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ONSOZ

Eski ama eskimeyen markalara olan merakim tozlu gazete ve dergilerde yer
alan marka reklamlar ile basladi. Ardindan giiniimiize kadar varligi devam eden
markalara duydugum ilgim artti, bu topraklarda kurulmus ve hala varligim
surdirmekte olan 50 yillik, 100 yillik ve daha da eski olan markalar hakkinda
aragtirmalar yapmaya bagladim. Yillara meydan okuyabilmelerinin altinda yatan
nedenler arastirmaya degerdi. Pazarda varliklarini yarim asirdan fazla siiredir
strdurmekte olan markalar ile ilgili arastirmalardan duydugum heyecanin altinda eski

giinlere duydugum 6zlem oldugunu anlamam ¢ok uzun sturmedi.

Cok uzun yillardir, markalarin tarihgelerine, markalarin kurulus hikéyelerine,
toplumlarin sosyal, ekonomik ve politik degisimine ayna tutuyor olmasi nedeni ile
uzun yillardir faaliyette bulunan markalarin logolarina ve logolarinin degisimine,
reklamlarina ve s6z konusu markalarin kuruculariin ilham veren hikayelerine olan
merakim nihayetinde “Kurucularin Marka Miras1 ve Marka Sermayesi Uzerine
Etkileri: Karsilastirmali Bir Vaka Analizi” baslikli bir doktora tezine doniismiistiir.
Ilgi alanim olan bir konuyu akademik bir ¢alismaya doniistiirmem konusunda beni
tesvik eden ¢ok degerli hocam Prof. Dr. Aykan Candemir’e, tez calismam boyunca
sahsima biiyiik destek veren Prof. Dr. Cagr1 Bulut ve Prof. Dr. Haluk Soyuer’e

minnetlerimi sunar, tesekkiirii bir borg bilirim.

[zmir Burgin Onder
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OZET

Marka sermayesi tliketicilerin mal ve hizmetlere yiikledigi deger olarak kabul
edilmektedir. Marka sermayesi, marka degerine katkida bulunan bir¢ok faktdrden
birini temsil etmektedir. Aaker (1991), marka sermayesinin marka sadakati, marka
farkindaligi, marka ¢agrisimlari, algilanan kalite ve sirkete 6zgii diger marka varliklari
olmak tizere bes farkli boyutu oldugunu ileri siirmektedir. 21.yiizyilda, pazardaki
rekabet iiriin odakli olmaktan ¢ikmis, markanin kimligi ve markanin itibar1 biiyiik
onem kazanmistir. Markanin itibarinin 6nemi arttik¢a, markanin tarihi ve markanin
mirasina atfedilen degerler artmistir. Urde ve digerleri (2007) tarafindan
gerceklestirilen ¢alismada marka mirasinin boyutlar1 markanin gegmis performans,
uzun Omri, temel degerleri, sembolii ve markanin tarihine yonelik inanislar oldugu
belirtismektedir. Literatliirde miras markalarda marka kurucularin etkisi goz ardi
edilmektedir ancak marka mirasini olusturan unsurlarin birgogu marka kurucularinin
tesiri altindadir. Nitel aragtirma tekniklerinden yararlanilarak gerceklestirilen bu
arastirmada Balmer (2013)’lin bir kurumun mirasa sahip olabilmesi i¢in gerekli
oldugunu o6ne siirdiirdiigii 6zellikler dikkate alinarak secilen miras markalarin marka
temsilcileri ile yapilan derinlemesine miilakatlar ile kurucularin marka miras1 ve
marka sermayesi lizerine etkileri arastirilmistir. Bu arastirma, farkli sektorlerdeki
miras markalarin en az li¢lincli kusak temsilcileri ile gerceklestirilmesi ve literatiirde
miras marka alaninda 6zellikle yerelde yapilan ¢ok kisitli sayida ¢aligma olmasi sebebi
ile ilgili alandaki yazina 6nemli katkilar saglamaktadir. Arastirma bulgular1 analiz
edildiginde marka kurucularinin, marka mirasinin temel unsurlarindan markanin temel
degerleri ve markanin sembolleri iizerine etkileri 6ne ¢gikmaktadir. Anlamli bir gegmis
ve paylasilan deneyimlerin bir kanit olan ge¢mis performans ve uzun Omur
unsurlarinda da marka kurucularmin etkisi oldugu sdylenebilmektedir. Marka
kurucularinin algilanan marka sermayesinin boyutu olan marka sadakati ve algilanan
kalite lizerine etkisi saptanmistir. Marka kurucularinin, marka sermayesinin markanin

farkindalig1 boyutu Gzerine dolayli etkisi oldugu soylenebilmektedir.

Anahtar kelimeler: Marka Sermayesi, Marka Mirasi, Marka Kuruculari



ABSTRACT

Brand equity is considered as the value that consumers attribute to goods and
services. Brand equity represents one of the many factors that contribute to brand
value. Aaker (1991) argues that brand equity has five different dimensions: brand
loyalty, brand awareness, brand associations, perceived quality, and other proprietary
brand assets. In the 21st century, competition in the market has ceased to be product-
oriented, and the brand's identity and brand reputation have gained great importance.
As the importance of the brand's reputation has increased, the history of the brand and
the values attributed to the heritage of the brand have increased. The dimensions of
brand heritage as realized by Urde et al. (2007) are the brand's past performance,
longevity, core values, symbol, and beliefs about the brand's history. In the literature,
the influence of brand founders on heritage brands is ignored, but many of the
elements that make up brand heritage are under the influence of brand founders. In
this study, using qualitative research techniques, the effects of the founders on brand
heritage and brand equity were investigated by in-depth interviews with the brand
representatives of the selected heritage brands, taking into account the features that
Balmer (2013) suggests are necessary for an institution to have a heritage. This
research makes important contributions to the literature in the field because the
research is carried out with at least third generation representatives of heritage brands
in different sectors and there are very limited studies in the field of heritage brands in
the literature, especially locally. When the research findings are analyzed, the effects
of brand founders on the core values of the brand and the symbols of the brand, which
are the main elements of brand heritage, come to the fore. It can be stated that brand
founders have an impact on the past performance and longevity factors, which are
proves of a meaningful history and shared experiences. The effect of brand founders
on brand loyalty and perceived quality, are the dimension of perceived brand capital,
has been determined. Brand founders have an indirect effect on the brand awareness

dimension of brand capital.

Keywords: Brand Equity, Brand Heritage, Brand Founders
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GIRIS

Tirkiye’de ve Diinya’da 21.yiizyilda tliketicilerin dort bir yanini saran
uyaranlar, satin alma davranis1 yaratmayr ve bunun devamliligini saglamay1
amaglamaktadirlar. Artan rekabet ve artan satig kanali alternatifleri ile marka sadakati
yaratmak adeta imkansiz hale gelmektedir. 24 saat boyunca gorsel, isitsel, basili
medya, internet ve yeni medyada reklam bombardimanina maruz kalan tiiketici, evi
disinda da sokak reklamlari, gerilla reklamlar, basili tanitim {riinlerinin saldirist
altindadir. Tiiketicinin karar verme siirecleri degismekte, markalarin bu yogun
rekabetten styrilarak tiiketicinin zihninde hatir1 sayilir yer elde etmeleri fazlasi ile
zorlagmaktadir. Yapay zekd, sanal gergeklik ve arttirilmis gergeklik gibi teknolojilerin
yayilmas: tiiketiciler i¢in markalarin yeni fonksiyonel faydalar yaratabilmesini
giiclestirmektedir, marka deneyimi ile tiiketici ile iliski kuran markalar basarili
olabilme sansimi arttirmaktadir. Tiiketici ile duygusal bag kurabilen markalarin ise
tiiketici tarafindan farkli algilanmak ve 6ne ¢ikmaktadir. Markalarin tarihi, markalarin
hikayesi ile sehir hayatinin karmasasi iginde yorulmus olan tiiketicilerde nostaljik
duygular uyandirmaktadir. Satin alma esnasindaki riski azaltan marka tarihgesi,
rekabetin fazlasi ile arttig1 pazar kosullarinda tiiketiciler i¢in emniyet sibobu gorevi

gormektedir.

Bu doktora tezi, anahatlar1 ile dort boliimden olusmaktadir. Ik boliimde;
marka kavraminin ortaya ¢ikisi diinyada ve Tiirkiye’de kronolojik cercevede detayli
olarak degerlendirilmekte, marka ve marka ile ilgili kavramlar tanimlanmaktadir.
Ikinci boliimde ise; marka sermayesi kavrami, marka sermayesinin gelisimi ve 6nemi
degerlendirilmektedir. Uclincii boliimde; marka miras1 kavrami detayli bir bigimde
incelenmektedir. Dordincl bélimde ise, doktora tezinde kullanilan nitel arastirma
yontemlerine, arastirmanin Onemine, arastirmanin deseni olarak kullanilan
karsilastirmali vaka analizi yontemi ve kullanilan veri toplama yontemleri ile elde

edilen bulgulara ve tartismalara, ulasilan sonuglara ve yapilan 6nerilere yer verilmistir.



BIiRINCIi BOLUM
MARKA KAVRAMI

1.1. Marka Kavrammn Ortaya Cikisi, Tamim ve Onemi

Marka kavramini ortaya ¢ikisi tahmin edilenden ¢ok daha eski ¢caglara
dayanmaktadir. ilk zamanlarda bir seyin miilkiyetini, kime ait oldugunu ve kim tarafindan
yapildigin1 gosterme islevi igin bir isaret olarak kullanilan marka, sonlarinda pazarlama
islevlerini yerine getirmesi i¢in kullanilmaya baglanmistir. 20. Yiizyilin sonlarindan itibaren
marka yerine getirdigi islevsel faydanin ¢ok dtesine gecmistir. Bugiin bir sembol, isaret, ad
ve logonun ¢ok 6tesinde olan marka, Aaker (2014) bir kurulusun miisteriye sadece
islevsel degil ayn1 zamanda duygusal ve toplumsa anlamda markanin simgeledigi
seyi verme s0zii olarak tanimlanmakta ve s6ziinden durmanin Gtesine gegmektedir.
Marka isletmeler ve tiiketiciciler i¢in farkki perspektiflerden biiyiik 6nem

tagimaktadir.

1.1.1. Marka Kavramimin Ortaya Cikis1

Paleolitik caglardan beri insanlar birbirleriyle aligveriste bulunmaktadir.
Arkeolojik veriler mal aktarimmin Ust Paleolitik Cagda basladigin1 ve ozellikle
Neolitik Cagda yogunlasarak arttigimi gostermektedir (Dogan, 2008). Aaker
(1991)’1n, bir marka miisteriye tiriiniin kaynagini isaret ettigi ve hem miisteriyi hem
de treticiyi ayn1 gibi goriinen bir iiriinii saglamaya calisan rakiplerden korudugu
goriigii marka ortaya ¢ikis nedenleri agikca ifade etmektedir. Bu ifadeden yola ¢ikarak
tarihi yiizyillar 6ncesine dayanan markalasmanin ilk kanitlarinin Eski Misir'daki tugla
ureticilerinin, driinlerini tanimlamak i¢in tuglalarina, markay1 ¢agrigtiran semboller
yerlestirmesi olarak goriilmektedir. Ustalarin iirettigi nesnelerin gercek kalitesini
anlamak i¢in bu irilinlerin {izerine isaret koymalar1 ile baslayan bu siireg, iirlin
kullaniminin yayginlagsmaya baslamasi ile birlikte Grlin kalitesi ve kdkenini gdsterme

cabasina doniigmiistiir (Kavak ve Karabacakoglu, 2007).



M.O. 8000li yillara kadar uzanan marka tarihi, toplumlarda meydana gelen
devrimsel sosyo-ekonomik degisiklikler ile beraber insanlarin {irettiklerini
denetlemek, korumak, taklit edilmemesini saglamak ve kontrol etmek amaciyla hep
ayni isaretleri kullanmalar1 amaciyla ortaya ¢ikan miihiirlere kadar uzanmaktadir. O
donemde insanlar, kil, siva, balmumu, hayvan digkis1 gibi islenebilir bir maddeden
yapilmis “cretula” yani miihiir baskilarini kullanmislardir. Miihiir baskilari, objeleri
korumak ya da onlarin ig¢indekileri garanti altina almak i¢in kullanilmistir (Fiandra,
2003 akt. Dogan, 2008). Ayrica, iiriin iizerinde kontrolii saglama ihtiyaci olasilikla
M.0.8000li yilarda, ilk tarrm ekonomilerinin kuruldugunda ortaya gikmistir. Tarim
iretimi baslar baslamaz, tiikketim, stoklar, tohumlarin diizenli olarak kontrol edilmis
olmasi olasidir. Baglangicta el yapimi, baski ya da kazi bezemeli birbirini takip eden
isaretler olmalidir. Hep ayni isaret, mallar1 ve tirlinleri diger insanlarin mallarindan
ayirt etmek i¢in kullanilmis: ayni sekilde birbiri ardina bir¢ok kez tekrarlama ihtiyaci
digerine benzemeyen, taklit edilmesi imkansiz, taninmasi kolay bir isareti lizerinde
tagtyan bir aletin kesfedilmesine yol agmistir. Bu alete miihiir ad1 verilmektedir
(Fiandra, 2003 akt. Dogan, 2008).

M.0.3000li yillarda, Mezopotamya’da f{iriinlerin imalati1 ve satigini
yapanlarini gosteren, silindir seklinde kaliplar marka goérevi gibi kullanilmaktaydi.
Guney Asya’daki en eski uygarliklardan biri olan ve Indus Nehri etrafindan kurulan
Harrapalar’m  (M.0.3300-M.0.1700), Misir ve Mezopotamya uygarliklariyla
girdikleri ticari iligkilerden giliniimiize ulagan miihiir, geometrik semboller ve hayvan
motifleri ile slislenmis ¢omleklerin, ticari amaglarla, en azindan ticari bilgilendirme
yontemi olarak kullanildig diisiiniilmektedir (Moore ve Reid, 2008). Eski uygarlik
icin ilkel-markalar bir {iriin veya iiriin kabina eklenen bilgilerden ibaretti. M.O. 2560
yilinda tas ocaklarindan ¢ikartilan taslar ile insa edilen piramitler Diinya {lizerindeki
en simgesel yapilarin basinda gelmektedir. Piramitlerin yapiminda kullanilan taslar
lizerine imalatgisini belirten isaretlerin kazindigi bilinmektedir (Farquhar, 1990).
M.O. 1700-1400 yillar1 arasin1 kapsayan Yeni Saraylar Cagi’nda mihurclikte parlak

bir donem yasanmistir. Sert ve yar1 kiymetli taglarda, amgidal ve mercek seklinde



yapilan miihiirler yaygindir. Konular dogadan secilmistir, baliklar, miirekkep
baliklari, kuslar, dallar, bogalar, bogalar1 parcalayan aslanlar ve yaban kegileri
miihiirler lizerinde betimlenmistir. Bazen de, dini nitelikli tasvirler yapilmistir. Karigik
yaratiklar ile fantastik figiirler seklince betimlemelere de Zakro miihiirlerinde

rastlanmaktadir (Alexiou, 1991).

Ortagag’da tacirlerin kendi faaliyet alanlarini belirlemek ve iirtinlerinin rakip
iriinlerinden ayirt edilmesini saglamak ve kendilerini korumaya almak amaciyla bazi
isaret ve semboller kullandiklar1 bilinmektedir (Karakoyun ve Kestane, 2018).
Ortagag Avrupa'sindaki ticaret loncalari, tliketiciye tutarli kaliteyi saglamak ve
iireticiye 6zel bir pazarda yasal koruma saglamak icin iiriinlerinde "ticari markalar"
gerektirmekteydi. Ancak "marka isimleri" ilk olarak on altinci yiizyilin baslarinda
ortaya cikmistir. Viski damiticilari, yanmis veya her namlunun {istiine "markalanmis
(branded)" adi altinda {irlinlerini ahsap varillerde sevk etmislerdir. Bu marka adlar
sadece tiiketicilere damiticilar1 tanimlamakla kalmamis, ayni zamanda meyhane
sahiplerinin daha ucuz iiriinlerle degistirilmesini de engellemistir. Markanin bu temel

amaglar giiniimiizde 6nemini korumaktadir (Farquhar, 1989).

Moore ve Reid (2008)’e gore goriilen sey, medeniyetin erken donemlerinde
risk ve belirsizligi azaltmak icin mense ve kaliteye iliskin daha faydaci bilgi
sunumundan, imaj olusturma ile ilgili ve statiiyii, glicl, dogal degeri iceren zamanla
daha karmasik marka 6zelliklerinin eklenmesine kademeli bir gecis ve nihayet marka

kisiliginin geligimidir.

"Marka" kavrami, on sekizinci yiizyilda hayvanlarin, mense yerlerinin ve {inlii
kigilerin adlar1 ve resimleri, birgok iireticinin admin yerini almistir. Yeni amag,
markanin bir iiriinle iliskisini giiclendirmektir. Ureticiler hem tiiketicilerin trtnlerini
hatirlamasini kolaylastirmak hem de irtnlerini rakiplerinden daha da farklilastirmak
istemekteydiler. On dokuzuncu yiizyilda, benzer bir markalagma amaci ortaya
cikmistir. Cagrisimlar aracilifiyla bir iiriiniin algilanan degerini artirmak igin bir

marka kullanilmistir. Ornegin, kacak Scotch viski, kacakgilar tarafindan kullanilan



0zel damitma islemleri nedeniyle tadi i¢in miikemmel bir {in kazanmistir. 1835
yilinda, kalite ile kurulan bu ¢agrisimdan yararlanmak i¢in bir Scotch markasi olan

"Old Smuggler" tanitilmistir (Farquhar, 1989).

Istanbul’da 1664’te tamamlanan Misir Carsisi’nda bazi  diikkanlarin
sacaklarinda diikkanlarin kolayca taninmasini1 saglayan bir sembol (yangin kulesi,
kiigiik bir kayik, devekusu yumurtasi, makas, piiskiil vb.) bulunmaktaydi. Bu
semboller yardimiyla halk aradigi diikkani kolayca bulabilmekte ve bagkalarina tarif
edebilmekteydi. Ahilik ve lonca sisteminde de denetim icin esnaf riinline kendisini
tanitici bir igaret (sembol) koymak ve denetimlerde bu isaretin goriilmesi ve kime ait
oldugunun bilinmesi gerekmekteydi (Tuna, 1993). 18. yiizyilda marka kavrami evrim
gegcirerek Uretici isimleri yerine; linlli insanlarin isimleri, hayvan isimleri ve resimleri
marka ismi olarak kullanilmaya baslanmistir. Bunun asil sebebi ise marka ismi ile {iriin

arasindaki ¢agrisimi giiglendirmektir (Toksar ve Inal, 2012).

Sanayi devrimi ile birlikte markalamadaki amag, marka sayesinde Grtinde
algilanan degerini arttirmaktir. Bu baglamda Fransa (1857), Avusturya (1858),
Ingiltere (1862), Italya (1868), Osmanli (1871), Almanya (1874), Belcika (1879) ve
Isvicre markadan kaynaklanan haklar1 koruma altma almaya baslamislardir
(Karakoyun ve Kestane, 2018). Fransiz Ihtilalinin hiirriyeti biitiin tehditlerden azade
kilmak niyeti ile hareket ederek lonca teskilatlarini, eski mevzuatlar1 ortadan
kaldirmas1 neticesinde ticaret ve say hiirriyeti hakiki bir tehlike ile karsilasmis ve
bunun iizerine Fransa’da alametifarika konusunda yeni kayitlar konulmustur. Bu

kayitlar son seklini 1857 tarihli Fransiz Kanunda bulmustur (Arseven, 1950).

19.ylizyilda marka, giicli cagrisimlar ile {irlinlin tiiketiciler tarafindan
algilanan degerini arttirmak i¢in kullanilmistir (Farquhar, 1990). Markanin en bilinen
kullanimi, 19.ytizyilin ortalarinda biiyiikk hayvan siiriilerinin sahipleri tarafindan
gergeklestirilmistir. Glineybatidan orta batiya dogru olan siirii gidisinde, hayvan
sahiplerinin kendi hayvanlarin1 digerlerinden ayirt ettirecek farklilik yaratmak igin

yaptiklart “damgalama’ marka kavraminin kokiini olugturmaktadir. Nitekim “brand”



yani marka kelimesi eski Iskandinav dilinde “yanmak” anlamina gelen “brandr”
kelimesinden tiiremistir. Brandr kelimesinin koken anlami “sicak bir iitiiniin biraktig
iz” demektir. Bu anlam zaman i¢inde “belirli bir ismi ya da isareti olan mallar”
seklinde degisime ugramistir (Elliott ve Percy, 2007). Modern uygarlik i¢in markalar,
hem eski ilkel-markalarin bilgi 6zelliklerini hem de modern markalarin statii / giig,
i¢sel deger ve nihayet marka kisiliginin gelisimi gibi daha karmasik imaj 6zelliklerini
icermektedir. Markalarin nihai rolii, karakter olarak hem bilgi hem de imajla ilgili
kiiltiirel anlami1 tagimak ve iletmektir (Moore ve Reid, 2008). 20.yiizyilda ise
markalarin nasil olusturulacag: ve siirdiiriilebilirliginin nasil saglanacagi yoniindeki

sorulara cevap aranmaya caligilmistir (Papatya ve dig., 2015).

Marka adlar1 ve ticari markalar, genellikle, isaretleri tasiyan tirlinlerin tek tip
kalitede olacagini garanti etmektedir. Markalama ayni zamanda iireticiye benzersiz
veya lstlin kalitede {irlinler sunmanin faydalarini elde etme olanagi saglamakta ve bu
tanimlanabilir iliskiyi baska iirin veya hizmetlere aktarma firsati sunmaktadir.
Yirminci yiizyilda baskin markalasma modelindeki blyik reklam veren dretici
olmaktaydi (Motameni ve Shahrokhi, 1998).

Marka kelimesi, italyanca ’da “isaret, damga” anlamlarma gelen “marca”
kelimesinden dilimize yerlesmistir. Marca kelimesi, Germence ’de ayni anlamlara
gelen “marko” sozciigiinden Italyanca ’ya gegmistir. Ulkemizde de markalar
konusundaki ilk yasal diizenlemelerde 1857 tarihli Fransiz Markalar Kanunu esas
alinmis ve 1871 yilinda da ilk uygulama yiiriirlige girmistir (Karakoyun ve Kestane,
2018). Ahmet Vefik Pasa tarafindan 1876 yilinda tamamlanan Lehce-i Osmaniye’de
“nigan, ticari alamet ve para yerine gegen pul veya jeton” olarak tanimlanmaktadir

(Toparli, 2000).

Sanayi Devrimi ve Sanayi Devrimi ardindan 19.ylizyildaki niifus artisi, artan
gbc hareketliligi ve sehirlesme, tasima ve haberlesme alanindaki icatlar, bu icatlarin
ekonomiye etkisi uluslararasi ticaret ve diinya ekonomisinde biiylik hareketlilik

yasanmustir. Insan giictiniin yerini makine giicii almistir. Buharli lokomotifin tasimaya



etkisi ylksek miktarlarda iiretilen iirlinler i¢in yeni pazarlar arayisina hizmet etmis,
telgrafin icat edilmesi haberlesme alaninda bir devrim yaratmis, kurulan yeni sanayi
merkezlerinin sehirlesmeye etkisi ¢ok yiiksek olmustur. Bu sureg, oncelikle Osmanl
esnafinin, Sanayi Devrimi sonucu seri iiretime gecen Avrupali Ureticilere karsi
korunmasi kapsaminda ele alinirken, 1871 yilina gelindiginde ilk Osmanli marka
kanunu olan Alamet-i Farika Nizamnamesinin ortaya ¢ikartilmasi ile sonug¢lanmustir.
1888 yilinda yapilan degisikliklerle iyilestirilen Nizamname, Osmanli Devleti’nin
marka hukukunun temel dayanagini olustururken, Tiirkiye Cumbhuriyeti’'ne de

aktarilan 6nemli bir miras olmustur (Akay, 2016).

1871 tarihli Alameti Farika Nizamnamesi yurirliige girdigi 1872 tarihinden
itibaren Marka tescilleri yapildigindan, bu tescilleri ilgili mercilere intikali ile olusan
1872-1895 yillarini ihtiva eden 23 yillik Marka Sicil Defterlerinin kayip oldugu teshis
edilmistir (Kala ve Ince, 2009). Tiurk Patent Enstitisiiniin 2009 yilinda derlenen
caligmasinda goriilmektedir ki 1896 yilindan baslayan Marka Sicil Defteri’ndeki sayfa
no:1 de yer alan marka Mosy6 Emis Gros Droz’un sahip oldugu “CACAO-CHOUVA”
markasidir. Osmanli Devleti yillarinda 1888 yilinda ¢ikartilan, ayirict nitelik, ayirict
ozellik anlamma gelen Alamet-i Farika Nizamnamesi 1965 yilina kadar

uygulanmistir.

12 Mart 1965°te kabul edilen 5551 Sayili Markalar Kanunu, 1995 yilina kadar
yururliikte kalmis olup, 1995 yilinda 556 Sayili Markalarin Korunmasi1 Hakkinda
Kanun Hiikmiinde Kararname ¢ikartilmistir. Tiirk Marka Hukuku’nun temel kaynagi
olan 556 sayili Markalarin Korunmas1 Hakkinda Kanun Hitkmiinde Kararname’nin
5.maddesinde marka: “bir tesebbiisiin mal veya hizmetlerini bir baska tegebbiisiin mal
veya hizmetlerinden ayirt etmeyi saglamasi kosuluyla, kisi adlari dahil, ozellikle
sozciikler, sekiller, harfler, sayilar mallarin bi¢imi veya ambalajlart gibi ¢izimle
gorintllebilen veya benzer bicimde ifade edilebilen, bask: yoluyla yayinlanabilen ve

cogaltilabilen her tiirlii isaretleri i¢erir” seklinde kapsami ¢ercevelendirilmistir



Markalar tiiketici iirlinleri alaninda ortaya ¢ikarken, bugiin marka kavrami
daha genis bir yelpazede satin alinabilir {iriinlere yayilmistir. Hizmet markalari,

isletmeler arasi alanda oldugu gibi birgok markaya da sahiptir (Biel, 1992).

Diinyada ve Tiirkiye’de markalagsmanin kronolojisine ilisikin detayl bilgiler

Tablo 1°de sunulmaktadir.



Tablo 1

Markalasmanin Kronolojisi

MO MO 15000 Guney Fransa'daki Lascaux Magarasi'nin duvarlarinda aitlik gostergesinin bir sekli olan el izlerinin mevcut
15000- olmasi ¢ok eski tarihlerde bir seyin kime ait oldugunu ve kim tarafindan yapildigini géstermek icin konulan
MS 100 isaretlerdendir.

MO 8000 Miihiirlerin islevi ekonomiktir ve bir topluluk i¢inde veya disinda paylasilan mallarin denetiminde,

korunmasinda ve taninmasinda kullanilmustir.

MO 7000 Sabi Abyad yerleskesinde ortaya ¢ikartilan miihiir baskilar ilk idari sistemlerin MO 7000 yilina uzandigini
gosteren giivenilir kanitlar olmustur. Her bir miihiir baski tek bir miihiir deseni tagir ve her miihiir tek bir bireye
aittir.

MO 3500 Mezopotamya mallari, {izerlerinde bulunan silindir yapidaki miihiirler ile ayirt edilmektedirler.

MO 3300 Giiney Asya'min en eski uygarliklarindan biri olan ve Inri etrafinda kurulan Harappalarin Misir ve

Mezopotamya uygarliklariyla girdikleri ticari iliskilerden giiniimiize ulasan miihiir, geometrik semboller ve
hayvan motifleri ile siislenmis ¢omleklerin, ticari amagclar ile en azindan ticari bilgilendirme yontemi ile
kullanildig1 diisiiniilmektedir.

MO 3000 Bu donemde Misir Hanedanligindan kaldig: tahmin edilen tugla, tas, canak, ¢omlek ve kiremitlerde bir takim
isaretler goriilmektedir. Bu isaretlerin belirli bir kisi veya gruplara ait milkiyeti géstermek amaciyla
kullanildig1 diistiniilmektedir.




MO 2250-2000

Pakistan smurlar igerisinde yer alan Harappan sehirleri, tiiccarlara sattiklar kiiciik kare miihiirler yaratan tas
ve bronz ustalara ev sahipligi yapryordu. Mohenjo-dara, Harappa ve Lothal'da ticari marka olarak kullanilan
hayvan figirli yuzlerce kare mihir bulunmaktadir. Lothal'da bulunan miihiirler kavanozlara, sepetlere veya
kaplara yapistirilmistir. Diger iki sehirde bulunanlar ise mallara eslik etmeyen mesaj belgeleridir. Miihiirlerin
islevi, belirli bir mal par¢asinin géndericisinin kimligini veya bir kisi veya eyalet departmani tarafindan miihiir
baskisini tasiyan belirli bir acenteye tahsis edilen yetkiyi iletmekti.

MO 2250-2000

Siimer'de Harappan miihiirleri bulundu ve ayrica Indus ticaret devresinin Siimer ile bulustugu bir islem merkezi
olan Pers Korfezi'nin kalbindeki Failaka'da ¢ok sayida miihiir bulundu.

MO 2250-2000

Markalagmanin bilinen en eski 6rnegi olan; kaplanlar, Brahma bogalari, filler ve diger Hint hayvanlarinin
muhtesem miihiirleri, 400 resim karakteriyle yazilmis Hindistan"in ilk ticari belgelerinde heniiz ¢evrilmemis
bir dilde yaziya eslik ediyordu ve bu belgeler, miihrii kullanan tiiccarlarin isimleri de olabilirdi.

MO 2250-2000

Indus vadisinden eserler, mihirlerin izerindeki isaretlerin iiretimin kdkenini gdsterdigi ve hem satict hem de
hiikiimet yetkilileri tarafindan ¢esitli pazarlama islevlerinin gergeklestirilmesine izin verdigi gostermektedir.

MO 2000

Antik Yunan'da zeytinyag: iireticileri iiriinler i¢in 6zel seramik kiipler tiretmislerdir.

MO 2000

Misirlilar ¢iftlik hayvanlarin1 markalamiglardir.

MO 2000-1500

Cin'de buglin Henan eyaletinde olan Anyang bolgesindeki akraba gruplarinin ¢anak ¢omlek, bayrak, tencere,
sarap kabi, kordon, at erigi gibi isimlerle kendi armalar1 vardi, bu akraba grubu armalar ilkel-markanin en iyi
temsilcisidir.

MO 1500-1000

Kibris bakiri, bir statii ve igsel deger sembolii olarak hammaddelere bagli marka 6zelliklerinin 6zel bir 6rnegini
sunmaktadir.
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MO 1300

Alicilar bir kalite rehberi olarak giivenilir ¢gdmlekgilerin miihiirlerini artyorlardi. Erken Cin porselenlerinin,
Roma kavanozlarinin ve MO 3000'e tarihlenen Hindistan’dan gelen iiriinlerin iizerinde izler bulunmustur.

MO 1000-500

Fenike sehir devleti Tire'nin tanrigast Melquart markasi, markanin temel bilgi niteliklerini yansitirken ayni
zamanda imaji, gli¢ veya statii ve deger gosterme amacinin giiglii bir kombinasyonunda kullanmaktaydi.

MO 825-336

Eski Israil ve Arkaik Yunanistan'da markalagma, girisimcileri ayirt etmenin bir yolu olarak daha bilingli bir
sekilde kullanild1 ve markalagsmada imge kullanimi1 gelismeye basladi.

MO 800

Antik Yunan'da, Hellen girisimciler, ¢anak ¢comlek ve icki kaplarin1 Levanten pazarina satmaya basladi. 1930
yilinda bulunan Suriye, Kibris ve Etruriamin ¢omlek ve demir eserleri, uluslararasi Levant-Ege-Tiren ticaret
agini ortaya c¢ikardi.

MO 800-700

Antik Yunan'da "polis", kabile veya feodal temelden ziyade sivil olarak drgiitlenen ilk topluluktu. iclerinde
tliccarlara ve girisimci zanaatkarlara koruma ve haklar tanindi. Demir ¢agi Antik Yunan'm siyasi durumu,
girisimcilik kiiltlirtiniin gelismesine ve daha modern markalagma taktikleri kullanarak kendilerini digerlerinden
ayirt etmesine izin verdi.

MO 800-700

Antik Yunan'da Atine bolgesinde bazi vazolar, onlar1 yapan kisileri gosteren boyanmis ve islenmis yazitlar
tagimaktadir. Yazan kisi, vazoyu yapan degil, bu gorevle yiikiimlii bir yazar olabilmektedir. Baz1 durumlarda,
yaziy1 yazan, yapilan isi bitirecek olan ressam da olabilmektedir. isimler kisiler hakkinda detaylar vermektedir.
Bazi yazilar yapanlarin ayni zamanda ressamdir. Bazi isimlerin yaninda ayn1 magazada ¢alisan ressamin adini,
bazi isimler yapanlarin nereli oldugunu, bazilarmin kéle oldugunu, bazilarinin etnik kdkenlerini, bazilarinin
aile baglarini da igermektedir.

MO 800-700

Rodos'tan Italya'ya ithal edilen bir fincanin sloganu, tarihin ilk kaydedilen ticari reklam1 olabilir: "Nestor'da en
cok icecege layik bir fincan var, ancak benim ickimi kim igerse hemen taglandirilmis Afrodit arzusuna
kapilacak"

11



MO 700

Sophilos, kendi eserini tanimlayan ilk Atinali ¢dmlekgiydi. Sophilos, vazolarinin tepesinde bazen Atina
tanrilarini dolastirirdi. Onun imzas1 ve diger ¢comlekgilerin imzasi, hem {iriinden gurur duyduguna hem de
gelecekteki siparisleri cekme arzusuna isaret ediyordu.

MO 650 Tiim Giiney Ispanya'da atolyeler, kirmizi, siyah ve bordo boya bantlarryla sik bir sekilde dekore edilmis
popiiler gri ve kirmizi Tyrian siirahilerinin biiyiik miktarlarini ortaya ¢ikardi. Malga bdlgesi kolonileri, mor
boyali giysiler ve kirmizi astarli ganak ¢omlek iiretimi i¢in kendi kendilerine yeterli hale geldi.

MO 600 Korint ¢comlekgileri, hem icerigi garanti eden hem de bir imaj1 pazarlayan ¢ekici bir kap markas tiretti. Diger
Yunan ¢omlekgiler, yalmzca yerel bir pazar1 hedefleseler bile, daha ikna edici ambalajlar ve daha ¢ekici
goriintiiler liretmeye zorlandilar.

MO 825-336 Antik Yunan'daki girisimcilik kiltiiriiniin getirdigi pazar devrimi, bu degisiklik, mense ve kalite ile ilgili
bilgileri tasvir etmeye yonelik daha geleneksel ilkel-marka stratejisi {lizerine insa edilen markalasma
uygulamalara yansidi. Yalnmizca giicii ¢agristirmak ve degeri tasvir etmek igin imgeler kullanilmiyordu,
Afrodit 6rneginde, seks kullanarak satmak i¢in imgenin kullanimina y6nelik bir hamle de goriilmektedir.

MO 600 Babilli tuccarlar diikkkanlarinin iizerine faaliyet alanlarimi gosteren ve kendilerini rakiplerinden ayirt eden
isaretler asmislardir.

MO 560 Antik Lidya Kral1 Kroisos tarafindan ilk sikke basilmistir.

MO 300 Romali tiiccarlar iirlinlerin imalatgilarini ya da saticilarini semboller ile tanimlamislardir.

100 Hristiyanligin kanun dis1 sayildig1 ve yasaklandig1 bu donemde, Hristiyanlar inanglarini gostermek icin balik
seklini segmislerdir.

12.ytlizy1l Ticaret loncalar1 marka kullanmaya baglamislardir.
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1200-
1800

13.ytizy1l Can ureticileri marka kullanmaya baslamislardir.

1200-1600 Avrupa kilisesi ve manastirlari bira iireticilerini tanimlamak i¢in marka kullanmaktaydilar.

13.ylizy1l Markaya kars1 yapilan haksiz eylemler kral emir haneleri ile cezalandirilmaya baslanmustir.

1266 Ingiltere, firincilara "Damgalama Yasasi’n1” vyiiriirliige koymus, buna gore firincilar ekmeklerin iizerine
iirlinlin yapildig: yeri belirlemek i¢in pul veya etiket yapistirmiglardir.

1373 Cikarillan bir kararname ile Londra’da faaliyet gosteren camcilara da iirettikleri sigelerin iizerine ferdi
markalarini koyma zorunlulugu getirilmisti.

14.yiizyil Ticaret yapanlar, korsanlar tarafindan ele gegirilen mallarina karsi hak iddia edebilmek i¢in marka isaretlerini
kullanmisglardir.

15.yiizyil Marka, bir Ingiliz terimi olarak ortaya ¢ikmis ve miilkiyetin gostergesi olarak hayvanlara vurulan damgayi
gostermistir.

1597 Altin ve glimiis ustalarinin iirlinlerini kendi imzalarin1 ve tiriiniin kalitesini gosteren bir isaret ile damgalamalari
gerekiyordu. Kendi mallarinin iizerine sahte isaret koymak ile suglanan iki altin ustasi kulaklarindan
boyunduruga ¢ivilenmislerdir.

17.yiizy1l Okuma-yazma bilmeyen genis Kitleler igin, trtinleri ve ticari faaliyetleri tanimlamak igin ticarette gorsel
semboller kullanilmgtir.

18.yiizyil Chippendale mobilyalar1 ve Meissen porselenleri imalat¢ilarinin adiyla taninir hale gelmistir.
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1760 Ticaret hayatinda tescilli bir markaya sahip olan belki de ilk kisi olan Josiah Wedgwood markaya yonelik ilk
ticari isletmeyi kurmustur. Pisirilmis tirtinlere kendi adin1 preslemistir. Ayn1 zamanda Kralice Charlotte igin
bir cay seti hazirlayarak, kralicenin resmini sette kullanmistir, boylece ilk defa bir iinlii reklamda kullanilmastir.

1780 Buhar giiciiyle ¢alisan makinalarin kullanilmasiyla pek ¢cok saniye

19.ylizy1l 1800ler Tutdn dreticileri etiketleri ile baylar1 ambalajladilar.

19.yiizy1l Sanayi Devrimi ile ireticiler, mallarinin izini slrebilmek igin, mallarin mensei ve kalitesini misteriye
aciklayabilmek, miisterinin glivenini kazanarak hayatta kalabilmek i¢in markayi kullanmiglardir.

1848 Paris Komiinii, tim modern ticari markalarin ¢iktig1, ilk politik kitlesel kiiltiir hareketi olmustur.

1850ler Tiitiin tireticileri yaratict isimlerin tiitlin iirlinlerini satmakta yardime1 oldugunu fark etmislerdir.

1851 Procter&Gamble, Cincinnati'de yaptig1 ve Ohio ve Mississippi nehirleri boyunca diger sehirlere gonderdigi
mum kasalarini kaba bir yildiz ile markalamaya baglamstir.

1857 Fransa'da Fabrika ve Ticaret Markalari Kanunu ¢ikartilmigtir.

1862 Ingiltere'de The Merchandise Marks Act, Marka Kanunu ¢ikartilmistir.

1863 Great Atlantic and Pasific Tea marketler zinciri tarafindan ilk defa market markali tirtinler satisa sunulmustur.

1870 Amerika'da Marka Kanunu ¢ikartilmistir, Averill Cheminical Paint Company tescil edilen ilk marka olmustur.

1870 A.W.Faber ABD ticari marka kayitlarina giren besinci sirket oldu.
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1870

Texash ¢iftlik sahibi Samual A. Maverick sigirlarin1 markalamay: reddeder. Bu nedenle ismi Ingilizce ‘de
"Farkl1 Diisiin" sozii ile esanlaml1 kabul edilir.

1871 Tirkiye'de markalar ile ilgili ilk yasal diizenleme olan Alamet-I Farika Nizamnamesi gikartiimustir.

1874 Procter&Gamble tarafindan "Ivory Soap" markasi yaratilmistir.

1874 Almanya'da Gesetz der Markenshutz, Marka Kanunu ¢ikartilmistir.

1876 Birlesik Krallik Ticari Marka Sicil Yasasi'n1 kabul etmistir.

1876 Bass Ale, kirmizi ii¢geni i¢in ticari marka statiisiine bagvurarak diinyanin ilk ticari sicil sahibi markasi haline
gelmistir.

1882 Bass Ale, Edouard Manet'in A Bar at The Folies-Bergere adli resminde goriinmek suretiyle ilk {iriin
yerlestirmeye imza atmistir.

1883 Imzalanan Paris Sozlesmesi, patent hakki yaminda marka hukuku ile ilgili uluslararasi diizenlemeleri
kapsamustir.

1884 Diinyanin ilk ambalajli, markali sabunu Sunlight ev sabunu 1884 yilinda Ingiliz Lever Brothers sirketi
tarafindan piyasaya siiriilmiistiir.

1886 Coca-Cola markas1 ticaret unvani olarak alinmistir. 29 May1s 1886 tarihinde ilk Coca-Cola reklami The Atlanta
Journal'da yayinlandi.

1889 Nintendo markasi, Japonya, Kyoto'da Hanafuda oyun kartlar1 yapmaya baslamasi ile temelini atmustir.
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1870-1920

Bir fenomenin ortaya ¢ikmasi i¢in gerekli olan etkinin ¢ift yonlii olmasina izin veren medya nedeniyle fenomen
meydana geldi.

1895 Modern pazarlama ve tiiketici lriinii markalamasinin baglangic1 kabul edilen dénemde, Sears&Roebuck'in
"Amerika'nin Dilek Kitab1" takma adi verilen katalogu 552 sayfaya ulasti.
1907 [lk Persil reklami1 6 Haziran 1907 tarihinde Duesseldorf gazetesinde verildi.
1900- 1908 Harvard Universitesi, 1908'de iinlii Isletme Okulu'nu kurdu. Howard, Amerikan is diinyasina daha fazla
1930 satmay1 0gretmede basi ¢ekti.
1910lar Modern Reklamciligin 6nciisti Claud Hopkin'in "Kimse soytarilarindan aligveris yapmaz." sozii ile marka
imajini igaret etmistir.
1912 Sosyal ekonomist Walter Weyl, reklamin marka yaratma giicline dikkat ¢eken Yeni Demokrasi adli bir kitap
yayinladi.
1914 1914'te Harvard'm zorunlu Birlesik Devletler Ekonomik Kaynaklar1 dersi "Pazarlama" olarak yeniden
adlandirildi.
1915 Paul Cherington adli bir Harvard profesdriiniin markalagma ile ilgili agiklamasi, zamana karsi koydu: "tiiketici
sadece mali satin almakla kalmaz, ayn1 zamanda bunun i¢in yapilan tiim iddialari da satin alir ve 6der".
1920 Reklamcilikta marka ayrimeiligi bagladi. Marka kisiligi, marka bileseni olmaya bagladi.
1920ler Pazarlama 1.0, Uriin Merkezli Pazarlama Déneminde Henry Ford'un Ford T-Model ile ilgili "Bizden
istediginiz otomobili alabilirsiniz, siyah olmak kaydiyla” ifadesidir.
1922 "Marka Ad1" Ingilizce ‘ye girer.
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1922

Ilk iicretli radyo reklam1 New York'ta WEAF'te yaymland: ve bdlgedeki yeni bir apartman kompleksinin
reklamin yapti.

1923 Ulusal reklamciligin kullanimindaki dikkate deger artis nedeniyle, reklami iyi yapilmis bazi isimlerin ve
markalarin iyi niyetleri milyonlarca dolar degerinde oldugu "Reklami Yapilan Markalarin Liderligi" kitabinda
belirtilmistir.

1926 Henry Ford, Encyclopedia Britannica i¢in kaleme aldig1 makalede Rouge Fabrikalari’nda yapilan iiretim sekli
icin ilk defa “Kitlesel Uretim” terimini kullanmustur.

1930- 1928 Paul Mazur tarafindan yazilan "Amerikan Refahi" kitabinda Amerika’nin ihtiyag kiltiriinden arzu kiltiriine
1950 donisiinii kaleme alinmugtir.

1935 Gallup Poll'un temeli olan Amerikan Kamuoyu Enstitiisii kurulmustur.

1938 Cikartilan Marka Yasasi, Ingiliz Marka Hukuku'nun en giiclii hali olmustur.

1941 Bulova Watches, New York'ta bir beysbol mag1 yayinlanmadan 6nce ilk televizyon reklamini yaynladi.

1950- 1950ler Markalarin sadece somut gostergelerden olugsmamasi gerektigi anlagilmistir ve markalamanin 6ziinii benzersiz
1970 satis teklifi olusturmustur.

1950ler Sese dayali ilk meraklandirma 6rnekleri goriilmeye baslandi.

1950 Madison Avenue, "marka" ve "marka kimligi" kavramlarini, TV ortaminda bilyliik miisteri harcamalarini
aciklayabilmek i¢in kritik bir pazarlama arac1 olarak yeniden konumlandirmistir.

1950 Marka imaj1, onemli bir kavram olarak tiiketici davranisi aragtirmalarinda yer almaya baglamustir.
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1952

Siyasette ilk defa medya kullanmistir: Dwight Eisenhower baskanlik kampanyasinda televizyon reklami
kullanmistir.

1953 ABD'de NBC kanali ilk renkli yayin1 yapti.

1955 Marlboro Adam kampanyasi basladi.

1957 Tiirkiye'de ilk defa Migros markal1 zeytinyagi ile market markali {iriinler iiretilmeye baslanmustir.

1950-1960 Frigidaire, Arcelik, AEG gibi tiretici markalar 6n plana ¢ikmustir.

1960lar Markalar duygusal satis Onermesi anlayisina yonelmistir.

1960 John Kennedy ve Richard Nixon" kars1 karsiya geldigi kampanya ile siyasette modern pazarlama teknikleri
kullanilmaya baglanmistir.

1962 Kategori referansini kelimenin sonunda kullanan Pepsi Cola, Cola ifadesini adindan ¢ikarmugtir.

1965 Tirkiye Cumhuriyeti'nde kabul edilen 551 sayili Markalar Kanunu ile markalar yasal olarak diizenlemeye tabi
tutulmustur.

1969 Jack Trout ve Al Reis'in "Positioning: The Battle for Your Mind" adli kitabi ile marka fikri ve pazarlamanin
amaci, miisteri zihninde yer almak seklinde biiyiik degisiklige ugramistir.

1969 fleri elektronik ve bilgi teknolojileri sayesinde iiretim siireclerinin tam otomasyonu ve optimizasyonu
gergeklesti, birgok tilkede tiretilen pargalarin bir araya getirilip iilkesiz {iriinlerin olugturulabilmesi miimkiin
oldu.

1960-1970 Perakendeci markalar olugmustur.
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1970- 1970 "Sehir Markas1" kavrami ortaya ¢ikmustir.
1980
1970ler Yesil pazarlama kavrami yazina girdi.
1970ler Pazarlama 2.0 Donemi iliskisel pazarlama dénemi olup Tiiketici Merkezli Pazarlama ve Enformasyon Cagi
olarak da tanimlanabilmektedir.
1970ler Market markali {iriinler artan bir pazar payina sahip olmaya baslamistir.
1970-1980 Kisi adlaryla yaratilan Vakko, Armani gibi markalar olusmustur.
1980- 1980 "Teknoloji Devrimi”, "3.Sanayi Devrimi* olarak da tanimlanan bilisim teknolojilerindeki gelismelerle
1990 baslayan kiiresellesmenin tiglincii dalgasi ile kiiresel markalarin ¢agi baglamistir.
1980ler Kurumsal satig 6nermesi ortaya ¢ikmis ve iiriin markasinin ardindaki kurum fiilen markanin kendisi konumuna
gelmistir.
1980ler Marka konumlandirmasi, miisterinin zihni i¢in verilen bir savas olarak kabul edilmektedir.
1980ler Marka Genisleme Stratejisi iiriin tasarimcilarina rehberlik eden bir strateji olarak ortaya ¢ikmaistir.
1980ler Hizmet sektoriinde markalasma donemi basladi; hizmet pazarlamasi, hizmetlerin benzersiz 6zelliklerinin
fiziksel mallarin pazarlanmasina kiyasla farkl stratejiler gerektirdiginin kabul edilmesinin ardindan ortaya
cikt1.
1983 Levitt, "Pazarlarin Kiiresellesmesi" baglikli makalesinde "her yerde satilan ve herkes tarafindan memnuniyetle

karsilanan kiiresel olarak standartlastirilmisg triinler olan Coca-Cola ve Pepsi-Cola vakalarini diigiiniin" ifadesi
ile diinyanin ilk kiiresel markalarini belirtmistir.

19



1983 “The Art of Writing” (Yaz1 Sanat1) sloganiyla her iiriine bir ruh ekleyen Mont Blanc markasinin Meisterstiick
Solitaire 149 dolma kalem, diinyanin en pahali dolma kalemi olarak Guinness Rekorlar Kitabi'na girdi.
1984 Apple'in yayinladigi Macintosh televizyon reklami diinyanin her tarafinda biiytk ilgi gdrmiis, bir ticari marka
olarak bir efsaneye doniiserek bir gecede bir ikon haline gelmistir.
1985 Absolut markas1 Andy Warhol ile ¢alismaya basladi ve Absolut sigesinin tablosunu yapmasini istedi. Absolut
markast yiizyilin 6nemli gorsel ikonlarindan biri oldu.
1986 Markalarin birincil rol oynadigi bir birlesme ve satin alma ¢ilginligi yasandi.
1986 The Body Shop, ilk defa "Cevre Projeleri Departmani" olusturdu, ¢cevreye duyarli markalar donemi basladi.
1988 Pazarlama Bilimi Enstitiisii tarafindan diizenlenen konferansin ardindan marka sermayesi akademik
arastirmalarda oncelik haline geldi.
1980-1990 Kuresel markalar donemidir.
1990- 1990lar Markay1 tek basina bir 6zellikler biitiinii olarak ortaya sunan marka satig 6nermesi giindeme gelmistir.
200 1990lar Duygusal markalama popdler hale gelmistir.
1990lar Marka genislemesi yayginlagmustir.
1990lar "People in Business" bagkani Simon Borrow tarafindan igveren markasi terimi tiretilmistir.
1990 Dijital pazarlama kavrami glindeme gelmistir.
1993 Banner reklamlar1 ilk defa kullanilmaya baslanmistir.
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1993

Elektronik magazinler ile dijital kiiltiir yayilir.

1993 Michael Hauben "netandas" terimini icat etti ve internetin gelisimine aktif olarak katkida bulunan, cografi
sinirlar1 olmayan ve diinyanin vatandasi olarak hareket eden internet kullanicisini tanimlamak i¢in kullandi.

1994 Ag ekonomisinin ilk markas1 Netscape Navigator'in grafik marka imajlarini iceren bir ticari web sayfasi
yapmuistir.

1994 Diinya'nin en degerli e-ticaret markasi olan Amazon, Seattle'da kurulmustur.

1994 Tirk Patent Enstitlist kuruldu.

1995 [lk agik arttirma sitesi eBay faaliyetlerine basladi.

1995 Yahoo, Stanford Universitesi 6grencileri Jerry Yang ve David Filo tarafindan kurulmustur.

1996 Volvo, Japon tiiketicilere, tiretim ve tiikketim asamasindaki g¢evresel etkiler hakkinda mesajlar vererek
promosyon yapmaya basladi.

1996 1768 yilindan beri yayimlanan Encyclopedia Britannica kapisina Kilit vurdu.

1997 Thomas J. Peters, ‘The Brand Called You’ isimli makalesinde ilk kez kisisel marka konusunu islemis ve
pazarlama literatiriini bireye uyarlamistir.

1997 Biiyiik veri terimi ilk defa NASA tarafindan kullanilmigtir,

1997 Clayton Christensen, Yenilikgilik ikilemi kitabinda, "yikic1 yenilik" ifadesinde kullandi.

1997 I1k sosyal medya sitesi SixDegrees.com kurulmustur.
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1998 Google kuruldu.
1998 Mp3 piyasaya sirdlda.
1999 Naomi Klein, "No Logo" kitabim1 yayinlayarak biiyilk markalarin masum halki ve distik Ucretlileri
somiirdiigiint iddia etmistir.
1990-2000 Glokallesme donemidir.
2000- 200011 yillar Tiiketicilerin ayn1 zaman {iretici oldugu ve tiim markalama ¢aligmalarina bagladigi donemdir.
2010 2000l yillar Mavi Jeans gibi Tiirk markalar1 uluslararasilasmaya baglamustir.
2001 Apple, miisteri deneyimi yaratimi konusunda en tepe marka olan ve gii¢lii marka kisiligi olan iPod'u piyasaya
siirmiis ve Apple Store'lar agilmaya baslanmaistir.
2001 Wikipedia projesi baglatildi.
2003 LinkedIn hayata gecerek en uzun kaliciliga sahip olmustur.
2004 Facebook faaliyetlere baslamistir. Wikipedianin kurucusu Jimmy Wales'a gore Internet 2.0'in baslangici oldu.
2007 Mark Zuckerberg, sadece Facebook degil diger aglarin da dnemli bir ¢evrimigi reklamcilik ve halkla iligkiler
mecrasi haline geldigini ifade etmistir.
2007 Amazon e-kitap satiglarinda 6ncii oldu.
2007 Amerikan Reklam Ajanslar Birligi ilk defa, fiziksel ve dijitalin beraber var olabilecegi sistem olan fijital

sozcliglini kullandi.
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2007

Ik Iphone modeli tanitild1.

2008 Obama'nin kampanyasi, bagkanlik kampanyalarinda kullanilan "Odama Modeli" marka yonetimi
gerceklestirilen ilk kampanya olmustur.
2009 WhatsApp kuruldu.
2010- 2010 Pazarlama 3.0 kavrami Philip Kotler, Hermawan Kartajaya ve Iwan Setiawan tarafindan tanitildi. Yeni dalga
2020 teknolojileri ile meydan gelen Pazarlama 3.0 ile "Katilim Caginda" sosyal medya sayesinde tiiketici
topluluklar1 markalama stratejilerini yonlendirmektedir.
2010 Buyk veri terimi dijital pazarlama alaninda kullanilmaya baglanmustir.
2010lar Tiiketiciler, hangi markay1 sececeklerine karar verirken es diizeylerinin, faktorlerinin tavsiyeleri dogrultusunda
hareket etmeye bagladi.
2011 Pazarlama 3.0 reklamciliginin en iyi 6rnegi olan Coca Cola'nin Dostluk Makinesi kampanyasi basladi.
2011 Hannover Fuari'nda, bir {iretim ronensansi olarak goriilen Endiistri 4.0 genis halk kitlelerine tanitildi.
2012 Magnus Lindkvist Trend Avcisi kitabinda "21. yiizyil, bir seyler yaratanlar, empati kuranlar, kaliplarin farkina
varanlar ve anlam ¢ikaranlarin ¢agi olacak” ifadesine yer vermistir.
2012 Trendwatching.com marka literatiiriine yeni bir katkida bulunmus ve Ekim ay1 raporunun bashgma "Servile
Brands" yani Hizmetk&r Markalar adin1 vermistir.
2013 1933'ten beri yaymlanan Amerikan haber dergisi sadece internet lizerinden abonelere ulagma karari aldi.
2013 Mobil internet erisimi, diziistii ve masa iistii bilgisayarlarin tahtin1 ele gegirdi.
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2013 Google Glass ile birlikte giyilebilir teknoloji alanindaki markalar arasinda rekabet art1.

2015 Dogrudan pazarlamanin nihai amaci olan davranissal kisisellestirme pazarlamacilar tarafindan yaygin olarak
kullanilmaya baglanmigtir.

2017 AON tarafindan hazirlanan Kiiresel Risk Raporu'na gore itibar ve markanin zarar gbérmesi 1.sirada yer
almaktadir.

2017 Philip Kotler, Hermawan Kartajaya ve Iwan Setiawan tarafindan yayinlanan Pazarlama 4.0 kitabinda,
Pazarlama 4.0 sirketler ile miisteriler arasindaki online ve offline etkilesimi birlestiren, marka gelistirmede stil
ile 6zl harmanlayan, makineden makineye baglantiy1 insani bir dokunus ile harmanlayan yaklasim olarak
tanimlanmaktadir.

2017 Japonya, CEBIT 2017'de Endiistri 5.0 kavramini kamuoyuna sundu.

2018 Global Intangible Finance Tracker raporuna gore halka agik sirketlerin toplam degerinin %52'sini fiziki
olmayan varliklar olusturmaktadir.

2020 Teknoloji markalari, Kovid-19 salginin etkisi ile marka degerlerini biiyiik oranda arttirmistir.

2020 Netflix, SocialBrands Nisan ay1 Top100 listesinin zirvesinde yer aldi.

2020 Tiirkiye'de dijital medya yatirimlarindaki biiytime %159°a ulasti.

2020 Volkswagen, Audi, Hyundai, Coca-Cola, McDonalds “sosyal mesafeye" dikkat ¢ekmek igin logolarin

gtincellenerek gorsel agidan da bir degisim yasanmasina neden olmustur.
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2021-

2021 Uluslararas1 marka degerlendirme kurulusu Brand Finance tarafindan hazirlanan "Diinyanin En
Degerli 500 Markasi-Global 500-2021" arastirmasi sonuglarina gore 263,4 milyar dolar marka degeriyle Apple
diinyanin en degerli markasi1 olarak tespit edilmistir.

2021 Hermawan Kartajaya, Philip Kotler ve Iwan Setiawan "Marketing 5.0: Technology for Humanity" adli

pazarlama kitabini yayinladi. insani yonii 6n plana ¢ikaran, pazarlama 3.0 ile teknoloji odakl1 4.0 {izerine insa
edilmis pazarlama 5.0 donemi bagladi.
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1.1.2. Marka Tanimlar1

Amerikan Pazarlama Birligi, markay1 bir saticinin malin1 veya hizmetini diger
saticilardan farkli olarak tanimlayan bir ad, terim, tasarim, sembol veya baska bir
0zellik olarak tanimlamakta ISO marka standartlarinin, “paydaslarin zihninde ayirt
edici goruntiler ve cagrisimlar yaratmayr ve béylece ekonomik fayda / degerler”
yaratmay1 amaglayan bir markanin “maddi olmayan bir varlik” oldugunu da ekledigini
belirtmektedir (https://www.ama.org/). Marka taniminin gosterdigi gelisim tarih
iceresinde izlendiginde, markalarin iiriin ve hizmetleri farklilagtirici, ayirt edici
sembol, isaret, sozclik, tasarim ve logolardan tiiketicilere ve firmalara deger katan
kavramlara dogru evirildigi kolaylikla fark edilmektedir. TUketiciler ve firmalar icin
deger katan varliklar haline donilisen marka kavrami, siire¢ i¢inde kimlik ve kisiligin
ifadesi icin kullanilan sembolik anlamlarin da yiiklendigi bir kavrama dogru
evirilmistir. Psikolojik gereksinimleri karsilayan deger olarak karsilik géren marka
kavrami, tanimlarinda da tiiketicilerin kendilerini diger insanlardan ayirt etmek igin
kullandig1 bir degere donlismektedir. Tiirk Dil Kurumu markanin kelime anlamint;
“Bir ticari mali, herhangi bir nesneyi tanitmaya, benzerinden ayirmaya yarayan ozel
ad veya isaret. ” olarak tamimlamaktir (sozluk.gov.tr). Hukuk anlaminda marka;
bagimsiz, devredilebilen, 6zel deger tasiyan gayri maddi bir servet varligi seklinde

ifade edilmektedir (Yiksel ve Mermod, 2005, s.78).

10 Ocak 2017 tarihinde 29944 sayili resmi Gazetede yayinlanan 22 Aralik
2016 tarihli 6769 sinai miilkiyet kanununda marka asagidaki gibi tanimlanmistir (6769
Sayil1 Kanun):
Madde 4- (1) Marka, bir tegebbiisiin mallarinin veya hizmetlerinin diger tesebbiislerin
mallarindan veya hizmetlerinden ayirt edilmesini saglamasi ve marka sahibine
saglanan korumanin konusunun ag¢ik ve kesin olarak anlasilmasini saglayabilecek
sekilde sicilde gosterilebilir olmasi sartiyla kisi adlari dahil sozciikler, sekiller,
renkler, harfler, sayilar, sesler ve mallarin veya ambalajlarinin bicimi olmak tizere

her tiir isaretten olusabilir.
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Turk Marka ve Patent Kurumuna gore ise marka;
“Bir isletmenin mal ve/veya hizmetlerini bir baska isletmenin mal ve/veya
hizmetlerinden ayirt etmeyi saglamast kosuluyla, kisi adlar: dahil, ézellikle sozciikler,
sekiller, harfler, sayilar, mallarin bi¢imi veya ambalajlart gibi ¢izimle
goriintiilenebilen veya benzer bigimde ifade edilebilen, baski yoluyla yayimlanabilen

ve ¢ogaltilabilen her tiirlii isarettir.” (https://www.turkpatent.gov.tr)

Kanuni olarak markanin tanimi i¢in 556 sayili Markalarin Korunmasi
Hakkinda Kanun Hiikmiinde Kararname’nin (556 sayili KHK) 5. maddesine bakmak
gerekmektedir. Buna gore “marka, bir tesebbiisiin mal veya hizmetlerini bir baska
tesebbiisiin mal veya hizmetlerinden aywrt etmeyi saglamas: kosuluyla, kigi adlari
dahil, ozellikle sozciikler, sekiller, harfler, sayilar mallarin bi¢cimi ambalajlar: gibi
cizimle goriintiilenebilen veya benzer bicimde ifade edilebilen, baski yoluyla

yayinlanabilen ve ¢ogaltilabilen her tiirlii isaretleri icermektedir ”.

Farquhar (1990)’a gére, marka, bir tirliniin fonksiyonel 6zelliklerinin 6tesinde,
iirlinlin degerini arttiran isim, sembol veya isarettir. Aaker (1991), markanin ayirt edici
ozelligine deginerek markayi, liriinlerin {iretici veya saticisini belirten ve isletmenin
urunlerini rakiplerinden farklilagtirmaya yarayan ayirt edici bir isim, logo, ticari marka
ve paket tasarimi gibi sembol olarak tanimlamistir. Marka, iirlinliin kaynagini
tilketicilere iletmekte boylece hem tiiketicileri hem de firetici isletmeyi rakip
isletmecilerden korumaktadir. Markay1, ayn1 zamanda, isletmenin varlik ve borglar
ile iligkili olup, mal ya da hizmetlerin iireticiden tiiketicilere deger aktarimini saglayan

tlim isim ve semboller olarak tanimlayan Aaker, deger kavramini vurgulamaktadir.

Sozel ve gorsel ayrimin iizerinde duran Stanton ve digerleri (1994), markanin
isminin, kelimelerden, harflerden ve/veya sayilardan olusan ve markanin sézle
sOylenen kismi, marka isaretinin ise sembol, dizayn, ayirt edici bir renk veya yazi
karakteri gibi sozle ifade edilmeyen markanin gorsel olarak goriinen kismi oldugunu

belirtmektedirler. Keller (1993)’e gore markay1 olusturan; isim, terim, sembol gibi
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markanin bireysel bilesenlerine “marka Kkimlikleri” denmekte ve bu bireysel
bilesenlerin toplamina “marka” denmektedir ayrica marka, tiiketicilerin zihninde
olusturdugu imajdir. Markayi, bir saticinin veya bir grup saticinin mallarin veya
hizmetlerinin teshir edilmesi ve onlarin rakiplerinden ayirt edilmesi i¢in diisliniilmiis
bir isim, terim, isaret, sembol veya tasarim veya bunlarin bir bilesimi olarak

tanimlamaktadir.

Marka kisiliktir ve anlamlar1 tiiketicilere ileterek kisiligi tanimlamaktadir
(Aaker, 1996). Aaker (2007), pazarlama agisindan markay1 bir veya bir grup saticinin
mallar1 ve hizmetlerini belirlemeye ve bu mallar1 ya da hizmetleri rakiplerinden
farklilagtirmaya yarayan ayirt edici isim ve/veya sembol olarak tanimlamaktadir.
Marka, bir isletmenin gelecekteki sagligimin giivenilir ve istikrarli bir gostergesidir.
(Clifton, 2014). Camasir makinesi, buzdolabi, bulasik makinesi vb. toplu halde, her
birinin alet olarak tek tek sahip oldugundan farkli bir anlama sahiptir. Vitrin, reklam,
uretici firma ve burada temel bir rol oynayan marka pargalanmaz bir buttin, bir zincir
gibi bu anlamin tutarl, kolektif vizyonunu dayatirlar; siradan nesneleri degil,
gosterenleri birbirine baglayan bir zincir gibi her nesne daha karmagik bir {ist-nesne
olarak digerlerini gosterir ve tiiketiciyi bir dizi karmagik tercihe gotiirmektedir
(Baudrillard, 2013). Marka tanimlart incelendiginde, tanimlarinda genellikle
markanin farklilagtirma fonksiyonu vurgulanirken: isim, terim, sembol gibi gorsel
unsurlarin baskin oldugu ve tiiketici yonlii olmaktan daha ¢ok iiriin ve isletme yonlii
olarak tanimlandig1 konularinda elestiriler bulunmaktadir (Wood, 2000). Wood’a
gore marka tarafindan olusturulan Ozellikler gercek veya hayali, rasyonel veya
duygusal, somut veya soyut olabilmektedir. Markanin 6zellikleri, pazarlama karmasi
elemanlar1 ile olusturulmakta ve slbjektif olarak tiiketicilerin degerlendirmeleri

sonucunda anlam kazanmaktadir.

Haigh ve Knowless (2004), “Marka” ile ne kastedildigini tanimlamak kolay
bir is olmadigini belirtmiglerdir. Gelistirmis olduklar1 {i¢ ana tanim, basit logolar ve
ticari markalardan marka odakl bir sirket kiiltiiriiniin olusturulmasina kadar her seyi

iceren bir markanin neleri kapsayabilecegine dair artan kapsamlar sunmaktadir. Marka
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bilgisi ve marka degerlemelerinde yer alan temel konular, pazarlamacilarin
isletmelerin finansal performanslarini olusturma ve siirdirmede markalarin 6nemini
ifade etmelerine yardimci olabilmektedir. Gelistirmis olduklar1 ilk tanima gore marka,
bir logo ve logo ile iliskili gorsel unsurladir. Bu tanim, bir sirketin {iriin ve hizmetlerine
olan talebi digerine gore farklilastirmak ve tesvik etmek icin kullanilan yasal olarak
korunabilen gorsel 6gelere odaklanmaktadir. Gelistirmis olduklar1 ikinci marka
tanimina gore, marka daha genis kendine 6zgii 6zellikler demeti ve iliskili fikri
miilkiyet haklaridir. Bu daha genis marka kavrami; alan adlari, {iriin tasarim haklari,
ticari kiyafet, ambalaj ve ilgili renkler, kokular, sesler, tanimlayicilar, logolar, reklam
gorselleri ve yazili kopyadaki telif hakki gibi pazarlama soyutlarini igermektedir.
Gelistirmis olduklar1 {iglincli tanima gore marka, bir biitiinsel firma veya oOrgutsel
markadir. Bu tanima gore marka, belirli logo ve iligkili gorsel 6gelerin, daha genis
“gorsel ve pazarlama maddi olmayan varliklarinin® ve ilgili itibarin konuslandirildigt

tiim kurulusu ifade etmektedir.

Adam Morgan, 2001 yilinda yaymladigi “Biiyiik Baligit Yutmak” isimli
kitabinda; alic1 ve saticinin, ayirt edici isim, sembol ya da isaretin, tlketicilerin
zihinlerinde, iiriintin ger¢ek 6zelliklerin disinda yer alan nedenlerden 6tiirii, olumlu ya
da olumsuz izlenimlerin, kendiliginden olusmaktan ¢ok yaratilan degerlerin markanin
sahip oldugu unsurlar oldugunu ileri stirmiistiir. Marka, tiiketici zihninde diger
markalardan farkli bir iz birakmak i¢in Ozetlenmis bir algilanan deger ifadesidir
(Uztug, 2003). Marka, karsilikli iliskiye dair bir s6z ve her kosulda kalitenin
garantisidir (Perry ve Wisnom, 2003). Marka, her ne kadar logo, sembol ya da
olusturulmus yeni bir dizayn olarak algilansa da, pazarlamacilar markay1, farkindalik
ve itibar temelinde olusturulmus bir imza ve sembolden daha fazlasini ifade eden
varliklar biitiinli olarak ele almaktadirlar (Keller, 2008). Taskin ve Akat (2008),
markay tiiketiciye verilen vaat olarak tanimlamakta, gili¢lii bir markanin en onemli
sirrinin tiiketiciye bir yarar vaat edebilmesinden gectigini ifade etmektedirler. Marka,
insanlarin {irtin veya hizmeti kullanarak elde ettikleri tecriibe sonunda zihinlerinde yer
eden toplam bilgidir. Bu bilginin en guclu kaynagi, muhtemelen Griin veya hizmetin

kullanim deneyimidir (Erdil ve Uzun, 2010). De Chernatony ve Dall’Olmo Riley
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(1998), farkli yazarlarin marka tanimlarin1 ve marka modellerini; somut ve gorsel

unsurlar, soyut

unsurlar

baglaminda

degerlendirerek  karsilastirmislardir.

Glinlimiizdeki marka tanimlari, markanin isim, sembol, isaret olarak markay1

tamimlamanin  Otesine gecmekte ve tiiketici

odaklanmaktadir.

Tablo 2

Marka Unsurlarinin Modelleri

icin ne ifade ettigi iizerine

Yazarlar

Somut ve Gorsel Unsurlar

Soyut Unsurlar

Aaker (1992)

sembol ve slogan

kimlik, isletme markasi,
biitiinlestirilmis iletisim, miisteri
iligkileri

Bailey ve Schecter
(1994)

isim, logo, marka isareti ve
reklam slogani

Biggar ve Selama
(1992)

isim, ticari marka

konumlandirma, marka iletisimleri

DMB ve B

ardn teslimi

kullanici kimligi: belirli bir riiyay1
paylagma firsati

De Chernatony
(1993)

Fonksiyonel yetenekler,
isim, yasal koruma

sembolik deger, hizmet, sahiplik
igareti, stenografik gosterim

De Chernatony ve
McWilliam (1989)

islevsellik

aciklanabilirlik

Dyson ve digerleri
(1996)

varlik ve performans

ilgi, avantaj, iliski

Grossman (1994)

ayirt edici isim, logo sekli,
grafikler ve fiziksel dizayn

Kapferer (1992)

fiziki yap1

kisilik, iliski, kiiltiir, yansitma,
kisisel imaj

O'Malley (1991)

fonksiyonel degerler

sosyal ve bireysel degerler

30




Young&Rubicam
(1994)

farklilagtirma

ilgi, saygi, bilinirlik

Kaynak De Chernatony, L. & Dall'Olmo Riley, F.D. (1998). Modelling the components
of the brand. European Journal of Marketing, VVol: 32, No: 11/12, ss 1074-1090.

Schuiling ve Kapferer (2004)’e gore, bir markanin basarisi; belirginligine,

farklilagabilirligine, yogunluguna ve cagrisimlara duyulan giivene dayanmaktadir.

Literatlrden derlenen farkli marka tanimlar1 ve odaklari Tablo 3’te sunulmaktadir.
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Tablo 3

Marka Tanimlar: ve Odaklar

Somut

Miller ve Berry 1988 Bir saticinin {irlin veya hizmetlerini diger saticilardan ayiran isim, terim, tasarim, sembol ve diger
ozellikleridir.

Kotler ve 1989 Bir veya grup saticinin mal ve hizmetlerini betimlemeye, tanitmaya, rakiplerininkinden ayirip

Armstrong farklilagtirmaya yarayan isim, terim, sdzciik, simge, tasarim, isaret, renk veya bunlarin ¢esitli
bilesimleridir.

Farquhar 1990 Bir iirliniin fonksiyonel 6zelliklerinin 6tesinde, liriiniin degerini arttiran isim, sembol veya isarettir

Aaker 1991 Uriinlerin {iretici veya saticisin1 belirten ve isletmenin {iriinlerini rakiplerinden farklilastirmaya
yarayan ayirt edici bir isim, logo, ticari marka ve paket tasarimi gibi semboldiir.

Kotler 1991 Bir satic1 veya satict grubunun mallarini ve hizmetlerini tanimlamak ve bunlar1 rakiplerinden
farkl1 kilmak igin bir isim, terim, igaret, sembol, tasarim veya bunlarin kombinasyonudur.

Cemalcilar 1994 Ureticilerin ya da saticilarin kimligini belirleyen ve mallarini rakiplerinden ayirt eden bir isim,
simge, sekil veya bunlarin bilesimidir.

Tokol 1994 Mal ya da hizmeti tiiketiciye tanitmay1 amaglayan bir isim veya semboldiir.

Kotler 1997 Bir veya grup saticinin mal ve hizmetlerini betimlemeye, tanitmaya, rakiplerininkinden ayirip
farklilagtirmaya yarayan isim, terim, igaret, tasarim veya bunlarin ¢esitli bilesimleridir.

Mudambi ve 1997 Stirdiirtilebilir avantaji olan ve belirli bir isletmenin iiriiniiniin taninmasina yardimei olan isim,

digeleri sembol, tasarim ya da bunlarin bir bilegimidir.
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Murphy 1998 Marka yalnizca gergek iirlin degil, ayn1 zamanda belirli bir mal sahibinin benzersiz bir 6zelligidir
ve zaman i¢inde, aksi takdirde ¢ok benzer olan iirtinleri anlamli ve uygun bir sekilde farklilagtiran
hem maddi hem de maddi olmayan bir dizi deger ve 6zelligi kapsayacak sekilde gelistirilmistir.

Farquhar 1989 Ayni ya da farkli, ¢esitli niteliklerde ve sektorlerdeki iiriin/hizmetlerin birbirinden kolayca
ayrilmalarint saglayan, yapilan iriin/hizmet dizaynlari ve c¢alismalar1 ile benzerlerinden
farklilagtiran, iiriin ile birlikte, onu piyasaya suna kisileri ve firmalar1 da tanimlayan, basim ve
yayin Yyolluyla genis kitlelere duyuran, tanitan, onlari bagkalarinin taklit etmesi ya da haksiz
davraniglar1 karsisinda ait oldugu iilkenin ya da uluslararast hukuk kurallarinin gerg¢evesinde
koruyan, isim, sézcuk grubu, harf, rakam, renk, sekil ve tasarim bilesimidir.

Eray 1999 Bir tiriinii tanimanin en kolay yoludur.

Knapp 2000 Bazi ayirt edici nitelikler yoluyla karakterize edilmis bir seyin ¢esitliligidir.

Ismaloglu 2000 Uretici ya da satici isletmelerin iiriinlerinin kimligi, rakip mallardan ayirt edici simgesi ve ismidir.

Nilson 2003 Logo tasarlamak veya yeni bir gorsel kimlik olugturmak degil; bir iiriiniin, hizmetin, sirketin veya
bireyin ne oldugunu tanimlamak i¢in kullanilan sembollerdir.

Wood 2000 Bir saticinin mal veya hizmetlerini diger saticilardan ayiran isim, terim, resim, sembol veya
herhangi bir dzelliktir.

Ar 2004 Uriiniin ambalaji, etiketi, rengi, tasarim, kalitesi ve tiiketiciye sundugu yararlarin toplamadir.

SO0nmez 2010 Tiiketicinin satin alimlarinda {iriinii tercih etmesinde etkili olan fiyat, ambalaj, kalite, garanti ya

da satig sonrasi hizmetler gibi hususlar biitiintidir.
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SOonmez 2010 Tiiketicinin satin alimlarinda iiriinii tercih etmesinde etkili olan fiyat, ambalaj, kalite, garanti ya
da satig sonrasi hizmetler gibi hususlar biitiintidiir.

Aktuglu 2018 Uriiniin benzerleri arasindan fark edilmesini saglayan 6zelliktir.

Vaat Ambler 1992 Tiiketicinin satin aldig1 ve tiiketiciye tatmin saglayan ¢ok sayida 6zellikle ilgili isletmenin vermis
ve oldugu vaatlerdir.
Guvence

Kapferer 1992 Tiiketicilerin alternatifler arasindaki se¢iminde devamli olarak kalite garantisi sunarak;
tiiketicilerin tistlendikleri riski de azaltir. Markanin bu 6zelligi ile sirket ile tiiketici arasinda bir
kontrat, anlagsmadir.

Yiikselen 1994 Marka ¢ogu zaman tiiketici icin malin sigortasi, bir bakima malin glivencesidir.

Styles ve Amber 1995 Bir kisinin satin aldig1 ve tatmin saglayan niteliklerin biitiiniinii vaat eden kavramdir.

Pringle ve 2000 Tiiketicilere verilen ve gergeklestirilmesi gereken biiyiik vaatlerdir

Thompson

Clce 2000 Uretici ya da saticinin tiiketiciye, {irinii ayn1 gruptaki diger markalardan ayiran ozellikleri,
kalitesi, satis garantisi ve satis sonrasi hizmetle ilgili verdigi sozdiir.

Kotler ve Gertner 2002 Uriinii birbirinden farklilagtirmakta ve tiiketiciye bir deger vaat etmektedir.

Perry ve Wisnom 2003 Karsilikli iligkiye dair bir s6z ve kalite garantisidir.

Knapp 2003 Bir isim ya da gorsel kanit olmaktan 6te bir taahhittir.
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Haigh ve 2004 Bir logo ve logo ile iligkili gorsel unsurlardir, daha genis kendine has 6zellikler demeti ve iligkili
Knowles fikri miilkiyet haklaridir, bir biitiinsel firma veya 6rgutsel markadir.
Tapp 2005 Bir fayday1 vaat etmektir.
Ercis ve digerleri 2009 Bir vaattir, kar saglayacak sekilde benzersiz bir yarar beyaninda bulunan veya buna yo6nelen, salt
rekabetten daha bir sekilde tiiketicileri hedefleyen bir tekliftir.
Kaputa 2014 Begenilen ve fark edilen 6zel bir deger vaadidir.
Karaduman 2016 Iletildigi kitleye deger vaat eden essiz bir sembol, isaret ve sozciik bilesimidir.
Ilgiiner 2019 Bir sozdr, bir vaattir.
Zihinsel | Kotler ve 1991 Isletmenin sundugu mal ve hizmeti hakkinda miisterilerin zihninde olusturulmak istenen algilar
ve Armstrong batdnadur.
Duygusal
ve Keller 1993 Tiiketicinin zihninde olusturdugu imajdir.
Soyut ———
Aaker 1996 Kisiliktir ve anlamlar tiiketicilere ileterek kisiligi tanimlamaktadir.
Aaker 1996 Marka satin alma ve kullanim sonrasindaki duygularin ifadesidir ve bir marka iiriin
karakteristiklerinin birgogunu icermektedir.
Moon ve 2000 Birbirleri ile ilgili dort 6ge ile tanitmlanmaktadir: tatmin, isbirligi, iligski ve dykidiir.
Millison
Knapp 2000 Miisteri ve tiiketicilerden gelen, onlarin imgelerinde algilanan duygusal ve islevsel getirilere

dayanan, ayricalikli bir konum yaratan tiim izlenimlerin i¢sellestirilmis bir 0zetidir.
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Paul Feldwick 2002 Tiiketicinin zihninde olusturulan basit bir alg1 toplulugudur.

Keller 2003 Bir tiriindiir fakat iiriine, ayn1 ihtiyaci tatmin etmek i¢in tasarlanan diger {irlinlerden bazi yollarla
farklilagtirmak igin diger boyutlar1 eklemektedir.

Uztug 2003 Tiiketicinin zihninde diger markalardan farkli bir iz birakmak i¢in dzetlenmis bir algilanan deger
ifadesidir.

Kim ve Kim 2005 Uriiniin temsil ettigi biitiin soyut ve somut niteliklerin toplanudir.

Ries ve Ries 2006 Tiiketicilerin zihinde yer etmesini saglayan benzersiz fikir ya da konsepttir.

Moore ve Pareek 2006 Aym adi karsilamak i¢in tasarlanan diger Orlnlerden miisteriye iliskilin olarak farklilagtiran
boyutlar ekleyen bir {iriin veya hizmettir. Bu farkliliklar, markanin {iriin performansi ile ilgili
islevsel, rasyonel veya somut ve markanin tiiketicinin zihninde neyi temsil ettigi ile ilgili
sembolik, duygusal veya soyut olabilirler.

Tek 2006 Sosyal deger ve anlam tastyan, tiiketicilerin Gok 0zel durumlarinda hareketlerine destek olan
sembolik ve ifadesel araglardir.

Mucuk 2007 Uretici veya saticilarin malin1 tanitan, diger mallarindan farkli oldugunun algisinin saglanmasina
yarayan isim, terim, sekil sembol veya bunlarin bilegimi.

Kotler 2007 Tiiketici i¢in bir anlam tagiyan ve ¢agrisim yapan her etikettir.

Kumbasar 2008 Bir sige sekerlenmis ve gazli su ile bir sise Coca-Cola arasindaki farktir.

Walvis 2008 Neredeyse tiim tiiketici secimleri hafizaya dayalidir ve bir marka kisinin beynindeki markayla

ilgili ¢agrisimlar agidir.
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Erdil ve Uzun 2009 Insanlarn iiriin veya hizmet kullanarak elde ettikleri tecriibe sonucu zihinlerinde yer eden toplam
bilgidir.

Rainisto ve 2009 Sunulan mal ya da hizmetin miisteri zihninde yarattig1 izlenimlerdir. Se¢imi benzersiz kilan maddi

Moilanen ve maddi olmayan unsurlarin toplamidir

Bennett ve 2010 Bir iirlin ya da hizmetin maddi olmayan toplami; ismi, ambalaji ve fiyati, gegmisi, itibar1 ve

Graham reklamin yapilma sekli ikinci olarak da; bir kisinin Urtin, hizmet ya da isletme ile ilgili i¢giidiisel
olarak sahip oldugu his olarak agiklanmustir.

Aysen ve 2012 Tiiketicilerin, duygusal ve fonksiyonel anlamda ayricalikli hale getirdigi ve zihinde i¢sel bir anlam

digerleri kazandirdigi 6zellikler biitiiniidiir.

Ok 2013 Bir sey ile ilgili, o sey algilandiginda ( gorildiigiinde, tadildiginda, dokunuldugunda,
duyuldugunda, koklandiginda, hissedildiginde...) akliniza hiicum eden kavramlar biitiiniidiir.

Isletme Tenekecioglu ve 2000 Isletmenin iizerinde ¢aligmasi gereken bir donanim gibi diisiiniilebilmektedir.
odakl Ersoy

Uzun 2002 Ureticiler icin iiriin takibini ve kontroliinii kolaylastiran, tiiketiciler igin iiriinlerin pazarda
taninmasini, ayirt edilmesini, aranmasini, tekrar satin alinmasini, degistirilmesini miimkiin kilan,
Urdne kimlik vermenin 6tesinde ona anlam kata, {iriiniin ve sirketin degerini arttiran 6nemli bir
aragtir.

Yadin 2002 Bir {iriiniin yaraticis1 ve sahibi tarafindan kisilik ve kimlik ile birlikte fikri miilkiyet hakkina tabi
bir Grun ismidir.

Don Schultz 2005 Onu yaratanlarin kim olduklarini, neyi nasil yapmak istediklerini anlatan bir 6zettir.
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Zehir ve digerleri 2011 Maddi olmayan duran varliklar gibi sirketlerin sahip olduklar1 en degerli varliklardan biridir.
Sammut-Bonici 2014 Bir farkindalik ve kimlik olusturmak ve bir iiriin, hizmet, kisi yer ve organizasyonun itibarini
olusturmak i¢in tasarlanmig bir dizi somut ve maddi olmayan 6zelliktir.
Tuketici Aaker 1992 Bir marka miisteriye iriiniin kaynagim bildirmekte ve hem miisteriyi hem de fireticiyi ayn
odakl goriinen Uriinleri saglamaya ¢alisan rakiplerden korumaktadir.
Oztug 1997 Marka iirtinden farklidir ve bu farklilik tiiketici tarafindan yiiklenir.
Jones 1998 Fonksiyonel faydalarin yani sira bazi tiiketicilerin satin alacak kadar deger verdigi katma degerler
saglayan bir tiriindiir.
Randal 2000 Eger tiiketiciler bir iirlinii benzerlerinden ayiran, kendine o6zgli bir kimligi oldugunu
algilayabiliyor ve sundugu fakli 6zelliklerin neler oldugunu sdyleyebiliyorsa, o {iriin bir markadir.
Uniisan 2004 Tiiketicilerin kendilerini ifade etmelerinin bir aracidir.
Aktuglu 2004 Tiiketicinin yasadigi duygu ve diisiincelerin ifade edilmesi gorevini de yerine getirmektedir.
Marangoz 2007 Tiiketici ile {iriin arasindaki iliskiyi ifade etmektedir, tiiketicinin bekledigi kalite ve hizmeti akla
getirmektedir.
Durmaz ve 2016 Tiiketiciyi ve tiiketicinin satin alma karar siirecini etkileyen ve sekillendiren marka, pazarlama ve
Ertiirk reklam faaliyetlerinin odak noktasidir.
Atilgan 2017 Uriinii farkli kilan bir 6zelligin disinda, iireticinin kendini ifade ettigi ve tiiketicinin de

beklentilerini karsiladig1 bir bagdir.
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1.1.3. Markanin Onemi

Markalar firmalar icin finansal anlamda stratejik varlikladir ¢iinkii miisteri
sadakatine yol agmakta ve bu da talebi ve gelecekteki nakit akislarini saglamakta,
finasal getirileri arttirmaktadir. Marka ayni zamanda finansal g¢evreleri ikna eden
onemli bir iti glctir. Markalar tuketicilerin segimlerini kolaylastiran bir tiir agik alan
olustururken ayni zamanda {iriin kategorilerindeki alternatifleri ve 0Ozelliklerini
degerlendirmek i¢in tiiketicilerin harcamis oldugu is giiclinde ve zamandan tasarruf
etmelerini saglamaktadir. Marka gliniimiizde, tiiketici tarafindan marka ile her
baglant1 kuruldugunda edindigi deneyim ve algilara dayali olarak siirekli gelisen bir
iligkidir.  Gliniimiizde markalar islevsel yaralarin Otesine gegerek tiiketicilere

duygusal, sosyal, kendine ifade etme gibi farkli yararlar saglamaktadir (Aaker, 2014).

