir.

Onun i¢in reklam ve slogan dili, siir diliyle diizyaz: dili arasinda, ara—konumdadir.'>*

Reklam dilindeki ¢esitli dilbilim katmanlariin dil 6zellikleri 6zetlenecek olursa:

1. Reklam dili kolaylikla okunabilme ve animsanabilme amaciyla giinliik olagan

dil kullanimlarin1 degistirebilmektedir.

2. Bu degismeler dilbilimin her katmaninda sapma bi¢iminde goriilebilmektedir.

154 hitp://arsiv.zaman.com.tr/2002/05/22/yazarlar/hilmiyavuz.htm.10.06.08
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3. Reklam, alicilarla saticilar arasinda bir iletisim araci oldugu igin, cesitli

sOylem deyisleri ve bigimleri kullanmaktadir.

4. Reklamlarda yazim yoniinden degisik bigimler goriilmektedir.

5. Dilin her katmaninda, sesbilgisel, bi¢cimbilgisel, s6zdizimsel ve anlambilimsel

oncelemelere (foregrounding) bagvurabilmektedir.

6. Reklam dili, dilin her katmaninda yeni kullanimlar yaratabilmektedir. Bu

niteligi de reklamlarin siir dili gibi yaraticilig1 gerektirmesinden dolayidir.

7. Reklam dili baz1 sézbilimsel yontemlere bagvurarak kendi yapisini daha ilgi
cekici bir nitelige sokmaktadir. Yinelemeler ve kosutluklar yardimiyla, okunabilme ve

animsanabilme 6zelliklerini pekistirmektedir.

Biitiin bu 6zellikler siir dilinde de bulundugu i¢in reklam diliyle siir dilinin
arasinda bir benzerlik diisiiniilebilir. Yalniz, reklam diliyle siir dili arasinda belirli bir
ayrim vardir, bu ayrim i¢indeki 6zellikler de reklam diliyle siir dilini kesin olarak
birbirinden ayirir. Reklam dili, siir dilinde kullanilan bazi yontemleri ve sanatlari
kullaniyorsa da, reklam dilini igeren dilin siirsi bir dil oldugunu, reklam dilindeki dil
Ogelerinin siir dilindeki 6gelere oranla daha basit oldugunu varsaymak gerekmektedir.
Siir, bagli basina bir sanattir, ama herkesin yapabilecegi bir sanat degil. Reklamda siiri
andiran 6geler bulunmasina karsin, reklam dilinde gergek siiri aramak yanlis ve bosuna

bir ugras sayilmaktadir.
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3.4.4.1. Dil Kullanim Yo6ntemleri Bakimindan Reklam Stratejileri

Arastirmacilar, dil kullanimi bakimindan reklamlar1 iki temel grupta

incelemektedirler.
a) Leech: dolayl ve dolaysiz bildirim
b) Alexander: sert ve ilimli yontem

Leech ve Alexander'in siniflamalarinin yalnizca adlari degisiktir. Bu yiizden bu

iki tip siniflandirma ayni ¢at1 altinda incelenmistir.

Reklam dili, birden fazla dilbilimsel 6zellik tasimaktadir.

3.4.4.1.1. Dolaysiz Bildirim-Sert Yontem

Bu yontemdeki reklamlarda gbéze carpan en belirgin dil kullanimlari, emir
timceleri, zaman zarflari, Gstiinlik ve en ustiinliik derecelerini belirten sifat ve zarflarin
bulunmasidir. Yapilan arastirmalarda incelenen reklamlarin pek ¢cogu Sert Yontem'i

kullanan Dolaysiz Bildirim sinifi reklamlarina girmektedir:

“Avucunuza dokin.

Inceligi goriin.” (Fay deterjan reklamr)

Buradaki emir climlesi, alicty1 zorlamakta ve alicida bir 151k etkisi

yaratmaktadir.

“Turkcell’e basvurmada acele edin!”

Bu Ornekte kullanilan zaman zarfi aliciy1 zaman gegirmemesi igin

uyarmaktadir.
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“En 1iyisi... var m1 bunun gibisi?”

Burada kullanilan sifatlarla aliciya karsilastirma imkani veriliyor. Ve bilinen

bir sey, tekrar bir soruyla teyit ettiriliyor.

Dolaysiz Bildirim ve Sert Yontem, alicinin daha ¢ok ilgisini ¢ektigi kanisini
uyandirdig1 ve daha ¢ok gorsel ve isitsel araglara dayandigi i¢in iilkemizdeki reklam

yazarlari tarafindan ¢ok kullanilmaktadir.