1.1.3.1. Isletmeler Acisindan Markanin Onemi

Marka, promosyon yatirimini1 da zamanla yakalamaktadir. Bu nedenle, bir¢cok
isletmenin birincil sermayesinin markalar1 olmasi sasirtici olmamaktadir (Motameni
ve Shahrokhi, 1998). Uriinler, duygusal olmayan, rasyonel ve fonksiyoneldir. Marka
ise, duygusal, rasyonel olmayan, soyut ve semboliktir. Ayrica tirlinler; nitelik, fayda
ve avantaj sunarken, marka; degerler, tutumlar ve inanglarla ilgilidir. Marka,
tilketicinin zihninde topladigi isletme ile 1ilgili algilamalarin bir biitlintidiir.
Tuketicilerin kalplerinde yer alan; isletme, iiriin ya da hizmet hakkindaki duygularin,

inanglarin ve iliskilerin bilesimidir (Saruhan ve Ozdemir, 2004).

Marka, isletmenin degerlerini ve Kultlrinu yansitmaktadir. Teknik olarak
birbirine benzeyen isletmelerin birbirlerinden farkli degerleri bulunabilmekte ve
isletmeler bu degerleri ile farklilasmaktadir (Saruhan ve Ozdemir, 2004). Marka,
tiretici ile tiiketici arasinda ortak baglant1 noktasi olarak hareket etmektedir (Blythe,
2007). Uriinler ve mesajlarla dolu bir diinyada markalar, paydaslar icin onemli bir

navigasyon aracidir (Balmer ve Greyser, 2003). Bu, 6zellikle iletisim kakofonisinin,
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kurumsal mesajlarin duyulmamis oldugu anlamina geldigi kalabalik kategorilerdeki
durumdur. Bu nedenle kurumsal markalar, bir kurulusun temel degerlerini dile getirir
ve markanin arkasindaki kurulusun, gilinlimiiziin kurumsal diinyasinin ¢ogunu
karakterize eden iletisim karmagasini kesip atmasini saglamaktadir (Balmer ve dig.,
2006).

Yapilan biitiin tanimlar ve markanin tarihteki tiim kullanim amaglar
incelendiginde aslinda markanin ayirt edilme, kaynak gosterme, garanti ve reklam ve
tanitim olmak tizere dort temel islevi yerine getirdigi sdylenebilmektedir (Karakoyun
ve Kestane, 2018). Marka kavramini, {irliniin karmasik ve ¢ok yonlii oldugu
kategorilerde anlamak ve kabul etmek biraz daha kolaydir. Ancak basarili markalar
emtia benzeri kategorilerde siklikla gelistirilmistir: 6rnekler arasinda Nestle'nin yakin
zamanda 2,5 milyon dolarin iizerinde teklif verdigi Perrier ve sudaki Evian, tavuktaki

Purdue ve Columbian kahvesi sayilabilmektedir (Biel, 1992).

Pazarlamacilarin giiclii olarak tanimladig1 markalar1 karakterize eden cesitli
ozellikler vardir: tirliin kategorisine gore goze ¢carpmak bu 6zelliklerden biridir. Given
bir baska 6zellik olup guiclii markalara biyik saygi gésterilmesi muhtemeldir. Ugiinci
faktor zenginliktir: daha genis, daha zengin baglantilar kiimesini ¢agrigtirmaktadir.
Giclii markalar ile baglantili gorsel imgeler ve kelimeler veya deyimler hafizadan
daha kolay cekilebilmektedir. Guglli markalar genellikle yiiksek pazar payimna
sahipken, pazar pay1 gii¢lii markalari tek basina diger markalardan ayirt etmemektedir

(Biel, 1992).

Markalar ayirt edicilik, kaynak gosterme, garanti verme, reklam ve tanitim gibi
onemli islevleri ile isletmelerin markalarinin diger markalardan ayirt edilmesi, tiriiniin
hangi ireticiye ait oldugunu gostermesi, satin alinan ve memnun kalman {iriin ve
hizmette aranan Ozellikler ile 6zdeslik gosterecegini garanti vermesi ve markanin
taninmasi, hatirlanmasi ile iiriin ve hizmetlerin tiikketiciler nezdinde ve araci kurumlar

nezdinde taleplerinin ve satislarinin artmasi gibi faydalar saglamaktadir.
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1.1.3.2. Tuketiciler Acisindan Markanin Onemi

Al ve Laura Ries, 1998 yilinda yaymlanan “Marka Yaratmanin 22 Kuralr”
isimli kitaplarinda pazarlama siirecinin 6zi, tliketicilerin zihninde bir marka inga
etmeleri olarak ifade etmislerdir. Ayni1 zamanda “...bir paketin izerindeki marka ismi
ile tiiketici zihnindeki marka ismi aymi sey degildir” diyerek markanin tiiketicinin

algilamalarina dayali oldugunu da belirtmislerdir.

Bir marka, bir miisteri veya tiiketiciye fayda vaat etmektedir (Raggio ve Leone,
2017). Biel (1991), “Bugiin, kisisel olarak kullandigim markalart ve bana bitisik diger
markalart ortaya ¢ikarsaydim, otomatik olarak, neye benzedigime dair bir fikir ve
nasil davranabilecegime dair beklentileri iceren benim zihinsel bir resmimi
gelistirmeye baslardiniz. Markalar sadece icinde yasadigim ortami saglamakla
kalmiyor, ayni zamanda beni cezbediyorlar ve bunu yaparak kim oldugumu
tammlamaya yardimci oluyorlar. Kim olmadigimi tanimlamaya da yardimci olurlar:
Size hangi markalardan kagindigimi soylesem, benimle ilgili daha fazla sey
ogrenirsiniz.” ifadesi ile markalarin tiketiciler i¢in oynadiklari rolii agikga

belirtmektedir.

Markanin  giivenilirligi ~ Ol¢iistinde  tiiketicinin ~ satin  alma  kararini
kolaylastirmaktadir (Karakoyun ve Kestane, 2018). Marka, tiketiciler igin farkli
anlamlar tagiyabilmektedir. Bir marka, tiiketiciler icin alti diizeyde anlamlar
tastyabilmektedir. Kotler (1997) bu anlamlar belirtilem sekilde siralanmaktadir:
Ozellikler: bir marka ile ilgili olarak belirli ozellikleri akla getirmektedir. Bu
Ozellikler; dayaniklilik, pahali olma, yiiksek kalite, iyi miihendislik, yiiksek itibar
olabilmektedir.

Faydalar: bir marka Ozelliklerinin setinden daha fazlasidir. Miisteriler {irliniin
ozelliklerini satin almamaktadir; miisteriler iirtinlerden veya hizmetlerden bekledikleri
faydalar1 satin almaktadir. Ozelliklerin fonksiyonel veya duygusal faydalara

dontistliriilmesi gerekmektedir.
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. Degerler: marka, tiriiniin misteriye sundugu degerleri (ylksek performans, givenlik,
sayginlik vb.) ifade etmektedir.

Kiiltir: marka belirli bir kaltiirii temsil edebilmektedir. Ornegin; Mercedes marka
otomobil, organize, etkili, ylksek kaliteye sahip Alman kiltarind temsil etmektedir.
. Kisilik: bir takim insan 6zelliklerinin markayla 6zdeslestirilmesi ve markanin belirli
bir kisiligi yansitmasidir.

. Kullanici: marka, {riinii satin alan veya kullanan tiiketiciler hakkinda bilgi

vermektedir.

1.2. Marka ile ilgili Kavramlar

Esas olarak bir vaat igeren (Cakirer, 2013) marka ¢ok genis bir kavram olup
bir ¢cok farkli katmanlardan olusan markalasma siirecinde, glinlimiizde en 6nemli
pazarlama unsuru olarak tanimlanabilen marka ile ilgili tiim kavramlarin isletmeler

tarafindan tartisilmasi ve yorumlanmasi gerekmektedir.

1.2.1. Marka Imaji

Buguin, marka arastirmasinda kilit uygulama, iki konuya odaklanmaktadir:
birincisi marka sermayesinin nasil ol¢giilecegidir, digeri ise tiiketici davranisindaki
degisiklikleri etkileyebilecek marka imaj1 unsurlarinin nasil tanimlanacagi ve bunun
sonucunda marka sermayesinde degisikliklere nasil yol agacagidir (Biel, 1992). Keller

(1993) marka imajinin marka sermayesinin temel boyutu oldugunu belirtmektedir.

“Image” kelimesi kokenbilimine gore Fransizca bir kelimedir ve ¢oklu ve
celigkili anlamlar1 i¢inde barindirmaktadir. Kelime Yunan siirselligi ile ilgili teknik
bir terim olan ve herhangi bir seyin suretinin neredeyse goriilebilir sekilde zihin
g6zunde gizli olarak yaratilmasi1 anlamini tasiyan “ikon” kelimesinden tiiretilmis olup
imaj; fiziksel uyarani, zihinsel bir resme doniistiirmektedir (Stern ve dig., 2000).

Ingiliz ekonomist Kenneth Ewart Boulding’in 1956 yilinda yayinlanan “The Image”
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adl1 kitabinda ilk defa imaj kavrami toplumu ve insan davranigini anlamanin anahtari

olarak tartigilmistir.

John C. Maxwell (2007), “360° Lider” isimli kitabinda liderligi tanimlamak
icin “etkilemek” fiilini sik sik kullanmaktadir. Baz1 markalar da liderler gibi bizi
etkilemektedir, sadece karizmalarini, karizmalarinin glcinid sergilemenin Otesine
giderler, onlar bizim hayal giiclerimizi harekete gecirirler. Firmalarin giicli bir
markadan beklentileri yliksek miktarda nakit akisi ve beraberinde yliksek karliliktir.
Firmalarin, marka yoneticilerinin aslinda gii¢lii bir markadan tiim beklentileri
tamamen tiketici davraniglarina dayanmaktadir. Tiiketicinin zihninden gegen,
kalbinden gecen, ona satin alma kararini verdirten her sey tiiketici davranislar ile
ilgilidir ve tiketici davranisi da tiiketicinin o markayr nasil algiladigi ile

sekillenmektedir.

Marka imajinin yaratilmasi, tiiketicinin zihninde marka ile ilgili goriintiiniin
olusturulmasi siirecidir. Olusturulan gorintiller somut, gorsel ve hissedilebilir
niteliktedir. Olusturulan goriintiilerin hissedilebilir olmasi, goriintiilerin duygu yiikli
olmasindan kaynaklanmaktadir. Deneyimler bellege depolanirken, séz konusu
deneyimlerin yarattigr duygular ile kodlanmaktadir. Duygularin adeta deneyimlerin
uzerinde etiket gorevi gormektedirler, deneyimler de bellekten duygular araciligi ile

cagrilmaktadirlar.

Biel (1992), marka imajin1 tanimlamak ig¢in baslangic noktasinin marka
imajini, tiikketicilerin marka adina bagladiklar1 6zellik ve ¢agrisimlar kiimesi olarak
tanimlamanin gecerli olacagini ifade etmektedir. Biel, bu uyarilmis ¢agrisimlarin hiz,
ozel fiyat, kullanici-dostlugu, is hayatindaki siiresi veya giinlilk ugus sayis1 gibi
belirgin, somut, fonksiyonel ¢agrisim olabilecegini ya da heyecan, guvenilirlik,
donukluk, maskiilenlik ya da inovasyon gibi daha duygusal olabilecegini
belirtmektedir. Bir markanin imaj1, katkida bulunan ii¢ alt goriintiiye, iiriin / hizmet
saglayicisinin imajima veya kurumsal imajina, kullanicinin imajina ve riiniin /

servisin imajina sahip olarak tanimlanabilmektedir. Ancak bu ili¢ unsurun nispi katkis1
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iirlin kategorilerine ve markaya gore degismektedir. Daha yakin tarihli arastirmalar,
markalarin ¢agrisimlarin yani sira duygulari da uyandirabilecegini 6ne siirmektedir.
Bazi markalar insan1 mutlu, digerleri kendinden emin veya giivenli hissettirirken, yine
de diger markalar hala can sikintisi, karigiklik veya eglence duygularini
uyandirmaktadir. Geleneksel bilgelik, tliketicilerin pazarlamacilarin goriintiiler
oydugu bos tabletler oldugunu ima etmesine ragmen, bazi aragtirmacilar simdi

diyalogun iki yonlii oldugunu gostermektedir.

Marka-tiiketici etkilesimi zaman igerisinde oldukga artig gostermistir. Marka
imajinin ayn1 zamanda sozsiiz bilesenleri bulunmaktadir. Uzun yillar boyunca -
Ozellikle gucli markalar- onlarla iliskilendirilen benzersiz sembollere, marka

gosterilir gosterilmez hafizadan otomatik olarak erisilebilmektedir (Biel, 1992).

Literatiirde marka ile iliskilendirilmesi arzu edilen degerleri, ¢agrisimlar
yapabilecek gorsel metaforlarin kullanilabilecegini Oneren arastirmacilara siklikla
rastlanmaktadir. Biel (1992) de benzersiz avantajlar1 da olan gorsel metaforlarin,
somut bir tiriiniin olmadig1 ve 6zellikle de 6nemli olduklar1 hizmet kategorilerinde
glclii bir dizi sembol saglayabildiklerini belirtmektedir. Keller ve digerleri (2008),
marka imajinin olusumunda: kullanict profili, kullanim durumlar, kisilik ve degerler,
gecmis ve deneyimler olmak iizere dort ¢agrisim unsurunun etkili oldugunu

belirtmislerdir.

Olumlu marka imaj1, olumlu marka ¢agrisimlar olusturmaktadir. Tiiketicinin
zihninde olumu marka c¢agrisimlart olusturulmasinin  hedeflenmesinin  nedeni
markanin satin alinmasini saglamaktir. Marka sermayesi, bir markadaki degerleme
yeri ile iligkilendirilen bir finans kavrami anlamimna gelirken, bir markanin
sermayesinin bir tiiketici kavrami olan marka imaj1 tarafindan yonlendirildigini kabul

etmek yararhdir (Biel 1992).

Marka imajinin tanimi ile ilgili yazinda yer alan tanimlar degerlendirildiginde

marka imaji, marka ile ilgili zihinde olusun cagrisimlarin tamami bigiminde
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tanimlanabilmektedir. Her bir bireyin marka algisi farkli, gergeklik ile ilgili bireyin
marka algis1 da farklidir. Marka imaj1 adeta algilar biitiiniidiir. Markanin hangi algi ile
zihinlerde var oldugu ise gercek odak noktasi olmali ve pazarlama alanindaki
profesyonellerin, bilim insanlarinin mesailerinin en biiyiikk kismint olusturmalidir.
Trout (1995), tiiketicilerin zihinlerini bu sebeple markalarin harp meydani1 olarak

tanimlamaktadir.

Trout ve Ries (2001), kitle iletisim hacminin tiiketicilerin sindirebilecegini gok
ast1g1 bir toplumda basarili olmak i¢in, markanin, potansiyel miisterinin zihninde basit
bir odak noktasina sahip olmasi1 gerektigini ifade etmistir. Bu pozisyon, iriin
kategorisinde neyin 6nemli olduguna, genellikle degerli bir fayda veya istek uyandiran
bir kimlige dayandirilmasi gerektigini belirtmisler ve zaten kit olan zihinsel alanlar
icin rekabet eden bu kigkirtict marka imajinin uzun zamandan beri markalagma tizerine

en etkili yazilarin temeli oldugunu eklemislerdir.

Marka tercihi sonu¢ta markanin miisteri i¢in ne ifade ettigine ve duygusal
etkisinin giicline, diger bir deyisle kalbindeki yerine baglidir. Marka imaji, tiiketici
hafizasinda tutulan marka c¢agrisimlarinin yansittig1 bir marka hakkindaki algilardir.
Marka imaji, tiiketicilerin markalara anlam yiiklemesine veya anlam yiiklemesine

yardimc1 olmaktadir (Ballantyne ve dig., 2006).

Son  zamanlarda pazarlamacilar, markalarm1  farklilagtirmak  ve
anlamlandirmak i¢in marka imajinin bir unsuru olan marka kisiligini kullanmaktalar.
Ornegin, 1980'ler ve 1990'lar boyunca ve giiniimiize kadar devam eden Levi's markasi,
olmak istedigi ¢ok yonlii kisiligi tamamen gorsellestirildi. Tuketici perspektifinden,
Levi's markasinin herhangi bir zamanda giymek veya gardiropta saklamak igin bir
duygu meniisii sundugu séylenebilmektedir. Levi's, alt1 baskin karakter 6zelliginin
romantizm, cinsel ¢ekicilik, fiziksel cesaret, isyan, bagimsizlik ve hayranlik oldugunu
One slirmektedir. Marka, kisilik karakterlerini bir markaya dahil ederek, arzu edilen
kisiliklere sahip markalarla iligki kurma olasilig1 daha yiiksek olan tiiketiciler i¢in daha

cekici hale gelmelidir. Boylece tiiketicinin ve markanin kisilikleri birlesmeye baglar
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ve markanin degeri kendini ifade eder hale gelmektedir. Bu, tiiketici ile duygusal bir
bag kurarak markay tiiketiciye yaklastirmakta, tiiketici ile marka arasindaki iligkiyi
giiclendirmekte, umulan marka sadakatine yol agmaktadir. Marka imajinin yakin
zamanda kavramsallastirilmasi, markalardan, iiriinler yerine markalara sahip olan

tilketicilere {iriin tanimlama i¢in bir mekanizma olmaktan uzaklasmaktadir

(Ballantyne ve dig., 2006).

Tiiketici hafizasinda yer alan ¢ok sayida cagrisimdan yola ¢ikarak bir marka
imaj1 olusturulur ise markalar, pargalarinin toplamindan daha fazlasini ifade edebilir,
boylece tiiketicilere belirli bir markay1 rakip markaya tercih etme nedeni vererek farkli

bir avantaj yaratabilirler (Ballantyne ve dig., 2006).

Rindell (2013) ¢alismasinda marka imaji ve marka miras1 kavramlarini “imaj
mirasi1” terimiyle birlestirmektedir. Imaj mirasi teriminin ise, markanin ge¢misinin,
bugiiniiniin ve geleceginin i¢inden gectigi dinamik, siirekli ve sosyal bir siire¢ olarak
kurumsal marka imajinin evrimini anlamak ic¢in yararli bir terim oldugunu

savunmaktadir.

1.2.2. Marka Kisiligi

Kisilik kelimesi etimoloji olarak Latince maskelemek, gizlemek anlamina
gelen “persona” kelimesine dayanmaktadir (Furnham ve Heaven, 1999). Insanlar
markalara ¢cogu zaman ya gercekten insanmis gibi ya da insan olmalar1 halinde
kendilerini etkileyebilecek kisilik 6zelliklerine sahiplermis gibi bakarlar (Toksar1 ve
Inal, 2012).

Marka yapilandirirken, marka kisiliginin  ¢ok Onemli avantajlar
bulunmaktadir. Biel (1992)’e gore, 6zellikler degisebilir ve bugiiniin avantaji yarinin
sorumlulugu haline gelebilmektedir, marka kisiligi, daha kalic1 degerlere dokunursa

eger, uzun Omiirlii olma sansi ¢cok daha yiiksektir. Marka kisiligi ayrica, tiiketiciye bir
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markanin imajim1 daha kisisel olarak anlamli bir sekilde yorumlayabilecegini

diistindiirerek, tiiketici tarafinda daha aktif islenmesini tesvik eder.

Tiiketiciye daha yakin, daha sadik iligkiler kurabilmek veya tuketicinin
zihninde farklilasabilmek i¢in marka kisiligi anahtar bir kavramdir. Marka kisiligi,
markanin mesajin1 aktarirken kullanacagi genel tarzi ve tutumu ifade etmektedir
(Tosun, 2020). Marka kisiligi, bir marka ile bagdastirilan insan 6zelliklerinin bir
kiimesi olarak tanimlanabilir (Aaker, 1995). Marka kisiligi markaya adeta atfedilen ya
da marka birlikte diisiiniilen somut ya da soyut insani 0zelliklerdir. Marka kisiligi,

tiiketicilerin kendilerini ifade etmelerini saglamaktadir.

Marka kisilik tiirleri, 6zellik yaklasimi ve arketip yaklasimi olarak iki farkli
yaklasima gore siniflandirilmaktadir. Marka kisilik tiirlerini siniflandirirken 6zellik
yaklagimini benimseyen Aaker, psikoloji literatiiriinde genel kabul géren Bes Faktor
Kisilik Modelini temel alan marka kisilik yaklasimi gelistirmistir. Aaker (2009),
samimiyet, heyecan, ustalik, entelektiiellik, saglamlik olmak lzere toplam 5 boyuttan

olusan ve toplamda 42 kisilik 6zelligini igeren bir 6lcek gelistirmistir.

Aaker (2009)’un gelistirmis oldugu 5 boyutlu marka kisilik 6l¢egi on bes alt
1adeden olugsmaktadir:
Samimiyet:
Gergekgi (aileye doniik, kiigiik kasabali, geleneksel, mavi yakali, tamamen Amerikali)
Diirtist (samimi, gergek, ahlakli, diisiinceli, sefkatli)
Erdemli (orijinal, essiz, yaslanmayan, klasik)
Neseli (duygusal, arkadas canlis1, mutlu)
Heyecan
Cesur (moda, heyecan verici, olagan dis1, gosterisli, kiskirtict)
Canli (havali, geng, girisken, maceraci)
Yaratic1 (benzersiz, esprili, sasirtici, sanatsal, eglenceli)

Aktiel (bagimsiz, cagdas, inovatif, saldirgan)

. Ustalik



Guvenilir (calisan, giivenli, etkin, glvenilir, dikkatli)
Zeki (teknik, kurumsal, ciddi)

Basaril1 (lider, kendinden emin, niifuslu)

Entellekttellik

Ust Simif (biiyiileyici, yakisikli, iddiali, cok y&nlii)
Cekici (disil, piiriizsiiz, seksi, kibar)

Saglamlik

Acik Havaya Uygun (Western, erkeksi, hareketli, atletik)
Sert (dayanikli, giiclii, akillr)

Omegin samimiyet Kodak ve Coca-Cola gibi miras markalar tarafindan
siklikla kullanilmaktadir. Bir bireyin algilanan kisiliginin o bireyle ilgili olan,
oturdugu mabhalle, arkadaslari, etkinlikleri, kiyafetleri, etkilesim tavirlar1 gibi
neredeyse her seyden etkilenmesi gibi marka kisiligi de ayni sekilde etkilendir (Aaker,
1996). Uriin kategorisi, ambalaj, fiyat, dzellikler gibi triin ile ilgili 6zellikler marka
kisiligini itici gli¢ olarak yonlendirdigi gibi, kullanici imgeleri, sponsorluklar,
semboller, yas, reklam tarzlari, mensei, kurumsal marka imaj1, kurumsal ¢agrisimlari
etkili bir sekilde ifade eden bir lider ya da markanin sézciliigiini tstlenebilecek
inliiniin destegi gibi {irtin ile ilgili olmayan oOzellikler de marka kisiliginin

yonlendiricileri olabilmektedir.

Aaker (1996) bulgularina gore, marka kisiliginin olusturulmasina dayanak
saglayan lic model bulunmaktadir:
Kendini ifade Etme Modeli: tiiketicilerin markay1 kendi kisiliklerinin yansimasi
olarak kabul etmeleri istendigi zaman uygulanmaktadir.
. Iliski Temelli Model: marka ile tiketiciler arasmnda kurulmasi istenilen iliski
dogrultusunda marka kisiligi olusturulacagi zaman uygulanmaktadir.
Fonksiyonel Yarar Temsil Modeli: marka kisiliginin {iriin 6zelliklerini fonksiyonel

yarar kapsaminda belirtmek i¢in bir ara¢ olarak kullanilacagi zaman uygulanmaktadir.
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Guniimiizde kisilerin tiiketim aliskanliklarinin benlik olusturmadaki roli
giderek biiyiik artis gOstermektedir. Artisanal Economies Project’in kurucusu
Kanadal1 iinlii Antropolog Grant MacCracken miisterilerin, olduklar1 veya olmak
istedikleri, kisilere karsilik gelen kiiltiirel anlamlara sahip triinler ve markalar
aradiklarmi, bu marka anlamlarin1 sosyal benliklerini insa etmek ve devam ettirmek
icin kullandiklarin1 ve bu kiiltiirel anlamlarin zaman iginde degistigini de ifade

etmektedir (McCracken, 1986).

Markalar, kisiligin, yasam tarzinin ifade edilmesi i¢in bir ara¢ olarak
kullanilmaktadir. Ifade edilmesi arzu edilen kisilik gercek kisilik olabilecegi gibi
kisilerin olmay1 arzu ettikleri ideal benlik de olabilmektedir. Tiiketiciler, gercek ya da
ideal kisiliklerine uygun olmayan markalar kullandiklar1 zamanlarda ve ya
mekanlarda, bundan rahatsizlik duyabilmekte tam tersi gercek ya da ideal kisiliklerine
uygun markalar kullandiklarinda ise s6z konusu tiiketim tiiketicilerde yiiksek tatmin,

isteklerine ulasmis olmanin verdigi rahatlama duygusu yaratabilmektedir.

Bazi markalar i¢in marka kisiligi, markanin duygusal ve kendini ifade etme
faydalariyla bir bag kurmasinin yaninda marka-miisteri iligkileri ve farklilasma igin
bir temel saglar. Bu 6zellikle, ¢ok kii¢iik fiziksel farklar1 olan markalar ve markanin
miisteri ile ilgili gozle goriiliir bir ifade sunabilecegi sosyal ortamlarda tiiketilen

markalar icin gecerlidir (Aaker, 1996).

1.2.3. Marka Kimligi

Gilclii marka sermayesi; farkindalik, cagrisim, algilanan kalite ve marka
sadakatine dayanmaktadir. Biitiin bunlar net bir kimlik, kurumsal bir marka,
biitlinlesmis ve tutarh iletisim, giiclii misteri iligkileri ve semboller olusturularak
olusturulabilmektedir (Aaker, 1992). Marka kimligi kavrami ile olarak 1986 yilinda
Kapferer tarafindan kullanilmigtir. Kapferer ve Azoulay (2003) ¢alismalarinda marka
kimligini belirleyebilmek i¢in cevaplanmasi gereken sorular olarak sunlari

belirtmektedirler:
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Markanin amac1 ve vizyonu nedir?

Markay1 benzerlerinden farkli kilan nedir?

Marka tatmini nasil kazanilabilir?

Markanin sermayesi nedir veya ne olmalidir?
Markanin yetenegi, gecerliligi ve mesrulugu nelerdir?

Markanin taninmasi ve hatirlanmasindaki belirleyici 6zellikler nelerdir?

Marka kimligini olusturan 6gelerin neler oldugu konusunda literatiirde ¢ok
farkli goriisler bulunmaktadir. En yaygin goriisler Birkigt ve Stadler’in 1986 yilinda
onerdigi model olan semboller, kisilik davranis ve iletisime ek olarak Kultirin
eklendigi ortak goriislerdir. Marka sembollerini olusturan alt 6geler: marka ismi, logo
ve amblemi, tipografisi ya da tipografik anlatim, renkleri, ambalaj1, marka karakteri

ve reklam karakteri, slogani, fiziksel goriiniimiidiir.

Marka kimligi c¢alismasinin  amaclarina  erisebilmesi, stratejilerini
gerceklestirebilmesi icin tiim 6gelerde var olmasi gereken alt1 temel ve genel 6zellik
bulunmaktadir (Keller ve dig., 2008). Bu 6zellikler:

Hatirlanabilirlik ve taninabilirlik
Anlamlilik

Begenilirlik

Aktarilabilirlik

Uyarlanabilirlik

Korunabilirlik

Marka kimligi gelistirilmesi ile ilgili en énemli girdi, markanin ve kurumun
kendisini dikkatlice analiz etmesidir. Degerlendirilmesi gereken noktalar: markanin
mevcut imaj1, marka mirasi, markanin giiclii ve zayif yonleri, marka ve kurumun ruhu
ve markanin diger markalar ile olan bagidir (Aaker, 1996). Aaker, marka kimligini,
marka stratejileri yaratmak ve korumak i¢in can atti§i marka c¢agrisimlart kiimesi

olarak tanimlamis olup marka kimliginin fonksiyonel, duygusal veya kisisel faydalar

50



iceren deger Onermesi yaratarak marka ile miisteri arasinda bir iliski kurmaya yardimci1
olmasi gerektigini ifade etmistir. Marka kimliginin dort bakis agis1 etrafinda toplanmis
on iki boyuttan olustugunu belirtmistir. Bunlar:

Uriin olarak marka: iiriin kapsami, iiriin 6zellikleri, kalite/deger, kullanim alanlari,
kullanicilar, mensei

Kurum olarak marka: kurum o6zellikleri, yerel/kiresel

Kisi olarak marka: marka kisiligi, marka-miisteri iligkileri

Sembol olarak marka: gorsel imgeler/metaforlar, marka gegmisi

Aaker(1996), gelistirmis oldugu marka kimlik sistemi Sekil 1’de sunulmaktadir:
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Sekil 1

Marka Kimlik Sistemi

MARKA KiMLIGI

Genligletilmiy

\& ]

Criln olarak marka  Kurum olarak marka  Kisl olarak marka

1. Uriin gapvkapsami 7, Kurum $zelliklerd 9. Kigilik(drn. samimi,
2, Uriin dzellikleri (6rn. inovasyon, tiiketici  enerjik, kaba)

Sembol olarak marka

11, Grsel imge ve metaforlar
12. Marka gecmisi/mirast

3. Kalite/deger ligish, giivenllirlik) 10. Marka-milgter! ligkileri
4. Kullanim alanlan 8, Yerelkiiresel (Grn. arkaday, daniyman)
S, Kullamcilar
6. Menyel

Deger Onermesi Gilvenilirlik

- Fonksiyonel faydalar - Firmanmn diger markalarma verdigi destek

- Duygusal Faydalar

- Kigisel Faydalar

[
L
[ Marka-Miisteri fligkisi

Marka Kimligi Uygulama Sistemi

Marka Konumlandirmasi

- Segilen marka Kimligi ve deger nermeleri
- Hedef Kitleye aKtif bir sekilde iletilir
- ve Rekabet avantaji saglar,

Uygulama

- Alternatifier olugturulur

- Semboller ve metaforlar olusturulur
- Test edilir

Kaynak Aaker, D. (1996). Building strong brands. Free Press, New York.

Gugcli bir markanin kimligi, duygusal yarar1 ¢agrigtirmanin yaninda tiiketiciye
rasyonel yarar da saglamahidir (Vallester ve De Chernatony, 2005). Marka kimligi,
markanin kim oldugu, ne yaptigi, nasil yaptigini yansitmaktadir (Olins, 1990). Marka

kimligi kavrami tiiketicinin zihninde yaratilmak istenen marka imaji olarak
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tanimlanabilmektedir, bu baglamda Alsem ve Kosteljik (2008), bir markanin
kimliginin, bir sirketin tiiketicilerin zihninde yaratmay1 amagladig1 benzersiz iligkiler

kiimesi oldugunu belirtmistir.

Tuketici zihninde farkli ve ayricalikli bir yer edinmek isteyen markalar,
istedikleri c¢agrisimlari ve dolayisiyla marka imajim1 olusturabilmek adina kimlik
ogelerini planlamaktadirlar. Bu baglamda, pazarda rakiplerinden farklilagsarak
tlketiciler ile aralarinda bag kurmak, giiglii bir bilinirlik ve sadakate sahip olmak

isteyen markalar, kimlik unsurlarini tasarlamaktadirlar (D6nmez, 2019).

1.2.4. Marka Vaadi

Marka vaadinin, markanin ismi kadar énemli bir unsur oldugunu belirten
Knapp (2000), eger farklilasma ya da ayricaliklik 6zgiin markalar yaratmanin anahtari
iSe 0 zaman vaat bir markanin misterilerine sundugu essiz getirileri ifade etmesi
gerektigini belirtmistir. Knapp (2000) ¢alismasinda marka vaadinin yapilacak bir sey,
ifade edilmis bir giivence, gelecek mikemmeliyet ve basarinin algilanist olmak iizere
i¢ temel nitelikle iletisim kurmakta oldugunu ifade etmektedir; bir vaat, amaglanan
fonksiyonel ve duygusal getirileri, saglanan iiriin ve hizmeti tecriibe ettikten sonra
misterinin bakis acisindan belirlemek i¢in yazilmaktadir, yani marka vaadi bir

kurumun miisterilerinin nasil hissetmesini istedigidir.
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Tablo 4

Markalarin Vaatleri

Alibaba Kolay, hizli, giivenli

Apple Farkli diisiin

Aras Kargo Onem tasir

BMW Gergek siirlis makinesi

CNN Turk [lk bilen siz olun

Duracell 10 kata kadar daha uzun 6miirli

FedEx Coziimlerimiz insanlar1 ve olasiliklar birbirine baglar
Ford Dahaileri git

Huawei Miimkiin kil

Nescafe Gold

Yumusak i¢im ve zengin kahve kokusu

Nike Dunyadaki her sporcuya ilham ve yenilik getirmek

Redbull Kanatlandirir

Starbucks Her seferinde bir kisi, bir fincan ve bir mahalle olmak iizere insan
ruhuna ilham vermek ve onlar1 beslemek i¢in

Yves Saint Bir kadim giydirebilecek en giizel kiyafetler, sevdigi erkegin kollaridir.

Laurent Ama bu mutlulugu bulma sansina sahip olmayanlar i¢in oradayim

1.2.5. Marka Konumlandirma

Donmez (2019)’a gore mal ve hizmetlerin fonksiyonel ve fiziksel nitelikler
baglaminda birbirine benzer 6zelliklere sahip olmasi, alternatif cesitliliginin giin
gectikce arttig1 pazar yapilari ve dolayisiyla sadakat diizeyi diisiik tiiketici gruplarinin
cogalmasi, markalarin tiiketici zihninde daha net ve anlasilir bir bigimde algilanmasini

zorunlu kilmaktadir. Bu nedenle tiiketici zihninde markaya yonelik net bir yer
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alabilme c¢abasi olarak nitelendirilen konumlandirma kavrami, gliniimiiz pazarlama

diinyasindan biiylik bir 6neme sahiptir.

Marka konumlandirma kavrami ilk olarak 1972 yilinda Al Ries ve Jack Trout
tarafindan kullanilmistir. Asir1 iletisim halindeki toplumumuzda basarili olmak igin,
bir sirketin olas1 miisterinin zihninde bir konum yaratmasi gerektigini ifade etmis olan
Ries ve Trout (1972), sadece kendi giiglii ve zayif yonlerini degil, rakiplerinkini de
dikkate alan bir pozisyona dikkat cekmektedirler. Marka konumu, marka kimliginin
ve deger dnermesinin hedef kitleye aktif bir sekilde iletilecek ve rakip markalara gore

bir avantaj ortaya koyan kismidir (Aaker, 1996).

Isletmeler agisindan giiglii bir marka yaratmanin en énemli kosulu markanin
tiikketicilerin zihninde konumlandirilmasidir. Ries ve Trout (2001), bu sebeple “Urin
konumlandirmas:” ifadesinin hatali oldugunu, ¢iinkii konumlandirmanin, {iniiniin
kendisi ile yapilmadigini ifade etmektedirler. Uriinii farklilastiran, tiiketiciler
tarafindan fark edilmesini, ayristirillmasini ve taninmasini saglayan marka, tikketicinin
zihninde konumlanmay1 hedeflemektedir. Reis ve Trout (2001), asir1 iletisim i¢indeki
bir toplumun sorunlarina tek ¢oziimiin konumlandirma oldugunu belirtmekte,
konumlandirmanin zihinde bir pencere agmanin sistemi oldugunu, zihinde zaten var
olan bir seyi manipiile etmek, zaten var olan baglantilar1 yeniden yapilandirmak

oldugunu belirtmektedirler.

Belch ve Belch (2004), konumlandirma kavramina daha sofistike bir mana
katarak, mal ve hizmetin pazarin bir veya daha fazla boliimiinde, rekabetten anlaml
bir sekilde ayrisarak tiiketici zihninde yer edinmesini saglama sanati ve bilimi olarak
tanimlamaktadir. Keller (2013), marka konumlandirmanin bir tlketici grubunun
zihninde ya da bir pazar dilimin icinde bir iiriin ya da hizmetin firma tarafindan
beklenen potansiyel karliligin1t maksimize edecek sekilde dogru yerde oldugu fikrini
uyandiracak uygun yerin bulunmas: anlamina gelmekte oldugunu ifade etmektedir.
Hedef tlketiciler ve temel rakiplerin kimler oldugunun belirlenmesinin Gnemine

deginen Keller (2013), markanin rakipleri ile benzer ve farkli noktalarinin
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belirlenmesi gerektigi ifade etmekte, denklik ve farklilik noktalarmin segilmesi ve
rekabete dayali ¢evrenin referans noktasinin belirlenerek  yayilmasinin

konumlandirmanin iki kilit konusu olarak betimlemektedir.

Tosun (2020), marka konumlandirmay1, hedef kitlenin karsilastigi pek ¢ok
marka mesaji arasindan bir mesaj1 se¢erken o mesajin ait oldugu markay1 zihnindeki
bir kavramla eslestirmesi ve markay1 eslestirdigi kavram baglaminda tercih etmesi
olarak tanimlamaktadir. Basarili konumlandirmanin vazgecilmezini de insan zihninde
var olan kategorilerde, markay1r en iyi kategoriye oturtmak ve Kkategori ici

siniflandirmada da ilk siraya yerlestirerek teklestirmek oldugunu belirtmektedir.

1.2.6. Marka Unsurlari

Amerikan Pazarlama Birligi’nin tanimina gore marka, “bir saticinin veya
satictlar grubunun mal ve hizmetleri tamimlamak ve bunlarin rekabetinden mal ve
hizmetleri ayirt etmek igin olusturulmus isim, terim, isaret, sembol veya tasarim veya

bunlarin bilesimidir”.

Markay1 tanimlayan ve farklilastiran markanin farkli bilesenleri ya da
ticarilestirilebilir araglart markanin unsurlaridir. Keller (2013), baslica marka
unsurlarin1: marka adlari, URL’ler, logolar, semboller, karakterler, sozciikler,
sloganlar, reklam miizikleri, ambalajlar ve isaretler olarak belirtmistir. Bir marka
unsurunun marka insa etme giictiniin olgiilmesi, tiiketiciler sadece belirli bir marka
unsurunu bilip iirlin hakkinda baska bir sey bilmediklerinde {iriinle ilgili ne
diistindiikleri ya da ne hissettikleri ve bu iriiniin baska nasil markalanacagi ya da
pazarlanacagidir. Marka unsurlar1 akilda kalicilik, anlamlilik, hosa gitme,
aktarilabilme, uyarlanabilme ve korunabilme olarak alt1 farkli kritere gore
secilmektedir. Keller (2013)’e gore ilk Ug 6l¢ut pazarlamacinin saldirgan stratejileri
olup marka sermayesi insa etmektedir, diger ii¢ 6l¢cit marka sermayesini kullanmak

ve korumak icin savunma rolt Ustlenmektedir.
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Markanin bagarili, giiclli, giivenilir ve degerli olmasi, tiiketiciler tarafindan
bilinirligi ile dogru orantili oldugunu ifade eden Atilgan (2016), bu nedenle markanin
diger triinlerden ayirt edilmesini saglayan bilesenleri olan markanin ismi, isareti,
menge adi, logosu, isletmenin adi ve ticari unvani, markanin yerel, ulusal ve
uluslararas1 bir marka olmasi ve telifi, markanin tiikketici tarafindan algilanisini

sekillendirmekte ve satin alma kararlarini etkilemektedir.

1.2.7. Marka Cesitleri

12 Mart 1965°te kabul edilen 5551 Sayili Markalar Kanunu, 1995 yilina kadar
yurtrlikte kalmis olup, 1995 yilinda 556 Sayili Markalarin Korunmasi Hakkinda
Kanun Hitkmiinde Kararname ¢ikartilmigtir. Tiirck Marka Hukuku’nun temel kaynagi
olan 556 sayili Markalarin Korunmasi Hakkinda Kanun Hiikmiinde Kararname’ye
gore “fescil edilecek marka ¢egsitleri: ortak marka, garanti markasi, ticaret markasi ve

hizmet markasidir”’.

Tosun (2020), markalar1 kullanim alanina gore: ticaret markasi niteliginde
tretici markasi, ticaret markasi niteliginde dagitict markasi, hizmet markasi,
sahiplerinin konumuna gore: bireysel markalar, ortak markalar, garanti markasi,
tanindig1 ¢evreye gore: alelade marka, taninmis marka, tescilin etkisini gosterdigi
cografi alana gore ve duygusal algilamaya gore markalar olarak alti temel gruba
ayrrmaktadir. Taskin ve Akat (2008), markay1 kullanim amaglarina: ticaret markasi ve
hizmet markasi, sahipligine gore: ferdi marka, ortak marka, garanti markasi, isletmede
ustlenilen role gore: stratejik marka, baglayict marka, giimiis, kursun, kazang inegi
markasi, kullanilan algilama tiiriine gore: gorsel marka, isitsel marka, kokusal marka

olmak izere dort temel gruba ayirmaktadir.

Kurtbas (2016), marka cesitlerini lider marka, tinlii markalar, butik marka, silik
marka, 6zel marka ve biiyiik diinya markalar1 olarak siralamaktadir. Ugur (2018),

farkli marka siniflandirmalarinda gegen marka cesitlerini iirlin markasi, ticaret
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markasi, hizmet markasi, bireysel marka, garanti markasi, ortak marka, aile markasi,

kurumsal marka olarak belirtmektedir.

1.2.8. Marka Guiveni

Ambler (2000)’e gore marka guveni iki boyutludur: birinci boyut tiketicinin
markanin basarisina olan inancini kapsar, ikinci boyut ise tuketicinin drunle ilgili
olusabilecek zararlarin giderilecegine olan inancidir. Marka guveni ile ilgili 6nemli
caligmalar yapan Delgado-Ballester ve Munuera-Aleman (2001), giveni bireylerin

tecriibelerine dayanmakta olan duygusal bir norm olarak tanimlamaktadir.

Delgado-Ballester ve Munuera-Aleman (2005), marka giivenini, tuketicilerin
beklentilerinin pozitif kazanimlar ile sonug¢landiracaklarina duyduklar1 inang olarak
tamimlamaktadirlar. Delgado-Ballester ve Munuera-Aleman (2005)’e gbre marka
giiveninin iki boyutu bulunmaktadir. Bunlardan ilki giivenilirlik ve digeri ise niyetler
olarak ifade edilmektedir. Giivenilirlik, verilen sozlerin tutulmasi ve miisteri ve
miisteri ihtiyaglarinin tatminini igermektedir. Markalar, tiiketicilerin tiriin kalitesi veya
sunulan hizmetler ile ilgili beklenmeyen problemler ile karsilastiklarinda, tiiketiciler
nezdinde giivenilir marka olabilmek i¢in tutumsal davranislariyla da

desteklemelidirler.

1.2.9. Marka Sermayesi ve Marka Degeri

Raggio ve Leone (2006), calismalarinda marka sermayesi ve marka degeri
kavramlarini teorik olarak ayirmisladir. Raggio ve Leone (2006)’a gore marka
sermayesi, pazarlama faaliyetlerinin tuketicilerin eylemleri Uzerindeki etkisini
hafifletmekte, tiiketiciye dayali bir odaklanma anlamina gelmekte ve bir markanin
satis veya ikame degeri olarak tanimladigimiz ve sirket bazli bir bakis agisini ifade
eden marka degerine katkida bulunan birgok faktérden birini temsil etmektedir. Marka
sermayesi, markanin tiiketici i¢in ne anlama geldigini temsil ederken, marka degeri,

markanin odak sirket i¢in ne anlama geldigini temsil etmekte ve marka sermayesi,

58



marka degerine katkida bulunmaktadir. Yeni bir kategori kuran 6ncii bir markanin,
rakiplerinin heniliz bulunmadigi bir doénemde marka sermayesi olusturmasinin
miimkiin oldugunu 6ne siirmektedirler. Yasal bir tekeli olan ve rekabeti olmayan bir
markanin, bir magaza markasinin veya deger markasinin biiyiik satis rakamlar1 veya
fiyat primleri tezahiirii olmadan deger yaratmasi gibi, marka sermayesi yaratmasi da
mimkiin olmalidir. Bir tiiketici markanin yalnizca adini, logosunu veya ambalajini
goriintiilediginde ve marka hakkinda ve / veya marka ile ilgili algilar1 otomatik olarak
olusturdugunda, bir marka ile karsilasma meydana gelebilir. Bu algilar veya
cagrisimlar marka sermayesine katkida bulunmaktadir. Bir markanin marka
sermayesine sahip olmamasinin miimkiin olmadigini1 diisiinmektedirler, bir markanin
herhangi bir iligkiden yoksun oldugunu hayal etmek zor, ¢linkii belli bir diizeyde
marka sermayesi; kucuk olsa bile, her zaman var olmali; ancak bu esitlik, satin alma
gibi sonuglarla degil, bellekteki iliskilendirmelerin varligiyla saglanmaktadir. Marka

sermayesi ve marka degerleri ayn1 yapinin farkli boyutlar degil, farkli yapilardir.

Marka sermayesi, bir markanin fayda vaadini karsilayacaginin algisi veya
arzusudur. Kanita ve umuda dayal1 inancin birlesimi marka sermayesinin temelleridir.
Operasyonel olarak da marka sermayesini, pazarlama aktivitelerinin tiketicinin
aksiyonlarma etkisi olarak tanimlamaktadirlar. Marka sermayesi pazarlama
faaliyetlerinin daha az ya da daha g¢ok etkili olmasini saglamaktadirlar. Marka
yoneticileri, marka sermayesini yonetmeyi diislinmek yerine, marka sermayesini en
st diizeye g¢ikarmak igin bireylerin iginde bulunan 0z kaynaktan yararlanmaya

odaklanmalidir; bu, ice doniik olmaktansa disa odaklanma degisikligi gerektirir.

Raggio ve Leone (2006)’a gOre, marka degeri, markanin sirket i¢in ne ifade
ettigi olup marka degerini, bir markanin satiy veya ikame degeri olarak
tanimlamaktadirlar. Karakoyun ve Kestane (2018)’e gore marka degeri isletmelerim
satin alinmasi ve birlesmeleri sonucu ortaya ¢ikmis bir kavramdir. Zamanla isletmenin
onemli bir varlig1 olarak kabul edilmesi, bu varligin iyi yonetilmesi ve degerinin
korunmast gibi nedenlerle de marka degerinin hesaplanmasi gerekliligini

dogurmustur. Sirket ele gecirme veya birlesmeleri, lisans ve franchising anlagsmalari,
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marka alim ve satimlari, bor¢lanma, sirket pazarlama performans ve biitgesi, sirket i¢i
yonetim, vergi ve davalar marka degerlemesine ihtiya¢ duyulan durumlardir. Knapp
(2000)’e gore marka degeri, markanin finansal yoniinii ve 6l¢timiinii ifade ederken,
marka sermayesi ise, bir markanin mal ve hizmetlerinin goérece kalitesi, finansal
basarisi, itibari, misteri sadakati, memnuniyeti gibi biitiinsel algilanisina dayali

degeridir.

Tablo 5

Marka Sermayesi ve Marka Degeri Karsilastirmasi

1 Marka sermayesi ve marka degeri farkli yapilardir. Marka degeri, marka
sermayesini kapsayan daha biiyiik yapidir.

2 Marka sermayesi, markanin tiiketici i¢in ne anlama geldigidir; marka degeri,
markanin sirket i¢in ne anlama geldigidir.

3 Marka sermayesi, markanin sahibinden bagimsiz olarak mevcuttur ve objektif
olarak ol¢tlmelidir.

4 Marka degeri, bir markanin bir sirketin finansal gdriiniimii {izerindeki toplam
etkisidir.
5 Marka degeri 6zneldir; degerlemeyi kimin yaptigina gore degisir (6rn. mevcut

sahip, potansiyel alici, yatirimect vb.) ve (sahipler durumunda) yapanlarin
yetenekleri ve kaynaklarina gore degismektedir.

6 Marka sermayesindeki degisiklikler marka degerini etkilemelidir, ancak marka
degeri, marka sermayesi {izerinde higbir etki olmadan degisebilmektedir.

7 Bir markanin, marka sermayesi yoksa yine de sahibi olan sirkete degeri olacaktir,
konu baska bir marka adina gore artan degerdir.

8 Marka sermayesinin tiiketici diizeyindeki finansal etkisi, 6deme istekliligi ile
Olctlmelidir.

Kaynak Raggio, R.D. (2006). Three essays exploring consumers’ relationships with
brands and the implications for brand equity. Doktora Tezi, Ohio Devlet Universitesi,
Ohio.
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1.2.10. Marka Yakinhgi

Marka yakinligi, olumlu olarak tanimlanan nispeten yeni bir teorik yapidir:
bir bireyin bir markaya karsi butinsel olarak sahip oldugu markanin belirli
ozelliklerinin, tanimlayicilarinin ve niteliklerinin (6r. kisilik, itibar, imaj, tutum, kaltdr

vb.) kapsayan olumlu tutumu, iyilik veya etki diizeyidir (Kotler ve Pfoertsch, 2010).

Aaker (1996)’a gore marka yakinligi, marka bilinirligi ve marka sadakati
arasinda hem marka sermayesi hem de davranigsal belirleyici dl¢limlerine ¢ok iyi
uymaktadir. Belirli bir seviyede marka yakinligina sahip olmak igin, bir kisinin
markaya iliskin belirli bir diizeyde farkindaligina sahip olmasi gerekmektedir. Ancak
tek bagina farkindalik, gii¢lii bir davranis 6ngoriisii olmadigi i¢in marka sermayesine
cok fazla deger katmamaktadir. Tersine, bir kisi tekrarlanan satin alma islemleri ile
marka bagliligin1 gésterdiginde, markaya bir miktar yakinlik diizeyine sahip oldugu
varsayilabilmektedir (Murphy, 2016). Ayrica, en yiikksek marka yakinligina sahip
isletmeler, ortaklarinin markasini kendi markalarini tanittiklar1 gibi benzer bir sekilde

tanitabilmektedirler (Balmer ve Liao, 2007).

61



1.2.11. Marka Rezonansi

Sekil 2
Marka Rezonans Piramidi

Marka Her Bir Asamada
Gelisim Asamalari Markalasma Hedefi
4. Tligkil
_lskl er Yogun, aktif
Peki ya sen sadakat
ve ben?
Rezonans
i Pozitif,
8. Mepki erigilebilir
Peki ya sen? Yargilar  Duygular tepkiler
. Denklik ve
2. An_lam Performans Imgelem farklilik
Nesin? noktalar
1. Kimllik Belirginlik Derin, genis
A marka
Kimsin? farkindalig

Kaynak Keller, K. L. (2013). Strategic brand management: building, measuring, and

managing brand equity. Pearson Education.

Keller (2001)’e gore tlketici-temelli marka sermayesi modelinin temel
dayanagi, bir markanm giicliniin, misterilerin marka hakkinda zaman iginde
ogrendiklerinde, hissettiklerinde, gordiiklerinde ve duyduklarinda yattigi, yani
markanin giiciinlin miisterilerin zihninde yattigidir. Miisteriler, liriin ve hizmetlerle ve
bunlara eslik eden pazarlama programlariyla ilgili deneyim edinme hakkina sahiptir,
boylece istenen diisiince, duygu, imaj, inang, algi, fikir vb. markayla
iligskilendirilmektedir. Bu markalagsma merdiveninde bariz bir sira vardir, yani kimlik
olusturulmadan anlam olusturulamaz, dogru anlam gelistirilmedik¢e yanitlar

olusamaz ve uygun yanitlar ortaya ¢ikmadikea bir iliski kurulamamaktadir. Gugclu bir
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marka yaratmak i¢in gerekli dort adimi tamamlamak i¢in alti marka yapi tasi
diisinmek faydalidir. Ilgili siralamay1 ifade etmek igin, bu yapi taslar1 bir marka

piramidi olarak degerlendirilebilmektedir.

Keller (2001)’e gore marka rezonansi, tiiketici-temelli marka sermayesi
modelinin zirvesidir ve pazarlama kararlar1 icin 6nemli bir odak ve oOncelik
saglamaktadir. Marka olusturan pazarlamacilar, marka rezonansini bir hedef olarak
kullanmali ve markayla ilgili pazarlama faaliyetlerini yorumlamak igin ara¢ olarak

kullanmalidirlar.

Marka Rezonans Modeli, marka insasini, her biri bir 6ncekinin hedeflerine
basarili bir sekilde ulagsmay1 amaglayan bir dizi adim olarak gormektedir. Marka
piramidin tepesine ulasirsa o zaman Onemli bir marka sermayesi olusmaktadir.
Piramidin solundan yukar1 blok ¢ikmak marka insasina giden mantikli rota, piramidin
sagindan yukar1 blok c¢ikmak daha duygusal rotadir. Marka belirginligi marka
farkindaliginin birkag¢ 6zelligini ve c¢esitli sartlar altinda markanin ne siklikla ve ne
kadar kolaylikla hatirlandigin1 6lgmektedir. Marka belirginligi, marka sermayesi insa
etmede 6nemli bir ilk adimdir. Marka performansi, iiriin veya hizmetin, miisterilerin
daha iglevsel ihtiyaglarin1 ne kadar iyi karsiladigin1 anlatmaktadir. Marka imgelemi,
markanin, miisterilerin psikolojik ve sosyal ihtiyaglarini karsilayan yollar dahil iiriin
veya hizmetin harici 6zelliklerine baglhidir. Marka yargilari, miisterilerin tiim farklh
marka performansi ve imgelem c¢agrisimlarini bir araya getirerek tuketicilerin
olusturdugu markayla ilgili kisisel fikirleri ve degerlendirmeleridir. Marka duygulari,
misterilerin markaya yonelik duygusal tepkileridir. Her ne kadar tiim miisteri tepkileri
hem zihinden hem de kalpten mimkiin olsa da sonug olarak énemli olan tepkilerin ne
kadar olumlu olduklaridir (Keller, 2019). Keller (2001)’e gdre marka rezonansi,
miisterilerin markayla olan iligskisinin dogasim1 ve markayla ne derece uyumlu
olduklarim hissettiklerini ifade etmektedir. Marka rezonansi, miisterilerin markayla
sahip oldugu psikolojik bagin yogunlugu veya derinligi ve bu sadakatin yarattig1
aktivite duzeyi ile karakterize edilmektedir.
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Sekil 3
Marka Insa Bloklarinin Alt Boyutlar:

Rezonans
Sadakat
Baglihk
Topluluk
Katihm
Yargilar Duygular
Kalite Sicaklik
Guvenilirlik Eglence
Degerlendirme Heyecan
Ustiinliik Giivenlik
Sosyal Onay
0z saygi
Performans imgelem
Birinci Ozellikler ve ikincil Ozellikler| Kullanici Profilleri
Urtin Guvenirliligi, Satin Alma ve Kullanim Durumlari
Dayanliklilik ve Kullanishhk Kisilik ve Degerler
Hizmet Etkinligi, Etkinlik ve Empati | Tarih, Miras ve Deneyimler
Stil ve Tasarim Fiyat

Belirginlik
Kategori Tanimlari
ihtiya¢ Tatminleri

Kaynak Keller, K. L. (2013). Strategic brand management: Building, measuring, and

managing brand equity. Pearson Education.

Marka rezonansina ulasmak, miisterilerin markasina yonelik uygun bilissel
degerlendirmeler ve duygusal tepkileri ortaya c¢ikarmayi1 gerektirmektedir. Marka
rezonansi, misteriler ve marka arasindaki tamamen uyumlu bir iligkiyi
yansitmaktadir. Gergek marka rezonansi ile miisteriler, markayla etkilesime girecek
ve deneyimlerini bagkalariyla paylasacak araglar1 aktif olarak arayacak sekilde yiiksek
derecede sadakat gdstermektedirler. Miisterileriyle ahenk ve yakinlik elde edebilen
firmalar, 6rnegin daha yiiksek fiyat primleri ve daha verimli ve etkili pazarlama

programlari gibi bir dizi degerli fayda elde etmektedirler (Keller, 2001).
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Tarihsel olarak yiiksek rezonansi olan marka Ornekleri Harley Davidson,
Apple ve eBay’dir. Rezonans, yogunluk ve sadakat kaynakli faaliyet diizeyi agisindan
olusur. Bu iki boyutu da dort kategoriye bolebiliriz (Keller, 2019):
Davranigsal Sadakat
Tutumsal Baglilik
Topluluk Hissi
Aktif Katilim

1.2.11.1. Davramssal Sadakat

Tiiketicilerin bir markay1 tekrar satin almalar1 ve markanin ait oldugu kategori
hacminin miktart ve markanin bu kategorideki pazar payi, davranigsal sadakatin
olciitiidiir. Tiiketicilerin bir markay1 ne siklikla ve ne kadar satin aldiklar1 davranigsal

sadakatin 6l¢iitiinii olusturmaktadir.

1.2.11.2. Tutumsal Baghhk

Marka rezonansinin olusabilmesi i¢in davramigsal sadakat yeterli degildir,
markaya karsi olumlu tutum olusturabilmek ve bu olumlu tutumun devamliligi marka

rezonansinin olusmasi agisindan son derece dnemlidir.

1.2.11.3. Topluluk Hissi

Muniz ve O’Guinn (2001), marka toplulugunun cografi kisitlarla siirlt
olmayan ve markaya olan bagliliklar1 ¢ercevesinde sosyal iligkiler i¢cerisinde bulunan
insanlar tarafindan olusturuldugunu belirtmis ve marka toplulugunun i¢ temel
Ozelligini ortak biling, ritueller ve gelenekler, ahlaki sorumluluk duygusu olarak ifade
etmisglerdir. Topluluk hissi yaratan markalar, miisterileri i¢in ¢ok genis anlamlar ifade

etmektedirler.

65



1.2.11.4. Aktif Katilim

Miisterilerin markaya zaman, enerji, para ve farkli kaynaklar ayirmasi ya da
ayirmak istemesi durumunda marka sadakatinin en kuvvetli 6gesi olan aktif katilim

olusmaktadir. Aktif katilim, marka rezonansinin en gii¢lii oldugu durumdur.

Ural (2009), marka rezonansi kavraminin marka ile tiiketici ilisiklerinin en (st

diizeyi olan miisterinin markaya tutkuyla baglanmasi olarak tanimlamaktadir.

1.2.12. Marka Mirasi

Pazardaki rekabetin hizla arttig1 21.ylizyi1lda, rekabet iiriin odakli olmaktan
cikmis, marka stratejilerine odaklanmis ve ardinda da markanin kimligi ve markanin
itibar1 biiyiik 6nem kazanmistir. Markanin itibarinin 6nemi arttik¢a, markanin tarihi,
markanin tarihi boyunca paydaslar ile olan iletisimi ve markanin mirasina atfedilen
degerler artmistir. 1996 yilinda yayinlanan “Giiglii Markalar Yaratmak” adli eserinde
David A. Aaker, mirasi olan bir markanin, paydas gruplari i¢in markanin gelecekteki
davraniglari ile ilgili beklentiler yaratip onaylattigini ve markanin bu taahhiitleri yerine
getirmeye devam edecegine dair bir s6z verdigini belirtmistir. Balmer ve digerleri
(2006), kurumsal miras markalarin1 degisen diinyada istikrarli referans noktalari
olarak tanimlayarak, kurumsal miras markalarin degerini ifade etmis olup kurumsal
mirasin {iglii bir zamansal dinamige sahip olup geg¢mis, simdi ve ileriye doniik gelecek

icin anlamli olduguna deginmislerdir.

Ballantyne ve digerlerine (2006) gére miras ve otantiklik bilesenlerini igeren
bir marka imajina sahip markalara artan bir ilgi olusmaktadir. Belirsiz bir zamanda,
istikrari, asinaligi, gliveni ve normalligin rahatligin1 temsil eden diisiince setindeki bu
markalar, zamanla tercih edilen alternatif olma sansini elinde tutmaktadir. Markalar
zor zamanlarda kendilerini yeniden kesfetmeye calismamali, ancak daha sonra istikrar

ve bliylime i¢in bir temel bulmak i¢in marka mirasina geri donmelidir.
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Pazarlamacilar i¢in mevcut c¢ekiciligiyle ayn1 zamana denk gelen miras, uzun
stireli stratejik deger saglayan onemli bir kurumsal kaynak olarak kabul edilmektedir:
sirketler, miraslar1 agisindan benzersizdir ve miras, iistiin performans i¢in temel

olusturabilmektedir (Balmer, 2009).

Urde, Greyser ve Balmer (2007) tarafindan marka mirasini, eski firmalar
tarafindan sunulan iiriin ve hizmetlerin, firmanin tarihsel 6geleri ile giiclendirilmesini
iceren pazarlama disiplini olarak tanimlanmakta, marka mirasinin, markanin
ge¢misinde, uzun Omiirliliigiinde, temel degerlerinde, sembol kullaniminda ve
ozellikle de ge¢misinin 6nemli olduguna dair kurumsal inancinda bulunan, marka
kimliginin birer boyutu oldugu ifade edilmektedir. Kurumsal markalama stireclerinin

bir parcasi olan marka mirasi, kurumsal kimligin de bir parcasidir.

1.2.13. Kisisel Marka ve Kisisel Marka Yonetimi

Kisisel markalasma; Pazarlama baslig1 altinda Marka ve Markalama konulari
icinde incelenmektedir. Pazarlamanin Psikolojisi, Pazarlamada Sosyolojinin Yeri,
Tiiketici Davranislar1, Marka Bilinirligi, Marka Itibari, Marka Kimligi ve Marka Imaj1
konular ile baglantilidir (Sahin, 2020). Kisisel markalama kavrami ilk defa, Fast
Company dergisinde “The Brand Called You” makalesinde kullanan Peters (1997)’a
gore kisisel markalama kavrami, markalagmanin kisilere uygulanmasidir, yagimiz ne
olursa olsun, pozisyonumuz ne olursa olsun, hangi isin i¢inde olursak olalim,
hepimizin markalagsmanin énemini anlamamiz gerekmektedir. Peters (1997)’e gore

kendi sirketlerimizin CEO'larty1z: “Me Inc.”.

Montoya (2002) kisisel bir markayr “bir kisinin kisiligi, becerileri ve
degerlerine iligkin kamusal alginin belirli yonleri, bu anlam, izleyici kavramindaki

degerdir” olarak tanimlamaktadir.

Kaputa (2003)’e gore yetkin ve iyi is yapan bir profesyonel ile 6nemli bir gelir

elde eden ve ¢ok sayida is iireten bir profesyonel arasindaki farki a¢iklayan tek faktor,
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kendi markasin1 olusturmaktir. Kendini markalastirma, neyi temsil ettiginiz, sizi
digerlerinden ayiran seyler ve bir ise veya duruma getirdiginiz katma degere iliskin
net bir algiya dayali giiclii bir kisisel kimliktir. Kisinin kendi markasi, bagkalarinin
nitelikleri ve yetenekleri, nasil performans gosterdigi, hatta kisinin degeri hakkindaki
algilarmin toplamidir. Kisi kendini markalamaz ise, digerleri yapacaktir. Isin asli su
ki, kisi kendi basiniza yapmazsa, baskalarina kendisini markalama guicti vermektedir.
Kisisel markalar dogmaz yaratilir. Bu bilingli bir stratejik siire¢ olup, markalagma
stireci Hollywood tinliilerinin ve yiiksek profilli sporcularin bir siiredir kullandig1 bir

surectir.

Arruda (2003)’e gore kisisel markalama, kisiyi farkli ve 6zel kilan seyleri
acikliga kavusturmanin ve iletmenin ve bu nitelikleri kariyerinde veya is kararlarinda
rehberlik etmek igin kullanmanin bir yoludur. Bu, kisinin benzersiz 6zelliklerini-
giiclii yonlerini, becerilerini, degerlerini ve tutkularini- anlamak ve bunlar1 kendini
rakiplerinden veya meslektaslarindan ayirmak i¢in kullanmakla ilgilidir. Bu anlamda,
kisisel markalagsma, isverene veya miisterilere sunulmasi gereken benzersiz deger
vaadini agikga iletmek anlamina gelmektedir. Kisisel markalagsmanin 6zii: kisinin
benzersiz deger vaadidir. Kisisel markalagma, 6zel, benzersiz, ilgili ve farkl bir seyi

ifade etmekle ilgilidir. Ozgiin benligi olmak ile ilgili kisinin iznidir.

Kendi kendine pazarlama, bireyler tarafindan piyasada kendilerini tanitmak
icin, genellikle (miinhasiran olmasa da) kazancl bir istihdam elde etmek amaciyla

tistlenilen ¢esitli faaliyetlerden olusmaktadir (Shepherd, 2010).

Shepherd (2010), akademik pazarlamacilar tarafindan tartisilmay1 hak eden bir
dizi sorun ve meseleyi tartigmakta ve kacinilmaz bir ¢atisma oldugunu belirtmektedir.
Bir yandan, bireylerden pazarlama ilkesine uygun olarak tiiketicilere yanit vermeleri
beklenirken, diger yandan kendilerine 6zgii nitelik ve tutumlarina dayanan "dogru" bir
marka imaj1 olugturmalari tavsiye edildigini ifade etmektedir. Diger bir ¢atigsma bir
caligsanin, isvereni tarafindan olusturulan markaya aykiri olan ¢aligmalar1 sirasinda

kisisel bir markay1 duyurmasi, igyerinde dogabilecek bir tiir marka ¢atigsmasidir. Bir
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kurulusun kurumsal markasinin son derece profesyonel bir hizmeti vurgulayabilecegi
durumlarda, 6rnegin, bir ¢alisanin kisisel markasi hayata rahat ve rahat bir yaklagimi
vurgulayabilmektedir. Shepherd (2010), kisisel ve sosyal yasamlarinda birden fazla
kisiyi inga etmeye ve onlarla birlikte yasamaya aligskin olan bireylerin, "gercek" veya
"otantik" bir benlige odaklanan ticari amagclar i¢in kolayca bir marka beyani olusturup
olusturamayacagina iligskin acik soruyu giindeme getirmektedir. Kisisel bir marka
kacinilmaz olarak seg¢ilmis kisisel yeteneklere ve niteliklere odaklandigindan ve
digerlerini disladigindan, bu, kendilerinin kisitlanmig bir versiyonunu (en fazla)
yasamaya calisirken gerginliklerin ortaya ¢ikmasina neden olabilecegini ifade
etmektedir. Kisisel bir marka olusturan birey, farkindalik dagiliminin, niifusun kiigiik
bir kisminin ("tnliiler") halkin farkindaliginin ¢ogunlugundan yararlandig tinlii Zipf
egrisine karsilik geldiginin sezgisel olarak farkinda olmalidir ve diger herkes kalan
hurdalarla yasamak zorundadir. Halkin farkindaliginin ilk merdivenine adim atmak
isteyen genc profesyoneller icin, sisifos metaforu cok gercektir. Kisisel markalama,
cesitli aldatma big¢imlerini igerebilmektedir. Bir aldatmaca, kisisel markalagsmanin
etkililigine iligkin beklentilerin mantik veya kanitla desteklenebilir diizeyin iizerine
¢ikarilmasini igerir. Kisisel markalasmada bulunan ikinci aldatma bigimi, miisterileri
arasinda kisisel markali is bireyleri tarafindan beklentilerin yiikseltilmesidir. Diger bir
catigma bireylerin eskiden sahip olduklari ¢ok sayida kisiligi ifade etme ya da degisen
tutumlar ve zit hedeflerle bir hayat yasama liiksiine sahip olmadiklaridir. Kisisel
markalarini tanimlayan bireyler artik bu marka olmaya mecburdur; artik olmalarina
izin verilen tek kisiligi dikte etmelidir. Bir diger ¢atisma kisisel markalasma, kendi
kendine pazarlamaya yonelik bencil ve son derece bireysel bir yaklagimi temsil
etmesidir. Son olarak kendi kendine pazarlama ve kisisel markalagsma, ana akim
pazarlamadaki ilkeler ve kavramlarla baz1 sekillerde iliskili ve onlardan gelistirilmis
olsa da simdiye kadarki tartisma, bunlarin hentiz uygun bir teorik pazarlama

cergevesine tatmin edici bir sekilde yerlestirilmedigini gostermektedir.

Deniz (2010)’a gore kisisel marka, kisinin yasamda sahip oldugu her seyle;
0zl, sozii, imaj1 ile hedef kitlesine/miisterisine verdigi mesaj, yarattig1 fark, kendine,

isine ve iligkilerine kattig1 degerlere dayal1 bir kimlik tanimlamasidir.
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Kapputa (2010)’a gore kisi bir yetenek setini temsil etmektedir. Kisisel bir
marka bilylik bir fikri, onu diger insanlardan 6zel ve ayri kilan bir deger ve inang
sistemini temsil etmektedir. Kisisel marka, adindan, kimliginden veya nasil
goziiktiigiinden fazlasidir. Verilen mesajin, kisinin kendi sunumu ve pazarlama
taktikleri gibi kendini farklilastirma ve pazarlama adina yaptigi her seyi ifade
etmektedir.

Kapputa (2014)’e gore kisisel markalasmanin giicii kisinin imaj1 ve itibari,
sosyal ag1 ve ittifaklar, gortnirligi, iletisim becerileri, fikirleri ve entelektuel
gucudar. Ozinde, kisisel markalasma, bir iiriinii bir fikirle ya da bir fikri kisinin
kendisi ile iliskilendirmesidir. Ozgiin, kisinin kim olduguna, kisinin benzersiz giiclii
yanlarina ve tercihlerine dayanan bir fikirle, kisinin kendisini iligskilendirmesidir.
Kisisel markalasmada goriiniirliik onemlidir. Iyi markalasma daima 6zgunliik tizerine
kurulmaktadir. Kaputa (2014) markalagmanin ii¢ basamakli basit bir siire¢ oldugunu
ifade etmekte olup, bu basamaklar marka fikri bulmak, markayr ambalajlamak ve

markay1 pazarlamaktir.

Khendler (2014), kisisel marka yonetimi siirecini, kisisel marka kimliginin
olusturulmasini, kisisel markanin konumlandirmasin1 ve de kisisel marka imajinin
degerlendirilmesini igeren bir siire¢ olarak tanimlamaktadir. Kaputa (2014)’a gore
kisisel marka, sizi digerlerinden ayiran 6zel bir deger vaadidir. Karaduman (2016),
kigisel markay1 bir insan1 onunla ayn1 ya da benzer bir alanda faaliyet gostermekte
olan diger insanlardan ayirt eden 6geler biitiinii olarak tanimlamaktadir. Bu 6geler

fiziksel goriiniimden kullanilan aksesuarlara kadar genis bir yelpaze olusturmaktadir.

Karaduman (2016), her insanin bir marka oldugunu ifade etmektedir. Kisisel
marka yonetimini de kisinin yapmakta oldugu isi daha iyi yapmasim saglayacak,
rakiplerinin arasindan siyrilarak daha istiin bir konuma erigsmesini saglayacak

bilimsel, sistemli, duzenli bir stirectir.
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Pawar (2016), kisisel markay1 kisinin kendisini ve de sahip oldugu yetenekleri
tanitma faaliyeti olarak tanimlamaktadir. Kisisel marka ayrica kisinin en iyi yaptigi
isler, insanlarin en ¢ok istedikleri, rakiplerin en ¢ok zorlandig1 alanlarin kesisiminden
olusmaktadir. Dolayist ile kisi, kisisel marka yaratma siirecinden, kendisini, diger

insanlar1 ve de rakiplerini dikkate almalidir.

Chen ve Chung (2016), kisisel bir markanin sadece bir imaj yaratmakla ilgili
olmadigini, ayn1 zamanda bir kisiye 6zgii niteliklerin kombinasyonunu anlamakla da
ilgili oldugunu savunuyoruz. Bu nedenle, kisisel bir marka, bir kisiyi farklilagtiran ve
kararlarina rehberlik eden kisiligi, giiclii yonleri, becerileri, degerleri, tutkulari, yasam

tarzini, kamu imajin1 ve karakterini igerir.

Hepekiz ve Gokaliler (2019) ¢alismalarinda kisisel marka kavramini; temel
olarak, bireyin yetenekleri, karakteri, goriiniisii ve soyledikleri ile bir biitiin
olusturmakta oldugunu ifade etmekte ve kisiel marka kavramini bireyin dis diinyada
bir alg1 yaratmasi siireci olarak tanimlamaktadirlar. Ginlimuzde ise, yeniden yaratma
kavrami c¢ercevesinde, bireyler yasamlarmi ve kimliklerini estetik ve yasamsal
miukemmellik  {izerine yeniden sekillendirme ihtiyact iginde olduklarini
belirtmektedirler, tiketim kiiltiirii ve popiiler kiiltliriin toplum {izerinde yarattig1
baskinin bireylerin, i¢inde bulunduklar1 sosyal yapi igerisinde kabul gorme istegini

harekete gecirmekte oldugunu ayrica ifade etmektedirler.

1.2.14. Kurumsal Marka

Uygun marka 6gelerinin bir araya getirilerek siniflandirilmasi siireglerini ifade
eden markalama stratejilerine iliskin kararlar alinirken marka hiyerarsisi dikkat
edilmesi gereken en dnemli unsurdur. Marka hiyerarsisi siniflandirmasi: kurumsal
marka, aile markasi, bireysel marka ve belirtici marka olarak yapilmaktadir (Keller,

2008).
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Kavramsallagtirmadaki temel fark, kurumsal marka degerlerinin sirket
kurucularinin, sahiplerinin, yonetiminin ve personelinin degerlerine ve yakinliklarina
dayandirilma egiliminde olunmasidir, oysa {iriin marka degerleri icat edilme
egilimindedir ve pazarlama ve reklam yaraticilarinin sahip oldugu, 6nemsiz olmayan
icat becerilerinin Urinudur (Balmer ve Gray, 2003). Kurumun kendisini bir marka
yaptig1 durumlarda kurumsal markalama s6z konusudur. Kurumsal markalamamin
gerceklestigi durumlarda olusan kurumsal marka iirlin ile eslestigi durumlar sz
konusu oldugu gibi iirliniin bambagka bir markas1 oldugu durumlar da s6z konusudur.
Kurumsal markalar ana marka olarak da ifade edilebilmektedir. Kurumsal markalarin
yapilari, se¢menleri, bakimi, yoOnetimi ve disiplin kokleri acisindan {iriin
markalarindan ¢ok farkli olduklarini ifade eden Balmer ve Gray (2003), kurumsal
markalagsma {izerine ortaya g¢ikan teoriye gore, markalasmaya yonelik geleneksel
yaklagimlara biiylik ol¢lide aykirt oldugunu da belirtmektedirler. Kurumsal marka,
markayi tiiketen sayisiz paydasin yani sira sahibi olanlar arasinda yapilan uzun vadeli
taahhiit olmasindan 6tiiri, ek bir kimlik tipi olarak gorulmelidir: taahht edilen kimlik.
Balmer ve Gray (2003) ayrica kurumsal marka kavraminin, kurumsal ve orgiitsel
kimlik gibi kardes kavramlarindan da birgok 6nemli yonden temelde farkli oldugunu
savunmaktadir. Onemli bir fark, kimlik kavrami her varhiga uygulanabilirken,
kurumsal marka kavraminin gegerli olmamasidir. Kimlik bir jeneriktir, oysa kurumsal
markalar kosulludur. Bir kurulusun kimligi, kurumsal bir marka olusturmanin 6n

sartidir. Her kurumsal markanin, tabiri caizse, bir ata evi mevcuttur.

Kurumsal marka kavrami, kurumsal itibar ve kurumsal imaj kavramlari,
toplam kurumsal iletisim ve daha Onemlisi kurumsal ve organizasyonel kimlik
caligmalarinin ayrilmaz oldugu ¢ok daha genis bir tablonun yalnizca bir unsurudur.
Sadece sirketin yeni bir gestaltin1 degil, ayn1 zamanda kurumsal pazarlama dizeyinde
yeni bir yonetimin yapi taslarii temsil etmektedirler (Balmer ve Greyser, 2003).
Balmer ve Greyser (2006)’a gore pazarlama baska bir paradigma degisikliginden
gecmekte ve kurumsal capta bir odaklanma ile giderek daha fazla karakterize

edilmektedir.
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Kurumsal markalasma ile ilgili literatiirde, kurumsal miras markalasma
kavraminin, kurumsal kisilik, kurumsal ¢alisan davranisi, sembolizm ve kurumsal
iletisim gibi diger kanallar aracilifiyla anlamli bir vaatte bir firmanin ge¢misinin,
buglniniin ve geleceginin ifadesi oldugu inanci hakimdir (Otubanjo ve Adegbile.,
2019).

1.2.15. Kurumsal Kimlik

Kurumsal kimlik ile ilgili en belirgin tanim Brassington ve Pettitt (2003)
tarafindan yapilan “bir kurulusun kendisini dunyaya ifade etmek icin segtigi yol”
seklinde yapilan tanimdir. Bir kurumu rakiplerinden ayristiran her seyi kapsayan, son
yillarda oldukga popiiler ve interdisipliner bir kavram olan urumsal kimlik kavraminin

literatiirde farkli bilesenlerinin 6n plana ¢ikartilmis oldugu gézlemlenmektedir.

Dowling (1994), kurumsal kimligin bir kurulusun kendisini insanlara tanitmak
icin kullandigi semboller oldugunu belirtmektedir. Balmer ve Soenen (1997),
kurumsal kimligin bir 6rgiitiin ruhu, akli ve sesini kapsadigini belirtmekte ve kurumsal

kimligi bir orgiitiin “ne oldugu” olarak tanimlamaktadir.

Van Riel (1997), kurumsal kimligi bireysel ve orgiitsel liyelerin davranislarina
dayanan, kurulusun zaman igindeki aymiligimi veya siirekliligini, farkliligim1 ve
merkeziyetini ifade eden bir Orgiitiin 6z sunumu olarak ifade ederek davranis

kavramina vurgu yapmaktadir.

Ak (1998), kurumsal kimlik ile ilgili yaptig1 detayli tanimda, kurumsal kimligi
“bir firmanin, kurum ya da kurulusun, bir tiriin ya da hizmetin adinin, yaptigi isin, bu
isin yapilisindaki anlayisin, gérsel ve beyinsel olarak akillarda, basarili/basarisiz,
olumlu/olumsuz, giizel/cirkin olarak yerlesmis sekli, tamimlanan sekli” olarak

tanimlamistir.
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Balmer (1998), kurumsal kimligin genel olarak kabul goren 6zelliklerini soyle
Ozetlemistir:
Kurumsal kimlik ¢ok disiplinli bir alandir.
Kurumsal kimlik firmanin ne yaptiginin 6ziinii tanimlamak i¢in kullanilan bir terimdir
ve bu nedenle firmanin tarih, firmanin felsefesi, kiiltiirii, iletisimi ve faaliyet gosterdigi
sektor gibi birgok benzersiz 6zelligini igermektedir.
Kurumsal kimlik icinde faaliyet gosterdigi kurumun kurumsal Kkisiliginden

ayrilamamaktadir.

20.ytizyilin sonlarma ayirt edilebilen, gucli bir kurumsal kimlik, firmalara
blylk bir rekabet avantaji saglamis, firmalarin iiriin ve hizmetlerinin rakiplerinden

kolayca farklilasmasinin 6ntinii agmistir.

Melewar (1993), ¢alismasinda kurumsal kimligi olusturan yedi kategoriyi:
kurumsal iletisim, kurumsal tasarim, kurumsal kiiltiir, davranig, kurumsal yapi,
endiistri kimligi ve kurumsal stratejidir. Kurumsal iletisimin bilesenleri; kontrollii
kurumsal iletisim, kontrolsiiz kurumsal iletisim, dolayl: iletisim, kurumsal tasarimin
bilesenleri; kurumsal gorsel kimlik sistemi, kurumsal gorsel kimlik uygulamalaridir,
kurumsal kiiltiiriin bilesenleri; kurumsal felsefe, kurumsal degerler, kurumsal misyon,
kurumsal prensipler, kurumsal yonergeler, kurumsal tarih, firmanin kurucusu, mensei
ulkesi, alt kultirddr, davranigin bilesenleri; ¢alisan davranigi, yonetim davranigidir,
kurumsal yapinin bilesenleri; marka yapisi, orgiitsel yapidir, kurumsal stratejinin
bilesenleri; farklilagma stratejisi ve konumlandirma stratejisidir, endiistri kimliginin

ise bileseni yoktur.

Melewar ve Wooldridge (2001), multidisipliner bir bakis agis1 ile, kurumsal
kimligi operasyonlarinda ve iiretiminde bir is birligi ile uyguladig1 stratejilerle
desteklenen kurumsal diizeyde vizyon ve misyonun tezahrd, Grlin / hizmet markasini
ve {irlin / hizmetlerin sunulma seklini etkileyen insan kaynaklari stratejisini belirleyen

pazarlama stratejisi ve karmasi olarak tanimlamaktadirlar, kurumsal kimligi bir
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sirketin faaliyetlerinde veya iiretiminde kullandig: stratejilerle desteklenen, kurumsal

diizeyde vizyon ve misyonun bir strateji tezahiirii olarak yorumlamiglardir.

Balmer ve Gray (1998), kurumsal kimligi, bir kurumun dis ve i¢ kurumsal
imaj1 ve itibar1 ile biitlinsel olarak iletisim yoluyla iligkili olan gercekligi ve

benzersizligi olarak tanimlamaktadirlar.

Balmer ve Gray (2003), kurumsal kimlik kavraminin bir orgiitiin farkli
niteliklerine atifta bulundugunu ve bu nedenle "biz neyiz?" sorusunu ve "biz kimiz?"
sorusunu ele aldigini belirtmektedirler ve kurumsal kimligi, bir sirketi benzersiz kilan
organizasyonel ozellikleri iceren butlnsel bir kavram olarak tasvir etmektedirler.
Balmer (2009), kurumsal kimligin, dogas1 geregi igsel, bir firmadan digerinden
farklilastirict olan bir seyi temsil ettigini belirtmektedir. Balmer (2011a), kurumsal
kimliklerin ¢ekiciligini degismis ama ayni kalmis olmalarina baglamaktadir. Bu

sebeple kurumsal markalama baglaminda 6zellikle ¢ok giiglii olabilmektedirler.

Kurumsal markalasma, firmalarin kurumsal kimligi pazar teklifleri, calisanlar,
davranislar, semboller ve cesitli bigimler veya planl iletisim yoluyla nasil terctime
etmeye calistigini ifade eder. Dolayisiyla kurumsal kimlik, tamamen dahili veya harici
bir mesele degil, ayn1 anda sirket i¢inde ve disinda var olan bir seydir (Brunninge ve

Blomback, 2009).

Kurumsal kimlik, bir kurumun kimliginin odak noktasidir. Bir sirketin s6zlU
ve gorsel sunumunu, pazar konumlandirmasimi ve kurumsal, i birimi ve {riin
seviyelerinde rekabet¢i farklilasmayi1 igcermektedir. Bu nedenle, bir kurulusun is

yapma sekli ve benimsedigi stratejilerle yakindan baglantilidir (Melewar, 2003)
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1.2.16. Kurumsal iletisim

Bir kurumun igeride ve disarida nasil iletisim kurdugunu ifade eden kurumsal
iletisim kavramu ile ilgili literatiirde farkli tanimlar bulunmaktadir. Riel (1995),
kurumsal iletisimin, pazarlama iletisimi, 6rgutsel iletisim ve yonetim iletisimi olmak
iizere ii¢ genel iletisim alanindan olustugunu belirtmis ve kurumsal iletisimi bir
Orgiitiin ayn1 hedefe ya da hedeflere yonelttigi iletisim faaliyetlerinin biitiinlesik hal

ya da uygulamasi olarak tanimlamuistir.