3.4.4.1.2. Dolayh Bildirim-Ilimh Yontem

Bu yontemde reklamci, okuyucu ya da seyirciyle konusuyormus gibi reklamini
yapar ya da yaninda bulunan bir kimseyle ger¢ekten konusarak iirtiniinii tanitir. Aslinda
bu yontemde kullanilan monolog ya da diyalog cesitleri Sert Yontemdeki dolayli
bildirimi daha 1liml1 bir havaya sokmak i¢in yapilir.

Faturasiz telefon hatlar1 reklamlarinda genelde tercih edilebilir bir yontemdir.

Sert ve Iliml1 Yontemler adi altinda incelenen reklam cesitleri arasinda sézciik
siiflarinin kullanim1 bakimindan géze carpan 6zellik, bu iki sinif reklamda sifatlarin
cok fazla bulunmasidir. Alicinin ilgisini ¢ekmek icin sozciik siniflarinda sifatlarin ¢ok

bulunmasi da ¢ok dogaldir.

Reklam dilinde dil kullanimi yoniinden ilgi ¢ekici en dnemli 6zellik, bilerek
yapilan sapma olaylaridir. Dilbilimsel yaklagimla bu ¢esit sapmalar incelendigi zaman
sapma olaylarinin her cesit dilbilim katmaninda yapilabildigi goriilmektedir. Reklamlar
da iletisim aract olarak dili kullandigina gore, reklam dilinde de sapmalar
olabilmektedir. Sapma olaylar1 insanoglunun yaratici giiciinden kaynaklandig: i¢in ilgi

¢ekme orani boylece daha da artmaktadir.
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Bazi reklamlarda Tiirk¢ede kullanilan bir adin sonuna ¢esitli dillerden alinan
sonekler getirilerek 6zel adlar yapilmak istenmistir. Bu, bi¢imbilgisel bir sapma

olayidir.

Birayevski, Biraienne, Biravig, Biragek, Biraullah, Biramann, Birao, Birasonn,

Biraing, (Efes Pilsen)

Aym Tiirkge sozciligiin basina bir unvan adi ve sonuna da gene yabanci

kaynakl1 bir sonek getirilerek bir sapma daha yapilmistir:
Don Birantes
Bi¢imbilgisi bakimindan ilging bir reklam daha:
“Saksapel Sax... Ince, zarif, duygulu... Bir ¢ift corap...”

Bu reklamdaki Saksapel sozciigiinde yazibi¢cimi sapmasiyla birlikte kullanilan
anlam sapmas1 da bulunmaktadir. Fransizca kdkenli olup ingilizce'de de kullamilan sex-
appeal (albeni) sozciigiinde (sex) sozciigii ¢arpitilip saptirilarak corap markasi Sax

yapilmis, (appeal) sozciigii de Tiirk¢e okundugu bi¢cimde (apel) olarak yazilmistir.

Anlambilim yoniinden ilging bir reklam da asagidaki gibidir:

“Hassasiyet...

Made in Germany”

Rotring dilinde ¢izgi ve hassasiyet es anlamli sozctiklerdir.

Bu reklamda c¢izgi ve hassasiyet sozciikleri kavram alanlar1 bakimindan kolay
bagdasmayan sozciiklerdir. Reklami yapilan Rotring kalemlerinin dilinde kullanilan bu

esanlamli sozciikler olagan dil kullanimina gore sapma durumundaki bir anlam1 yansitir.
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3.4.4.1.3. Soylem ve Deyisler

Iletisimde bulunan séylem durumu dilin kisilerarasi isleviyle ilgili oldugu i¢in
kullanilan dilin yapisinda ¢esitli dil degiskeleri bulunmaktadir. Bu dil degiskeleri ¢esitli
derecelerde iletisimin niteligini verir. Martin Joos'a gore dil dereceleri ya da deyis
bicimleri donuk, agdali olagan, kuralsiz ve bildik olmak {izere 5 bigimdedir. Diger bir
deyimle, insanlar iletisimi bu 5 deyis bigiminden birini kullanarak yapar. Leech'e gore
ise dil degiskeleri deyis bi¢imlerine gore giinliik, agdali, siradan, torensel, kisisel,

kisiliksiz, yalin ve karmasik olarak 8 bi¢imde kullanilmaktadir.

Reklam, iiretici firmayla alicilar arasindaki iletisimi saglamak amaciyla
yapildigindan, reklamlardaki dil kullanimi1 yukarida sayilan dil degiskelerinde séylem
durumlarina gére herhangi bir deyis bi¢cimini tasimaktadir. Yapilan arastirmalarda
incelenen reklamlarda bir genelleme yapmak gerekirse, Tiirk reklamcilifinda en ¢ok
kullanilan dil degiskesi agdali bir nitelikte olmakta, buna karsin kullanilan dil yapisi ve
tiimce degerleri basit dil yapisi ve kaliplari olarak kalmaktadir. Reklamlar az sézciik ve
az zaman cergevesi i¢inde c¢ok is yapmak amacini tasidigindan, kullanilan dil
kaliplarinin karmasik tiirden olmamasi gerekmektedir. Ote yandan dil degiskesi agdal
olan reklamlar, lireticinin igini ne denli bir sorumluluk duygusu i¢inde yaptigini kanitlar,
ya da Oyle bir izlenim verir. Reklam dilindeki bu iki c¢eliskili 6zellik dogal
karsilanmaktadir, ¢linkii reklam araglar1 ve kullanilan dil yapilar1 diger haber dili ve

araclarindan daha basittir, dyle de olmalidir.

“Pril'i tamdigimdan beri ondan vazgegemiyorum. Ciinkii Limonlu Pril'in birkag
damlasiyla bulasiklarim kolayca, ¢abucak, tertemiz oluyor. Neden Pril'den baskasini

kullanayim. Deneyin, siz de bana hak vereceksiniz.”

Monolog tiirtindeki bu reklamda dil yapis1 yalindir.
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3.4.4.2. Dergi Reklimlarinda Dil Kullanimi Uzerine Bir Degerlendirme

Arastirma ve Bulgular

Arastirma

Bu arastirmada, kaynak taramasi ve inceleme yontemleri kullanilmastir.

Calismanin bu boliimiinde, reklamda dil kullaniminin nasil oldugunun mevcut
durum iizerinde kesfedilmesi ve tanimlanmas1 hedeflenmistir. Bu nedenle Elele aylik
kadin dergisinin 2006 yilina ait 12 sayisi1 (Ocak-Aralik)vebu 12 sayida yayinlanan
toplam 586 reklam 6rneginden yararlanilmistir. Inceledigimiz 586 reklamda amacimiz,
ozellikle dolayli ve dolaysiz dil kullanimlarin1 saptamak ve reklama konu olan iiriin ya
da hizmetin marka kimligi 6zelliklerinin reklam diliyle uyusup uyusmadiklarini ortaya
koymaktir. Bu noktada inceledigimiz reklamlar giyim, kozmetik, mobilya, ev esyalari,

gida, aksesuar, spor malzemeleri, kiiltiir-sanat bazinda gruplandirilmistir.

Bulgular

Elele Dergisi 2006 yilina ait yayinlarinin incelenmesi sonucu, degerlendirmeye
alman 586 adet reklamin aylara ve igeriklerine gore, reklam adedi bakimindan

istatistiksel yansimalar1 asagidaki gibidir.
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7 7
5
4 4
I I | |
Kdltir -  Mobilyave Aksesuar Gida Kozmetik Banka Giyim
Sanat Ev Esyasi

Agustos Ay Verileri

11
9
8 8
7
4
I |
Giyim Aksesuar Gida Kozmetik  Kdaltir- Mobilyave  Banka
Sanat Ev Esyasi

159




Eyliil Ay Verileri

13
6
4 4
I I | 2

2
Kozmetik  Giyim  Aksesuar Mobilyave Banka Gida Kdaltar -
Ev Egyasi Sanat

Ekim Ay Verileri
19
10
8 8
3

l 2 2

Kozmetik  Kultur - Giyim  Mobilyave Aksesuar Banka Gida
Sanat Ev Esyasi

160




Kasim Ay Verileri

25

8
5 5
HE = .
, , , - .

T

Kozmetik Giyim Kdltir -  Mobilyave Aksesuar Gida
Sanat Ev Egyasi

Aralik Ay Verileri

21
8
6
5 5
. . 4 4
= E > a & L g L
o > o 2 ? 2 c 5 G}
N © =0 s S n an]
o Q ~
N 2 = <
>

161




2006 Yilh Toplam Verileri
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Sanat ve Ev Sporlari  Araba
Esyasi

Card Finans reklami

“Cok ¢ekici.

Cok huzurlu

Cok moda

Cok bakimli

Cok giizel

Cok avantajl.

Nereye giderseniz gidin.

Ne alirsaniz alin
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Cok 0zel avantajlariniz var.
Clinkii sizin Card Finansiniz var

444 0 900 www.cardfinans.com.tr”

Kullanilan dil;

Dolaysiz, sert bildirim. Yalin, sade, kosullu, kurall1 ctimleler kullanilmis. Sifat

ve zarf (derecelendirme) kullanimi var. Kafiye ve redif kullanilmis.

Gosteren=yarim yiiz. Bu da gosterenin her iki cins de olabilecegine isaret
ediyor. gosterilen=kolye ucu seklinde Card Finans logosu kadin ve miicevher nasil
ayrilmaz bir ikiliyse, miisteriler ve Card Finans da ayrilmaz bir ikilidir. Altin, degeri

kaybolmayan bir takidir. Card Finans, bu yoniiyle altina benzetilmis.