Schmidt (1995), kurumsal iletisimi, algilar1 etkilemeyi amaglayan tiim i¢ ve
dis bilgi araglart ve Onlemleri olarak tanimlamistir. Kurumsal iletisim, kurumsal
tasarim, i¢ ve dig kurumsal iletisimin bi¢im ve igerigi, pazarlama iletisimi, mimari, i¢
mimari ve lokasyonu kapsamaktadir. Van Riel (1997), kurumsal iletisimin, yonetim,
pazarlama ve organizasyonel olarak tanimlanan ii¢ ana iletisim tiirii ile ¢esitli iletisim
uygulamalar1 ve yonetim bilgisini entegre eden bir iletisim orkestrasyonu oldugunu
onermektedir. Baker ve Balmer (1997), bir kurulusun sdyledigi ve yaptigi her sey bir
sekilde iletisim kuracaktir. Balmer ve Soenen'e (1998) gore kurumsal iletigim,
kontrolsiiz 1iletisimi ve kontrol edilebilir iletisimi, gorsel kimligi, calisanlarin
davranisin1 ve dis paydaslar tarafindan baslatilan orgiitsel iletisimle ilgili dolayli
iletisimi icermektedir. Gray ve Balmer (1998), kurumsal iletisim kavramini bir
sirketin kimligini birden ¢ok hedef kitlesine veya paydaslarina ilettigi ¢esitli medya
araciliftyla hem resmi hem de gayri resmi kaynaklardan gelen mesajlarin toplami
olarak tanimlamaktadir. Balmer ve Gray (2000), tarafindan kurumsal iletisim,
paydaslarin sirket kimligi, imaj1 ve itibarinin olustugunu algiladiklar1 siire¢ olarak
tanimlanmaktadir. Kurumsal kimlik ve kurumsal iletisim kavramlarinin 6nemini
arttiran on ¢evre gliciinii: lirlin yasam dongiilerinin hizlanmasi, kuralsizlastirma,
Ozellestirme programlari, hizmet sektoriinde artan rekabet, kiiresellesme ve serbest
ticaret alanlarinin kurulmasi, birlesmeler, satin almalar ve farkliliklar, yiiksek vasifli
personel eksikligi, kurumsal sosyal duyarlilik i¢in kamu beklentileri,

organizasyonlarin i¢ ve dis yonleri arasinda sinirlarin dagilmasi olarak siralamiglardir.
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IKiNCI BOLUM
MARKA SERMAYESI VE GELISiMi

2.1.  Marka Sermayesi, Kapsami ve Marka Sermayesinin Onemi

Yabanci literatiirde “brand equity” olarak ele alinan, soyut ve sembolik paha
anlamina gelen kavram, yerli literatiirde marka sermayesi, marka denkligi, marka

Ozvarlig1 ve marka ederi olarak evrilmistir (Karakoyun ve Kestane, 2018).

Marka sermayesinin bir firmaya gesitli avantajlar getirmesi beklenmektedir.
Tiketici temelli marka sermayesinin dlglimiine iliskin daha fazla i¢gorii gelistirmek,
marka bilinci olusturmanin Und karsisinda Onemlidir. Bu nedenle, marka
yoneticilerinin gecerli ve guvenilir tiiketici temelli marka sermayesi araglarina erisimi

olmasi1 hayati 6nem tagimaktadir (Pappu ve dig., 2006).

Aaker (1992), marka sermayesi yaratmanin kaynagi olan bes farkli varliktan
olusan en kapsamli marka sermayesi modelini ortaya ¢ikarmistir. Bu varliklar sunlari
icermektedir: marka sadakati, marka adi1 farkindaligi, algilanan marka kalitesi, marka
cagrisimlar ve patentler, ticari markalar, kanallarla iliskiler bigi diger tescilli marka
varliklaridir. Aaker (1992)’e gore marka sermayesi bir Urlin veya hizmetin bir firmaya
ve/veya o firmanin miisterilerine sagladig1 degere eklenen veya bundan ¢ikarilan bir
marka ad1 ve sembolii ile baglantili bir varlik ve yiikiimliiliikler dizisidir. Varliklarin
veya yukimliliklerin marka sermayesinin temelini olusturmasi i¢in markanmn adi
ve/veya sembolii ile iliskilendirilmeleri gerekmektedir. Markanin adinin veya
semboliiniin degismesi durumunda, varlik veya ylkiimliiliikklerin bir kism1 veya
tamami etkilenebilir ve hatta bazilar1 yeni bir isim ve sembole kaydirilabilse de

kaybolabilmektedir.

Pazarlamacilar artik misterilerin tercihlerini etkileyecek faktorlerin neler

oldugunu anlamak, hedef pazari tanimlamak, iiriin konumlandirmak gibi konularda
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daha iyi stratejik kararlar alabilmek, daha 6zel pazarlama karmasi olusturmak gibi

konularda tiiketicinin davraniglarin1 anlama ihtiyaci duymuslardir (Keller, 1993).

2.1.1.Marka Sermayesinin Tamimlar1

20.ylzy1lin sonundan itibaren 6zellikle artan kiiresel rekabet nedeni ile marka
sermayesi kavramu ile ilgili akademik galismalarda artis gdzlemlenmektedir. Ornegin
kurumsal baglamda marka sermayesini inceleyen Hutton (1997), c¢alismasinda,
endiistriyel pazarlarda, alicilarin en sevdikleri marka i¢in bir fiyat primi 6demeye,
markay1 6nermeye ve markadan ayni1 marka adina sahip diger iirlinlere uzanmaya
istekli olmalar1 agisindan marka sermayesinin var olduguna dair kanit saglamistir. En
sevdikleri marka ne kadar iyi bilinirse, katilimcilarin ti¢ marka sermayesi davranigina
girme olasiliklarinin o kadar yiiksek olduguna dair kanit bulmustur; bir fiyat primi
odemek, markay1 tavsiye etmek ve markadan ayni markaya sahip diger driinlere
uzanmak. Ayni zamanda Hutton (1997), belirli tiirdeki degiskenlerin bir alicinin
markal1 triinlere karsi jenerik iirlinler satin alma egilimini veya daha az bilinen
markalara kars1 daha iyi bilinen markalar1 satin alma egilimini etkiledigini 6ne siiren

bir kavram olan “marka hassasiyeti” kavramini gelistirmistir.

Miisterilerin marka sermayesini nasil degerlendirdiklerini
kavramsallastirirken, iki bilesenden olustugu goriilmektedir; marka giicli ve marka
degeri (Srivastava ve Shocker, 1991). Bazi arastirmacilar, marka Sermayesini,
markanin hem somut hem de soyut bilesenlerinin algilanan marka sermayesi olarak

gormektedir (Kamakura ve Russell, 1991).

Marka sermayesinin incelenmesi icin iki genel motivasyon olmustur. Bir tanesi
bir markanin degerini muhasebe amaciyla veya birlesme, devralma veya elden
¢ikarma amaciyla daha kesin olarak tahmin etmek i¢in finansal temelli motivasyondur.
Marka sermayesini incelemek i¢in ikinci bir neden, pazarlama verimliligini artirmak

icin strateji temelli bir motivasyondan kaynaklanmaktadir (Keller,1993).
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Bircok pazarda daha yiksek maliyetler, daha fazla rekabet ve dlzensiz talep
gdz Oniine alindiginda, firmalar pazarlama giderlerinin verimliligini artirmaya
caligmaktadir. Pazarlamacilar tirlinlerini pazarda dogru konumlandirmak, hedef pazar
ile ilgili stratejik, pazarlama karmasi ile ilgili taktiksel kararlar verebilmek, yonetimsel
kararlar alabilmek, pazarlama faaliyetlerinin verimliligini arttirabilmek, pazarlama
programlarina yaptiklar1 yatirimlarin etkililigini arttirabilmek ve marka stratejilerini

belirleyebilmek i¢in tiikketici davraniglarini tam olarak kavrayabilmelidir.

Belki de bir firmanin pazarlama verimliligini artirmak i¢in en degerli varligi,
firmanin Onceki pazar programlarina yaptigi yatirimlardan tiiketicilerin zihninde

marka hakkinda yaratilan bilgidir (Keller, 1993).

Lassar ve digerleri (1995)’¢ gore marka sermayesini tanimlamak igin bes
onemli husus vardir. Birincisi, marka sermayesi, herhangi bir nesnel gostergeden
ziyade tiiketici algilarina atifta bulunmaktadir. Ikincisi, marka sermayesi, bir markayla
iliskilendirilen kiiresel degeri ifade etmektedir. Ucgiinciisii, markayla iliskilendirilen
kiiresel deger, markanin yalnizca fiziksel yonlerinden degil, marka adindan
kaynaklanmaktadir. Dordiinciisii, marka sermayesi mutlak degil, rekabete goredir.

Son olarak, marka degeri finansal performansi olumlu yonde etkilemektedir.

Gilinlimiiziin ekonomik, teknolojik, sosyal gelisimleri dogrultusunda birbirine
benzer lriinlerin ¢cogalmasinin yani sira, bireylerin anlam tiiketme gereksinimi i¢inde
olmas1 igletmelerin marka yaklasimini temel dayanak noktasit yapmasini kaginilmaz
kilmaktadir. Giinlimiiz isletmeleri, Uiriinlerini rakiplerinkine oranla daha tercih edilir

kilmak i¢in, hedef kitlenin zihninde ayiric1 algilamalar1 zorunlu gérmektedir (Tosun,
2020).

Marke sermayesine iliski farkli yazarlarin yapmis oldugu tanimlar kronolojik

sirasi ile Tablo 6’da sunulmaktadir.
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Tablo 6

Marka Sermayesi Tanimlari

Yazar Tarih Tanim

Farquhar 1989 Marka sermayesi, tiiketicinin zihninde yaratilan bir markanin iiriine kattigi katma (ek) deger olarak
tanimlanabilir

Farquhar 1989 Tuketicinin istek ve ihtiyaglari agisindan markaya eklenen ilave deger

Aaker 1991 Marka sermayesi, bir firmaya ve/veya o firmanin miigterilerine bir iiriiniin veya hizmetin sagladigi degere
eklenen veya degerden ¢ikarilan, markaya, markanin ismine ve semboliine iliskin marka varliklarinin ve
ylukumlaliklerinin kiimesidir

Srivastava ve 1991 Marka sermayesi markanin tiiketici i¢in ne anlama geldigini gosterirken, marka degeri markanin odak bir

Schocker sirket i¢in ne anlama geldigini temsil etmektedir

Kammakura 1991 Marka sermayesi, bireysel miisteri perspektifinden kavramsallagtirilir ve miisteri temelli marka

ve Russel sermayesi, miisterinin markaya asina olmasi ve baz1 olumlu, giiclii ve benzersiz marka ¢agrisimlarini
hafizasinda tutmasi ile olusmaktadir.

Biel 1992 Marka sermayesi, genellikle bir markanin {iretim veya tedarikiyle iliskili fiziksel varliklarin 6tesinde
ekonomik terimleriyle tanimlanan degeri ele almaktadir

Biel 1992 Marka sermayesi, bir markay1 temel {iriin veya hizmetle iliskilendirerek elde edilen ek nakit akisi olarak

diisiiniilebilir
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Biel

1992

Bir markanin sermayesini, bir tiiketicinin ayni {irlin veya hizmetin aym markasiz siiriimiine kiyasla,
markali bir iirlin veya hizmet icin 6deyecegi prim olarak diisiinmek yararhidir

Keller

1993

Miisteri-temelli marka sermayesi markanin pazarlanmasina tiiketicinin verdigi tepkiye iiriin bilgisinin
farklilastirict etkisidir. Bu tanimda ii¢ farkli kavram mevcuttur: farklilastiric1 etki, marka bilgisi ve
pazarlamaya tiiketicinin tepkisidir. Farklilastirict etkin tiiketicinin bir markanin pazarlanmasina verdigi
tepki ile ayni {irlin ya da hizmetin isimsiz ya da imgesel isimli versiyonunun ayni sekilde pazarlanmasina
verdigi tepkinin kiyaslanmasidir. Marka bilgisi marka farkindaligi ve marka imaji kapsaminda
tanimlanmakta olup, marka c¢agrisimlarinin iligkilerine ve karakteristik Ozelliklerine gore
kavramsallastirilmaktadir. Tiiketicinin pazarlamaya tepkisi ise tiiketici algilari, tercihleri, pazarlama
karmasi faaliyetlerinden dogan tepkisi kapsaminda tanimlanmaktadir. Marka bilgisi bu tanimin merkezini
olusturmaktadir. Marka sermayesini kavramlastirilmasinin en bilyiik faydasi pazarlama faaliyetlerinin
markanin degerini nasil arttirdiginin yoneticiler tarafindan degerlendirilmesidir.

Keller

1993

Miisteri-temelli marka sermayesi, marka bilgisinin, markanin pazarlanmasina tiiketici tepkisi tizerindeki
farkli etkisi olarak tanimlanmaktadir. Miisteri-temelli marka sermayesi tiiketici marka ile tanisik ise ve
hafizasindan marka ile ilgili olumlu, gii¢lii, essiz marka baglantilarina sahip ise olugsmaktadir

Simon
Sullivan

ve

1993

Kisa vadeli goriinlimden vazgegmenin 6niindeki en biiyiik engel, marka yatirimlarinin markanin uzun
vadeli performans: iizerindeki etkisini dl¢gmenin zorlugudur. Dogru ve objektif olarak Ol¢iilen marka
degeri, pazarlama kararlarinin uzun vadeli etkisini degerlendirmek i¢in uygun metriktir

Keller

1993

Marka bilgisinin miisterinin bir markanin pazarlanmasina yonelik tepkisi iizerindeki farklilagtirma etkisi

Keller

1993

Genel anlamda, marka sermayesi, markaya 0zgin bir sekilde atfedilebilen pazarlama etkileri agisindan
tanimlanmaktadir, 6rnegin, bir {irliniin veya hizmetin pazarlanmasi sonucunda, marka adi nedeniyle
ortaya ¢ikan sonuglarin, ayni iiriin veya hizmetin adinin bu olmasayd1 ger¢eklesemeyecek olmasi
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Rangaswamy 1993 Marka sermayesi olumlu izlenimler, tutumsal egilimler ve davranigsal tercihlerdir

ve digerleri

Park ve 1994 Objektif olarak olgiilen 6zellik diizeylerine dayali olarak genel marka tercihi ile ¢coklu iligkilendirilmig

Srinivasan tercih arasindaki farktir

Lassar, Mittal 1995 Markanin diger markalarla karsilastirildiginda ortaya ¢ikan tiim {istiinliiklerin tiiketici tarafindan

ve Sharma algilanmasidir. Marka sermayesinin bes algisal boyutu; performans, sosyal imaj, deger, giivenilirlik ve
baglanmay1 igermektedir.

Lassar, Mittal 1995 Marka sermayesini, bir markanin bir {iriine verdigi algilanan fayda ve arzu edilirlikteki artis olarak

ve Sharma faaliyete gegirmektedir. Tiiketicilerin o markay1 tasiyan bir iiriiniin diger markalara gore genel olarak
Uistlin olduguna iligkin algisidir.

Aaker 1996 Marka sermayesi, pazarlama faaliyetleri tarafindan yaratilan ve tiiketiciler tarafindan algilanan soyut bir
varlik olarak, isletmenin tiiketicilere sundugu {iriin ve hizmetlerin degerini arttiran veya azaltan, markanin
isim veya sembol gibi ayirt edici ozelliklerine bagl varlik ve yiikiimliliikler setidir. Marka ismi
farkindaligi, marka ¢agrisimlari, markadan algilanan kalite, marka sadakati ve patentler ile lisans
anlagmalar1 gibi diger marka varliklari, marka sermayesini olusturan varliklardir

Mackay ve 1997 Markanin tiiketiciye katma degerini ifade etmektedir. Bu yaklasimi1 benimseyenler, miisteriler tarafindan

digerleri algilandig1 sekliyle pazarlama faaliyetlerinin yarattig1 degere odaklanma egilimindedir.

Keller 1998 Bir markanin pazarlanmasinda ge¢miste gergeklestirilen yatirimlarinin sonucu olarak bir liriine verilen

ilave degerdir. Markaya eklenen bu deger, cesitli pazarlama boyutlar1 lizerinde algilanan performansin
sonucu olarak tiiketicilerin zihninde yaratilmaktadir.
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Kerin ve 1998 Markanin ismi ve simgesi ile baglantili, isletme ya da isletmecilerin tiiketicilerine mal ve hizmet yoluyla

Sethuraman saglanan degeri arttiran ya da azaltan taahhiitler ve varliklar

Aaker ve 2000 Bir Urlin veya hizmetin bir firmaya sagladigi degeri ekleyen veya ¢ikartan bir marka, marka adi ve

Joachimsthaler sembolii ile baglantili bir dizi marka varliklar1 ve yiikiimlilikleridir.

Lemon ve 2001 Miisterinin markanin nesnel olarak algilana degerinin Ustiinde ve 6tesinde subjektif ve somut olmayan

digerleri degerlendirmesini ifade etmektedir.

Knapp 2000 Bir markanin mal ve hizmetlerinin kalitesinin, itibarinin, tiiketici memnuniyetinin ve finansal
performansinin biitiinii olarak algilanmasi

Yoo ve 2001 Ayni pazarlama teknigi ve Uiriin algisi1 benzer olan markali lirtinle markasiz iiriin arasindaki farkin miisteri

Donthu zihninde yapmis oldugu etki

Vazquez 2002 Marka ismiyle iliskilendirerek fonksiyonel fayda, iriinle ve markayla iliskilendirerek de sembolik fayda
olarak belirlemiglerdir

Ailawadi, 2003 Marka sermayesi, markali olmayan veya diger markali tekliflere karsilik daha fazla insanin daha fazla

Lehmann ve O0deme yapmak icin siralandig1 zamandir

Neslin

Baldauf ve 2003 Marka sermayesi, ayni {iriin kategorisindeki diger ortalama markalara kiyasla, giiclii bir marka icin

digerleri firmanin talep edecegi 6zel bir fiyat ile birlikte ¢ekebilecegi satislarin yansimasidir

Ailawadi  ve 2003 Marka sermayesi, ayni liriiniin marka ad1 olmasayd1 tahakkuk edecek olanlarla karsilagtirildiginda, marka

digerleri adiyla bir {irline tahakkuk eden sonuglardir

Clow ve Black 2005 Marka sermayesi bir markay1 benzersiz kilan 6zelliklerdir
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Kotler ve 2006 Marka sermayesi marka olusturmak i¢in sirketin iiriinlerine yapilan pazarlama yatirimlari ile miisterilerin

Keller marka bilgisi arasinda bir kopriidiir

Keller ve 2006 Marka sermayesi, sirketin belirli bir iriiniiniin tiikketicide yarattig1 cazibedir

Lehman

Yasin ve 2017 Tiiketicilerin tercih ettikleri, satin alma niyetleri ve bir {irlin kategorisindeki markalar arasinda

digerleri tiikketicilerin tercih ettikleri ile ayni iirlin avantajlar1 sunan markalara yonelik kayirmaciligidir

Tosun 2020 Bir {irlin aracilifi ile bir kuruma ve o kurumun miisterilerine sunulan degeri arttiran veya azaltan, bir
markanin adina ve sembollerine bagl gelisen markaya bagl aktif ve pasif varliklar dizisidir.

Keskin ve 2010 Marka duyuldugu anda tiiketicilerin zihninde olugan biitiin olumlu ve olumsuz diisiincelerin bileskesidir.

Yildiz

Baumgarth ve 2010 Uriin veya iiriin portfdyiine eklenmis marka ismi, logosu veya diger markalama araglarina yiiklenebilen

Schmidt art1 bir degerdir.

Ayas 2012 Tiiketici marka ile tanidik hale geldiginde ve hafizasinda gii¢lii, benzersiz ¢agrisimlar oldugunda meydana
gelmektedir.

Kotler ve 2018 Marka sermayesi tiiketicilerin mal ve hizmetlere yiikledigi katma degerdir. Bu sermaye, tiiketicilerin

Keller markaya yonelik duygu, diisiince ve davraniglariyla ilgili oldugu kadar fiyat, Pazar pay1 ve karlilikla da
ilgilidir

Ilgiiner 2019 Markanin fark yaratan tarafidir, markani ederi kararini olusturan deger ve giigtiir. Markanin pazarlama

gayretleri sonucu gelisen marka bilgisi ile saglanan farklilik haline tiikketicinin yantidir. Fiziki olmayan
bir zelliktir, bir tlketicinin bir triin ya da hizmete bictigi degerdir.

84



2.1.2. Marka Degeri ve Marka Sermayesi

Deger, baz1 davranig ve amaglar1 diger davranis ve amaglardan ya bireysel ya
sosyal olarak daha tercih edilebilir bulan siirekliligi olan inanislardir. Bu nedenle de
insanlar davranislar ile degerlerini gergeklestirirler (alintilayan Odabasi ve Baris,

2002, s: 212; aktaran Kropp, Lavack, Holden, 1999).

Deger arasgtirmalart  iizerine  yogunlasan pazarlama  ydneticilerin
kullanabilecegi ii¢ 6lcek Rokeach Degerler Sistemi, Degerler ve Yasam Bigimi
Sistemi ve Degerler Listesi’dir. Psikolog Milton Rokeach 1973 yilinda yaptigi
aragtirmada aracsal degerler ve amagsal degerler olmak {tizere iki tiir degerler
kiimesinden bahseder. Aragsal degerlerin tercih edilen davranis bigimini, amagsal
degerlerin tercih edilen durumu ifade ettiklerini savunmustur. Degerler ve Yasam
Bi¢imi Sistemi 1978 yilinda gelistirilen deger dl¢egi olup sekiz kategoriden olusan
yasam bicimi degerlemesi sunmaktadir. 1985 yilinda gelistirilen Degerler Listesi ile
pazarlama ve tlketici davraniglarina uygulanabilir olan dokuz tiiketici degeri
belirlenmistir, bu degerler hedonik degerler, empati degerleri ve kendini

gerceklestirme degerleri olmak iizere kategorize edilmektedir.

Kisisel ve sosyal degerlerimiz davraniglarimizi genel anlami ile
yonlendirdigine gore, tiiketim ve satin alma ile ilgili davramislarimizin da
degerlerimizden etkilenmesi beklenmektedir (Odabasi, Barig, 2002). 21.yilizyilda
pazarlama 1iletisimi stratejilerinde degerlere yonelik uygulamalara siklikla yer
verilmektedir. Marka yonetiminde markanin zihinsel boyutu, bireyi zihinsel olarak

markay1 kullanmaya yoneltir ve onun degerleri ile uyumlu mesajlar vermeyi hedefler

(Gad, 2001).

Oliver (1997) tiiketicinin deger algilamasini, tiiketicinin {iriinii kullanim1 ve
kullanim sonucunda memnun kalmasi veya kalmamasi durumumda kazanmis oldugu
tecriibe ile iiriinii elde etme maliyetlerini karsilastirmasi olarak ifade etmistir. Oliver

1999 yilindaki calismasinda tiiketicilerin deger yargisina varmak igin iiriin igi
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karsilastirma ve iiriin dis1 karsilastirma olmak iizere iki tiir karsilastirma siirecinden

gecebilecegini belirtmistir.

Tiirkge literatiir incelendiginde marka degeri (brand value) ve marka sermayesi
(brand equity) kavramlarinin birbiri ile karistirildigr ve ya birbiri yerine kullanildig:
gozlemlenmistir. Marka degerinin olusumu belirli alt bilesenlerin toplamindan
meydana gelmektedir. Bu alt bilesenlerden bir tanesi de marka sermayesidir. Ancak
caligmalar incelendiginde marka sermayesi (brand equity) teriminin marka degeri

(brand value) yerine kullanildig1 gozlemlenmektedir (Demirci ve Arslan, 2019).

Marka sermayesi tiiketicilerin mal ve hizmetlere yiikledigi ek degerdir. Bu
sermaye, tiketicilerin markaya yonelik duygu, diisiince ve davranislariyla ilgili oldugu

kadar fiyat, pazar pay1 ve karlilikla da ilgilidir (Kotler ve Keller, 2018).

Marka sermayesi ¢esitli agilardan 6nemli bir konu haline gelmistir: birlesme
ve satin almalar, reklamcilik, tanmitim, kalite gelistirme gibi stratejilerin
degerlendirilmesi ve deger yaratma, marka genisletmeleri, gelistirme ve marka
gliclerinin somiiriilmesi gibi alanlarin yonetilmesi 6rnek olarak verilebilmektedir.
Markalarin varlik oldugu ve uzun vadeli bir bakis acisiyla yonetilmesi gerektigi
konusunda genel bir fikir birligi olsa da, marka sermayesi kavraminin anlam1 degisim

gostermektedir (Sriwastava ve Shocker, 1991).

Son zamanlarda tiiketicileri markalarin sahipleriyle ve pazarlamacilarla
birlikte markalarda paydas olarak tanimlamaktadir. Delil olarak, Coca-cola'nin New
Coke Fiesco zamaninda markalarini geri vermesini talep eden tiiketiciler oldugu
belirtilmektedir (Biel, 1992). Tiiketici ve pazarlama bakis agisi ile yapilan marka
degeri kavram1 marka sermayesi kavramini agiklarken, finans temelli tanimlamalar ise
siklikla marka degeri kavramani karsilik gelmektedir. Ne yazik ki, Tirkce literatiirde,
Tiirkce bilimsel makale ve kitaplarda, her iki kavramin da marka degeri olarak ifade
edilmesi siklikla karsimiza c¢ikmaktadir. Marka degeri kavrami, Kogak ve Ozer,
(2004), Alkibay, (2005), Karalar ve Kiraci, (2007), Ayas, (2012) tarafindan “marka
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sermayesi” anlaminda kullanilmistir. Son yillarda baz1 Tirkce bilimsel makale ve
kitaplarda “brand equity” kavrami, Tiirk¢e ’ye “marka denkligi” olarak da
cevrilmistir. Yenigeri ve Yaras (2009), Uzun ve Erdil (2010), Cabuk ve Atilgan
(2011), Altuna ve Arslan (2014), Arslan ve Yavuzyilmaz (2017), Tosun (2020) marka
sermayesi kavrami yerine “marka denkligi” kavramini kullanmislardir. Karadeniz
(2010), Demir (2013), “marka 6z sermayesi” kavramini kullanmaktadir. Ozg6z
(2013), Yakin ve digerleri (2014) “marka 6z varlig1” kavramini kullanmaktadirlar.
Erdem Demir (2013), D. Aaker’in “Giiglii Markalar Yaratmak” kitabinin ¢evirmeni
olarak “marka sermayesi” kavrami yerine “brand equity” kavramimi ‘“marka
ozvarhgi” olarak Tiirkce ‘ye cevirmistir. Uslu ve digerleri (2006), Ozcelik ve Torlak
(2011), Vural (2013) marka sermayesi kavrami yerine “marka ederi” kavramini

kullanmaktadirlar.

Avcilar (2008), Yaprakli ve Can (2009), Taskin ve Akat (2010), Toksar1 ve
Inal (2011), Kocaman ve Giingér (2012), Ural ve Perk (2012), Y1ldiz ve Ozbey (2012),
Yazgan ve digerleri (2014), Alemdar ve Dirik (2016), Kogoglu ve Aksoy (2017),
Yildiz (2015) bilimsel makalelerinde marka sermayesi kavrami yerine ‘“tiketici
temelli marka degeri” kavramini kullanmigladir. Taskin ve Akat (2008), Toksar1 ve
Inal (2012), Ozogul ve Ozel (2015), Atilgan (2016) ise marka sermayesi kavrami
yerine “tiiketici temelli marka denkligi” kavramimi kullanmistir. Tek ve Ozgiil (2005),
Ercan ve digerleri (2010) “marka sermayesi” kavramini kullanmislardir. Deran ve
digerleri (2008), Marangoz (2007), Aydin ve Ulengin (2011), Ayas (2012), Torlak ve
digerleri (2013) “marka degeri” kavramini tamamen finans temelli marka sermayesi

anlaminda kullanmislardir.

Marka sermayesi pazarlama faaliyetlerinin tiketici faaliyetlerine etkisini
olgmektedir. Marka sermayesi tiiketici temelli bir odak anlamina gelmekte ve bir
markanin satis veya degistirme degeri olarak tanimladigimiz, sirket tabanli bir
perspektifi ima eden marka degerine katkida bulunan bir¢ok faktdrden birini temsil

etmektedir (Raggio ve Leone, 2006).
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Ucgiincii bir firmadan bir marka satin almak icin teklif veren iki firma hayal
edersek, sermaye ve deger arasindaki fark netlesmektedir. Belirli bir noktada, bir
objektif marka degeri Olciisii var oldugu ve her {i¢ firma tarafindan kullanildig1
varsayilirsa, her firma marka sermayesi i¢in ayni sayiya bakmalidir. Farklt muhtemel
sahipler, mevcut yetenekleri ve kaynaklari temelinde tamamen farkli marka
degerlemeleri gelistirebilirler. Bu, deger yaratmak i¢in bu marka degerinden
yararlanma yeteneklerini etkileyecektir. Benzer sekilde, yeni sahip mevcut marka
degerinden yararlanabilirse, markanin belirli bir teklif sahibine kars1 degeri artabilir.
Farkli teklif fiyatlari, firmalar tarafindan hesaplanan marka sermayesinin farkli
degerlendirmelerini degil, mevcut varliklardan yararlanmak ve yeni marka sermayesi

olusturmak i¢in algilanan yeteneklerine dayali olarak farkli degerlemeleri temsil eder.

Srivastava ve Shocker (1991), marka sermayesini, marka gicl ve marka
degerinden olusan cok boyutlu bir yap1 olarak tanimlamaktalar. Bu tanim, marka

sermayesini marka degerinden ¢cok daha genis bir kavram oldugunu gdosterir.

Giiniimiizde marka, igletmelerin “entelektiel sermayesi” yi olusturan soyut
degerlerin en 6nemlisidir. Knapp (2000), tiiketicilerin markanin gestaltiyla hareket
ettiklerini, tim soyut ve somut getirileri bildiklerini, tiikketicinin bilingliligine entegre
olduklarimi1 ifade etmistir. Tiffany, Godiva, Nordstrom bu ylizeden 6zeldir, onlar

turkuaz renkli br kutu, bir ¢ikolata ya da biiyiik bir magazadan daha fazlasidir.

2.2. Marka Sermayesinin Tarihsel Gelisimi

Marka Sermayesi kavrami 1980li yillarda, Avrupa ve Amerika’da sirket satin
almalarmin ve sirket birlesmelerinin sayisi artmaya basladik¢a literatiirde yer
edinmeye baslamistir. 198011 yillardan itibaren gii¢lii bir markanin, basarili sirketlerin
en onemli varligi olmasi ile birlikte, marka sermayesi kavrami pazarlama

arastirmacilarinin da odagi haline gelmistir.
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Bir markanin geleneksel varlik degerini asan bir sermayeye sahip oldugu fikri,

finans uzmanlari tarafindan gelistirilmistir (Motameni ve Shahrokhi, 1998)

Marka degerleme ile ilgili kayitlara gecen ilk tesebbiis, Ingiltere’de iinlii gida
sirketi Goodman Fielder Watti sirketinin, Ranks Havis McDougall’1 satin almak
istemesi ile baslar. Borsadaki degerlerinin esas alinmamasi gerektigi, biinyelerinde
¢ok guclt markalar bulundugu guclu isletmeler sayesinde gegmiste ¢ok kar ettiklerini
ve gelecekte de edeceklerini ifade eden Ranks Havis McDougall sirket yetkilileri,
sirketlerinin degerlemesinin yapilmasi i¢in Interbarand Company ile el sikigirlar.
Ranks Havis McDougall sirketinin yetkililerinin ifade ettikleri, finans temelli marka
sermayesinin, gelecekte elde edilecek ve yalnizca marka atfedilecek gelirlerin
bugiinkii degeri tanimi ile ortlismektedir. Interbrand Company’nin Ranks Havis
McDougall sirketini degerlemesinin ardindan, sirket oldukca yiiksek bir meblag ile

Tomkins Grubu tarafindan satin alinir.

1988 yilinda, Phillip Morris Co. tarafindan 29 milyar dolara satin alinan Kraft
Foods ardindan, Philip Morris Co.’nun 11,6 milyar dolarin marka ismi i¢in 6dendigini
aciklamistir. S6z konusu sirket satin almalarinda, sirketler i¢in defter degerlerinin
iizerinde miktarlar 6denmesi, maddi olmayan duran varliklarin 6nemini ortaya

cikarmustir.

199011 yillarda markanin finansal boyutunun yaninda, yonetimsel ve degerinin
korunmasi gibi boyutlar1 da giindeme gelmistir. Bunun sonuncunda da bazi isletmeler
rekabet ve stratejik yonetim amaciyla marka degerlemesine giderken, bazilar1 devir,
birlesme, haciz durumu gibi yasal siire¢lerde kazangli ¢ikmak, piyasa degerlerinin ne
kadar yiiksek oldugunu kanitlamak i¢in marka degerlemesine ihtiya¢ duymustur

(Karakoyun ve Kestane, 2018).

Carol J.Simon ve Mary W.Sullivan, 1993 yilinda marka sermayesini
matematiksel olarak dl¢lilmesine yonelik bir yontem sunan ilk bilim insanlarindandir.

Marka sermayesini, markanin varlifindan dolay1 gelecekte elde edilecek gelirlerin
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bugiinkii degeri olarak tanimlamaktadirlar. Simon ve Sullivan, marka sermayesini,
firmanin finansal piyasa degeri temelinde 6l¢mektedirler ve “Sermaye Piyasalarina
Gdre Marka Degerleme Modelini” gelistirmislerdir. Simon ve Sullivan (1993), marka
sermayesini, markali {iriinlerden elde edilen gelirlerin, markasiz {iirlinlerden elde

edilen nakit akisindan yiiksek olmas1 seklinde ifade etmektedirler.

Marka degerinin finansal perspektifinin aksine, daha tliketici odakli bir
yaklagim alternatif olarak gelismistir. Tiiketici tabanli bakis agisinin temel amaci,
tiiketicilerin bir markaya nasil tepki verdigini belirlemektir. Bu perspektife dayanarak,
marka sermayesi, Keller (1993) tarafindan marka bilgisinin markanin pazarlanmasina

tiiketici tepkisi lizerindeki farkli etkisi olarak tanimlanmistir.

2.3. Marka Sermayesinin Onemi

Hizli degisimin yasandigi ve rekabetin yogun olarak arttigi pazarlarda,
isletmelerin hayatta kalabilmeleri i¢in marka sermayesi yaratmak, bu sermayeyi etkili
olarak yonetmek (Avcilar ve Varinli, 2013) ve gucli markalar yaratmak kritik bir
oneme sahiptir. Pazarlamanin en temel bilesenini olusturan miisteriler, isletmelerin
gerceklestirecegi uygulamalar, yoneticilerin alacagi kararlar, dagitim kanallarinin

tiyeleri ve yatirimcilar agisindan marka sermayesi buyik éneme sahiptir.

2.3.1. Miisteriler Acisindan Marka Sermayesinin Onemi

Aaker’e (1992) gore marka sermayesi varliklari, bir miisterinin iriin ve
markaya iligkin biiyiik miktarda bilgiyi yorumlamasina, islemesine, depolamasina ve
almasina yardimci olabilmektedir. Varliklar, miisterinin satin alma kararina olan
giivenini de etkileyebilir; bir miisteri genellikle en son kullanilan, yiiksek kaliteli veya
tanidik oldugu diisiiniilen marka konusunda daha rahat olacaktir. Marka sermayesi
varliklarinin; 6zellikle algilanan kalite ve marka c¢agrisimlarinin miisteriye deger
saglamasi, bireyin liriinii kullandiginda miisteri memnuniyetini artirmasidir. Markanin

asil gilicii miisterinin zaman igerisinde o marka dair yasadiklarinin sonucu olarak o
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marka ile ilgili 6grendikleri, hissettikleri, gordiikleri, duyduklaridir yani bir markanin
giiciiniin esas kaynag1 miisterilerin kaplerinde ve zihinlerinde biraktiklaridir (Keller,

2013).

2.3.2. isletmeler Acisindan Marka Sermayesinin Onemi

Miisteri i¢in deger yaratma roliiniin bir pargasi olarak, marka Sermayesi
marjinal nakit akis1 yaratarak firmaya deger katar. Birincisi, yeni miisteriler gekmek
veya eskilerini yeniden yakalamak icin programlar1 gelistirebilir. ikincisi, algilanan
kalite, cagrisimlar ve taninmis isim kullanict memnuniyetini etkilemek ve satin almak
icin nedenler saglayabilir. Ugiinciisii, marka sermayesi genellikle hem premium
fiyatlandirmaya hem de promosyonlara daha az giivenilmesine izin vererek daha
yuksek marjlara izin verecektir. Marka sermayesinde dezavantajli bir marka, bazen
sadece dagitim kanalindaki konumunu korumak i¢in tanitim faaliyetlerine daha fazla
yatirim yapmak zorunda kalacaktir. Dordiinciisii marka sermayesi, marka uzantilar

aracilifiyla biiyiime i¢in bir platform olusturabilir.

Marka sermayesi, tiretici isletmelere daha yiiksek satis ve kar marji
yaratmalarina imkan saglayacak farklilasma avantaji sunmaktadir. Ilave olarak marka
sermayesi, iiretici isletmelere yerin {iriin gelistirme ve pazarlama sunma ve markay1
rakip isletmelerin saldirilarindan koruma imkani vermektedir (Lassar ve dig., 1995).
Firmalar i¢in pazarlama etkinliklerini arttiracak en 6nemli varlik, firmanin énceden
yapmis oldugu pazarlama harcamalar1 sayesinde tiiketicinin zihninde marka hakkinda

yarattig1 bilginin ne oldugunu 6grenmesidir (Keller, 1993).

Davraniga dayali marka sermayesi, tiiketici markayr tamidiginda ve
hafizasindan daha giiclii, daha faydali ve essiz marka ¢agrisimlart olustugunda ortaya
cikar. Bu ylzden de davranisa dayali marka sermayesi hem pazarlama stratejileri ve
taktikleri konusunda 6zel bir rehber olusturur, hem de yonetimsel karar almaya
yardimci olur (Keller, 1993). Marka degerlemesinin ilk kez ve gogunlukla kullanildig:

alan isletme satin alma ve birlesme konularidir. Gerek sirket satin almalar1 gerekse

91



birlesmelerde marka sermayesi gibi maddi olmayan duran varliklarin degerinin
bilinmesi taraflar agisindan oldukg¢a énemlidir. Marka sermayesi, sirketlerin tepedeki
yoneticileri tarafindan hedeflerin konulmasi planlanmasi, rekabet durumunun
incelenmesi, menkul kiymetlerin ihraci, borglara karsi teminat gosterme, Stratejik
hedef belirleme ve performans 6l¢iimlerinde de kullanilabilmektedir (Karakoyun ve

Kestane, 2018).

Marka sermayesinin dlgiilmesi, sirket satin almalar1 ve birlesmeleri yaninda,
lisans ve franchising anlagsmalari, marka alim satimlari, bor¢lanma, isletmenin
pazarlama performansi 6lgmek, pazarlama biitcesinin belirlenmesi, sirket i¢i yonetim,
vergi yukimlaliklerinin belirlenmesi ve isletme faaliyetlerinden dogan hukuki

anlagmazliklarda oldukg¢a énemlidir.

Bir markanin yaklasik finansal degerini elde etme gibi dogal bir arzusu vardir.
Markanin sermayesini bilmek, marka yaratma yatirimlarini kalibre etmeye yarar ve
degerdeki degisim, pazarlama programlarmin degerlendirilmesine yardimci olur
(Aaker, 1996). Marka sermayesi bir markanin bir iiriine verdigi “katma degerdir”; bu
eklenen deger firma, ticaret veya tiketici agisindan degerlendirilebilir. Marka

sermayesi ayni zamanda bir firmaya rekabet avantaji saglar (Farquhar, 1989).

Yuksek duzeyde marka sermayesi, daha yiiksek tiiketici stiinliigiine, satin
alma niyetine ve daha yiiksek hisse senedi getirisine neden olur. Yuksek diizeyde bir
marka sermayesi, daha yiiksek basarili sirket genislemelerine, rakiplerin ve rekabetci

piyasa girislerine bariyer, engeller yaratmaya neden olur (Fayrene ve Lee, 2011).

Yiiksek marka sermayesi isletmelerin piyasa degerlerini arttirmak ile beraber,
isletmeler, yiiksek marka sermayesi ve dolayisi ile yiiksek marka giiciinii sahip
olduklari iiriin ve hizmetlerin fiyatlarina yansitabilmektedirler (Ries ve Trout, 2001).
Pappu ve digerleri (2005)’e gore tiiketiciler belirli bir markay1 olumlu algilarsa, firma
rekabet avantajina sahip olabilir. Bu nedenle, marka yoneticilerinin gecerli ve

guvenilir tiketici temelli marka sermayesine erismesi hayati 6nem tagimaktadir.

92



Keller (2001)’e gore kayda deger marka sermayesi ile gicli bir marka
olusturmak, bir firmaya daha fazla miisteri sadakati ve rekabet¢i pazarlama eylemleri
ve pazarlama krizine karst daha az savunmasizlik, daha biiyiik marjlar ve fiyat
artiglarina ya da diisiislerine daha uygun miisteri tepkileri, daha fazla ticari veya araci
isbirligi ve destek, artan pazarlama iletisimi etkinli§i ve lisanslama ve marka

genisletme firsatlar1 dahil olmak {izere bir dizi olas1 fayda saglar olarak goriilmektedir.
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Marka
Sermayesi

Sekil 4

Marka Sermayesi Nasil Deger Sunar?

Marka sadakati

Marka farkindahigi

Algilanan kalite

Marka gagrisimlari

Diger marka varliklar

ePazarlama maliyetlerinin
azalmasi

eTicari avantaj

eYeni musteriler gekmek
e farkindalik yarat

e glivence

eRakip tehditlere karsilik
vermek

eDiger ¢agirisimlarin
baglanabilecegine bagla
eAsinalik / Hoslanma
eSaglamlik / Bagllik isareti
eDegerlendirilecek marka

eSatin alma nedeni
eFarklilag veya konumla
eFiyat

eKanal Uyesi ilgisi
*Marka genisletmeleri

*Bilgiyi islemeye /
hatirlamaya yardim

eFarklilas veya konumla

eSatin alma nedeni saglama

¢Olumlu tutum / duygular
yaratma

*Marka genigletmeleri

*Rekabate avantaji

Mdsterinin bilginin

yorumlanmasini/islenme

sini

Misterinin satin alma
kararindaki glivenini
Musterinin kullanim
memnuniyetini
saglayarak misteriye
deger sunar

Pazarlama programinin
etkinligi/verimliligini
Marka sadakatini
Fiyatlari ve marijlari
Marka genisletmelerini
Ticari kaldiraci
Rekabet avantajini

saglayarak sirkete deger
sunar

Kaynak Aaker, D. (1991). Managing brand equity. The Free Press, New York.
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Aaker (1991) tarafindan belirtilen tiim marka sermayesi varliklar1 firma igin ve

tiikketici i¢in deger sunmaktadir.

2.3.3. Dagitim Kanah Uyeleri A¢sisindan Marka Sermayesinin Onemi

Marka sermayesi, magaza i¢i trafigini ve magazanin miisteri hacminin
diizeyini arttirmakta, magazanin miisteri hacmi diizeyinin degiskenligini ve
perakendecinin satis raflarina tahsis edecegi iriinlere bagh katlanacagi riski

azaltmaktadir (Cobb-Walfren ve dig., 1995).

Tedarik zincirinde marka sermayesi olusturmak, tiiketici pazarlarinda marka
bilinirligi ve marka imaj1 olusturmak icin tasarlanan faaliyetlerle karsilastirildiginda
farkli tiirden bir ¢caba gerektirmektedir. Agikea, tedarik zincirindeki marka sermayesi,
deneyimde, 6zellikle ticaret ortaklar arasindaki iliskiler deneyiminde somutlagmaktir
(Davis, 2003). Davis (2003) calismasinin sonuglari, firmalarin ticaret ortaklariyla
iligkilerinde tiiketici temelli hakimiyet ve ticarete dayali hakimiyetin farkl etkilerinin
farkinda olmalar1 gerektigini gostermektedir. Bir yandan, glgclu tiiketici temelli marka
sermayesi, firmalara ticaret ortaklartyla olan iligkilerinde rekabet avantaji saglamakta
ve ticarete dayali daha giicli marka sermayesi gelistirmek igin bir temel
saglayabilmektedir. Tedarik zincirindeki marka sermayesi kavrami, bir firmanin
marka sermayesinin, bir sonraki miisterinin veya son tiiketicinin ¢ok Otesinde,
potansiyel olarak genis kapsamli etkilere sahip oldugu fikrini ifade etmektedir.
Tedarik zincirinde marka sermayesinin yetkin yonetimi, yalnizca karli miisterilere
erisim saglamakla kalmaz, ayn1 zamanda, markay1 son tiiketicilerle giiclendirmek i¢in
gereken tutarliligr ve yiiksek kaliteli kaynaklar1 saglayan arzu edilen tedarikgilerle

iliskileri saglamlastirarak rekabet avantaji saglayabilmektedir.

2.3.4.Yatirnmeilar A¢isindan Marka Sermayesinin Onemi

Marka sermayesi yiiksek olan firmalarin hisse senedi getirilerinin de yiiksek

oldugu bilinmektedir (Aaker ve Jacobson, 1994). Mortanges ve Riel (2003)
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caligmalarindan marka sermayesindeki degisikliklerin gdstergelerini elde etmenin
ger¢ekten miimkiin oldugunu ve bir markanin performansinin (gU¢ ve 6nem agisindan)
bir firmanin degeri ilizerinde 6nemli bir etkisi olabilecegini gostermektedir. Bu
bulgular, pazarlamanin amacinin sadece sirketin miisterileri i¢in deger yaratmak
olmadig1, bunun ayni1 zamanda sahipleri (yani hissedarlar) i¢in de deger yaratmasi
gerektigi onciiliiyle tutarlidir. Giivenilir bir arag, genel olarak pazarlamacilar1 ve 6zel
olarak marka yoneticilerini, stratejilerinin finansal sonuglarindan, 6zellikle hissedar
degeri agisindan sorumlu tutmay1 miimkiin kilmalidir. Marka sermayesi ve hissedar
degerini sik ve tutarl bir sekilde izlemeye daha yakindan odaklanmak, bir firma
icindeki pazarlama ve finans profesyonelleri arasinda ¢ok arzu edilen daha yakin bir

is birligini giiclendirecektir.

Marka sermayesi, belirli bir finansal varliga katma degeri temsil etmekte ve
ayni zamanda yatirnm karar1 verme siirecinde yatirimcinin isini kolaylastiracak bir
degerlendirme kisa yolu veya bulussal yontem olarak hizmet etmektedir (Gyeabour ve
Kaplan, 2020). Marka sermayesi kavramini, markanin goéreceligi agirligi olarak
Tiirkgelestiren Ilgiiner (2019), yilksek marka sermayesine sahip sirketlerin diisiik
marka sermayesine sahip sirketlere gore yatirimeilar nezdinde daha ¢ok bilinmekte ve
haklarinda olumlu kaniya sahip olunmakta oldugunu, bu durumun bir kurumsal itibar
etkisi yaratmakta ve kredi saglayanlar nezdinde diisiik risk anlamma geldigini,

yatirimeilarin iyi bilinen sirket hisselerine daha fazla itibar ettigini ifade etmektedir.

2.4. Marka Sermayesi Yaklasimlari

Raggio ve Leone (2016), son 15 yilda, genel olarak kabul goren marka
sermayesi Ol¢lislinlin olmamasinin birincil nedeninin marka sermayesi ve marka
degerinin siklikla ayni1 yapi olarak ele alinmasi oldugunu diisiinmektedirler. Marka
sermayesi yapist literatiirdeki iki ana perspektiften, finansal perspektiften ve tiiketici

temelli perspektiften incelenmektedir (Kim ve dig., 2003).
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Ilk yillarda markanin finansal olarak degerini 6l¢gmeye calisan yontemler,
marka degerini parasal agidan agiklamakta, tiikketici davranis ve diisiincelerini dikkate
almamaktaydi. Bunun iizerine pazarlama alaninda ¢alisanlar ve akademisyenler marka
degerini, anket ve gozlemlerle, tiikketici bakis agisindan da olgecek yontemler
gelistirmeye basladirlar. Tiiketicinin markaya yonelik algi ve davraniglarini 6lgen bu
yontemler ise marka degerini parasal acgidan degil, tiiketici agisindan
yorumlamaktaydi. Bu alanda danigmanlik yapan isletmeler, hem finansal agidan
marka degerini parasal olarak dlgen, hem de tiiketici bakis acisini birlikte ele alinan

karma yontemler gelistirmislerdir (Kestane ve Karakoyun, 2018).

Bir isletmenin marka sermayesinin hesaplanmasi, ancak finans temelli
tekniklere sahip olmasi ile miimkindir (Simon ve Sullivan, 1993). Marka sermayesi
cesitli agilardan incelenmistir; finansal agidan marka sermayesi, somut kavramlardan
olusurken pazarlama acisindan marka sermayesi, soyut kavramlardan olugmaktadir.
Marka sermayesinin degerinin Ol¢lilmesi, lirliin imaj1 itibar1 ve marka sadakati gibi
soyut pazarlama kavramlarinin dl¢iimii ile ilgilenmektedir (Motameni ve Shahrokhi,
1998). Motameni ve Shahrokhi (1998), arazi, bina veya makinelerin gerekli olmasina
ragmen artik bir firmanin gergek varliklarini olugturmadigina, bunun yerine know-
how, patentler, siire¢ ve markalar gibi maddi olmayan varliklarinin bir firmanin
sirdiiriilebilir  rekabet avantaji  yaratabilecek gercek varliklari  olduguna
inanmaktadirlar. Kiiresel rekabet ortaminda isletmeler i¢in marka, birincil sermaye
durumuna gelmis ve giiniimiizde isletmelerin bilangolarinda soyut varliklar kalemi

olarak tanimlanmaktadir (Toksar1 ve Inal, 2012).
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Tablo 7

Marka Degerleme Yontemleri

=l FinansTemelli Yaklasim

e Maliyetlere Dayall
¢ Marka Degerinin Tarihi Maliyeti
¢ Yerine Koyma maliyeti
* Piyasa Degerine Dayali
e Sermaye Piyasalarina Dayali
e Markanin Yarattig Gelire Dayal
e Fiyat Primi
e isim Hakkindan Kurtulma
® Kern
¢ Hirose

] Misteri Temelli Yaklasim

¢ Aaaker
o Keller

md  Karma Yaklagim

e Interbrand

¢ Brand Finance

e BBDO

® The Nielson Company

Kaynak Karakoyun, F. ve Kestane S.U. (2018). Entelektiiel sermaye olarak marka.

Beta Basim Yayn.

3.4.1. Finans Temelli Yaklasim

Simon ve Sullivan, matematiksel olarak marka sermayesini 6lgmek igin bir
yontem sunan ilk bilim adamlari arasindadir. Simon ve Sullivan 1993 yilinda marka
sermayesini, marka adinin bir sirket {irlinline eklendigi bir senaryo ile ayni iirliniin

marka adina sahip olmadig1 baska bir senaryo arasindaki nakit akis1 farklari olarak



tanimlamislardir. Gelistirdikleri metodolojide isletmenin maddi ve maddi olmayan
varliklarinin tamaminin gelecekte elde edecegi geliri yansittigin1 varsaymaktadirlar.
Bu metodolojinin ti¢ temel 6zelligi bulunmaktadir; Marka sermayesi, isletmenin bir
varligidir ve isletmenin diger varliklarindan nesnel olarak ayridir. Marka sermayesi,
gelecege doniik bir perspektif ile dlgiilmektedir ¢linkii firmanin islem géren menkul
kiymetlerinin piyasa degeri, gelecekteki nakit akislarinin tarafsiz bir tahminini
yansitmaktadir. Isletme markalarmin degeri, piyasaya yeni bilgi girdikce
degismektedir. Finansal yonden marka sermayesi, isletmenin uzun dénemde nakit

para akisinin ve karliliginin pozitif yonde artmasidir.

Finansa agidan marka sermayesi, isletmenin uzun donemde nakit akiginin ve
karliligmin pozitif yonde artmasidir (Srivastava ve Shocker, 1991). Motameni ve
Shahrokhi (1998) finansal agidan marka sermayesini, firmalarin markali tiriinlerini

artirarak nakit para akisini artirmay1 hedeflemesi gerektigini ifade etmektedir.

Finansal bakis agis1, markali biri {irliniin markasiz bir iiriine gore gelecekteki
nakit akislarindan saglayacagi ek deger ile ilintilidir. Markay1 simgeleyen varlik
bilangoda varliklar tarafindan gosterilir. Finansal bakis acisinda marka sermayesini
tahmin etmek i¢in finansal piyasa degerine dayali teknik kullanilir (Taskin ve Akat,
2008). Cravens ve Guilding (1999)’a gore bir markaya deger atfetmenin altinda yatan
mantik, maddi olmayan duran varliklara iliskin muhasebe ilkelerine dayanmaktadir.
Marka adinin fiziksel bir varligi olmasa da satilabilir veya gelir elde etmek i¢in (maddi
varlik gibi) kullanilabilmektedir. Bu nedenle, markanin bir varlik olusturdugu ve bir
bilangoya yansitilmasi gerektigine dair gii¢lii bir argiiman mevcuttur. Bir markanin
degerini belirleme yontemleri dort kategoriye ayrilabilmektedir; maliyet temelli
yaklagimlar, piyasa temelli yaklasimlar; gelire dayali yaklasimlar ve gelecekteki

faydalar1 veya karsilagtirmali avantajlari igeren formiiler yaklasimlar.

Taylor ve digerleri (2007) gelistirdigi miisteri temelli marka sermayesi modeli
ile, miisteri temelli marka sermayesinin gelistirilmesine yardimci olduklari i¢in marka

tutumlar1 ve benzersizliginin 6nemli oldugu bulunmustur. Degerin ve miisteri temelli
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marka sermayesinin ikili etkisi, sadakat niyetlerinin olusumuna katkida bulunacak
olan memnuniyet yargilariin olusumuna yol agmaktadir. Elde ettikleri sonuglar,
uygulayicilarin kendi markayla ilgili iligki pazarlama c¢abalarini desteklemek igin
memnuniyet 6l¢climiinid daha iyi kullanmalarina yardimci olacaktir. Taylor ve digerleri
(2007), marka sermayesinin finansal Sl¢iitlerinin yoklugunu igeren mevcut miisteri

temelli marka sermayesi modelleri de elestirmektedirler.

Isletmelerin marka sermayesini Olgmede finans temelli bir teknik
kullanmiglardir. Marka sermayesinin hesaplanmasinda kullanilan finansal yontemler
genel olarak kantitatif yontemler olup, markanin degerini parasal olarak
hesaplandigindan satin alma, birlesme ya da finansal analiz amaci ile yaygin olarak

kullanilmaktadirlar (Avcilar ve Varinli, 2013).

2.4.1.1. Maliyete Dayalh Marka Sermayesi Yaklasim

Maliyete Dayali Marka Sermayesi Yaklasimi, marka sermayesini markay1
yaratmak ve gelistirme i¢in soz konusu tarihe kadar katlanilmis tiim maliyetlerin
toplam1 olarak gormektedir. Tarihi Maliyet Yontemi ve Yerine Koyma Maliyet
Y ontemi olarak iki farkli yontem ile hesaplanmaktadir.

Tarihi Maliyet Yontemi

Tarihi Maliyet Yontemi ’ne gére marka sermayesi, igletme tarafindan marka igin
yapilmis tiim harcamalarin toplamindan olugmaktadir.

Yerine Koyma Maliyeti Y6ntemi

Literatirde “Degistirme Maliyeti”, “Yeniden Olusturma Maliyeti” olarak da
adlandirilan “Yerine Koyma Maliyeti Yontemi’'ne” gOre marka sermayesi, markaya
benzer bir markanin gelistirilmesi durumunda katlanilmasi gerek toplam maliyete

esittir.
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2.4.1.2. Piyasaya Dayalh Marka Sermayesi Yaklasimi

Piyasaya Dayali Marka Sermayesi Yaklagimi, marka sermayesini, s6z konusu
markanin benzerinin piyasa degerini dikkate alarak belirlemektedir. Ancak her bir
marka i¢in kiyas yapilacak benzer bir marka ve ilgili bir sektér 6rnegi bulunmamasi

yaklasimi zorlastirmaktadir.

2.4.1.3. Sermaye Piyasalarina Gore Marka Sermayesi Yaklasimi

Simon ve Sullivan (1993) tarafindan gelistirilen Sermaye Piyasalarina Gore
Marka Sermayesi Yaklasimi, marka sermayesini, gelecekte elde edebilecek markaya
bagl gelirlerin bugiinkii degeri olarak tanimlamaktadir, sermaye piyasalarinin etkin
oldugu yerlerde tiim isletmelerin bir piyasa degerine sahip oldugu ve bu piyasa
degerinin isletmenin sahip oldugu maddi ve maddi olmayan varliklarin gelecekte elde
edecekleri gelirleri de yansittigi varsayimina dayanmaktadir. Sermaye Piyasalarina
Gore Marka Sermayesi Yaklasimi borsaya kota edilmis sirketlerin markalar1 i¢in
sadece kullanilabiliyor olmasi yaklagimin kisitlarindandir. Literatiirde, marka
sermayesinin, hisse senedi fiyatina bagli olmasi, hisse senedi fiyatlarindaki artisin

nedenlerinin spekiilatif hareketlerin etkisi de olabilecegi sebebi ile elestirilmektedir.

2.2.1.4. Gelire Dayalh Marka Sermayesi Yaklasimi

Gelire Dayali Marka Sermayesi Yaklasimi, Markanin Yarattigi Arti
Kazanglara Dayali Marka Sermayesi Yaklasimi olarak da adlandirilmaktadir. Bu
yaklagim, elde edilen tiim gelirlerin ne kadarinin markadan kaynaklandiginin tespit
edilmesine dayanmaktadir.

Fiyat Primi Yaklagimi
Fiyat Primi Yaklasimi kapsaminda marka sermayesi hesaplanirken markali {iriin ile
markasiz lirlin arasindaki fiyat farki baz alinmaktadir.

Isim Hakkindan Kurtulma Yaklasimi
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Isim Hakkindan Kurtulma Yaklasimi ile marka sermayesi hesaplanirken, markaya
sahip olunmayip, bedel karsiligindan markanin isim kullanim hakkina sahip olundugu

varsayimi ile hesaplamaya baslanmaktadir.

Isim hakki bedelleri genellikle net satislarin belirli bir orami olarak
belirlendiginden, bu yonteme gore marka degerlemesi yapabilmek i¢in gelecek yillara
iliskin satis tahmini yapilmast ve uygun bir isim hakki bedelinin belirlenmesi
gerekmektedir (Kaya, 2002).

Kern Yaklasimi
Dr.Yoshikuni Hirose Yaklasimi

Bugiin dinyada ve tlkemizde marka sermayesini hesaplamaya yonelik ¢ok
farkli degerleme modelleri kullanilmaktadir. Ancak her bir modelin kullanildig:
formiil ve icerik farkli oldugu icin ayni1 isletmenin markalarina yonelik farkli sonuglar
ortaya cikmaktadir. Japonya bu sorunu ¢ozmek icin devlet eliyle kurdugu bir

komisyon ile “Hirose Modelini” gelistirmistir (Kestane ve Karakoyun, 2018).

2.4.1.5. Markanin Olusturdugu Alt Kazang¢lara Dayalh Marka Degerleme
Y aklasimi

Fiyat Primi Yaklasimi

Birlesik (Conjoint) Analiz Yaklagimi1
Hedonik Fiyat Fonksiyonu Yaklagsimi
Crimmins Yaklagimi

Talepten Arz Etkilerini Arindirma Metodu
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Tablo 8

Finansal Yontemlerin Karsilastirilmas

maliyetlere odaklanir.

uzmanlarinin tercih ettigi
yontemler arasindadir.

Yontem Alt Yontem Odak Noktasi Faydah Yonleri Sakincali Yonleri
Maliyet Dayali Tarihi Maliyet Markanin yaratilmasi Oldukga basit bir yontemdir. Gegmise odaklidir.
Ydntem Yontemi igin gegmiste katlanilan Muhasebe ve vergi Gegmis maliyetlere

erisebilir olmasi gerekir.
Cok uzun sire faaliyet
gosteren firmalarda tarihi
maliyetlere ulagsmak zor
olabilir. Reklam ve
promosyon harcamalarinin
marka degerini
arttiracagini varsayar.

Yerine Koyma
Yontemi

Ayni degerde bir marka
yaratmak i¢in yapilmasi
gereken maliyetlere
odaklanir.

Oldukga basit bir yontemdir.

Daha ¢ok muhasebecilerin
kullandig1 bir yontemdir.

Hesaplamalar ¢ok
Ozneldir.
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Piyasaya Dayali Emsal marka ile Emsal alinacak firma dogru Urtiniin emsalini bulmak
Yontem kiyaslama yapilir. belirlendiginde kolay ve zor olabilir. Marka degeri
anlamli sonuglar verebilir. sadece parasal tutarla ifade
edilemez.
Sermaye Markay1 firmanin maddi Markanin yasi, pazara giris Uygulama alan1 kisithdir.

Piyasasina Dayali
Yontem

olmayan varliklardan
birisi olarak kabul eder
ve iki asamal1 regresyon
analizi ile marka
degerini firmanin diger
degerlerinden
ayristirmaya caligir.

tarihi, toplam reklam giderleri
ve nispi reklam pay1 gibi
degiskenleri de hesaplamaya
dahil eder.

Sermaye piyasasinda
faaliyet gosteren firmalar
i¢in uygundur.

Gelire Dayal
Ydntem

Fiyat Primi Markali {irlinle markasiz Hesaplamasi kolay bir Fiyat farki sadece markaya
Yontemi riin arasindaki fiyat yontemdir. baglanamaz. Markay1
farkina odaklanir. yaratmak/desteklemek icin

katlanilan maliyetler de
dikkate alinmalidir.

Isim Hakkindan Faaliyette bulunan Verilere ulagilmasi gok Iskonto oranini belirlemek

Kurtulma firmanin hak bedeli kolaydir. Cok yaygin kullanilan zordur. Belirlenen 1skonto

Yontemi 6demesi varsayimina bir yontemdir. oranina gore marka degeri

odaklanir.

daha diisiik ya da yiiksek
¢ikabilir.
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Kern Yontemi

Markanin gelecekteki
gelir potansiyeline
odaklanir.

Markanin gelecekteki gelirin
bugline indirgenmesi.

Marka degeri ile
gelecekteki gelirler
arasinda olgusal bir kanit
heniiz bulunamamugtir.
Kullanilan veriler
stibjektiftir.

Hirose Yontemi

Marka degerini firmanin
prestij, sadakat ve
genisleme degiskenin
bir fonksiyonu olarak
gordr.

Verilere ulasiimasi ¢ok
kolaydir. Kolay hesaplama
yapilir. Cok yaygin kullanilan
bir yontemdir

Bes yildan daha az siirede
faaliyet gosteren firmalar
icin uygun degildir.

Kaynak Karakoyun, F. ve Kestane S.U. (2018). Entelektiiel sermaye olarak marka. Beta Basim Yayn.

105



2.4.2. Miisteri Temelli Marka Sermayesi Yaklasim

Marka sermayesinin temeli misterilerdir. Marka sermayesinin asil kaynaginin
tiiketiciler olmasi sebebiyle de marka sermayesi miisteri temelli degerlendirilmelidir.
Miisteri temelli marka sermayesine iligkin tanimlar incelendigince marka
sermayesinin miisteri algilarina dayali marka sermayesi anlaminda kullanildig1 dikkat
cekmektedir. Marka sermayesi markanin miisteriye kattig1 deger 6n planda tutularak,

miisteri temelli olarak kavramlastirilmaktadir.

Marka sermayesi, lriinler ve markalar hakkinda biiylik miktarda bilgisi
yorumlama, isleme ve depolama konusunda yardimc1 olmaktadir. Marka sermayesini
olusturan varliklar satin alma karar siirecinde markay1 gegmiste kullanim deneyimi ve
markayr ve Ozelliklerini yakindan tanimaya bagli olarak miisteri guvenini
etkileyebilmektedir. Algilanan kalite ve marka cagrisimlari, tiiketicilerin kullanim

deneyimlerine bagli tatmin diizeylerini arttirabilmektedir (Aaker, 1991).

Aaker (1991), marka sermayesinin sirketlere sagladigi degeri altt maddede
ifade etmektedir:
Miisterilere saglanan degere ek olarak, marka sermayesi sirketlere de marjinal nakit
akis1 yaratarak ek deger sunma potansiyeline sahiptir. Yeni miisteriler kazanmak ve
mevcutlar1 tekrar kazanmak icin pazarlama programlar: gelistirebilir.
Marka sermayesinin boyutlar1 miisterinin marka sadakatini arttirabilir. Algilana kalite,
cagrisimlar ve 1yi bilinen marka ismi satin almak i¢in yeni nedenler sunabilir ve tatmin
dizeylerini arttirabilmektedir. Marka se¢iminde ¢ok 6nemli olmadiklar1 zamanlar da
bile, diger markalar1 deneme tesvikini azaltarak giliven verebilirler. Marka sadakati
hem marka sermayesinin bir boyutudur ve hem de marka sermayesinden
etkilenmektedir.
Marka sermayesi, primli fiyat uygulamalarinda ve promosyon harcamalarimni
azaltmaya imkan vermekte bu durumda da sirketler icin yiiksek kar marji

olusturabilmektedir. Marka sermayesi diisiik olan markalar, dagitim kanalindaki
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konumunu muhafaza etmek i¢in tanitim faaliyetlerine daha fazla yatirnm yapmak
zorunda kalacaklardir.

Marka sermayesi, marka genislemesine imkan saglayabilmektedir. Sirketler giicli
marka sermayesinden yararlanarak, yeni {iriin ve hizmetlere ayni marka ismini vererek
basar1 saglayabilmektedirler.

Marka sermayesi, dagitim kanalinda kaldirag etkisi yaratabilmektedir. Miisteriler gibi,
dagitim kanalinin iiyeleri de tamidik, giiclii c¢agrisimlart olan markalar talep
etmektedirler.

Marka sermayesi, yeni markalarin pazara girmesini engelleyen dogal engeller

olusturarak, sirketlere rekabet avantaj1 saglayabilmektedir.

Keller (1993), miisteri temelli marka sermayesini; “miisterilerin sahip oldugu
marka bilgisine bagl olarak, isletmenin marka pazarlama faaliyetlerine gosterdikleri
farkli tepkiler” olarak tanimlamaktadir. Miisteri temelli marka sermayesinin olugmasi
olumlu, gii¢lii ve 6zgiin marka ¢agrisimlar1 olan tanidik markalarin yaratilmasini
gerektirmektedir. Bu da hem marka ismi, logosu, sembolii gibi marka kimliklerinin
ilk secimi hem de marka kimliklerinin destekleyici pazarlama programi ile

entegrasyonu ile saglanabilmektedir.

Marka isminin bir liriine kattig1 fayda ve istenme seviyesindeki artig olarak
adlandirilan “Miisteri Temelli Marka Sermayesi” markanin adini tagiyan bir iiriiniin
diger markalar ile karsilagtirlldiginda ortaya ¢ikan tiim {stlinliiklerin tiiketici

tarafindan algilanmasi olarak bilinmektedir (Toksar1 ve Inal, 2012).

Miisteri temelli marka sermayesinin ii¢ temel bileseni bulunmaktadir (Keller
ve Kotler, 2018):
Marka sermayesi tuketici tepkilerindeki farkliliklardan dogar. Eger tepkilerde fark
yoksa markali iirlin 6zlinde emtiadir ve rekabeti biiylik olasilikla fiyata bagli olacaktir.
Tepkilerdeki farkliliklar, tiiketicilerin duygulari, disiinceleri, deneyimleri ve

inanglarina dayanan marka bilgisinin sonucudur. Markalar; Toyota (giivenilirlik),
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Hallmark (6zen) ve Amazon.com (uygunluk ve kapsamli segenekler) orneklerinde
oldugu gibi miisteriyle giiclii, olumlu ve kendine has baglar olusturmalidir.
Marka sermayesi, marka pazarlama konusunu tiim yonleriyle kapsayan: algilar,

tercihler ve davranislarla yansitilir. Daha gii¢lii markalar, daha ¢ok gelir getirmektedir.

Keller (2001)’¢ gore, anlamli marka sermayesi ile gii¢lii bir marka insa etmek,
bir firmaya daha fazla miisteri sadakati ve rekabet¢i pazarlama eylemleri ve pazarlama
krizine kars1 daha az savunmasizlik, daha biiyiik marjlar, daha fazla ticaret veya aract
is birligi ve destek, artan pazarlama iletisimi etkinligi, lisanslama ve marka genisletme
firsatlari, fiyat artislarina ve diisiislerine daha olumlu miisteri tepkisi dahil olmak {izere
bir dizi olas1 fayda saglamaktadir. Keller ve Kotler (2018) ise gii¢lii markalarin
pazarlama avantajlarini; tirin performans algisinin gelistirilmesi, daha giiglii sadakat,
rekabetci pazarlama eylemlerine karsi daha az duyarhilik, daha yiiksek kar, fiyat
artisina kars1 daha az esnek tiiketici tepkisi, fiyat azalisina karsi daha az esnek tiiketici
tepkisi, daha giiclii ticari destek ve birlik, artan diizeyde pazarlama iletisim etkinligi,
olast lisans firsatlari, marka genisletmede ek firsatlar, kalifiye calisan istthdami

saglama ve elde tutma ve artan finansal gelirler olarak belirtmislerdir.

Keller (2001)’e gbre bir markanin giicti miisterilerin zihninde yatmaktadir,
miisteriler liriin ve hizmetlerle ve bunlara eslik eden pazarlama programlariyla dogru
tirde deneyimler yasar, boylece istenen diisiinceler, duygular, goriintiiler, inanclar,

algilar, goriisler markaya baglanmaktadir.

Vukasovic (2016)’e gore miisterinin marka ile yiiksek diizeyde farkindaliga ve
aginalia sahip oldugunda ve hafizasinda bazi gii¢lii, faydali ve Ozgiin marka
cagrisimlart tutmasit durumunda, tiiketici temelli marka sermayesinin basarildigi

soylenebilmektedir.

Tiiketici temelli marka degeri 6l¢iim modelleri, markanin tiiketici agisindan
degerlendirilmesi ve marka degerini olusturan algisal unsurlarin belirlenmesi

konusunda 6nemli bir ¢erceve olusturmalarina ragmen, marka degerini olusturan
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unsurlar1 parasal olarak ifade etmede belirgin bir metodoloji gelistirememislerdir

(Kayal1 ve dig., 2004).

2.4.3. Karma (Birlesik) Marka Sermayesi Yaklasimlari

Karma marka sermayesi yaklasimlari, marka sermayelerini hesaplayan
danismanlik sirketleri tarafindan gelistirildikleri ve uygulandiklari i¢in, s6z konusu

danismanlik sirketlerin isimlerini tagimaktadirlar.

Karma marka sermayesi yaklasimlarinda, ilk adim olarak finansal analiz
yontemleri ile markanin gelecekte gergeklestirecegi satislar tahminlenmektedir. Ikinci
adim olarak, miisteri temelli arastirmalar ile markanin giicii tespit edilmekte ve
ardindan da 1skonto orani belirlenmektedir. Karma marka sermayesi yaklagiminin son
adiminda, markanin satis gelirlerinin bugiinkii degeri, belirlenen 1skonto orani ile

hesaplanmaktadir.

Gilinlimiizde en iyi marka yonetim sirketi Interbrand, markanin dolar {izerinden
degerini resmi sekilde tahmin etmek i¢in bir model gelistirmistir. Bu model, marka
degerinin sadece markayla iligskilendirebilen, gelecekteki kazanglart net buglinki
degeri lizerinden tanimlar. Interbrand, marka degerini belirlemede, pazarlama ve
finansal analizlerin esit derecede 6neme sahip olduguna inanir (Keller ve Kotler,
2018). Interbrand yontemi, siibjektif olarak secilmis bir dizi kriterden olugmakta ve
markanin beklentilerini, markanin pazar ortamini ve tiiketici algilarini icermektedir

(Toksar1 ve Inal, 2012).
2.4.3.1. Interbrand Yontemi

Interbrand Yontemi, 1974 yilinda kurulmus olan, 40 yili askin bir siiredir
diinyanin 6nde gelen marka danismanlig1 sirketi olan, ikonik ¢alismaya dnciiliikk eden

ve su anda yaygin olan marka olusturma araglarinin ¢ogunu kurmus olan Interbrand

tarafindan gelistirilmis marka sermayesini hesaplama yontemidir. Interbrand Sirketi
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finansal analiz, marka rolii analizi, marka giicli analizi, marka degeri hesaplamasindan

olusan dort asamali bir hesaplama yontemi gelistirmistir. ilk asamada markanin adin1

tastyan Uriin ve hizmetlerin gelecekte elde edecekleri gelirler tahminlenmektedir.

Ikinci asamada bu gelirlerin ne kadarlik kisminin markadan kaynaklandig

hesaplanmakta, ti¢lincii asamada ise marka giicli endeksi hesaplanarak, gelecekteki

gelirlerin, bugiinkii degerlerini hesaplamak i¢in kullanilacak 1skonto oranlari

belirlenmektedir. Dordiincii ve son asamada ise marka sermayesi hesaplanmaktadir.

Tablo 9

Interbrand Marka Giicii Endeksi Hesaplama Kriterleri ve Agirliklar

Kriterler

Agirhiklar
(%)

Aciklama

Liderlik

25

Gliglii markalar, pazar payi diisiik olan
markalardan daha yuksek skora
sahiptirler

Uluslararasi1 olma

25

Uluslararasi faaliyet gdsteren firmalar
yerel firmalardan daha fazla skora
sahiptirler

Marka istikrari

15

Pazarda uzun siire varligini koruyan ve
sabit bir tiiketici bagliligina sahip
markalar bagka markalara kiyasla daha
onemli sayillmaktadir

Pazar ozellikleri

10

Pazara giriglerin giiclii engellerde
korundugu, devaml biilyiiyen
pazarlarda markalar daha yiksek skora
sahiptir

Marka trendi

10

Satis trendi siirekli artis gosteren
firmalar daha yuksek skora sahiptir

Markanin  pazarlama
destegi

10

Reklam, promosyon uygulamalar1 gibi
pazarlama destegi alan firmalar daha
yuksek skora sahiptir
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Hukuksal koruma 5 Tescilli markalar ve guclu yasal
korumaya sahip markalar daha yuksek
skora sahiptir

Toplam 100

Kaynak Doyle, P.(2003). Deger tabanli pazarlama. MediaCat Kapital Medya

Hizmetleri A.S.

Interbrand yoOntemi, yukaridaki tabloda belirtilmis 7 kriter ile bir agirliklandirma

sistemi olarak gelistirilmistir. Markaya her 6l¢ut grubu igin belli puanlar verilerek
toplaminda 0 ile 100 arasinda bir degere ulasilmaktadir. Sonraki adimda ise, elde
edilen 0-100 arasindaki puanlar bir doniisiim islevi ile 1skonto oranini belirlemekte
kullanilmaktadir. Marka giicli sonucu yuksek ise markaya atfedilen risk de o derece

diisiik olmaktadir (Karakoyun ve Kestane, 2018).
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Tablo 10

En Iyi Kiiresel Markalar
Marka Marka Degeri

1 Apple $322,999 Apple, 1984 yilinda Macintosh'un piyasaya siiriilmesiyle kisisel teknolojide
devrim yaratti. Bugiin Apple, iPhone, iPad, Mac, Apple Watch ve Apple TV ile
yenilikte diinyaya liderlik ediyor.

2 Amazon $200,667 Amazon, dort ilkenin yonlendirdigi bir e-ticaret ve bulut bilisim sirketidir: miisteri
takintisi, icat tutkusu, operasyonel miikemmellige baglilik ve uzun vadeli
diisiinme.

3 Microsoft $166,001 Microsoft, akilli bir bulut ve akilli bir ug ¢ag i¢in dijital doniistimii miimkiin kiliyor.
Misyonu, gezegendeki her kisiyi ve her kurumu daha fazlasin1 bagarmaya tesvik
etmektir.

4 Google $165,444 Basindan beri Google'in hedefi, olabildigince ¢ok insanin hayatin1 énemli dl¢iide
iyilestiren hizmetler gelistirmektir. Sadece bazilari i¢in degil. Herkes igin.

5 Samsung $62,289 Samsung’un vizyonu diinyaya ilham vermek ve gelecegi yaratmaktir. Insanlarin
yasamlarin1 zenginlestiren ve yeni bir gelecek yaratarak sosyal refaha katkida
bulunan yenilik¢i teknolojiler, iiriinler ve tasarimlarla diinyaya ilham verin.
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Coca-Cola

$56,894

The Coca-Cola Company, 200'den fazla tlkedeki insanlara 500'den fazla marka
sunan diinyanin en biiyiik toplam icecek sirketidir.

Toyota

$51,595

Toyota, tiim diinyada c¢ok c¢esitli araglar iiretiyor ve diigiik karbonlu bir toplum
haline gelmemize yardimci olacak eko-arabalar gelistirmek icin biiyiik adimlar
atiyor.

Mercedes-Benz

$49,268

Mercedes-Benz, birinci sinif otomobil iireticisi, ticari arag tireticisi ve mithendislik
ve mobilite 6ncusi olan Daimler Group'un liks otomotiv bolumidir.

McDonald's

$42,816

McDonald's, 120'den fazla pazarda 37.000'den fazla lokasyonu ile diinyanin 6nde
gelen kiiresel gida hizmeti perakendecisidir. Diinya ¢apindaki McDonald's
restoranlarinin yiizde 90'indan fazlasi, bagimsiz yerel is adamlar1 ve kadinlar
tarafindan sahiplenilmekte ve isletilmektedir.

10

Disney

$40,773

Walt Disney Company, yan kuruluslariyla birlikte, dort is segmentinde faaliyet
gosteren diinya ¢apinda ¢esitlendirilmis bir eglence sirketidir: Media Networks;
Stiidyo Eglencesi, Parklar, Deneyimler ve Tiiketici Uriinleri ve Dogrudan
Tiiketiciye ve Uluslararasi.

11

BMW

$39,756

BMW, tiim iiriin ve hizmetlerinde en yiiksek kaliteyi taahhiit eden uluslararasi bir
otomobil iireticisi olan BMW Group'un liiks otomobil markasidir.

12

Intel

$36,971

Intel, en sasirtict deneyimleri miimkiin kilmak i¢in teknolojinin sinirlarini
genisletiyor.
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13 Facebook $35,178 2004'te kurulan Facebook'un misyonu, insanlara topluluk olusturma ve diinyay1
birbirine yakinlastirma giicii vermektir.

14 IBM $35,885 IBM, lider bir bulut platformu ve kognitif ¢oziimler sirketidir. 1911'den beri
durmaksizin yeniden icat eden IBM, diinyadaki en biiyiik teknoloji ve danigmanlik
igverenidir.

15 Nike $34,388 Oregon, Beaverton yakinlarinda bulunan Nike Inc., ¢ok cesitli spor ve fitness
aktiviteleri i¢in 6zgiin atletik ayakkabi, giysi, ekipman ve aksesuarlarin diinyanin
onde gelen tasarimcisi, pazarlamacisi ve distribiitoriidiir.

16 Cisco $34,119 Cisco, 1984'ten beri Internet'i galisir hale getiren diinya gapinda teknoloji lideridir.
Cisco’nun ¢aliganlari, iriinleri ve ortaklari, toplumun gilivenli bir sekilde
baglanmasina ve bugiiniin yarmin dijital firsatin1 yakalamasina yardimci olur.

17 Louis Vuitton $31,720 Liiks grup LVMH'nin bir parcasi olan Louis Vuitton, 1854'te kurulmus bir Fransiz
moda evidir.

18 SAP $28,011 SAP, giiniimiiziin is ve teknoloji devriminin merkezinde yer alir ve kendini her
misterinin en iyi isletilen igletme haline gelmesine yardimci olmaya adamugtir.

19 Instagram $26,060 Instagram, Facebook'a ait bir fotograf ve video paylasim sosyal ag hizmetidir.

20 Honda $21,694 Honda, otomobil, ucak, motosiklet ve gii¢ ekipmani tireten ¢ok uluslu bir Japon

sirketidir.

Kaynak Interbrand. www.interbrand.com/best-global-brands. 20.06.2021 tarihinde erisim saglanmuistir.
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Interbrand firmasinin tiim degerlemelerimin ti¢ temel bileseni bulunmaktadir:
markali iirlin veya hizmetlerin finansal performansi, markanin satin alma kararlarinda
oynadig1 rol ve markanin rekabet giiciiniin analizi. Interbrand’in listesine girebilmesi
icin markanin, cografi ve kiiltiirel smirlar1 basariyla asmis, gercekten kiiresel
olmalidir. Diinyanin yerlesik ekonomik merkezleri boyunca genislemis ve biiylik
bliyiime pazarlarina girmis olmalidir. Bir markanin kiiresel, karli, goriiniir olmasi1 ve
finansal sonuclara gore nispeten seffaf olmasi seklindeki bu gereksinimler, aksi
takdirde siralamada yer almasi beklenebilecek bazi taninmis markalarin harig

tutulmasini agiklamaktadir (wWww.interbrand.com).

2.4.3.2. Brand Finance Yontemi

Brand Finance diinyanin onde gelen bagimsiz marka degerleme ve strateji
danmismanlig1 sirketlerindendir. Merkezi Londra’da olan Brand Finance sirketinin
diinya ¢apinda 20’den fazla subesi bulunmaktadir. Her yil, 5000 {izerinde markanin
degerlemesini yapmakta olan Brand Finance, 1996 yilinda “pazarlama ve finans
arasindaki boslugu kapatmak” amaciyla kurulmus olup 20 yili agkin bir siiredir, her
tiir sirket ve kurulusa, markalarinin karliligin1 belirlemeleri, pazarlama programlarini
degerlendirmeleri destek olmaktadirlar. Brand Finance, pazarlama ve yatirim
uygulamalarina dayanan seffaf ve erisilebilir marka degerlendirme ve marka
degerleme yontemleri gelistirmistir. Hem ISO 10668: Marka Degerlemesi hem de ISO
20671: Marka Degerlendirmesi icin standartlarin olusturulmasinin merkezidir.
IVSC'deki tek marka degerleme uygulamasi olan Brand Finance Yo6ntemidir. Brand
Finance metodolojisi Pazarlama Sorumluluk Standartlari Kurulu (MASB) MMAP

tarafindan akredite edilmistir (https://www.brandfinance.com).

Brand Finance ydntemi bes asamadan olusan bir yontemdir. Ik asamada
markanin gelecek bes yili kapsayan satis tahminleri yapilmaktadir. Ikinci asamada
markanin glct belirlenmekte ve markaya ait BrandBeta indeks skoru
hesaplanmaktadir. Brand Finance, sirket pazarlama yatirimlari, markalarin tiiketici,

calisanlar, hissedarlar ve diger paydaslar tarafindan goreceli agirligini ve bunlarin
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isletme basarisindaki etkisini analiz etmek amaciyla Marka Giicli Endeksi (BSI)

gelistirmistir. Bu analize gére markalar 100 {izerinden bir degerlendirmeye ve bir

derecelendirmeye tabi tutulmaktadir (Karakoyun ve Kestane, 2018). Ugiincii asamada

marka i¢in isim hakki kullanim oraninin dagilimi belirlenmektedir. Dordincu

asamada gelecekteki satis gelirlerinin bugiinkii degerlerinin hesaplanmasi i¢in 1skonto

orani belirlenmektedir. Son asamada ise, isim hakki kullanim oranina bagl satis

gelirlerinin bugiinkii degeri hesaplanmaktadir. Markanin goreceli agirligi, 6nemseme

ve duygusal imaj gibi marka giiciinii ifade eden 6zellikler, marka kimligi ile iligkili

diinyanin en genis veri tabanina sahip Brand Asset Valuator verileri kullanilarak

degerlendirilmekte ve buradan marka giicli hesaplanmaktadir.

Tablo 11
Brand Finance Kiresel 500 2021

Sira Marka Marka Degeri (milyar $)
1 Apple 263,4
2 Amazon 254,1
3 Google 191,2
4 Microsoft 140,4
5 Samsung 102,6
6 WalMart 93,1
7 Facebook 81,4
8 ICBC 72,7
9 Verizon 68,8
10 Wechat 67,9
11 China Construction 59,6
12 Toyota 59,4
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13 Mercedes-Benz 58,2
14 Tencent 56,4
15 Huawei 55,3
16 State Grid 55,2
17 Ping An 54,5
18 Toabao 53,3
19 Agricultural Bank of China 53,1
20 The Home Depot 52,9

Kaynak Brand Finance. www.brandfinance.com. 20.06.2021 tarihinde erisim

saglanmistir.

Tablo 12

Brand Finance Turkiye 100 2021

Sira Marka Marka Degeri (milyon $)
1 Turk Hava Yollari 1,605
2 Arcelik 1,585
3 Is Bankas1 1,193
4 Garanti BBVA 1,190
5 Turkeell 1,061
6 Ziraat Bankasi 952

7 Akbank 917
8 Yap1 Kredi 836
9 Turk Telekom 789
10 Ford Otosan 787
11 Vestel
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12 BIM

13 BSH

14 Vakifbank

15 Ulker

16 Halkbank

17 Opet

18 Anadolu Efes
19 Aselsan

20 Denizbank

Kaynak Brand Finance. www.brandfinance.com. 20.06.2021 tarihinde erisim

saglanmustir.

2.4.3.3. BBDO Yontemi

BBDO, merkezi New York'ta olan, diinya ¢apinda bir reklam ajansi agidir.
Ajans 1891 yilinda George Batten Company ile kurulmus, 1928 yilinda da Barton,
Durstine & Osborn (BDO) ile birleserek Batten, Barton, Durstine & Osborn olmustur.
81 llkede 289 ofiste 15.000'den fazla ¢alisani ile Omni Grup portfoyiindeki ii¢ kiiresel
ajans agmin en biytgidir (https://www.bbdo.com).