Card Finans amblemi, bir kolye ucuna, kiipeye, yilbasi cam agacindaki degerli
siise, rahatlatic1 masaj gerecine, yastiktaki siisleme yildiza, diizgiin dizilmis makyaj
esyalarina, kis boyunca siirekli yanimizda tagidigimiz atkilarimiza benzetilmis. “siz,
nereye giderseniz gidin. Card Finans, sizinle gelecektir, adeta takip da hig
cikarmadiginiz, yanimizda siirekli tasimak istediginiz, vazge¢emediginiz bu benzetilen

seyler gibi.”

Logoda kullanilan beyaz ve mavi renkler: “ sonsuza kadar sinirsiz olarak giiven

ve huzur i¢inde Card Finans ile aligveris yapabilirsiniz.” mesajini1 vermeye ¢alisiimistir.

Siireli yaymlarda yer alan reklamlarda, siirekli olarak tekrarlamalar oldugu

takdirde; bilingaltina yapilan vuruslar etkisini gosterir.

Marka kimligi ve reklam dili birbirini orterse bu reklam pargalansa bile, Card

Finans reklaminin oldugu anlagilir.

Card Finans dergi reklaminin, marka kimligi ve reklam dili bir uyum iginde

olup, profesyonelce hazirlandigi goriilmiistiir.
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“Tilsim Saraplari
Dans eden baliklarin tilsimina inan...”
Dolaysiz, sert bildirim. Basit, yalin, kuralli, emir climlesi.

Bu reklam, hangi iiriinli tanittigini ifade edemeyen bir reklam olup: burada
iirlin Ozelligini anlatan kelime ile iirliniin igerigi arasinda uzaktan yakindan ilgisi
olmayan ifadeler kullanilmistir. Balik ve beyaz sarap, birbirini tamamlayan iki unsur

olarak ele alinmak istenmis,

Bu reklam metininde bir anlam karmasasi gorilmiistiir. Reklam verenin

anlatmak istedigi ile okuyucunun algiladig: farklilik gosteren bir reklamdir.

Bu reklam, par¢alanmadan dahi biitiinliik saglanamamustir.

“O bir narsist! %100 nar suyu...” Sapma yapilmis. Bu bakimdan basarili bir

reklamdir.

Head&shoulders en iyi kozmetik grubu reklami. Bilgi igerikli bu reklam, kiigtik

ve silik yazi karakteri kullanmayan ender reklamlardan biridir.

“Doygun Ekmek Saglik Demek!
Yiyelim giizelleselim!
Kalbinize hayati destek

Hem beyaz hem lifli ekmeginiz”

Bu dergi rekldminda kullanilan unlu iiriinler intak ve teshis sanatlariyla 6n
plana ¢ikarilmaya calisilmistir. Bu reklamda, okuyucuya bilgi verici agiklayict ifadeler

kullanilmigtir. Dolaysiz dil anlatimi, etkin sekilde kullanilmstir.
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Elele dergi sergisinde yer alan 6zellikle; saglik ve kozmetik reklamlari, bilgi
verme amacli olup, reklam uzun metinlerle, ¢ok kii¢iik harflerle ve silik yazilmis.

Vichy iirlin reklamlart gibi.

Taninmis markalar, sadece isim ve web adresleriyle reklamlarini vermigler:

Clupbeymen, Pasabahge gibi.

HomeStore markasi bir giyim markasi olmasina ve sadece isimleriyle yer

almalarina ragmen, gorsel 6gelerle biitlinliik saglanamadigi i¢in belirsizlik hakimdir.

Degerlendirme

2006 Yili Basin Ilanlarindaki Reklam Dili Uygulamalarinda Dolayli ve

Dolaysiz Yéntemlerin Incelenmesi

Bu calismada, marka kimligi Ozelliklerinin reklam diliyle uyusup

uyusmadigina bakilmistir. Soyle ki;

Basili mecmualardaki (Elele dergisinin 2006 yilindaki 12 sayisinin)
reklamlarinda kullanilan dilin, olmasi1 gereken reklam diline uygunlugunun dolayli ve

dolaysiz yontem bakimindan incelenmesi yapilmistir.

Kadin grubu dergilerinden biri olan, ‘Elele dergisi’ igerik olarak reklam
agirlikhidir. Bu reklamlar genellikle giyim, kozmetik, aksesuar basta olmak tizere gida,
mobilya ve ev esyalari, kiiltiir-sanat, banka ve kredi karti1 reklamlar1 olarak

siniflandirilabilir. En ¢ok giyim ve kozmetik iirlin reklami bulunmaktadir.
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Giyim markalar1 kendilerini sadece marka ismi ya da web adresi ile ‘Ben
Buradayim’ demeyi tercih etmislerdir. Giyim rekldmlarinda gosterge kullanimi
agirhiklidir. Ayn triin, birkag markada fiyatlar1 belirtilerek ayni1 sayfayr paylagsmistir.
Giyim reklamlarinda dilbilimsel kullanimlardan ziyade, gorsel 6gelere yer verilmistir.
Giysilerin model ile gosterilmesi tercih edilmistir. Atalar, Zeki Trko, Botoina,
Campibel, Boyner markalar1 reklamlarinda modellere, marka isimlerine, web sitelerinin

adresleri yaninda dolaysiz yontem kullanmay1 tercih etmislerdir.

Kozmetik rekldmlarinda dolaysiz dil anlatimi tercih edilmekle birlikte birkag
dolaylianlatim igeren rekldma da yer verilmistir. Dolaysiz yontem kullanimina sik
rastlanan bu reklamlarda dilbilimsel ¢calismalara daha ¢ok yer verilmistir. Burada da
bazi irlinlerin yabanci dilde anlatildiklar1 goriilmektedir. Bu durum da tiiketici
tarafindan anlasilmay1 zorlagtirmaktadir. Ayrica, kozmetik grubu reklamlar okuyucuyu
bilgilendirici metin igeriklidir. Bu grup reklamlarda metinsel ifadelere ¢cok yer verilmis
olmasi, okuyucu tarafindan ¢ok okunabildigini gostermez. Soyle ki; reklamlarin ¢ok
kisitlt bir alana sigdirilmak istenmesi, yazilarin ¢ok kiigiik ve silik olmasi, okunabilirligi
ve animsanabilirligi en az diizeye indirgeyen etkenler arasinda sayilabilir. Ayrica bu
grup reklamlarin metinsel ifadelerinde yabanci sozciiklerin kullanimina sik

rastlanmaktadir.

Reklam metinlerinin ingilizce olmasi bir ayricalik, bir iistiinliik sayilamaz.

Kald1 ki bu dergi grubu okuyuculari ingilizce bilmek zorunda degildir.
Reklamin psikolojik ve cinsiyet dili, evy-lady reklaminda goriilmektedir.

Yilin 5. ayindan itibaren kozmetik reklamlarinda artis gézlenmistir.

Yilin ilk iki ayinda kis sporlar1 miinasebetiyle kayak takimi reklamlarina yer

verilmistir.

Yilin 4. ayindan itibaren giines gozliikleri reklamlarina yer verilmistir.
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Banka kart1 ve gida reklamlar1 dilbilimsel ifadeleri en iyi kullanan gruptur
denilebilir. Ozellikle Card Finans reklami parcalandiginda reklamin her bir pargasi Card

Finans’1 temsil ediyor. Ve dolaysiz anlatimi en iyi kullananlar arasinda sayilabilir.

Mobilya reklamlarinda gorsellik 6n planda, web adresleri kullanilmis. Sayilart

az da olsa dilbilimsel ifade bakiminda dolaysiz yontem tercih edilmistir.

Sonuc¢

Dil kullanim yontemleri bakimindan reklamlar1 Leech; dolaysiz bildirim ve
dolayl bildirim; Alexander ise sert yontem ve ilimhi yontem seklinde gruplamalarla

incelemislerdir. Yapilan siniflandirmalarin adlar farkli olup igerik aynidir.

a) Dolaysiz Bildirim — Sert Yontem: bu yontem kullanilan reklamlarda en
belirgin dil 6zelligi, emir ciimleleri, zaman zarflari, derecelendirme zarflari, sifatlar
icermesidir. Emir climleleri, alicty1 zorlar ve alicida sok etkisi yaratir. Zaman zarflari,
alicty1 zaman ge¢irmemesi i¢in uyarir. Sifatlar ise aliciya karsilastirma firsat1 verir.

Reklam dilindeki gelecek zaman kipi ve dilek kipi, emir kipi seklinde kullanilir.

b) Dolayli Bildirim — Iliml1 Yontem: bu yontemde monolog ve diyalog anlatim
sekli 6n plandadir. Kullanilan bu yontemlerin her ikisinde de amag, miisterinin ilgisini
cekmek olduguna gore reklam dili sifat kullanimi bakimindan zenginlik gosterir.
fletisimde kullanilan dil degiskeleri, iletisimin niteligini belirleyici bir faktdr olup,
iletisimi desifre edici bir 6zellige sahiptir. Martin Joos, dil degiskenlerini donuk, agdali,
olagan, kuralsiz, bildik; Leech ise giinliik, agdali, siradan, torensel, kisisel, kisiliksiz,

yalin, karmasik seklinde ele almistir.
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Tiirk reklamciliginda en ¢ok kullanilan dil degiskesi, agdali degiske olmasina
karsin; kullanilan dil yapis1 yalin ve basittir. Bir de reklamlar1 daha cekici héle getiren
dil kullaniminda yazimsal niteliklerde yapilan oynamalardir. Diger bir ifadeyle

sapmalardir.