BBDO tarafindan gelistirilen Marka Sermayesi Degerleme Sistemine gore
marka degerleme modelinde markanin satig performansi, son ii¢ yillik ortama net
isletme marj1i, marka gelisiminin gelecekteki potansiyeli, markanin uluslararasi
konumu, marka i¢in yapilan reklam yatirimi, markanin giicii, markanin imaji, son 3
yil i¢indeki vergi oncesi kar gibi marka sermayesini belirledigi varsayilan 8 farkli
degisken belirlemistir. Bu degiskenler belirlendikten sonra “Markanin Satis
Performansi”, “Net Faaliyet Marji” ve “Markanin Gelisme Potansiyeli” unsurlari

konsolide edilerek “Marka Kalite Faktori” adi verilen bir faktér degeri
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hesaplanmaktadir. Bulunan bu deger, “Markanin Uluslararasi Konumu”, “Markaya
Olan Reklam Yatirumi”, “Markanin Sektérdeki Giicii” ve “Marka Imaji” faktorleri
ile belirli agirliklarda birlestirilerek genel bir faktor degeri hesaplanmaktadir. Genel
faktor degerleri son ii¢ yildaki vergi oncesi karlarin agirlikli ortalamasi ile ¢arpilarak
marka sermayesi belirlenmektedir (Karakoyun ve Kestane, 2018). Degerleme
yapilabilmesi i¢in marka sermayesini belirledigi varsayilan 8 farkli degisken:

. Markanin satig performansi ve potansiyeli

. Net Faaliyet Marj1 (Vergi Oncesi Net Faaliyet Gelirinin Satislara Orani1): Son 3 yilin
ortalamasi olarak alinmaktadir.

Markanimn Gelisme imkan1: Marka degerlemesini yapan analistlerin endiistri ve genel
ekonomiye iliskin beklentileri markanin gelecekteki potansiyeli icin kriter olarak
alinmaktadir.

. Markanin Uluslararasi Yayilimi: Satislarin ne kadarinin yurtdisinda yapildig: dikkate
alimmakta ve markanin uluslararas1 gelisimine iliskin beklentiler ortaya konmaktadir.
. Markaya Olan Reklam Destegi: Vergi oncesi gelirin ne kadarmin reklam igin
harcandigin1 géstermektedir. BBDO tarafindan markaya olan reklam destegini hesaba
katmanin endiistriler arasindaki farklilifi yansitacagini, zira reklam desteginin
endiistriden endiistriye ¢ok biiyiik farkliliklar gosterdigi ifade edilmektedir.

. Markanin Endiistrideki Giicli: Markanin satiglar1 endiistrideki en giiclii rakibi ile
karsilagtirilarak, markanin goreceli giicii tespit edilmektedir.

. Marka Imaj:

Son 3 Yildaki Vergi Oncesi Kazang Miktarlari

2.4.3.4. The Nielsen Company Yoéntemi

The Nielsen Company, 90 yildan uzun siiredir alisveris yapan kisiler i¢in neyin
onemli oldugunu arastirmaktadir. Sirketin gelistirdigi verilere ve ongoriilere isletmeler
giivenmekte ve c¢igir acan teknoloji ile iireticilerin ve perakendecilerin islerini
yenilemek ve buyitmek igin ihtiya¢ duyduklari karmasik ve degisen pazarin tam bir

resmini sunmaktadirlar (https://www.nielson.com).
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Kaya (2002) tarafindan belirtildigi tizere The Nielsen Company tarafindan
gelistirilen modelde, marka sermayesi dort asamali olarak hesaplanmaktadir:

1. Marka gucuntn belirlenmesi

Marka giiciiniin belirlenmesi i¢in 6 baslik altinda; , pazar potansiyeli, pazar

pay1, toptancilarin ve perakendecilerin markaya iliskin degerlendirmeleri,

sirketin marka ile ilgili cabalari, miisterilerin markay1 nasil degerlendirdikleri,

markanin uluslararasi erisimi bagliklar1 altinda 19 kriterden olusan puanlama

sistemi kullanilmaktadir.

2. Marka gelirlerinin belirlenmesi

3. Iskonto

4. Faktoranun belirlenmesi

5

Marka sermayesinin hesaplanmasi
2.5. Miisteri Temelli Marka Sermayesi Yaklasimlari

Keller (2013), marka pazarlamasinda siklikli: markay1 giiclii kilanin ne oldugu
ve gli¢lii bir markanin nasil inga edildigi sorulari ile karsilagildigini ve bu iki sorunun
da ceveplanabilmesi i¢in miisteri temelli marka sermayesi kavramanin ortaya

kondugunu ifade etmektedir.
2.5.1. Young and Rubicam

Young and Rubicam 1923 yilinda kurulmus olan 90'dan fazla tilkede 189'dan
fazla ofisi bulunan lider bir kiiresel pazarlama iletisimi sirketidir. Young & Rubicam
reklam ajansi tarafindan gelistirilen Brand Asset Valuator (BAV) ise davranis

bilimleri ilkelerine dayanan uluslararasi bir marka degerlendirme sistemidir.
Young and Rubicam tarafindan gelistirilen model, miisterinin algiladigi marka

itibar1 ve miisterinin algiladigi marka giici tarafindan yonlendirilen marka

sermayesini dinamik olarak kavramsallastirmaktadir. Marka giicii, markanin pazarda
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ne kadar farkli oldugunu 6l¢en marka ayirt ediciliginin bir dlgiisiidiir ve marka alaka
diizeyi, markanin tiiketici i¢in anlamliligin1 ve uygunlugunu ifade eden katilimci igin
bir markanin kisisel alaka diizeyinin olup olmadigini 6lgmektedir (Khan, 2009). BAV
Modeli fiyat elastikiyet calismasinda ve ayrica satis modellemesi icin faydali
olmaktadir. En 1yi ortaklarini belirlemekten ortak marka girisimlerine ve alt markalara
veya hat genisletmelerine yatirim yapmaya kadar her tiirlii bliylime ve yatirim
secenegini analiz etmede son derece degerli oldugu kanitlanan bilgiler sunmaktadir

(Young and Rubicam, 2000).

BAV modeline gore saglikli bir markanin dort bileseni bulunmaktadir;
enerjilendirilmis  farklilagtirma, baginti, saygi ve bilgi. Enerjilendirilmis
farklilagtirma, bir markanin digerlerinden farkli algilanma derecesini ifade etmekte ve
markanin yOniinii ve hareketini gostermektedir. Baginti, markanin tiiketiciler ile
uygunlugunu ve markanin bir franchise ya da pazara niifuz etme potansiyelini ifade
etmektedir, saygi, markanin ne derece saygin ve itibarli oldugunu ifade etmektedir,
bilgi ise tiiketicilerin bir markayla ne derce samimi ve asina oldugunu ifade etmektedir

ve markanin belirginligi ile iligkilidir (Keller, 2013).

2.5.2. Keller’in (1993) Marka Sermayesi Modeli

Keller (1993), gelistirmis oldugu marka sermayesi modelinde, tiiketici-temelli
marka sermayesinde marka bilgisinin tiiketici tizerindeki etkilerine odaklanmaktadir.
Marka sermayesi, tiiketici markayi tanidiginda, hafizasinda daha giiglii, daha faydali
ve daha essiz marka cagrisimlart ortaya ¢ikmaktadir. Keller, gelistirdigi modelde
marka bilgisinin iki énemli bilesenden olustugunu savunmaktadir. Bu bilesenler:
marka farkindaligi ve marka imajidir. Keller, marka imajini, miisterinin zihninde
tasidigi marka cagrisimlar ile yansiyan marka hakkindaki tiim algilar olarak
tanimlamakta, marka farkindaliginin ise marka kimliklerinin ne kadar islevsel oldugu
ile iliskisi oldugunu savunmaktadir. Marka farkindaligimin iki bileseninin marka
hatirlanmas1 ve marka taninmasi oldugunu ifade eden Keller, marka farkindaligini

markanin tiiketicinin hafizasinda ne kadar giiclii oldugu ile iliskilendirmektedir.
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Keller, marka imajinin bilesenlerini: marka ¢agrisimi ¢esitleri, marka ¢agrisimlarinin
uygunlugu, marka ¢agrisimlariin giicii ve marka c¢agrisimlarinin 6zginliigli olarak
siralamaktadir. Keller (1993), marka deneyimlerinin olumlu olmast ve zaman
icerisinde olumlu deneyimlerin devam etmesi sonucunda, markanin miisteri zihninde
deger kazanacagini ve miisterilerin olumlu deneyim yasadiklari markalarin pazarlama
faaliyetlerine olumlu tepkiler gosterecegini belirtmektedir. Bu bakis agisiyla marka
bilgisi aslinda marka hakkindaki gergekler degil, tiikketicinin zihninde marka ile ilgili
diistinceler, hisler, algilar, imajlar, deneyimler ve pek ¢ok seyin timudur (Keller,
2009).

Sekil 5
Marka Sermayesi Modeli

Marka Bilgisi
Marka i
Farkindalgi MR e
Marka Marka Marka Marka
Marka Tanima Cagrisimlarin Cagrigimlarinin Cagrisimlarinin Cagnisilarinin
Tard Popdilaritesi Gicl Benzersizligi
Marka Hatirlama Ozellikler Yarar Tutumlar
Urtvmden Uriinle iliskili Fonksiyonel
Bagimisz
Fiyat Deneyimsel
Ambalaj Sembolik
Kullanic
Ozellikleri
Kullanim
Ozellikleri

Kaynak Keller, K.L. (1993). Conceptualizing, mesasuring, and managing customer-

based brand equity. Journal of Marketing, Vol.57, No:1, ss.1-22.
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Markay1 tanima, miisterinin daha dnce marka ile deneyim yasamis olmasina
bagl olarak miisterinin markay1 dogru bir sekilde simiflandirma yetenegi olarak
tanimlanmaktadir. Markay1 hatirlama ise, miisteriye belirli bir iiriin kategorisi

hakkinda ipucu verildiginde, miisterinin zihninde marka ile ilgili ozellikleri

hafizasindan ¢ekebilme yetenegi olarak tanimlanmaktadir (Keller, 1993).

Tablo 13
Marka Sermayesi Olgiim Modeli

Marka Olgum Amag

Boyutu

Marka

Bilinirligi

Hatirlama Belirli bir Urtin kategorisi icinde Tiiketicinin hafizasinda

markay1 dogru bir sekilde tanima

markanin "akilda kaliciligin1"
yakalamak

Tanima Onceki gordiikleri ve duyduklart Markanin hafizalarda
seylerle markay1 dogru bir sekilde kullanabilirligini yakalamak
ayirt etme

Marka

Imaj

Tar Projeksiyon teknikleri ve Markanin tiiketici zihnindeki
derinlemesine milakatlar yapmak yapisini anlamak

Populerlik Cagrisimlarla ilgili Farkli tiiketici tepkilerindeki
degerlendirmelerin oranini anahtar unsurlara ulagsmak
belirlemek

Glg Cagrigimlarla ilgili inanglarin Farkli tiiketici tepkilerindeki
oranini belirlemek anahtar unsurlara ulagmak

Marka

cagrisimlari

arasindaki

iliskiler
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Benzersizlik

Tiiketiciye markanin
essiz/benzersiz bulunan yonleri
sorulur (Dogrudan 6l¢tim)

Rakip marka ¢agrisimlarindaki
karakteristik 0zellikler
karsilastirilir (Dolayl1 6l¢tim)

Markanin rakip markalardan
farkini ortaya koyabilmek,
farkl tiiketici tepkilerindeki
anahtar unsurlara ulagabilmek

Ahenk Tiiketicilere ¢cagrisimlar hakkindaki Marka cagrigimlarinin
beklentileri sormak (Dogrudan tiketiciler arasinda ne Olgiide
olglim) paylasildigini belirlemek.

Ayrica markanin giicii,
Farkli tiiketiciler arasindaki popiilerligi ve benzersizligine
cagrisim kaliplarini karsilagtirmak etki eden faktrleri ortaya
(Dolayl1 dl¢tim) cikarmak
Kaldirag Tiiketicilere birincil g¢agrisimlarla Belirli bir kisi, olay, firma,

ilgili ne tiir ¢ikarimlar yaptiklarini
sormak (Dogrudan 6lgiim)

Markanin birincil g¢agrisimlar ile
ikincil ¢agrisimlarini karsilagtirmak
(Dolayl1 dl¢tim)

{irin grubu vb. Icin marka
cagrisimlarinin ne oldugunu

belirlemek, bunlarla ikincil
cagrisimlar  ve digerleri
arasindaki iliskileri ortaya
¢ikarmak

Kaynak Keller, K.L. (1993). Conceptualizing, mesasuring, and managing customer-

based brand equity. Journal of Marketing, Vol.57, No:1, ss.1-22.

Keller (1993), miisteri temelli marka sermayesinin dogrudan ol¢iimii i¢in

deney yoOnteminin kullanilabilir oldugunu belirterek yapilan deneysel ¢alismalarla
marka bilgisinin miisteri algilari, tercihleri ve se¢im kararlarinda etkili oldugunu
belirtmistir. Miisteri temelli marka sermayesinin dogrudan ol¢iimii konusunda

konjoint analizinin de ikinci yontem olarak kullanilabilecegi belirtilmistir.

Miisterilerin isteklerini karli bir sekilde yerine getirmek, sirketlerin iiriin ve
hizmetlerinin hangi yonlerine miisteri tarafindan en ¢ok deger verildigini anlamalarini
gerektirmektedir. Konjoint analizi, bu amaca ulasmak i¢in en iyi yontemlerden biri
olarak kabul edilmekte olup, konjoint analizi, satin alma kararlarint modellemek
amaciyla miisteriler arasinda belirli deneyler olusturmak ve yiirtitmekten olusmaktadir
(Bucker, 2010).
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Miisteri temelli marka sermayesinin dolayli olarak olgiim yonteminde ise
marka bilgisini olusturan marka farkindaligi ve ozellikleri ile marka ¢agrisimlari
arasindaki iligkileri 6lgmek sureti ile miisteri temelli marka sermayesini olusturan
potansiyel kaynaklar tespit edilmeye calisilmaktadir. Bu yaklasimda, marka bilgisinin
cok boyutlu yapist geregi bu yapilar1 Olgebilecek ¢ok degiskenli olceklerin
kullanilmas1 gerekmektedir (Keller, 1993).

2.5.3. Aaker’in (1991) Marka Sermayesi Modeli

Haas Isletme Fakiiltesi, Berkeley California Universitesinde Emeritus
Profesor olan David A. Aaker’in 1991 yilinda gelistirmis oldugu marka sermayesi
modelinde, marka sermayesinin hem miisteri hem de firma i¢in deger yarattigini
belirtmistir. Aaker’ gore, bir miicevher parcasinin, 6rnegin New York merkezli liiks
miicevherler satis1 yapan Tiffany &Co.’dan geldiginin bilinmesi, onun takilmasi
deneyimi etkileyebilir ve kullanict fiilen farkli hissedebilmektedir. Aaker (1991),
miisteriye deger yaratmanin bir pargast olarak, marka sermayesinin ¢esitli yollardan
nakit akigi saglayarak firmaya deger kattigini savunmaktadir. David A.Aaker’in 1991
yilinda yayimnlanan “Managing Brand Equity” adli kitabinda, Aaker marka
sermayesinin markaya, nakit akis1 yaratarak deger katabilecegi yollar1 soyle ifade
etmektedir:

Yeni miisteri etkilemek, eski miisterileri kazanmak i¢in programlar gelistirmek.

Isim farkindaligi boyutu, algilanan kalite boyutu, marka ¢agrisimlar1 boyutu ve sirkete
0zgii diger marka varliklar1 boyutu marka sadakatini arttirabilmektedir. Algilanan
kalite, cagrisimlar ve iyi bilenen isim, satin almak ic¢in nedenler hazirlayabilir ve
kullanim memnuniyetini etkileyebilir. Ayrica, diger markalar1 deneme isteginin
azalmasini garantiler. Marka sadakatinin arttirilmasi, 6zellikle rakipler buluslar
yaptiginda elde ettikleri iiriin avantajini satin alma noktasinda bir cevap vermede énem
tasimaktadir. Algilanan kalite, farkindaliktan, c¢agrisimlardan ve sadakatten

etkilenebilmektedir.

125



Vi-

Marka sermayesi yuksek fiyat ve promosyon faaliyetlerine izin vererek yiksek
kazanclara olanak verir. Marka sermayesi avantajli bir marka, promosyon faaliyetine
daha c¢ok yatirim yapmalidir, bazen bunu dagitim kanalindaki pozisyonu siirdiirmek
icin yapmalidir.

Marka sermayesi, marka genislemesi tistiinden biiyiime yolunda gii¢lii bir platform
saglayabilmektedir.

Marka sermayesi, dagitim kanalinda bir niifuz saglayabilir. Taninirlig1 ve ¢agrisimlari
coktan saglanmis, kendini kanitlamis bir marka ismi igin ticari belirsizlikler
azalmaktadir.

Marka sermayesi, rakiplere engel ¢ikartarak, rekabetci bir avantaj saglamaktadir.

Aaker (1991)’in gelistirdigi marka sermayesi modeli, tiiketici temelli marka
sermayesi ile ilgili ¢alismalarda en sik basvurulan modeldir. Aaker (1991), marka
sermayesinin marka sadakati, marka farkindaligi, marka cagrisimlari, algilanan kalite
ve sirkete 6zgl diger marka varliklar1 olmak tizere bes farkli boyutu oldugunu ileri

stirmektedir.
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Sekil 6

Marka Sermayesi Kavramsal Yapist

)
i

(Marka ismi,
sembol, logo)

" 4
-

MUSTERI:

-Bilgiyi yorumlama/isleme
-Satin alma kararina gliven
-Kullanim memenuniyeti

gelistirerek musteriye deger sunma

ISLETME:

-Pazarlama programlarinin etkinligi ve
verimliligi

-Marka sadakati

-Fiyat ve kar marjlarini

-Marka genisleme uygulamalarini
-Ticari avantajlarini

-Rekabet avantajlarini

gelistirerek isletmeye deger saglar

Kaynak Aaker, D. (1991). Managing brand equity. The Free Press, New York.

Aaker (1991), gelistirmis oldugu marka sermayesi modeli ile marka

sermayesinin miisterinin  bilginin  yorumlanmasi,

islenmesini, satin alma

davranisindaki giiveni, kullanim memnuniyetini arttirarak miisteri i¢in deger

yarattigini, bu yaratilan degerin de firma i¢in yaratilan degeri de arttirdig: ifade

edilmektedir. Marka sermayesi, pazarlama programlarmin etkinligini,

marka

bagliligini, fiyatlar: ve kari, marka yayilimlariny, is gelistirmeyi ve rekabet avantajini

arttirarak firmaya deger saglamaktadir.
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Sekil 7

Marka Sermayesi Nasil Deger Yaratir?

Marka
Sadakati

Marka
Bilirnirligi

Algilanan
Kalite

Marka
Cagrisimlari

Diger Marka
Varliklar1

Azalan pazarlama maliyetleri
*Ticari egilim

*Yeni miigterileri cekmek (farkindalik yaratmak,giiven olusturmak)

*Rekabetci uygulamalara zamaninda yanit vermek

*Diger ¢agrisimlarin iligkilendirilebilecegi durumlar

*Benzerlik-begeni
* Asil iglev/taahhiit
eMarkanin dikkate alinmasi

eSatin alma nedeni
eFarklilik/konum
Fiyat

+Kanal lyeleri
*Yayilim

*Siirece yardim etmek ve bilgi almak
*Farklilik ve konum

*Satin alma nedeni

*Pozitif tutum ve hisler yaratma
*Yayilim

*Rekabet avantaji

Tiirketiciler I¢i
Yaratilan Deger:
*Bilgi alma ve
yorumlama
*Satin alma
kararlarinda giiven
saglama
*Tatmin yaratma

Firma I¢in
Yaratilan Deger:
*Pazarlama
programlarinin
etkinligi ve
etkililigi
*Marka sadakati
*Fiyat ve marjlar
*Marka yayilimi
*Ticari gl
*Rekabet
avantaji

Kaynak Aaker, D. (1991). Managing brand equity. The Free Press, New York.

Sekil 7°de her bir marka boyutunun miisteriler ve firma i¢in degisik sekillerde

nasil deger yarattigin1 gosterilmektedir. Bu uygulama marka yaratma faaliyetlerinde

kolaylik saglamak, marka sermayesini etkili bir sekilde yonetmek konusunda 6nem

tasimaktadir. Acikcast bu sekil, miisteriyi i¢inde barindiran sermaye kavraminin,
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firmaya nakit akis1 yaratma becerisine odaklanmaktan daha farkli bir bakis agisi

saglamaktadir (Aaker, 1992).
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Tablo 14

Marka Sermayesini Uriinler/Pazarlar Arasinda Olgmek

Marka Sadakati Olgiimii Fiyat Primi X yerine Y {riiniinii satin almak i¢in ne kadar fazla para 6demek
istersiniz?

Kullandigim markay1 degistirmeden 6nce Y markasinin X'den %... TL
daha az fiyatta olmasi1 gerekirdi

X markasinin fiyat1 2.5TL, Y markasinin fiyat1 3.5TL. Hangi markay1
tercih edersiniz?

Tatmin/Sadakat Bu iiriinii son kez kullandigimda da memnundum/memnun kalmadim

Gelecekte de bu tiriinii satin alacagim

Bu marka satin aldigim ya da kullandigim markalarin
birincisi/ikincisi/i¢uncusi

Bu iiriin/hizmeti bagkalarina da tavsiye edecegim

Algilanan Kalite/Liderlik Algilanan Kalite Bu marka yiiksek/orta/diisiik kalitedir
Olgiimii

Bu marka alternatiflerinin en iyisidir/en iyilerinden biridir/en
kotilerinden biridir/en kotisudir

Bu markanin kalitesi tutarlidir/ Bu markada kalite tutarsizdir
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Liderlik

Alternatif markalarla karsilastirildiginda bu marka liderdir /lider
markalardan biridir /lider markalardan biri degildir

Bu markanin popiilaritesi artmaktadir

Bu marka yaratici bir markadir. Sektorde {iriin ve hizmetlerdeki
gelismelerde onciidiir

Marka Cagrigimlari/ Algilanan Deger Bu marka, 6dedigim paraya deger
Farklilik Ol¢iimii
Rakipler yerine bu markay1 almanin nedenleri vardir.
Marka Kisiligi Bu marka bir karakterdir.
Bu marka ilginctir.
Bu markay1 kullananlarin belirli bir imaj1 vardir.
Orgiitsel Cagrisimlar Bu marka, giivendigim bir firmanin markasidir.
Ben bu markanin yaptig1 X organizasyonuna hayranim.
Bu marka ile iliskili olan kuruluglar giivenilirdir.
Marka Bilinirligi/ Marka Farki Bu marka rakiplerinden farklidir.
Farkindalik Ol¢iimii
Bu marka temelde rakipleriyle aynidir.
Marka Bilinirligi Bu Urtin grubundaki markalarmn ad1 nedir?

Bu markay1 duydunuz mu?
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Bu markanin ne anlama geldigini biliyor musunuz?

Bu marka ile ilgili bir fikrim var.

Pazar Davranis Olgiimleri Pazar Pay1

Pazar aragtirmasi veya sirket verilerinden elde edilebilir.

Fiyat ve Dagitim Gostergeleri

Nisbi Pazar fiyati= Ay boyunca satilan liriiniin ortalama fiyati/pazarin
ortalama fiyati

Markanin satildigi magazalarin %si

Markanin ulastig1 insanlarin %osi

Kaynak Aaker, D. (1991). Managing brand equity. The Free Press, New York.
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Aaker’in “Marka Degerinin On’u” modelinde yer alan ilk dort boyut
misterinin marka ile ilgili algisin1 sunarken, besinci boyut tiiketiciden ziyade pazar

bilgisinden elde edilen bilgiyi sunar (Karakoyun ve Kestane, 2018).

Firat ve Badem (2008), Aaker’in gelistirdigi modelde kullanilan degiskenlerin
subjektif olarak belirlendigini, marka sermayesini belirleyen boyutlarin birbirinin
tamamlayict olup, i¢ ice geg¢mis durumda olduklarini, marka sermayesinin nasil
sayisallastirilacaginin - belli olmadigin1 ifade ederek, s6z konusu yontemin

uygulanmasindaki zorluklar1 belirtmislerdir.

Yoo ve digerleri (2000), Aaker (1991)’in marka sermayesi modeline benzer
olarak kavramsallastirmislar ve miisteri temelli marka sermayesinin marka
farkindaligi/marka cagrisimlari, algilanan kalite ve marka sadakati boyutlarindan
olustugunu ayni zamanda miisteri temelli marka sermayesinin isletmenin pazarlama
faaliyetleri tarafindan yaratildigini belirtmislerdir. Yoo ve Donthu (2001), “cok
boyutlu miisteri temelli marka sermayesi ol¢egi” gelistirmigler, bu Ol¢ekten
yararlanarak miisteri temelli marka sermayesi endeksini hesaplamislardir.

Marka Sermayesi Endeksi=X (MDBA*MDBO)

MDBA= Marka Sermayesini olusturan boyutun agirligi

MDBO= Marka Sermayesini olusturan boyutun ortalamasi

Boyutun agriligi = BSEFY/XTBSEFY

BSEFY= Boyutun standardize edilmis faktor yiikii

TBSEFYT= Tiim boyutlarin standardize edilmis faktor yiikleri toplami

2.6. Algilanan Marka Sermayesi Boyutlar:
Aaker (1996) tarafindan marka sermayesi, bir {iriin ya da hizmet tarafindan bir
firmaya veya firmanin miisterilerine saglanan degeri arttiran ya da azaltan, bir

markanin ismine ve semboliine bagh aktif ve pasif varliklar1 toplulugu olarak

tanimlanmaktadir ve marka sermayesinin en 6enmli boyutlar1 marka sadakati,
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algilanan kalite, marka farkindaligit ve marka c¢agrisimlart olarak kategorize

edilmektedir.

2.6.1. Marka Sadakati

20.ylizyilin sonlarinda pazarlama diisiincesinde paradigmal bir degisim
yasanmis olup tiiketicinin davraniglarin1 etkileme potansiyeline sahip konulara
odaklanilmistir. Firmalarin birbirine ¢ok benzer dnermeler sundugu, markalarin birbiri
ile kesisen mesajlar verdigi, artan rekabet ile birlikte pazara giris engellerinin arttig
donemde, marka sadakati kavrami pazarlama programlarinin ¢ekirdegini
olusturmaktadir. Iletisim ve bilisim teknolojilerinin sonucu olan kiiresellesmenin
yarattig1r rekabet ortaminda, iiriinler ve hizmetler arasindan farkliliklar azalirken,
marka sadakati yaratilmasi Ozellikle 21.yiizyilda marka stratejilerinin merkezini

olusturmaktadir.

Isletmeler, varliklarmi devam ettirebilmek icin yeni tiiketiciler bulmak ya da
mevcut tiiketicilerine tekrar satis yapabilmelidirler. Giinlimiizde isletmeler, yeni
tlketiciler bulmanin, mevcut tiiketicileri elde tutmaktan ¢ok daha yiiksek maliyetli
oldugunu fark etmislerdir. Isletmelerin amaci, maliyetlerini azaltarak karlilig
arttirmak oldugu ve pazarlama maliyetleri de yiuksek maliyetlerden biri oldugu igin,
marka sadakatini arttirmaya yonelik pazarlama stratejileri gelistirilmektedir. Marka
sadakati artan firmalarin, pazarlama harcamalari i¢in ayrilan biitceleri azalmakta ve
rekabet avantajlari, farkli alanlara aktardiklar1 kaynaklari sayesinde de artis
goOstermektedir.

Marka sermayesine, marka sadakatini de eklemenin neden uygun ve yararl
olacagina dair en az iki sebep vardir. 11k olarak, bir markanin sirket i¢in degeri, biiyiik
oranda bu markanin kontrol ettigi tiiketici sadakati tarafindan olusmaktadir. Ikinci
olarak, sadakatin bir varlik olarak degerlendirilmesi, sadakat olusturma programlarini
destekler ve dogrular, bunun sonucunda da marka sermayesinin yaratilmasina ve

gergeklestirilmesine yardimci olmaktadir (Aaker, 1996).
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Sadakat, marka sermayesinin ¢ekirdek boyutudur. Sadik bir miisteri tabani;
giris bariyeri, muhtemel tercihli yiiksek fiyat, rakiplerin yeniliklerine cevap verme

zamani ve zararli fiyat rekabetine karsi temsil eder (Aaker, 1996).

Dick ve Basu (1994)’a gore sadakat icin hem potansiyel alternatiflere gore
yuksek bir olumlu tutum hem de tekrarlanan satin alma gereklidir. Bu nedenle
cergevenin anahtari, bir varliga (marka/hizmet/magaza/satici) yonelik goreceli tutum
ile satin alma davranigi arasindaki iliski olarak sadakatin kavramsallastirilmasidir.

Marka sadakati, tiiketicinin istek ve ihtiyaglarina cevap veren markay1 li¢ defa
satin almast durumudur (Tucker, 1964). Marka sadakatini davranigsal agidan
degerlendiren Oliver (1997), marka sadakatini durumsal etkilere ve pazarlama
cabalarinin degistirme davranigsina neden olma potansiyeline sahip olmasina ragmen,
tercih edilen bir iiriinli veya hizmeti gelecekte tutarl bir sekilde yeniden satin almak
veya yeniden satin almak i¢in derinden bagli bir taahhiit olarak tanimlamaktadir.
Marka sadakati, bir veya daha fazla sayida alternatifi olan markaya kars1 tiiketicinin,
psikolojik olarak bireysel karar verme yoluyla markay1 talep etme durumudur (Jacoby
ve Kyner, 1973).

Sadakat kavrami, isletmenin ulagmak i¢in sarf ettigi bir durum olup c¢ok
eskilere dayanmakta, giicii ve kudreti temsil etmektedir. Giiniimiizde ise, is
diinyasinda isletmelerin sahip oldugu gii¢: sadik tiiketici sayis1 ve profiliyle, karli
tilkketicilerden olusan pazar pay1 elde etme ve bunu koruma anlamina gelmektedir

(Selvi ve dig., 2007).

Tiiketicinin marka ile kurmus oldugu iliskinin ¢ekirdegini olusturan marka
sadakati, tiiketicinin bir iiriin kategorisinden bir iiriine istek ve ihtiyaci oldugunda, bu
istek ve ihtiyaci dogrultusunda s6z konusu iirtin kategorisindeki markalardan birini
mitemadiyen se¢mesidir. Se¢mis oldugu markaya karsi olumlu duygular hissetmesi,
gelecekte de bu markayr satin alma diislincesi igerisinde olmasi olarak da

tanimlanabilir. Yoo ve Donthu (2001), marka sadakatini, tutumsal boyutta
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degerlendirerek markay1 birincil tercih olarak satin alma niyetiyle gdsterilen, odak bir

markaya sadik olma egilimi olarak tanimlamaktadir.

Sadik tiiketicilerin agizdan agiza yaptiklart olumlu reklamlar, mevcut
pazarlardaki potansiyel tiiketicilerin marka hakkinda bilgi sahibi olmasi ve markay1
tercih etmesine sebep olmaktadir. Sadik miisteri tabani, rekabet hareketine karsi
firmanin kirilganligini azaltmakta ve memnun olan miisterileri etkilemek i¢in kaynak
harcayan rakipleri, kaynak harcamaktan vaz gecirebilmektedir. Yuksek sadakat, bir

anlamda firma icin daha biyuk ticari nifuz anlamina gelmektedir (Aaker, 1991).

Sekil 8
Marka Sermayesini Yonetmek

Sadik
alicilar

Markay1 seven ve
arkadasg olarak goren
alicilar

Tatmin olan alicilar/ degistirme
maliyeti

Tatmin, daimi alic1/

degistirmeya sebep yok

Fiyata kars1 duyarli, markaya kars1 kayitsiz/
sadakat yok

Kaynak Aaker, D. (1991). Managing brand equity. The Free Press, New York.

Zikmund, Mcleod ve Gilbert (2003)’e gore, tlketici tatmininin, tuketicinin
markaya olan duygusal baginin ve giivenin tutumsal sadakat boyutunu olusturdugunu,
tilkketicinin markay1 tercihinde azalmanin ve isletme ile gegmiste yasanan durumlarin
ise davranigsal sadakat boyutunu olusturdugunu ifade etmislerdir. Yazarlara gore,

tutumsal sadakat ve davranissal sadakat marka sadakatini etkilemektedir.
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Tiketicilerin pazarlamacilar ve markalarla iliski kurma motivasyonlarini
analiz eden bazi ampirik calismalar, tiiketicilerin marka bagliligint belirli {iriin ve
hizmetler i¢in en iyi risk azaltma stratejisi olarak gordiiklerini ortaya koymustur

(Sheth ve Parvatiyar, 1995).

Mliskisel pazarlama literatiiriinde, gelecekteki se¢im yapmada algilanan risk ne
kadar blytk olursa, tuketicinin segimleri azaltma ve iliskisel pazar davranisina girme
egiliminin o kadar yliksek olacagi, yani bir magazaya veya markaya sadik olacagi 6ne
siiriilmektedir (Sheth ve Parvatiyar, 1995). Iliskiye duyulan giiven ve baghlik, iliskisel
pazarlamadaki iligkilerin ana unsuru, 6zii ve iliskilerin temel girdileri ile ¢iktilari

arasindaki aracilar olarak kabul edilmektedir (Nakiboglu, 2014).

Matzler ve digerleri (2008), marka sadakatini hem davranigsal hem de tutumsal
tepki olarak anlamlandirmis ve 6lgmiistiir. Matzler ve digerleri, ayni ¢alismada, tutum
ve satin alma sadakatinin gelistirilmesinde marka etkisi ve marka giiveninin roliinii
kuramlagtirmistir. Marka etkisi ve giiveni ile tutum ve satin alma sadakati olan iki
sadakat bigcimi arasinda gii¢lii ve pozitif bir iligki oldugunu gostermistir. Tutumsal
parca, tiiketici ve marka arasindaki olumlu bagdan ve vaatten kaynaklanirken, marka
tutumu, marka 6zelliklerinin ve tiiketici tercihlerinin uyusmasindan ortaya ¢ikmistir.
Diger yandan, davranigsal bilesen agisindan sadakatin olusmasi, tiikketicinin satin alma
kararin1 vermeden oOnce aldigi iriinle ilgili birtakim beklentiler duymasinm
saglamaktadir. Miisterinin riskten ka¢inma, iki sadakat bi¢imi olan tutumsal sadakat
ve marka sadakati ile biyiik 6l¢tide iliskilidir. Matzler ve digerleri, riskten kaginmanin
ayn1 zamanda marka giiveni ve marka etkisi ile sadakatle ilgili oldugunu varsaymis ve
ampirik olarak da gostermistir. Markaya etki ve marka glveni modele dahil
edildiginde, alana 6zgii riskten kacinma ve tutumsal sadakat arasindaki yiiksek oranda
anlaml iligski 6nemsiz hale gelirken, riskten kaginma-yeniden satin alma iliskisi ¢ok

daha zay1f hale gelirken, riskten kaginma marka giivenini ve markay1 etkilemistir.
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Daha yiiksek riskten kaginma seviyesine sahip tiiketicilerin daha sadik oldugu
one surilmektedir. Riskten kaginma dogrudan marka sadakati ile ilgili degildir, bu
iliskiye marka giiveni ve marka etkisi aracilik etmektedir. Yeni satin alimlar
yapildiginda yeni bilgiler aramak ve / veya yeni tiriinler denemekle risk almak yerine,
yiksek riskten kaginma seviyesine sahip tiiketiciler basitlestirici bir strateji kullanip
markaya sadik kalacaktirlar. Kanitlar, tiiketicilerin marka adin1 en iyi risk azaltma

stratejisi oldugunu gostermektedir (Matzler ve dig., 2008).

Morgan ve Hunt (1994) giliveni herhangi bir uzun vadeli iliskinin anahtar
faktoru olarak gormektedir. Ciinkii pazarlamacilari, iligkilere yatirim yapmaya, bunu
korumaya, cazip kisa donemli iliskiler yerine mevcut partnerlerle surekli ve uzun
donemli fayda saglayan iliskiler kurmaya 6zendirir. Bu duygular taraflar1 saglam,
partnerlerin firsat¢1 davranmayacaklarindan emin olunan ve diisiik riskli iliskiler

olusturmaya tesvik eder (Nakiboglu, 2014).

Marka glveninin énemli bir sonucu olarak marka sadakati, markaya kars1
davranigsal bir niyet olarak ya da gercek bir satin alma davranis1 modeli olarak ya da
her ikisi de kavramsallastirilmistir (Matzler ve dig., 2008). Marka sadakati, tuketici
zihninde algilan riski azaltmasi ile birlikte markalarin rakiplerinin yarattig: tehditlere
daha 1y1 reaksiyon iiretebilme yetenegini arttirmaktadir. Algilan risk azaldikga,
oldukca karmasik olan satin alma davranisi ¢ok daha basit bir form almakta, bu da
tiiketicinin konfor alanin1 genisletmektedir. Karli tiiketicilerden olusan pazar payim
arttiran marka sadakati, satislari, gelirleri de arttirmakta, rakiplerin pazarlama ¢abalar1
karsisinda miisteri hassasiyetini azaltmaktadir. Sadakati yiksek olan tiketiciler

markay1 yakin ¢evrelerine dnererek, markanin goniillii elgileri gibi calismaktadirlar.

Marka sadakati, tiiketicinin olumlu hisler duydugu markay1 tercih etmesi,
tekrar satin almas1 ve markaya kars1 olumlu tepkisidir. Ayn1 markay tiiketicinin
zaman igerisinde tekrar satin almasi marka sadakatinin davranissal boyutunu
gostermektedir. Davranigsal sadakati 6lgmek icin diger alternatif markalar yerine

tiiketicinin belli bir markay1 satin alma siklig1 ve bu markay1 satin almak i¢in yapilan
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harcama miktar1 degiskenleri kullanilmaktadir. Davranigsal sadakat, miisteri
sadakatini, satin alma oranini, tekrar satin alma sikligi, harcama miktar1 gibi
davranigsal oOlgiitleri kullanarak degerlendirilmektedir (Kumar ve Shah, 2004).
Tutumsal sadakat, belirli bir tiiketicinin ayni markay:1 tekrar satin alma egilimi,
tilkketicinin ayn1 markay1 satin alma yoniindeki psikolojik ve duygusal baghiligidir.
Tiiketicilerde tutumsal marka sadakati olusturmak ic¢in belirli bir markaya karsi

tiiketicilerde olumlu ve giiclii tutumlar olusturmay1 gerektirmektedir (Dick ve Basu,
1994).

Marka sadakat boyutu, isletmenin pazarlama maliyetlerinin azalmasini
saglama, isletmeye ticari avantaj saglama, yeni misteriler elde etme, giivence
saglama, bilinirlik saglama, rakip tehditlerine karst koruma olusturma, marka
genisleme uygulamalarina yardimer olma islevlerini yerine getirerek markaya deger

yaratmaktadir (Aaker, 1996).

2.6.2. Algilanan Kalite

Algilanan kalite, miisterilerin ilk algisidir. Bu nedenle gercek veya nesnel
kalite, tiriine dayali kalite ve iiretim kalitesi gibi ilgili birka¢ kavramdan farklidir
(Aaker, 1991). Algilanan kalite, iriin ya da hizmetin ger¢ek kalitesini ifade
etmemektedir, tiiketicilerin, miisterilerin, kullanicilarin tiriinlin ya da hizmetin ve de
markanin Kalitesi ile ilgili stibjektif yargilaridir. Algilanan kalite zihinde olusmaktadir.
Teas (1993) tarafindan algilanan kalite, performans ile ideal standartlarin bir

kiyaslamasi olarak da tanimlanmaktadir.

Algilanan kalite dogrudan satin alma kararini ve marka sadakatini etkilemekte
olup bir markanin genislemesi i¢in bir temel olabilmektedir. Algilanan Kkalite,
tilkketicinin {irtini ya da hizmeti rakip isletmelerle karsilastirildiginda, markanin
performansini olusturan toplam kalite ve diger markalardan iistiin olan ydnlerini
algilama bi¢imidir (Aaker, 1991). Algilanan kalite, iiriiniin zihinde olusan degerinin

tiiketicinin aklinda kalic1 hale gelmesinde, bilingaltinda baski olusturmasinda ve o

139



iirline yonlenmesinde katki saglayacaktir (Keller, 1993). Algilanan kalite, tiiketicilerin
aldiklarinin ne oldugunun merkezindedir ve bu anlamda marka kimliginin etkisinin
temel Olcusidur (Aaker, 1996). Algilanan kalite, isletmenin karlilig, tiikketici tatmini,

hizmet kalitesi ve iiriin arasinda yakin bag olusturmaktir (Kotler, 2000).

Yiiksek algilanan kalite, miisterilerin s6z konusu markayr siklikla tercih
etmesine yol agmaktadir. Tercih oranlar1 yiiksek olan markalar hakkinda tiiketicilerin
algiladiklari marka sermayesi de artmaktadir. Marka sermayesi yuksek olan markalar
icin firmalarin yiiksek fiyat isteme yetenekleri de artmaktadir. Yiiksek fiyat isteme
yetenekleri artan firmalarin karliliklar1 da artmakta ve ileride marka yapabilecekleri
yatirimlar i¢in kaynaklar1 da artmaktadir. Markanin algilanan kalite diizeyinin yiiksek

olmasi, dagitim kanalinin tiim iiyelerinin markaya olan taleplerini arttirmaktadir.

Markadan algilanan kalite boyutu, tiiketicilere satin alma nedeni olusturmakta
markay1 rakiplerinden farklilastirma saglama, markayr konumlandirmaya yardimci
olma, primli fiyat gibi yiiksek fiyat uygulamaya imkan verme, dagitim kanali
iiyelerinin ilgisini ¢ekme, marka genisleme uygulamalaria imkan verme islevlerini

yerine getirerek markaya deger yaratmaktadir (Aaker, 1996).

Tosun (2020)’e gore algilanan kalite bir driiniin ve markanin misteri
tarafindan istek ve gereksinimlerini karsilar nitelikte goriilme derecesidir. Uriin ve
markanin miisteri tarafindan goriiliis tarzidir. Bu nedenle de bir markaya iliskin
algilanan kalite kisiden kisiye degisebilmektedir. Kisilerin demografik, psikolojik ve
sosyal oOzellikleri arasindaki farkliliklar algilanan kalitenin siibjektifliginin temel

nedenidir.

Eger algilanan kalite anlasilip yonetilecek ise, onu nelerin etkiledigi mutlaka
degerlendirilmelidir. Garvin (1984) yedi (rin-kalite boyutu 6nermektedir:
performans, Ozellikler, 6zelliklere uygunluk (kusurlarin olmamasi), guvenilirlik,
dayaniklilik, servis kolayligi, gorinim yani kalite goriniima ya da hissi (akt. Aaker,
1991).
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2.6.3. Marka Farkindahg

Marka farkindaligi, Sharma (2017) tarafindan, tiiketicinin markay1 tanimasi
veya bilmesi yetenegi olarak tanimlanmaktadir. Marka farkindaligi, markanin tiiketici

zihnindeki rakip markalarla kiyaslanmasi sonucu aldig1 yerdir (Aaker, 1990).

Marka farkindaligi, potansiyel bir alicinin o markanin belirli bir iriin
kategorisinin yesi oldugunu farkinda olmasi veya animsamasidir. Bunun igin de
tlketici zihninde bir marka modiilii olusturarak markanin taninmighigi disiincesini
yerlestirmesi ve sonugta da, tiiketicinin markayr dikkate almasini saglamasi

gerekmektedir (Aaker, 1991).

Insanlar genellikle tanidiklar1 markay1 satin almakta ciinkii tamdik ile
kendilerini daha rahat hissetmektedirler (Aaker, 1991). Nedungadi (1990) se¢im
setlerinin sabit olmadiklarini, se¢im durumlari arasinda degisebildiklerini ifade
etmektedir; bir markadan birkag dakika Once bahsedilmesinin, kisinin begenme
derecesi degismeden kalsa bile, bir miisterinin o markay1 se¢gme olasiligin1 6nemli
Olcide arttirdigini ve hatta ayni iiriin alt kategorisi olan yerel fastfood zincirlerinde
ikincil bir markadan bahsedildiginde, bir fastfood se¢eneginin diisiiniilme sansini

arttirdigi i¢in satin alma niyetinin de arttigini belirtmektedir.

Marka bilgisinin iki bileseni marka farkindaligi ve marka imaji olarak
tanimlayan Keller (1993), markanin taninmasinin, daha Once goriilmiis veya
duyurulmus bir markanin tiiketiciler tarafindan dogru bigimde dogru bigimde ayirt
edilmesi, markanin animsanmasi i¢in de tiiketici hafizasinda markanin dogru bigimde

olusturulmasi gerektigini ifade etmektedir.
Marka farkindaligit markanin taninmasi ve markanin animsanmasindan

olusmaktadir. Kotler (1991)’e gore marka bir veya bir grup iiretici ve / veya saticinin

mal ve hizmetlerini belirlemeye, tanitmaya ve rakiplerininkinden ayirip
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farklilastirmaya yarayan isim, terim, isaret, sembol, tasarim, bunlarin c¢esitli
bilesenleridir. Bazi temel hafiza prensipleri marka hakkindaki bilgiyi ve markanin
marka sermayesi ile nasil iligkilendirildigini anlamak i¢in kullanilabilir. Marka
bilgisinin igerigini ve yapisini anlamak, tiiketicinin marka hakkinda diislindiigiinde

aklina geleni etkilemesi agisindan 6nemlidir (Keller, 1993).

Marka bilgisini ayiran ilk boyut marka farkindaligidir. Tiiketicinin markalar
farkli kosullar altinda tanimlayabilmesinden dolay1, marka diiglimiiniin giicii veya
bellekteki iz ile ilgilidir (Rossiter ve Persy, 1987). Marka farkindaligi marka taninirligi

ve marka hatirlanabilme performansindan olusmaktadir (Keller, 1993).

Markanin taninmasi, tiiketicilerin markay1 daha dnce goriilmiis veya duyulmus
olarak dogru sekilde ayirt etmelerini gerektirir. Marka hatirlanabilirligi, iirlin
kategorisi verildiginde veya kategorinin yerine getirdigi baska ihtiyaclar verildiginde
veya bagka bir tiir ipucu verildiginde tiiketicilerin markay1 hatirlayabilme kabiliyeti
ile 1lgilidir. Markayr hatirlayabilme, tiiketicinin markay1r hafizadan dogru

olusturmasini gerektirir (Keller, 1993).

Marka farkindaligi, bir markanin tiiketici zihnindeki varliginin giiciidiir. Bu
baglamda farkindalik kavrami, bir markay1 tanimadan hatirlamaya, zihinde ilk akla
gelmesinden baskin olana kadar, tiiketiciler i¢in ¢esitlilik gosteren farkli hatirlama

yollarina gore dlglilmektedir (Aaker, 2009:24).

Marka farkindaligi bir¢ok agidan tiiketicilerin karar verme siireclerinde 6nemli
roller oynamaktadir. Tiiketicilerin {irlin kategorileri hakkinda diisiindiiklerinde marka
hakkinda diistinmeleri olduk¢a Onemlidir. Marka farkindaligi, diger marka
cagrisimlart olmasa bile marka hakkindaki tliketici kararlarina oldukca etki
edebilmektedir. Richard E. Petty ve John Cacioppo tarafindan 1980 yilinda gelistirilen
“Detaylandirma Olasilik Modeli'nde” agik olan iizerinde fikir yiiriitiilebilen,
tartisilabilen ve daha objektif olan karar verme sebepleri yiiksek detaylandirilabilir

olarak siniflandirilirken daha goreceli hislere ve algiya dayali karar verme sebepleri
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disiik detaylandirilabilir seviyesinde modellenmektedir. Detaylandirma Olasilik
Modeli 'ne gore tiiketiciler, tiiketici motivasyonu olmamasi ya da tiiketici kabiliyeti
eksikligi gibi nedenlerin sonucu olarak diigiik katilim oldugunda se¢imlerini marka
taninirlig1 konularina dayandirabilmektedirler (Keller, 1993). Marka farkindalig1 ayn1
zamanda marka imajindaki marka ¢agrisimlarinin giiciinii ve olusumunu etkileyerek

de tlketicinin karar verme sureclerini etkilemektedir (Keller, 1993).

Sekil 9
Marka Farkindaligi Piramidi

Akla dlk
CGrelen Marka
Marka Hatirlama
Marka Tanums

Markammn Farkinda Olmuma

Kaynak Aaker, D. (1991). Managing brand equity. The Free Press, New York.

Tiiketicinin zihninde olusturdugu marka seviyesi dort asamadan gegerek
belirlenmektedir. Tuketiciler pazarda belirli bir Grlin kategorisinde marka ismini
farkinda degillerdir bu nedenle marka sermayesinin varligindan s6z edilemez.
Markay1 tanima, marka farkindaliginin en alt diizeyini olusturmaktadir. Markay1
tanima, tiiketicinin ¢esitli yollarla markayr gormesi, marka hakkinda bir seyler
duymast nedeni ile belirli bir {riin kategorisinde markayr dogru olarak

siiflandirmasidir (Keller, 1993).

Markay1 hatirlama, belirli bir {iriin kategorisinde tiiketiciye ipucu verildiginde
tiiketicinin markayla ilgili 6zellikleri hafizasindan ¢ekebilme yetenegidir. Markay1
hatirlama, tliketicinin zihninde markay1 dogru bir sekilde canlandirabilmesidir (Keller,

1993). Marka farkindaliginin en yiliksek oldugu diizey markanin iiriin kategorisi
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icerisinde akla gelen ilk marka oldugu duizeydir. Tiiketici bir tiriin kategorisi hakkinda
diisiindiiglinde aslinda {iriin kategorisi igerisinde yer alan markalar1 diistinmektedir.
Yiiksek diizeyde marka farkindaligi, {irii kategorisi igerisinde akla gelen ilk marka
olmak, tiiketicinin satin alma ihtimalini arttirmaktadir. Diistik ilgilenimli satin alma
karar durumlarinda marka hakkinda olusturulmus bir tutum olmasa bile en diisiik

diizeyde marka farkindaligi markayi tercih etmek i¢in yeterli olabilmektedir (Keller,

1993).

Sekil 10
Marka Farkindaliginin Degeri

/ Diger cagrisimlarin eklenebilecegi ¢apa
Farkindaligi——"""""" Yakinlik ve begenme

x: Onem ve baghlik isareti

Dikkate alinacak markalar
Kaynak Aaker, D. (1991). Managing brand equity. The Free Press, New York.

Markanin taninmasi, iletigim siirecindeki ilk adimdir. Aaker (1991), markanin
ismini, zihinde isimle ilgili gergekler ve duygularla doldurulabilen 6zel bir klasére
benzetmektedir. Hafizada kolayca erisilebilen bdyle bir dosya olmadan, gergekler ve
duygular yanlis dosyalanmakta ve ihtiya¢ duyuldugunda hemen erisilememektedir.
Taninma ise, markaya bir asinalik duygusu saglamaktadir ve insanlar tanidiklardan
hoslanir.  Ozellikle nitelik degerlendirmesi siirecine katilma motivasyonunun
yoklugunda, asinalik yeterli olabilmektedir. isim farkindaligi, cok 6nemli olabilecek
niteliklerin, mevcudiyetin, bagliligin ve 6ziin bir isareti olabilmektedir. Mantik sudur
ki: bir isim tanintyorsa, firmanin yogun bir sekilde reklam vermis olmasi, firmanin
uzun siiredir isin i¢inde olmasi, firmanin yaygin olarak dagitilmasi ya da markanin
basarili olmas1 gibi mutlaka bir nedeni olmalidir. Satin alma siirecindeki ilk adim,

genellikle dikkate alinacak bir marka grubu se¢mektir: bu bir degerlendirme setidir.

144



Bu gruba, degerlendirme setine girebilmek i¢in marka hatirlama ¢ok Onemli

olabilmektedir.

Marka farkindalik boyutu; marka ile {iriin kategorisi arasinda baglant1 kurma,
markaya aginalik ve markadan hoslanma saglama, marka tercihini etkileme, markay1
satin alma davranisina yonlendirme ve nihayetinde markaya sadakat gelistirme

islevlerini yerine getirerek markaya deger yaratmaktadir (Aaker, 1996).

Cagrisimlar, tiiketicilerin marka bilinirligine sahip olmalarina ve markaya
agina olmalarina etki eder. Aligveriste, yeni bir markanin detaylarindan daha ¢ok,
insanlarin agina olduklart bir markayr hatirlamasi daha muhtemeldir, asinalik
duygusundan gelen gii¢lii marka farkindaligi, markalara 6nemli bir rekabet avantaji
saglamaktadir (Elliot ve Percy, 2007). Tiiketicilerin markadan memnun kalmalar1 ve
hoslanmalar1 durumunda onu tercih etmeleri ¢ok daha kolay olacaktir. Bu da tiiketici
ile marka arasinda baglilik olgusunun olugmasinda 6nemli bir etkendir. Ayrica,
tiketicinin zihninde marka klasor gibidir ve markayla ilgili bitun bilgiler orada
mevcuttur. Tiketici istek ve ihtiyaglar1 dogrultusunda zihninde olusturmus oldugu
klasorden yararlanmaktadir. Tiiketici marka hakkinda ¢ok az bilgiye sahip olsa bile,
marka farkindaligi sayesinde markaya yonelebilir. Biitlin bu sartlarin olusmasi
durumunda ise, tiikketici markay1 satin almay1 daha yogun bir bi¢imde istemektedir

(Toksar1 ve Inal, 2012)

Eliot ve Percy (2007), satin almay1 kolaylastirmak i¢in markanin mutlaka
belirgin olmas1 gerektigini savunmaktadirlar. Sharma (2017), marka farkindaliginin
tiiketicinin zihnine markay1 yerlestirerek, yeni markalarin girisinim engellendigini,
marka sadakatinin saglamlastirilarak rakiplerin iizerinde firmaya {istlinliik saglayacak

bir marka sermayesinn gelistirilebilecegini belirtmektedir.
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2.6.4. Marka Cagrisimlari

Marka cagrisimlarini {iriin kategorisi ile olan giicii, marka farkindaliginin

onemli bir belirleyicisidir (Ward ve Loken, 1986). Marka g¢agrisimi, tiikketicinin

markayla ilgili olarak zihninde olusturdugu her seydir. Giiclii bir marka ¢agrisima,

markanin genislemesinin temeli olabilmektedir.

Bir marka, iiriin sinifinda hizmet destegi, teknolojik {istlinliik gibi anahtar bir

ozellige bagli olarak iyi konumlanmis ise rakiplerinin ona saldirmasi zor olacaktir.

Boylece, cagrisim rakipler icin engel ya da bariyer olabilmektedir (Aaker, 1991).

Marka ¢agrisimlari i¢in marka imajima odaklanan Aaker (1991), marka ¢agrisimlarinin

temel islevlerini:

1.

o M D

Markaya iliskin bilginin iletilmesi ve mevcut bilgilerin hatirlanmasinin
saglanmast

Markanin rakiplerinden farklilagmasinin saglanmasi

Markaya iliskin olumlu duygularin olusmasinin saglanmasi

Satin alma nedeni olusturmasi

Markay1 genisletmeye ortam hazirlamasi olarak kategorize etmistir.
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Sekil 11
Marka Cagrisimlar:

rin
dzellikleri

soyut
azellikleri

tiketici
yararlari

yagam
tarzi/kisiligi

MARKA
isimve
sembol

fiyat dizeyi

ilke ve
cografik
alan

Kaynak Aaker, D. A. (1991). Managing brand equity. The Free Press, New York, s.
106.

Tiiketicilerin zihninde farkli marka c¢agrisimlar olusturulabilir. Uriin
ozellikleri, algilanan kalite ve algilanan deger gibi soyut Ozellikler, tiiketicilere
sunulan yararlar, rakip markalar ile fiyat diizeyini karsilagtiran, markanin hangi durum
ve kosullarda kullanildigini, markay1 ne tiir tiiketiciler kullandig1, markanin {iriin ve
sOhretini, markanin kisiligini, markanin bulundugu iiriin sinifini, rakip markalar1 ve
son olarak da markanin tiretildigi iilke ve cografi alani temel alan marka c¢agrisimlar

isletmelerin marka iletisim faaliyetleri ile tliketicilere iletilmektedir (Aaker, 1991).

Aaker (1992), marka c¢agrigimlari, tiriin Ozelliklerini, misteri faydalarini,
kullanimlari, kullanicilari, yasam tarzlarini, iirlin siniflarini, rakipleri ve iilkeleri
icermektedir. Cagrisimlar, misterilerin bilgileri islemesine veya almasina yardimet
olabilir, farklilastirma ve genisletme igin temel olusturabilir, satin almak ve olumlu

duygular yaratmak i¢in bir neden saglayabilmektedir.
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Marka imaj1, tiiketici hafizasinda tutulan marka ¢agrisimlart tarafindan
yansitilan marka algist olarak tanimlanmaktadir. Marka c¢agrisimlarinin popiilerligi,
giicli ve tekligi, marka sermayesini olusturan farkl: tepkilerin belirlenmesinde 6nemli
rol oynayan marka bilgisini ayiran boyutlardir; 6zellikle ytliksek katilimli karar verme

ortamlarinda (Keller, 1993).

Marka ¢agrisimi i¢in marka bilgisine odaklanan Keller (1993)’e gore ise marka
cagrisimlart {ic ana kategoride siniflandirilabilmektedir: ozellikler, faydalar ve

tutumlar.

I. Ozellikler (Nitelikler)

Nitelikler trtin ve hizmetleri kategorize eden betimleyici 6zelliklerdir. Uriin ya
da hizmetlerle olan iliskisine gdre nitelikler ikiye ayrilmaktadir. Uriinle ilgili
nitelikler, riintn fiziksel niteliklerini ya da hizmetin gerekliliklerini ifade etmektedir.
Uriinle ilgili nitelikler iiriin ya da hizmet gruplarina gére cesitlilik gostermektedir

(Keller, 1993).

Uriinle ilgili olmayan nitelikler satin alma ve tiiketim siirecini etkilemekle
beraber iirlin performansin1 dogrudan etkileyen iiriin ya da hizmetin dis yonleridir.
Uriin performansiyla dogrudan ilgili olmayan marka, her tiirli g¢agrisimla
iliskilendirilir. Uriinle ilgili olmayan dort 6zelligi Keller su sekilde gruplamigtir; fiyat

bilgisi, ambalaj veya iiriin goriiniim bilgileri, kullanict imaj1 ve kullanim imaji.

Fiyat, satin alma siirecinde gerekli bir adim olmasina ragmen {iriiniin
performansina ya da hizmetin fonksiyonunu ile dogrudan iligkili olmadig1 i¢in, iiriin
ile ilgili olmayan 6zellik olarak siniflandirilmistir. Ayn1 sekilde, ambalaj satin alma
ve tilketim silirecinin bir parcasi olarak degerlendiriliyor olmasina ragmen, {iriiniin
performansi i¢in gerekli icerikler ile dogrudan iligkili degildir. Kullanic1 ve kullanim
imaj1 tiiketicinin kendi deneyimlerinden dogrudan olusmakta ve marka kullanicilar

ile temas etmekte veya marka reklamlarinda iletildigi gibi hedef pazarin tasvirinin
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icinden dolayli olarak olusmaktadir veya agizdan agiza gibi farkli bilgi
kaynaklarindan olusmaktadir. Kullanici ve kullanim imaj 6zellikleri marka kisiliginin

ozelliklerini de ayrica iiretilmektedir (Keller, 1993).

ii. Yararlar (Faydalar)

Yararlar tuketicilerin Grtin ve hizmetlere atfettigi kisisel degerler ve
anlamlardir, bir {iriin ya da hizmetin kendisi i¢in neler yapabilecegi hakkindaki
diisiincesidir (Keller, 1993). Yararlar ti¢ gruba ayrilmaktadir; islevsel yararlar,
deneysel yararlar ve sembolik yararlardir. Islevsel yararlar tiiketici arzularinin tatmin
edilmesi ve problemlerin giderilmesini i¢eren temel fizyolojik ve glivenlik ihtiyaglar
ile iligkilidir. Sembolik yararlar, {iriin ve hizmet tiiketiminin digsal avantajidir ve
urunle ilgili olmayan 6zelliklerle ilgilidir. Sembolik yararlar sosyal kabul ve kisisel
ifade ile ilgilidir. Sembolik yararlar 6zellikle sosyal olarak goriiniir olan, ‘rozet’
drdinler icin uygundur (Keller, 1993). Deneysel vyararlar Uriin ve hizmetlerin
kullaniminin nasil bir his oldugu ile alakalidir. Bu yararlar duyusal zevk, cesitlilik ve

biligsel simiilasyon gibi deneyimsel ihtiyaclari tatmin etmektedir.

ii. Tutumlar

Marka ¢agrisimlarinin en soyut ve en yiiksek seviye ¢esidi tutumlardir. Marka
tutumu, tliketicinin markay1 genel olarak degerlendirmesine gore tanimlanmaktadir
(Wilkie, 1986). Marka tutumlart tiiketici davraniglarinin temelini olusturdugu igin
onemlidir. Marka konumlandirmanin 0zii, markanin sirdirilebilir bir rekabet
avantajina veya tiiketicilere s6z konusu markay1 satin almak icin zorlayici bir neden
saglayan benzersiz bir satis teklifine sahip olmasidir (Aaker ve Shansby 1982). Bu
farkliliklar, rakiplerle dogrudan karsilastirmalar yapilarak agik bir sekilde iletilebilir
ya da rekabetci bir referans noktasi belirtmeksizin dolayli olarak vurgulanabilir.
Ayrica, Urtnle ilgili veya rtnle ilgili olmayan ozelliklere veya fonksiyonel,

deneyimsel veya imaj faydalarina avantajlarina dayanabilirler.
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Marka cagrisimlari, marka kimligi tarafindan yonlendirilir; kurumun, miisteri
zihninde markanin ne anlama gelmesini istedigi ile ilgilidir. Bu yiizden gii¢lii markalar
yaratmada kilit nokta, bir marka kimligi gelistirmek ve bunu uygulamaktir (Aaker,
1996). Marka cagrisimi, marka hakkinda hafizalarda olusan her seydir. Marka
cagrisiminin essiz, gUclU ve tistiin olmasi1 marka degeri olusumuna etki eden en dnemli

faktordur (Tek ve Ozgiil, 2005).

Taskin ve Akat (2008), marka cagrisimlari, bir marka ile ilgili bellekte olan her
sey olarak tanimlarken Sharma (2017) ise marka ¢agrisimlarini, tiiketicinin
hafizasinda markaya iliskin herhangi bir sey olarak ifade etmektedir. Marka ile
miigteri ¢esitli yollardan ve farkli kanallardan iletisim kurmaktadirlar: {iriiniin
ambalaji, geleneksel pazarlama yontemleri, sosyal pazarlama, sponsorluklar, halkla
iligkiler projeleri, promosyonlar, etkinlikler, deneyimsel pazarlama, agizdan agiza
pazarlama, dijital pazarlama, igerik pazarlamasi, etkili kisi pazarlamasi, sosyal medya
pazarlamasi, paydaslarin deneyimleri ve digerleri. Marka cagrisimlart marka
hakkindaki tiim iletisimin sonucunda olusmaktadir, marka hakkinda edinilen her tiirlii

bilgi marka ¢agrigimlarina katki yapmakta, degistirmekte ya da doniistiirmektedir.

Marka cagrisimlari, markay: farklilastirarak ve miisterilerin zihninde olumlu
tutum ve duygu yaratarak firma i¢in ve firmanin miisterileri i¢in deger yaratmaktadir
(Sharma, 2017). Elliot ve Percy (2007) gucli bir marka sermayesine yol acan marka
tutumunu kurmak i¢in, tiiketici hafizasinda yer eden marka ile ilgili ¢agrisimlarin

giiclii, olumlu ve 6zgiin olmasi gerektigine deginmektedirler.

Marka ¢agristmi markanin ruhu ve kalbidir. Marka cagrisimlar1 boyutu,
tlketicilerin irtinle ilgili bilgileri zihinlerine kaydetme ve ihtiya¢ duyuldugunda
gerekli olan bilgiyi hatirlamaya yardimci olma, markayi rakiplerinden farklilagtirma
ve markay1 konumlandirmaya yardimei olma, tiiketicilerde markaya yonelik olumlu
tutum ve duygular yaratma, markay1 tercih ederek satin alma nedeni olugturma, marka
genisleme uygulamalaria yardimci olma islevlerini yerine getirerek markaya deger

yaratmaktadir (Aaker, 1996).
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Bellekteki marka bilgisinin saklana diger tamamlayici bilgilerle birlikte bir
bltln olusturacak sekilde nasil geri ¢agrildigi konusundaki yaklagim, gagrisimsal

etkilesimleri agiklayan bazi modellerin olusumuna ortam hazirlamigtir (Tosun, 2020).

Literatiirde marka ile ilgili ekinliklerin, faaliyetlerin, uygulamalarin tiiketicinin
zihninde yarattiklar1 etkileri agiklayan iki kuram mevcuttur. Hommel, Musseler,
Aschersleben ve Priz (2001), tartistiklart “Olay Kodlama Kurami” ile duyumsal
sistemle algilanan uyarilara yonelik davraniglarin temelinde bellekte kayithi bulunan
bilgiler, mevcut ¢agrisimlar ile yeni algilama arasindaki esleslestirme oldugunu
belirtmektedirler. Kahana (2002) ise “Cagrisimsal Bellek Kurami” ile bellegin isleme
stireglerinin iliskilendirmeye dayali oldugunu bu sebeple c¢agrisimlar ile bellekte
kayitlanan bilgilerin iliskili oldugunu savunmaktadir. Her iki kuramin da 6grenme

kuramlaria dayali oldugu acik¢a gézlemlenmektedir.

2.6.5. Diger Marka Varhklari

Diger tescilli varliklar, patentler ve fikri haklar, ticari ortaklarla iliskilerdir, bir
marka ne kadar ¢cok miilkiyet hakki biriktirirse, markanin bu alanlardaki rekabet giicii

o kadar biiytik olacaktir (Aaker, 1991).
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UCUNCU BOLUM
MARKA MIiRASI

3.1. Marka Miras1 Kavraminin Ortaya Cikisi, Tanim ve Onemi

Pazarlamacilar i¢in mevcut ¢ekiciligiyle miras, uzun siireli stratejik
deger saglayan onemli bir kurumsal kaynak olarak kabul edilmektedir: sirketler
miraslar1 acisindan benzersizdir ve miras, istiin performanslarinin temelini

olusturabilmektedir (Balmer ve Gray, 2003).

3.1.1. Marka Mirasimin Ortaya Cikisi

Miras kelimesi genellikle bir nesilden digerine aktarilan kalit ile iliskilendirilir.
Dolayisiyla bir kavram olarak ge¢misten gelen tarihsel degerlerin tasiyicist olarak
calisgir (Nurvanti, 1996). Marka mirasinin tanimi, "liks"iin tam anlami1 kadar
kaygandir. Ancak belki de Karl Lagerfeld, modern bir markanin gegmisine olan
baglantiy1 agiklamaya en yakin olanidir. Chanel'i stirekli glincelleyen Alman yazar ve
sair Goethe'nin sozlerini mantrasi olarak almaktadir: “Gegmisten ogeler gelistirerek

daha iyi bir gelecek yaratin” (Menkes, 2010).

Balmer (2013)’e gore bilim insanlari, mirasin tarih yazimini ve tanimlarini
dikkate alirken ihtiyatli olmalidir, ¢iinkii bu kavram, marka Kkriterinden farkli
anlamlara sahiptir. Ornegin, Fransa'da ve daha genel olarak Frankofon alaninda miras,
tipik olarak insanlar ve toplumlarla ilgilidir. Bliyuk Britanya'da ve daha genel olarak
Anglofon dillerinde, miras karakteristik olarak binalara ve manzaralara odaklanir

(Cohen, 2002 aktaran Balmer, 2013).

Balmer (2013)’¢ gore miras, Katolik kapsamdadir. Bunun nedeni, miras
kavraminin somut seyler (binalar, peyzajlar, varliklar) ve maddi olmayanlar (beceriler,
yetkinlikler), metafizik (kiiltiirel, kurumsal ve manevi degerler ve algilar) ve kurumsal

(kurumsal kimlikler ve markalar) ile ilgili olmasidir. Insanlarin gecmisi bilmek
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istemelerinin sekiz nedeni vardir: bugilinii daha asina kilmak, karar vermeyi
kolaylastirmak, atalariyla iletisim kurmak, niyetlerini mesrulastirmak, kimliklerini
iddia etmek, uygun mirasa uygun hale getirmek, bugiini agsmak ve su andan kagmak
icin (Lowenthal, 2015).

Banerjee (2008), markanin ge¢misini, imajini, beklentisini ve sermayesini bir
markanin mirasinin dort diregi olarak tanimlamaktadir. Tarih, onun zengin olaylarla
dolu gegmisini ve "marka iletisiminin ve tiiketicilerin yararlanacagi faydalara dayali
konumlandirmanin bir sonraki etkisi" imajim1 temsil eder. Marka beklentisi,
tiiketicilerin markadan aldig: fiziksel ve duygusal faydalar ifade eder. Son olarak
sermayesi iki konudan olusmaktadir: sirasiyla ilerlemeyi kolaylastiran ve rekabette

iistiinliik saglayan homojen ve heterojen yeterlilikler dizisi.

Geleneksel markalama buglni, mevcut durumu ve hedeflenen, arzu edilen
gelecegi  dikkate almaktadir. Kurumsal pazarlama, kurulusu ¢ok yonlii
degerlendirmektedir, i¢ ve dis paydaslar ile bugin ve gelecekteki iliskileri degil,
gecmisteki iligkileri de hesaba katmaktadir. Balmer (2011b)’e gore kurumsal
pazarlamanin tanimlayic1 O6zelliklerinden biri, yalmizca simdiki ve gelecekteki
gelecekle ilgilenmekle kalmayip, ayn1 zamanda ge¢mise de dikkat etmek, 6rnegin
organizasyonun kurucularinin biraktigi miras gosterilebilmektedir. Balmer ve Greyser
(2006)’a gore kurumsal diizeyde pazarlamanin temel bir 6zelligi, birden ¢ok degisim
grubu ve agina olan ilgisidir. Diger bir boyut, sadece mevcut iligkilere degil, gecmise
ve gelecegin olasi iliskilerine de sadakatle zamansal boyuta gore verilen 6nemdir.
Boyle bir bakis acisi, geleneksel olarak, bina topluluklari, kooperatifler ve ortakliklar

gibi ortak varliklari karakterize etmektedir.

Balmer (2006), kurumsal pazarlamanin 6C’sini kisilik (character), iletisim
(communication), kavramlastirma (conceptualisation), sodzlesme (covenant),
secmenler (constituencies) ve kalttr (culture) olarak ifade etmektedir. Kiltur,
caligsanlarin kurum ortaminda ne olduklarini hissettiklerine dair kolektif hissidir. Bu

inanglar, kurulusa ve kurulusun tarihsel koklerine ve mirasina iliskin degerlerden,
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inanglardan ve varsayimlardan kaynaklanmaktadir. Bir kisinin, yerin veya firmanin
koklerini bilmek ilgi ve bag olusturmaya yardimc1 olabilir. Aynist bir marka i¢in de
gecerlidir, markanin mirast islevsel bir iliskiyi derinlik ve hatta duygu ile bir

baglantiya doniistiirebilir (Aaker ve Joachimsthaler, 2000).

Kurumsal pazarlama literatiiriinde oldukc¢a yeni bir kavran sayilabilecek olan
marka miras1 kavramina olan ilk olarak John M.T.Balmer, Mats Urde ve Stephen
A.Greyser’in 2004 tarihli “Monarchies as Corporate Brands” baslikli makalesi ile
baglamaktadir. Monarsilere markalasma merceginden bakmak s6z konusu yazarlara
fikir vermis ve bir mirasa sahip markalar1 yonetmenin zorluklar1 hakkinda farkli ve
hatta yeni bir bakis acis1 saglamistir, marka mirasi; 6nemli bir yas mirasi olan orgiitlere
ve kar amaci gilitmeyen kuruluslara fark ve ayirt edicilik saglamaktadir. John
M.T.Balmer, Mats Urde ve Spehen A.Greyser, 2007 tarihli “Corporate Brands with
a Heritage ” baslikli makalelerinde marka mirasini, gegmisinde, uzun dmiirliiligiinde,
temel degerlerinde, sembol kullaniminda ve 6zellikle de gegmisinin 6nemli olduguna
dair kurumsal bir inangta bulunan marka kimliginin bir boyutu olarak tanimlamislar
ve bu calismalar1 kurumsal marka olarak monarsileri degerlendirdikleri
caligmalarindan dogmustur. “Miras Katsayis:” kavrami da ilk defa ayni1 makalede
kullanmislardir, kisi bir markanin ¢evresinde ve i¢inde, gecmis, uzun Omiir, temel
degerler, sembollerin kullanimi ve tarihin 6nemli olduguna dair orgiitsel inang gibi
Ozellikleri ne kadar ¢ok goriirse, o markanin yiiksek bir miras katsayisina sahip olma
olasilig1 o kadar yiiksektir. Bes unsur ne kadar fazlaysa ve varliklari ne kadar giicliiyse,
markanin miras katsayisi o kadar yiiksek olmaktadir. Bir markada yer alabilecek
mirasin nasil tanimlanacagini ve nasil beslenecegi, siirdiiriilecegi ve korunacagi,
ozellikle de kurumsal marka olusturmak i¢in marka yonetiminin yonetim zihniyetiyle

aciklamiglardir.
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Sekil 12

Marka Mirasimin Unsurlart

Gegmis
Performans
Kaydi

Sembollerin

Uzun Omiir
Kullanimi

Tarihin Onemli
Olduguna Dair Temel Degerler
Orgilitsel Inang

Marka miras1 hakkinda gerceklestirilen onciil ¢aligmalardan olan Wiedmann
ve digerlerinin (2011) “Marka Mirasimin Etkenleri ve Sonuglari: Tiiketicilerin
Otomotiv Sektoriinde Miras Marka Algilari” basglikli arastirmalarinda tiiketiciler
tarafindan algilandig1 sekliyle markanin islevlerine odaklanarak, marka mirasinin itici
giicleri ve sonuglar1 analiz edilmistir. Wiedmann ve digerleri (2011) tarafindan marka
mirasinin deger temelli Onciillerine ve sonucglarina odaklanan kavramsal bir model
gelistirilmigtir. Tiiketicinin algisina gercekten deger katan sey, bu arastirmada 15
farkli tutumla ilgili, algilanan gizli miisteri degeri boyutunun varlhig1 araciligiyla
tanimlanmaktadir: siireklilik, basar1 imajlari, baglanma, yonelim, kiiltiirel degerler,
kiiltiirel anlam, hayal giicii, asinalik, mit, giivenilirlik, bilgi, kimlik degerleri, kimlik
anlami, farklilasma ve prestijdir. Arastirmanin sonuglar1 marka mirasinin hem marka
algis1 hem de tiiketici davraniginin 6nemli bir itici giicii oldugunu gostermektedir.
Ozellikle marka imaj1 iizerindeki etkisi énemli dlgiide giigliidiir; bu nedenle marka

mirasl, tliketicilerin goziinde bir markanin genel imajin etkilemektedir. Ayrica, bir
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markanin giivenilirligi tizerindeki giiclii etki, tiiketicilerin bir miras markaya daha
fazla glivenme egiliminde oldugunu ve belirli bir markadan {iriin satin alma riskinin
daha diisik oldugunu algiladigim gostermektedir. Ozellikle finansal krizler ve
algilanan belirsizlik zamanlarinda, giivenilirlik, stireklilik ve uyum gibi geleneksel
degerler icin daha yiiksek bir bedel 6demeye isteklidirler. Baglanma ve giivenilirlik
gibi unsurlarin marka mirasi tizerinde en yiiksek etkiye sahip oldugu ve bir miras
markasini digerlerinden ayirt etme potansiyeline sahip oldugu da gozlemlenmektedir.
Hennings ve digerleri (2012), kdkenin ve marka mirasinin, tiiketici tarafindan artan
oneme sahip oldugu liiks endiistrisinde, miisteri tarafindan algilanan degerlere 6zel
olarak odaklanarak marka mirasinin Onciillerini ve sonuglarini incelemeyi
amaglamislardir. Hennings ve digerlerine (2012) gdre marka mirasinin algilanan
ekonomik deger, algilanan islevsel deger, algilanan duygusal deger ve markanin
algilanan degeri tizerindeki 6nemli 6l¢iide giiclii etkilerini bulunmakta ve boylece
marka mirasi tiiketicilerin goziinde genel algilanan degeri etkilemektedir. Ayrica bu
calismada, asinalik, kimlik anlami ve kiiltiirel anlamin marka miras1 iizerinde en
yiksek etkilerden birine sahip oldugu ve bir miras markasini digerlerinden ayirt etme

potansiyeline sahip oldugu gdsterilmistir.

Balmer (2011a), kurumsal bir miras markasinin, kurumsal kimlik, davranig ve
sembollerle ifade ettigi vaatlere referansla bir dereceye kadar siireklilige sahip
benzersiz bir kurumsal marka oldugunu savunmakta, daha da 6nemlisi, anlamli bir
gecmisin, simdiki zaman ve ileriye doniik gelecek ile isaretlenmis bir olgu oldugunu
belirtmektedir. Miras degisime, doniisiime ve yeniden yorumlanmaya tabidir.
Hudson,B. ve Balmer, J. 2013 yilinda yaynladiklar1 “Corporate Heritage Brands:
Mead’s Theory of the Past” baslikli makalelerinde kurumsal miras markalarinin ve
daha oOzellikle tarihsel boyutlarinin miisterilere neden ve nasil hitap ettigini

kavramsallastirmislardir.
Bugiin yoneticiler, bir markanin mirasini, tarihsel gilivenilirli§ini ortaya

cikaracak ancak modasi ge¢cmis goriinmesine neden olmayacak sekilde pazarlama

zorluguyla kars1 karsiyadir. Nitekim, bunun gelecekte basarili markalar olusturmanin
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anahtar1 olacagi savunulmaktadir: se¢im bollugu nedeniyle, giinlimiiziin pazarlama
ortami gii¢lii marka kimlikleri talep etmekte ve taklidi reddetmektedir (Ballantyne ve
dig., 2006).

21.ylizyilda hizla artan teknoloji, sinirsiz arzin yarattigi biiyiik rekabet, artan
rekabetin yaratti§1 acimaz pazar kosullari, kiiresellesmenin yaratmis oldugu kaygan
zemin firmalar1 kendilerine uzun siire rekabet avantaji saglayacak kaynaklari aramaya
yoneltmistir. Dijitallesme markalarin yasam siirelerini her ne kadar kisaltmis olsa da
marka miras1 gibi tarihsel Ogeler, tiiketiciler icin istikrarin sembolii olarak
algilanmakta ve giiven yaratmaktadir. Giiniimiizde tiim markalar pazarda olan

yerlerini saglamlastirmak ve pazara olan hakimiyetlerini gliclendirme arzusundadirlar.

Balmer (2013), kurumsal pazarlama alaninda kurumsal miras marka
konusunun O6nem kazanmasinin sebebi olarak da iyi niyet icin artan talebi
belirtmektedir, kurumsal mirasin benzersiz oldugu ve bu erdemin uzun siireli deger
katabilecek stratejik bir kaynak oldugu konusundaki kabuliin arttigina deginmektedir,
Hakala ve digerleri (2011) ise ticari kuruluslarin itibarlarini giiglendirmeye yonelik

istegin arttigin1 belirtmektedirler.
Sammour ve digerleri (2020) tarafindan hazirlanan kurumsal miras marka

kimligi ile ilgili akademisyenlerin ¢alismalarin1 6zetledigi ¢calismanin genisletilmis

versiyonu Tablo 25’te sunulmaktadir.
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Tablo 15

Kurumsal Miras Marka Kimligi

Yazar

Yayinlanma Y1l

Sonug

Balmer

2004

Monarsi literatiiriiniin ve tarihgesinin ayritili bir incelemesi de dahil olmak
iizere Ingiliz monarsisi iizerine ayrmtil calismadir

Balmer

2008

Monarsi literatiiriiniin ve tarihgesinin ayrintili bir incelemesi de dahil olmak
iizere Ingiliz monarsisi izerine ayrmtil calismadir

Balmer ve digerleri

2006

Ingiliz monarsisine iliskin deneysel bir ornek, kurumsal miras marka
Ozelliklerini netlestiren miisteri mirast marka kimligi hakkinda bir giris
saglamaktadir

Urde ve digerleri

2007

Inceleme, miras markasini bir saha vakasina gore tanimlamaktadir; sonug, miras
marka kimliginin temel degerlerde, kullanim sembollerinde, gegmiste, uzun
Omiirde ve ge¢cmiste bulundugunu gostermektedir. Ayrica ¢alisma, bir miras
markast olusturmak i¢in kimligin 6nemi sonucuna varmaktadir. Buna ek olarak,
yonetimin kurumsal miras marka kimligini siirdiirmek, korumak ve siirdiirmek
i¢in nasil 6nemli bir rol oynadigin1 gostermektedir.

Balmer

2009

Kurumsal miras markalarin yonetiminin yiikiimliilikkleri detaylandirilmaktadir.
Kurumsal miras markalarimi kroniklestirme siireci sunulmaktadir.
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Balmer

2011

Kurumsal miras kimlik yapisi ve ¢oklu kurumsal miras rol kimlikleri, goreceli
degismezlik ve 6zgiinlilkk ve yakinlik ile birlikte iki tarafli kurumsal-paydas
giiveninin 6nemine iliskin teorik kavramlarin tanitilmaktadir.

Balmer

2011

Ingiliz Monarsisi iizerine bir vaka calismas1. Bu ¢alisma, kurumsal miras marka
kimligini olusturma ve siirdirme konusunda yonetimin roliini agikliga
kavusturmaktadir. Makale, miras markasi ile paydaslar arasinda bir iliski talep
eden kurumsal miras marka kimligini yansitmaktadir.

Wiedmann ve
digerleri

2011

Marka mirasinin, kurumsal bir markaya yonelik miisteriler {izerindeki
sonuclarina yonelik deneysel bir calisma. Sonug, miisterilerin tutum ve
davranislarinin miras markalar tizerindeki etkilerini 6nermektedir.

Balmer

2013

Balmer'in genel inceleme makalesi. Calisma, kurumsal miras alanini gozden
gecirir ve kurumsal mirasin net bir tanimini ve oOzelliklerini sunmaktadir.
Bulgular, kurumsal miras marka yoneticilerinden miras marka kimliklerine daha
fazla odaklanmalarimi1 ve temel degerlerini gostererek paydaslariyla iletisim
kurmalarini talep etmektedir

Burghausen ve
Balmer

2014

Ampirik ¢alisma, yoneticilere kurumsal kimlik yonetimi amaglarinda yardimei
olacak kurumsal miras kimligi dogasina odaklanmaktadir. Britanya'daki miras
varliklarindan olusan bir bira fabrikasinin vaka ¢alismasi

Urde ve Greyser

2015

Bir kurumsal miras markasinin kimligini anlamak ve onaylamak i¢in Nobel ddiil
vakasi lizerine bir saha ¢aligmasi

Cooper ve digerleri

2015

Calisma, her tiirden kurumsal marka yoOneticisinin miras markasini nasil
kurumsallagtirdigina dair birkag¢ temel farklilig1 tanimlamaktasdir.

159



Balmer ve Chen

2016

"Tong Ren Tang" vakasi, kurumsal miras turizmi markasi tizerine deneysel bir
calisma araciligiyla sunulmaktadir. Cin turizm markasinin ulusal kimligini ve
kurumsal miras markasi ile kurumsal markanin ulusla baglantisini
incelemektedir.

Balmer ve Chen

2017

Caligma, kurumsal markanin ¢oklu rol kimliklerini incelemekte ve kurumsal
miras Cin markast Tong Ren Tang dogrultusunda miisteri memnuniyetini
arastirmaktadir

Sammour

2017

Arastirma, kurumsal miras marka kimligi ile JLP'nin miisteri memnuniyeti
arasindaki iligkileri incelemektedir. Kurumsal miras marka kimliginin miisteri
memnuniyetini etkiledigi JLP misterilerinin kurumsal miras marka deneyimini
incelemektedir.

Sammour ve digerleri

2020

Caligma, bir kurumsal miras markasi olarak JLP'in inovasyon stratejisinin ig
goriilerine deginmektedir ve JLP'nin bir asirdir devam eden basarisina katkida
bulunan JLP marka mirasiin kilit unsurunun stratejik inovasyonunu ortaya
koymaktadir. Caligma, dort asamali kurumsal miras marka yenilik siirecini
yansitmak ig¢in  S-egrisi yenilik teorisinden  gelistirilmistir:  bulus,
siirdiriilebilirlik, genisleme ve genigletme.

Kaynak Sammour, A. A., Chen, W., & Balmer, J. M. (2020). Corporate heritage brand traits and corporate heritage brand identity: the

case study of John Lewis. Qualitative Market Research: An International Journal.
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Balmer (2011a)’e gbre miras, icgori agisindan olasiliklara gebe, ¢ok zengin
bir yapidir. Boylelikle kurumsal pazarlama anlayisinda olduk¢a anlamli olma
potansiyeline sahiptir. Miras, sadece bizim zamanimiza ait olmay1 amaglayan bir seyle
ilgili degil, her zaman i¢in anlamli1 olan bir seydir. Bunun aksine, nostalji, melankoli,
retro markalar, miras pazarlamasi ve miras turizmi her zaman tek bir zaman katmanina

aifttir.

Imaj miras1 kavramini gelistiren Rindell (2007)’e gore imaj mirasi, zaman
icinde birden fazla kaynaktan alinan, mevcut deneyimlerin mevcut goéruntilere
yorumlanmasi i¢in uygulanan, sirketin temsilleriyle birlestirilen tiiketicinin daha

onceki sirketle ilgili deneyimleridir.

3.1.2. Marka Miras1 Tanimlari

Urde ve digerleri (2007) gore markanin giivenilir oldugunun isareti olan marka
mirasinin  gegmisi, simdiki zamani ve gelecegi kucakladigini ifade etmektedir.
Kurumsal marka mirasinin karakterizasyonu asagidaki fikirlere dayanmaktadir:

I.  Markalar, kurulugun genel amaglarini ve degerlerini ifade etmede merkezi bir
rol ustlenmektedir.

ii.  Gegmis, mevcut faaliyetler ve ileriye doniik olarak gelecek igin uygun hale
getirilmektedir.

iii. Marka, kendi hedeflerinden yararlanmaktadir. Ozel projelerin ve gelecek
modellerin gelistirilmesinin 6tesinde, faaliyetlerin gelisimini biitlinsel olarak
etkilemek i¢in gegmise dayanmaktadir.

Iv.  Tarih, belirli bir simirli nostaljik ¢erceveye odaklanarak degil, gelisen ve
gelismeye devam eden bir sey olarak kabul edilmektedir.

V.  Kurulus, gegmisin degerinin kabul edilmesinden ve kurulusun bunu, markanin
stratejisinin, konumlandirmasinin ve faaliyetlerinin altinda yatan ve bundan
faydalanmak icin amaca yonelik olarak kullanma niyetinden kaynaklanan

proaktif bir yonetim zihniyetine sahiptir.
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Miras, ge¢misle ilgili daha derin anlamlarla dolu ge¢misin ayak izleri olup
tilketici ile duygusal bag olusturmaktadir (Balmer, 2011; Urde ve dig., 2007; Hakala
ve dig., 2011). Marka miras1 harika bir hikaye anlatir (Aaker, 1991). Marka mirasi,
markanin yillarca faaliyet gosterdigi gegmisini ve marka hikayesinin zaman igindeki
giiclinii, temel degerlerin, iirlin markalarinin ve gorsel sembollerin tutarliligin1 ve

stirekliligini igeren bilesik bir kavramdir (Hakala ve dig., 2011).

Urde ve digerleri (2007), marka mirasi ile bir markanin ge¢misinde, uzun
omiirliiliigiinde, temel degerlerinde, sembol kullaniminda ve 6zellikle de tarihinin
onemli olduguna dair kurumsal bir inangta bulunan kimliginin bir boyutunu
kastetmektedir. Miras markasi, mirasina dayali bir konumlandirma ve deger onerisi
olan bir markadir, saat endustrisinde Patek Philippe ve Tag Heuer mirasi olan
markalardir. Patek Philippe “miras marka” olarak nitelendirilmektedir ¢lnki s6z
konusu marka, tarihini marka kimligi ve marka konumlandirmasinin anahtar 6gesi
olarak vurgulamaktadir. Tag Heuer bunu yapmamakta dolayisi ile mirasi olan bir
marka olup miras marka degildir. Bir baska deyisle, miras1 olan her marka, miras

marka olarak degerlendirilememektedir.

Urde ve digerlerine (2007)’e gore miras markalar1 yapim asamasinda tarih ve
tarih hakkindadir. Balmer (2011a), bir mirasa sahip markalar, biraz geriye donik
karakter ve mantiga sahip olarak tanimlanirken, miras markalar, kurumsal mirasa
ragmen, ayirt edici bir marka kokenine sahip olmakla birlikte, ileriye doniik belirgin

bir kisilige sahiptirler.

Urde ve digerleri (2007), miras ile iliskili ii¢ farkli markalama ¢esidini
tanimlarken, “retro markalar:»” hayatin daha basit ve daha az stresli olarak
algilandigi  belirli bir donemin geg¢mis olaylari1 uyandirma arzusu ile
bagdastirilmakta olduklarini, “nostaljik markalarin” hatiralarin  gergekten var
olmayan itopik bir ge¢mise dogru materyallestirilmesi oldugunu, “ikonik
markalarin” ise giinlimiizde olusan ve sosyal alt gruplar tarafindan yayilan

sembollerin ve mitlerin giicliyle yasamakta olduklarmi belirtmiglerdir. Oysa marka
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miras1 gegmisten yararlanir ve gegmise aciklik getirir ve ayni zamanda onu ¢agdas

baglamlar ve amaglar i¢in uygun hale getirmektedir.

Douglas B. Holt 2004 yilinda yayinlanan “How Brands Become Icons” adli
kitabinda bir markanin ikon markaya doniismesi igin efsane olusturma siireglerinin
onemine deginmektedir. Urde ve digerlerine (2007) gore efsane olusturmak énemlidir
fakat miras marka yaratmak icin sart degildir, ancak efsaneler miras marka yaratmanin

ve onu siirdiirmenin bileseni olabilirler.

Arastirmacilar, iletisim agisindan, kokli sirketlerin kurumsal iletisim ve
kurumsal tasarim stratejilerinin bir veya daha fazla disa yonelik resmi kurumsal
iletisim kanallarindan alisilmis bir sekilde referans verdigini gozlemlemislerdir.
Belirli durumlar, bir 6nce belirtilenler, markalari kurumsal miras markalar1 olarak
nitelendirilebilecek bir kurum kategorisinin simgesidir. S6z konusu markalar iyi
niyetli miras 6zelliklerine sahip ve stratejik konumlandirmalar: kurumsal marka mirasi
veya kurumsal kimlik mirasi ile sekillendirilmektedir (Balmer, 2009). Miras markalar
ve miras markalamay1 tanimlarken gegmise doniik kimliginin yaninda ileriye doniik

bakis acisin1 da degerlendirmek gerekmektedir.

Marka mirasi, marka anlamim sekillendirmeli ve marka imaj1 ve esitligi i¢in
temel bir itici gili¢ saglamalidir (Aaker, 2004). Balmer (2001), miras marka, énemin
sadece ge¢mise ve bugiine degil, ayn1 zamanda gelecekteki gelecege de verilmesi
gerektigi anlamina gelir. Kurumsal miras markalar1 ayn1 anda sadece simdiki zamanla
degil, ayn1 zamanda yansimalar ve yonlendirmelerle de ilgilenirler. Kurumsal miras
markalari, bazen gergek bazen ideallestirilen ve bazen hayal edilen tarihle ve gelecekle
ilgili tarihle ilgilenir. Kurumsal miras markalar1 ge¢miste sikisip kalmazlar ya da tarih

tarafindan gizlenmezler, ancak ge¢cmise baski yapma anlayisi ile bilgilendirilirler.

Balmer (2001), CEO'su hala soyadmi tasiyan taninmis c¢ok kusakli aile

sirketlerini, 6rnegin, S.C. Johnson'dan Fisk Johnson ve Ford Motor Company'den
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William Clay Ford veya Anheuser-Busch'tan August Busch IV kurumsal miras marka

olarak tanimlamaktadir.

Kurumsal miras kimlikleri, ayr1 bir kimlik tiirii olarak goriilmelidir. Kurumsal
miras kimlikleri, zaman i¢inde anlamli ve degismez kalan kurumsal 6zelliklere ve
dolayisiyla ge¢misin, bugiiniin ve gelecegin bir pargasi olarak goriilen bir kurumsal
miras kimligine atifta bulunur. Bu, bir kurumun kimliginin belirli yonlerine atfedilen
anlamlarin zamanin gegisine gore degisebilecegini ifade etmektedir. Miras kimligi
ozellikleri kurumsal yeterlilikler, kiiltiirler, felsefeler, faaliyetler, pazarlar ve gruplari
icerebilir ve ayrica farkli gorsel kimlikler, mimari ve hizmet sunumlarinda ifade

bulabilir (Balmer, 2011a).

Kurumsal miras markalari, kurumun kimligi, davranisi ve sembolizmiyle ifade
edildigi sekliyle marka vaadi acisindan bir dereceye kadar siirekliligin oldugu ayr1 bir
kurumsal marka kategorisidir. Zamansal boyut, kurumsal miras markalarinin anlamli
bir ge¢cmise, simdiki zamana ve gelecege sahip oldugunu gordiikleri i¢in 6ncekinin
kilit bir yoniidiir, bunlar yukarida belirtilen tiim zaman dilimlerinde yasarlar. Dahasi,
kurumsal miras markalarinin goze ¢arpan kalabilmek i¢in ilgili ve saygi duyulmasi ve
ayrica sklerotik olmasi1 gerekir, ancak kisaca degisime karsi sorumlu olmak igin

uyarlama yetenegine sahip olmasi gerekir (Balmer, 2011a).

Kurumsal miras, bir kurulusun ge¢misini, bugiiniinii ve gelecegini anlamli ve
ilgili bir sekilde birbirine baglayan tiim ozellikleri ve ydnleridir. Bu nedenle, bir
kurulusun ge¢misinin, mevcut i¢ ve dis paydaslar tarafindan ¢agdas kaygilar ve
amagclar i¢in ilgili ve anlamli olarak kabul edilen, ancak ayni zamanda gelecek nesiller
icin siirdiiriilmeye ve beslenmeye deger olarak algilanan bazi yonlerine atifta bulunur:
bir sirketin secici bir sekilde sahiplenilmis ve degerlendirilmis ge¢misi ve cagdas
kaygilar ve amaglar 1s18inda ilgili olan her seydir (Burghausen ve Balmer, 2014).
Miras markalar ise tarih ve yazilan tarih hakkindadir (Urde ve dig., 2007).
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Rindell ve digerlerine (2015) gore kurumsal marka mirasi, 6ziinde, kurulusun
kimliginin bir boyutunun ge¢misten giiniimiize kalan ve gelecekte yasamaya devam
ettigine dair goriislinii tasvir etmektedir. Madalyonun diger yiizi, tliketicinin ayni
fenomene bakisi olan imaj mirasidir. Rindell ve Iglesias (2014)’e gore imaj mirasi {i¢
boyutuyla tamimlanmaktadir: farkindaligin zaman araligi goreceli bir Olgiidiir,
tilkketicinin aninda hatirlayabildigi sirket hakkindaki en eski deneyimden bu yana
degerlendirilmektedir, goriintii mirasinin igerigi, tiiketicinin goriintiileri olustururken
hatirladig, yeniden isledigi birden fazla kaynaktan elde edilen ilgili deneyimlere atifta
bulunmaktadir ve anahtar zaman periyodu, mevcut marka imajinin insasi sirasinda
kullanilan tiiketicinin yorumlayici ¢ergevesi lizerinde ana etkiyi olusturan belirli bir

zaman dilimine veya belirli boliimlere atifta bulunmaktadir.

3.1.3. Marka Mirasmin Onemi

Gegmisin insan varolusu ve insan i¢in Onemlidir. Calkantili zamanlarda
tiketiciler gelecekte daha az guvende olacaklardir. Kendilerini dis diinyanin sert,
ongoriilemeyen gerceklerinden korumak isterler ve satin aldiklar tirlinlerden giivence
ararlar. Bu, bir mirasa sahip markalara olan ilgiyi artirir: ustalikla somiiriilerek gegmis

olaylari ¢agristirabilirler (Brown ve dig., 2003).

Aaker (2004), 6zellikle miicadele eden sirketler i¢in koklerine geri donmeyi
tavsiye etmektedir, miras bu markalara, bugiin tanimlamaya ve 6zellikle cagdas bir
151k altinda yeniden yorumlandiklarinda deger katmaya yardimci olmaktadir.
Ballantyne ve digerleri (2006)’a gore marka mirasi, zor zamanlarda istikrar ve biiyiime

i¢in bir temel sunmaktadir.

Bazi kurumlar i¢in ge¢misleri, gerceklik, cosku ve canlilik olan degerli
kurumsal ve tiiketici kaynagi olabilir. Sonug olarak, sirketler genellikle olumlu bir
orgiitsel kaynagi ortaya c¢ikarmak veya yeniden kesfetmek icin ¢abalar. Bu, birgcok

firmanin ge¢misini, kurumsal yil donlimlerini, yaymlanan sirket tarihgelerini,
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organizasyon zaman ¢izelgelerini ve kurulus tarihlerini rutin olarak anip kutladiklarini

aciklamaktadir (Balmer, 2019).

Gegmisin simdiki ve gelecekteki gelecek igin dnemli ve sembolik bir ilgisi
vardir. Ge¢gmisin, bir kurulusun sunduklarini parlatti§1 goriilebilir ve tliketicilere ve
diger kilit paydaglara hem kimlik hem de anlam saglayabilmektedir. Gegmis, kimlik
dogrulama, belgelendirme, yorumlama, anlatim, tezahiir, degerlendirme, tanimlama,
itiraz gibi glinimiizde farkli amaglara hizmet eden cesitli sekillerde karakterize

edilebilir (Balmer, 2019).

Marka mirasi, sirketlere zaman i¢inde tutarli performans ve kaliteye isaret eden
bir enstriiman saglamaktadir. Kiiresellesme, artan belirsizlik, karmasiklik ve rekabet,
teknolojik degisimler sirketlerin zaman i¢indeki performanslar1 ve tutarliliklari ile bir

marka gilivencesi sunmalarini adeta zaruret haline getirmektedir.

Balmer (2011a), makro diizeyde miras, kurumsal amaglari, etkinlikleri,
yetkinlikleri, kilturleri, felsefeleri ve stratejileri karakterize edebilir. Mikro diizeyde
mirasin ayak izleri, tasarim mirasinda, reklam ve iletisim mirasinda, duyusal mirasta,

mimari mirasta vb. bulunabilir.

Marka kimligi literatiiriinde, miras markalarinin ¢ekici oldugu, ¢ilinkii giderek
degisen bir diinyada degismez goriindiikleri belirtilmistir (Balmer, 2011a). Tuketim
toplumunun yogun rekabet ortaminda iiretici, en yeniyi en goz alict bicimde sunmaya
calisir. Fakat her yenilik ve ayricalikli her ozellik rakipleri tarafindan taklit
edilebileceginden ve benzer bagka iiriinlerle siradanlastirilabileceginden kisa stirede
eskiyecektir. Konumlandirma stratejilerini “en yeni” olmaya dayandirmak ve bu

stratejiyi siirekli bir bigcimde bagsarmak oldukga giictiir (Demir, 2008).
Marka kimliginin, deger 6nermesinin ve marka konumunun (markanin neyi

temsil ettigi ve miisterilerine verdigi vaatler ile ilgili ifade) gelistirilmesi her anlamda

stratejik bir karardir (Aaker, 1996). “Stratejik Marka Analizi ”, miisteri analizi, rekabet
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analizi ve igsel analizi seklinde ii¢ farkli perspektiften olusmaktaktadir. i¢sel analiz
siirecinde degerlendirilmesi gereken en onemli noktalardan biri marka mirasidir.
Aaker (1996) pazar algilarini bilmenin yansira markanin gelenegini anlamanin
onemine degindiginde: markanin &nciileri kimlerdir? Marka nasil dogmustur? ilk
basladiginda imaj1 nasildi? Sorularinin marka kimliginin neleri igermesi gerektigiyle
ilgili anlayis saglayacagini belirtmektedir. Marka geleneginin analizi, markanin

geleceginin nasil planlanacagina dair stratejik bakis agis1 yaratmaktadir.

Marka mirasi, uzun 6mriin ve siirdiiriilebilirligin kanit1 olmakla beraber, s6z

konusu markanin temel degerlerinin ve performansinin giivenilir oldugunun kanitidir.

Mirasla ilgili pazarlama 6rnekleri, ambalaj {izerinde sirket kurulus tarihlerinin
alintilanmasi, web sitelerinde sirket gec¢mislerinin agiklamalar1 ve kurumsal
yildoniimlerinin kutlamalarini icermektedir. Bu tiir bir pazarlama, tarihsel baglamda
bir sirkete veya sirketin miilkiyetindeki ikonik eserlere yapilan atiflar1 da igerebilir.
Hatta oOnceki versiyonlardan gorsel unsurlart igeren giincellenmis {iriinlerin
yaratilmasini veya tarihsel gergekligin idealize edilmis veya yapay hatiralarini temsil
eden yeni versiyonlarinin tasarimini bile i¢cerebilmektedir. Miras markalamanin amaci
antika duyarliliklarin1 simartmak degil, mevcut pazarlama girisimlerinde tarihsel
referanslar kullanarak gelecekteki satin alma davranigini etkilemektir. Miras unsurlari,
Ozellikle 6zgiinluk veya oOnciilik gibi kavramlarla ilgili olarak, markanin veya
tirtinlerinin nitelikleri veya statiisii hakkindaki iddialar1 desteklemek icin bir kanit

olarak kullanilabilmektedirler (Hudson, 2015).

Marka mirasinin pazarlama iletisiminde kullanilabilmesi i¢in markanin
arsivlerden, nitel ve nicel tiiketici aragtirmalarindan tiim yonlerinin ortaya ¢ikartiimasi
gerekmektedir. Marka mirasinin, iirlin tasariminda ve pazarlama iletisiminde
semboller kullanilmasi yoluyla etkinlestirmesi bir diger 6nemli siirectir. Marka

mirasinin korunmasi i¢inde stratejiler gelistirilmelidir.
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Marka miras1 sadece markanin yasina odaklandiginda onemli bir farklilik
noktasi olamayacaktir, markanin tecriibesi ve uzmanligini aktardiginda taklit ve buytk

cekiciligi olan bir rekabet avantajina doniisecektir.

Markalar zamanla degisen bir iilkenin kiiltiirline dahil olmakta ve katkida
bulunmaktadir. Holt (2003) tarafindan yaratilmis olan terim “marka genolojisi”, bir
markanin performansinin  dikkatli metinsel analizini, bir {lkenin kiiltiirel
sOylemlerinin ve sosyal gerilimlerin zaman icinde ortaya ¢iktikca yakindan

incelenmesiyle birlestirir.

Hudson ve Balmer (2013) ilk defa Mead’in teorisini kurumsal miras markalara
uygulamiglardir. Kurumsal miras markalarin tiiketicilere neden ve nasil ¢ekici
geldigini agiklayana yazarlar, sirket kurucularina yapilan referanslar, firma ve {iriinleri
ile iliskiler tirettigini, diiriistliik ve giivenilirlik gibi hizmet iddialarin1 desteklemek igin
kullanilmas1 gerektigini belirtmislerdir. Tarihsel ¢agdan baglamsal ipuglarina yapilan
atiflar, daha ¢ok ice doniik duyussal tepkiler iiretebilmekte ve tiiketicileri daha sezgisel
cazibe alanlarina ¢ekmek icin kullanilabilmektedir. Bu iki yaklagimi farklilastirmak,
kurumsal reklamcilikta ve kurumsal iletisimde kullanilabilecek goriintiiler veya

anlatilar hakkindaki kararlar lizerinde anlamli bir etkiye sahip olabilmektedir.

Balmer (2011a)’e gore, kurumsal miras kavrami, zamansiz dogasi geregi,
geemisi, bugiinii ve gelecekteki gelecegi birlestirerek ve asarak ge¢miste farkli ve
anlaml1 bir vektorii temsil etmektedir. Cooper ve digerleri (2015) ge¢misin, bugiiniin
ve gelecegin sembolleri olarak kurumsal miras markalari, markalarin nasil
dayanabilecegi konusunda ilging ve potansiyel olarak degerli bir bilgi kaynagini

temsil ettigini 6ne siirmektedirler.

Balmer (2013), kurumsal mirasin en 6nemli 6zelliklerini ¢oklu-zamansallik,
nesiller arasi siireklilik ve artirilmis rol kimlikleri olarak tanimlamamaktadir. Coklu
zamansallik, hepsi eszamanli olarak olusturulan ge¢mis, simdiki zaman ve gelecegin

ic zaman ¢ergevesinin uyusmasiyla ilgilidir. Gegmiste ayirt edici bir vektorii temsil
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Vi.

eden kurumsal miras, ge¢misi simdiki zaman ve gelecekle benzersiz bir sekilde
birlestirir: tartismasiz bu, kendine 6zgii bir zamansallik sunar. Nesiller arasi siireklilik,
geemis, simdiki zaman ve gelecegi yeniden birlestiren paydas nesilleri arasindaki
kurumsal mirasin esasli veya sembolik mirasini temsil etmektedir. Goreceli 6zellik
sabitligi, kurumsal miras agisindan Ozgiinliiglin 6nemini vurgular: iyi niyetli bir
kurumsal miras, kilit organizasyonel 6zelliklerin zamansal siirekliliginin oldugu bir

varlik ile ilgilidir.

Kurumsal pazarlama iginde birbiriyle iligkili yedi temel zamansal kavramin
ifade edilmesi ve bunlarin birbirlerinden ve kurumsal mirastan tamimlanmasi,
kurumsal miras aragtirmasi alaninda énemli ve ufuk agict bir kavramsal sigramayi1
temsil etmektedir. Burghausen ve Balmer (2014) bu kavramlar1 soyle 6zetlemektedir:
Kurumsal Gegmis: bir kurulusun kendi basina ge¢misini veya geg¢misin mevcut
kaynaklarina ve izlerine dayali olarak kesfedilmis, yeniden kesfedilmis, icat edilmis

ve tahsis edilmis bir gegmise sahip olabilecek her seyi ifade eder.

. Kurumsal Hafiza: bir orgiitiin hatirlanan ve unutulan ge¢misini (benzer ve kiiltiirel

hatira bigimleri) veya su anda bilinen asamayi ifade eder ve gecmisin mevcut
kaynaklar1 ve izlerini anma ve yorumlama siire¢lerine dayandirilir (ki bu aym
zamanda kasith veya kasith olarak silme veya bastirmayi igerir).

Kurumsal Tarih: Bir organizasyonun ya da kiiltiirel ve sosyal olarak paylasilan
kurumsal anilardan tiiretilen, onlar1 bir olaylar dizisi olarak erisilebilir kilan ve
geemisi temsil etmek icin belirli bir tiir olusturan anlatilan ve hikayelestirilen
gecmisini ifade eder (sadece metin bi¢iminde degil).

Kurumsal Gelenek: yasallagtirilmis ve somutlastirilmis gegmise veya gecmise
referansla yapilan her seye atifta bulunur.

Kurumsal Nostalji: bir Orgiitiin duygusal ge¢cmisini veya bireyler tarafindan gegmise
kars1 pozitif veya olumsuz bir yatkinlik olusturabilen, ayn1 zamanda dogrudan veya
dolayli anilara ve deneyimlere dayanan gruplarin duygusal gegmisini ifade eder.
Kurumsal Koken: Bir kurulusun mekansal ve kiiltiirel olarak konumlanmis veya bir
koken karsisinda koklesmis (gercek veya efsanevi) ve kisilere de (6rnegin, kuruculara)

atifta bulunabilen ge¢misini ifade eder.
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vii. Kurumsal Miras: Bir kurulusun sahip oldugu ve degerlendirilmis gegmisini veya

mevcut endiseler ve gelecek nesillerin 1s1g81nda hala gegerli olan her seyi ifade eder.

Gecgmiste tiiketicilerin teselli arayis1 moda olmus ve 6zgiinliik, miras, istikrar
gibi unsurlar1 i¢ceren imaj1 olan markalar popiilerlik kazanmaktadir (Brown ve dig.,
2003). Ayrica, bir marka ile tiiketici arasindaki sembolik ve duygusal bagin, mirasi ve
Ozglnliigli imajma baglayan markalarla daha olast oldugu iddia edilmektedir

(Ballantyne ve dig., 2006).

3.1.3.1. isletmeler A¢isindan Marka Mirasinin Onemi

Miras markalar, musteriler tarafindan daha giivenilir ve diirlist olarak
algilanmaktadirlar. Markanin miisteriler tarafindan giivenilir ve diiriist olarak
algilanmasi satin alma kararlarinin algilanan riskini azaltmaktadir. Marka mirasi,
tarthi yansittigi ve markalarina gilivenilirlik, gilivenilirlik ve 6zgiinlik kattigr icin
isletmeler i¢in ¢ok Oonemli bir deger ve farklilagsma faktoriidiir. 3M’in Uluslararasi
Direktorii Dawn L.McGinley: “Bizim inovasyon mirasimiz, ilgi, gercek farkliliklar ve

glinliik yasamlarinda insanlarin anlamlarina dayanir” (Urde ve dig., 2007)

Sirketler ayrica, tiiketicileri marka mirasiyla iliskili eserleri toplamaya tesvik

etmenin miisteri sadakatini artirabilecegini fark ettiler (Slater, 2001).

Marka mirasi, pazarlamacilarin markalarint rakiplerinin markalarindan
farklilastirmak i¢in kullanabilecekleri ve nihayetinde teklif icin benzersiz bir imaj
olusturmalarina yardimci olan varsayimlardan biridir (Keller ve Lehman, 2006).
Markanin konumunda biiylik farklilik yaratabilecek olan miras, rekabet avantaji
yaratarak, miisterileri elde tutma giicli yaratmakta ve miisterilerin fiyat hassasiyetlerini

azaltmaktadir.

Marka miras1 kurumsal markalama siiresindeki en degerli ve en stratejik

kaynaklardan biri olarak degerlendirilmeli ve kullanilmalidir. Miras markalar, daha

170



yiksek miisteri sadakati ve miisterilerin daha yiiksek fiyatlar1 kabul etme istegiyle

sonuclanabilmektedir.

Daha eski markalarin rakipleri tarafindan kopyalanamayacak veya el
konulamayacak benzersiz geg¢misleri vardir ve bu tiir miras, savunulabilir bir

farklilasma noktasini temsil etmektedir (Hudson, 2015).

Miras markalarin hikayeleri rakipleri tarafindan kopyalanamayacak en 6nemli

enstriimanlardir ve farkliliklarini korumak i¢in ¢ok énemli bir diren¢ noktasidir.

Belirli durumlarda, kurumsal markanin uzun siire ayakta kalmasi bir firmanin
basarisi, kurumsal bir markanin 6ne ¢ikmasi biraz belirsiz olsa bile, saygi
uyandirabilmektedir. Firma tarafindan farklilasma veya {stiinliikk iddialari, uzun
Oomiirliiliik durumu veya ge¢mis ile simdiki zaman arasindaki siireklilik gosterileri

yoluyla dogrulanir. (Hudson ve Balmer, 2013).

Rose ve digerleri (2016), arastirmasinin bulgulari, bir markanin mirasina
basarili bir sekilde atifta bulunmak, baglilig1 tesvik eden ve dolayisiyla satin alma
niyetini artiran olumlu duygular ve giiven olusturdugunu gostermektedir. Marka
miras1 hem kisisel deneyimler hem de onceki zamanlarla iligkiler yoluyla olumlu
cagrisimlar ve duygular ortaya cikarabilmektedir. Katilimeilar nitel ¢aligmalarinda
tekrar tekrar gurur, mutluluk ve nese dahil hos cagrisimlart ve duygular
tanimlamislardir. Basarili bir gekilde marka mirasim1 ¢agristirmak, markanin
istikrarini, gilivenilirligini ve ge¢mis performansini tanimlar ve giiniimiize baglar.
Gecmis performansin  kaniti, markanin degerlendirmelerini etkileyen mevcut

performans beklentilerini etkileyebilir.

Bir markanin mirasin1 ¢agristirmak, ironik bir sekilde birey o zamanlar
boyunca yasamamis olsa bile, onu daha iyi zamanlara ve onlarla iliskili duygulara
baglayabilir (Merchant ve Rose, 2013). Marka mirasi, potansiyel olarak marka

kisiligini ve marka sermayesini artiran (Keller ve Richey, 2006), algilanan riski
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azaltan ve bir markanin fiyat primine hakim olmasini saglayan marka iliskileri
yaratmaktadir (Aaker, 2004). Mirasa sahip markalar giivenilir olarak algilanir. Uzun
Oomiir, gliveni tesvik eder ve markanin verimli bir sekilde deger sunmaya devam

edecegi algisini yansitir (George, 2004).

Ayrica, kurumlarinin mirasin1 korumak i¢in yenilenen ve gelistirilen ileriye
dontk geleceklerini gostermeye devam edeceklerdir (Balmer ve Greyser, 2006).
Bundan yola ¢ikarak, Sammour ve digerleri (2020), kurumsal miras1 markaya devam
etme ve siirdiirme giicili veren sirket stratejisinin ge¢cmisini, bugiiniinii ve gelecekteki
gelecegini yansitan ¢ok zamanli bir siire¢ olarak tanimlamaktadirlar. Kurumsal miras,
sirketlere bir kimlik miras1 gercevesi vermekte ve paydas sadakatini artirmaktadir.
Ayni zamanda kuruma deger katmakta ve dikkatini, karliligin1 ve uyumlulugunu

gostermektedir (Balmer, 2013).

Bir markanin benzersiz kisiligi gegmise dayaniyorsa ancak marka kimligini,
marka anlamini ve temel degerlerini siirekli inovasyonla degisen bir pazarda mevcut
ve gelecekteki tiiketici ihtiyaglarina gore yeniden ayarladiysa, mirast markanin devam
eden basarisinin ve gegmis, simdi ve hatta gelecek arasindaki marka sermayesinin

anahtaridir (Hennings ve dig., 2012).

3.1.3.2. Miisteriler Acisindan Marka Mirasimnin Onemi

Bir sirketin mirasi, organizasyonun her seviyesinde muazzam Kkiiltiirel ve
iletisimsel deger saglamaktadir. Sirketin mirasi, gilinlimiizde fazlasiyla var olan
yasayan, nefes alan bir varliktir. Bir sirketin mesajlasmasini daha 6zgilin hale
getirmektedir. Cogu markanin mesajlari ile potansiyel miisterileri arasinda devasa bir
bosluk bulunmaktadir. Tiiketicilerin %353'ii iddialarinin gercek diinya kanitlarini
goOrene kadar markalara hi¢ guvenmemektedir (https://www.mullerhauslegacy.com.,
Erisim tarihi 6 Haziran 2021).
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Marka mirasi, kalabalik bir pazarda giivenilir bir teklif sunarak tiiketicinin
tercihini etkileyebilmektedir (Menkes, 2010). Ornegin, Hennings ve digerleri (2012),
arastirmalarinda liiks sektoriinde marka mirasinin, tiikketicinin genel algilanan degerini

etkiledigini ve gelistirdigini bulmuslardir.

Marka mirasi, iirliniin goze ¢arpmasini saglayacak giice sahiptir. Cok giiclii bir
farklilastiricr fikir olabilir, ¢iinkli ¢ok uzun bir gecmis psikolojik agidan dogal bir
oneme sahiptir. Bu ge¢mis insanlarin tercihlerinde Kkendilerini emniyette
hissetmelerini saglamaktadir (Trout ve Rivkin, 2008). Trout ve Rivkin (2008), Dr.
Carol Moog ile mirasin psikolojisi {lizerine roportaj yaptiklart roportajda, mirasin
psikolojik 6nemini degerlendiren tiiketici psikologu Dr.Carol Moog, uzun zamandir
piyasada olmanin miisterilere sektoriin lideriyle muhatap olduklar: hissini verdigini

ifade etmektedir.

Wiedmann ve digerleri (2011), arastirmalarinda iiriin markasi mirasinin hem
marka imaji hem de tiiketici davraniginin 6nemli bir itici giici oldugunu ve
tiiketicilerin bir miras markasina daha fazla giivenme ve onunla daha diisiik risk
algilama egiliminde oldugunu gostermektedir. Bir markanin mirasi, markanin
algilanan degerine derinlik, 6zgiinlik ve giivenilirlik iligkisini eklemektedir. Ek
olarak, konumlandirmadaki ayirt ediciligin bir temeli olarak miras, bir tiiketici veya

bir dizi tiiketici olmayan paydasla 6zel bir iliski kurmaya yardimci olmaktadir.

Hudson ve Balmer (2013) ge¢misin insan davranisindaki rolii hakkinda
nispeten belirsiz bir teoriyi uyarlayarak marka mirasina katkida bulunmay:
ummuslardir. Unlii sosyolog George Herbert Mead tarafindan gelistirilen teoriye ve
fikirlerine dayanarak kurumsal miras markalarinin ve 6zellikle tarihsel boyutlarinin
tiiketicilere neden ve nasil hitap ettigini kavramsallastirmaya ¢aligmiglardir. George
Herbert Mead, 1863-1931 yillarinda yasamis Amerikan felsefeci olup, gelistirdigi
simgesel etkilesimcilik ile sosyolojik diisiinceye biiyiik katkida bulunmustur. Mead,
dilin bizim kendi kendinin bilincinde olan kendi bireyselligimizin farkinda olan ve

kendi kendimizi bagkalarinin bizi gordiigii gibi disaridan gérme yeteneginde olan
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varliklar haline gelmemizi sagladigini ileri siirmektedir ve bu siirecteki anahtar
bilesen, simgedir (Giddens, 2008). Hudson ve Balmer (2013) ayrica, uygulayicilara
daha eski sirketler i¢in daha etkili kurumsal iletisim gelistirmelerinde yardimci
olabilecek, dort boliimlii miras etkileri siniflandirmasina dayali, Tablo 16°da belirtilen
bir ¢erceve sunmuslar, Mead'in teorisinin, 6zgiinliikk ve nostalji gibi tarihsel olarak
iligkili diger kavramlar1 anlamada da énemli 6l¢lide faydali olduguna inandiklarini

belirtmislerdir.

Mead i¢in zaman, kimligi anlamaya yonelik daha biiyiik ¢abasinin temel bir
bileseniydi. Kendisiyle ilgili dnceki versiyonlar da dahil olmak {izere ge¢misteki
olaylarin ve insanlarin sembolik etkilesim siirecinde karsilastirma noktalar1 olarak
hizmet ettigini savundu. Mead bize benligin her seyden Once zamansal bir siire¢

oldugunu gostermektedir (Flaherty ve Fine, 2001).

Emirbayer ve Mische (1998), temel katkilarini, ge¢mis tarafindan
bilgilendirilen ama ayn1 zamanda gelecege ve bugiine yonelik olan, insan failligini
zamansal olarak yerlesik bir sosyal katilim siireci olarak yeniden kavramsallastirmaya
baglamak olarak ifade etmislerdir. Pazarlama ve tiiketici davranislarinda ¢ok az ilgi
gOrmiis olan Mead’in ge¢cmis teorisine atif yapan Emirbayer ve Mische (1998), insanin
zamansallik deneyimi, eskiden yeniye geciste ortaya ¢ikmanin sosyal karakterine ve
insanlarin i¢ine gdmiilii oldugu ¢esitli durumsal baglamlarda meydana gelen birbiriyle
iliskili degisikliklere dayandigini, aktorlerin degisen c¢evrelere yanit verirken,
nedensel kosullanmay1 anlamak i¢in gegmis goriislerini siirekli olarak yeniden insa
etmeleri gerektigini ve ortaya cikan gelecekte tepkilerini kontrol etmek ve

sekillendirmek i¢in bu anlayis1 kullanmalar1 gerektigini ifade etmislerdir.

Mead (1939) ve Maine (1983)’in gegmis ile ilgili sosyolojik perspektiflerini
kurumsal marka mirasin1 yapilandirmak igin kullanan Hudson ve Balmer (2018),
kurumsal miras markalarin dort boyutu ile kavramsal model gelistirmisler, Yapisal

Miras, Zimni Miras, Yeniden Insa Edilmis Miras ve Efsanevi Miras boyutlarini

174



aciklama, dogrulama ve illlstrasyon vasitasiyla agiklamislardir. Gelistirmis olduklari

cerceve tabloda gosterilmistir:

Tablo 16

Kurumsal Miras Markalarinin Boyutlar

Dogustan Gelen Miras Ongériilen Miras
Markanin tarthsel unsurlari, markanin
kendisinin nitelikleri veya faydalari ile ilgili Marka, tiiketicilerin kendi tarthsel ¢agrisimlarin
sinyaller gorevi gortir. yansitify varolussal tanimin bir araci haline gelir
Muhtemel Muhtemel
Marka Kimligi Marka Kimligi ve Tiiketict Kimligi
Markanm Tarthi Marka Aracihgiyla Tarth
Dizinsel Ozgiinlitk [konik Ozgiinlitk
Yeniden insa
Yapisal Miras Zimni Miras Edilmis Miras Efsanevi Miras
Kaynak Hayatta Kalma Yeniden Birlesme Macera
Gergek Stirekli Tanidik Ozet
&Tiiketici Deger Onerisi>
Liderlik Ozgiinligi |Uzmanlik Givenilirligi |Kisisel Nostalji Tarihsel veya Utopik Nostalji
Miras Uzun Omiir Ozlem Efsane

Kaynak Hudson, B.T. ve Balmer J.M.T. (2018). Corporate heritae brands: Mead’s
theory of the past. Corporate Communications: An International Journal, Vol.18
No.3, ss. 347-361.

Yapisal Miras

Genel olarak anlasildig: sekliyle tarihsel siireci ifade eder, yani zamanin sirali
bicimde ilerlemesini ifade etmektedir. Simdinin dogasi, ge¢miste meydana gelen ve
degistirilemeyen olaylarin sonucuna baglidir. Miras markalar1 adina farklilagma veya
Ustlinliik iddialari, mevcut sirketi kurulug anina baglayan bir soyagacinin ve sirketin
kurulmasinda etkili olan kisilerin varlig1 ile dogrulanmaktadir. Baz sirketler kurumsal
pazarlama iletisimlerinde veya paket tasarinminda kurulus tarihlerine atifta

bulunmakta, ayrica kurucularinin temsillerini de kullanmaktadir. Kurumsal web
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siteleri genellikle tarihlerine adanmis bdliimlerde kuruculara atifta bulunmakta

iiniversiteler de ayni seyi yapmaktadir.

Zimni Miras

Markanin mevcut 6zellikleri mantiksal olarak bu 6zelliklerin ge¢miste ortaya
cikmasii gerektirmekte ve ilgili sirketin gelisiminde nedenselligi aciklayan
gercekliklerin insasin1 desteklemektedir. Miras, tarihsel dncdlleri ima eden mevcut
nitelikleri gostererek, mevcut ozellikler ile tarihsel nitelikler arasindaki uyumu
gostererek veya zaman i¢indeki basar1t modellerini tanimlayarak ifade edilmektedir.
Bu boyut ayrica markanin yasina atifta bulunarak da belirtilebilmektedir. Zimni
mirasin pratik Ornekleri arasinda, kurumsal marka tarafindan diizenlenen son
ylizyi1ldaki etkinlikler yer almakta, marka kimligiyle baglantili tarihi bir esere atifta
bulunarak da vurgulayabilmektedir. Kurumsal ziyaretci merkezleri genellikle bu tir
ogeleri sergilemek icin olusturulur. Ortiilii miras, yildoniimii kutlamalariyla da

orneklendirilebilmektedir.

Yeniden Insa Edilmis Miras

Yeniden insa edilmis miras, genellikle, acikca ifade edilebilecek veya
imgelerin ve diger referanslarin eszamanlilig1 yoluyla ima edilebilecek, ge¢misi ve
bugiinii karsilagtirmak igin bir davet icermektedir. Marka veya yan driinleri, modern
urtinlerdekilerden veya tuketicilerin mevcut deneyimlerinden daha dstun olan idealize
edilmis niteliklerle iliskilendirilmektedir. Firma tarafindan farklilasma veya tistiinliik
iddialari, markanin veya ilgili iirlinlerinin tamidik veya amimsatan karakteri ile

degerlendirilmektedir.

Efsanevi Miras

Efsanevi miras, kismen veya tamamen kurgusal olan ve tiiketicilerin markayla
ilgili hayali diinyalara projeksiyonunu veya kagisini kolaylastiran gegmisleri ifade
etmektedir. Efsanevi miras, 6zellikle iletisim anlatilar1 veya ortamlarin ve {iriinlerin
tasariminda genellikle fantezi veya yanilsama yoluyla ifade edilmektedir. Firma

tarafindan farklilagsma veya tistiinliik iddialar1, marka 6zelliklerinin arketipsel evrensel
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veya 0zl dogasi ile dogrulanmaktadir. Efsanevi miras, genellikle driinler ve tiketici

ortamlarindaki eski tasarim 6geleriyle ifade edilmektedir.

Farkli miras tiirleri, entegre bir tipoloji altinda toplayan Hudson ve Balmer
(2013), miras1 ile ilgili agikliga kavusmasi gereken Onemli noktalar1 6n plana
cikartmistir:

Miras kalicilig1 aktarir ve miras, gii¢ ve istikrar anlamina gelebilir

Kurulus tarihlerinin farkli boyutlarda farkli anlamlar1 bulunmaktadir: yapisal mirasta
kurulus tarihleri mense ve oncelik sinyalleri olarak hizmet ederken, zzimni mirasta
varolusun siiresini belirlemek i¢in baglangic sinirlar1 olarak hizmet ederler.

Miras genellikle tarihin ideallestirilmis ve romantiklestirilmis versiyonlarini
icermektedir, tiiketiciler, bu tlir markalari, nitelikleri mevcut endiselerin
hafifletilmesini, mevcut kisitlamalardan ka¢cmayir veya macera veya eglence
arzusunun hosgorisiinii kolaylastirdig: icin segebilirler.

Bazi miras tiirleri kisisel deneyimler temelinde farklilasabilir.

Efsanevi miras, tarihsel karsilastirmay1 gerektirmez

Efsanevi miras hakiki olmayan elementlerin tasarimini icerebilir

Sadece bazi miras etkisi tiirleri gegmise doniiktiir, retrodur.

Mirasin dort boyutu iki meta kategoriye ayrilabilir: dogustan gelen miras ve dngoriilen
miras: Miras etkileri nesnesine gére farklilastirilirlar. Ongoriilen mirasta bireyler,
gecmisle olan angajmanlariyla kendilerini anlamaya ¢alisirlar.

Mirasin dort boyutu da tek bir markada gordlebilir.

3.2. Marka Mirast ile ilgili Kavramlar

Sirketler i¢in zaman igerisindeki tutarli performanslarinin gostergesi olan
marka mirasinin en yakin iliskide oldugu kavram nostalji kavramidir. Retro
markalama, marka tarihi, otantiklik, marka veraseti, ikon markalar, miras marka,
kurumsal miras marka, kurumsal miras, kurumsal miras kimligi, kurumsal miras
pazarlama kavramlari, marka mirasi ile oldukca ilgili diger kavramlar olup aralarinda

temel farkliliklar bulunmaktadir. Miras markanin yonetimi, marka mirasinin

177



gelistirilmesi, marka mirasinin agiga ¢ikarilmasi, marka mirasinin aktive edilmesi ve
marka mirasinin korunmasi miras markalar i¢in stratejik Oneme haiz konu

basliklaridir.

3.2.1. Nostalji

Nostalji kelimesi nostos: ana vatana doniis ve algos: aci, 1stirap veya keder
sOzclklerinden olusan iki Yunanca kokene dayalidir (Holak ve Havlena, 1992).

Yurtdisinda savasan Isvicreli askerlerde teshis edilen "yurt ozlemi hastalig"
icin kullanilan nostalji kelimesi, zamanla "ge¢mise duyulan 6zlem" hastaliginin adi
haline gelmistir. Modernlik bir yandan ilerlemenin nostaljiyi yeryiiziinden silecegine

inanmis olup, bir yandan da bu sifasi olmayan hastaligini 6lesiye sevmistir (Boym,

2009).

Nostalji, idealize edilmis bir ge¢mis i¢in 6zlemi tanimlamaktadir. Literatiirde
“nostalji”  sozcugliniin  farkli  yazarlar tarafindan farkli  tanimlandig
gozlemlenmektedir. Ancak farkli yazarlarin: nostaljinin ayn1 anda bir duygu, his ve
ruh hali oldugu, tirtinler, hizmetleri yerler, deneyimler, ideal bir gegmis ve markalarla
ilgili olarak bir melankoli duygusunu ifade etmektedir seklindeki tanimlarda

kesistikleri goriilmektedir (Toledo ve Lopes, 2016).
Turk Dil Kurumu, “nostalji” sozcugiunii, “ge¢miste kalan giizelliklere olan

ozlem duygusu ve bu duygunun baskin bir duruma gelmesi, ge¢misseverlik” olarak

tanimlamaktadir (https://www.tdk.gov.tr/).
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Tablo 17

Nostalji Tanimlart

Yazar

Yil

Tanim

Johannes Hofer

1863

Tibbi bir durum olarak tanimlanan ‘“nostalji”
kavrami sila hasretinden kaynaklanan hastaligi
ifade etmek i¢in kullanilmustir.

Wermann

1977

Nostalji, ge¢msin gilizel anilarmi1 uyandiran,
gecmise Ozlemden olusan aci-tatli bir duygudur.
Nostalji hizunld bir zevk, hizinle dolu bir
sevingtir.

Davis

1979

Nostalji bir tiir psikolojik ihtiyagtir.

Belk

1990

Bir nesnenin, bir sahnenin, bir kokunun veya bir
miizik tlirlinlin neden olabilecegi hiiziinlii bir ruh

halidir.

Holbrook ve
Shindler

1991

Kisi daha gengken (her yetiskinlikte, ergenlikte,
cocuklukta, hatta dogumdan 6nce) daha yaygin
olan (popiiler, modaya uygun, yaygin olarak
dolasan) nesnelerle (insanlar, yerler, seyler)
iligkili deneyimlere yodnelik bir tercih (genel
begenme, olumlu tutum, olumlu etki).

Holbrook

1993

Nostalji, gegmise duyulan 6zlemi, diine duyulan
0zlemi veya ge¢cmis giinlerle iliskili konumlara ve
faaliyetlere diiskiinliigii ifade etmektedir.

Holak ve Havlena

1998

Bir his ya da nostaljik tepkiler uyandiran seylerin
tercih edilmesine neden olan bir ruh hali.

Holbrook ve
Shindler

2003

Nostalji, bir kisinin daha gengken ¢ok popiiler ya
da moda olan insanlarla, yerlerle ve objelerle
baglantili olan tecriibeleriyle pozitif yonde olusan
bir tercihtir. Nostalji, cocuklukta, ergenlikte veya
erken yetiskinlikte baglayan ve dmur boyu stiren
bir olguyu temsil etmektedir.

Gineikiene

2013

Nostalji kayip olan bir nesneye ya da artik
olmayan ilgili deneyimlere baglikliktir.
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Nostalji kavram olarak, ilk defa 6zellikle savas zamanlarinda ve uzun yokluk
donemlerinde askerlerin duygularini yansitan ve yorgunluk sebebiyle depresyon veya
melankoli bigiminde ortaya c¢ikan klinik psikoloji literatiiriinde bir hastaligi
tanimlamak i¢in kullanilmasiyla yayilmistir. Farkli alanlarda caligmalara konu

olmustur (Toledo ve Lopes, 2016).

Isvigreli Doktor Johannes Hofer'in bir tip hastalig1 olarak yorumladig1 nostalji,
Hiristiyan Gte diinya bilgisi anlami1 igeren melankoli ile hastalik hastaligr anlamina
gelen “hipokandri” gibi tiirleri var. Ama Robert Burton'a bakilirsa, bu hastaligin
felsefi bir boyutu da yok degil; nostalji, kesislerin ve filozoflarin hastaligi. Ama nasil
oldu da bu hastalik, yerel bir hastalik ('maladie du pays') olmaktan ¢ikarak modern
¢agin hastaligina (‘'maladie du siecle') doniismiistiir (Boym, 2009).

Martin (1954), nostaljiyi o zamana kadar ilk defa klimik bir durum olarak ifade
eden kisi olmasi, yazilarinda aklin viicut iizerindeki etkilerine itimat etmesi sebebi ile
Hofer’in katkisin1 anahtar ¢alisma olarak nitelendirmektedir. Kisisel nostalji, gercek
yasanmis ge¢misle ilgilenirken, dolayli nostalji, yasayan bireylerin disinda bir donemi
cagristirmaktadir (Goulding, 2002). Nostaljik olmadan hatirlanabilmekte ama

hatirlamadan nostaljik olunamamaktadir (Batcho, 2007).

199011 yillardan itibaren pazarlama arastirmacilari tarafindan arastirilmaya
baslanmis olan kavram, Holbrook ve Schindler (1991) tarafindan ge¢misten gelen
seylere olumlu tutum ya da olumlu etki olarak tanimlanmakta ve tiiketim kiiltiiriinde
ise gengken son derece yaygin olan nesnelerin tercihine bagl olmaktadir. Duygusal
ihtiyaclarla desteklenen tiiketici davranislari, mutluluk, doyum ve manevi zevk ve
nostaljik tiketim kapsam dahilindedir (Chen, 2014).

Bebek-patlamasi fenomeninin yayilmasina ¢ok sey bor¢lu olarak, yas
ozellikleri ve kisisel motivasyonlari onlar1 6zellikle, genclik doneminden alinan bu tiir
goruntaleri takdir etmekte savunmasiz kilan hedef kesimleri hedefleyen, film yeniden

gosterimlerinde, sit-com canlandirmalart ve televizyon reklamlarinda televizyon
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ekraninin karsisina gegerken, ge¢cmisten gelen pop-kiiltiir ikonlarinin, miiziklerinin ve

tarzlarinin kullaniminda bir artis olmustur (Holbrook ve Schindler, 2003).

Brown ve digerleri (2003)’e gore, eskiden popiiler olan markalari tiiketmek,
bireylerin ge¢mislerinden bu markay1 tiikettikleri Onemli insanlarla baglanti
kurmalarina yardimci olabilir. Loveland ve digerleri (2010)’a gdre insanlar sosyal
hayvanlardir ve sosyal olarak bagli hissetmek i¢in giiclii bir temel diirtii yasarlar bu
baglamda nostaljik Urlnler tiketerek bireylerin aidiyet ihtiyacini karsilama olasiligini
aciklamakta ve aidiyet hedefi etkinlestirildiginde, bireylerin siirekli olarak nostaljik
iirlinler i¢in artan bir tercih gosterdigini savunmaktadirlar. Ayni zamanda ait olma
ihtiyacinin aktif bir hedef oldugu c¢esitli durumlarda nostaljik Griinlerin tercih
edildigini gostermektedirler, nostaljik tirlinlerin gercek tiiketimi aidiyet duygularini

basariyla geri kazandirmaktadir.

Tiiketici arastirmalarinda nostalji, kayip olan bir nesneye ya da artik olmayan
ilgili deneyimlere baglilik olarak tanimlanmaktadir (Gineikiene, 2013). Pazarlamada,
ozellikle tiiketici davranig sorunlari ile ilgili konularda, 6zellikle bir markaya yonelik
tutum, reklam ve satin alma niyetinde, nostalji yapist artan ilginin konusu olmustur

(Plutarco ve Botelho, 2012).

Nostalji kavrami pazarlama bilimiyle i¢ i¢edir. Tiiketicilere ge¢cmis giinlerini
hatirlatan ve hatta kendi donemlerinden 6nce herkes tarafindan begenilen bir iiriin
veya hizmet aracilig1 ile bag kurmasi {iriiniin veya markanin o giinleri tekrar yasatmasi

veya canlandirmasi 6nemlidir (Gokalier ve Arslan, 2015).

Nostaljik Ttriinler, nostaljik diisiinceler i¢in bir odak noktasi saglayarak
gecmisle somut bir baglanti olusturmaya yardimci olur. Tiiketiciler, nostaljik iirtinleri
veya markalar1 tliketerek, bu {irtinleri birlikte tiikketen sosyal topluluklarla

gecmisleriyle yeniden baglant1 kurabilmektedirler (Brown ve dig., 2003).
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Bir iriin kategorisindeki tiiketim yogun pozitif duygusal bir tecribe ile
karakterize ediliyorsa, bu tecribe, zevkler (zerinde etkili olmakta ve tercihlerin
stirekliligini saglamaktadir. Yas, cinsiyet ve iiriin tiirii, cevresel mekanizma ile birlikte
yogun duygusal tiiketimi etkilemektedir. Ogrenme, referans gruplar1 ve kiiltiirel
normlar gibi ¢ok ¢esitli ¢cevresel giicler, her yastan ve cinsiyetten insanlar1 etkilemek
ve boylece bir liriin tiirlinden digerine goére daha gili¢lii olumlu etkiyi deneyimlemek

icin hareket etmektedir (Schindler ve Holbrook, 2003).

Nostaljik pazarlamanin ya da nostaljiye dayali pazarlamanin temelini, odagin
postmodern tiiketici olusturmaktadir. Ne yapacagini ne yasayacagini degil ne
yasadigini 6nemseyen postmodern tiiketici kimligine tutunabilmek, ge¢mis ile bag
kurmak ve bu bagi giiniimiize tasimak arzusundadir. Marka ve {irlin se¢iminde sosyo-
kiiltiirel kimligi 6n planda tutan, {iriin ve markalarin imajlarinin yarattig1 algilari, {iriin
ve markanin fonksiyonel faydasina tercih eden postmodern tiiketici eski guzel gunler

ile, gecmis ile baglarin1 koparmak istemez. Gegmis ile bugiinii sentezlemek ister.

“Nostaljik baglanma” adi verilen siire¢ aracilifiyla, yaklasik 20 yasinda
meydana gelen kritik bir tercih olusumu déneminde bir tiiketicinin bir iiriinle kisisel
etkilesim Oykiisli, 0 nesne i¢in Omiir boyu siirecek bir tercih olusturabilmektedir

(Holbrook ve Schindler, 2003).

Odabag1 (2004)’e gore, postmodern bireyin birgok seyi birlikte ayni anda
denemek istemesi egilim, belki de gecmis ve gelecegi birlikte denenebilecegi
algilamasin1 yaratmaktadir. Gegmis ve gelecegin birlikte deneyime katma arzusu,
geleneksel ve kutsal olanin yeniden kesfine, elde edilmeye caligilmasina ve
kullanilmasina neden olabilmektedir. Gelecek diisiincesinin ve beklentisinin yoklugu
ya da belirsizligi i¢inde barindiran bir gelecege baglanmasinin reddedilmesi, bugiinii
ve geemisi her seyden 6nemli kilar. Ultramodern ancak nostaljik bicimdeki “ge¢mise
doniik” Urtnler, reklamlara da perakendecilik uygulamalarina daha ¢ok

rastlanmaktadir.
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Postmodern tiiketici ulasilmasi imkansiz olan eski giizel giinleri tekrar
yasatacak tiiketim deneyiminin arayisindadir, bu sebeple de nostaljik pazarlama

uygulamalari ile karsilagilmaktadir.

Gunumuzde artan mobilite kullandigimiz tiriin ve markalara olan bagliligimizi
azaltirken, gee¢mis degerleri kaybetme korkumuzu arttirmaktadir. Artan
parcalanmislik, basit yerlerin ve basit zamanin 6zlemini arttirmakta, bireyin gegmis
kimliklerine tutunabilmesini saglayan, koklilik ve gilivenilirlik kavramlart ile
0zdeslesen, gegmisi duyulan 6zlemi ifade eden “nostalji” kavrami pazarlama alaninda

yayin kullanilmaktadir.

Nostaljiye dayali pazarlama ¢abalart markanin yeniden canlandirilmasi, marka

miras1 ve nostalji kullanimi olarak adlandirilan unsurlara dayandirilmaktadir (Brown,

2001).

Giugclii markalar, marka miras1 Ogeleri ya da donemde nostalji 6gelerini

kullanarak piyasaya yeni {iriinler sunmaktadir. (Demir, F. 2008)

Loveland ve digerleri (2010) ¢aligmasindaki bulgular sunlar1 géstermektedir:

e AKktif bir ait olma hedefi olan bireyler, aktif bir aidiyet hedefi olmayan
bireylere gore nostaljik tirtinleri ¢agdas iirlinlere tercih etmektedirler.

e Ait olma hedefini ¢esitli sekillerde harekete geg¢irmek, kisinin televizyon
programlari, yiyecekler, otomobiller ve hatta dus jeli gibi nostaljik tirtinleri
tilketmeye olan ilgisini stirekli olarak artirmaktadir.

e Ait olma ihtiyacinin aktif bir hedef oldugu durumlarda nostaljik iiriinler tercih
edilmektedir.

e Sosyal olarak dislanmig bireyler, sosyal olarak diglanmayan bireylere kiyasla
nostaljik Urlinlere daha gugcli bir tercih gostermektedirler.

e Ait olma ihtiyaci, sosyal dislanma ile nostaljik iiriin tercihi arasindaki iligkiye

aracilik etmektedir.
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e Nostaljik tiriinler, herhangi bir ¢agin veya kusak sinirlarinin 6tesinde var olan
dogustan gelen aidiyet ihtiyacini karsilamaktadir.

e Hedonik tiiketim bir aidiyet hedefini karsilamak i¢in yeterli gelmemektedir.

e Dislanmis hisseden insanlar, sosyal statiilerini gostermek i¢in satin alinan
otomobiller veya sosyal ortamda tliketilmesi muhtemel olan kurabiye veya
seker gibi dogas1i geregi sosyal olarak goriilen irlinleri tliketmek
istemektedirler.

e Bireyler, bagimsizlik yerine birbirine bagimli olan benlik aktive edildiginde,
cagdas tirtinler yerine nostaljik DVDler, nostaljik araglar gibi nostaljik urtnler
icin daha gu¢l bir tercih ifade etmektedirler.

e Ait olma ihtiyaci, harekete gecirilen benlik ile nostaljik iiriinleri tercih etme
arasindaki iligkiye aracilik etmektedir.

e Ait olma ihtiyact harekete gecirilen bireyler arasinda nostaljik iirlinlerin

tiiketimi ait olma ihtiyacini basari ile azaltmakta veya ortadan kaldirmaktadir.

Nostaljinin en etkili kullanildig1 alan olan tutundurma faaliyetlerinde iiriinlerin
nostaljik 6gelerle pazarlanmasinda; orijinallik iceren marka adi, logo, marka yazima,
iirlinde gecmisin izlerini yansitan kokliiliikk izlenimi birakan paketleme, siseleme,
ambalajlama, reklamlarda efsanevi iinliiler ve olaylarla pekistirme, mazide kalan fakat
hi¢ unutulmayan mizikler veya goriintiiler, var olan kiiltiiriin icerdigi mitler, inaniglar
ve gelenekler veya liriinlerin gegmisten bugiine gelisimi ve bu kokliiliigiin kattig1 giic
yoluyla, iiriin reklamlarinda tiiketicilerin aklinda kalacak sekilde ele alinmaktadir

(Eser,2007).

Siklik etkilerinin 6tesinde, nostaljik baglar olusturmak i¢in gii¢lii duygularin
varlig1 gereklidir. Nostalji, sadece zevk temeli ilkesi lizerinde calisan, kolayca
aciklanabilen bazi olumlu pekistirmeyle baglantili degildir. Bu nedenle, giivenlik
odakl1 nostalji, istikrar kaybina duyulan 6zlemin altinda biraz act oldugunu ima
etmekte, Ozgiirligli seven nostalji, bu takintilarin tam tersi bir sabirsizlik oldugunu

gostermektedir (Holbrook ve Schindler, 2003).
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Pazarlama, heterojen tercihlere sahip tiiketicilere etkili bir sekilde hitap etme
konusunda stirekli bir zorlukla kars1 karsiyadir. Bunu hassas bir sekilde yapmanin

zorlugu, zevklerdeki bu farkliliklarin belirleyicilerini belirlemenin énemini garanti

etmektedir (Holbrook ve Schindler, 2003).

Holbrook ve Schindler (1989), 16-86 yaslar1 aras1 arasindaki tlketicilere,1932
yilt ile 1986 yili arasindaki popiiler sarkilart degerlendirmelerini talep etmisleridir.
Katilimcilarin tamamen olgun yetiskin olduktan sonra veya ergenlik ¢agina gelmeden
once popiiler olan sarkilar, katilimeilar onlu yaslarinin sonlarinda ve yirmili yaglarin
basindayken popiiler olan sarkilardan daha az begenilmistir. Bu monotonik olmayan
yasla ilgili tercih islevinin zirvesi, lriine Ozgii olarak yaklasik 24 yasinda

gerceklesmistir.

Holbrook ve Schindler (1991), eglence iiriinleri i¢in yasa bagli tercih
zirvelerinin bir nostaljiyi yansittigini 6ne siirmiislerdir. Nostaljinin, kisi gencken daha
yaygin olan seyler veya deneyimler i¢in tercihleri i¢erdigini 6ne siirmektedirler. Bu,
nostaljik hedeflerin artitk mevcut olmadigi, erisilemedigi veya eskisi kadar yaygin
olmadigi anlamima gelmektedir. Bu nesneler yaygin veya kolay bir sekilde
deneyimlenmeye devam ederse, genclikteki nesneler igin nostaljiden bahsetmek

mantikli olmamaktadir.

Schindler ve Holbrook (1993), modadaki zevklerin olusumu iizerindeki erken
deneyimlerin etkisini degerlendirmek i¢in zamana bagl uyaran yontemini uyguladi.
Erkek ve kadin tiiketicilerden 1933 ile 1990 yillar1 arasinda moda dergilerinin basili
reklamlarinda erkek ve kadin modellerin ¢ekiciligini degerlendirmelerini istediler.
Kadin modellerini derecelendiren erkekler, {iriine-6zgii 24 yasinda bir zirve ile,
belirgin bir sekilde monotonik olmayan yasla ilgili bir tercih islevine orta derecede iyi
bir uyum gostermistir. Buna karsilik, diger tiim derecelendirmeler, 41 yasinda
ortalanmig, daha az zirveye ulagsmis bir tercih islevine daha zayif bir uyum
gOstermistir.  Yasla ilgili zirve, triinle ilgili deneyim 0Ozellikle gucli duygular

icerdiginde en agik sekilde gozlemlenmelidir. Yogun hisler, ergen ve geng yetiskin
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erkeklerin mevcut kadin modasma c¢ok giiglii bir sekilde baglanmasina neden
olabilmektedir. Kadin modellerini derecelendiren erkekler s6z konusu oldugunda,
yasa bagli zirvenin en net sekilde ortaya c¢ikmasimi saglayan bu ozellikle giiclii
duygular olabilmektedir. Erkeklerin, gengliklerinin kadin tarzlarina yonelik giiglii
duygusal tepkileri, bu eski tarzlarin rahatlikla ilgili veya sosyal imaj islevsizlikleri gibi
olas1 kars1 koyan giigleri asacak kadar gii¢lii olmus olabilmektedir (Schindler ve
Holbrook, 2003).

Holbrook ve Schindler (1994) filmle ilgili eglence iriinleri i¢in yasa bagh
benzer tercih zirveleri bulmuslar, eglence tiriinleri i¢in yasa bagh tercih zirvelerinin
bir nostaljiyi yansittigini 6ne stirmiislerdir. Bu arastirmalar, sanatsal eglencede kalici
zevklerin biiylik Olciide tiiketicilerin ergenlik doneminde ve erken yetiskinlik
doneminde yasadiklarindan gelistigine dair tutarli kanitlar saglamistir. Film yildizlar
icin tiiketici tercihlerinde yasa bagh zirve, nostaljiye daha yatkin tiiketiciler arasinda,
bu endekste daha diisiik derecelendirme yapan tiiketicilere kiyasla, iiriine-6zgii daha

erken bir yasta meydana gelmistir.

Schindler ve Holbrook (2003)’¢ gore geg¢miste nostaljik tercihlerle ilgili
caligmalardaki ortak bir faktor, yogun duygusal tiiketim donemlerinin deneyimi gibi
gorinmektedir. Bu da yogun duygusal tiiketim doneminin deneyiminin nostaljik
tikketici tercihlerinin gelismesi igin gerekli oldugu 6nermesine yol agmaktadir. Bir
iriin kategorisindeki tiiketim yogun pozitif duygusal deneyimle karakterize
edildiginde, bu deneyim, bu deneyim sirasinda var olan tatlar1 kalici tercihlere
dontistiirme etkisine sahip olma egilimindedir. Ne zaman ve ne derece olacagi,
tilketicinin yasina, cinsiyetine ve ilgili iriiniin tirline baghdir. Geg¢misten
hoslanmayan tiiketiciler, gengliklerinde daha erken degil, daha sonra ortaya ¢ikan
duygusal deneyimlere c¢ekilebilir veya hatta gecmis duygusal deneyimlerini
gormezden gelebilir ve stilistik tercihler olustururken yalnizca mevcut faktorlere

odaklanabilmektedirler.
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3.2.2. Retro Markalama

Tiiketici ve iletisimin 6n planda oldugu post-modern dénem, iiretim ve ¢aligma
odakli toplumdan tiiketim odakli topluma gecisi vurgulamaktadir. Uriin kiiltiirii,
fonksiyonel fayda, yerini marka imaj1 kiiltiiriine ve sembolik tiiketime birakmustir.
Fabrikalarda iiretim ve c¢alisan odakli toplumsal yapi, tiiketicinin pazar1 olusturan
unsurlarin en giicliisii haline gelmis oldugu toplumsal yapiya donlismiistiir.
Postmodern donem igerinde mevcut pazarlama uygulamalar1 yeterli olmamis, yeni
uygulamalar olusmustur. Retro markalama, retro pazarlama da postmodern dénemin

meydana getirdigi adeta dogurdugu yeni pazarlama uygulamalarindandir.

Retro Latince ’den tliremistir, “geriye dogru” veya ‘“ge¢cmis zamanlarda”™
anlamindadir ve genel bakis acisinda “retro”, gecmise ait, ge¢misle ilgili ya da
gecmisi animsatan seyler anlamindadir (Castellano ve dig., 2013). Retro, yeni ile
eskiyi birlestirmektir (Keskin ve Memis, 2011). Retro markalama, iiriinlerin eski

formlarinda, yeni teknoloji ile tekrar tasarlanmasi anlamina gelmektedir.

Duygusallik, tutku ve yeniden sosyal bag1 arayan postmodern birey gecmisi ve
gelecegi su anda, simdi, bugiin i¢in yasama deneyimini arzulamaktadir. Post modern
bireyin birgcok seyi birlikte ayni anda denemek istemesi egilimi, belki de ge¢mis
gelecegin birlikte denenebilecegi algilamasini yaratmaktadir (Odabasi, 2004). Retro
urtinlerin giderek popiilerlik kazanmasi, triinleri ve hizmetleri gegmisteki gibi
sunarak, eski ve yeninin birlesmesini saglamasindan kaynaklanmaktadir. Ultra
modern Urunler nostaljik formlarda sunulmakta, postmodern tiiketiciler ge¢mis ile

kuruduklari bagdan haz almaktadirlar.

Retro, herhangi bir sirketin uygulayabilecegi, eski iirtinleri veya marka
sloganlarini canlandiran, gegmis giinlerin goriintiilerini birlestiren, eski reklamlar1 ve
eski kltiirel temsilleri yeniden canlandiran ve yeniden baglamlastiran ve gegmisle
iliskili her tiirlii nostaljiyi uyandiran bir pazarlama ve reklam taktigidir (Hakala ve

dig., 2011).
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Uzun Omiir, yerlesik itibar, tarihle yakin iligski icinde olma gururu gibi
ozelliklerin 6n plana ¢ikmasi, firmalarin tiiketicilere istikrar ve gilicen verdiklerini
vurgulamaktadir. Gegmiste teselli bulmaya galisan tiiketiciler i¢in modaya uygun hale
getirilen retro GUrnler, miras ve guvenilirlik 6zelliklerine sahip markalar giderek

popiilerlik kazanmistir (Loveland ve dig., 2010).

Brown (1999)’a gore, sirketlerin retro-pazarlama stratejisini belirlemelerinin
nedenlerinden biri Griinin orijinal versiyonu kendini ispatladigindan yepyeni bir
irlinlin piyasaya siiriilmesi sirasinda basarili olunmasi i¢in riskleri azaltmasidir.
Brown (1999), retro-pazarlamay1 marka mirasini siirdiirmenin bir yolu olarak ifade

etmektedir.

Retro markalama, belirli bir donemle ilgili ve genellikle nostaljik bir karakterle

markalagmasi agisindan miras markalarindan farklidir (Brown ve dig., 2003).

Brown, Kozinets ve Sherry (2003), retro-pazarlama ile ilgili arastirmalarini 4A
olarak kisaltiklar1 dort ana temaya dayandirmaktadirlar; bu temalar “Alegori” (marka
hikayesi), “Arcadia” (ideallestirilmis marka toplulugu), “Aura” (marka 0zl) ve
“Antinomy” (marka paradoksu). Bu temalar retro markalagsmanin 4A'sini

olusturmaktadir.

Allegory, sembolik, hikayeler, dykiiler ya da eklenen metaforlardir. Didaktik
mesajlar tagiyan basarili 6rneklerine reklamlarda ¢ok kez rastlanir. Arcadia ile gegmis
diinyanin ve toplumlarin {itopik anlami1 yeniden ¢agirilir. Ge¢misin sihirli ve 6zel bir
yer oldugu algis1 retro pazarlamada albenin ayrilmaz parcasidir. Elden geldigi kadar,
idealize edilmis bir gegmis olarak ileri teknolojiyle siislenir. Aura, sahilikle algilanan
durusa aittir. Essizlik veya teklik anlamina gelen sahihlik marka kimliginin 6nemli
yanlarindan birisidir. Antinomy, durmaksizin devam eden teknolojik ve bilimsel
slirecle birlikte tiiketicilerin daha yavas, daha basit ve daha az stresli giinlere dénem

istegine iliskin celiskiyi ifade eder.
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Marka mirasina dayanan retro markalama uygulamalar1 marka genislemesi
disinda, marka tarihini referans alarak marka kimligine degerli katkilar saglar. Koklii
markalarin ~ birgogu, kurulus yildoniimlerinde ozellikle retro markalama
uygulamalarina yonelmektedir. Beyaz esya tiretici Argelik firmasinin, kurulusunun
50.y1ldonimine ithafen irettigi nostaljik buzdolab1 6rneginde oldugu gibi (Demir,
2008).

Pecot ve Barnier (2017), retro markalama kavramini, marka mirasi
kavramindan {i¢ yonii ile ayristirmaktadir: retro, markanin yeniden canlandirilmasi,
pazara tekrar donmesi agisindan ge¢misin temsiline yaklasmaktadir, dolayisi ile
markanin belirli bir sure pazarda oldugu farz edilmektedir, retro marka bir nesile adeta
damgasin1 vurmus, s6z konusu nesil i¢in ikon haline gelmis bir iirlinlin pazara geri
doniisii olarak anlasilmaktadir, retro markalasma ge¢miste kesin bir donemle

ilgilenmektedir.

Bir terim olarak, "retro-sikligi”, 1960'larin sonlarinda Paris avangardi
tarafindan Fransa'da icat edilmistir. Alternatif tiikketimciligin belirli karsi-kiltlrel
orneklerinden ortaya c¢ikan canlanma veya donem tarzlarinda artan begeniye
uygulanmistir. Dogaglama bir moda karsit1 olarak baglamis, ancak kisa siirede karh
bir stil olarak kabul edilmis, moda elestirmenleri ana akim ticari tasarimdaki trendi

"nostalji endiistrisi" olarak adlandirilmistir (Grainge, 2000).

3.2.2.1. Repro

Orijinal formu ya da orijinal formuna en yakin haliyle pazara sunulan
uriinlerdir.  Brown (2001), “repro” Urunleri basit yeniden Uretim olarak
tamimlamaktadir. Eskiden giizel olan Grunlerin eskisi gibi yeniden Uretilmesiyle

ilgilidir, ancak zamanin etkisiyle anlamlar degismis olabilir (Brown, 1999).
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3.2.2.2. Repro/Retro Nova

Klasik ve c¢agdas iiriin Ozelliklerinin kombinasyonuyla temsil edilen
urunlerdir. Brown (2001), repro/reto nova iiriinleri yenide iiretmenin yarattig
giinimiiz performans standartlarin1 karsilayamamasi sebebi ile ortaya g¢ikan, eski

moda formuyla yeni standartlarda tiretilmis {iriinler olarak tanimlamaktadir.

3.2.2.3. Repro de Luxe

Repro de Luxe ise nostaljik unsurlardan hareketle 6zel olarak gelistirilmis
uriinleri ifade etmektedir (Bati, 2014). Repro de luxe, baslangigta nostaljiyle islem
goren bir seyi yeniden canlandirdig1 veya yeniden iirettigi siirece, gecmisten ikinci

defa yardim almaktadir, diger bir ifade ile neo-nostaljidir (Brown, 2001)

3.2.2.4. Repro Retro

Yeniden yorumlanarak Uretilen Neo-nostalji olarak da ifade edilebilir.
Gegmisten ilham alarak canlandirilan tiriinleri ifade etmektedir (Brown, 1999). Brown
(2001), repro retro markalamay1 bir iiriiniin pazara girdigi giinden itibaren nostaljik

duygulara dayandirilmasi olarak tanimlamaktadir.

3.2.2. Marka Tarihi

Blomback ve Brunninge (2009)’a gore tarih, kurumsal organizasyonla dis ve
i¢c paydaslara sozlerini agiklamak ve miras markasinin giiclinii géstermek i¢in bir

iletisim kanal1 haline gelmektedir.

Genel anlamda, kurumsal pazarlamada, tarihin ve ge¢misin Onemi cesitli
sekillerde gosterilmektedir. Balmer (2011a) bununla ilgili gosterge niteliginde bir liste
sunmaktadir:

e Tarih, kurumsal kimligin ve orgiitsel kimligin kilit bir boyutudur.
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e Tarih ve miras, deger yaratmanin temel araglari olabilir.

e Nostalji, markalara kars1 tiiketici satin alma davraniginin 6énemli bir boyutu
olabilir. Tarihi bir boyutu olan marka ve kimlik eserlerinin tiketilmesi,
toplanmasi ve sergilenmesi kimlik yaratmanin temel yollarindan biridir.

e Tarih, kurumsal iletisimde hem siirekliligi hem de degisimi ifade etmede kilit
bir boyuttur.

e Tarih, i¢ grup kimligi ve kimligi a¢isindan 6nemli bir boyut olabilir.

e Miras kimliginin yeniden kesfedilmekte ve rekabet avantaji olarak
kullanilabilmektedir.

e Tarihi ritiieller ve mitler, tarihsel ritiicllere ve sembollere basvurarak

ozdeslesmeyi meydana getirmenin anahtar araglar1 olabilmektedir.

3.2.3. Otantiklik

Unlii Belgikali-Amerikali sair Eleanore Marie Sarton, “Ne kadar iirkiitiicii
olursa olsun kendimiz olmay: goze almaliyiz” sozi ile otantiklik kelimesine atifta
bulunmus olsa da etimolojik kokenini Latince giivenilirlik anlamma gelen
“authenticus” ve Yunanca “authentikos” kelimesinden alan otantik sézciigiinii Turk
Dil Kurumu “eskiden beri mevcut olan oézelliklerini tasiyan, orijinal” olarak

tanimlamaktadir (https://www.tdk.gov.tr/).

Otantik markalar, gelenege baglihigin1 sadakatle siirdiirerek genellikle bir
Ozgiinliik havasi kazanir (Beverland, 2005). Schallehn ve digerleri (2014), otantikligi
bir markanin ne anlama geldigi hakkinda agik beyanda bulunurken, markanin en son
trendinde bile igsel ve dissal 6zellikleri ile kendini aynmi sekilde konumlandirmasi

olarak tanimlanmaktadir.
Lewis ve Brigdger (2001) bu belirsizlik doneminde marka imajinin 6niine ve

merkezine tasinan anahtar deger otantikliktir, tiiketiciler itimat edecekleri ve

giivenebilecekleri ger¢egin rahatligini aradiklarini 6ne stirmektedirler.
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Tiketicilerin tirtin ve hizmet tercihinde belirsizligin arttigi durumlarda,
gergcekel olma, 0zgiin olma, giivenilir olma, siirekli yani devamlilig1 olma, orijinal
olma ve dogal olma gibi kavramlari iceren otantiklik, marka basarisinda onemli
etmenler arasinda yerini almis ve tiiketicilerin referans alacagi bir kaynak olmustur
(Yasin ve dig., 2017). Finansal, politik, iklimsel ve bircok alanda belirsizligin artip
0zglinliigliin 6nem kazandig1 zamanlar otantikligi ¢agdas pazarlamada kilit bir konu ve

marka basarisi i¢in 6nemli bir faktor haline getirmistir.

Pazarlama alaninda yapilan bir¢ok ¢aligma, marka otantikligini bir¢ok kavram
ile iliskilendirmektedir, bunlar; gergekgilik, Ozgiinliik, giivenilirlik, sureklilik,
devamlilik, dogallik, orjinallik, asla yaslanmamak, zamansizlik, gelenegi stirdiirmek,
dayaniklilik, iiretim siirecinin karakteristikligi, bir otoritenin varligi, kanit, gerceklik,
miras, soy agaci, uslup tutarliligi, kalite taahhiidii, bulundugu yeri animsatmadir.
Bruhn ve digerleri (2012) tarafindan tiiketicilerin algiladigi giicii 6lgmek igin
gelistirilen Olcekte otantikligin dort boyutu stireklilik, 6zgiinliik, giivenilirlik ve
dogallik olarak tanimlanmis ve ol¢iilmiistiir. Streklilik; zaman icinde var olabilmek,
orijinallik; yaratici, 6zgiin ve yenilik¢i olmak, giivenilirlik; verilen sozlerin yerine

getirilmesi, dogallik; gergek ve tabi olmasidir.

Otantiklik algisi, yalnizca bir nesneyi gergek sey olarak tanimlayan belirli
ipuclarindan degil, ayn1 zamanda ge¢misle algilanan baglara dayali olarak hayali bir
prototip veya sablona benzerlik yargilarini kolaylagtiran ikonik ipug¢larindan da

kaynaklanir.

3.2.4. Marka Veraseti

Pecot ve Barnier (2017)’e gore marka mirasinin yapim asamasini ii¢ unsur
etkilemektedir; mirasin gii¢glendirmeyi amagladigi markanin kimligi, zamana kars1
olan tutum ve mirasi1 kabul etmesi gereken paydaslar. Marka mirasinin ilk onciild,
kendi ge¢misi hakkinda bildikleriyle ilgilidir: marka veraseti, marka yoneticilerinin

onciillerinden aldiklar statik bir varlik kiimesi olarak tanimlanmaktadir. Bu varliklar,
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yalnizca binalar, fiziksel nesneler, arsivler ve eski reklamlar gibi maddi unsurlari
degil, aym1 zamanda c¢alisanlarin bilgi birikimi veya bir kurucu figiri gibi maddi

olmayan unsurlar1 da igerir.

Marka mirasi, marka veraseti dahilindedir ve bir dizi geg¢mis unsurdan

olusmaktadir.

3.2.5. Ikon Markalar

Ikon, Grekge “eikon” kokiinden gelmekte olup imaj, resim veya bir nesnenin
temsil edilme sekli olup Oskay (2000) tarafindan kendisine kars1 elestirisiz bir saygi
ve baglilik duyulan nesne olarak tanimlanmakta, ikonlar, bugiin inanan ve inandig1

ikonu takinan, lizerinde bulunduranlara kisilik kazandirmaktadirlar.

Giliniimiizde gittikge yalnizlasan insan, kendisi i¢in farklilik yaratabilecek,
kendisini digerlerinden ayirt edecek sebepler aramakta ve bunun i¢in de sahip oldugu
nesnelere ¢esitli anlamlar yukleyerek kendi kimligini yaratmaya ¢alismaktadir. Bu
durumu kesfeden markalar, tiiketiciler ruhlarina hitap edecek, duygularina dokunacak,
arzularini, aslinda olmak istediklerini kullandiklarina, siirlindiiklerinde ya da
giydiklerinde bu hisleri yasatacak markalarina yiikleyerek tiiketici ile aralarinda
muhtesem bir bag kurmakta ve diger markalar arasindan siyrilarak ikon marka olarak
atfedebilecegimiz bir marka haline gelmektedir (Taskin ve dig., 2014). ikon markalar,
tirtinlin 6zellikleri ve sundugu fonksiyonel faydalarinin 6tesinde sembolik faydalar

sunmakta, tiiketicilerin ihtiyacini karsilamaktan ¢ok daha fazlasini ifade etmektedirler.

Oskay (1982)’a gore markanin ikonlasmasi i¢in efsaneyi doniismesi
gerekmektedir. Benzer bir yaklagim ile Holt (2003), markanin nirvanasinin ikon
yaratmak oldugunu ifade etmis olup tiiketicilerin toplumda ¢ok ©Onemli bir rol
oynadiklar1 i¢in ikonik markalara bu kadar yliksek deger verdiklerini belirtmistir.

Ayrica, ikonik markalarin, iiriinlerini ve tliketim etkinliklerini 6zel bir tiir hikayeyi,
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bir efsaneyi gerceklestirmek i¢in bir platform olarak kullandiklarini ve mitlerin ayrica

ne gercek ne de kurgu olduklarini ifade etmektedir.

Ikon markalar, marka cikarlarini yaratici, eglendirici ve akilda kalir bir tarzda
aktarmalar1 istenen, kiiltiirel igerige sizarak buna uygun stratejiler hazirlayan ticari
aktorlerin kiiltiirel sezgisinden dogan karmasik sonuglardan biridir. Bagkalarini

hayranligini kazanmak ic¢in birer statii sembolii olarak kullanilmaktadirlar (Holt,
2006).

3.2.6. Miras Pazarlama

Miras pazarlamasi, giiniimiiziin merceginden belirli bir ge¢misi kutlamaktadir
(Balmer, 2011). Miras pazarlamasinin amaci, antikaci duyarliliklar1 simartmak degil,
mevcut pazarlama girisimlerinde tarihsel referanslar1 kullanarak gelecekteki satin
alma davramisini etkilemektir. Miras unsurlari, bir markanin veya {irlinlerinin
nitelikleri veya statiisii, 6zellikle de 6zgiinliik veya Onciiliik gibi kavramlarla iliskisi
hakkindaki iddialar1 desteklemek igin kanit olarak kullanilabilmektedir. Tarihsel bir
marka, tuketicilerin kendi gegmislerinden ¢agrisimlar yansittigi, nostalji gibi duygusal
tepkiler iirettigi varolugsal tanimimn bir araci olarak da hizmet edebilmektedir. Ilki
yalnizca markanin kimligini tanimlamada etkinken, ikincisi tiiketicinin kimligini

tanimlamada da etkindir (Hudson ve Balmer, 2011).

3.2.7. Marka Mirasi ve Miras Marka

Bir markanin kimliginin bir boyutu olarak marka mirasi, ge¢gmisinde, uzun
omiirliiliigiinde, temel degerlerinde, sembol kullaniminda ve 6zellikle de tarihinin
onemli olduguna dair kurumsal bir inangta bulunur. Miras markasi, mirasina dayali
bir konumlandirma ve deger Onerisi olan bir markadir (Urde ve dig., 2007). Marka
miras1 gegmisten giiniimiize tim zaman dilimlerini kucaklamakta ve toplumsal agidan
onemli degerleri, ortak mirasi, gecmis caglardan giiniimiize, hatta gelecege

tagimaktadir (Wiedmann ve dig., 2011).
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3.2.8. Kurumsal Miras Marka

Kurumsal miras markalari, kurumun kimligi, davranisi ve sembolizmiyle ifade
edilen marka vaadi agisindan bir dereceye kadar siirekliligin oldugu ayr1 bir kurumsal

marka kategorisini ifade etmektedir (Balmer, 2006).

Balmer (2011a) kurumsal miras markalarin, az ya da biiylik 6l¢iide degismez
goriinen ve kurumsal bir marka adi ve marka ile iliskilendirilen kurumsal vaatleri ve
paydas beklentilerini kapsamakta oldugunu belirtmektedir. Kurumsal miras
markalarinin  gegmis, simdiki ve gelecekteki gelecege ait kalict bir vaadi
bulunmaktadir. Rolls-Royce, Patek Phillippe, Forthum&Mason, Tiffany, Burberry

and London Transport kurumsal miras marka 6rnekleridir.
3.2.9. Kurumsal Miras

Balmer (2013) calismasinda kurumsal miras, sadece kendi zamanimiza ait olmay1
amaglayan bir sey degil, her zaman i¢in anlamli olan bir seydir ve bir kurumsal markanin
gizli degerine tahakkuk eden ve kurumsal marka sermayesi acisindan yoneticiler,
hissedarlar, yatirimcilar ve yorumcular i¢in ¢ekici olan tek bagina mali deger olabildigini
belirtmekte olup bir kurumun gergek bir kurumsal mirasa sahip oldugunun kabul
edilebilmesi i¢in de alt1 kriterin gecerli oldugu sdylenebilmektedir.

¢cok-zamansallik,

kurumsal 6zellik tutarliligi,

dis / i¢ li¢ kusak kalitsallik,

1

2

3

4. artirilmis rol kimlikleri,

5 sonsuz ¢ok kusakli paydas faydasi,
6

araliksiz yonetim kararlilig1.