Yazim stilinde biiyiik — kiiclik harf siralamasindaki degisiklik ile de reklamda

cekicilik saglanabilir. Bazi reklamlardaki yabanci sdzciikler, okundugu gibi yazilir.

Bir bagka ozellik de reklam dilindeki s6zciik se¢iminde ¢agrisim oOzelligi
olmasi aranir. Gostergeler, reklama zenginlik katar ve mesajin iletilmesinde etkin bir rol
oynar. Kendisi disinda bir takim olusumlara isaret eden olusumlar yani gostergeler,
giiniimiizde bireylerin ¢ok fazla dikkat etmedigi ya da gormedigi bir ozellik tasir.
Tiiketimin Ozellikle tesvik edildigi rekabetin hat sathaya ulastigi giinlimiiz

toplumlarinda; reklamlarda gostergelerin kullanim oran1 artmustir.

Kullanilan renklerin de ilgi ¢ekmede gorevi biiyiiktiir.

Reklam dilinde baglaclardan da yararlanilir.

Kullanilan sozciik takimlarinda tamlayan ve tamlanan kelimeler, birbirleriyle
sanki es anlamliymis gibi dile getirilirler. Bunun yan1 sira birbirleriyle ilgili anlam
tastyan sozciik takimlarinda, miisterinin dikkat ve ilgisini ¢ekmek i¢in benzer sozciikler

arasinda zitliklar olusturulabilir.

Kullanilan sozciik takimlarinda tamlayan ve tamlanan kelimeler, birbirleriyle
sanki es anlamliymigs gibi dile getirilirler. Bunun yami sira birbirleriyle ilgili anlam
tagtyan sozciik takimlarinda, miisterinin dikkat ve ilgisini ¢ekmek i¢in benzer sézclikler

arasinda zitliklar olusturulabilir.
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Yazmin kalici, s6ziin ugucu oldugunu diisiiniiliirse, yazili basindaki bir
reklamin eksik veya yanlis ifade edilisinden kaynaklanan hatanin telafisi daha
zahmetlidir. Bu yoniiyle ele alindiginda siireli yayimlardaki -haftalik, 15 giinliik, aylik...

vs- reklamlarin daha dikkatli hazirlanmasi gerekir.

Dergilerde kullanilan yaz1 karakterinin ¢ok kiiciik olmasi, okunamamasi, silik

olmasi o reklamin eksik veya yanlis algilanmasina neden olur.

Genelde dil kullaniminda bir bagka hata da anlatim bozukluklaridir. Anlatim
bozukluklarinin 6nemli nedenlerinden biri de kisilerin anadilini 6grenememeleri ve bu
bilince sahip olamamalarindan kaynaklanir. Bu kural rekldm metinlerinin yazilisii¢in
de gegerlidir. Prof. Dr. Dogan Aksan’a gore anadil, “Baslangigta aileden ve yakin
cevreden Ogrenilen, insanin bilingaltina inen ve bireyin toplumla en gii¢lii baglarimi

olusturan dildir.”

Anlatim bozukluklari:

a) Sozciiklerle ilgili anlatim bozukluklar:
— yapilar1 yanlis olan sézciikler
— birbiriyle karistirilan sozctikler
— gereksiz kullanilan sozciikler
— gereksiz yinelenen sozciikler
— gereksiz kullanilan yardimc1 eylemler
— ¢elisen sozciikler

— yanlis okunan, yazilan ve sOylenen sozciikler
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b) Climle kurulusu ile ilgili anlatim bozukluklari:
— ctimlelerin 6geleriyle ilgili anlatim bozukluklar
— olumlu ve olumsuz yargilarin birlikte kullanilmasryla ilgili
— yardimci eylem eksikligiyle ilgili
— sozciik ve sozciik dbeklerinin yerinde kullanilmamasiyla ilgili
— 0Ozne — yiiklem uyumsuzlugu ile ilgili

— diistinme hatalar1 ile ilgili olarak siniflandirilabilir.

Reklam dilinde bilingli olarak yapilan, sézciik ve ciimlelerdeki anlatim
bozukluklari, miisterinin dikkatini ¢cekmek amaciyla yapilsa bile bu durum, Tiirkce

dilbilgisi kurallarina uygunluk géstermez.

Sifat: Bir ismi niteleyerek, belirterek, o isme vasif vererek anlatan kelimelerdir.
Zarf: Zaman, hal, nitelik, soru, miktar isimleridir. Genelde fiilden 6nce gelirler.
Zamir: Isim yerine kullanilan kelimelerdir.

Vurgu: Bir kelimenin veya hecenin baskin sekilde sdylenerek agirliginin

gosterilmesidir.
Kafiye: Misra sonlarindaki farkli kelimelerdeki ses benzerligidir.
Cinas: Okunuslari, yazilislar1 ayni fakat anlamlari farkli kelimelerdir.