Balmer (2013) kurumsal miras kimlikleri, zamansal katmanlarda var oldugunu

One surmektedir. Kurumsal miras kurumlarin, zaman dilimi agisindan da nitelikler
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acisindan ve ¢ogu zaman unvanlari agisindan da kalict varliklar oldugu c¢ikarimi
yapilabilmektedir. Mirasin ¢ok-zamansallik kurumsal miras 6zelligi, kurumsal miras
kavraminin en 6nemli degerli, ¢ekici ve tartismasiz zor 6zelliklerinden biridir. Kurumsal
mirasin bir diger onemli kriteri, 6zellik tutarlilig1 veya on bir 6zelligin iki veya daha fazla
boyutudur: sahiplik yapisi, sirket tiirleri, orgiitsel mantiklar, kultrler ve ahlak, rin ve
hizmet odagi, tiretim siirecleri ve hizmetlerin teslimati, kalite seviyeleri, konum (llkeyi
veya bolge meneseii), grup ve sinif iligkileri, kurumsal mirasin tasarimi ve stili, duyusal
kullanim, kurumsal iletisim. Sahiplik yapisi turii, 6rnegin bir aile sirketi olarak sahiplik
tirii, zaman icinde hakim olmussa, bir isletmeye bir miras ayirt ediciligi
kazandirabilmektedir. Birlesik Krallik ana caddesinde yiiksek profilli bir varliga sahip
olan Clarkes ayakkabilari, aileye ait olmaya ve yonetilmeye devam etmesi nedeniyle
benzer kuruluslar arasinda olagandisidir ve bu nedenle bu, 6zel kurumsal miras
dzelliklerini temsil eder. Yatirim ortakliklari, ortakliklar, anonim sirketler, kolektif
sirketler gibi farkl: sirket tiirleri zaman i¢inde gecgerliyse, bir varliga miras ayirt ediciligi
kazandirabilmektedir. John Levis Ortaklig1 kisiye aittir. Bu, bu taninmis Ingiliz cadde
perakendecisine ayirt edici bir kurumsal miras saglar. Bir kurulusun varlik nedeni, zaman
icinde hakim olmussa, bir kurulusa miras-ayirt ediciligi verebilir. Bazi organizasyonlarin
ayr1 bir kurumsal miras mantigr/kiiltiirii ve/veya degerleri bulunmaktadir. Bir kurulusun
yaptig1 veya bir hizmet olarak sundugu sey, temel bir liretim/hizmet yaratma yetkinligi-
eger zaman i¢inde hakim olmussa, bir varliga bir miras farkliligi saglayabilmektedir.
Ornegin Oxford Universitesi -neredeyse 1.000 yildir, yiiksek 6grenim sektdriindeki diger
kurumsal miras kimlikleri arasinda, hepsinde olmasa da pek ¢ok cephede, ileri diizeyde
arastirma, burs ve Ogretime odaklanmistir. Uriinlerin imalatim ve hizmetlerin
saglanmasini destekleyen silire¢, zaman iginde listiin geldiyse, bir varliga miras ayirt
ediciligi kazandirabilir. Ornegin Morgan Araba Sirketi, bilyiik 6l¢iide degismeden kalan
yapim yontemlerini kullanmaktadir. Kuruluslar, belirli kalite seviyelerinin pesinde
kosmalariyla bilinebilir, eger zaman i¢inde iistiin geldiyse, mirasa 6zgii bir 6zellige sahip
bir varliga sahip olabilir. P&O, 6rnegin, okyanus yolcu gemisi, kurumsal bir miras
kimligi olarak, uzun siiredir uygun fiyatli, okyanus yolculuklar1 ve gemi yolculuklari
sunmastyla bilinmektedir. Bir varligin bir yerle olan giiclii iligkisi, zaman i¢inde hakim

olmussa, bir varliga bir miras ayirt ediciligi kazandirabilmektedir. Newcastle United
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Futbol Kuliibii, Kuzey Dogu Ingiliz kasabasinin giiclii bir simge simgesi durumundadir
ornegin. Firmalar, grup ve smif iligkileri agisindan bir miras1 olan bir varliga sahip
olabilirler, eger zaman icinde dstiin geldiyse bir varliga miras ayirt ediciligi
verebilmektedir. Belirli tasarim 6zelliklerinin triinlerde, grafik tasariminda, mimaride,
goriiniimde vb. takip edilmesi ve siirdiiriilmesi, bir varliga zaman i¢inde hakim oldugu
miras farklilig1 ile uyum saglayabilmektedir. Burberry'nin kendine 6zgi kareli deseni,
Louis Vuitton'un benzersiz tasarimi ve London Transpor'un grafik tasarim mirasi buna
ornektir. Ses, koku, dokunma, goriintii ve tat, ayr1 ayri, bir arada veya tamamen, eger
zaman i¢inde hakim olmussa, bir varliga miras ayirt ediciligi kazandirabilmektedir.
Klasik kolanin tadi, Coca-Cola sirketinin 6nemli bir kurumsal miras duyusal 6zelligidir.
Belirli kurumsal iletisim faaliyetlerinin ve entegre kurumsal iletisim faaliyetlerinin farkli
derecelerde takip edilmesi, eger zaman iginde hakim olmussa, bir varliga miras farklilig
kazandirabilmektedir. Coca-Colanin iinlii Noel kurumsal mirasi reklam kampanyasi, bir
kurulusun kurumsal mirasiin bir parcasi olarak bariz bir sekilde paralellik
goOstermektedir. Temel kimlik 6zelliklerinin en az ii¢ kusaga, mesela 50 yila, dayanmasi
durumunda t¢ilincti kurumsal miras kriterinin gegerli olacagini sdylemenin bir mantigi
bulunmaktadir. Kurumsal miras kimlikleri ve kurumsal miras markalari, yalnizca kalici
ve anlaml kimlik 6zellikleriyle yatirim yapmakla kalmaz, ayn1 zamanda bu son derece
anlaml1 kimliklerin sonraki nesillere aktarilmasini saglar. Kurumsal miras kurumlari, ¢ok
nesilli 6zellikleri nedeniyle, bir sosyal grubun kolektif hafizasinin biiyiik bir parc¢asi olma
egilimindedir. Ug kusak ve iizeri, kurumsal miras kendini sahiplik yapisi, istihdam ve
egitim vs. acisindan dahili olarak ayrica miisteriler, tedarik¢iler ve diger paydaslar
karsisinda harici olarak ortaya c¢ikarabilmektedir. Kurumsal miras kimlikleri, zamansal
olmak tizere ¢oklu rol kimlikleriyle doldurulmustur. Bélgesel, kiiltiirel, sosyal ve atalara
ait kimlik; bunlar bir varligin kurumsal kimligini pirtlatmaktadirlar. Birgok kurumsal
miras kurulusu, yerlerin, insanlarin ve kiiltiirlerin 6nemli sembolleridir, Hindistan ve
ABD karsisinda ulusal 6nemi ve kiiltiirel dnemi agisindan Inida Ulusal Demiryolunun ve
Coca-Cola’nin 6nemli gibi. Kurumsal miras kurumlari, miisterilerin ve diger paydaslarin
birbirini izleyen nesillerinin isteklerini ve ihtiyaglarini karsilama konusunda siirekli bir
yetenege sahip olmali, varlik, ¢ok sayida kusaksal yakinliga sahip olmali ve kurumsal

mirasin 6zglinliigiinii saglamalidirlar. Bu kosullar, kurumlar ve paydaslar arasinda ikili
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ve ¢ok kusakli glivenin gelistirilmesine yardimci olabilmektedir. Kurumsal miras
kimliklerinin 6zenli yOnetimi, belirli bir kurumsal mirasin 6zerkligini ve dikkat

cekiciligini saglamak i¢in kritik oneme sahiptir.

Balmer (2013) tarafindan, Prahalad ve Hamel (1990) tarafindan gelistirilen
sirketin temel yetkinlikleri teorisi ve Grant (1991)'in firmanin kaynak temelli goriisii
teorilerinden gelistirilen kurumsal miras siirdiiriilebilirlik teorisi, ¢ok-zamansal girket
uzun dmdarlaligi gerektirir ve kurumsal 6zellik sabitligi, dayanikli sirket yetenekleri ve
organizasyonel siirekliligi ve genellikle sirket refahin1 zorunlu kilar. Kurulusa olan giiven
ve sadakat acisindan ¢ok kusakli paydas mirasina baghdir. Bu, bir sirketin miisterilere ve
diger paydaslara ¢esitli faydalar sunmanin yani sira miras birakma konusundaki siirekli
kapasitesine dayanmaktadir. Bu faydalar, ¢ok sayida ve genis kapsamli olabilir ve bir
firmanin, digerlerinin yani sira, orgiitiin sosyal, kiiltiirel, bolgesel ve zamansal dernekleri
karsisinda 6zellikle genis kimlik terimleri ile ilgili olarak ne yaptigi, yaptig1 ve temsil

ettigi ile ilgili olabilir.

Kurumsal miras kurumlari, 6zel kokenleri nedeniyle, benzersiz bir kurumsal
varlik, nesiller boyunca miisteriler ve diger paydaslar i¢in son derece anlamli olabilecek
bir varlik olabilir. Bir¢ok kurulusun web sitesinin hizli bir incelemesinin de gosterecegi
gibi, kurum i¢inde de kurum sahipleri ve yoneticileri i¢in de sonug¢ aymidir. Bir
organizasyonu kurumsal miras prizmasi aracilifiyla algilamak, bir kurumun mirasinin
ortaya cikartilmasi, belirlenmesi, siirdiiriilmesi ve iletilmesi i¢in paha bigilemez bir
degere sahip olabilir ve hem sirketlerin hem de paydaslarin kurumsal miras kimliklerinin
dogustan gelen gizli degerinden yararlanabilecekleri ek bir yol saglamaktadir. Kurumsal
miras kimligi olan kuruluslara, niyet, zaman ve unvan acisindan ¢ok Onemli olan
kurumsal 6zelliklerin taklit edilemez bir karisimi ile yatirim yapilmistir, simdiki zamanin
paydaslarim1 aligkanlikla cezbeden oOzellikler, ge¢mis zamanlarda birbirini izleyen
nesilleri biiylilemistir ve muhtemelen gelecekteki zamanlarda tiiketicileri ve diger

paydaslar1 cezbedecektir (Balmer, 2013).
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4.2.10. Kurumsal Miras Kimligi

Balmer (2011a)’e gore miras kimlikleri sadece sahip olmakla kalmamakta, ayni
zamanda kimlik vermektedir. Miras kKimlikleri ortak bilince girebilir ve bir grubun
kolektif hafizasinda yalnizca kurum agisindan degil, ayn1 zamanda Kkiiltiirlerin, yerlerin
ve zaman cercevelerinin bir somutlasmis hali olarak paha bigilemez degerdedir.
Kurumsal miras kimlikleri ise, ayn1 zamanda daha az veya daha biiyiik 6l¢iide goriiniirde
degismez olan ve kismen bir kurulusun kurumsal kimligini anlamli bir sekilde tanimlayan
kurumsal 6zellikler ve niteliklerle ilgilidir. Kurumsal miras kimlikleri, ge¢gmis, simdiki

ve gelecekteki belirli kalic1 kurumsal 6zelliklere sahiptirler.

Balmer (2011a)’e gore kurumsal miras kimliklerinin yonetimi agisindan marka
arkeolojisi, markanin mensei ile ilgili endisenin ve tarihi ¢ekiciligin, marka stratejisi ile,
marka bilinirligi ve gelecek i¢in rekabet avantajini korumak icin marka mirasini
siralayarak bir araya getirme zorunlulugu bulunmaktadir. Balmer (2011c), monarsi vaka
caligmast bazi niteliklerin degismeden kaldigini ancak onlara atfedilen anlamlarin
zamanla degisebildigini gostermistir. Boylece hem degisim hem de devamlilik vardir.
Balmer (2011a) bunu “Goreceli Degismezlik” olarak tanimlamaktadir. Tarihsel bir
perspektiften bakildiginda, miras kimlikleri, zamanin gegisi boyunca yeni kimlikler
kazanmakta ve boylece yeni anlamlar ve daha fazla uygunluk kazanmaktadirlar. Balmer

(2011a), bu olguya “Kurumsal Rol Kimlikleri Olgusu” olarak tanimlamaktadir.

3.2.11. Kurumsal Miras Pazarlama

Kurumsal miras pazarlamasi, ¢ok kusak odakli, miisteri, paydas, toplumsal ve
kurumsal sosyal sorumluluk tarafindan desteklenen, organizasyon ¢apinda bir felsefedir.
Birbirini izleyen nesiller boyunca yiiriirliige girmis ve yaratilmistir ve genel olarak ti¢
kusakli bir kriteri karsilamalidir (Balmer, 2013). Kurumsal bir miras pazarlama
mantiZinin giiclendirilmis ve kalic1 faydalari, karsilikli finansal ve / veya sosyal fayda
saglayan cok kusakli ve iki tarafli pozitif organizasyon / miisteri-paydas iliskilerinin

kurulmasini igermektedir. Cok kusakli paydas giiveni / pozitif kurumsal miras itibarinin
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olusturulmasi bir baska faydadir. Buna ek olarak, kendi pazarlarinda ve paydaslari
arasinda ¢ok kusakli kurumsal belirginligin siirdiiriilmesi, kurulusun faaliyet izni
acisindan paha bicilmez olabilir. Pek ¢ok kurumsal miras organizasyonu i¢in, uzun vadeli
hissedar ve / veya paydas degerinin olusturulmasi, gii¢lii, dikkat ¢ekici ve kalic1 gekici

kurumsal miras markalarinin olusturulmasi yoluyla elde edilir ve bir zorunluluk olabilir.

Sekil 13

Kurumsal Miras Pazarlama Karmasi

Kaynak Balmer, J.M.T. (2013).Corporate heritage, corporate heritage marketing and
total corporate heritage communications: what are tehey? What of them?. Corporate

Communication: An International Journal, Vol.18 Iss 3 s5.290-326
Kurumsal miras karakteri, kurulusun kalici1 miras 6zellikleridir. Kurumsal miras
iletisimi, kurulusun temel kurumsal kimlik o6zelliklerinin uzun siireli iletigimidir.

Kurumsal miras sozlesmesi, kurulusun kurumsal miras markasinin temelini olusturan
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daimi vaat / s6zlesmedir. Kurumsal miras kavramsallastirmalari, kurulusun birbirini
izleyen nesil misteriler ve diger paydaslar tarafindan tutulan kalic1 imaji1 / itibarlaridir.
Kurumsal miras kiiltiirii, birbirini izleyen Orgiitsel iiyeler nesli ve uygun oldugu
durumlarda sahipler tarafinda kim oldugumuzun daimi duygusudur. Kurumsal miras
segmenleri birbirini takip eden nesil miisterilerin ve diger kilit paydaslarin istek ve
ihtiyaclarim karsilamada daimi bir rgiitsel kaygidir. Kurumsal miras baglami, politik,
ekonomik, etik, sosyal ve teknolojik ¢evrenin bilincinde olmak ve kurumsal mirasin
alakali kalmasmi saglamak ve siirekli adaptasyon gerektirdigi konusunda daimi bir
orgiitsel kaygidir. Kurumsal miras gézetimi, kurulusun daimi iist diizey yonetim idaresi
ve daha da 6nemlisi, kurumsal mirasin tiim Grgiitsel liyeler tarafindan paylasilan daimi
g0Ozetimidir. Kurumsal miras kurumu, bir organizasyona sahip herkesin devam eden ve

cok kusakli sorumlulugudur.

Balmer (2006), kurumsal miras markalar1 kavramini tanitmakta ve kurumsal
markalarin dort temel yoniine dikkat ¢gekmektedir: gecmiste, glinlimiizde ve gelecekte;
degisen bir diinyada, her zaman yerle baglantili ve olumlu halk duygularindan

yararlanmalar1 agisindan degerli olan istikrarl referans noktalaridir.

Balmer (2013)’e gore, kurumsal miras markalari bes kurumsal zorunluluk
tarafindan bilgilendirilmektedirler: bir kurumsal miras kimligine sahip olmanin
gerekliligi, ilgili, saygin, duyarli ve giivenilir olmak ve de emsalsiz ve karli kurumsal

varliklar olduklariin kanitlamis olmasidir

3.2.12. Miras Marka Yonetimi

Herhangi bir sirketin basarisi, gecmiste insa edileni siirdiirmek i¢in gii¢lii bir
yOnetim gerektirir ve ayn1 zamanda gelecekte de gegerli olmasi i¢in genisletmek icin
odaklanilmas:t gerekir. Kurumsal miras marka yoneticilerinin tiim yOnetim
seviyelerinden, farkli nesillerdeki paydaslari hedeflemek ve marka sadakati

olusturmaya yonelik talepler igin tam destek ve isbirligine ihtiyaglart vardir. Bu,
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kurumsal miras degerlerini gosterecek ve yoOnetimin kurumsal miras markasini

gelistirmek i¢in insa ettigi stratejik ¢abay1 siirdiirecektir (Sammour ve dig., 2020).

Balmer (2001)’¢ gore monarsiler, kurumsal markalara benzer bir sekilde
yonetilme kolayligi dahil olmak Uzere kurumsal markalara ¢cok benzemektedir. Taci
yonetmek; kimlik ile ilgili, saygi duyulan, duyarli ve kraliyet ritielleri a¢isindan,

miras markalarini yonetmeye benzemektedir.

Balmer ve digerleri (2006), Balmer (2004) tarafindan yapilan ¢alismadan yola
¢ikarak monarsilerin / kurumsal miras markalarinin etkili yonetimi ve korunmasi igin
bes kriter gelistirmiglerdir. Kurumsal miras markalarin gozetimi igin gerekli bes
gereklilikten ilki kurumsal miras kimligine sahip olma gerekliligidir, monarsi ile ilgili
Balmer (2014) tarafindan olusturulan orjinal modelde bu gerekliligi “kraliyet”
sozciigii temsil etmektedir. Ikinci gereklilik ise uygun bir kurumsal miras markasina
sahip olmaktir, Giglincli gereklilik saygideger, dordunct gereklilik ise duyarli bir
kurumsal miras markasina sahip olmaktir, besinci gereklilik guvenilir bir kurumsal
miras markasina sahip olmaktir ve monarsik olan orjinal ¢alismada bu gereklilik
kurulusun davraniglarinin, ritiiellerinin ve sembollerinin kurulugsa uygun olmasi

gerekliligini ifade ederek “krallik” kavramu ile ifade edilmektedir.

Burghausen ve Balmer (2014), iki farkli kategoride yonetim sorumlulugu
sunmaktadir, bunlar kurumsal miras kimlik yOnetimi faaliyetleri ve uygulama
stratejileridir. Dort kurumsal miras kimligi yonetimi faaliyeti de belirlemektedirler:
mirasin dogrulanmasi, mirasin dile getirilmesi, mirasin iliskilendirilmesi ve mirasin
benimsenmesi. Caligmalar1 dort uygulama faaliyetini ortaya ¢ikarmaktadir: kurumsal

kimlik mirasini anlatma, gorsellestirme, gergeklestirme ve somutlastirma.
Balmer ve digerleri (2006), kurumsal miras markalarin gézetimi siirecinde (st

diizey yoneticilerin kimlik odakli bakis agisina ve davranis ve semboller odakli bakis

acisina sahip olmalariin gerekliligini ifade ederek, s6z konusu iki bakis acisinin
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kurumsal miras markanin uygun ve saygideger kalmasi, paydaslarin ihtiyaclarina

duyarli olmasini teminat altina aldigini belirtmektedirler.

Balmer (2009), kurumsal miras markalarinin sorumlulugu agisindan yonetimin
yukiimliliigiinii detaylandirirken, dikkatin stireklilik, goriiniirliik, strateji, duyarlilik,
sayginlik, empatiye odaklanmasi gerektigini belirtmektedir. Balmer (2011c), goze
carpan kurumsal miras markalarin1 destekleyen ti¢ temel ilkeyi giiven, otantiklik,
yakinlik olarak belirtmis; glivenin, kurumsal marka ve paydaslar arasindaki ikili gliven
ile ilgili; otantikligin, kurumsal miras markalarinin kalici kimlik 6zelliklerini koruma
fikrini yakaladigini, yakinligin, kamu egemenligi kavramini yakaladigini ifade
etmigtir. Kurumsal miras markalarinin yonetimi, politika yapicilarin kurumsal marka
yonetimini bes faaliyet alaninda gdostermesini gerektirmektedir:

Miras marka olan kurum ile miisteriler ve paydaslarindan olusan kurumsal marka
toplulugu arasinda giivenin saglanmast

Markanin otantikliginin korunmasi: kurulusun temel kimlik 6zelliklerini ve kurumsal
miras markalarinin vaat ettigini ve aralarindaki iligkiyi bilmek

Paydagslarin kurumsal mirasa yakinligini saglamak: yoneticilerin bunlarin ilgi ve sayg1
duyulmasini saglamalidir

Kamusal kaygilara duyarlilik gosterilmesi ve markanin ilgili kalmasini saglanmasi,
cevredeki degisikliklere yanit vermek ve hem kurumsal miras markast hem de
kurumsal kimligin ayn1 yonde oldugunu tespit etmek,

Kurumsal markanin siirekli yonetilmesi, list yonetimin stratejik goriigmelerinin bir

parcasi olmasi, list yonetimin miras markanin adeta bekgisi olmasi

Guveni, 0zgiinliigii ve yakinligi kalibre etmek i¢in yonetim gereksinimi vardir.
Kurumsal miras markalarinin yonetimi her zaman devam etmektedir ve genis bir
zamansal paletle oldugu gibi karakterize edilir, bunun en iyi sekilde bir siire¢ olarak
nitelendirildigi anlamina gelir. Miras markalar sadece tarih ile ilgili degildir: siireklilik

ve degisim ile bilgilendirilmis tarih yapimi hakkindadir.
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Sekil 14

Miras Kimligi Cervevesi

Kural
Kurumsal
Kimlik
; |
(Kraliyet) Otantintiklik Gliven Yakinhk Uygunluk
Guvenilir ! Saygi
(Krallik)
Duyarhlik I

Kaynak Balmer J.M.T. (2011). Corporate heritage identities, corporate heritage brands
and the multiple heritage identitties of British Monarcy. European Jounal of
Marketing, Vol.45 No.5 ss.1380-1398.

Balmer (2011a) kurumsal miras kimlikleri ile asagidaki diisiinceleri ile
yoneticilere genel fayda saglamay1 amaglamaktadir:
1.Goreli degismezlik kurumsal miras kimliklerinin neden degisebildigini ve yine de
goriiniiste sabit kalabildigini a¢iklamak agisindan 6nemlidir
2.Kurumsal miras kimlikleri, zaman i¢inde birden ¢ok kurumsal ve diger kimlik
tiirlerinin onaylanmasiyla sekillenir ve bu onlara daha fazla gl¢ ve belirginlik
verebilmektedir.
3.Kurumsal miras kimlikleri kismen zaman kimliklerinin bir baglant1 noktasini temsil
etmektedir, bu da yine gii¢lerini agiklayabilir.
4.Kurumsal miras kimlikleri, farkl1 baglamlarda anlamli olabilecek rol kimliklerine

sahiptir
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5.Kurumsal miras kimliklerinin 6zgiin olmasi gerekir, ancak bunlar ayrica,
uydurulmus ve hayali kimlikler tarafindan sekillendirilebilmektedir

6.Kurumsal miras kimlikleri (faaliyet ve oznitelik temelli) ile kurumsal miras
markalar1 (vaat ve beklentilere dayali) arasinda bir ayrim yapma ihtiyact
bulunmaktadir.

7.Kurumsal miras kimlikleri, bir grubun kendi basina kurumun kiiltiirler, yerler ve
zaman ¢erceveleriyle ayrilmaz bagina kars1 kolektif hafizasinin bir pargasi olduklari
igin guclu olabilmektedirler.

8.Kurumsal miras kimlikleri, kimlik olusturmada ve yalnizca kurulusla degil, diger
anlamli kimliklerle de 6zdeslesmeyi beslemede 6zellikle anlamlidir.

9. Miras kimlikleri ve miras markalar1, hem degisimi hem de stirekliligi kucaklar ve

g0ze carpan kalirsa anlamli kalmaktadirlar

Marka mirasinin yonetilmesi giindeme geldigi zaman, degerlendirilmesi
gereken temel konulardan biri de degisimdir. Pecot ve Barnier (2007), {ic temel
yonetimsel tutuma atifta bulunmuslardir: birincisi markanin zaman ve mekandaki
konumunun farkindaligi, ikincisi markanin aktarilmasi gereken bir mirasa sahip

oldugunun farkindaligi, ii¢linciisii yoneticinin yonetim roliiniin farkindaligidir.

Balmer (2013)’e gore, asagida belirtilen kurumsal miras 0zellikleri markalara
benzersiz bir kimlik kazandirmak i¢in uygulanabilmektedir:
Cok-zamansallik, marka ge¢misini yansitan ge¢misi, simdiki zamani ve gelecek
zaman seviyelerini gostermek icin ¢cok dnemlidir.
Isaret, sembol, dzellik ve kalite gibi kurumsal markanin siireklilik 6zelligini gdsteren
kurumsal 6zellik tutarlilig.
U¢ kusak kalitsal, bir markanin en az ii¢ kusak boyunca siirdiiriildiigiinii &ne
stirmektedir
Artirilmis rol kimlikleri, kurumsal miras markalarinin kimliklerini gostermenin
onemini goz oniinde bulundurmasi gerektigi anlamina gelmektedir. Kurumsal bir
miras markasi, bolgesel, kiiltiirel, sosyal ve miras gibi tanimlanmis c¢ok c¢esitli

kimlikleri benimsemelidir.
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e Kesintisiz ¢ok kusakli paydas faydasi, nesilleri anlayarak ve kurumsal miras markasini
tim nesiller i¢in gecerli ve kabul edilebilir kilarak siireklilik i¢in 6nemlidir.
e Kesintisiz yonetim azmi, kurumsal miras markasini idare etmek ve ona bakmak icin

guclu bir yonetim gerekmektedir.

Kurumsal miras kurumlari, stratejik planlamacilar ve diger yoneticiler ve
danismanlar - kurumsal pazarlamaya ve kurumsal iletisime odaklananlar da dahil
olmak Uzere - kurumsal miras yonetiminin gerekliliklerine daha tam uyum saglayacak
sekilde yeniden degerlendirmeye ve olduk¢a fazla niiansa ihtiya¢ duymaktadirlar

(Balmer, 2013).

3.3. Marka Mirasim Gelistirmek

Balmer (2011c), markanin mensei ve tarihi ¢ekiciligi ile ilgili olarak marka
arkeolojisini, gelecek i¢in marka bilinirligini ve rekabet avantajini korumak i¢in marka
stratejisi ile birlestirme zorunlulugu vardir. Bir firmanin kurumsal miras markasi,
sadece gec¢mis yillarin temel basarilarini belirterek gosterilemez: ancak bunlar
giinlimiiziin is faaliyetleri, hedefleri ve hedefleriyle baglantili olmalidir (Otubanjo ve
Adegbile, 2019).

Otubanjo ve Adegbile (2019) bulgularinda kurumsal miras marka ydnetimi
konusuyla ilgili literatiir incelemesi, kurumsal miras markalarinin gelismesi igin
dikkate alinmasi gereken dokuz zorunlu bilesen oldugunu gostermektedir. Bunlar
tarihsel kimlik; uzun émdarlaluk, imgeler; marka ydnetimi; tutarlilik, giiven, 6zgunlik

ve yakinlik; deger Onerisi; lirlin markalar1 ve miras kurumsal sosyal sorumlulugudur.

Balmer (2011a), tarihsel kimligi, bir firmanin geg¢mis faaliyetlerine egemen
olan gercek, idealize edilmis, hayali olaylar ve bunlarm ileriye dogru ilerlemek i¢in
kilavuz ilke olarak kullanilmasi olarak tanimlamaktadir. Urde ve digerleri (2007),
tarihsel kimligin, kurumsal miras markalarinin su anda nasil isledigi ve gelecege

yonelik se¢imler tizerinde biiyiik bir etkiye sahip oldugunu 6ne siirdii. Otubanjo ve
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Adegbile (2019)’a gore tarihsel kimlik ve uzun 6murlulik benzer olup, her ikisi de
gecmis ve simdiki mirasin tezahiirii i¢inde ve c¢evresinde ortak bir noktay1
paylasmaktadir. Icsel imge iletisimi, calisanlar arasinda paylasilan degerlerin
yayllmasina yardimci olmaktadir. Imgelerin kullammiyla dis iletisim, markanmn
tanimlanmasina yardimci olan iriinlerin ambalajlanmasi, reklam, tabela, arag
markalamasi, binalarin dis ve i¢ kisimlar1 ve tiniformalar dahil olmak lizere ¢esitli
sekillerde yansitmaktadir (Melewar, 2001). Markalar mikro diizeyde anlamlar
yaratmakta ve bu anlamlar logo tasarimlarinda, reklam mesajlarinda, iletisimde ve
binanin mimari yapisinda digerlerinin arasinda tarihsel ayak izleri seklinde tezahiir
edebilmektedir (Balmer, 2011). Marka y6netimi, kurumu anlama sorumlulugunun
yani sira paydaglarla gliven, 6zgiinliik ve yakinlig1 siirdiirme sorumluluguyla {ist diizey
yonetim siirlart iginde c¢alismaktadir (Balmer, 2011). Urde (1998), hizmet
sunumundaki tutarlilik, sirketin zaman i¢inde degerlerine ve vaatlerine uydugunun
kanit1 oldugunu ifade etmektedir. Gronros (2006)’a gore bir deger Onerisi, teklif veya
oneride verilen vaatlerden yaratilan beklentileri karsilayan tekliflerle saglam ve
stirekli olarak desteklenmesi gereken bir oneri olmalidir. Balmer (2011c), gliven,
O0zgunlik ve yakinhik kurumsal miras markasmin gelisiminin belirginligini
desteklemektir. Aaker (1996), iiriin markalari, genellikle bir mirasla karakterize edilen
gesitli lirlin kategorilerindeki en eski markalar oldugunu belirtmektedir. Miras
kurumsal sosyal sorumluluk, Blomback ve Brunninge (2009)’a gére, kurumsal miras
markalarinin, uzun bir siire boyunca faaliyetlerinde kurumsal sosyal sorumlulukla
mesgul olmalarimi kapsamaktadir. Kurumsal miras markalari, kurumsal sosyal
sorumluluk faaliyetlerinin  zengin ge¢misini  sergilemek i¢in her firsati

degerlendirmektedir.

Otubanjo ve Adegbile (2019)’un ¢alismalarinda kurumsal bir miras markasi
olusturmak i¢in dokuz zorunlu bilesen listesine {ic 6nemli ekleme bulunmaktadir.
Bunlar; is¢ilik, baslangic tarihi ve iiriin bilesenleridir. Ayrica, kurumsal miras
markasinin bes ikincil bileseni tanimlanmislardir. Bunlar; mesajlar, medya, kurumsal

kimlik karigimi, mesruiyet ve diizenlemelerdir.
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3.3.1. Marka Mirasim1 Aciga Cikarmak

Balmer (2011c), monarsilerin kurumsal miras markalar1 olarak 6ne ¢ikmasi,
etik ilkelerin siirdiiriilmesine ve anlamli dengesine baglidir: giiven, 6zgiinliik ve

yakinlik... Ayn1 zamanda kurumsal miras marka 6ne ¢ikmasinin temel ilkelerinden

biridir.

Balmer (2011c)’e gore kurumsal miras markalarini yonetirken giiven,
ozglinlik ve yakinlik 6R ile desteklenir: kraliyet (royal), krallik (regal), ilgi
(relevance), saygi (respect), duyarlilik (responsiveness) ve kural (regulation). Krallik,
eylemleri, davraniglar1 ve sembolleri ifade eder, krallik boyutu, tarih, gelenekler ve
kiiltiirden tiiretilmistir. Tarih ne yaptigimiz, gelenekler neyi nasil yaptigimiz ve kiiltiir
de insanlarin ne bekledigi ve neyi kabul edecekleridir. Monarsik davranislar
beklentiler ile kraliyet kimligi ile uyumlu olmalidir ki bu da kurumsal marka

yOnetiminin anahtar kuralidir.

Otubanjo ve Adegbile (2019), literatiir taramasindan elde edilen teorik ve
normatif i¢ goruleri temsil eden, “kurumsal miras marka gelistirme modeli”
gelistirmiglerdir. Siire¢, kuruluslarin rakipler, miisteriler, medya, diizenleyiciler,
hikimetler vb. dahil olmak tizere gesitli paydaslarin hakim oldugu zorlu ortamlarda
faaliyet gosterdiginin marka yoneticileri tarafindan taninmasiyla baglar ve ticari
kuruluslar, ¢evre icindeki diger kurumlarin faaliyetlerini gérmezden gelerek basarili
olamamaktadirlar. Ardindan marka yoneticileri, stratejik pazar konumlarina veya
genel is hedeflerine meydan okuyan rekabetci piyasa baskilari karsisinda miraslarini
ifade eden iyi koordine edilmis bir kurumsal marka iletisimi iistlenirler. Daha sonra
marka yoneticileri, kurumsal miras markalarin1 tanimlamak ve kavramsallagtirmak
icin arsiv arastirmast yapmaktadirlar. Kapsamli bir hikaye gelistirildikten sonra,
kurulusun zaman i¢indeki gelisiminin anlik goriintiisiinii veren bir yonetici 6zetine
veya marka Ozetine yogunlastirilir. Onay sonrasinda, strateji odakli yaratict
malzemeler gelistirmek amaciyla marka yOnetimi danigmanlarina marka ozeti

gonderilir. Gelistirilen yaratict materyaller kurumsal miras markasinin zorunlu
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unsurlarindan birine veya birkagina gore bir ticari kurulusun kurumsal konumunu

gosteren resmi bilgiler haline gelmektedirler.

3.3.2. Marka Mirasmi Aktive Etmek

Marka baglilig1 olusturmada olumlu duygular ve giiven oyununun Kkilit rolleri
g0z Oniine alindiginda, yoneticiler bir markanin mirasinin seving, gurur veya mutluluk
gibi olumlu tiikketici duygusunu ortaya cikarmasi en muhtemel unsurlar1 ve
boliimlerini segebilirler. Bir markanin mirasinin benzer sekilde giiven artirict yonleri,
daha gii¢lii bagliliklar ve taahhiitler olusturmak ve nihayetinde satiglar1 artirmak igin
kullanilabilir. Sirketler, paketleme ve etiket tasarimlari, satis malzemeleri, pazarlama
iletisimi, sosyal medya ve dogrudan postalar yoluyla marka mirasini ve tarihini

ovebilir (Rose ve dig., 2015).

Bir sirketin soyut ve somut kismina ve iirlinlerine atifta bulunurken, marka
miras1 sadece ge¢miste degil, ayn1 zamanda tarihin bir temsili oldugunu ifade eden
Hakala ve digerleri (2011) marka mirasinin operasyonel hale getirilmesi Onerileri

Sekil 15°te gosterilmektedir.

Sekil 15

Marka Mirasimin Operasyonellestirilmesi Onerisi

) * Operasyon yillarin sayisi: marka hikayesinin
Tarih zaman icindeki giicii

B * Yillar boyunca tutarlilik ve stireklilik
Temel degerler

. * Onceki ve simdiki liriin markalari
Uriin markalar1

* Yillar boyunca tutarlilik ve stireklilik
Semboller
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Kaynak Hakala, U., Laitti, S., Sandberg, B. (2011). Operationalising brand heritage

andcultural heritage. Journal of Product & Brand Management, ss. 447-456.

3.3.3. Marka Mirasmi Korumak

Her yeni nesil markaya yeni bir seyler katar, ancak onceki bilgi ve gelenek
olmadan markalasmanin yeniden baslamasi gerekmektedir (Urde ve dig., 2007).
Balmer (2001)’e gore kurumsal miras markalarini tanima, yonetme ve siirdiirmedeki
basarisizlik, markalarin zayiflamasina ve oliime yol agmasma neden olacaktir.
Kurumsal marka mirasim1 korumak, marka degerlerinin temel boyutlarini ortaya
cikarmak igin:
markanin tarihini kronolojik olarak ele almay1
onemli yoneticileri ve seg¢ilen disaridan uzmanlar1 kronigi incelemek ve marka
tarihindeki 6nemli olaylardan dersler ¢ikarmak i¢in bir araya getirmeyi
harici stratejik markalagsma ve marka degerlerinin dahili pekistirilmesi derslerinden i¢
gortleri belgelemeyi ve iletmeyi
kriz zamanlarinda savunmada ileriye doniik olarak yararli tarihsel i¢ gordler
siralanmast
yeni veya revize edilmis i¢ goruler elde etmek igin markanin ge¢misini diizenli olarak

yeniden g6zden gecirmek gerekmektedir.

Kesintisiz ¢ok kusakli paydas faydasi, kurumlarin, kurumsal miras
stirekliligini insa edebilmeleri i¢in Onemlidir. Sirketler, ¢ok kusakli paydaslarin
profesyonelce muamele gérmesini saglamali ve kurumsal mirasin birligini korumak
icin farkli nesillere odaklanmalidirlar (Sammour ve dig., 2020). Balmer (2011a),
kurulus ile ¢oklu kusakta paydaslar arasindaki giliveni artirmak igin {i¢ Oneri
vermektedir. Kurumsal mirasin uymasi gereken bu talimatlar; ¢ok kusakli paydaslarin
ithtiyaclarim1 karsilamada siirekliligi elden birakmamak, varlig1 6zenli tutmak ve ¢ok
kusakli paydaslarin ilgisini ¢ekmek ve son olarak kurumsal mirasin 6zgiinliigiinii ve

benzersizligini saglamaktir.
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Marka mirasini aktive edebilmek i¢in marka mirasini hedef kitlesine dogru

aktarabilmek gerekmektedir.

3.4. Marka Mirasinin Boyutlari

Hakala ve digerlerinin (2011) bulgularina gore marka mirasi unsurlar olan gegmis
performans, tarih ve temel degerlerle ortiismekte ve dolayisiyla tanimlari bu sekilde
uygulanamamaktadir. Ek olarak, tutarlilik ve siireklilik terimleri uzun omiirliilige
tercih edilmektedir, ¢linkii konumlandirma stratejisinde ve zaman iginde temelde

yatan temada ayni genel goriiniim ve his fikrini daha iyi yakalamaktadir.

Sekil 16
Marka Mirasimin Ogeleri
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Kaynak Hakala, U., Laitti, S., Sandberg, B. (2011). Operationalising brand

heritage andcultural heritage. Journal of Product & Brand Management, ss. 447-456.
Hakala ve digerleri (2011) tarafindan Sekil 16’da marka mirasi, bir sirketin

temel degerlerinin, {irlin markalarinin ve sembollerin kullaniminin tutarliligt ve

stirekliliginin yani sira tarihin bir bilesimi olarak goriilmekte ve potansiyel bir dl¢ctim
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mekanizmas1  Onerilmektedir. Tarih, marka mirasinin  6nkosulu  olarak

degerlendirilmektedir.

Pecot ve Barnier (2017), uzun Omiirliliigiin ve istikrarin kapsamlilik ve
tutumluluk arasindaki en iyi dengeyi temsil ettigini diisiinmektedir ve marka mirasini,
markanin kimligini giiclendiren ve onu geg¢mise sabitleyen ve miras kavramim
karakterize eden ge¢mis, bugiin ve gelecek arasindaki stirekliligi ifade eden bir dizi

sembol ve deger olarak tanimlanmaktadir.

3.4.1. Ge¢mis Performans

Gegmis performans markanin misterilerine hizmet ettigi tarihi kapsamaktadir.
Urde ve digerleri (2007) ge¢mis performansiyla, sirketin zaman iginde degerlerine ve

vaatlerine uydugunu kanitlayan performans kaniti demek istemektedirler.

Urde (2009)’a gore gegmis performansa genel bakis, kapsayict kavramin

gostergeleri olarak performans, ortaya ¢ikan yollar, siireklilik ve sozlesmeyle ilgilidir:

e Longman'in sozligiinde gegmis performans; “Belirli bir parkurdaki belirli bir

pist ve saha olayinda kaydedilen en iyi performansi. Bir kisinin, kurulusun

veya Urlinlin  ge¢misteki  basarillart  veya  performansi.”  olarak

tanimlanmaktadir. Takip calismalari, taktiksel karar vermeyi kolaylastirmak

icin genellikle tutarli temel miisteri bilgileri saglamak i¢in kullanilir. Temel

degerler ve gecmis performans, daha genis kurumsal itibar semsiyesi i¢cindeki
kanitlanabilir destek unsurlaridir (Urde, 2009).

e Psikolojide ve 6zellikle bilissel aragtirmada, insan beyninin patikalar aradig
bilinmektedir. Insan beyni sadece bilgiyi almakla kalmaz, onu bir model olarak
yorumlamaktadir. Modellerin algilanmasi tiim insanlar igin en merkezi biligsel
streclerden biridir (Gardenfors, 2007). Ortaya ¢ikan fikir Urde (2009)’a gore,
kademeli basarili yaklagimlarin bir firmanin stratejisi haline gelen bir eylem
modelinde birlesmesidir. Yol bagimlilig1 bir firmanin rekabet avantaji elde

edecegini 6nermektedir. “Yol Bagimliligi Teorisi” ilk olarak Brian Arthur
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(1984) ve Paul David (1985) tarafindan incelenmistir. Herhangi bir yol
bagimliligi argiimaninin temel noktasi, ge¢mis olaylarin ya da onceki
eylemlerim mevcut ya da gelecekteki eylemler icin 6nemini vurgulamasidir
(Schreyogg ve dig., 2011).

e Markalarin yonetiminde siireklilik anahtar kriter olarak tanimlanmaktadir.

e Markalarin yonetiminde iyi konumlanmis bir marka, yazili olmayan bir

sozlesme olarak da tanimlanabilecek bir s6z anlamina gelmektedir.

Kurumsal bir markanin ge¢cmis performansi, kurulusta kok salmis olan, miisteriler
ve miisteri olmayan paydaglar tarafindan da zaman iginde algilanan ve takdir edilen
temel degerler ve vaatlerden olusmaktadir. Gegmis performans siirekliligi
yansitmakta, miisterilerin beklentilerini etkilemektedir ve kurumsal marka kimliginin
bir pargasidir (Urde, 2009).

3.4.2. Uzun Omir

Uzun Omiir, markanin zamandaki yolculugunu ve markanin siirekliligini

akisin1 belirtmektedir.

Bir sirketin tarihi ve tiiketicilerle olan iligkisinin ge¢misi, eski markalarin
cekiciligini anlamada 6nemli unsurlardir (Hudson, 2011). Uzun 6miir, glinlimiiziin is
cevrelerinde basarili firmalar gegmis durumlarini agiklamak veya bunun i¢in sebep
gOstermek icin ge¢miste zaman iginde tarihsel gelismelerden veya Onciillerden
yararlandiklarinda gelismektedir (Hudson ve Balmer, 2013). Hudson ve Balmer
(2013) ayrica sirket kurucularina yapilan atiflar, miisteriler arasinda giivenilirligi ve
itimadi artirabildigini ve tarihsel doneme ait baglamsal ipuglarinin, miisteriler arasinda

duygusal tepkileri veya i¢ gozlemi artirabildigini ifade etmektedirler.
Onlarca yildir markalarinda gii¢lii bir konuma sahip olan kurumsal markalar
olan Coca-Cola, Ford, Reuters ve Nokia gibi kiresel markalar da oldugu gibi uzun

Omiirliliik bazen kurumsal markalarin temel bir 6zelligi olarak gosterilmektedir.
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Kuzey Amerika'daki Wells Fargo ve Hudson Bay sirketleri gibi bazi kurumsal
markalarin daha eski soylar1 vardir. Avrupa'da, Rothschild's (bankacilar), Stora
Kopparberg (madencilik ve Cadbury (cikolatalar)) baska Ornekler sunmaktadir
(Balmer ve dig., 2006).

Blomback ve Brunninge (2009)’un elde ettikleri bulgular, yasin
saglayabilecegi gilivenilirlik nedeniyle tarihsel referanslarin degerli olabilecegini

ancak is gelistirme acisindan olumsuz olarak da yasanabilecegini gostermektedir.

Uzun Omiir, bir firmanin zaman i¢indeki basarilarima dikkat ¢cekmek ve
paydaslar arasinda bu tiir olaylarin yasam tarzi olduguna dair bir alg1 olusturmak igin

gecmis performansin kullanilmasinin bir yansimasidir (Urde ve dig., 2007).

Pizzi ve Scarpi (2019), arastirmalarinda, bireylerin marka mirasina iligkin
cikarimlar yaparken markalarin kurulus tarihleri gibi acik gorsel ipuglarina
glivendiklerini ifade etmekte olup:

Yalnizca logolarinda kurulus yilim1 gosterebilen markalar, marka mirasiyla
iliskilendirilen giivenilirlik, istikrar ve giivenilirlik tiiketici algilarindan yararlanir.
Eski sirketlerin marka yoneticileri, mirasin faydalarindan yararlanmak i¢in kurulus
yilin1 logolarinda agikga bildirmeyi diistinmelidir.

Etkili olabilmesi i¢in tiiketicilere bir markanin varliginin uzunlugu anlatilmalidir.
Nitekim tiiketicilerin yanlis bir sekilde eski oldugunu varsaydigi ¢ok eski markalar
veya markalar bile kurulus y1l1 gosterilmezse mirastan yararlanmamaktadir.

Eski markalarin, kurulus yillarin1 sergilemenin faydasini belirlemek icin tiiketici
bilinci derecelerini degerlendirmeleri gerekir.

1837 yilinda kurulan John Deer ve 1706 yilinda kurulan Twinings ¢aylari, su anda
kurulus yillarini logo tiirlerinde gostermemektedirler, ancak her iki markada da miras
anlayislarim  gelistirmek i¢in marka logolarim1 yeniden bicimlendirmekten

faydalanabilirler.
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e Kurulus yillarin1 sergilemeyen eski markalar igin bir firsat kagiyor olabilirken, daha
geng markalar, kurulus yillarin1 gizlemenin tiiketicileri markaya gergekte var olandan

daha fazla tarih atfetmeye sevk etmeyeceginin farkinda olmalidir.

Marka mirasinin, uzun 6miir boyut, Urde ve digerleri (2007) ifade ettikleri gibi
logoda "..... tarihinden beri" kelimesinin kullanilmasi ya da hanedanlik armalar1 gibi
yaslanmayan sembollerin kullanilmasi, Burghausen ve Balmer (2014)’un belirttigi

gibi geleneksel torenlerin kutlanmasi ile ortaya ¢ikmaktadir.

3.4.3. Temel Degerler

Temel degerler, markanin kimligini Ozetleyen ve tiim i¢ ve dis marka
olusturma siireci igin yol gosterici ilkeler olan her seyi kapsayan terimler olarak
tanimlanabilmektedir. Temel degerin bir 6zelligi, etkin olmayan bir tanimdan ziyade
dinamik bir tanim olmasidir. Bu, temel degerlerin yol gdsterici faktorler olacag: ve
iirlin gelistirme, davranig ve iletisim siirecleri icin bir yonii temsil edecegi anlamina

gelmektedir (Urde, 2001).

Temel degerler, kurumsal markanin kimligini 6zetleyen ve marka olusturma
stireci icin yol gosterici 1s1klar olarak kapsayici kavramlardir. Stireklilik, tutarlilik ve
giivenilirlik i¢in hayati 6neme sahiptir. Temel degerlerin gelisimi, markalarin gelisimi
ile es anlamlidir. Temel degerler liderligi, stratejiyi, organizasyonu, tiriin gelistirmeyi
vb. etkilemektedir (Urde, 2003). Temel degerler, markanin paydaglarina sunmay1
taahhiit ettigi degerleri ifade etmektedir. Brown ve digerleri (2003), temel degerlere
atifta bulunarak, aura ya da markanin 6ziinden bahsederek, temel degerleri, markanin
dayandigi tutarli ve temel yol gosterici ilkeler olarak tanimlamaktadir. Temel degerler,
mevcut trendlerle ve hatta piyasadaki degisen kosullarla degismezler ve finansal veya
kisa vadeli hedeflerle karigtirlmamalidirlar (Collins ve Porras, 1996). Gergekci
gelecek kimliginin bir par¢asi olmalidirlar. Temel degerler ile markay1 kopyalanmasi
zor bir sekilde birbirine sikica baglamak i¢in tiim organizasyonun destegine ihtiyag

bulunmaktadir (Urde, 2003). Bazi sirketler icin, temel degerlerin siirekliligi ve
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tutarlilig1, kurumsal stratejinin tanimlanmasina ve mirasin bir parcasi haline gelmesine
yardimc1 olmaktadir (Urde ve dig., 2007). Miras, siirekliligi saglayan temel degerleri
yansitmakta ve ayni zamanda saygi duyulmasi gereken tarihi gostermektedir (Hudson,

2015).

3.4.4. Kullamilan Semboller

Markanin kullandig1 semboller, markanin kendisini tanimlamak, digerlerinden

ayristirmak i¢in kullandig1 6gelerdir.

Tutarlt bir sembol, gecmisle iliskilendirerek markanin kimligine tutarlilik ve
yapi1 getirebilir, bu da tiiketicilerin onu hatirlamasini, tanimasini ve rakip markalardan

ayirt etmesini kolaylagtirmaktadir (Aaker ve Joachimsthaler, 2000).

Monarsiler, anlamin1 ve mirasin1 ifade etmek i¢in sembolleri kullanan bir
kurumun baslica Ornekleridir. Bunlar, hiikiimdarin sloganinin yani sira ta¢ ve
iiniformal1 kraliyet muhafizlarini icerir. Spor temelli Nike sirketi i¢in, logosu yalnizca
sirketi tanimlamakla kalmayip ayni zamanda neyi temsil ettigini de gdosteren,

uluslararasi alanda taninan bir sembol haline gelmistir (Urde ve dig., 2007).

Kullanilan semboller, markanin neyi temsil ettigini gosteren, temel degerleri
ifade etmenin bir yolu olarak hareket etmektedir. Miras1 yansitan semboller, logolar,
sekiller, renkler ve desenler dahil markayi temsil eden herhangi bir sey olabilmektedir.
Sembol basarili gecmis zamani ve giiniimiizdeki devamlilik gelisimini yansitan
kurumsal miras marka kimliginin durumudur hatta markanin gelecekte de devam
etmesine yol acan yeniliktir (Urde ve dig., 2007). Ayrica sloganlar veya metaforlar,
jestler, miizik notalari, paketler ve hatta etkinlikler veya programlar seklinde
gorinebilirler (Aaker ve Joachimsthaler, 2000). Herhangi bir kurumsal miras
markasinin sembolii, ge¢gmisin giiniimiize kadar devam ettigini gosteren ¢ok nesilligi

yansitmalidir (Sammour ve dig., 2020).
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Sembollerin iletisimde anlamli kullanimi, miras markalarinin bir baska
boyutudur. Bu tiir semboller, logolar ve Tiffany mavisi, Bang&Olufsen tasarimi,
Burberry desen, gibi tasarim goriiniisleri seklinde bulunmaktadir. Yuksek miras
katsayisina sahip markalar i¢in, bu semboller bazen kendilerine ait bir kimlik kazanmakta
ve markay1 temsil etmektedir; 6rnegin Olimpiyatlarin bes halkast Mercedes yildiz1 gibi.

Bu semboller daha derin bir anlam kazanmistir (Urde ve dig., 2007).

3.4.5. Tarihin Onemine Olan Orgiitsel inang

Baz sirketlerde tarih, kim ve ne olduklarini belirlemek i¢in 6nemlidir. Miras
markalar1 icin tarih, bugiin nasil calistiklarin1 ve ayn1 zamanda gelecege yonelik
secimleri etkilemektedir. IKEA'da tarih, sirketin dis iletisiminin merkezinde olmasa
da sirket i¢inde 6nemlidir. Isvicreli saat sirketi Patek Philippe icin "1839'dan beri",
iletisiminin hayati bir parcasidir. Miras ayrica reklamciligin 6nemli bir parcasidir ve
web sitesinde sirket tarihinin kronolojisi belirgin bir sekilde 6ne ¢ikmaktadir (Urde,
ve dig., 2007).
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DORDUNCU BOLUM
YONTEM VE BULGULAR

4.1. Arastirma Kapsami

Bu aragtirma kapsaminda, arastirmaya konu olan olaylar, olgular ve olgularin
arasindaki baglantilara belirli bir sosyal ortamda odaklanilarak, derin bir analiz
yapilmasi, yapilan arastirmalar neticesinde derin bir idraka, Ozellikli verilere
ulasilmasi ve degerlendirilmesi amaglanmaktadir. Bu amaglar dogrultusunda, olgu ve
olaylarin niteligini 6n plana ¢ikartmak icin nitel arastirma yontemi kullanilmistir
(Baltac1, 2019). Islevsel &rneklere erismenin dneminden dolayi, konuyu iliskin
olgular1 derinlestirecek bilgiye sahip oldugu diisiiniilen katilimeilar secilmistir. Yari
yapilandirilmis derinlemesine goriisme teknigi ile yapilan sekiz miilakatta, marka
mirasin1 kurumsal pazarlama faaliyetlerinde kullanan, marka mirasin1 kurumsal marka
kimliginin bir boyutu olarak ele alan kurumsal markalarin temsilcilerine marka
mirasinin hangi boyutlarinin kurumlarinin pazarlama faaliyetleri, yonetim faaliyetleri,
iletisim faaliyetleri icerisinde nasil isledikleri ile ilgili sorular sorulmustur. Marka
kurucularinin, marka mirasina etkileri, marka mirasinin yapisi, marka kurucular ile
marka mirasiin iliskiselligi, marka mirasinin marka sermayesi lizerine etkisi ve

orlintiileri ile ilgili veriler toplanmigtir.

4.1.1. Arastirmanin Amaci

Kurucularinin, marka mirasina etkileri ve marka mirasinin marka sermayesine
etkisini arastirmak bu ¢alismanin amacini olusturmaktadir. Marka miras1 konusundaki
2007 yilinda Urde, Greyser ve Balmer tarafindan gergeklestirilen ilk kapsamli
caligmada marka mirasinin bes boyutunun markanin ge¢gmis performans, uzun émrii,
temel degerleri, sembolii ve markanin tarihine yonelik inaniglar1 oldugu belirtilmistir.
Bir miras markay1 ayirt edebilmek i¢in gerekli olan ya da bir markada mirasin ne

derece belirgin oldugunu anlayabilmek i¢in gerekli olan bes boyut, marka kimliginin
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bir unsuru olan marka mirasinin olusturmaktadir. Ancak miras markalarda marka
kurucularin etkisi goz ardi edilmektedir. Marka mirasinin kendisi de, marka mirasini
olusturan unsurlarin bircogu marka kurucularinin tesiri altindadir. Bu baglamda,
uygulama kapsaminda nitel arastirma tekniklerinden yararlanilarak, miras markalarin
marka temsilcileri ile yapilan derinlemesine miilakatlar ile kurucularin marka mirasi

ve marka sermayesi Uzerine etkilerinin arastirilmasi amaglanmuistir.

4.1.2. Arastirmanin Onemi

20.yiizy1lda pazarlamaya damgasini vuran imaj ¢aginin ardindan markalarin
fonksiyonel konumlandirilmalari, tiiketiciler i¢in artik yetersiz olmustur. Marka
cesitligin arttigi, tiiketici tercihlerinin hizla degistigi ve karmasiklastigi donemde
tiketiciler tercih ettikleri markalarda sadece fonksiyonel fayda beklentisi ile hareket
etmemeye baslamislardir. Duygusal satis Onerileri gelistirmek zorunda kalan
markalar, 6n plana ¢ikardiklar1 ayristirict duygusal nitelikleri, soyut degerleri satin
alan tiketiciler i¢in tercih sebebi olmustur. Markalarim amacinin tlketiciler ile
karsilikli ve uzun siireli iligkiler kurmanin oldugu 21.yiizyilda, duygu odakli 6neriye
sahip olabilmek, pazarda blyuk rekabet avantaji saglamak i¢in, taklit edilemez olan
ve giiven unsuru olan marka miras1 olduk¢a 6nemli hale gelmesine yol agmistir.
Bugiin marka mirasi, ge¢cmis performansin kaniti olmasi sebebi ile markalar i¢in ¢ok
degerli, 0zgiin ve stratejik bir kaynaktir. Kurumsal marka mirasinin daha genis
kapsamli olarak tiim pazarlama faaliyetlerinde ele alinmasinin gerekli olmasina
ragmen, yapilan literatiir taramasinda bu alandaki calismalarin smirli oldugu
goriilmistiir. Genel olarak literatiir, kurumsal miras markalar1 veya kurumsal miras
marka yonetimi hakkinda pek ¢ok caligma icermemektedir (Cooper ve dig., 2015). Bu
alanda literatiirde 6nemli bir bosluk goze carpmaktadir. Bu baglamda bu calisma
marka mirasi ile ilgili literatiirdeki Gnemli bir boslugu doldurmaktadir. Marka mirasi
hizla degisen diinyada olumlu referans noktast olup olumlu kamuoyu duygularinin
olusmasina neden olmaktadir. Bu ¢alisma, kurucularin marka mirasina olan etkilerini

On plana ¢ikartan ve marka mirasin1 marka enstriimani olarak kullanan igletmelerin
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rekabet setlerini genisletecekleri sonucuna ulagsmakta ayni zamanda marka mirasi

alaninda yapilacak akademik ¢aligmalar i¢in 6nemli bir zemin olusturmaktadir.

Marka mirasin1 arastirmaya yonelik Tiirkiye’de yapilan ilk calisma Ciftei,
Velioglu ve Umut (2014) “Marka Mirasi Kavrami ve Hizmetlerde Marka Mirasina
Yonelik Bir Olgek Degerlendirmesi” bashkli makalede Wiedmann ve digerlerinin (2011)
geligtirmis olduklar1 marka miras1 modeli ve dlgegi, farkl kiiltiir ve sektorde uygulanmis
ve gegerliligi sinanmustir. Nicel arastirma yontemi kullanilmis olan aragtirmada iki banka
markast se¢ilmis, arastirma {iiniversite O6grencileri ile iizerinde gergeklestirilmistir.
Calismanin bulgularinda Wiedman ve digerlerinin (2011) gelistirmis olduklar1 6lgegin
farkl kiiltiir ve sektorlerde gegerli olacagi ve marka mirasinin miisteri tatminini, marka
giivenini ve dolayli olarak da tiiketicilerin satin alma niyetleri tGzerindeki olumlu etkisi
saptanmistir. Marka mirasin1 aragtirmaya yonelik ililkemizde yapilan ikinci arastirma
Yildiz ve Kog (2017)’nin “Marka Miras: ve Marka Giiveninin Satin Alma Niyeti, Miisteri
Tatmini ve Marka Sadakati Uzerindeki Etkileri” baslikli calismadir. S6z konusu
arastirmada Ankara’da 500 ayni hanede yasayan tiiketicilerin katilimi ile beyaz esya
sektorune yonelik anket uygulanmistir. Arastirmanin sonucunda marka mirasi ve marka
gliveninin satin alma niyetini, satin alma niyetinin de misteri tatmini ve marka sadakatini
dogrudan etkiledigi, ayrica marka miras1 ve marka gliveninin satin alma niyeti iizerinden
miisteri tatmini ve marka sadakatini dolayl etkiledigi gézlemlenmistir. Zeren ve Kalkan
(2019)un “Marka Mirasinin Satin Alma Niyeti, Marka Imaji Markaya Given, Marka
Sadakati ve Miisteri Tatmini Uzerine Etkisi” adl1 arastirmada Adana ve Istanbul illerinde
anket yontemi ile tiketiciden veri toplanmistir. Arastirmanin sonucunda marka mirasinin
tiiketicilerin o markaya iliskin satin alma niyetleri lizerinde olumlu bir katkis1 oldugu,
ayrica marka mirasinin marka imaji, marka sadakati, marka giiveni ve miisteri tatmini
lizerinde de olumlu etkileri gozlemlenmistir. S6z konusu ii¢ arastirmada da nicel
yontemler kullanilmis ve tiiketicilerin agisindan, tiiketicilerin bakis agist ile ¢alisilmistir.
Hudson (2011), marka mirasinin pazarlama disiplini i¢inde ortaya ¢ikan bir kavramdir ve
bu, eski sirketlerin tarihsel statiisiiniin genellikle marka kimlikleri ve tiiketici ¢ekiciligi
ile agik bir sekilde baglantili oldugunu 6ne siirmektedir. Bu yapilan ¢aligmalar da Hudson

(2011) desteklenmektedir. Dolayist ile marka mirasi konusunda iilkemizde yapilan
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dordiincii arastirma Ozer ve Ergin (2021) tarafindan “Tiirk Gida Sektériinde Marka
Mirasi Kavrami: Isletmeler Acisindan Onemi” gergeklestirilen calismadir. Séz konusu
aragtirma, marka mirasi isletmeler agisindan degerlendiren tilkemizdeki ilk ¢aligmadir,
nitel arastirma yontemi kullanilmis olup c¢alismanin sonucunda isletme yoneticilerinin
marka miras1 kavramina ve Urde ve digerlerinin (2007) ele aldig1 bes boyuta paralel
marka mirast olusturduklar1 ve iyi yoOnetmeleri ile basarilarina destek olduklari
gozlemlenmistir. Bu baglamda bu arastirma miras markalarin en az Ug¢lncl kusak
temsilcileri ile gergeklestirilmesi, farkli sektorlerden miras markalar ile arastirmanin
gerceklestirilmesi ve literatlirde miras marka alaninda 6zellikle yerelde yapilan ¢ok kisith
sayida calisma olmasi1 sebebi ile ilgili alandaki yazina 6nemli katkilar saglamaktadir.
Bununla birlikte marka kurucularinin marka mirasina olan etkisine ise literatiirde hi¢ yer
verilmemistir. Marka kurucularinin, marka mirasi ve marka sermayesi tizerine etkilerinin

arastirilacagi ilk akademik ¢aligmasi olmasi nedeni ile arastirma 6nem tasimaktadir.

4.1.3. Arastirma Sorular

Arastirma sorulari, bu arastirmayi1 yaparak arastirmacinin 6zellikle anlamak istedigi
sey arastirmanin kalbini olusturmaktadir (Maxwell, 2018). Arastirmanin ana sorusu
kurucularin marka mirasi ve marka sermayesi nasil etkiledigidir. Yar1 yapilandirilmis
derinlemesine goriismelerde, ilgili literatiirde yer alan ¢alismalara dayali olarak ve
Urde, Greyser ve Balmer tarafindan 2007 yilinda gergeklestirilen marka mirasi
konusundaki ilk kapsamli ¢alismada belirtilen boyutlara dayali olarak gelistirilen
yanitlar1 aranan sorular s0yledir: Markanin ge¢misten beri siiregelen kurulug hikayesi
nedir? Markaya iliskin mitler var midir? Marka ve isletme ne kadar siiredir pazarda
faaliyet gostermektedir? Markalarin kurucular bireysel marka midir? Kurucularin
kayit altina alinan, marka miras boyutlari ile iligkili belagatleri var midir? Kurumlarin
uzun siiredir var olan ve tiim paydaslarin tizerinde anlastiklar1 temel degerleri nelerdir?
Kurumlarin uzun siiredir var olan ve tiim paydaslarin tizerinde anlastiklar1 politikalar
nelerdir? S6z konusu degerler ve politikalar {izerinde marka kurucularinin etkileri
nelerdir? Kurumlarin uzun siiredir faaliyette bulunduklarina ait mesajlar nelerdir? Bu

mesajlar hangi tutundurma araglari ile verilmektedir? Kurumlarin tutundurma

221



faaliyetlerinde kullandiklar1 semboller nelerdir? Marka mirast kurumsal
markalamanin bir boyutu mudur? Marka kurucular1 ve marka miras1 marka iletisim
stratejilerinde belirgin olarak yer almakta midir? Kurumsal marka kimliginin bir
boyutu olan mirasa ayirt edici bir 6zellik olarak pazarlama faaliyetlerinde hangi

anlamlar yiklenmektedir?

Yar1 yapilandirilmis derinlemesine goriismelerin tamamlanmasinin akabinde,
yar1 yapilandirilmis derinlemesine goriisme teknigi araciligi ile elde edilen veriler
kavramsallastirildiktan sonra belirlenen kodlarin ve temalarin marka sermayesine

etkisi 6lcimlenmistir.
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Tablo 18 Goriisme Sorulart

Sirketinizdeki miras unsulari neler?

Soru
r Kaynak
Sayis1 Soll ayna
Marka mirasiniz kurumsal markalamanin bir boyutu mu? B{_:llmer, J'.’ Urde, M., Greyser, S. (2007), Corporate brands
. with a heritage, Brand Management
2 Marka mirasmizi nasil tanmliyorsunuz? Bglmer, J._, Urde, M., Greyser, S. (2007), Corporate brands
with a heritage, Brand Management
3 Balmer, J., Urde, M., Greyser, S. (2007), Corporate brands
Kurumsal marka kimliginin bir boyutu olan marka mirasiniz ayirt edici bir with a heritage, Brand Management
ozellik olarak pazarlama faaliyetlerinde hangi anlamlar ylklenmekte mi? | Rose, M., Rose, G., Merchant, A. (2017) Is Old Gold? How
Heritage “Sells”, The University to Prospective Students, The
Impact Measur of Brand Heritage on Attitudes toward the
University, Journal of Advertising Research
4 Balmer, J., Urde, M., Greyser, S. (2007), Corporate brands

with a heritage, Brand Management
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5 Miisterilerinizin markanizi tercih etmesinde marka mirasinin etkisi nedir?
Boyle bir hikayeye tanik oldunuz mu? Bu konuda bir arastirma yaptiniz
mi1?
Balmer, J., Urde, M., Greyser, S. (2007), Corporate bran
6 Marka miras1 konumlandirma stratejinizin bir par¢ast m1? aimer, J.’ Urde, M., Greyser, S. (2007), Corporate brands
with a heritage, Brand Management
7 . o o ) Rose, M., Rose, G., Merchant, A. (2017) Is Old Gold? How
Marka miras1 kurumsal iletisim stratejinizin bir pargast mi? Heritage “Sells”, The University to Prospective Students, The
Impact Measur of Brand Heritage on Attitudes toward the
University, Journal of Advertising Research
8 Sektdriinlizde yiiksek rekabet var, marka mirasi farklilagtiric1 bir 6zellik,
bunu kullantyor musunuz? Balmer, J., Urde, M., Greyser, S. (2007), Corporate brands
with a heritage, Brand Management
9 Marka mirasiniz1 bugtine tastyabildiniz mi? Balmer, J., Urde, M., Greyser, S. (2007), Corporate brands
with a heritage, Brand Management
10 Marka mirasin1 korumak igin sorumluluk hissediyor musunuz?

Balmer, J., Urde, M., Greyser, S. (2007), Corporate brands
with a heritage, Brand Management
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11

Marka mirasinizi beslemek/korumak i¢in neler yapiyorsunuz?
Uygulamalariniz var mi1?

Balmer, J., Urde, M., Greyser, S. (2007), Corporate brands
with a heritage, Brand Management

12 Balmer, J., Urde, M., Greyser, S. (2007), Corporate brands
Markanizin ilk glinkii halini disiindiigiiniizde, marka mirasinizda | with a heritage, Brand Management
degisim/doniisiim yasandi m1? ) ] ) )
Hennigs, N., Wiedmann, K., Schmidt, S. (2012) The impact
of brand heritage on customer perceived value, International
Journal of Marketing
13 Sirketinizde marka mirasinizi hatirlatan unsurlar var mi1? Hudson, B. (2015) Brand Heritage, Wiley Encylopedia of
Management
14 Miras markay1 yonetirken ne gibi zorluklar yasiyorsunuz? Balmer, J., Urde, M., Greyser, S. (2007), Corporate brands
with a heritage, Brand Management
15 Marka mirasin1 miisterilerinize/galisanlariniza sunmaya yonelik neler
yapiyorsunuz?
16 Marka ve isletme ne kadar siiredir faaliyet gostermekte?

Hudson, B. (2015) Brand Heritage, Wiley Encylopedia of
Management
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Hennigs, N., Wiedmann, K., Schmidt, S. (2012) The impact
of brand heritage on customer perceived value, International
Journal of Marketing

17

Kurumlarin uzun siiredir faaliyette bulunduklarina ait mesajlar nelerdir, bu
mesajlar hangi tutundurma araglari ile verilmektedir

Hudson, B. (2015) Brand Heritage, Wiley Encylopedia of
Management

Hennigs, N., Wiedmann, K., Schmidt, S. (2012) The impact
of brand heritage on customer perceived value, International
Journal of Marketing

Hennigs, N., Wiedmann, K., Schmidt, S. (2011) Drivers and
Outcomes of Brand Heritage: Consumers’ Perception of
Heritage Brands in the Automative Industry, Journal of
Marketing Theory and Practise

18

Markanizin gegmisten beri siiregelen kurulus hikayesi nedir?

Hudson, B. (2015) Brand Heritage, Wiley Encylopedia of
Management

Hennigs, N., Wiedmann, K., Schmidt, S. (2012) The impact
of brand heritage on customer perceived value, International
Journal of Marketing

19

Kurumsal iletisimde ve gorsel iletisimde kurulus tarihi 6n planda mi?

Hudson, B. (2015) Brand Heritage, Wiley Encylopedia of
Management
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20

Kurumsal yildoniimleri kutlaniyor mu? Nasil bir organizasyon yapiliyor?
Hangi paydaslar ile kutlantyor? Kag yildir kutlantyor?

21 Sirketiniz/Markaniz ile ilgili bir arsiv ¢calismaniz var m1?

22 Miisterilerinizin/galiganlariizin ne kadari kurulus hikayenizi biliyor?

23 Web sitesinde markanizin kurulus hikayesi var m1? Balmer, J., Urde, M., Greyser, S. (2007), Corporate brands
with a heritage, Brand Management

24 Sirket tanitim kitlerinizde kurulus hikayesi var m1? Balmer, J., Urde, M., Greyser, S. (2007), Corporate brands
with a heritage, Brand Management

25 Kuruculariniz su an hayatta mi1/ kurumda aktif gérevdeler mi? Gorevleri

nedir?
26 Kurulus hikayesinde kurucularimizin giicii 6n planda mi1?
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27

Kurulus hikayesinde kuruculariniz ile ilgili efsaneler/mitler var m1?

28 Marka kuruculariniz ve marka mirasi marka iletisim stratejilerinde belirgin
olarak yer almakta midir?
29 . Witkowski, T.H. (2015) Mythical moments in Remington
Kuruculariniz bireysel marka mi1? . -
brand history, Culture and Organization
30 . . Witkowski, T.H. (2015) Mythical moments in Remington
K 1 h lanl kiyor? . -
urucularimizin giicii hangi alanlarda ortaya ¢ikiyor brand history, Culture and Organization
31 Kurucularimizin kayit atina alinan, marka mirasina iliskin belagatlar var
mi1?
32 Markaniz1 farklilagtiran 6zellikler nelerdir? Markanizin bu 6zelliklerinde
kurucularinizin ne gibi etkileri/rolleri var?
33 Witkowski, T.H. (2015) Mythical moments in Remington
Kurulus esnasinda anlatilan kuruculariniz ile ilgili efsanevi olaylar, size brand history, Culture and Organization
esin kaynag1 olan anlatilar var mi? Holt, D.B. (2004) How Brands Become Icons: The Principles
of Cultural Branding, Boston: Harvard Business School Press
34 Miisterilerinizin markanizi tercih etmesinde kurucularinizin mirasa olan

etkisinin rolii var m1? Bdyle bir hikayeye tanik oldunuz mu? Bu konuda
bir aragtirma yaptiniz m1?
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35 Sirketinizde kuruculardan kalma bir seyler var mi1?
36 Marka mirasindan kurucularin giiclinden faydalaniyor musunuz?
37 Kurucularimizi bireysel birer marka olarak degerlendirir ve yorumlar
misiiz?
38 Balmer, J., Urde, M., Greyser, S. (2007), Corporate brands
with a heritage, Brand Management
Kurumsal iletisim faaliyetlerinde marka mirasiniz hangi semboller ile yer Rose, M., Rose, G., Merchant, A. (2017) Is Old Gold? How
altyor? (halkla ilikiler) Heritage “Sells”, The University to Prospective Students, The
Impact Measur of Brand Heritage on Attitudes toward the
University, Journal of Advertising Research
39 Kurumunuzun uzun siiredir var olan ve tiim paydaslarin (zerinde | Balmer, J., Urde, M., Greyser, S. (2007), Corporate brands
anlastiklar1 temel degerleri neler? with a heritage, Brand Management
40 S6z konusu degerler ve politikalar izerinde marka kurucularinizin etkileri | Balmer, J., Urde, M., Greyser, S. (2007), Corporate brands
nelerdir with a heritage, Brand Management
41 Kurumunuzun uzun siiredir var olan ve tiim paydaglarin {izerinde
anlastiklar1 politikalar1 neler?
42 Sirketinizin tarihgesinin 6nemli olduguna dair yaygin br orgiitsel inanciniz

var mi1?
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4.1.4. Arastirma Smmirhhiklar:

Arastirmanin temel kisiti Tiirkiye’de arastirmaya orneklem olusturabilecek
nitelikte marka sayisinin oldukga diisiik olmasidir. Tiirkiye’de 50 yil1 agkin siiredir
ayni istigal konusunda ve ayn1 marka ismi ile faaliyet gosteren, ailenin en az Uglinci

kusak temsilcisi tarafindan yonetilen sadece 116 miras marka tespit edilebilmistir.

4.2. Arastirma Yontemi

Arastirma yoOntemi olarak, genellemelerden ziyade bilginin derinligi ve
Ozglinliigiiniin 6nemli oldugu iddiasin1 savunan (Baltaci, 2019) nitel arastirmada en
Oonemli veri toplama yoOnetimlerinden olan derinlemesine miilakat teknigi
kullanilmigtir.  Arastirma yontemi olarak kullanilan derinlemesine miilakat teknigi
belirli sorulardan olusmakta olup yari-yapilandirilmis bigcimdedir. Derinlemesine
miilakat teknigi ile birlikte farkli yontemler de kullanilarak verilerin giivenirligi ve
gecerligine katki yapilmasi amaclanmistir. Ozellikle durum calismasi, tek bir veri
kaynagi ile smirli degildir, iyi tasarlanmigs durum ¢aligmalari, ¢oklu kanit
kaynaklardan yararlanmaktadir (Yin, 2017). Bu sebeple arastirmanin birincil veri
kaynag1 olarak katilimcilarin sdylemleri kullanilmis, bu goriismelerde ses kaydi
alinmis ancak bu sdylemlerin baglama oturtulmasi i¢in ikincil kaynak olarak kamuya
acik, erisime acgik kaynaklar, izne tabi olmayan kaynaklar ve arastirmacinin
kullanimina sunulan 6zel ticari belgeler ve birtakim dokiimanlar kullanilmistir. Bu
yontem sayesinde resmi ve/veya 6zel verilerin toplanarak duzenli bir bigcimde
incelenmesi ve verilerden etkin bir bigimce yararlanilmas1 miimkiin hale gelmektedir
(Zerenler, 2020). Arastirmanin ikincil veri kaynagi olarak gorsel-isitsel materyaller de
kullanilmigtir. Tiim bu veri kaynaklar1 aragtirmacinin veri gesitlemesine yardimci
olmus bulunmaktadir. Cesitleme, farkli yontemlerin bir digerinin kontrolii olarak
kullanmay1, farkli giiclii yanlar1 ve smrliliklart olan yontemlerin tek bir sonucu
destekleyip desteklemedigini goérmeyi icermektedir, bu strateji sonuglarimizin sadece

belirli bir yontemin yanilgilarini yansitma riskini azaltir ve arastirdiginiz konular
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hakkinda daha giivenli bir anlayis elde etmenize olanak saglamaktadir (Maxwell,
2018). Bu nedenle, arastirmanin nihai ve son boéliminde, akademik literatiir ve
orneklemdeki markalarin hizmet verdigi sektorel yayinlar analiz edilmis, veri
cesitlemesi yontemiyle bulgular karsilastiralarak detayli olarak degerlendirilmistir.
Ileride yapilabilecek akademik ¢alismalar ve is diinyasi i¢in oneriler olusturulmasi

amagclanmustir.

4.2.1. Arastirma Deseni

Bu arastirmada, arastirma deseni olarak durumlara derinlemesine odaklanan
durum caligmasi diger bir ifade ile vaka ¢aligmasi yOntemi kullanilmigtir. Vaka
caligmasiin giincel bir olguyu kendi gergek yasam ¢ergevesi i¢inde ¢alisan, olgu ve
icinde bulundugu icerik arasindaki sinirlarin kesin hatlar ile belirgin olmadig1 ve
birden fazla kanit ve veri kaynaginin bulundugu durumlarda kullanilan goérgiil bir
arastirma deseni (Yin,1984) olmasi nedeni ile bu arastirmada yontem olarak
kullanmilmistir. Vaka ¢alismasi ¢agcil bir olgu konusunda kendi ger¢ekligi baglaminda
ozellikle olgu ve baglam arasindaki sinirlar agikg¢a belirli degilken yapilan bir
sorgulamadir (Yin, 2009). Vaka calismas1 aragtirmasi, baglami ve c¢alisilan durumla
iliskisi, diger karmasik kosullarin durumunu anlamanin ayrilmaz bir pargasi oldugunu
varsaymaktadir (Yin, 2017). Vaka calismasinin “nasil” ve “nigin” sorularim1 temel
alan, aragtirmacinin kontrol edemedigi bir olgu ya da olay1 derinligine incelemesine
olanak veren arastirma yontemidir (Yildirim ve Simsek, 2018). Nitel vaka ¢alismast,
anlam ve anlayis arayis1 i¢inde olup birincil veri toplama ve analiz araci aragtirmacinin
kendisidir. Bu tiir tiimevarimsal sorgulama stratejisi ile son derece betimleyici
sonuglar elde etmek miimkiindiir. Nitel vaka g¢alismalarinin 6zellikleri belirlilik,
betimleme ve sezgiselliktir (Merriam, 2018). Yin (1984) genel olarak vaka galismasi
desenlerini: biitiinciil tek durum deseni, i¢ ice gegmis tek durum deseni, biitlinciil
¢oklu durum deseni ve i¢ i¢ce gegmis ¢oklu durum deseni olarak dort tir olarak
siniflandirmaktadir. Bu arastirmanin deseni, ayn1 tarzda iki ya da daha fazla miras
marka ile calisilmasi sebebi ile (Yin, 2017) i¢ ige gecmis ¢oklu durum desenine

yakindur.
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4.2.2. Orneklem Tasarimi

Orneklem tasarimimin saglikli yiiriitiilebilmesi i¢in bu konuda genis bir
literatiir taramas1 yapilmistir. Miles ve Huberman (1994), nitel arastirmada 6rneklem
stratejilerindeki orneklem tiirlerini maksimum g¢esitlilik, homojen, Kritik durum, teori
temelli, gegerli ve gecersiz olan durumlar, kartopu veya zincirleme, sira dis1 veya
aykirt durum, tipik durum, yogunluk, politik Onem, amacgli rastgele, amach
tabakanlandirma, kriter, firsat¢i, kombinasyon veya karma, uygunluk olarak
smiflandirmaktadir. Bu arastirmada, konuyu en iyi sekilde acgiklanmasma olanak
tantyacak ve arastirma probleminin ¢oziimiine en iyi katkiyr sunacak, arastirma
konusunda en uygun ornekleme ulasiimaya c¢alisilmistir (Baltaci, 2018). Bu
aragtirmada genis Orneklem yerine kiiciik calisma gruplarindan elde edilen detayls,
derin ve 6zellikli verilere odaklanmak amag¢lanmistir. Derinlemesine miilakatlar belirli
duygunluga ulasip, veriler tekrar etmeye basladiginda elde edilen verilerin analiz

edilerek anlamlandirilmasi amaglanmustir.

Amagh 6rneklem gelistirirken, aragtirmacilar, bu evreni temsil eden denekleri
secmek icin Ozel bilgilerini veya uzmanliklarint bazi gruplar ile ilgili olarak
kullanmaktadir (Lune ve Berg, 2017). Orneklem tasariminda, arastirma sorusuna
uygun ornekleme ulasabilmek amaci ile arastirmaci bireyleri ve mekanlari ¢aligmasi
icin se¢mis, bu kisiler ¢alisma probleminin ve ¢alismanin merkezi fenomenin
anlasilmasina yonelik istekli bilgiler vermis (Creswell, 2013) ve amagli 6rneklem

yontemi kullanilmistir.

Balmer (2013)’e gore bir kurumun gercek bir kurumsal mirasa sahip
oldugunun kabul edilebilmesi icin de alt1 kriterin gegerli oldugu sdylenebilir:
1. cok-zamansallik: ge¢cmisin, simdinin ve miistakbel gelecegin zamansal

durumunda varligini siirdiirmek
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2. Iki veya daha fazla kurumsal 6zelliklerin tutarliligi: anlaml rgiitsel
ozelliklerin stirekliligi

. sahiplik yapist

. sirket tiirii

. orgiitsel mantik / kiiltiirler ve ahlak

. irlin ve hizmet odagi

. uretim strecleri ve teslimat hizmetleri
. kalite seviyeleri

. konum (lilke veya bolge mensei)

. grup ve sinif iligkileri

. tasarim ve stil

. duyusal kullanim

. kurumesal iletisim

3. dis / i¢ ti¢ kusak kalitsallik: kurulusun hala var olmasi ve en az ii¢ kusak

boyunca anlamli olmasi gerekir.

4, artirilmis rol kimlikleri: kurumsal miras kurumlart ¢oklu rol kimlikleri ile
cevrelenmelidir.

5. sonsuz ¢ok kusakli paydas faydasi: ardisik paydas nesilleri i¢in acik¢a goze
carpan faydalar1 bulunmalidir.

6. araliksiz yonetim kararliligi: kurumsal mirasin 6zenli yonetilmis olmasi

gereklidir.

Miras markalarin tamami Balmer (2013)’in bir kurumun mirasa sahip
olabilmesi i¢in gerekli oldugunu one siirdiigii diger tiim 6zellikler de dikkate alinarak
secilmistir. ~ Oncelikle Orneklemi olusturan tiim markalar, ge¢misten bugiine
varliklarin stirdiirmektedirler. Balmer (2013)’iin belirledigi kurumsal 6zelliklerin en
az ikisinde segilen tiim Orneklem tutarlilik gostermektedir, 6rnegin secilen tim
markalar kurulduklar1 glinden bugiine ayni aileye ait olup, ayn1 aileye mensup kisiler
tarafindan yonetilmektedirler, tiim markalar kurulduklar1 giinden bugiine iiretmis
olduklari, sunmakta olduklar1 mal ve hizmetler ayirt edici 6zelliklere sahiptir, tiim

markalarin ayirt edici marka degerleri bulunmaktadir, tiim markalarin kalite odakli
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iriin ve hizmet anlayis1 sOylemi kurumsal iletisim stratejilerinde one g¢ikmaktadir,
drneklemi temsil eden tiim markalar anlamli kimliklerin sonraki nesillere aktarmis
bulunmaktadirlar, miras markalar ¢ok nesilli 6zellikleri nedeniyle, bir sosyal grubun
kolektif hafizasinin biiyiikk bir parcasidirlar. Ayrica 6rneklem tasariminda, Balmer
(2013)’iin, 50 yas kriteri, se¢ilen miras markalarin yas kriteri olarak belirlenmistir.
Secilen tim miras markalar Balmer (2013) tarafindan belirlenen ve 6nemli bir yas
standardi1 olan 50 yil1 agkin siiredir 6zenle yonetilmektedirler. Secilen markalarin en
yenisi 1961 yilindan bu yana varligin1 siirdiirmektedir. Segilen tiim markalarin, Haci
Bekir disindakilerin tamami {igiincii kusak aile temsilcileri tarafindan yonetilmektedir.
Hac1 Bekir markasi ise dordiincii kusak aile temsilcisi tarafindan yonetilmektedir.
Secilen miras markalari, miisterilerin ve diger paydaslarin birbirini izleyen nesillerinin
isteklerini ve ihtiyaclarin1 ve deger sunma konusunda siirekli bir yetenege sahip

olmuslardir.

Creswell (2013), durum calismasinda bir arastirma igerisinde 4 veya 5
durumdan daha fazla olmamasi Onerilmektedir. Bu arastirmada, orneklem sayisi
arastirmacinin amacina gore, islevsel 6rneklere erisebilmek igin, konu ile ilgili bilgi
ve tecriibe sahibi diistiniilen, kurumsal pazarlama faaliyetlerinde karar verici olarak
bulunan 8 katilimc1, temalarin tanimlanmasi igin yeterli firsat saglamis olup drneklem

sayis1 yeni hi¢ bir bilgi edilinmediginde son bulmustur.