Redif: Misra sonlarinda gorevi ayn1 olan eklerin ya da anlamlar1 ayni olan

kelimelerin tekrarlanmasidir.

Edebi s6z sanatlari:
Mecaz: Sozciikleri gercek anlami disinda kullanilmasidir.
Intak: Insan disindaki varliklar1 konusturma sanatidir.

Teshis: insan olmayan varliklari kisilestirme sanatidir.
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Seci: Diiz yazida kafiyeli kelimelerin kullanilmasi sanatidir.

Tenasiip: Anlamca birbirine yakin kelimelerin bir arada kullanilma sanatidir.
Tekrir: Bir kelimenin anlamini1 giiclendirmek i¢in tekrar edilmesi.
Miibalaga: Abartmak, bir olay1 oldugundan fazla biiyiitmek veya kiigiiltmek.
Tezat: Zitlik

Kinaye: Dolayli anlatim.

Tesbih: Benzetme sanatidir.

Tecahiil arif: Bir seyi bilip, bilmezlikten gelme sanatidir.

Reklam dili, siir dili’ne benziyor olsa bile ikisini karistirmamak gerekir. Ve
reklamlar ile miisterinin dikkatini ¢ekmek adina kullanilan dil “Dilbilgisi ve yazim

kurallarina tamamiyla uyuyor” denilemez.

Yapilan arastirmada, dolaysiz yontem kullanim sekli 6ne ¢ikmistir.

Bu ¢aligmada 2006 yil1 elele dergisi 12 sayisinda yer alan reklamlarda reklam

dilinin metinsel kullanim1 zayiftir denilebilir

Ve yine bu calismada bir reklam, metinsel dilbilim o6zellikleriyle marka
kimliginin metinsel dilbilim 6zellikleriyle g6z oniinde bulundurularak bir biitiin olarak

ele alindiginda tam anlamiyla bagarilidir denilemez.
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yiyelim, quzelleselim/

Doygun Tam Bugday ve Tam Cavdar Ekmeklerinin Iif
icerigi beyaz ekmege gore 3 kat daha fazla, kalori icerigi
%25 daha azdir.

Doygun Tam Bugday ve Tam Cavdar ekmekleri, hacim
artiran, renklendiren, ekstra yumusaklik kazandiran,
bayatlamayi geciktiren kimyasallar icermez.

%100 dogaldir.

www diabetvakfi.org .¢"‘“iu-
TURK DIABET V€ OBEZITE VAKFI .. i |

Diabetiklerin beslenmesi igin ) Doygun ekmek, saglik demek
uygun ve yararl bulmustur. WaOOVSURICOm. T/ 0212 SRRETTES
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Artik beyaz ekmekte saglik ve lezzet bir arada...

Beyaz ekmekten vazgegemeyenler icin sebze ve meyvelerin
¢ozilndr liflerini iceren saghginiza dost ekmeginiz.

icerigindeki prebiyotik etkili beyaz lif-iniilin ile sindirim
sisteminize dost ekmek.

Afiyet olsun.

S W

THEN (SO Gl Chvenlt Sabend iy gt

Doygun ekmek, saglik demek

www.doygun.com.tr / 0212 544 77 01
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Hayati Ekmek, beta glukanca zengin yulaf kepegi icerir.

Yulaf tanesinde dogal olarak bulunan, ¢ozilebilir lif yapisindaki
beta glukanin kalp saghgi tzerindeki olumiu etkileri ve kolesterol
disurich etkisi bilimsel kaynaklarca kanitlanmigtir.

Hayati ekmekte Kuzey Avrupa Ulkelerinde yetistirilen ve
%22 gibi cok yliksek oranda beta glukan iceren
yulaf kepegi kullaniimistir.

AL
x-a i) I “
) e

TSENISOMOLING  Gun Givenig Shiemi gz grt*

Doygun ekmek, saglik demek

www.doygun.com.tr [ 0212 544 77 01
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Cekiciliginizi
hissettirin... Cezbedin.
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1
: Evy Lady
Ilhan Mansi1z’1 nasil yendi?

Hem de o gun...

0 giin Evy Lady'nin siiper dokusu,
siviyr aminda alt tabakaya gegirdi.

Siiper emici alt tabaka,
siviyl jellegtirerek kilitledi.

Nefes alan tanecikler,
nem ve kokuyu dnledi.

Genig kanatlar gamagin sararak,
sizintiya kars) korudu.