4.2.3. Veri Toplama Yontemi

Bu arastirmada toplanacak verilerin gegerliligini ve giivenilirligini arttirmak
amaci ile veri toplama araglarindan pandemi kosullar1 nedeni ile video konferans
teknolojisi ile gerceklestirilen derinlemesine mdulakatlar, dokiiman incelemeleri ve
gorsel-isitsel materyallerin incelenmesi araglar1 kullanilmigtir. Goriisme, arastirmada
cevabir aranan sorular ¢ergevesinde ilgili kisilerden veri toplanmasi seklinde ifade
edilmekte olup goriisme oldukga esnek bir arastirma aracidir (Blyukoztirk v., 2021).
Marka temsilcileri ile pandemi kosullart nedeni ile video konferans yontemi ile yar1

yapilandirilmis miilakatlar gergeklestirilmistir. Video konferans yontemi ile
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gerceklestirilen miilakatlarin siiresi 60 ila 120 dakika araligindadir. Derinlemesine
mulakatlarda, miras markalarin marka temsilcilerine sorulacak sorular, arastirmanin
ilk evresinden gerceklestirilen detayli literatlir arastirmasi siirecinde marka, marka
miras1 ve marka sermayesi ile ilgili elde edilen ve doktora tezinin literatiir alt yapisini
olusturan bilgiler kapsaminda hazirlanmistir. Video konferans telekomiinikasyon
teknolojisi ile gerceklesen yar1 yapilandirilmis miilakatlarda, ses kayitlar1 alinmistir.
Tek bir kaynak veya yontem ile sinirli kalmaktan daha ¢ok inanilirlik saglamak ve
calisilan olayin farkli yonleri hakkinda veya farkli olaylar hakkinda bilgi edinmek i¢in
coklu veri toplama yontemi kullanilmistir (Maxwell, 2018). Cesitleme (triangulation)
farklh veri kaynaklari, farkli veri toplama ve analiz yontemleri kullanarak arastirma
sonuglarmin inandiriciligma  arttirmaya yonelik ¢abalarin  biitiiniidiir.  Nitel
arastirmalarda gegerligin ve giivenirligin saglanmasinda kullanilan Onemli
stratejilerden biri “cesitleme”dir. Cesitleme arastirma sonuclarinin farkli boyutlarda
degerlendirilmesine ve anlamlandirilmasina yardimci olmaktadir (Yildirim ve
Simsek, 2016). Cesitleme yonteminde, farkli arastirma yontemleri ile elde edilen
veriler birbirleri ile iliskilendirilerek arastirma sorularinin cevaplari bulunmaya
calisilmaktadir (S18r1,2021). Bu baglamda arastirmada dokiiman incelemesi ikincil
veri kaynagi olarak kullanilmistir. Creswell (2013), nitel arastirmalarda veri toplama
yaklagimlarini: gézlemler, miilakatlar, dokiimanlar ve gorsel-isitsel materyaller olarak
Ozetlemektedir. Arastirmada ikincil kaynak olarak kamuya agik, erisime agik,
kaynaklar, izne tabi olmayan kaynaklar kullamilmistir. Bu kaynaklardan
otobiyografiler, arsiv belgeleri ve yazili ve sabit gorseller materyallerin yer aldigi
basil1 medya rdportajlar elde edilmisidir. ikincil kaynak olarak ayrica arastirmacinin
kullanimina sunulan 6zel ticari belgeler ve bir takim dokimanlar kullanilmistir.
Aragtirmanin ikincil Gg¢lincu veri kaynagi olarak ayrica ana web sayfalari, gorsel
medya roportajlari ve internet ve yeni medya roportajlari gibi gorsel-isitsel materyaller
kullanilmigtir. Arastirmanin birincil veri kaynaklar1 Tablo 19°da, arastirmanin tim

veri kaynaklar1 detayli olarak Tablo 20’de sunulmaktadir.
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Tablo 19 Birincil Veri Kaynaklar

Kurulus Kurucu ile Akrabalik
Marka Tarihi Kurucusu Goriisiilen Kisi | Iliskisi Gorevi
Hac1 Bekir Ali Muhiddin Haci
Lokumu 1777 | Bekir Leyle Celaylan | Torunun torunu Pazarlama Mudiri
Inci 1952 | Cevdet Inci Nese Gok Torun Yonetim Kurulu Bagkani
Karakdy Murat
Giilliioglu 1949 | Mustafa Gulli Giilliioglu Torun Genel Middr
Dimes 1963 | Mehmet Vasfi Diren | Ozan Diren Torun Genel Mdir
Sevilen 1942 | Isa Giiner Murat Giiner Torun Yonetim Kurulu Uyesi
Turk Koleji 1950 | Bahattin Tatis Yigit Tatig Torun Genel Midir
Camlaralti 1954 | Mehmet Ali Sertatil | Giilgag Genger | Torun Genel Midar

Temel Aycan

Sentas 1961 | Mehmet Sen Sen Torun Kalite MUdur( ve Yonetim Temsilcisi
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Tablo 20 TUm Veri Kaynaklar

Marka léler:irac'grr\lfe:rihléaynagl ikincﬂil Veri Kaynagi ik.i-ncil Veri Kaynag
. Dokimanlar Gorsel-Isitsel Materyaller
Gorlisme
-Leyla Celaylan NTV Rdportaj
https://www.youtube.com/watch?v=PHIL.iteCutl
-Leyla Celaylan Storybox Roportaj
-"Aragli Hac1 Bekir Ailesi" kitabi https://www.youtube.com/watch?v=Nt7SCevWcwA
Leyle Celaylan -"Yiizyillik Hikayeler" kitab1 -Beyoglu'nun Kiymetlileri” CNNTURK
-Taha Toros Arsivi, Haci Bekir 217. Yilinda https://www.youtube.com/watch?v=_0816IR514Q
-Taha Toros Arsivi, Istanbul’un Sessiz Sohretleri -Turkish Delight From Istanbul
Haci Bekir -Tarihi, Kiiltiirti Sanatiyla VI. Eyip Sultan https://www.youtube.com/watch?v=81DMjp4Wctl
Lokumu Sempozyumu Tebligler, 10-12 Mayis 2002 -https://www.hacibekir.com
-Kurumsal tanitim videosu
Inci Nese Gok -Kurumsal tanitim sunumu
Holding - https://www.inciholding.com
-Tarih Sayfalarinda Aile Yolculugu 1843
Karakdy Murat Giilliioglu -"Yiizyillik Hikayeler" kitabi
Giilliioglu -"[stanbullu Rum Bir Ailenin Mutfak Seriiveni" kitab1 |- https://www.karakoygulluoglu.com
-"Riizgar1 Kendi Yaratan Adam: Mustafa Vasfi Diren"
kitab1
Ozan Diren -“Bir Asirda Anilariyla Tokat Simalar” kitab1
-Dortnal Meyhanesi’nde Dogdu | Nurten Erk Tosuner |
Dimes Kose Yazilari (https://www.hurriyet.com.tr) - https://www.diren.com.tr
-Sevilen sanayici | Adnan KAYA | Kose Yazilar
Murat Giiner (hurriyet.com.tr) _
-Cankaya’da bir Izmirli | Cesur Sert| Pazar Sohbeti - https://www.sevilengroup.com
Sevilen (https://www.hurriyet.com.tr) -http://www.isabey.com.tr/guner-ailesi/
-1959-1993 Bahattin Tatis Anda¢ Yazilari
Yigit Tatig -1950-2001 Bahattin Tatis Andag Yazilari
Turk Koleji - "Yarinlarda Var Olmak" kitab1 - https://www.ozelturkkoleji.com
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- “21. Yiizy1l ve Ogretmen” kitab1
-Dedesinin izinde | Adnan KAYA | Kése Yazilari
(hurriyet.com.tr)
Giilcag Genger - 80 yasina geliyorum ama hala egitim aliyorum |
Nuran CAKMAKGCI | Egitim Haberleri
Camlaralti (hurriyet.com.tr) - https:// www.camlaralti.k12.tr
-Aylin Onart ‘la Aksam Kahvesi'nin Konugu; Temel Aycan
Sen
https://lwww.youtube.com/watch?v=_L7f20jbOZE
https://www.youtube.com/watch?v=ryHnEmfgHVc
Temel Aycan Sen -10. EKoloji Izmir Fuari'nda Benim Fuarim Konugu Aycan
-Kutsal meyveden 20 milyon dolar | Adnan KAYA || Sen
Kose Yazilari (hurriyet.com.tr) https://www.youtube.com/watch?v=YwQActTbwdA
-Inovatif iiriinler ile diinyanmn agzim tatlandiralim | |- https://www.incirevi.com
Sentag Selda Ak | Ozel Roportaj (ticaretgaztesi.com.tr) - https://www.sentas.com.tr
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4.2.4. Veri Analizi

Gorligmelerin ses kayitlarinin transkripsiyon isleminin gergeklestirilmesi

Ikincil ve iigiinciil veri kaynaklarinin incelenmesi

On Analiz
Verilerin diizenlenmesi, veri setine doniistiiriilmesi, veri setinin detayli okunmasi

Veri setindeki anlamli veri birimlerinin bulunmasi ve kavramsallagtiriimasi

Verilerin kodlanmasi ve kodlarin listelenmesi

Tematik Kodlama

Taslak temalarin belirlenmesi ve taslak temalara gore kodlarin diizenlenmesi

Taslak temalara gore verinin diizenlenmesi, taslak temalarin kontrol edilmesi, gecerlilik
ve giivenilirliklerinin degerlendirilmesi ve kodlarin kesinlestirilmesi

Kod ve tema iliskilerinin, temalar arasi iligkilerin saptanmasi

Temalarin arastirma sorulari ile iligkilerinin saptanmast

Indiiktif Analiz
Verilerin betimleme, tanimlama, 6rneklendirme, agiklama ve gorsellestirilmesi

Bulgularin yorumlanmasi ve aragtirma sonuglarinin yazilmasi

Tablo 21 Veri Analizi Siireci
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Nitel veri analizindeki analitik segenekler: kisa notlar, siniflandirma stratejileri
ve baglamlandirma stratejileridir. Bu arastirmada, bircok arastirmaci tarafindan
enformel bir sekilde kullanilan ancak analizin bir pargast olarak bahsedilmeyen;
goriigme transkripsiyonlarini okumak, gozlem notlarint okumak, onlar iizerine
diisiinmek, kisa notlar yazmak, kodlama kategorileri gelistirmek ve bunlar1 verilere
uygulamak, oykiisel yapiy1 ve baglamsal iligkileri analiz etmek ve matrisler ve diger
gosterimler olugturmak gibi Maxwell (2018) tarafindan veri analizinin 6énemli yollar1

olarak ifade edilen veri analizi stratejileri kullanilmistir.

Arastirma silirecinde toplanan veriler genellikle betimsel, icerik, sdylev ve
metin analizi gibi farkli ayristirma islemlerine tabi tutulurlar (Baltaci, 2019). Yildirim
ve Simgek (2016) igerik analizindeki temel amaci, toplanan verileri agiklayabilecek
kavramlara ve iligkilere ulasmak oldugunu ifade etmektedir, i¢erik analizine gore daha
ylizeysel olan betimsel analizde 6zetlenen ve yorumlanan veriler, icerik analizinde
daha derin bir isleme tabi tutulmakta, derinlemesine analiz edilmekte ve betimsel bir
yaklasim ile fark edilmeyen kavram ve temalar bu analiz sonucunda kesfedilmektedir.
Baltac1 (2019), icerik analizinin temel amacinm1 katilimcilarin goriisleri ile dosya ve
belge incelemesi yoluyla elde edilen verileri agiklayabilecek kavramlara ve iliskilere
ulagsmak olarak agiklamaktadir bu sebeple de igerik analizi tiimevarimci bir analiz
olmasi neden ile de arastirilan olgu ve olaylarin koklerine odaklanmaktadir. Yildirim

ve Simsek (2016) bu amagla;

. toplanan verilerin kavramsallagtirilmasi
. ortaya ¢ikan kavramlara gore mantikli bir bicimde diizenlenmesi
. veriyi agiklayan temalarin saptanmasi

olarak igerik analizi siirecinin en temel adimlarini belirtmektedir.

Sigr1 (2021), tematik analiz olarak da adlandirilan igerik analizini, toplanan
verileri aciklayabilecek kavramlara ve iligkilere ulasmay1 amaclayan bir nitel veri
analiz teknigi olarak tanimlamakta ve temel adimlar;

. verilerin kodlanmasi

. temalarin bulunmasi
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. kodlarin ve temalarin organize edilmesi
. verilerin kodlarin ve temalarin 1s181nda incelenmesi
. bulgularin ortaya konmasi ve yorumlanmasi

olarak belirtmektedir.

Bu arastirmada da toplanan ayrintili veriler igerik analizi yolu ile analiz
edilmis, arastirillan konunun koklerine odaklanilmistir.  Nitel veri analizindeki
diisiince bicimlerinden kategorik diistinme bigimi kullanilmigtir. Veri analiz
strecinde, goriisme yolu ile elde edilen verilerin ayristirllmasi, incelenmesi,
karsilastirilmasi, kavramlastirilmasi, iliskilendirilmesi i¢in anlamli boliimlere,
aragtirmanin amaci ¢ergevesinde verilerden c¢ikarilan ya da kesfedilen kavramlara
gore, tanimlayici isimler verilmis yani kodlama siireci gergeklestirilmistir. Kodlama
islemi arastirmanin temel sorular1 cercevesinde gerceklestirilmistir. Birbirlerine
benzeyen verileri belirli kavramlar gercevesinde bir araya getirmek icin elde edilen,
anlami en 1yi sekilde yansitmasi amaglanmis ve de dogrudan verilerden yola ¢ikarak
olusturulmus olan, arastirma verisinin 6zelligine uygun olan kodlar listelenmistir.
Nitel verilerin diizenlenmesi i¢in olusturulan kod listesi, kategorize edilerek, belirli
temalar altinda simiflandirilmistir. Yildirim ve Simsek (2016)’in belirttigi tizere
toplanan verilerin kodlanmas1 ve bu kodlara gore siniflandirilmasi yeterli degildir,
ortaya cikan kodlardan yola ¢ikarak, kodlar: belirli kategoriler altinda toplayabilen
temalarin bulunmasi gerekmektedir, bunun igin de bu arastirmada ilk asamada bir
araya getirilerek incelenen kodlarin arasindaki ortak yonlerin bulunmasi
amaglanmistir, benzerlikler ve farkliliklar saptanmistir. lkinci asamada tematik
kodlama islemi ile toplanan veriler kodlar araciligi ile kategorize edilmistir.
Arastirmadaki temalarin bazilar1 kuramsal cergeveye gore Onceden belirlenmis,
bazilar1 arastirmacinin zincirleme muhakemesinden (Sigri, 2021) ¢ikarilmistir.
Yildirim ve Simsek (2016) tematik kodlama yaparken g6z oniinde bulundurulmasi
gereken iki ilkeyi; ic tutarlilik ve dis tutarliliga iligkin ilkeler olarak ifade etmektedir.
Bu ilkeler kapsaminda, bu arastirmada ortaya ¢ikan verilerin anlamli bir biitiin
olusturmasi1 amaclanmis ve ortaya c¢ikan temalarin arastirmada elde edilen verileri

anlamli bir sekilde agiklayabilmesine dikkat edilmistir.
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Ayrmtili yapilan kodlama islemi sonrasi gergeklestirilen tematik kodlamadan
sonra kodlarin ve temalarin diizenlenmesi ve tanimlanmasi asamasi
gercekleslestirilmistir. Temalar altindaki veriler tanimlanmis, temaya gore birbirleri
ile iliskililerini gosterecek sekilde sunulmustur. Elde edilen bulgular goriis ve
yorumlara yer verilmeden sunulmasi gergeklestirilmistir. Son asamada ise tanimlanan

ve sunulan bulgular yorumlanmis ve sonuglar agiklanmaistir.

4.2.5. Gegerlilik ve Guvenirlik

Butlin bilimsel arastirmalar, etik ilkeler dahilinde gegerli ve giivenilir bilgi
iiretmek kaygisi tagimalidir. Nitel aragtirmalara 6zgii etik kaygilara yalnizca son yirmi
otuz yilda ilgi gosterildigi gozlemlenmektedir (Merrriam, 2018). Giivenilirlik ayn1
degiskenin bagimsiz 6l¢iimleri arasindaki tutarlilik-kararlilik durumudur. Giivenirlik
bilimsel calismalarda saglanmasi1 gereken ilk kosuldur ve bir bilimsel ¢alismanin
gecerli olabilmesi igin Once giivenilir olmas1 gerekmektedir. Bilimsel aragtirmanin
sonuglarinin inandiricilig = giivenilirlik + gecerlilik formull ile agiklanabilmektedir.
(S1gr1, 2021). Herhangi bir alandaki kuram veya uygulama tzerinde dyle ya da boyle
bir etkide bulunabilmesi icin bltin arastirma caligmalarinin Gzenle tasarlanip
uygulanmalari; okuyuculara, uygulayicilara, diger arastirmacilara dogru ve hakh
gorunecek kavrayislar ve sonuglar sunmasi gerekmektedir (Merriam, 2018). Tablo
19°da literatiirdeki farkli kaynaklardan derlenen nitel arastirmalarda gegerlik ve
giivenirligi saglamak ya da arttirmak amaci ile kullanilan yontem, teknik ve
stratejilerin bazilar1 6zetlenmektedir. Oncelikle arastirmaci etik kaygi ve ilkelerin
gozetildigi bir ¢caligma liretmenin biitiin sorumlulugunun bireysel olarak arastirmaciya

ait oldugunun bilincindedir (Merriam, 2018).
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Tablo 22 Gegerlik ve Glvenirlik Saglamak Amaciyla Kullanilan Stratejiler

cesitlemesi

Gegerlik ve Giivenirlik Saglamak Amaciyla Kullanilan Stratejiler Kaynak
Gegerlik Arastirmacinin esnekligi S1gr1 (2021)
Dogrudan olayin gercgeklestigi dogal ortamdan veri toplanmasi S1gr1 (2021)
Aragtirma alaninin yakinligi Sigr1 (2021)
Aragtirmacinin siireg igerisinde alana geri gidebilmesi ve ek bilgi S1gr1 (2021)
toplayabilmesi
Yiiz yiize gorligmeler yolu ile ayrintili ve derinlemesine bilgi toplama imkant | Sigr1 (2021)
Zengin Veri: uzun sireli dahil olma Becker (1970)
Yar istatistik Becker (1970)
Karsilastirma: gegerlilik tehditlerini degerlendirmek igin agik karsilastirmalar | Maxwell (2018)
yapilmasi
Tutarsiz deliller ve karsit durumlar arama Maxwell (2018)
Yap1 gecerligi Cesitleme: Veri gesitlemesi, arastirmaci ¢esitlemesi, teori gesitlemesi, yontem | Patton (1990)
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Kanit zinciri olusturma

Yin (2003)

Durum ¢alismasi raporunu gézden gegirmek tizere bilgi verici kisiye Yin (2003)
inceletilmesi ve goriis alinmasi
I¢ gegerlik Desen eslestirmesi Yin (2003)

Yapiy1 tanimlama Yin (2003)

Kars1 tanimlamalari sdyleme Yin (2003)

Mantikli modeli kullanma Yin (2003)

Buldugu sonuglara nasil vardigini agik segik ortaya koymak Simsek ve Yildirim
(2008)

Cikarimlart ile ilgili kanitlar1 diger kisilerin ulasabilecegi bi¢imde sunmasi Simsek ve Yildirim
(2008)

Calismadaki kontrollerin nasil yapildig: arastirma yontemi boliimiinde detayl
ve acik sekilde rapor edilmeli

Shenton (2004)

Uzun siireli etkilesim

Lincoln ve Guba
(1985)

Derin ve odakl veri toplama

Lincoln ve Guba
(1985)
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Cesitleme: farkli 6zellikteki sahip katilimcilarin arastirmaya dahil edilmeleri
ya da farkli veri toplama yontemlerinin kullanilmasi

Lincoln ve Guba
(1985)

Cesitleme: arastirmacinin 6grendiklerini teyit etmesi, bulgulart dokiimanlar ile
desteklemesi ve zenginlestirmesi

Lincoln ve Guba
(1985)

Uzman incelemesi

Lincoln ve Guba
(1985)

Katilimer (kontrolii) teyidi: elde edilen verilerin ve ulasilan sonuglarin
katilimcilar ile teyit edilmesi

Lincoln ve Guba
(1985)

Gozlemler ve goriismelerin birden fazla kisi tarafindan yapilmasi

Blyukoztirk ve
digerleri (2021)

Farkli veri toplama, veri analiz yontemleri kullanmak (gesitleme, liggenleme,
nirengileme)

Merriam (2018)

Dis gecerlik
(nakledilebilirlik)

Tek durum ¢aligmasinda teoriyi kullanma

Yin (2003)

Coklu durum c¢alismasinda yenileme kullanma

Yin (2003)

Orneklemin genellemeye izin verecek sekilde ¢esitlendirilmesi

Miles ve Huberman
(1994)

Orneklemin ayrintili olarak tanimlanmasi

Miles ve Huberman
(1994)
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Amagli 6rneklem Erlandson ve digerleri

(1993)

Ayrmtili betimleme: dogrudan alintilar Erlandson ve digerleri
(1993)

Guvenirlik Durum ¢alismasi protokolii kullanma Yin (2003)

Durum galismasi veri tabani gelistirme Yin (2003)

Veri elde etme tekniklerinin agik ve ayrintili agiklanmasi Miles ve Huberman
(1994)

Veri analiz siireglerinin agik ve ayrintili agiklanmasi Miles ve Huberman
(1994)

Calisilan ortamda meydana gelen her seyi veri olarak kaydetmek Buyukoztirk ve
digerleri (2021)

Uye kontrolii: aragtirmacinin notlarmi katilimeilara vermesi ve katilimcilarin Buyukoztirk ve
kayitlarin yanligsiz ve eksiksiz oldugunu dogrulmasi digerleri (2021)

Denetleme: bagimsiz bir okuyucunun aragtirmacinin kullandigi yol ve yontemi | Lincoln ve Guba
takip ederek ¢alismanin bulgularini dogrulamasi (1985)

Zengin ve yogun tanimlama: ¢aligmayi belirli bir baglama oturtmak igin Merriam (2018)
gereken detayli bir tanimlama yapilmasi
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Denetleme: yontemler, islemler ve karar verme durumlar1 hakkinda detayli
kayitlar tutulmasi

Merriam (2018)

Azami ¢esitlilik: 6rneklem se¢iminde kasith olarak cesitlilik ve farklilik
aranmasi

Merriam (2018)

Dis givenirlik

Arastirmanin seffaf bir sekilde rapor edilmesi

Connelly (2016)

Katilimcilarin ve diger veri kaynaklariin agik bir sekilde belirtilmesi

Connelly (2016)

Toplanan verilerin betimsel bir yaklasim ile dogrudan sunulmasi

LeCompte ve Goetz
(1982)

Ayni arastirmaya birden fazla arastirmacinin dahil edilmesi

LeCompte ve Goetz
(1982)

Gozlem yoluyla elde edilen bilgilerin bulgularin gériismeler yoluyla teyit
edilmesi

LeCompte ve Goetz
(1982)

Elde edilen verilerin analizinde bir baska arastirmacinin kullanilmasi

LeCompte ve Goetz
(1982)

Kavramsal ¢ercevenin nasil olustugunun agiklanmasi

LeCompte ve Goetz
(1982)

Ulasilan sonuglarin toplanan verilerle siirekli teyit edilmesi, mantikli bir
acgiklama sunulmasi, veriler ile iligkilendirilmesi

Erlandson ve digerleri

(1993)

Arastirma yontemlerini ve asamalarin1 ayrintili bir sekilde tanimlamak

Sigr1 (2021)

247



Veri toplama, isleme, analiz etme, yorumlama ve sonuglara ulasma konusunda | Sigr1 (2021)
neler yapildiginin agiklanmasi

Izlenen yontemler, siirecler konusunda kayitlarin kapsaminin agik ve ayrintili | Sigr1 (2021)
tanimlanmasi

Arastirmacinin bireysel varsayimlari, 6nyargilar1 ve yonelimlerinin farkinda S1gr1 (2021)
olmas1

Farkl1 goriis ve agiklamalarin dikkate alinmasi S1gr1 (2021)

Ham verilerin bagkalarinin incelemesine uygun saklanmasi

Miles ve Huberman
(1994)

Aragtirmacinin elde ettigi verileri teyit etmesi

Sigr1 (2021)

Arastirmacinin kendi konumunu agikc¢a anlatmasi

Miles ve Huberman
(1994)

Kodlarin agik se¢ik ve belirgin sekilde verilmesi S1gr1 (2021)
Veri kaynagi olan bireylerin agikc¢a tanimlanmasi Sigr1 (2021)
Aragtirma siirecinde olusan sosyal ortamlar ve stire¢ler tanimlanmali Sigr1 (2021)
Verilerin analizinde kullanilan kavramsal ¢erceve ve varsayimlarin Sigr1 (2021)
tanimlanmasi

Kod-tema listesinin verilmesi Sigr1 (2021)
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Her bir kod tanimlanmasinin yapilmasi S1gr1 (2021)
I¢ giivenirlik (tutarlilik) | Verilerin betimsel bir yaklasim ile verilmesi S1gr1 (2021)
Ayni aragtirmaya birden fazla arastirmacinin dahil edilmesi S1gr1 (2021)
Veri kaynaklarinin gesitlendirilmesi S1gr1 (2021)
Verilerin analizinde farkli aragtirmacilardan teyit alinmasi Sigr1 (2021)
Arastirmada kuvvetli bir kavramsal ¢erceve kullanilmasi S1gr1 (2021)

Arastirma sorularinin agik bir bigimde ifade edilmesi

Miles ve Huberman
(1994)

Arastirmacinin arastirma i¢indeki konumunu agik bir sekilde tanimlamasi

Miles ve Huberman
(1994)

Arastirma sonuglariin veriler ile uyum i¢inde olmasi

Miles ve Huberman
(1994)

Verilerin arastirma sorularinin gerektirdigi bigcimde ayrintili ve amaca uygun
toplanmasi

Miles ve Huberman
(1994)

Verilerin kodlanmasi siirecinde birden fazla arastirmacinin kullanilmasi
durumunda kodlama karsilastirilmasi yapilmasi

Miles ve Huberman
(1994)

Birden fazla arastirmacnin oldugu durumlarda arastirmacinin gézlemler ile
bulgularin birbirleri ile mantikli uyum saglamasi

Miles ve Huberman
(1994)
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Verilerin analizinde 6nyargilar, yanlis anlasilmalar, gecerli olmayan verilerin
ayiklanmasi

Miles ve Huberman
(1994)

Arastirmanin ¢esitli asamalarinin arastirma sorular ile tutarli olmasi

Erlandson ve digerleri

(1993)
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Arastirmanin gegerligi, arastirmaci tele-konferans yontemi ile gerceklestirdigi
cevrimici velveya goruntulli goriismeler yolu ile ayrintili ve derinlemesine bilgi
toplama imkani ile artmistir (S18r1, 2021). Arastirmanin yapi gegerliliginin arttirtlmasi
icin veri ¢esitlemesi yapilmistir (Patton, 1987), li¢ farkli veri kaynagina ulagilmistir.
Arastirmanin i¢ gegerliligini arttirmak i¢in derin ve odakli veri toplanmig, bulunan
sonuglara nasil varildig1 agik¢a ifade edilmis ve ¢ikarimlar ile ilgili kanitlar diger
kisilerin de wulagabilecegi sekilde sunulmustur (Simsek ve Yildirim, 2008).
Arastirmanin dis giivenirligini arttirabilmek i¢in arastirma seffaf bir bi¢imde rapor
edilmis, katilimecilar ve veri kaynaklari acik¢a belirtilmistir (Connelly, 2016).
Arastirmanin yine dis glivenirliginin arttirilmast i¢in veri toplama, isleme, analiz etme,
yorumlama ve sonuglara ulagsma konusunda neler yapildiginin acgiklanmis ve izlenen
yontemler, siirecler konusunda kayitlarin kapsaminin agik ve ayrintili tanimlanmistir
(Sigr1, 2021). I¢ giivenirligi arttirmak igin veri kaynaklar1 cesitlendirilmis (Sigri,
2021), arastirma sorular1 agik¢a ifade edilmistir, veriler arastirma sorularinin
gerektirdigi bicimde ayrintili ve amaca uygun toplanmistir (Miles ve Huberman,

1994).

4.3. Arastirma Bulgulari ve Tartisma

Aragtirma bulgularinda marka kurucularinin marka mirasinin temel unsurlari
olan markanin temel degerlerine, markanin sembollerine, tarihin 6nemli olduguna dair
orgiitsel inanca olan etkileri, marka kurucularinin gegmis performans ve uzun 6miir
iizerine etkileri ve marka kurucularinin marka sermayesi {lzerine etkileri

degerlendirilmistir.
4.3.1. Markalarin Kurulus Hikayeleri

Ali Muhiddin Haci Bekir, Izmir Ozel Tiirk Koleji, Izmir Ozel Camlaralt:
Koleji, Karakdy Giilliioglu, inci Holding, Sevilen Saraplari, Sentas ve Dimes

markalart 50 y1li askin siiredir ayni istigal konusunda faaliyet gostermektedirler. S6z

konusu markalarin sahipleri, kuruluglarindan bugiine ayni ailenin mensuplaridir ve bu
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markalar bugliin en az igclinkii kusak aile fertleri tarafindan yonetilen miras

markalardir.

4.3.1.1. Hac1 Bekir Efendi ve Ali Muhiddin Haci1 Bekir Markasi

Kastamonu’nun Arag ilgesinden gelen Bekir Efendi, 1777 yilinda Istanbul,
Bahgekapi’da agtigir sekerci diikkaninda, Osmanli sekerciliginde geleneksel
tatlandirict olarak kullanilan pekmez ve bal yerine rafine seker, un yerine de nisasta
kullanarak biiyiik bir yenilige imza atmis ve bugiin tiiketilen lokumun mucidi olmustur
(Yizyillik Hikayeler, 2020). Hac1 Bekir Efendi’nin akide ve lokumlarinin ini
Osmanli Saray’'na ulaginca, II. Mahmut doneminde kendisine sarayin
“Sekercibasilik” tinvani verildigi tahmin edilmektedir (Tan, 2005). Haci Bekir’in
diikkanindan lokum alan Ingiliz turist, lokumlar1 ingiltere’de “Turkish Delight” ismi
ile tanitmast ile bu ifade ingiliz literatiiriine girmis (Tan, 2005) ve Tiirk lokumu adini
diinyaya duyurmustur (Giivemli, 2018). Diikkaninda sadece Aragh ¢iraklari ¢alistiran
Haci1 Bekir (Parmaksiz, 2002), Tiirk sekerciliginde bir esnaf okulu kurmus ve
sekercilik Araclilarin memleket meslegi haline gelmistir (Tan, 2005). Markanin
Pazarlama Miidiirii, ayn1 zamanda Hac1 Bekir Efendi’nin torununun torunu olan Leyla
Celaylan bunu su sozler ile ifade etmektedir: “Haci Bekir’in bence baska onemli
ozelligi de Hact Bekir Efendi ve daha sonrasinda gelen kusaklar sirasinda Hact Bekir
bir ekol haline gelmis olmasidir. Ozellikle Kastamonu Aracghlarin gelip burada
sekerciligi 6grendigi, lokum yapmay1 6grendigi, gerek sezonluk gerek buradan emekli
olarak ¢alistig1 bir ekol haline geldi. Kastamonu da Haci Bekir de ¢alismayana kiz
yok derler”. Ash Paris’te Louvre Miizesi’'nde bulunan, Amadeo Preziosi’in
Abdiilmecid doneminde yaptig1 “Sekerci” tablosu Tiirk-Osmanli toplumunun bir

sembolii haline gelmis Hac1 Bekir Efendi’yi resmetmektedir (Tan,2005).

4.3.1.2. Bahattin Tatis ve Izmir Ozel Tiirk Koleji

Bahattin Tatig 6gretmenlik meslegine goniil vermis, ¢ok erken yasta yasadigi

tecriibeler ile hayatin zorluklarina gégiis germeyi 6grenmis bir kisi. Ilke ve degerlerine
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de cani1 goniilden baghdir (Andi¢ vd., 2017). Marka temsilcisi, Izmir Ozel Tiirk
Koleji’nin Genel Midiirti Yigit Tatis, Bahattin Tatis’in 6diin vermedigi ve aslinda
Bahattin Tatis’in yetistigi donemde yetisen jenerasyonun degerlerini su sozler ile ifade
etmektedir: “Yeni Cumhuriyet degerlerine kars: diiskiinliikleri var. Cok ¢alismak,
tilkeyi kalkindirmak etik olmak, diiriist olmak, Atatiirk¢ii olmak. Bunlara kars: canla
basla baglilar. Tiirkiye’yi modern bir iilke haline doniistiirme misyonu yiiklenmis
vatandagslar. Hepsi yani Tiirkiye 'nin kendi kaynaklariyla kalkinmast olduguna
inaniyorlar”. Ismi dénemin Talim ve Terbiye Kurulu Baskani Halit Ziya Kalkanci
tarafindan konulan Izmir Ozel Tiirk Koleji, iilkede egitim alanindaki eksiklikleri géren
Matematik dgretmeni olan Bahattin Tatig tarafindan 1950 yilinda Izmir Talat Pasa
Bulvari’nda, temel ilkeleri olan disiplin, egitim ve 6gretim, temizlik, egitsel etkinlikler
ilkeleri Gizerine 32 6grenci ile kurulmustur (Andig vd., 2017). Markani kurulus nedeni
anlatirken markanin temsilcisi “Yeni Tiirkiye, kalkinan Tiirkiye, batilr Ulkeleri gecmek
onlari hedef koyan bir Tiirkiye'de bakiyor egitim alaninda da eksiklikler goriiyor”
ifadeleri ile Bahattin Tatis’in izmir Ozel Tiirk Koleji’nin kurarken sahip oldugu milli
degerlerin hakimiyetini de 6n plana ¢gikarmaktadir. Kurulusundan bir yi1l sonra, Gazi
Mustafa Kemal Pasa’min Izmir’e girdigi giinlerde karargah olarak kullandig
Usakizade Koskii, Latife Hanim’dan kiralanmis ve “derslerinde bitlinlemeye kalan
ogrencilerin kayitlarimin yenilenmeyecegi” maddesine okul i¢ yonetmeliginde yer
verme cesaretini gdstermis ve bunu tiim velilere duyurmustur. ilk yilin sonunda 30
ogrencinin kaydi silinmis ancak ikinci ders y1lina 155 6grenci ile baglanmistir. Uglincl
y11 300, dérdiincii y11 400 6grenciye ulasmistir (Tatis, t.y.) . Izmir Ozel Tiirk Koleji’nin
Genel Miidiirii Yigit Tatis bu durumu soyle ifade etmektedir: “Aslinda Izmir Ozel Tiirk
Koleji’'nin bir sekilde akreditasyonu gergeklestiriliyor. Yani bir egitim kurumu olarak
kamuoyu tarafindan akredite ediliyor. Iyi ki almis o riski.” Ozel okullar tarihinde bir
ilk olan t¢ yuz elli seyirci kapasiteli tiyatro salonunu 1957 yilinda hizmete agmis, ayn1
yil ilkokul gazetesi “Minik Gazete” nin yayimlanmasi baglamis ve okul biinyesinde
bando takimi kurmustur. 1959 yilinda okulun andag¢ gelenegini baglatmistir. 1966
yilinda ilk matematik laboratuvarinin kurulmasi da Bahattin Tatig’a ait bir yenilik
olmustur (Andi¢ vd., 2017).
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4.3.1.3. Mehmet Ali Sertatil ve izmir Ozel Camlaralti Koleji

Izmir Ozel Camlaralti Koleji, devlet okullarinda &gretmenlik ve kurucu
muduarlik gorevlerinde bulunmus olan Mehmet Ali Sertatil tarafindan 1954 yilinda
Mektupcu Konagi, Izmir’de kurulmustur (www.camlaralti.k12.tr, 2022). Konagin
bahgesindeki biiyiik ¢am agaglarindan &tiirti ad1 “Camlaraltr” olmustur (Cakmake,
2019). Markanin kurucusu olan Mehmet Ali Sertati’in markanin kurulusunda 6n
plana ¢ikan kisilik 6zelliklerinin, markanin iigiincii kusak temsilcisi olan Izmir Ozel
Camlaralt1 Koleji Genel Miidiirii Giilgag Gencer, “kendisi egitime goéniil vermis bir
ogretmen ve Atatiirk¢ii ogretmen. Gergekten Atatiirk ilke ve inkilaplarina ¢ok onem
veren, prensip sahibi olan bir kisi” sozleri ile ifade etmektedir. izmir Ozel Camlaralt:
Koleji, 1968 yilinda yapimi tamamlanan Mektupcu semtindeki yeni kampiisiine
gecmistir. Mehmet Ali Sertatil, kayalik bolgede kurulacak olan kampiisiin insaati ile
yakindan ilgilenmis olup torunu ve okulun simdiki genel miidiirii o giinlere ait bir an1y1
sOyle anlatmistir: “Binamiz yapilirken insaat kisminda, iscilerin basinda durup
“Burada ogrenciler yetisecek, burada 2 tane daha fazla demiri koyacaksin” diyerek
basinda durdugunu kendisinden de dinlemistim. Yani bu bina bu kadar deprem bile
olsa temeli ¢ok saglam. Burada c¢iinkii herhangi bir insan yasamayacak burada
ogrenciler yasayacak. Onlar da bizim gelecegimiz.” Izmir Ozel Camlaralti Koleji
karma egitime gecen ilk 6zel okul olup 1973 yilinda kurmus oldugu yabanci dil

laboratuvari ile de bir ilke daha imza atmis bulunmaktadir.

4.3.1.4. Mustafa Giillii ve Karakoéy Giilliioglu

Giillii ailesinin baklavacilik ve de kebapgilik tarihi s6zlii alintilara gore 1843
tarthinden oncelerine dayanmaktadir ancak aileye adini verdigi bilinen Giillii Celebi
lakaplit Mehmed Serif’in 1843 yilindan ve oglu Hact Mahmud Aga’nin da 1891 yilinda
Antep’in merkezinde kebapcilik yaptigini gosteren resmi belgeye aile Uyeleri
tarafindan ulasilmistir. O yillarda kadar mastakil baklavacilara rastlanmamakta,

baklava kebapcilarda tiiketilmektedir. Halep ve Sam’da kalip baklavacilik mesleginin
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inceliklerini 6grenen Giillii Celebi’nin oglu Hact Mahmud ve Hac1 Mahmud’un dort
oglu da baklavacilik meslegini siirdiirmiistiir. Hact Mahmud’un torunu Mustafa Giillii,
1949 yilinda baklavanin Istanbul’daki ilk adresini Karakoy’de agmustir (Yiizyillik
Hikayeler, 2020). 1949 yilinda kii¢iik bir diikkkanda kurulan Karakoy Giillioglu’nun
kurucusu olan Mustafa Gulli’nin torunu Murat Gilli, markanin kurulusundan
bugiinlere uzanan basar1 hikayesinde dedesinin roliinii su sozlerle anlatmaktadir:
“1949 yilinda magazasim agtiginda Karakéy'de, diikkanda sinema kameralari ile
¢ekim yapiliyor. Beyoglu Atlas sinemasinda reklam filmi gosteriliyor. El brogiirleri
bastiriyor. Iskelede dagitiyor. Cumhuriyet gazetesine, hatta donemin Rum gazetesinde
ilan vermig. Yaya olarak gidermis, otobiise binermis bir kilo baklava i¢in gidip evlere
teslimat yaparmig dedem.” Mustafa Gullu, 14.12.1949 tarihli Rumca Apoyevmatini
gazetesine reklam vermis, “Noel’de misafirlerinize ikram edeceginmiz en giizide
tatlimin Tiirkiye 'nin tek baklavacisi Giilliioglu’'nun giil kokulu baklavalari oldugunu
unutmaym” metnini ilan metni olarak yaymlamistir (Yerasimos, 2021). Karakdy
Giilliioglu, bugiin diinyanin ilk baklava fabrikasina sahip olup hala Karakdy semtinde
tek bir subede faaliyet gostermektedir (Www.karakoygulluoglu.com, 2022). Marka
temsilcisi Murat Giillii ‘niin sozleri ile “semtten adini alan, semtle biitiinlesen” bir

markadir, “butik bir baklavaci ”dir.

4.3.1.5. Cevdet Inci ve Inci Holding

Inci Holding’in temelleri 1942 yilinda Cevdet Inci tarafindan atilmistir. Ticaret
hayatina Izmir’e yapti1 narenciye ticareti ile baslayan Cevdet Inci, uzun siire lastik
bayiligi yaparak bolgenin en biyik lastik bayilerinden biri olma basarisini elde
etmigtir. BMC’nin kurulmasiyla birlikte yerli janta olan ihtiyacin artmasi ile 1968
yilinda ilk ortaklig1 olan Jant Sanayi Adi Komandit Sirketi‘nde biiylik presle jant
gbbegi liretmeye baslamistir. Jant sektoriiniin yapi taglarindan olan Jantag 1979 yilinda
ilk patentini almistir. 1997 yilinda Tiirkiye jant iiretimin merkez {issii haline gelmis
olup, Cevdet Inci aymi yillarda akiimiilatr iiretimine yatirrm yapmaya karar vermistir.

Uretilecek olan akilye “Inci” adi uygun goriilmiis olup bu amacla 1984 yilinda
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Manisa’da Inci Akii fabrikas1 kurulmustur. Inci Akii bugiin sektoriiniin ihracat lideri

konumundadir (www.inciholding.com, 2022)

4.3.1.6. Isa Giiner ve Sevilen Saraplar1

Bulgaristan’da bagcilik ve sarapcilik iizerine egitim alan Isa Giiner, II. Diinya
Savast sebebi ile ailesi ile birlikte Vidin sehrinden izmir’e go¢ etmistir. Meyhane
kiiltiiriiniin yaygm oldugunu gozlemleyen Isa Giiner, bunu bir firsat olarak
degerlendirerek 1942 yilinda Sevilen Sarap Sanayi AS’nin temelini atmustir
(www.sevilengroup.com, 2022). 1958 yilinda Sirinyer imalathanesi faaliyete
gecmistir. Onceleri kdyliiden aldiklar {iziimden sarap imal edip siseleyen Isa Giiner,
1960 yilinda iginde bulunan 350 yillik ¢inar agaci ugruna satin aldigit Menderes
bolgesindeki ilk arazi ile Sevilen Baglarimi kurmaya baglamistir. 1984 yilinda
Gaziemir bolgesindeki tesisler faaliyete ge¢cmistir. Hizla biiyiiyen Sevilen markasina
Gaziemir tesisleri yeterli gelmeyince aile 2010 senesinde Aydin Ortaklar *da yeni bir
tesis yatirimin da daha bulunmus olup 2022 yilinda 11.hasat gergeklesecektir
(www.isabey.com.tr, 2022). Bugiin baglarmn toplami yaklasik 160 hektardir ve Isabey

Baglari igerisinde Isabey Restorani ve Isabey Bagevi faaliyet gostermektedir.

4.3.1.7. Mehmet Sen ve Sentas

Babas1 19201i yillarda Odemis Beydag’mn Erikli K&yii’'nden yérenin énemli
iiriinlerini Izmir’de ¢ogunlugu Levanten ve Musevi olan ihracatgilara temin eden
Mehmet Sen, babasini erken yasta kaybettikten sonra yorenin {iriinlerini ihracatgilara
temin etmeye devam etmistir. Ug erkek cocugu olan Mehmet Sen sik sik izmir’e gelip
giderken, Izmir’deki sosyal hayatin ve is hayatinin farkliiginda etkilenmistir (AK,
2019). Torunu ve yonetim temsilcisi Temel Sen, dedesinin o giinlere iliskin su
ifadelerini aktarmaktadir: “Bu terbiyeyi, buradaki farklilig: ticareti gériince diyor ki
‘Ben bu oglanlar: Beydag da okutmayayim. Ben bunlart Izmir’e gétiireyim. Izmir de

okusunlar. Beydag’da kalirlarsa burada koéyiin tiiccari, esnafi, ticaret igiyle ugrasan
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insant olacaklar. Ama ufaklar: dar kalacak biiyiimeleri gelistirmeleri zor olacak. Ben

bunlar Izmir’de okutayim.”

Tiim ¢ocuklar tiniversiteyi bitirip askerliklerini yaptiktan sonra Mehmet Sen,
“siz ihracatg¢t olun artik” diyerek 1961 yilinda ihracat sirketini kurmus ve kuru meyve
ihracatina baslamistir. Ug oglu i¢in Izmir, Odemis ve Beydag’da olmak iizere ii¢ ayr1
isletme kuran Mehmet Sen ile Sentas markasi 1980li yillara kadar hizla biiyiimeye
devam etmektedir. 1983 yilina gelindiginde diinyanin dort bir yanindaki iilkelere,
basta kuru incir olmak {izere farkli kuru meyveler ihra¢ eden ve diinya ¢capinda taninan
Sentas Tarim Uriinleri Ihracat Sanayi ve Ticaret A.S. kurulmus olmustur
(www.sentas.com.tr). Sentas A.S., giiniimiizde Ege’nin marka {irlinii haline gelen kuru
incir basta olmak iizere liziim, kayisi, erik, visne, kestane, ¢am fistig1, badem gibi
tiriinleri ABD’den Japonya’ya, Israil’den Yeni Zelanda’ya kadar diinyanin dért bir
yanina ihra¢ etmektedir (Kaya, 2011).

4.3.1.8. Mustafa Vasfi Diren ve Dimes

Dimes markasin1 kurucusu ziraatgr Mustafa Vasfi Diren, Bursa Ziraat
Mektebi’nin son giinii olan 17 Mayis 1943 giinii giinliigline: “Hayirlis1 ile su
imtihanlart da atlatirsak, memleketimize haywl bir eleman olarak hayata atilmis
olacagiz” yazmistir (Akman, 2013). Torunu ve Dimes ’in genel mudiri olan Ozan
Diren, o gilinlerdeki dedesinin diisiinceleri soyle ifade etmektedir: “‘Tarima dayali
sanayide Tiirkiye'nin kalkinmast i¢in bir sey yapmam lazim’ diyor, dolaysi ile dedem

ne istedigini ¢ok iyi bilerek baslamis”

Askerlik gorevi ve tarim O6gretmeni olarak tamamladigi mecburi hizmetin
ardindan Yalova’da Nurova Ciftligi’'nde ziraat teknikeri olarak calismigtir. 1958
yilinda dogru bildigi bilimsel kurallarin tartisiimaya acilmasi sebebi ile gorevinden
istifa ederek ailesi ile Tokat’a geri donmiistiir. Kendi evinin igine insa ettigi 25 ton,
sekizer tonluk ii¢ havuzda “Dortnal” adin1 koydugu Diren Sarape¢ilik’in ilk sarabini

tiretmeye baglamistir. Ardindan 60 ton kapasiteli yeni tesis kurulmustur. Firmanin
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kazanci artmaya baslayinca Vasfi Diren, aklini mesgul eden “memleketin meyvesi”
konusunu dile getirmeye baslamistir. Almanya seyahati sirasinda meyve suyu
sektoriindeki gelismeleri takip eden Vasfi Diren, 1963 yilinda ilk deneme tiretimini
%100 meyve suyu olarak gerceklestirmistir. Boylece Tiirkiye’de piyasaya ¢ikan ilk
meyve suyu DIMES markasi ile kayitlara ge¢mis bulunmaktadir (Akman, 2013).

4.3.2. Markalarin Kurucularinin Marka Mirasinin Temel Unsurlarina Etkisi

Marka mirasinin temel unsurlar1 Urde ve digerleri (2007) tarafindan
gerceklestirilen calismada, markanin gegmis performans, uzun dmrii, temel degerleri,
sembolii ve markanin tarihinin 6nemine yonelik inanislar oldugu belirtilmektedir. Bu
arastirmada da marka kurucularmin, miras markalarin $s6z konusu temel unsurlarina

etkileri arastirilmaktadir.

4.3.2.1 Marka Kurucularinin Markanin Temel Degerleri Uzerine Etkileri

Temel degerler, marka vizyonu ve konumlandirmasiyla yakindan iligkilidir.
Farkli bir ifadeyle, temel marka degerleri, kurumsal miras markasinin 0zUnu
olusturmaktadir (Cooper ve dig., 2015). Markanin temel degerleri, markanin
strekliligini  saglayan marka kimliginin kiiltir unsurunun en Onemli
bilegenlerindendir. Urde ve digerleri (2007), marka mirasi ile bir markanin gegmis
kaydinda, uzun omiirliiliigiinde, temel degerlerinde, sembol kullaniminda ve 0zellikle
de tarihinin 6nemli olduguna dair kurumsal bir inangta bulunan kimliginin bir
boyutunu kastetmektedir. Temel degerler, yol gosterici ilkeler ya da davranisa
rehberlik eden kodlar, normlar olarak da tanimlanabilmektedirler. Sekiz farkli miras
marka ile yapilan derinlemesine miilakatlarda markalarin davranis kodlarini, 6zlerini
olusturan hem i¢ hem de dis paydaslar1 ile marka arasindaki davranislarin kurallarini
belirleyen temel degerler ve politikalarin tizerinde markalarin kurucularinin etkilerinin
yiiksek seviyede oldugu gézlemlenmistir. Bu temel deger ve politikalarin birgogunun
markanin kurulus esnasinda kurucular tarafindan belirlenmis oldugu ve giiniimiiz

kosullarma gore Ozlerini koruyarak uyumlandirildiklar: ifade edilmistir. Marka
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temsilcileri markalarin 6zlerini olusturan temel degerlerini korumanin ve ama
giinlimiiz kosullarina adapte etmenin, ge¢mis ile bugilin arasinda koprii kurmanin
marka miraslarinin bir parcast oldugunu hatta amaclarim1 olusturdugunu ifade
etmiglerdir. Bu baglamda yenilik ve geleneksel kelimelerinin ve tirevlerinin
derinlemesine goriismelerde siklikla kullanilmis olmasi dikkat cekicidir “Yenilik

*99 (13

yapmak evet énemlidir ama isin ozii de onemli”, “geleneksel baklava zanaatini

E2 T

yenileyerek gelecege tasir”, “Gelenek, yenilik bu ikisi arasinda kopriiydiik”.

Hac1 Bekir markasinin temsilcisi marka kurucusunun “Ne olursa olsun bir tane
tirtinii kdrsiz sat, herkes lokum yiyebilsin” belagatinin iriin stratejilerine iligkin temel
degerlerine olan etkisini su sozleri ile ifade etmektedir: “Su anda bizim sade
lokumumuz o konseptedir diger Urlinlerimize mecburen bazi zamlar uygulamamiz
gerekti hammaddeden dolayi, sade lokumumuzu hala ¢ok ciizi bir yerde tutmaya
calisiyoruz elimizden geldigi kadar ile. Daha liiks olan lezzetler olabilir belki ama
yine lokum istediginde herkes gelip bir lokum alabilsin diye” . Marka kurucusunun
“Ne olursa olsun olmamug tiriin satma” belagati 100 yil1 askin zamandir markanin
temel degerlerinden birini olusturmakta ve {irin kalite standardini belirlemektedir.
Markanin temsilcisi bunu “Yani lokum mu bitti bayram tzeri ama elimizdeki lokum
hazir degilse o lokum asla tezgaha gelmez” sozleri ile desteklemektedir. Kurucunun
inovatif 6zelliklerinin markanin temel degerlerini olusturdugunu marka temsilcisinin

su sozleri ile “O yeniligi baslatmis ve 0 bizim genlerimize iglemis.” desteklemektedir.

Izmir Ozel Tiirk Koleji'nin Genel Miidiirii, kurucunun markanin temel
degerleri ve politikalar1 iizerindeki etkileri su sozler ile ifade etmistir: “Usakizade
Koskii kurum kiiltiiriiniin par¢ast olmusg. Tiirk Koleji marsinin hikdyesi olmus koskiin
hikdayesi olmus. Ve o hikdyeler kurum kiiltiirii ve degerler silsilesi olmus. Mesela
disiplin algis1 ozellikle iste degismez bizde ama giine adapte olur. Ama o giin o
koydugu temel yapi olan ¢ocuklarin hem sosyal gelisimi hem disiplini saglik hijyen
¢cok onemli. Saglik hijyeni biz simdi ¢evreye uyarladik. Koydugu temel prensipler
bugiine kadar devam ediyor. Bu degerler ve politikalarda benimsenen degerlerde

Bahattin Beyin etkisi yuzde /00. Bence degismedi. Adapte oldu. “Bugiin misyonumuzu

259



oturup yazarken gittigimiz kaynak yine Bahattin Beyin hedefleri sdylemleriydi.
Bahattin Beyin verdigi biitiin degerleri biz daha detaylandirarak uygulamalarimiza
da yaydik. 70 yil onceki disiplin uygulamasiyla bugiinkii disiplin uygulamasina
bakarsamiz alakasi yok dersiniz ama 70 yil énce Izmir’in en disiplinli okullarindan

birisiymis bugiin de Izmir’in en disiplinli okullarindan birisi.”

Izmir Ozel Tiirk Koleji degerlerini olusturan ilkeler, prensipler, egitim
politikalari, hedeflenen Ogrenci yetkinlikleri, idealize edilen Ogretmen davranis
modellerinde kurucusu Bahattin Tatis’in ¢ok onemli bir yeri bulunmaktadir. Bunu
markanin genel mudiirii kendi sozleri ile su sekilde aktarmaktadir: *“ Bahattin Beyin
sembolize ettigi degerler olan diiriistliigii, ¢calisma disiplini, egitime olan inanci,
saygisi, biitiin bunlara ashinda baktiginiz zaman bir bakima model olarak
ogrencilerimize gostermek istedigimiz insan yapisi ve ogretmenlerimize model olarak
gosterdigimiz kisi yani 6gretmenlik meslegini 6gretmenlik meslegi olarak yapryor
olmasi, o ¢alisma disiplini, ne pahasina olursa olsun derse gitme, bunlari hep biz
anlattigimizda Bahattin Bey rol modeli aslinda. Bizim zaten anlatmak istedigimiz rol
modeli ogretmenlerimize. Bahattin Bey bizim Ozel Tiirk koleji markasi, Usakizade
koskii anekdotlar, marsi, mezunlar dernegi, hepsi bir araya geldigi zaman kurum

kiiltiirii olusuyor zaten. Bahattin Beyin onun tarihi karakteri bunun bir parg¢asi”.

Camlaralti Koleji markasimin temsilcisi Giilgag Gencer, markanin kurucusu
olan ve ayn1 zamanda gretmen olan dedesinin olaylar karsisindaki sogukkanliliginin,
egitimin her zaman Onceliginin olmasinin markanin yoneticilik kiiltiirii haline
geldigini su sozleri ile ifade etmektedir: “Dedemin en ondeki plandaki giicii egitime
goniil vermesi. Egitim onceligi olmasi ve cesareti, yani olaylara yaklagimi, bakis agist
hemen karar vermemesi, gézlemlemesi, hemen olaylarda karar vermezdi, ‘24 saat bir
diistinelim’ derdi. Bazen dedem gibi mi davrandigimi fark ediyorum. Simdi ben de
ayni duygular icerisinde benimle birlikte ¢alisan idarecilere ‘su an mesela dedem gibi

)

diigiindiim’  diyorum. Biliyorum olmasi gereken bu.”. Kurucunun degerlerini
surdirmek ile ilgili gayretlerini ise su sozlerle ifade etmektedir: “O cesareti 0

girisimcilik ruhuyla birlikte bu egitim kurumunu kurmasi ve biz onu devam ettirmeye
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calistyoruz. Onun degerleriyle birlikte devam ettirmeye ¢alisiyoruz”. Camlaralti
Koleji markasmin kiltiirine kurucusunun etkisi Ogretmen seciminde de
yansimaktadir, marka temsilcisi bu etkiyi su sozlerle ifade etmektedir: “Mesela sinif
ogretmenlerinin kesinlikle bir kadin olmasini ister erkek sinif ogretmeni bizim
grubumuzda ¢alismaz. Diger branslarda ogretmenlerimiz olabilir ama sinif
ogretmeni, okul dncesi ogretmeni mutlaka kadin olacak ve o anne gefkatini
hissettirecek bizim bunlar ilkelerimiz, olmazsa olmazimiz seyler yani biz o kadar

73

begensek de sonugta bu temel prensibini devam ettiriyoruz.

Karakdy Giilltioglu’nun yeni kusak temsilcisi Murat Giillii, markanin temel
degerlerini anlatirken Karakdy disina ¢ikmamayir markanin “siar”1 olarak ifade
etmekte, baklava disinda bir sey yapmamay1 Karakdy Giilliioglu olarak temel
“durus’’u oldugunu belirtmekte meslegin i¢inde yetismis kisilerin ancak igini basina
gegebilecegini de ailenin  “kural”t oldugunu sdylemektedir. Kurucu ile ilgili
sOylemlerinde baklavacilik meslegi disina ¢ikilmamasi ve subelesmeme
prensiplerinden kurucunun etkisi agik¢a ifade edilmektedir. Kurucu ile ilgili
sOylemlerinde 06zellikle subelesmeye karsi oldugunu, kurucunun su sozleri ile
aktarmaktadir: “ Ben sube de acmak istemiyorum. Ben meslegimi yapiyorum. Ben o
semte gidip bu adamin igine de mani olmak istemiyorum. Herkes bulundugunu yerde
riskint yesin”. Karakdy Giillioglu’nun marka temsilcisi liriin stratejilerini “baklava
disinda da bir sey yapmamak. Yani biz bir sey yapacaksak bu kesinlikle baklavayla
ilgili olmali. Baklavanin oniine ne gider arkasina ne gider yanina ne gider baklavaya
ne eslik eder, ne tamamlar. Kim baklava yiyemez niye yiyemez. Yani bltun ana star
bizde baklavadir. Bizim meslegimiz budur ¢iinkii. Ama onun disinda olacak her sey
baklavayla sekillenir. Biz hi¢chir zaman su da satarmis pasta da yapalim gibi bir
seyimiz olmadi. Bizim Karakéy Giilliioglu olarak durusumuz bu.” sozleri ile ifade
etmektedir. Markanin kurucusu olan Mehmet Giilli ‘niin “Oldugun yerde sadece
kendi isini yap bulundugun yerde yap” belagati markanin Karakoy lokasyonu ve tek
sube stratejisi, tek Urun stratejisini belirleyen temel etken oldugu agik¢a beyan

edilmektedir.
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Marka temsilcisi, markanin biiyiime stratejilerinde markanin temel
degerlerinin dolayis1 ile kurucunun etkisini su sozler ile desteklemektedir: “Dedemden
bize de simdi bazi seyler geciyor haliyle o anlayis yani. Bazen anlamlandiramasaniz
da yaptiginiz hareketi ya da ¢ok diisiinmeseniz de oralardan geliyor aslinda kokleri.
Ben de o magazanin o butikliginden o sadece baklava etrafinda déniiyor olusundan
hi¢bir zaman farkh diisiinen bir insan olmadim. Ama nedir iste ben bunun e-ticaret
yolunu a¢arim. Baska pazarlama yontemlerini acarim. Ama o oziinden koparmam. O
tabii ki bize dedemden gecmedir. Ben daha farklyimdir ama o markaya éziinde

bakigimi ¢ok degismez.”

Inci Holding Yénetim Kurulu Baskani, markanin temel degerlerini deger
yaratmak, fayda saglamak, sonu¢ odakli olmak, “/nci” ismine baghlik, siireklilik
olarak ifade etmektedir. Markanin temel degerleri ve politikalarinda markanin
kurucusunun “Inciyi boncuk etmeyin” belagatinin yol gdsterici oldugunu belirten
Nese Gok, su soylemleri ile de markanin temel degerlerinde kurucunun etkisini agikca
ifade etmektedir. “Bu bizim en énemli diisturumuzdur. Dolayisiyla bu mirasi boncuk
etmeme sorumlulugumuz var inciyi boncuk etmeme sorumlulugumuz var ve bunun da
farkindayiz. Ve buna gore hareket ediyoruz. Bu sebepledir Ki itibar, kalite, bunlar her
zaman ¢ok on planda tuttugumuz degerler. Etik durus, anlayis, Atatiirk ¢izgisinde
olma, onun ac¢tigi yolda ilerlemek bunlar bizim aile ismimiz markamizin temsil ettigi
degerler, yani markamiza gelecek bir zeval diyeyim ailemize gelecek bir zevaldir. O
yiizden ¢ok degerli bizim i¢in. Biiyiikbabamin bu lafi da her zaman tekrar ettigimiz her
zaman paylastigimiz, 6nemini ¢alisanlarimiza da her zaman séyledigimiz bir laftir.
Sonugta hepsinin temelinde onun kurdugu sirketler var. Kendisi ¢ok sonu¢ odakli ve
deger yaratan biriydi.”. Kurucu Cevdet Inci’nin “Cumhuriyetle ayni yasta olan ben
Atatiirk’iin actigi 151kl yoldan hi¢bir zaman vazge¢medim. Her zaman bu 151kl yolda
yiirtidiim. Ve siz genglere de tavsiyem her zaman bu isikli yolda yiiriimenizdir.”
Belagati markanin Atatiirkgiilik gibi bugiinkii temel degerlerini yansitmakta ve bu
sOziin markanin yeni kusak temsilcileri tarafindan sik sik kullanildigi, markanin
temsilcisi tarafindan sdyle beyan edilmektedir: “Bu sozii bir¢ok zaman kullanmisizdir

ben de hep konusmalarimda ozellikle boyle 29 Ekim, 10 Kasim gibi 6nemli giinlerde
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dedemin hep bu séziine atifta bulunarak konusurum ya da iiniversitelere gittigimde de

’

hep bunu kullanirim ozellikle.’

Sevilen markasinin iigiincii kusak temsilcisi Murat Giiner, kendilerine kalan en
giizel mirasin diiriistliik ve yaptiklarini seyin en iyisini yapmak oldugunu ifade etmis
kendilerine kalan bu miras1 da devam ettirdiklerini dile getirmistir. Markanin temel
degerlerini ifade ederken kullanmis oldugu ifadeler markanin temel degerleri ve
politikalar tizerinde marka kurucusunun etkilerini agik¢a su sozler ile ifade etmistir:
“Temel degerleriniz var sik sik bahsettiniz, diiriistliik, zaman kaybr olmamasi, en

iyisinin aktariimasi. Bunlar temel degerler ve dededen beri gelen temel politikalar” .

Sentas markanin ticilincii kusak temsilcisi olan Temel Sen, markanin temel
degerleri ve politikalarini anlatirken markanin kurucularinin markanin kiiltiirii, temel
degerleri ve politikalari izerinde markanin kurucularinin etkilerini su sozleri ile agikca
ifade etmektedir: “Dedesinden bu seyin icinde dogup biiyiiyiip o yérenin insani olarak
bu ticaretin i¢inde olan bizler icin de bunun en iyi sekilde en saglkll ve en dogru
sekilde ticaretini yapmak bizim iizerimize diisen gorev olarak diistiniiyoruz. Herkes
belli bir sayg:, sevgi cercevesi icerisinde gerek kisisel iliskileri gerekse miisteri ve
ticari iligkileri bu sekilde gotiirmeye ¢alisiyor. Dedemin o sekilde siirdiirdiigii ve
villardwr kendi bolgesinde ve ¢evresinde hala adinin hep dogru diizgiin islerle anildig
kltar bizlere kadar devam etmesi markaya ve ise etkisi ¢ok biiyiik. O nedenledir ki
babamlar babalarinin izinde gitmis. Piyasada ticarette ozii sozii bir mall hizmeti bir,
agzindan ¢ikamin senet, soziiniin senet sayildigi, agzindan ¢ikanmin arkasinda

duruldugu bir aile kiiltiiriimiiz var”

Sentas markasmin temsilcisi, marka kurucusunun cok caliskan olmasi ve
bununla ilgili anlatilan hikayelerin, markanin temel degerlerine olan etkisini
“’Calismaktan o sirtimi ceketinin iistiine ¢iktigint biz ¢cok gordiik hep sahit olduk’ diye
anlatirlardi. Simdi geriye bakinca ben o dedemin o yarattiklarinin iginde iyi 6rnekleri
alip o orneklere dogru ulasma istegi bizlerde baskin, ¢ok ¢alismak yani hakikatten

dedem ¢ok ¢alisan bir insandi ve o ¢aliskanligi da gerek isine gerekse ¢ocuklarina ve
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torunlarina hep hissettirdi, gosterdi. Boyle bir seyin icinde yetistiginiz zaman da aksi
sekilde davranamazsiniz.” sozleri ile ifade etmektedir. Marka temsilcisi, kurucunun
markanin temel degerlerine olan katkisini, dogru kalitede mal ve hizmet sunmak
konusunda surdirmekte olduklart ¢abayr ise: “Uzun siireli tedarik¢i, miisteri ve
calisan iliskilerinin siirmesi zaten bir seyleri iyi yapmaniz dogru yapmanizla ancak
miimkiin. Insanlar da hala ¢ocuklarini bizde calismalarini ¢ocuklarin bizden alisveris
etmelerini veya ¢cocuklarinin bize mal satmalarini istiyorlar. Bu hani geriye doniik bir
karsiliklt memnuniyet. Tabii ki ileride hizmetiniz veya malinizla desteklenmeyen bir
katkinin amaci olmaz bir ulastigr sonug¢ olmayabilir. Dedeniz ne kadar iyi bir etkiyi
sizde birakmigsa halihazirda sizin yaptiginiz iiriin veya hizmet belli bir seviyede
degilse siz onu anlamamigsiniz demektir. Yine o katkisimi yapmistir da siz onu

anlayamamigsinizdir ve yasatamiyorsunuz demektir.” sozleri ile desteklemektedir.

Dimes markasini temsilcisi, markanin kurucusu olan Mustafa Vasfi Diren’in
“Sofraniza koymayacaginiz meyveyi islemeyin, ¢ocugunuza icirmeyeceginiz tiriinii
iretmeyin” sO0zUnU galisanlara kalite politikasi olarak sdyledigini ve bu belagatinin
markanin temel degerini olusturdugunu ifade etmektedir. Riizgarin1 Kendi Yaratan
Adam isimli kitapta, Vasfi Diren’in iiziim almak i¢in konustugu her koyliiye sdyledigi:
“Uziimdeki bagdaki kalitesi yetmez, iiziimler benim istedigim saatte toplanip hi¢
hirpalanmadan eve kadar tasinacak. Ezik c¢iiriik mal istemem” sOzlerine Yyer
verilmektedir (Akman,2013). Ayni kitapta, 1963 yilinda iiretime baslamadan 6nce
cocuklarma soyledigi  “kalitesinden  bizzat emin olmadiginiz,  sofraniza
koymayacaginiz meyveyi islemeyeceksiniz, kendi ¢cocuklariniza icirmeyeceginiz meyve
suyunu piyasaya siirmeyeceksiniz” soziine yer verilmektedir. Dimes giiniimiizde hala
sadece meyve isleyip kendi isledigi meyve suyunu satmaktadir. Marka temsilcisi Ozan
Diren, Riizgarmi Kendi Yaratan Adam kitabinda, markanin kurucusunun
“Calisirsaniz kazamrsiniz. Ama unutmayin ki siz sadece kendinizden ve ailenizde
degil, toplumdan da sorumlusunuz. On teker nereye giderse arka teker de oraya
gider” sozinun (Akman, 2013) Diren Ailesi i¢in bir “yasam ilkesi” oldugunu ifade
etmektedir. Dedesinin ailedeki herkese, islerin hesapla kitapla, bilimle

yiiriitiilebilecegi konusunda miithis bir biling kazandirdigini, babasinin dedesini 6rnek
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gostererek “sen kitaplardan ogrendigin bilginden, bilimden sasma” dedigini ifade
etmektedir. Dimes ‘in temel degerlerinden birinin kurucunun sayginlik ve itibar1 6n
planda tutmak ve gerekeni yapmak prensibi tizerine kurulu oldugunu ifade eden marka
temsilcisi bu temel degerlerin ailenin ikinci ve kusak temsilcileri tarafindan da
benimsendigi su sozler ile desteklemektedir:

“Dedem c¢ok kuvvetli elden ayaktan diismeden dedem zamaninda babama
devretmis mesela yonetimi. 20 sene falan geg¢tikten sonra da bana devretti. Yani su an
Erol Bey de Orhan Bey de yonetebilecek kapasitedeler ve enerjileri de var ashinda.”

“Aslhinda Vasfi Beyin soyledigi, koydugu bu marka tistiinde bu degerler biitiin
bu insan kaynaklarindan tiiketici iletisimine kadar igerideki kalite kadar her sey
etkiler hale geldi”

“Kurulus hikayesi, satis pazarlama seyleri tamamini taniyor. Dolayisiyla hizla
Dimes kiiltiiriine adapte ediliyor. Zaten bir¢cok problemin ¢éziimii aslinda Dimes
kiiltiirii dedigimiz olayda zaten. Yani atiyorum is hayatinda kadin da ¢oziimii sirket

)

kultard, kalite yonetimi de sirket kiiltiirii.’
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Sekil 17

Marka Kurucularinin Belagatlerinin Marka Mirasina Etkisi

Cumbhuriyetle ayni
yasta olan ben
. Ataturk’tn agtigiigikl
inciyi boncuk etme yoldan hicbir zaman
vazgegmedim. Her
zaman bu igikli yolda
yurtdim. Ve siz
genglere de tavsiyem
her zaman bu igikh
yolda yiiriimenizdir islemeyi bilmeyen
isletmesini bilmez

Ya bir isin agig!
olacaksin ya muhtaci
olacaksin

Yaptigin iste iyi ol

Oldugun yerde
sadece kendi isini yap
bulundugun yerde
yap

Kendi tarlanda
dolasirsan pabug
parani kazanirsin

Olmamig tirin satma Ogun, gali, gliven

Markanin Sofranza
koymayacaginiz
Ne olursa olsun bir T I Uriind Gretmeyin,
Urlindi karsiz sat eme sofraniza
koymayacaginiz

Degerleri Gt Hlomeyin

4.3.2.2. Marka Kurucularimin Marka Sembolleri Uzerine Etkisi
Kullanilan semboller, markanin neyi temsil ettigini gosteren, temel degerleri

ifade etmenin bir yolu olarak hareket etmektedir. Miras1 yansitan semboller, logolar,

sekiller, renkler ve desenler dahil markay1 temsil eden herhangi bir sey olabilmektedir.
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Sembol basarili gecmis zamani ve gliniimiizdeki devamlilik gelisimini yansitan
kurumsal miras marka kimliginin durumudur hatta markanin gelecekte de devam
etmesine yol acan yeniliktir (Urde ve dig., 2007). Balmer (2011a), kurumsal miras
markalarin, kurumun kimligi, davranisi ve sembolizmi araciligiyla ifade edilen marka
vaadi agisindan bir derece stirekliligin oldugu farkli bir kurumsal marka kategorisini
ifade ettigini belirtmektedir. Dil, semboller ve hikaye anlatimi araciliiyla tarihi marka
unsurlarin1 vurgulamak, tiiketicilere romantiklestirilmis bir ge¢misin istikrarini ve
giivencesini saglamaktadir (Cooper ve dig., 2015). Arastirmaya konu olan miras
markalarin, markay1 temsil eden unsurlarda marka kurucularinin etkileri agikca ifade

edilmektedir.

4.3.2.2.1. Marka Kurucularmin Marka Logolarina Etkisi

Urde ve digerleri (2007) kurumsal marka mirasinin Kkarakteristik
ozelliklerinden birinin, kurumsal miras markalar tarafinda tarihin belirli bir sinirl
nostaljik ¢cerceveye odaklanarak degil, gelisen ve gelismeye devam eden bir sey olarak
kabul edildigini belirtmektedirler. Urde ve digerleri (2007) marka miras1 uzun dmrii
ve tarihin 6nemli olduguna dair 6rgiitsel bir inanc1 kapsamaktadir. Bu baglamda miras
markalar logolarindan kurulus tarihlerine ¢ogunlukla yer vermektedirler. Balmer
(2011a), logo tasarimlari tarihsel ayak izleri seklinde de tezahiir edebilmektedir.
Logolarinda kurulus yilin1 gdsterebilen markalar, marka mirasiyla iliskilendirilen
giivenilirlik, istikrar ve glivenilirlik tiiketici algilarindan yararlanmaktadir (Pizzi ve

Scarpi, 2019).
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Tablo 23 Kurulus Tarihi Iceren Miras Marka Logolar

AN s KARAKOY
e
g

o ILLIOG
. Guudoar|
777

[zmir Tiirk Koleji, Camlaralt: Koleji, Sevilen Saraplar, Karakoy Giilliioglu ve
Hac1 Bekir markalarinin logolarinda markalarin kurulug yillarin1 gliven unsuru ve deger
onerisi olarak, marka konumlandirma stratejisinin ve marka kimliginin bir unsuru
olarak yer verilmektedir. Kurulus tarihi benzersiz bir vaat olarak markalara taklit

edilemez ve siirdiiriilebilir bir rekabet avantaji kazandirmaktadir.

Hac1 Bekir’in logosunda, markanin kurucusu olan Hac1 Bekir’in kendisine de
yer verilmekte, kurucuya referans yapilmaktadir. Markanin temsilcisi su sozleri ile bunu
desteklemektedir: “Maltali bir ressam Amadeo Preziosi 'nin bir tablosundan biliyoruz.
Eminonii diikkaninda Hact Bekir’i gosteriyor. Diikkanin su anki halini gérebiliyoruz.
Mermer tezgah arkadaki iste ocagi suradaki siislemeleri Hacit Bekir’e ait sayili

)

diyemeyecegim belki de tek gorsel bu. Ozellikle Preziosi sayesinde elimizde.’

“Tiirk Sekerciliginin Onciisii Aragli Hac1 Bekir Ailesi” kitabinda kopyalari
bulunan, Ord. Prof. Dr. A. Siiheyl Unver, Nail Tan’a yazdig1 mektuplarda tablodaki

kisinin Hac1 Bekir oldugunu dogrulamaktadir.
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Tablo 24 Miras Markalarin Web sitesi ve Logolarindaki Kurulus Tarihi Bilgileri

Web sitesinde

Web sitesinde | Web sitesinde ana sayfada | Web sitesinde kurucu | kurulusa iliskin Logoda kurucu
Marka tarihge bolimU | kurulus tarihi biyografisi fotograflar Logoda kurulus tarihi | figlri
Hac1 Bekir
Lokumu Var Var Var Var Var Var
Inci Var Yok Var Yok Yok Yok
Karakdy
Giilliioglu Var Var Yok Yok Yok Yok
Dimes Var Yok Yok Var Yok Yok
Sevilen Yok Yok Yok Yok Yok Yok
Turk Koleji Var Var Var Var Var Yok
Camlaralt1 Var Var Var Yok Var Yok
Sentas Var Yok Var Var Yok Yok
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Camlaralti Koleji marka temsilcisi, logolarinda kurulus tarihin 6n planda
olmasi ile ilgili gorliglerini su sozlerde ifade etmektedir: “Eskiden el brogiirlerimiz
vardi. Orada mutlaka tarihcemiz yazili. Ogrencilerimizin andaglarin da tarihge ve
Mehmet Ali Sertatil'in fotograflarimiz mutlaka vardwr. Yani 1954 eskiden logomuz
mutlaka kullamlr. 54 vurgusunu yapariz ya da iste 66. Yil, 67. yil neyse hani her

’

egitim 6gretim basladigi donemde o sayimiz da arttik¢a onu da yazariz.’

Izmir Tiirk Koleji marka temsilcisi, logolarinda yer verdikleri markanin
kurulus tarithinin marka kimligini olusturan en énemi unsur oldugunu su sozleri ile
desteklemektedir: “Biz 70 yillik bir okul olmanin énemine vurgu yapiyoruz. 70 yillik
kiiltiirii olan kendine has kiiltiirii olan bir okul ve bunu iletigim stratejilerimizde de
kullaniyoruz. Yani 70 yillik bir okul oldugumuzu ve koéklii bir okul oldugumuzu
farkindaligini devamli beyan ediyoruz. 70 yulik bir kurum oldugunu ve 70 yillik bir

kurum olmamnin farkini anlatiyoruz.”

Inci Holding marka temsilcisi: “7952 Inci Ticaret A.S ve ilk lastik ticaretine
baslamamizi biz bagslangic noktasi olarak nitelendiriyoruz dolayisiyla biz bunu
kullaniyoruz kurumlarimizda da maestro olarak belirledigimiz seylerde hep Incitas ilk
sirket olarak var” sdzleri ile 1952 yilinin, holdinh biinyesindeki ilk sirket olan Inci
Ticaret A.S.’nin kurulus yili olmasi nedeni ile 6nemini farkinda olduklarimi ve

sembollestirdiklerini belirtmektedir.

Karakdy Gilliioglu markasinin logosunda ailenin ilk baklavacilik meslegine
basladig1 yil oldugu ispat edilen 1843 yilina yer verilmektedir. Logonun k&prii
seklinde tasarlanmis olmasinin sebebini ise markanin temsilcisi su sozler ile ifade
etmektedir: “Aslinda ge¢misle gelecek arasindaki baglantiyt kuruyoruz biz. Hatta
logonun bugiin koprii seklinde olusu iste tipografinin oyle yazilmasi gegmisle gelecek,
gelenek yenilik, bu ¢esitli zitliklar: birbirine tamamlayan seyler. Karakoy Giilliioglu
geleneksel baklava zanaatini yenileyerek gelecege tasir. Bu siire geleneksel bir zanaat

var burada. Geleneksel kokler var. Biz bunu yenileyerek gelecege tasiriz.”
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Dimes marka temsilcisi kurulus tarihine logoda yer verilmemis olmasina
ragmen “youtube kanalimizda vesaire bunu anlatiyoruz. * ifadesi ile kurulus tarihine

kurumsal iletisim kanallarindaki yer verdiklerini ifade etmektedir.

Kurulus  tarihi, markanin kurucusuna yapilan atif olarak da
degerlendirilebilmekte olup, bu baglamda degerlendirildiginde kurulus tarihlerine
Ozellikle marka kimligi unsurlarinda yer veren markalarda kurucularin etkileri
g6zlemlenmektedir.

4.3.2.2.2. Marka Kurucularimin Marka Sloganlarina Etkisi

Tablo 25 Miras Markalarin Sloganlar

Hac1 Bekir Asirlara meydan okuyan lezzet
1777'den beri hi¢ degismeyen lezzet
Inci Holding Nesilden nesile gelisiyor, gelecege giivenle ilerliyoruz

Karakdy Giilliloglu | Degismeyen lezzet
1843’den giiniimiize degismeyen lezzet

Dimes Hayata bagka bak

Sevilen Yeniligin giiciiniin farkinda mikemmellikten ilham alarak geleneksel
ilkelerle ilerliyoruz. Gelismemize yol agan yeniliklere kucaklarken bizim
i¢in 6nemli degerlerini koruyoruz.

Turk Koleji Egitim yas aldikga ve yasattikca siirer

Camlaralt1 Koleji | Koklii egitim, kalic1 basari

Sentag En iyisini yap

Sentas markasinin mottosu “En iyisini yap” olup, bu mottoda kurucunun
etkisini marka temsilcisi su sozler ile desteklemektedir: “Bir diistur olusuyor bu
sirketlerin icerisinde. O diistur zaten sizleri boyle kalici ve uzun émiirlii yapiyor. Bize
bir motto veya bir sey lazimd, sirket parolasi vizyonu misyonu temsil eden kisa bir
sey lazimdi. O zaman bayag: bir ¢alisip konusup iki kelimelik ama ¢ok sey ifade eden

bir sey bulmustuk ve bizim fabrikamn i¢inde boyle kocaman yazar o yillardwr. Kisaca
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o motto en iyisini yapmak idi. Nedir dediginde hepsi en iyisini yapmak lafint ¢ok
sOylediler. Tabii bu o anda nereden geldi. Eskiden beri de boyle oldugu i¢in geldi.”

Dimes markasmin slogan1 “Hayata baska bak tir. Hayata baska bakan
Mustafa Vasfi Diren’in markanin bugiinkii degerine katkisi ¢ok yiiksektir, markanin
kimligini olusturan felsefesi 6ziinii markanin kurulusundan almaktadir. Markanin
temsilcisi, markanin sloganinda, markanin kurucusunun etkisini su sézler ile ifade
etmektedir: “Orada biraz daha markanin ozlerini anlatalim. Yani karsimizdaki bir
insana faydast oldugu i¢in iyi hissettirdigi i¢cinde demiyoruz. Dimes’i de aslinda bugiin
buraya getiren sey bu segimler. O yiizden hep hayata baska bakarak bir yere gelmisiz
diye onu on plana ¢ikarttik. Dolayisiyla ona bakalim dedik ve bu iste Vasfi Beyin
calismalart vesaire onlara da bakarak hayata baska bak dedik. Hayata baska bak da
nedir kiiciik secimler ¢ikariyor. Bu segcimler neler, iste iyi meyveyi mi kotii meyve mi
kullanacaksin, Yiizde 100 yapacaksan atyyorum sekerli suya benzer bir tiriin varsa onu
yapacaksin. Icine katki koyarak mi yapacaksin katkisiz iiretmeyi mi tercih edeceksin.
Sabah kalktin portakal suyu mu i¢eceksin yoksa ¢cay mi igeceksin. Stirekli bir se¢cimimiz
var hayatta. Dimes i de aslinda bugiin buraya getiren sey bu segimler. O yiizden hep

hayata baska bakarak bir yere gelmisiz diye onu on plana ¢ikarttik”

4.3.2.2.3. Marka Kurucularinin Markanin EtKkinliklerine Etkisi

Izmir Tiirk Koleji'nde her yil 15 Kasim giinii kurulus yildoniimii
kutlanmaktadir. “Bahattin Tatis Yarinlarda Var Olma” 6dul torenleri Gzerinde
markanin kurucusunun etkisini markanin temsilcisi su sozler ile dile getirmektedir:
“Bahattin Tatig Yarmlarda Var Olma odiillerini her sene veriyoruz bagimsiz bir kurul
seciyor. Mesela Bahattin Tatis resim yarismast 18 senedir ulusal ve oyle bir noktaya
geldi ki 12, 13 sene once ressamlarin resimleri su anda gergekten bazilar: ¢cok degerli
oldu. Mesela hep Bahattin Tatis adina yapmusiz ona olan saygimizdan dolayr. Bahattin
Tatiy Matematik Yarismasi, Bahattin Tatig Resim Yarismasi. Bazilarinda gergekten
uyuyor Bahattin Tatis resim yarismasi, Bahattin Tatig sanat¢t degil. Matematik¢i ama

mesela egitime ¢ok onem vermis sanata. Bir matematik hocasi olarak mesela ¢ok iyi
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sanat hocalarimi tutmus okulda her zaman. Iyi ressamlar gelmis miizisyenler
gelmisler, tiyatrocular gelmisler. Sanata anormal 6nem vermis sanat egitimine. Bir
matematikg¢iden beklemediginiz kadar ¢ok sanat egitimine onem vermis. O da ¢ok
onemli bir sey. Ciinkii onun sayesinde basarili is adamlari, basarily is kadinlart ¢ikmuis
ama ayni zamanda sanat¢ilar da ¢tkmig. Ondan dolayr o ismi orada kullandigimiz
zaman bir bakima uyuyor. Bir bakima marka olarak kullanarak Bahattin Beyin ismini,
resim yarismasi sanata verdigi onemi anlatmis oluyoruz. Bahattin Tatigin 6liim
yildoniimiinde her sene yas yapmayiz. Bahattin Tatis in sunular yapariz. Cocuklart
tekrar Bahattin Beyin egitim felsefesini anlatmak icin biitiin ¢ocuklara yag gruplarina
uygun olarak ziimreler sunum yaparlar. Ve o giin boyunca egitim felsefemizi, nasil
oldugunu tabii her yas grubuna ayri ayri bazi ¢ocuklara bunu oyun seklinde anlatiriz
bazi ¢ocuklara hayat dersi bazi ¢cocuklara tarih olarak. Ama her sene bunu tekrarlariz
cocuklara. Tabii Bahattin Bey, kurucumuzun énemli bir yeri var. Her okulda boyle

degildir. Bizde ¢ok 6nemli bir yeri var.”

Camlaralt1 Koleji, 10 yilda bir markanin kurulus y1ldoniimiinii kutlamaktadir.
Markanin kurucusunu anma giinii ve kurucusunun adi ile yarigmalar diizenlemektedir.
Anma gunii etkinlikleri ve yarismalarin igeriklerini su sozler ile aktaran marka
temsilcisi, etkinlik ve programlardaki kurucunun etkisini desteklemektedir: “O
donemden kayitlar var, ses kayitlar: toplantilardan, térenlerde konusmalari. Onlar
da belli basli donemlerimizde aktariyoruz, kendisini anma ginimuz var Mehmet Ali
Sertatil MAS dedigimiz kisaltilmis Mehmet Ali Sertatil bas harflerden olusan MAS
Odul Térenimiz var. Vefatindan sonra bir yil sonra basart édiilleri adi altinda
gerceklesmekte. Kendi ogrencilerimize siir ve edebiyat, kompozisyon yazma dalinda
disaridan da gelen ilkokul diizeyindeki égrencilerimize duzenlenen resim yarismasi

2

var .

Inci Holding marka temsilcisi, geleneksellesen kurulus yildoniimleri
hakkindaki goriislerini su ciimleler ile aktarmaktadir: “Ozellikle Jantas da ve Inci Akii
de ¢ok gelenekseldir hep yillardir kutlanir ve benim ¢ocuklugumdan beri biitiin ailece

hep beraber gitmisizdir mutlaka o kurulus yildoniimlerine. Biiyiikbabam hep konusma
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vapardi. O gelenek hala daha devam ediyor. Yani biiyiikbabam sag oldugu siirece

’

biiyiikbabam konusurdu.’

Inci Holding marka temsilci, etkinlik ve programlarda kurucu ile ilgili
anekdotlar1, kurucunun belagatlerinin iletisimde kullandigini su sozler ile agikga ifade
etmektedir: “Bircok biiylikbabamdan sézleri ben de konusmalarima alinti yapryorum.
Hatta bir¢ok aniyi da konusmalarimda hep aktarmaya ¢aligiyorum miimkiin oldugu
kadar iste o kurulus yemeklerinde olsun ya da bizim senede bir yeni yila merhaba

gecemiz oluyor. Orada kullanmaya ¢alisiyorum.”