O giin 3 mm’lik siiper ince Evy Lady ile
hareket dzgiirliigii vards.

flhan Mansi1z'a bile meydan okunabilirdi.
Evy Lady ile o giin,
hareketli, siradan bir giindii.
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ERSU MEYVE VE GIDA'SAN AS

DSI Reglilator Cad. No: 1 Eregli - KONYA
""'“{ Tel: (0.332) 734 56 56 Faks: (0.332) 734 56 59
ersu@ersu.com.tr www.ersu.com.tr
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VICHY

LABORATOIRES

sonrasinda da devam ediyorsa, cilt” tamamen yenilenmeli.

NORMADERM

DUZELTICI VE YENILEYICI SISTEM

Cildin gérinimu 8 dakikada puruzsuzlesir,
3 haftada tamamen yenilenir.

Ginlik: Haftada 1 kez:
Yenileyici Bakim Komple Gézenek Temizleme Seans: YENI

NORMADERM

It 4 e
-

——EE e ——
e

[ o
Arashrmaya kahlanlanin tespitleri

Gozeneklerin gérinimiinde dizelme:"
Aninda etki: %35
3 hafta sonra: %85

Pirizlerin gérinimiinde dizelme:"?
Aninda etki: %90
2 hafta sonra: %96

« En son dermatolojik tekniklerden esinlenerek Gretilmistir. » Hassas ciltierde test edilmigtir.
« Vichy termal suyu i¢erir.

VICHY. CILDINIZIN SAGLIK

186

KAYNAGI

Sadece Vichy yetkili eczanelerinde satilr. Tuketici Danisma Hattr: (0212) 317 33 95 Faks: (0212) 351 51 04
www.vichy.com

(1) Karmadan yogiya dbnik ciide sahip 55 kiyinin gézeneiderinin gbrinimi Gzerinde yophd yorumior,
(2} Karmodan yagiya ganik cide sahip 50 kiginin cildindeki pOrizern g&lindmd Orerinde yaphgs yorumior.

(3} Clidlin g&eGnomi



VICHY

LABORATOIRES

NORMADERM

DUZELTICI VE YENILEYICI SISTEM

Cilt bozukluklan giinliik bakim gerektirir. Bu ciltler donemsel krizler
yasayabilir veya bozukluklari zamanla yerlesebilir.

Cilt bozukluklann cildi kurutmadan ginlik olarak
dizeltmek icin.

- NORMADERM GUNDUZ
PROBLEMLI CILTLERE KARSI NEMLENDIRICI BAKIM

YENILIK
Tikanmig gézenekler, parlama, Komple Yenileme Kiirii
VICHY  yzankikiar ve pirizler hicrelerin
. bozuk yapilanmasindan kaynaklanr,
. Zincadone A sayesinde cildin Ost
e tabakasi 4 hafta igerisinde yenilenir. Ergenlik sonrasinda da devam eden yerlesmis
— cilt bozukluklan ve dénemsel krizlere karsi.
e NORMADERM
DUZENLEYICI VE YENILEYICI SISTEM
L) . Soluk ten, genislemis gbzenekler, parlama: Cilt
Gece boyunca tikanan gdzenekler, giin boyu bozukluklan ergenlik sonrasinda da devam ediyorsa,
cilt bozukluklan yaratr. cilt tamamen yenilenmeli.
NORMADERM dizenleyici ve yenileyici sistem
NgRMAD E RI f\f C;iEC E 3 haftalik bir kirdur, ilk seanstan itibaren yeni bir cilt
%J%’;ﬂ( A%‘fﬁ%’f éhﬁ}ﬁ NE KARSH :: n:iilfro-dermabruzyon ve mikro-extraction'|
estirir.

Sebum salgilanmasi geceleri maksimum
seviyededir. Bunun sonucunda gézenekler v O HY
deforme olabilir. Normaderm gece \

sl . ®

Gozenek-Odakl Teknoloji* ile gézeneklerin 'll |s En son dermatolojk
tam kalbini hedefler ve Zincadone A ile NORMADERM tekniklerin etkinligi, g
goézenekleri sikilastinr. Cildi nemlendirir ve iom e evde tamamen 5
cilde bUtOnlOk kazandinr. Gézeneklerin Ql'_-'l‘fef'fli_ ku.llcnu-n icin % §
gorunUmi neredeyse kaybolur. Dirlegfirilmistir. 3 E
-
5 ¢
- . - : > = i8
VICHY. CILDINIZIN SAGLIK KAYNAGI E

in-

Sadece Vichy yetkili eczanelerinde satir, Tuketici Darmgma Hath: (0212) 317 3395 Faks: (0212) 351 51 04 .
www.vichy.com
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Kis alisveriglerinde de
6zel avantajlariniz var.

CardFinans 6zel avantajlari 1000'i agkin markada ve 35.000'e yakin aligveris noktasinda.
Telefon Bankaciligi: 444 0 900 # Internet Bankaciligi: www.finansbank.com.tr » www.cardfinans.com.tr
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