4.3.2.2.4. Marka Kurucularimin Markalarin Miizigine Etkisi

Izmir Tiirk Koleji’nin web sitesine girildigi an Izmir Tiirk Koleji’nin marsi
calmaktadir. Markanin tiim etkinliklerinde, tiim programlarinda, tiim 6zel giinlerinde
marsin ¢alinmasi énemli bir ritlieldir. S6z konusu mars kurucusu tarafindan yazilmis
olup kurumsal kiiltiiriin yap1 taslarindan olan marsin, markanin kurucusu ile olan
iliskisini marka temsilcisi su sozler ile aktarmaktadir: “Bugiin 10 binlerce mezunumuz
var Tiirkiye de her yerde bazen yemek ortamlarinda bile marsi soylerler. 72 yil once
0 kadar giizel bir mars yaziyorlar ki veya biz dyle Ozel Tirk koleji mezunu diyoruz
ama Ozel Tiirk koleji mezunlariyla evlenenler de o marsi soyliiyor. Cok enteresan
benim arkadaslarim var Istanbul’da yasiyorlar ¢ocuklar: baska okula gidiyor ama
marst biliyorlar. Yani o anekdotlar kurumsal kiiltiirii yaratan seyler ve bunlart
gorebiliyor Bahattin Bey. Bu ufak anekdotlar: kurum kiiltiiriinde ¢ok onemli rol

oynuyor gorebiliyor”.

4.3.2.3.Marka Kurucularimn Tarihin Onemine Olan Orgiitsel inan¢ Uzerine
Etkisi

Tarihin 6nemli olduguna dair inanicin hakim oldugu sirketler i¢in tarih kim ve

ne olduklarini ifade etmektedir. Miras markalar i¢in, tarih bugiin nasil ¢alistiklarini ve

gelecege dair se¢imlerini etkilemektedir (Urde ve dig., 2007). Arastirmanin amacina
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yonelik se¢ilen markalarin tamami koklii birer gegmise sahiptir, koklii gegmislerine

dayanan marka miraslarinin giiciinii farkinda olan s6z konusu markalar, tarihlerinin

onemli oldugu, taklit edilemeyen gii¢leri oldugunu ve kendilerine 6nemli bir rekabet
avantaj1 sagladigini belirtmektedirler. Bu baglamda tarihin markalari 6nemli olduguna
dair duyduklar 6rgiitsel inanci su ifadeler ile vurgulamis bulunmaktadirlar:

e Izmir Ozel Tiirk Koleji: “Biz 70 yillik bir okul olmanin énemini biliyoruz. 70
villik kiiltiirii olan kendine has kiiltiirii olan bir okul ve bunu iletisim
stratejilerimizde de kullaniyoruz. Yani 70 yillik bir okul oldugumuzu ve koklii
bir okul oldugumuzu farkindaligint beyan ediyoruz.”

e Izmir Ozel Camlaralt: Koleji: “O yiizden de en 6nemli sey bizim siirdiiriilebilir
bir kurum olmamiz.”

e Sentas; “Herkes ¢alisanlarla da olsun, tedarik¢ilerle de olsun daha biiyiikler
dedemden, daha nispeten gen¢ olanlar babalarimizdan, amcalarimizdan
bahsetmeden duramiyorlar sozlerinin iginde. Bizim gibi firmalarin ve ailelerin
elindeki en kuvvetli kagitlardan biri de bu ge¢cmise yonelik hikayedir.”

o Karakoy Giillioglu: “Tarih giicii aldigimiz bir yer.”

e Inci Holding: “kokleri saglam agag, giiclii olur. Dolayisiyla yani kokleri
saglam tutmak ve o kokleri yeni nesillere aktarmak ¢ok énemli. Boyle bir
hikayesi olan bir tarihi olan bir boyle gii¢li durusu olan yerle ilgili seyler
cezbediyordu yeni kusagi. Dolayisiyla onlart kullanmaya ¢alistyoruz yani.”

e Dimes: “bu bizim icin onemli. Ciinkii tiketici icin onemli olani zaten

arastirtyor.”

4.3.2.4. Marka Kurucularinin Gecmis Performans ve Uzun Omur Uzerine Etkisi

Uzun Oomiir her zaman miras marka yaratmamaktadir ancak kilit bir unsur
olabilmektedir (Urde ve dig., 2007). Tiim paydaslar i¢in ortak bir tarihi ifade eden
uzun Omiir, markalara siirdiiriilebilir, taklit edilemez bir rekabet avantaji
saglamaktadir. Uzun Omiir, tiiketicinin artan marka enflasyonu igerisinde stirekli
zorlasan karar alma siireclerinde, riski azaltan bir faktor olarak degerlendirilmekte ve

tiketiciye giiven vermektedir. Miras bir marka igin uzun 6mur anlamli bir gegmisi ve
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paylasilan deneyimlerin bir kanit olarak ifade edilebilmektedir. Marka mirasina sahip
olduklar1 arastirma dahil edilen markalarin en genci 1963 yilinda kurulmustur. Amagli
orneklemi olusturan markalarin temel 6zelligi marka mirasina sahip olmalaridir
dolayisi ile tiim markalar uzun yillardir faaliyettedirler. Markalar “uzun émiir ”’lerini
marka iletisimlerinde kullanmaktadirlar. Ornegin Hac1 Bekir markasi, ambalajlarinda
yapisal miras 6gelerini kullanarak kurulus tarihine yer vermekte, fabrika dolum
ambalajlarinda her iki logosunu ayni anda kullanmaktadir. Dimes markasi, farkli
marka iletisim mecralarinda “uzun émiir’lerine degindiklerini “bunu 6zellikle youtube
kanalimizda vesaire bunu anlatiyoruz.” sozleri ile belirtmektedir.” “Babam ve iki
amcam onlarla yapilan roportajlar onlarin agzindan kurulus hikdyesinin anlatilmasi
hepsi oldukga yiiksek ¢itada seyler var. Dolayisiyla insanlar markayr merak edip
aradik¢a da zaten ¢ikiyor dolayisiyla bunlar tiiketiciye tiiketici isterse gidiyor.” ifadesi
ile markanin uzun Omriinii dolayli iletisim stratejileri kullanarak tiiketiciye

ulastirdiklarini belirtmektedir.

Camlaralt1 Kolejinin marka temsilci “eskiden el brosiirlerimiz vardr. Orada
mutlaka tarihgcemiz yazili. Ogrencilerimizin andaglarinda da tarihge ve Mehmet Ali
Sertatil’in fotograflarimiz mutlaka vardir. Yani 1954 eskiden logomuz mutlaka
kullanmilr. 54. Yil vurgusunu yapariz ya da iste 67. Yil, 66. Yil neyse hani her egitim
ogretim bagladigi donemde o sayimiz da arttik¢a onu da yazariz” sozleri ile faaliyette
bulunduklar1 siireye marka iletisiminde yer verdiklerini desteklemektedir. “60-70
villik bir kurum. Sonugta tabii ki bu koklii egitimimiz yani koklii ayakta kalabilmemizi

i)

soyliiyoruz.” ctimleleri ile hem tarihin 6nemli olduguna dair Orgiitsel inanclari
oldugunu ve uzun Omiirlii olmalarimi da marka iletisiminde kullandiklarini beyan

etmektedir.

Izmir Tiirk Koleji de benzer ifadeler olan “biz 70 yillik bir okul olmann
onemini farkindayiz. 70 yillik kiiltiirii olan kendine has kiiltiirii olan bir okul ve bunu
iletigim stratejilerimizde de kullaniyoruz. Yani 70 yillik bir okul oldugumuzu ve koklii

bir okul oldugumuzu farkindaligini devamli beyan ediyoruz.” ciimleleri ile markalari
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i¢in tarihin ne kadar 6nemli oldugunu ve bu gii¢lerini sik sik vurguladiklarini ifade

etmektedir.

“Incitas ' kurulusundan itibaren kullaniyoruz. Yani 1952 Inci Ticaret A.S ve
ilk lastik ticaretine baglamamizi biz baglangic noktasi olarak nitelendiriyoruz
dolayisiyla biz bunu kullantyoruz kurumlarimizda da maestro olarak belirledigimiz
seylerde hep Incitas ilk sirket olarak var. Yani kurumsal yani tarihcemizin icinde yer
alyor ya da kurumsal sunumumuzun icinde yer aliyor.” ciimleleri ile Inci Holding
marka temsilcisi 1952 yilinin kendileri i¢in 6nemini vurgulamak ile birlikte, kurulus
hikayesine marka iletisim stratejilerinde de yer verdiklerinin altin1 ¢izmektedir. Daha
giiclii bir gegmise, uzun Omiirliiliige ve gegmise sahip markalarin miisterileriyle uzun
vadeli iligkiler kurma olasilig1 daha yiiksek (Urde ve dig., 2007) olmasindan dolay1
miras markalarin uzun Omiirlerini marka kimliklerlerinin ana unsurlar1 olarak

degerlendirmeleri 6nemlidir.

4.3.3. Marka Kurucularinin Paydaslar ile Olan liskilere Etkisi

Marka kurucularinin paydaslar ile olan iliskilere etkisi dis paydaslar ve i¢

paydaslar boyutlar1 ile ayr1 ayr1 degerlendirilmistir.

4.3.3.1. Marka Kurucularinin Dis Paydaslar ile Olan Tliskilere Etkisi

Marka kurucularin etkisi, markalarin dis paydaslar1 ile olan ilisiklilere
giinimiizde de yansimaktadir. Karakdy Giilliioglu’nun tedarikgileri ile olan uzun
siireli iliskiler hala devam etmekte, markanin kurucusu olan Mustafa Giillii tarafindan
kurulmus olan yagci, fistik¢1, kaymakei gibi tedarik¢i olan dis paydaslar ile iliskiler
nesilden nesile aktarilmakta ve devam etmektedir. Marka kuruculari tarafindan dis
paydaslar ile karsilikli giivene dayali iliskinin korunmasi konusunda da katilimcilar
gostermis olduklar1 gayreti sik sik vurgulamiglardir. Markalarin dis paydaslar ile
iliskilerinde marka kurucusunun bariz etkisi, Karakdy Gillioglu baklavalarmin

tedarikgilerinin hala tenekelerin {izerine marka kurucularin bas harflerini yazarak
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sevkiyatt yapmasinda goriilmektedir. Markanin temsilcisi bu durumu: “mesela
yagcumiz bizim dyledir. Yagcimiz, yaglar: hala Uzerlerine MG yazarak yolluyorlar.
Mustafa Giillii diye isaretlerler. Urfa’da yerel bir iiretim yapiyorlar. Geleneksel
tenekelerin iizerine isaret koyarak MG yazar. Bu Mustafa Giillii’ ye gidiyor diye.
Bugiin onlarla artik iigiincii nesile gegtik neredeyse. Onlarin babast simdi onun
ogluna birakiyor. Benim yaslarda daha genci olan var. Yani 3 nesildir onlarla
ticaretimiz var. Kaymak¢imiz éyle. Fistik¢t dedemin yetistirdigi bir fistik¢iydi zaten
kiigiikliikten alip onu fistik¢i olarak yetistirmisti. Iste amcamlarin da cocukluk
arkadasi falan beraber top oynadigi. Yani ¢ok eski dedigimiz béyle 3 nesildir, 2
nesildir devam ediyor iliskilerimiz” sozleri ile ifade etmektedir. Marka kurucusunun
yetistirmis oldugu fistik tedarik¢isi ile paydas iligkilerinin decam etmesi, marka
kurucusunun dis paydaslar ile olan iligkilerin kaniti olaran Onemli bir Ornegi

olusturmaktadir.

Inci Holding’in marka temsilcisi dzellikle bayi kanalinda marka kurucusunun
etkisini “Bayilerden ¢ok eski olanlar var. Bayilerden de artik ikinci kusaga, iigiincii
kusaga gecenler var. Onlar birka¢ kusaktir bizimle Inci AKU bayisi olarak devam

ediyorlar.” sozleri ile desteklemektedir.

Sevilen saraplarmin kurucusunun torunu olan marka temsilcisi, kendilerine
tizlim tedarik eden bagcilar ile nesilden nesile uzanan iliskilerini “Menderes 'te bu
bolgede dedem zamanindan beri ¢alistigimiz baglar var. Tabii onlar da simdi ikinci
kusak oluyor, yeni kusak oluyor. Yani dedemle ¢alisan kisiler de iste vefat ettigi icin
onlarin ya ogullart ya torunlart devam ediyor” sozleri ile agik¢a belirtmektedir.
Tedarikgileri ile giivene dayanan iliskilerini “sorgusuz sualsiz uziminu bize veren var
fivatini sormadan. Clinkii piyasa fiyatindan alacagimizi biliyor ve hangi gun 6diyoruz
dediysek ddeyecegimizi bilirler.” sozleri ile de desteklemektedir. Marka kurucusu
tarafindan kurulmus karsilikli ticari giivenin devam ettiginin 6zellikle altini

cizmektedir.
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Sentas markasimin kurucusunun torunu olan marka temsilcisi, “dedemin
arkadagt olup dedemin ondan bal aldigi ¢ocuklart ve torunlart bu isin tiiccarligin
vapan Aydin yoresinde tiiccarlar, arsa sahipleri var. Dedeniz ne kadar iyi bir etkiyi
sizde bwrakmigsa halihazirda sizin yaptigimiz iiriin veya hizmet belli bir seviyede
degilse siz onu anlamamigsiniz demektir. Yine o katkisini yapmistir da siz onu
anlayamamigsinizdir ve yasatamiyorsunuz demektir.” marka kurucusu tarafindan
paydaglar ile olusturulmus olan degerli iliskilerin devamliliginda yeni nesil
yoneticilerin rlin ve hizmet kalitesini strdiirmesinin 6nemine deginmektedir. Sentas
markasinin temsilcisi, paydaslar ile kurduklari uzun siireli iliskilerini “iligkilerimizde
de uzun stireli ¢alismalar devam ediyor. Bizde dedem zamanminda ¢alisan, zamaninda
babamin dedemle ve bizim Italyan muhaberecimizle ltalya’da ziyaret ettigi firmanin
torunlart hala bizde calisiyor. O anlamda 3, 4 nesildir bu isin icinde firmalar ile
calisiyoruz, mesela Italya’daki bu firma 1908 kurulusludur. Gegen hafta bir mesaj
atmis, pandemi vesaire islerin sekillerinden dolayr yogun alisverigimiz eskisi kadar
olmasa da Sen ailesinin bende yeri farklidir her zaman da aklimizda
hatiralarimizdadir diye bizim su anki Italyan pazarlama miidiiriimiize bir mesaj atmis.
Bu tip iliskiler var miisterilerimizle. Yine tedarikgiler derseniz iste bugiin Aydin da
Aydin’in daginda o giizel incir yaylalarini, oraya gidip ben Mehmet Sen’in torunuyum
desem 2 kamyon, 5 kamyon inciri yiikletip isletmeye hi¢bir sey sormadan getirtirim,
Oradaki iliskilerimiz dyle ayni sekilde giimriik¢iimiiz, sigortactmiz, muhasebecimiz ile
50, 60 senedir birlikte ¢calistyoruz. Diistintin yanimizda ¢alisan, bana yardimci olan
¢ocugun dedesi dedemle c¢alistyordu.” sozleri ile anlatmakta, dis paydaslar ile
markanin kurucusu doneminde baslayip gliniimiize kadar uzanan uzun soluklu ve ¢ok
degerli iliskilere deginmektedir. “Mehmet Sen’in torunu olmamin” tedarikgileri
nezdindeki itibarim1 acik bir dille ifade eden marka temsilcisi, sigortacilik,
muhasebecilik gibi alanlarda dahi markanin kurucusu tarafindan kurulmus iligkilerin

kusaklar boyu devam ettigine deginmektedir.
Dimes marka temsilcisi oOzellikle isletmeden isletmeye olan paydas

iliskilerinde marka kurucusu olan Mustafa Vasfi Diren’in etkisinin devam ettigini

“B2B de ¢ok onemli bir faktor” sozleri ile desteklemektedir. Dimes markasinin
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temsilcisi i¢ paydaslar ve dis paydaslarin markayr tercih etmesinde marka
kurucusunun etkisine dair kendisine iletilen soruya verdigi yanitinda mirasin etkisinin
markanin “ses tonuna” yansidigi belirterek yanitlamis ve kurucunun etkisini “birgok
insan okuyor bunlari gériiyor, gazete okuyor, televizyon video internette birtakim
online etkinliklere katilryor. Veya birebir konusabildigimiz durumlarda veya bir
markayla ilgili sohbete katilabiliyor veya bir yerde bir hikdye okuyabiliyor.
Dolayisiyla tiiketicilerin de onemli bir kismi bu konuda bilgi sahibi. Biz her ne kadar
bunu reklama tasiyor olmasak da Iskender’i diisiiniin Iskender restoranda kurucunun
fotografi var. Mirasin etkisi ses tonumuzu yansiyor, Kurucularin da bunda etkisi
oldugunu tabii ki diistiniiyoruz.” kendileri tutundurma araglar ile dogrudan isaret
ediyor olmasa da, markanin 6ziinii olusturan her parametrede kurucunun izlerine
rastlamanin miimkiin oldugunu ifade etmektedir. Dimes marka temsilcisi, marka
kurucusu Mustafa Vasfi Diren’in markanin temellerini Tokat’ta atmis olmasi ve
bugiin sifir noktasindan binlerce metrekare tesise sahip olduklar1 Tokat’in ilk
sanayicisi olmasi nedeni ile “Zaten Tokat da sulamadan kaldirima nasil yapilmasi
gerektigine kadar, aga¢ kesilecegi zaman dedeme sikayete geliyor, dedem ne
yapryorsunuz dediginde, hatirlyyorum saygumn getirdigi bir korku olurdu, yani ¢ok
enteresan biri zaten. O dénemde saygt duymanin getirdigi bir korku vardi yani. Hala
¢cok sayardi devlet erkanmi da vatandaslar da. “sozleri ile markanin kurucusunun

piyasadaki itibarinin altin1 ¢izmektedir.

Karakdy Giilliioglu markasinin temsilcisi “Ben Gaziantep’e gittigimde
babamdan daha ¢ok dedemi sorardi herkes. Hact amca nasil ¢ok biiyiik bir tinii vardi.
Yani Gaziantep ’te ustalarin ustasi olarak bilinen bir iinii vardi. Bunu dedim ya ben
Gaziantep e gittigim zaman babam o kadar televizyonlara ¢ikan bir insan falan ama
herkes dedemi sorardi hact amca nerede diye. Babami da tabii sorarlardi dedemi
daha ¢ok sorarlardi. Ben onun ne kadar onemli biri oldugunu Gaziantep igin belki o
villarda anladim. Cok bilinen biriymiy. Biitiin o sektor i¢inde. O sektor icerisinde yeme
igme tatlicilik sektorii igerisinde herkesin Kosup elini optiigii biiyiik usta diye ustalarin

ustast diye gordiigii bir insandi. Yani o anlamda ben ¢ok etkilenmigtim.” sOzleri ile
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markanin kurucusunun sektérde “ustalarin ustasi” olarak taniniyor olmasindan

kendisinin ne kadar etkilendigini belirtmektedir.

Inci Holding marka temsilcisi markanm Kurucusunun sanayi diinyasinda
taniirhiginin ve itibarinin kendilerine saglamis oldugu “is agr” faydasini su climleler
ile ifade etmektedir: “bugiin ozellikle sanayi diinyasinda ve ozellikle Izmir de Cevdet
Inci dediginizde herkes biliyor Ve taniyor. Yani ben nereye gitsem ben Cevdet Inci ile
soyle bir sey yapmistim, boyle bir hukukumuz olmustu, boyle bir ticaretimiz olmustu,
boyle bir fabrika agnustik ya da boyle bir teknesinde agirlamisti bizi falan bir anilar
var. O kadar ¢ok insanla is yapmis ki Izmir de kiiciik yer yani bugiin onun ¢alistigi
insanlar hala ya ticaret ve sanayi hayatimin i¢inde ya da ¢ocuklart o hayatin iginde.
Dolayisiyla yani Izmir’ de is insanlarinda bizim dokunmadigimiz hi¢ kimse yok. Béyle
bir gii¢ yaratmigs diyebilirim. Yani bir kere iste o degerler, etik anlayis dedim ya yani
bu dokundugu insanlara, birgok insan bir¢ok insana dokummustur ama belli bir
degerlerle ve etik anlayisla dokundugu iginde hep béoyle sevgiyle anarlar. Onun

)

getirdigi belki bir network giicii var.’

4.3.3.2. Marka Kurucularimin I¢ Paydaslar ile Olan iliskilere Etkisi

Ozel Izmir Tiirk Kolej’inin kurucusu Bahattin Tatis ’in yasam Oykiisiinii ve
neler basardigini anlatan “Yarmlarda Var Olmak” kitabinda, Izmir Ozel Tiirk
Koleji’'nde gorev yapmis olan okul mudurleri igin “aydinlatici insan amitlari”
benzetmesi yapilmaktadir. Boylesine kokli kurumlarda gorev almanin “biylk
insanlarin ustaligr” olduguna deginilmektedir. Bu cimleler ile markanin i¢ paydaslar
olan ogretmenleri ve kurum ydneticileri ile idealist bir 6gretmen olan kurucu ile
baslayan uzun soluklu, nesiller boyunca devam eden iliskilerin niteligi hakkinda
onemli bilgiler vermektedir. Markanin temsilcisi, markanin kurucusunun i¢ paydaslar
olan 6gretmenler ile olan iliskilere etkisini “Ve boyle bir egitimci birisinin kurmast,
boyle disiplinli, o gelen 6grencilerine okula, egitime saygi gostermek zorundasiniz
mesajini verince tabii Izmir deki 6gretmenler iginde cekici bir kurum olmaya baslyor.

Ve kendisi 6gretmen oldugu icin ogretmenlik mesleginin ne kadar zor bir meslek
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oldugunu bildigi icin, is arkadagslarin da tabiri caizse ogretmenlerle her zaman yol
arkadasgi olarak bakiyor. Yani hepsi beraber bir yol arkadasi olarak hareket ediyorlar.
Yani takim da cok uyusuyor. Ogretmenler de keyif aliyor.” ciimleleri ile ifade
etmektedir. Markanin, markanin 6nemli i¢ paydaslar1 olan ¢alisanlar yani 6gretmenler
tarafindan tercih edilmesinde, kurucunun etkilerini “dgretmenlerde ¢ok oluyor.
Ogretmen geldigi zaman iste web sitesini inceledigi zaman benim miilakatlarimda
c¢ogu Bahattin Tatis hikdayesini acar. Hikdyesini okudum inanamadim der. Benim
hayalimdeki o6gretmenmiy der vesaire. Yani ogretmenleri bence en ¢ok etkileyen
seylerden bir tanesi o Bahattin Tatis in hikdyesidir” sozleri ile belirtmekte, kurucunun
bir egitmen olmasinin 6gretmenler tarafindan markanin tercih edilmesinde ne kadar
Onemli bir faktor oldugunu Ozellikle ifade etmektedir. Markanin kurucusunun
biyografisinin calisanlarin oryantasyon programinin bir pargasi oldugu, markanin
hikayesinin, kurucunun hayat hikayesinin i¢ paydaslar ile paylasiimasinin altindaki
temel nedenin markanin bir 6gretmen okulu olarak konumlandirildiginin ve
onceliginin egitim oldugunun markanin i¢i paydaslari tarafindan da benimsenmesi
oldugunu, marka temsilcisinin “Ozel Tiirk kolejinin hikdyesini sunum olarak anlatiriz.
Zorluklarint anlatiriz Bahattin Beyin yasadiklarim, késkii anlatiriz nasil aldigini. Yani
burasimn bir 6gretmen okulu oldugunu anlatmaya calisiriz. Yani Ozel Tiirk koleji bir
ogretmen okulu. Yani evet yoneticileri var vesaire ama esas igin temel kararin
verenler ogretmenlerdir akademik kadrolardir. Egitimsel kararlarimiz yani birincil
onceligimiz egitimdir. Onun igin ozellikle ¢alisanlarimizi sirf 6gretmenlerimizi degil
muhasebe birimine bir sef geldiginde o da bu oryantasyondan ge¢mek zorundadir.”

sOzleri ile anlagilmaktadir.

Sentas markanin temsilcisi i¢ paydaslarla olan iligkilerinde, kurucunun etkisini
“Mesela hemen ornek vereyim o markaci dedemle ¢alisan ustanin oglu. O usta vefat
etti oglu gegen sene vefat etti. Vefat edinceye kadar bizim atolyemizin basindaydi”™
sOzleri ve ardindan “Séyledigim gibi sansimiz, ¢alisanlarin da béyle nesilden nesle
geldigi icin onlar da iceride devam ediyor. Anneannesi bizim fabrikalarda

isletmelerde ¢alismis olan isgiler var su anda isletmede. Anneannesi ¢alisiyordu,
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annesi ¢alisiyordu simdi kizi ¢alistyor.” sozleri ile ifade etmekte, markanin

kurulusundan bugiine devam is¢i-igveren iligkileri oldugunu belirtmektedir.

Inci Holding markanm temsilcisi, ¢alisanlarindan birinin markanm Kurucusu
ile olan bir anisina deginmekte, kurucunun i¢ paydaslar ile olan iligkinin niteligini
ifade eden bu aniy1 da tiim c¢alisanlar ile ayrica paylastigini su sozler ile ifade
etmektedir: “birkag sene dnce bir tane ustamiz séyle bir hikdye anlatti. Hatta ben de
bir kurulus yildoniimiinde bu hikdyeyi anlattim biitiin ¢alisanlara. O ustamiz 40 yil
bizde ¢alismis bir ustaydi. Ilk ise basladiginin haftasinda daha ¢irak yani 16, 17
vaslarinda bizde ise baslamis. Biiyiikbabam gelmis ¢ok mutlu. O zaman biitiin
calisanlar dedigi zaten 20 kisi. 20 kisi hep beraber yemek yemigsler, torunu oldu diye.
‘Torunum oldu’ dedigi benim. Benim dogdugumun kutlamasimin yemegini biitiin
calisanlariyla birlikte bir yemekle kutlamis. Iste eglenmisler falan, usta da ¢ok hayret
etmig yani o zaman ¢irak tabii. Daha bir haftalik ¢alisan. Patronla beraber boyle
torununun kutlamasint hep beraber yapiyorlar, ¢ok hosuna gitmis”. Markanin
kurucusuna fabrika icerisinde “day:” diye hitap edildigini belirten marka temsilcisi,
geriye doniik markanin kurucusu ile i¢ paydaslarin yiiz yiize iletisime dayil1 iligkilerini
“Ve o yiizden de fabrika iginde biiyiikbabam hep day: derlerdi zaten is¢iler ona her
zaman. Dayiyt herkes bilirdi, tanirdi, goriirdii. El stkisirdr. Boyle bir seyleri tartisirdl.
Girerdi makinenin basinda bir seyleri konusurdu her zaman béyle bir iligkisi vardi”
sozleri ile de desteklemektedir. Markanin kuruldugu giinden bugiine devam eden ve
nesilden nesile aktarilan i¢ paydaslar ile iliskileri: “hatta kurulustan bu yana
calisanlarimiz da var Jantas i ilk yillarindan bu yana bizimle olan ¢alisanlarimiz da
var. Onlarin hatta cocuklar: torunlarindan calisanlar var ikinci kusak, tictincii kusak
bizlerle beraber.” ciimleleri ile dile getirmekte olan marka temsilcisi, kurucunun i¢

paydaslar ile olan iletisiminde ve iligkilerdeki etkisini agikga dile getirmektedir.

Sevilen saraplarinin marka temsilcisi: “Sirkette su anda tek bir kisi kaldi. Hatta
bir kisi de daha 3, 4 sene once emekli oldu, emekli olmustu da ayrildi. Sirketimizde bir
kisi var. O 60°l yaslarda. Iste ¢ok kiiciikken 18, 19 yasinda giriyor sirkete, muhasebe

elemani olarak giriyor. Su anda bizim muhasebe miidiiriimiiz. Yani dedem
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zamanindan kalan tek kisi 0.” sozleri ile markanin kurucusu doneminde kurulmus olan

i¢ paydas iliskilerinin gliniimiize kadar azalarak da olsa geldigini ifade etmektedir.

Karakdy Giilliioglu markasinin temsilcisi: “zaten bir Giilliioglu bir Inallar
tarafindan yapilirdi. Uciincii bir aile yoktu. Yani bu baklavacilikta ekol aileler bunlar.
Bunlarin yamindan ¢ikan ustalar sonra baska baklavacilar a¢mistir. Hani onun
yanindan yetigsmedir. Mesela bugiin Kagsi Beyaz restoranlar sahibi Giilliioglularinin
yamindan ¢irak olarak Qirip kalfa olarak ¢ikmuistir, Seyitoglular éyle ¢ikmistir. Iste
yani béyle ¢cok marka var bizim yanimizdan okul olarak ayrilmis.” sdzleri ile markanin
ic paydaslar icin adeta bir okul oldugunu ve markanin kurucusunun markanin
meslektas yetistiren, meslek 6grenilen bir marka olarak anilmasinin en 6nemli nedeni

oldugunu, sektorden 6rnekler de vererek ifade etmektedir.

Tiirkiye’nin kiiltiir el¢isi olarak da degerlendirilen en eski markalarindan biri
olan Haci Bekir markasinin temsilcisi: “Hact Bekir’in bence baska onemli ozelligi de
Haci Bekir efendi ve daha sonrasinda gelen kusaklar sirasinda Hact Bekir bir ekol
haline gelmis. Ozellikle Kastamonu Araglilarin gelip burada sekerciligi ogrendigi,
lokum yapmayr ogrendigi, ¢alistigi gerek sezonluk gerek buradan emekli olarak
calistigr boyle bir ekol haline geldi. Kastamonu ‘Haci Bekir de ¢alismayana kiz yok’
derler. Hatta gegen sene birisi, dedesi bizde ¢alismis daha sonrasinda kendi
pastanesini agmig, hayalini kurdugu igyerini agtigin soyledi. Cok guizel bir yaklasimla
hem konusmak hem ufaktan minnet gostergesi olarak ‘Biz buradan ekmek yedik’ diye
duygularini dile getird. Bu seye de giizel bir katkist var bir okul olmast agisindan.”
sOzleri ile markanin kurucusundan bugiine devam eden markanin, lokum ve sekerleme
konusunda ustalar yetistirmek igin adeta bir okula doniistiigiinii ifade etmektedir.
Ozellikle de, markanin kurucusunun memleketi olan Kastamonu Aragh ’da “Haci
Bekir’de calismayana kiz yok” sozleri marka kurucusunun paydaslar ile olan

iliskilerdeki etkisinin devamliligini belirtmektedir.

Karakdy Giilliioglu markasinin temsilcisi: “60 seneden fazladir bizde ¢alisan

magaza miidiirii de var. 60 seneden fazladwr ¢alisiyor. 50, 40, 30, 20 senedir ¢calisanlar
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var. Bunlar zaten artik ailenin icinde olmus kisiler oluyor. Bu anlamda biliyorlar her
seyi. Ama bu daha sistematik yeni gelenin de daha iyi 6grendigi daha sistematik
ogrendigi falan bir yonteme dogru da gidiyor. Ama herkes seyi bilir: bu marka
nereden gelmisti,r ne olmustur, bunun dedesi kimdir, babasi kimdir, kim kimdir, kim
ne yapar, ne eder, onlar kimdir, bunlar kimdir onlart biliyor. Turnoverler diisiiktiir
yani. Ozellikle satista ilk meslegi bu olup buradan da emekli olan insan sayist ¢oktur.
Baska yerde hi¢ calismamis. Hatta kendi akrabalar: da burada, oglu, ¢ocugu, amcasi,
teyzesi, babasi. Baba ogul ¢alisan, amca yegen ¢alisan, kuzen olarak ¢alisan yani
burada akraba olarak birbirleriyle birlikte ¢alisan ayni aileden 8, 10 kisinin oldugu 5

b

kiginin oldugu 3 kisinin oldugu ¢ok durum var.” sozleri ile markanin kuruldugu
giinden bugiine devam eden, uzun siireli ¢alisan sayisinin ¢ok yiiksek oldugunu, i¢
paydaslar ile olan iligkilerinin temelinde kurucunun etkisinin ¢ok yiiksek oldugu,
giiclii baglarm kurulmus oldugu ve markaya 6zgii degerlerin 6n planda oldugu

anlagilmaktadir.

4.3.4. Marka Kurucularimin Marka Lokasyonlarina Etkisi

Hac1 Bekir markasinin lokasyonu markanin kurucusu tarafindan secilmis olup
marka gilinlimiizde dahi lokasyon avantaji yasamaktadir. Markanin lokasyonunun
kuruldugu giinden bugiine markaya katmakta oldugu degeri marka temsilcisi “Se¢tigi
lokasyon tabii su bakimdan onemli. Hem ticaretin merkezinde, bugiin hala Istanbul’da
bir toplu aligveris gerceklestigi yer Eminénii diyebiliriz. Ve Saraya cok yakin. Iki
noktaya hem halka hem saraya ¢ok yakin bir yer seciyor.” sozleri ile desteklemektedir.

Karakdy Giilliioglu markasi kuruldugu y1l olan 1949 yilinda bugiine, markanin
kurucusunun etkisinin ¢ok yiiksek oldugu temel degerleri cercevesinde tek bir
lokasyonda, Karakdy’de hizmet vermektedir. Marka temsilcisinin aktardigi markanin
kurucuna ait olan “Oldugun yerde sadece kendi isini yap bulundugun yerde yap.
Kimseyle yarisina girme. Iste o orada a¢mis ben acacagim ben sunu yapacagim hirsi
icersine girme. Bilmem nerde balvaci adam var oraya baklava agmak olmaz ya da

diikkan agmak olmaz. O adamin orada rizki igte sen gidip onunrizkini kesme orada”
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belagatleri ile markanin tek subeli olmasmin altinda yatan nedenler agik¢a ifade
edilmektedir. Ve yine marka temsilcisi “Bunun Istanbul’un bir noktasinda orayla
ozdeslesmis bir markanin her yerde olmast Sariyer bérekgisinin Caddebostan da
olmasinin bir anlamin yitiriyor. Artik o semtle bir alakasi kalmiyor. Ben onu yitirmek
istemiyorum. Ve clnkiu Karakdy de yeterince bir markayiz.” sozleri ile markanin

konumlandirma stratejilerinde lokasyonun 6neminin altin1 ¢izmektedir.

4.3.5. Marka Kurucularinin Markanin Giiniimiizdeki Uriin ve Hizmetlere Etkisi

Kurucunun giiciinii kaniksamis olan Sevilen Saraplarinin marka temsilcisi,
markanin kurucusunun admi verdikleri Ttriinlerinin piyasada rekabet avantaji
saglandigin1 ve yine marka kurucusunun isminin marka degeri nedeni ile restorana
isim olarak verdiklerini su sozler ile ifade etmektedir: “Isa Bey Sauvignon Blanc
Tlrkiye 'nin en iyi Beyaz saraplarindan bir tanesi, Fiyat kalite olarak da en iyilerinden
birisi diyebilirim. Onun bir rekabet avantaji var piyasada”. Sevilen markasimnin
Menderes Bélgesindeki baglarmin adi “Isabey Baglari” olup, baglarin icerindeki
restoranin ad1 da “Isabey Baglari Restorani”dir. Marka temsilcisi * bizim restoranin
adimn Isa Bey olarak kullandik hem adini yasatiyoruz hem de marka.” sozleri ile

marka kurucusunun isminin marka degerini ifade etmektedir.

Dimes markasinin temsilcisi yeni iiriinler gelistirirken, iiriiniin igerigi, ambalajt
gibi tim ozelliklerinin markanin temel degerleri ve markanmn kimligi ile uyumlu
olmas1 gerektigini, iirliniin markaya “omuz vermesi* metaforunu kullanarak su sozler
ile ifade etmektedir: “ yani markalarin hem Vasfi Bey'den gelen bugiin bir takim
Ozellikleri var. Ama bu markayr veya altimi bosaltmak anlaminda degil yonetmek
gerekiyor. Ciinkii her koydugunuz tiriin o markaya omuz vermesi lazim. O yiizden
kalitesiz iiriinlerde de, ben iyi bir kurumsal vatandas olarak sunlart yapiyorum, tarima
destek veriyorum derken, ¢evre felaketi olmamasi lazim. Veya bir oyle bir ambalajin

recycle edilemez olmamasi lazim. Cok onemli degerler var burada.”
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Hac1 Bekir markasinin temsilcisi “bu formiilii ortaya ¢ikmasindaki biiyiik
katkist diyebilivim markanin Avrupa’da Turkish delight olarak bilinmesinin sebebi de
Hac1 Bekir lokumu. Bunu biitiin Ingiliz turistin gelip Haci Bekir lokumuna Turkish
Delight diye séyleyip literatiire kazandirdigini biliyoruz. Lokumun bir mucidi yok ama
bugtin yedigimiz lokumun mucidi Hact Bekir diyebiliriz. Onun yenilikleriyle giiniimiize
kadar geliyor.” sozleri ile markanin kurucusunun tilkemizde sekercilik tarihinde gok
0zel yere sahip olan markanin en 6nemli {iriin segmenti olan lokumun kurucunun 6zel
regetesi oldugunu ifade etmektedir. Yiizyillik Markalar Dernegi tarafindan, “Yiizyillik
Markalar Dijital Platformu Projesi” kapsaminda hazirlanan “Yiizyillik Hikayeler”
kitabinda, mesleginin ilk 30-40 yillarinda alaninda 6nemli yenilikleri takip etmis ve
oncli olmus Haci Bekir’in isminin tathlar1 ve igyeri ile biitiinlesmis oldugu ifade

edilmektedir (Yiizyillik Markalar, 2020).

Kurumsal miras markalari i¢in 6zellikle kritik ve benzersiz olan sey, sabitlik
ve marka standartlarina verilen 6nemdir. Bu tir kurumsal markalar, gergek olmak ve
miraslarini korumak i¢in daha fazla ¢aba harcamaktadirlar (Cooper ve dig., 2015). Bu
baglamda aragtirmanin ikincil veri kaynagini olusturan dokiimanlarin analizinde,
Hasim Akman tarafindan kaleme alinan Mustafa Vasfi Diren’in yagam dykiisiiniin ve
Dimes markasinin dykiisiiniin anlatildig1 “Riizgarint Kendi Yaratan Adam” isimli
kitapta, Dimes markasinin her sene, o fidanlardan yetisen meyveleri satin almak i¢in
250,000 kadar meyve fidan1 dagittigi ya da sattigina deginilmektedir (Akman, 2013).
Markanin Kurucusunun “Meyve suyuna biraz az iiriin koysan kimse anlamaz ama o
bir kul hakkidir”. “Soframiza koymayacaginiz meyveyi islemeyeceksiniz, kendi
cocuklariniza i¢irmeyeceginiz meyve suyunu piyasaya stirmeyeceksiniz” s6zleri bugiin
hala Dimes’ in {rlin politikalarinin temelini olusturmaktadir. “Riizgarimi Kendi
Yaratan Adam ” kitabinda, Mustafa Vasfi Diren’in hem kendisinin hem de vefatindan
sonra ¢ocuklarinin, Tokat ve ¢evresinde meyvecilikle ugrasanlar i¢in iyi kalite {iriin
verecek meyve fidanlar yetistirip ¢iftgilere dagitildigi anlatilmaktadir (Akman, 2013),
Dimes markasinin, hammaddenin tedarikinden dnceki sureglere kadar uzanan kalitede

stirdiiriilebilirlik anlayisinda markanin kurucusunun biiytik etkileri bulunmaktadir.
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Izmir Ozel Tiirk Koleji markasimin temsilcisi: “Burasimin bir égretmen okulu
oldugunu anlatmaya ¢ahisiriz. Yani Ozel Tiirk koleji bir 6gretmen okulu. Yoneticileri
var vesaire ama esas isin temel kararini verenler ogretmenlerdir akademik
kadrolardwr. Egitimsel kararlarimiz yani birincil onceligimiz egitimdir.” sozleri ile
kurulduklar1 giinden bugiline vermekte olduklar1 egitim hizmetinde kurucunun,
kurumu 6gretmen okulu olarak konumlandirmis olmasinin ve akademik konulardaki
karar vericilerin 0gretmenler olmasi anlayisinin hakim oldugunu belirtmektedir.
Markanin kurucusunun belirlemis oldugu temel prensipler iizerine kurulmus olan Ozel
Turk Koleji, marka temsilcisinin “4 tane temel prensibe oturtacagim ben okulumu
diyor. Disipline ¢ok onem veriliyor. Saglik ve hijyene ¢cok énem veriliyor. Akademik
basarrya, sosyal girisime onem veriliyor. Yani tek ders yapilan bir yer olmamasi
sosyal olarak bir yer olmast gerektigi diisiiniiliiyor. Bir de yabanci dile onem
verecegim diyor. Prensipleri bugiin halen o6zel Tiirk Koleji'nde 0 gunden beri devam
ediyor. Misyonumuunz aslinda 1950 °den beri geldigi seydir.” sozlerinden de agikca
anlasilacagi tizere, kurulus tarihinden bugiine, egitime, egitim siireglerine bakis agilari
ve egitim hizmetini aktarma yontemleri lizerinde marka kurucusunun benimsemis
oldugu prensipler esas teskil etmektedir. Arastirmanin ikincil veri kaynagini olusturan
dokiimanlarin analizinde, Isik Andi¢, Mihriban Sengor ve Sibel Sanlikaya tarafindan
kaleme alman Bahattin Tatis’in yasam Oykiisiiniin ve Ozel Izmir Tiirk Koleji
markasinin kurulus 6ykiistiniin anlatildig1 “Yarinlarda Var Olmak “isimli Kitapta, “bu
koydugu temel ilkeleri 58 yil boyunca okul her yeni gelen ogretmenine, hi¢ bikmadan
sabirla ve inangla anlatmig, onlarin da bu ilkelere sahip ¢ikmalarini istemigti.”

(Andig, vd., 2017) ctimleleri kurucunun etkisini desteklemektedir.

4.3.6. Marka Kurucularina Ait Esyalarin Sergilenmesi

Aragtirmaya dahil olan tim miras markalarin temsilcileri, markanin
kurucularinin kisisel esyalarini muhafaza etmek, sergilemek, dokiimanlari tasnif
etmek ve muhafaza etmek konusundaki girisimleri oldugunu ifade etmektedirler.
Marka temsilcilerinin bazilarinin marka mirasinin korumak ve gelecek nesillere

aktarabilmek i¢in dijital arsiv ya da miize projeleri oldugunu da ifade etmis

288



bulunmaktadirlar. Haci Bekir markasinin temsilcisi “Eski akide sekillendirmek igin
sekilli merdaneleri, eski lokum kesme merdaneleri var, akide bicaklari var, eski
agirliklar, lokum karistirma kiirekleri, mablak deniliyor buna. Kazanlar, teraziler,
200 yillik midir 220 midir bilemiyoruz burada ¢ok iiriin var. Elimizden geldigince
dikkanda sergilemeye ¢alistyoruz. Sekerci bast nisant var, madalyalar var” sozleri ile
marka kurucusunun ve marka kurucusunun ardindan markanin gelisimine biiyiik
katkilar1 bulunan diger aile fertlerinin de madalya gibi Onemli esyalarini
sergilediklerini ifade etmektedir. Haci Bekir markasinin marka temsilcisi
“Eminéniin’deki dUKkAn da biraz miize gibi. Ilk giinkii gibi tutmaya calisiyoruz.
Boynumuzun borcu, o kadar sene gelmis zaten onu oyle tutmak, sekerci isletmeciligi
var, oraya baska hi¢chir sey olamaz. Onun i¢in yani dikkana illa lokum almaya
gelmiyor da belki 200 sene dnceki mimarisini merak edip baksn:. O zamanin eski
lokum aletlerini gelsin baksin. Ufak ufak o amaglari yerine getirmek istiyoruz. Cunku
bir ticarethaneyiz ama ayni zamanda bir kiiltiir el¢iligimiz de var. Bu sorumlulugu
tistiimiize aldigimizi diistintiyorum bence bu sorumlulugumuz var hakikatten bunu
ileriki kusaklara gecirmeliyiz. O diikkdnt da biraz iste yart miize yart dikkan seklinde
tuttuk ama ilerleyen zamanlarda biz tam tesekkiillii miize plan demeyeyim &yle bir
adim atilmadi, niyetimiz var. Ciinkii elimizde ¢ok fazla materyal de var ama
¢oziimlenmemis de ¢ok sey var. Eski Tiirk¢e dokiimanlar olsun zaman olarak
konumlandiramadigimiz malzeme dokiimanlar olsun biraz bu tarafta isimiz zor is ama
bu niyetimiz uzun yillardir var ve insallah ilerleyen zamanda gerceklestirebilecegiz.”
sozleri ile 1777 yilina dayanan markanin tarihinin izlerini tasiyan diikkanin
gunimiizde sadece bir perakende magazasi olmasinin 6tesinde bir misyonu oldugunu
belirtmektedir. Kendilerinin de marka mirasini korumak ve gelecek nesillere aktarmak

konusunda duyduklarini sorumlulugu ifade etmektedir.

Ozel Izmir Tiirk Kolejinin marka temsilcisi markanin kurucusunun Kisisel
esyalarin1 Usakizade Koskii’nde muhafaza ettiklerini ve ileride hayata gecirmeyi
planladiklar1 miize projesini “Onlart koskte su anda tutuyoruz o miizemiz igin” sozleri
ile desteklemektedir. Ozel Izmir Tiirk Koleji marka temsilcisi konu ile ilgili ileriye

doniik projelerini “70 yil kitabi hazirlyyoruz. Biitiin arsivlerimizi, 70 yillik arsiv var
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yani benim mesela ¢ocukken iste 35 senelik diyelim boy olciimiine kadar arsivier
duruyor. Biz o yasta ¢ocuklarin boy gelisimini ol¢ciiyormusuz. Benden dnce iste 1955
vilindanr disiplin su¢larinin notlari var, karneleri var. Her sey duruyor, enteresan bir
arsiv KultirQ var. Okulda enteresan bir arsiv kiiltiirii olusturmus biiyiikbabam” ile
ifade etmekte olup, kurum icerisinde geriye donuk cok onemli dokiimanlarin
muhafaza edildigi arsivin ve arsiv Kkiiltiiriiniin markanin kurucusu tarafindan

olusturuldugunun da altin1 ¢izmektedir.

Karakdy Giillioglu marka temsilcisi “Dedemin kasasi vardi hatta biz yeni
sistemlere ge¢migstik. Onun kendi kasast hala tuslu sistemdi. O adapte olamad biz
onun i¢in o kasayt tutardik orada. O kasa falan da hala burada duruyor” sozleri ile
marka kurucusunun kullanmis oldugu kasay1 magazalari iginde 6zenle sergilediklerini

ifade etmektedir.

Inci Holding markasmimn temsilcisi “Arabalar var antika arabalar var
biiyiikbabamin. 4, 5 tanesi vefat ettiginde elimizdeydi. Onlari hala muhafaza ediyoruz
holdingin giriginde boyle bir antika arabalar sergimiz var. Orada ayni zamanda béyle
tarih¢emiz iste biiyiikbabamdan kalan mesela mektuplar, plaketler, ozel esyalar gibi
giriste boyle sergi holiimiiz gibi bir yerimiz var holdingde” sozleri ile holding
binalarmin girisinde, zimni miras 6geleri olan marka kurucusuna ait antika arabalari
sergilediklerini ve holding binasinin sergi holiinde marka kurucunun kisisel esyalarini

sergilediklerini ifade etmektedir.

Sevilen markasinin marka temsilcisi, marka kurucunun adini da tasiyan isabey
Baglarindaki, Isabey Baglar1 Restoran’inda kurucunun fotograflart bulundugunu “/sa
Bey de fotograflar: var tabii ki, restoranda. Onun haricinde albumler var” sozleri ile

belirtmektedir.

Sentas markasinin marka temsilcisi “Beydag 'daki igletmde durur. Fabrikanin

girisinde bizim bir marka ocagi vardwr. Bundan béyle 2, 3 tane vardi bizde her
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isletmede bir tane ve bir ustamiz vardi o da ¢ok ¢calisan, dedemle calisirdr” sozleri ile

marka kurucusunun da calistig1 marka ocagini muhafaza ettiklerini belirtmektedir.

Dimes markasinin temsilcisi Tokat’taki fabrikalarini miizeye doniistiirmek ile
ilgili distincelerini “Fabrikamiz duruyor orayr bir miizeye cevirmek istiyoruz bir
planimiz yok ama diigiincemiz var. Su tarihte diye bir sey yok. Eski malzemelerimiz
var o donemden onu bir sekilde muhafaza ediyoruz. Giinliigii vesairesi fotograflar
bir¢ok sey var. Boyle bazi esyalart koyduk oraya.” ile dile getirmekte olup ayni
zamanda kurucuya ait olan esyalar1 ve fotograflar1 da muhafaza ettiklerini,
sergilediklerini belirtmektedir. Marka temsilcisi markanin kurucusunun yasam
oykiisiinii ve markanin kurulus hikéyesinde olusan “Riizgarin: Kendi Yaratan Adam:
Mustafa Vasfi Diren” isimli kitabin hazirlanis nedenini ve stirecini: “Bunlari tabii
diisiiniirken pazarlama ekibi bunu bir kalici eser haline getirelim dedik. O video alind:
sonra boyle bir sey yaptik. Bir yazar bulduk. Kendisi sag olsun o anda dedemle tanisti
dedemi gordi. Hayatta olan herkesin ismini verdik herkesle gitti sohbet etti, bizim de
bilmedigimiz seyler ¢ikti. Ve bunu hikdyelestirdi. Sonra biz de okuduk tabii hatali bir
sey var mi diye gayet giizel anlatilmigti. Ondan sonra da “Riizgarim Kendi Yaratan
Adam “diye kitap haline getirdik. Bu ailenin Cumhuriyet oncesi donemine kadar
dayaniyor. Kuvayr Milliye hareketine kadar giden bir hikdye var orada. Dolayisiyla o
cocukluk gunlerinde Vasfi beyin memleket meselesi diistinmesi aile ge¢migine de biraz
dayaniyor” s0zleri ile anlatmaktadir (Akman, 2013).

4.3.7. Marka Kurucularinin Marka Iletisiminde Kullanilmasi

Marka kimliginin 6nemli 6gelerinden biri olan marka iletisimi, isletmenin
cesitli faaliyetleri arasinda tutarlilik, entegrasyon ve baglantilar saglamasinin yani sira
marka itibarmmin ve markalasma siirecinin gelistirilmesine de aracilik etmektedir
(Dénmez, 2019). Bu baglamda arastirmaya konu olan sekiz miras markadan ikisi
egitim sektoriinde uzun yillardir faaliyet gostermekte olup, her iki miras markanin da

kurucusu Ogretmenlik meslegi kokenlidir. Her iki markada da markanin temel
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degerleri, ilke ve prensipleri, kultlri gibi markanin kimligini olusturan temel unsurlari
i¢ paydaslarina aktarmak icin kullandiklari marka iletisim stratejilerinde kurucularin
etkileri goriilmektedir. Izmir Tiirk Koleji marka temsilcisi: “Mesela 6gretmenlerimize
oryantasyonda mutlaka Bahattin Tatws ‘in kitabini veririz. Oneri olarak okumasini rica
ederiz. Ve biitiin Ozel Tiirk kolejinin hikdyesini sunum olarak anlatiriz. Zorluklarim
anlatiriz Bahattin Beyin yasadigi, koskii anlatiriz nasil aldigini.  Ozellikle
calisanlarimizi sirf 6gretmenlerimizi degil muhasebe birimine bir sef geldiginde o bu

2

oryantasyondan ge¢mek zorundadir.” sozleri ile kurum igi oryantasyonda her
kademedeki ¢alisanlara markanin kurucusunun yasam Oykiisiinii ve markanin kurulus
hik&yesini aktardiklarini ifade etmektedir. Marka temsilcisi: “Bahattin Beyin egitim
felsefesini anlatmak igin biitiin ¢ocuklara yas gruplarina uygun olarak ziimreler
sunum yaparlar. Ve o giin boyunca hep seyi anlatiriz yani egitim felsefemizi, nasil
oldugunu tabii her yas grubuna ayri ayrt bazi ¢ocuklara bunu oyun seklinde anlatiriz
bazi ¢ocuklara hayat dersi bazi ¢cocuklara tarih olarak. Ama her sene bunu tekrarlariz
cocuklara. Bu okul kiiltiiriiniin nasil olustugunu aktarmaya ¢alisiriz. Orada dogru
deger yargi dili kullandigimiz icin o hikdyeyi orada hep anlatyyoruz. Farkll farkl
seylerimiz var bir de yarismalarimiz oluyor. Bahattin Tatis Yarismamiz oluyor.
Burada da hep biz yine bu hayat hikdayesini ve bu kurulus hikdyesini anlatiyoruz.”
sozleri ile markanin en 6nemli i¢ paydaslar1 olan 6grencilerine markanin kurucunun
yasam Oykislni ve markanin kurulus hikéyesini aktardiklar iletisim stratejilerini

anlatmaktadir.

Aragtirmaya katilan miras markalardan olan ve uzun yillardir egitim
sektoriindeki degerli marka konumunu korumayi basaran Camlaralti markasinin
temsilcisi marka tanitim videosu ile birlikte kurucunun ve kurumun oykiisiinii i¢
paydaslara aktardiklarint “bizim bir tanitim videomuz var. Kurucumuz, her dénemde
neler yapmisiz ilklerimiz neler. Onlari, mutlaka gelen yeni baslayan 6gretmenlere
Agustos doneminde oryantasyon donemimiz var, kurumumuzu anlatiyoruz.” ifade
etmektedir. Benzer sekilde marka temsilcisi, velilere yonelik stirdiirdikleri marka
iletisim stratejilerine “Velilerimizin zaten tamtuim toplantilarinda, mutlaka ilk

toplantilarimizda hepsini aktardigimiz bir videomuz var.” sozleri ile deginmektedir.
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Marka temsilcisi, markanin kurucusuna ait olan ses ve goriintii kayitlari tim
paydaslara yonelik iletisim stratejilerinde sik sik kullandiklarini: O dénemden tabii
kayitlar var ses kayitlar: toplantilardan, térenlerde konusmalari. Onlari da belli bash
donemlerimizde aktariyoruz” sozleri ile belirtmektedir. Marka iletigsim stratejilerinde
marka kurusunun etkisi 6zellikle tertip edilen kurucuyu anma etkinliklerinde
belirgindir. Markanin temsilcisi “onu anma gunumiiz var Mehmet Ali Sertatil MAS
dedigimiz kisaltilmis Mehmet Ali Sertatil bas harflerden olusan MAS Odiil Térenimiz
var. Vefatindan sonra bir yil sonra basari édiilleri adi altinda ger¢eklesmekte. Kendi
ogrencilerimize siir ve edebiyat, kompozisyon yazma dalinda disaridan da gelen
ilkokul diizeyindeki 6grencilerimize diizenlenen resim yarismasi var” sozleri ile marka

kurucusunun marka iletisimindeki etkisini ifade etmektedir.

Inci Holding markasmin temsilcisi, marka kurucusuna ozellikle sosyal
medyada marka iletisiminde yer verdiklerini ve kurucusuna ait belagatleri da sik sik
kullandiklarimi “ Sosyal medyada kullaniyoruz. Yani anilart kullantyoruz. Ama bir¢ok
blyiukbabamdan sozleri ben de konusmalarima ilave yapiyorum. Hatta bir¢ok aniyi
da konusmalarimda hep aktarmaya ¢alistyorum miimkiin oldugu kadar iste o kurulug
vemeklerinde olsun ya da bizim senede bir boyle yeni yila merhaba gecemiz gibi bir
gecemiz oluyor. Orada kullanmaya ¢alistyorum. Dolayisiyla gorsellerde de ozellikle

)

sosyal medyada paylasiyoruz.” sozleri ile belirtmektedir. Ardindan yeni nesillere
aktarmak konusunda gostermis olduklari ¢abaytr “O yiizden ¢ok degerli bizim igin.
Yani aile toplantilarimizda da hep yapryoruz. Geng kusaklara da aktarmaya
calisiyoruz. Yeni nesillere de aile meclisi toplantilarimiz oluyor. Orada da yapmaya
calistyoruz. Ya da iste ¢esitli kanallarda, dergimizde ya da iste benim konusmalarimda

va da konusmalarda da hep kullanaraktan boyle yeni nesillere aktarmaya ¢alistyoruz

bu hik&yeleri.” sozleri ile de desteklemektedir.

4.3.8. Markanin Tercih Edilmesinde Markanin Kurucularinin Etkisi

Miras markalarin tercih edilmesinde marka kurucularinin etkisi oldugunu

destekleyen Ozel Izmir Tiirk Koleji marka temsilcisi “70 yillik kalici bir okul
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olmasinin ¢ok biiyiik bir cezbeden tarafi var. 30 sene sonraki mezunla simdiki mezun
degerleriyle yetisiyor olmast ¢ekici. Cok etkisi oluyor. Hatta en cok etkisi olan
seylerden birisi odur. Yani veli profilinde bir bizim deger yargimiz, belli deger
yvargilarimizi ki ¢ok net beyan ediyoruz. Koskiin de sembolize ettigi deger yargilari
cok kuvvetli oldugumuz ve beyan ettigimiz. Ve o dengeli yani sosyal egitim de ayni
zamanda ve koklii kurum olmamizin cok etkisi var. Insanlar egitim kurumlarinda
kultiri olan ve koklii kurumlart tercih ediyorlar. Onlart giivenilir olarak
hissediyorlar. Yani egitim kurumunun giivenilir olmasin istiyorlar. Onun igin yeni
kurumlar tercih edenler o da giizel bir sey yeni kurumlar da sonucta eski kurumlar
olacak. Ozel Tiirk kolejinin eski koklii bir okul olmast dyle soruyoruz bunu. Mutlaka
en saf 3 nedenden birisi oluyor. Yani ¢ok aywrt edici bir neden.” sozleri ile marka
kurucusunun temel degerlerinin bugiin hala markanin 6ziinii olusturmasinin, markanin
70 yildir markanin kurucusunun degismeyen ilkelerinin sunulan egitimin ana catisini
olusturuyor olmasinin, markanin tercih edilmesinin en onemli nedenlerinden biri
oldugunu ifade etmektedir. Markanin en 0nemli paydasi olan 6gretmenler tarafindan
tercih edilmesinde, 6gretmen olan marka kurucusunun oldukga kuvvetli olan etkisini
marka temsilcisinin “bircok dgretmen geldigi zaman iste web sitesini inceledigi
zaman benim miilakatlarimda ¢ogu Bahattin Tatis hikdyesini acar. Hikdyesini okudum
inanamadim der. Benim hayalimdeki 6gretmenmis der vesaire. Yani ogretmenleri

bence en ¢ok etkileyen seylerden bir tanesi 0” sozleri acikca ifade etmektedir.

Marka kurucusunun da Ogretmen oldugu Camlaralti Koleji markasinin
temsilcisi: “Kendisi bir egitimciydi Mehmet Ali Sertatil ama su an Camlaralti bir
marka. Eger ilgiliyse ve Mehmet Ali Sertatil’in okulu oldugunu bilen zaten arastirinca
ve dedigim gibi Izmir diinya kiiciik bir sekilde Camlaralti mezunu ya da birisini
taniyan mutlaka bir kisi ¢ikiyor” sozleri ile markanin tercih edilmesinde marka
kurucunun hala devam eden etkisini ifade etmektedir. Ancak marka kurucusunun
nesilden nesile devam 6grencilerin ve Orneklerinin markanin tercih edilmesindeki
onemli etkisini “Yani su an mesela iiciincii kusak biz yonetiyorsak su an iigiincii kusak
ogrencimiz var. Anneanne okumus, baba dede okumus simdi ¢ocugu benim

yvaslarimda simdi torununu getiriyor yani ilkokuldan torununu getiriyor. Yani ¢unku
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bir veliyle goriistiigiiniizde bakin bizim ti¢iincii kusak 6grencimiz dedigimiz zaman veli
boyle diyor ti¢ kusaktir mi, evet yani. Sonucta nasil bir devlet lisesi olan Atatirk
kiiltiirii varsa sonugta Camlaraltin’da da artik o anlamda kiiltiir bir deger.” sozleri
ile belirtmektedir, anneanneden toruna devam eden Ozel Camlaralt1 Koleji 6grencisi

olma geleneginde de marka kurucusunun etkisi bulunmaktadir.

4.3.9. Marka Kurucularinin Marka Mirasi Tammmlarindaki Etkisi

Markalarin miras yo6nii, paydaslara markanin temel degerlerinin ve
performansinin 6zgiin ve dogru olduguna dair s6z vererek uzun Omiirliligi ve
strdiirtilebilirligi temsil etmektedir (Urde 2003). Urde ve digerleri (2007) tarafindan
marka mirasi, eski firmalar tarafindan sunulan iiriin ve hizmetlerin, firmanin tarihsel
Ogeleri ile giliclendirilmesini igeren pazarlama disiplini olarak tanimlanmakta, marka
mirasinin, markanin ge¢misinde, uzun Omiirliiliiglinde, temel degerlerinde, sembol
kullannominda ve Ozellikle de ge¢misinin 6nemli olduguna dair kurumsal inancinda
bulunan, marka kimliginin birer boyutu oldugu ifade edilmektedir. “Marka
Kurucularimin Marka Miras1 ve Marka Sermayesine Etkileri” baglikli bu arastirmada,
Urde ve digerleri (2007) tarafindan g6z ardi edilen “marka kurucular” etkeninin
tizerinde durulmakta, marka mirasmnin temel unsurlarma marka kurucularin etkisi
arastirilmakta, miras markalarin miras unsurlarini, markanin kékenini temsil eden marka
kurucularindan bagimsiz olmadig1 gozlenmektedir. Hudson ve Balmer (2013) ayrica
sitket kurucularmma yapilan atiflar, miisteriler arasinda giivenilirligi ve itimadi
artirabildigini ve tarihsel doneme ait baglamsal ipucglarinin, miisteriler arasinda duygusal
tepkileri veya i¢ gozlemi artirabildigini ifade etmektedirler. Hudson ve Balmer (2013),
kurumsal miras markalarin dort boyutu ile gelistirdikleri kavramsal modelde, Yapisal
Miras kavraminda, miras markalar1 adina farklilasma veya tstilinliik iddialari, mevcut
sirketi kurulus anina baglayan bir soyagacinin ve sirketin kurulmasinda etkili olan

kisilerin varlig1 ile dogrulanmakta oldugunu ifade etmektedirler.

Arastirma bulgularinda Karakody Giilliioglu marka temsilcisinin marka mirasini

tanimlarken “Cesitli pazarlama ya da metinsel dillerle vesaire ile iste kitlere kadar
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koydugumuz gibi kimlik bu seyin etrafinda zaten sekilleniyor. Yapmaya ¢alistigimiz bu
Kimlik doniistimiiyle, hikdyeyi, markamin hikdyesini, modunu, gorselini, sézelini bu
anlattigim bana ait olan, yani su bana ait bir hikaye. Bu baska baklavaci i¢cin gegerli
Olacak bir sey degil. Bir koklii ge¢misten geliyor. Butik bir baklavaci. Ama tiim diinyaya
agilabilen iste yenilik de yapan bir firma. Biitiin bu anlattigim seyler beni tarif ediyor ve
bu baska bir baklavact tarafindan tarif edilecek yani ona oturacak bir hikaye degil. Yani
benim bu saydigim 4, 5 parametre bende birlesiyor ve benim amacim sozel ve gorsel
hikayemi bunun Uzerinden uyumlu hale getirmek. Yani se¢tigim renk, tipografiler, iste
bunun ne kadar tonda modern ne kadar tonda geleneksel olacagi, o renk kullanimlar: ne
tonda sadelik ne tonda avangarthik barindiracagi. Bu dengeleri kurmaya ¢alistim ve
orada sunu amacgladim. Yani miisteri baktigi zaman bu firmanmn gériiniisiinden de
anlattiklarindan da 360 derece kurdugu iletisimler geleneksel bir marka ama gelecege
tastyan bir marka. Cok eskiye swrtini yaslayan bir marka degil ama boyle her seyde ugcup
giden bir firma da degil. Bunu anlamasini saglamak ve bu Giilliiogullar: arasindan da
Karakoy Giilliioglu’nun  yapacagr bir sey dedirtmek insanlara” cumleleri ile
tanimlamaktadir. Balmer (2011a), kurumsal bir miras markasinin, kurumsal kimlik,
davranis ve sembollerle ifade ettigi vaatlere referansla bir dereceye kadar siireklilige
sahip benzersiz bir kurumsal marka oldugunu savunmakta, daha da 6nemlisi, anlaml1 bir
geemisin, simdiki zaman ve ileriye doniik gelecek ile isaretlenmis bir olgu oldugunu
belirtmektedir. Balmer (201la)’e gore miras degisime, donilisime ve yeniden
yorumlanmaya tabidir. Bu baglamda Karakdy Giillioglu marka temsilcisinin marka
mirasini tanimlarken gegmis ile gelecek arasindan baglanti kurduklarini bunu da marka
logosunda “koprii ” metaforunu kullanarak gorsellestirdiklerini: “Marka mirasi dedigimiz
kavram anlaminda kullaniyoruz: bu marka nereden geliyor, kokii nereden geliyor nerede
devam etmis. Bugiin nerede konumlandirmig. Aslinda gegcmisle gelecek arasindaki
baglantiy1 kuruyoruz biz. Hatta logonun bugtin képrii seklinde olusu iste tipografinin oyle
vazilmasi ge¢misle gelecek, gelenek yenilik, bu ¢esitli zitliklar: birbirine tamamlayan
seyler. Bu anlamda ge¢misten geliyor gelecege gidiyor. Zaten marka amacini da biz séyle
kurguladik. Hatta iste markaya koydugunuz tiriin ve ona koydugunuz iste isim ve slogan
vesaire bile o seyi tasir. Yani o doniigiim hep var ve ben diyorum ki zaten bu ailenin

oziinde olan bir sey, geleneksel baklava meslegini yenileyerek gelecege tasimak. Yani o
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iste koprii meselesi oradan geliyor. Oradaki koprii biziz iste hem geg¢misi biliyoruz hem
gelecegi biliyoruz.” sozleri ile ifade etmektedir. Karakdy Giilliioglu marka kurucusunun
koklerine olan baglilig1, markanin kurucusunun markanin temel degerlerine olan katkisi
olan sadece baklavacilik mesleginin icra edilmesini marka mirasi olarak tanimlamasi,
marka kurucusunun marka mirasi tizerindeki etkisini géstermektedir. Marka temsilcisi:
“Tam da zaten ge¢migsi bildigim icin éncesini bildigim icin tam da doniisebiliyorum.
Clinkii  koksiiz degilim. Yani oncesini bildigim icin gelecege ben bunu nereye
doniistiirecegimi  biliyorum. Yani gelenekle gelecegin birlesme meselesi, sadece
baklavaciliktir benim meslegim. Sadece bununla ilgilenirim. Hatta fistik, yag falan da
benim isim degildir. Baskalaridir bunun yapani, ben alirim. Ben sadece baklavay:
bilirim. Baklava yaparim. Benim ailemin bana kattig1 miras bu. Benim motivasyonum gey
degil ki bir ¢eyrekte daha fazla kazanmak degil. Bir sonraki nesle aktarmaktir benimki.
Cocuguma. Déniigiim de budur. Marka miras: da budur.” sézleri ile de marka mirasinin
markanin kurucular tarafindan kendisine aktarildigini, kendisinin de misyonunun bunu
gelecek kusaklara aktarmak oldugunu belirtmektedir. Marka temsilcisinin: “Dedemden
bize de simdi bazi seyler geciyor haliyle o anlayis yani. Bazen anlamlandiramasaniz da
yvaptiginiz hareketi ya da ¢ok diisiinmeseniz de oralardan geliyor aslinda kokleri. Ben de
o magazanin o butikliginden o sadece baklava etrafinda doniiyor olusundan hi¢hir zaman
farkly diistinen bir insan olmadim. Ama nedir iste ben bunun e-ticaret yolunu acarim.
Baska pazarlama yontemlerini agarim. Ama o oziinden koparmam. O tabii ki bize
dedemden ge¢medir.” cumleleri ile marka mirasinin temel unsurlarinda marka
kurucusunun etkisini agikca ifade etmekte olup 6zellikle markanin temel degerlerinde
marka kurucusunun etkisinin yiiksek oldugunu, Cooper ve digerleri (2015)’e gore bir
kurumsal markanin marka kimligi ve marka degerleri ile ilgili temel karakterini ifade
eden markanin 6ziinii olusturan ilkelerin markanin kurucusundan kalma oldugunu dile
getirmektedir. Marka kurusunun marka mirasi lizerindeki etkisi agikca beyan edilmekte

ve gozlemlenmektedir.
Sentag markasinin marka temsilcisi, “Uzun yillarin verdigi dededen kalan miras
bizim iistiimiize ayri bir sorumluluk veriyor. Onun yiikii gercekten agir. Elde ettiginiz

tiriinde de o mahcup olmama 6n sarti geregi hep iyi iiriin, diizgiin mal, iyi miisteri
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iliskileri icerisinde gidiyor. O bahsettigim Incir evi dedigim diikkanda sattigimiz her incir

>

tanesinin arkasinda durmak durumundayiz.” sozleri ile marka mirasim1 tanimlarken,
markanin kurucusu olan dedesinden kendilerine kalan miras markanin sorumlulugunu
tasimakta olduklarini ifade etmektedir. Markanin temel degerleri igerisinde en iyi, en
kaliteli, en diizgiin iirlinii sunma gayreti, markanin slogani olan “en iyisini yap” sozleri
ile de ifade edilmektedir. Marka sozciisiliniin ifade ettigi, markanin kurucusundan kalan
urtinde mahcup olmama 6n sartt marka mirasindaki markanin kurucusunu etkisini agik¢a
goOzler 6nine sermektedir. Urde ve digerleri (2007) bir miras markasinin 6ziini ifade
ederken, bir markanin ayirt edici ve tarihsel 6zelliklerine, ge¢gmis on yillarda, gegmis
yiizyillarda oldugu gibi bugiiniin ve yarinin marka topluluklarina fayda saglayan anlam
ve degerle yatirim yapildigi goriisiinii ileri siirmektedir. Bir sirketin mirasi, tarihini asar.
Mirasi olan bir markanin anlatacak bir hikayesi vardir. Miras, sirketlerin kendileri ve
paydaslarina sunduklar1 degerler hakkinda nasil diisiindiiklerinin canli bir parcasidir.
“Bizim gibi firmalarin ve ailelerin elindeki en kuvvetli kagitlardan biri de bu ge¢mise
yonelik hikayedir. Bunu da kullanmak lazim. Ciinkii ne yaparsaniz yapin bunu ge¢misi
geriye alamadiginiza gére bu onemli bir fark.” sozleri ile marka temsilcisi, marka
mirasinin 6zgiinliik ifadesi olarak markalarina katmis oldugu degeri ifade etmekte ve
Urde ve digerleri (2007) nin belirttigi gibi marka mirasimin hik&yeleri kapsadig: ifadesi
ile de ortlismektedir. Markanin gegmis performansi ve markanin uzun émriiniin kanitlari
olan hikayeler markanin kurucusu hakkinda markanin kurulusu, gelistirilmesi
donemlerine iliskin s6zlii tarihten olusmaktadir. Bu baglamda marka kurucularinin marka

miras1 uizerinde etkisi belirtilmektedir.

Gegmis insan varolusu ve insan i¢in onemlidir. Calkantili zamanlarda tiiketiciler
gelecekte daha az giivende olacaklardir. Kendilerini dis diinyanin sert, dngoriilemeyen
gerceklerinden korumak isterler ve satin aldiklar tirtinlerden glvence ararlar. Bu, bir
mirasa sahip markalara olan ilgiyi artirir: ustalikla somiiriilerek gecmis olaylari
cagristirabilirler (Brown ve dig., 2003). Ozel Izmir Tiirk Koleji marka temsilcisi, marka
mirasin1 tanimlarken markanin ge¢misinin dolayist ile marka mirasinin rakiplerden
farklilagtiran en 6nemli faktdr oldugunu: “Farklilasmak istiyorsan geri dén marka

mirasina bak, kurucunun neler yaptigina bak, zaten o sana soyliiyor” cumlesi ile ifade
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etmektedir. Hudson (2011)’in rekabet stratejisi agisindan, marka mirasi kavrami zorlayici
ve savunulabilir farklilasma noktasi oldugu ifadesi, Urde ve digerlerinin (2007)
bulgularinda miras sahibi sirketlerin marka mirasin1 kullanmalarinin nedent,
miisteri/tiiketici ve diger paydaslar i¢in degerli olan farklilasmanin avantajlarindan
yararlanmaktir, ¢linkli marka i¢in ayirt edici ve rakipler icin taklit edilmesi zor ifadeleri
ile ortlismektedir. Marka kurucusunun neler yaptigina bakilmasi ifadesi ile marka
kurucusunun marka mirasia olan etkisini agik¢a ifade etmektedir. “Ozel Izmir Tiirk
Koleji, Latife Hanimin o jesti ve Bahattin Beyin o mesajla beraber o manevi yiikii almig
olmasi ve ¢ocuklarina ve torunlarina empoze etmis olmast bir mesaji vermekle yiikiimlii
bir kurum. Higbir zaman ne olursa olsun maddiyat o manevi hazza ve kurum kalttrindn
sagladigr kuvvet kadar olamaz. Onun i¢cinde o késk kurum kiiltiiriiniin par¢asi olmus.
Yani iste mars hikdyesi olmug bu kosk hikayesi olmus. Ve o hikdyeler sey olmus, kurum
kiiltiirii ve degerler silsilesi olmus” olmus sozleri ile markanin kurucusu olan Bahattin
Tatis’in ¢ocuklarina ve torunlarina empoze etmis oldugu markanin temel degerlerin,
markanin ge¢misindeki tiim hikayelerin bugiin markanin temel kiiltiirinii yani marka
mirasini olusturdugunu ifade etmektedir. *“ 70 yillik bir kurum oldugunu ve 70 yillik bir
kurum olmanin farkini anlatiyoruz. Neden 70 yillik bir kurum nasiul bir kurum olacak,

iz

clinkii o mekanizmalar kiiltiirii dogru oturttugu igin” sozleri ile marka kurucunun
dogrudan etkisi oldugu kullanilan sembloller, uzun Omiir, ge¢mis performans ve
markanin temel degerleri gibi marka miras1 unsurlarinin marka kimliginin bagliklarindan

olan marka iletisiminde de kullanildigin1 belirtmektedir.

Haci Bekir markasinin temsilcisi, marka mirasini tanimlarken, markanin
kurucusunun inovatif bakis agisinin genlerine isledigini “O yeniligi baslatmis ve o bizim
genlerimize iglemis. Yani yenilik yapmasi, iirtiniine sahip ¢ikmasi, iilkesini tanitmasi.
Ozellikle yola ¢ikip sehrinden ayrilip bir is kurup donemin yeniliklerini bu ise adapte
edip, Urinine sahip ¢ikip nerelere kadar gitmig.” sOzleri ile ifade etmekte, marka
mirasini olusturan markanin temel degerlerinde, kiiltiir el¢isi olma misyonunda markanin

kurucusunun etkisini ifade etmektedir.
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Inci Holding marka temsilcisi marka mirasini tanimlarken kullandigi, “Kokleri
saglam agag, giiclii olur. Dolayisiyla yani kokleri saglam tutmak ve o kokleri yeni
nesillere aktarmak ¢ok onemli.” sozleri ile markanin kurucusunun marka mirasindaki
etkisini, marka kurucusu tarafindan gerceklestirilen markanin gegmis performansinin,
marka kurucusu tarafindan olusturulan markanin temel degerlerinin “kok” ler metaforu
ile Ozdeslestirerek, marka mirasina olan olumlu etkisini ifade etmektedir. Markanin
kurucusu tarafindan kendilerine aktarilan marka mirasinin gelecek nesillere

aktarilmasinin, marka mirasinin siirdiiriilebilirligi agisindan 6nemi de vurgulamaktadir.

4.3.10. Marka Kurucularinin Marka Sermayesine Etkisi

Miisteri temelli marka sermayesi modelininin temel vaadini, markanin giiciiniin,
miisterilerin zaman i¢inde deneyimlerinin bir sonucu olarak marka hakkinda
ogrendikleri, hissettikleri, gordiikleri, duyduklar1 vb. seylerde yatmasi olarak tanimlayan
Keller (2003), baska bir deyisle, bir markanin giicli, miisterilerin veya tiiketicilerin
zihinlerinde ve zaman iginde marka hakkinda deneyimledikleri ve Ogrendiklerinde
yatmakta oldugunu ifade etmektedir. Zamanla kurumsal markalar gicli bir kimlik ve

pozitif marka ¢agrisimi olusturabilmektedir (Cooper ve dig., 2015).

Sharma (2017) tarafindan, tiiketicinin markay1 tanimasi veya bilmesi yetenegi
olarak tanimlananan marka farkindahig: ile ilgili Ozel Izmir Tiirk Koleji’nin marka
temsilcisinin “Su an Istanbul'dan buraya gelen insanlarin bir kismi Ozel Tiirk kolejini
biliyor. Clnkil Ozel Tiirk koleji mezun arkadas: var tamidigi var” sozleri tiketicilerin
zihninde marka hakkinda yaratilan bilgilerin varhgini ifade etmektedir. izmir Ozel
Camlaralt1 Koleji’nin marka temsilcisi “Sonuc¢ta Camlaralt: eger ilgiliyse ve Mehmet Ali
Sertatil n Okulu oldugunu bilen zaten arastirinca dedigim gibi Izmir diinya kiiciik bir
sekilde Camlaraltt mezunu ya da birisini tantyan mutlaka bir kisi ¢tkiyor.” sozleri ile
marka farkindaliginin yiiksek oldugunu agikca ifade etmektedir. Marka farkindaliginin
iki bileseninin marka hatirlanmasi ve marka taninmasi oldugunu ifade eden Keller (1993)
marka farkindaligint markanin tiiketicinin hafizasinda ne kadar giiclii oldugu ile

iliskilendirmektedir. Bu baglamda Haci Bekir markasinin temsilcisinin “Hem bu
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cografyada bu lokumu bilen insanlar Haci Bekir lokumu diye atifta bulunup hem de
Amerika’da hi¢ lokum bilmeyen insanlara en iyi lokum Istanbul Haci Bekir lokumu deyip
boyle ciimlelerin yer aldigi filmler diziler var. Ve bunlardan hi¢birine bizim reklam
katkimiz yok biz sadece bunu biz égrendik burada da mi ¢tkmisiz diye. Yani buralara
gelebildiysek hakikatten Amerika’dan birinin Google ye Turkish Delight yazdiginda bize
Ulagsmis olmasi gerekiyor. Demek ki bu hikdyeyi benimsemisler.” sozleri markanin ulusal
ve uluslarasi pazarlardaki tliketiciler tarafidan bilinirligi agikga ifade etmektedir. Aaker
(1991) marka farkindaliginin, potansiyel bir alicinin, bir markanin belirli bir Urln
kategorisinin bir iiyesi oldugunu fark etme ya da hatirlama yetenegini oldugunu 6ne
siirmekte olup Hac1 Bekir markasinin temsilcisinin “Ciinkii hi¢ burast neymis gibi giren
gormedim. Hatta turistlerde bile elinde bir kdagitla geliyor ben burayt ariyordum diyor.
Arkadagst ona verdiginde bir paketi gosteriyor bu sizdeki mi diyor. Cok boyle gezerken
bu neymis diye gelen rastlamadim. Genelde bilen, duyan onerilen kisiler geliyor. Bu da
bizim icin glzel ” sozleri ile potansiye alicilar nezdinde markanin farkindaliginin yiiksek

oldugunu desteklemektedir.

Misteriler bir markayla olumlu, benzersiz ve gii¢lii c¢agrisimlar
gelistirdiginde, markanin sermayesinin artacagi beklenmektedir (Keller, 1993). Marka
cagrisimi, tiketicinin markayla ilgili olarak zihninde olusturdugu her seydir ve Biel
(1992)’ye gore olumlu marka imaj1, olumlu marka c¢agrisimlar olusturmakta, tiiketicinin
zihninde olumu marka cagrisimlart olusturulmasinin hedeflenmesinin nedeni ise
markanin satin alinmasini saglamaktir. Bu baglamda Izmir Ozel Camlaralti Koleji’nin
marka temsilcisinin 10 y1l 6nce kurumiginde gergeklestirmis olduklar1 ankete yonelik
“Bundan kag¢ sene once bir 10 sene olmustur bir anket yapmustik ogrencilerimize.
Camlaralti’nt nasil tamimlarsiniz diye. Ayakkabilarimla gezdigim ev gibi bir slogan
ctkmisti.” sozleri tiikketici markanin kendisinde ne cagristirdigini ifade ederken “ev”
metaforunu kullanmakta ve markanin kendisine sagladig1 yarar1 belirtmektedir. Marka
cagrisimi i¢in marka bilgisine odaklanan Keller (1993)’e gore ise marka cagrisimlar {i¢
ana kategoride siniflandirilabilmektedir: 6zellikler, faydalar ve tutumlar. Bu baglamda
tiiketici markaya 6nemli bir deger atfetmektedir. Ayn1 zamada Izmir Ozel Camlaralti

Koleji’nin marka temsilcisi “bunu da her donemde Ustiine vurgu yaparaktan soyliyoruz

301



zaten bize mezunlarimiz ya da velilerimizle yaptigimiz anketlerde koklii egitim kurumu
cikiyor. Lzmir’in koklii egitim kurumu.” sozleri ile mezunlara ve velilere uygulanan
anketlerin sonucunda edindikleri bilgiye dayanayarak, velilerin ve mezunlarin markayla
ilgili gelistirdikleri olumlu ¢agrisimlari belirtmektedir. Benzer bir ifade ile, izmir Ozel
Tirk Koleji marka temsilcisi uyguladiklar1 anketlerde velilerin Ozel Tiirk Kolejsini tercih
etmelerinin nedenleri igerisinde eski koklii bir okul olmasinin en saf 3 nedenden birisi

oldugunu dile getirmistir.

Ar (2004) marka sadakatini, miisterinin daha 6nce satin aldigi markayr memnun
kalmasi durumunda tekrar satin alma ile sonuclanan olumlu bir tutum olarak
tanimlamaktadir. Izmir Ozel Tiirk Kolejinin marka temsilcisi “Bizim en biyik
avantajimiz mezunlarimizi, yeni okullara karst kanitim benim bu. 20 sene 6nceki, 30 sene
onceki 40 sene onceki mezun olmus mezun ¢ocugu bende okuyor. Ugiincii jenerasyon
girenler dordiincii jenerasyon girenler. Simdi dordiincii jenerasyonu bekliyoruz insallah
baslayacaklar. Bir iki seneye dordiincii jenerasyonlarimiz geliyor.” sozleri ile okulu
tercih eden ailelerin dordiincii kusak temsilcilerinin de yakin zamanda okula
kayitlanmaya baslayacaklarini belirterek 6grencileri arasinda yaratmis olduklart marka
sadakatini net bir bicimde ifade etmektedir. Benzer bir ifade ile 6grenciler ve ailelerinin
markaya olan sadakatini izmir Ozel Camlaralti Koleji marka temsilcisi “Yani su an
mesela itigtincii kusak biz yonetiyorsak su an tictincii kugsak 6grencimiz var.” sozleri ile
dile getirmektedir. “Anneanne okumus, baba dede okumus simdi ¢ocugu benim
vaslarimda, simdi torununu getiriyor yani ilkokuldan torununu getiriyor.” cimleleri ile
ogrencilerin ve velilerin markaya duyduklar1 sadakati desteklemektedir. Ailenin farkli
kusaklarinin ayni1 okulu tercih etmesinin temel bir sadakat gostergesi oldugu asikardir.
Markanin kurucusunun marka sermayesinin boyutu olan marka sadakatine etkisi, marka
temsilcisinin “Biiyiikbabam kadar ¢ok insanla is yapmus ki Izmir de kiiciik yer yani bugiin
onun ¢alistigr insanlar hala ya ticaret ve sanayi hayatinin i¢inde ya da ¢ocuklari o
hayatin i¢inde. Dolayisiyla yani Izmir de is insanlarinda bizim dokunmadigimiz hi¢ kimse
yok. Béyle bir gii¢ yaratmis diyebilirim. Yani ben nereye gitsem ben Cevdet Inci ile séyle
bir sey yapmistim, boyle bir hukukumuz olmustu, boyle bir ticaretimiz olmugtu. Onun

getirdigi belki bir network giicii var.” sozleri ile agikga desteklenmektedir. Hac1 Bekir
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markasinin temsilcisi “Ve kusaktan kusaga gecisi de gormiisler. Anneannem beni getirdi
diyenler kendi torumnlarini getiriyor, ¢ocuklarini getiriyor. O yiizden alt kusaklara
teslimatini da gorebiliyoruz yani.” sOzleri ile tlketiciler nezdinde markaya duyulan
sadakati ve markaya duyulan bagligin anlam tiiketimine evrildigi ifade etmektedir. Inci
Holding markasinin marka temsilcisi uzun stiredir markalari ile ¢alisan bayilerin markaya
olan sadakatini “Bayilerimiz arasinda uzun siiredir bizimle ¢alisanlar var. Isme yonelik
bir sey mi yoksa biiyiik babamlardan itibaren bizlerle tanigmis olduklar: i¢in mi yoksa
kurum yani genelde bu tiir seyler isme bagliliktan ¢ok bence degerlerin ortiismesiyle
olusuyor. Dolayisiyla degerlerimizin ortiistiigii bayiler bizimle ¢alismaktan her zaman
daha memnun oluyorlar. ” sozleri ile degerlendirmektedir. Inci Holding’in en eski firmas:
68 yillik Incitas inci Ticaret A.S olup lastik bayisidir. inci Holding marka temsilcisi, 1984
yilinda kurulmus olan Inci Akii bayilerin marka sadakatini “Tiirkiye deki biitiin ana
otomotiv sanayiine biz jantta hem agir vasita jantlari hem binek ara¢, hem aliiminyum
jant hem celik jant hepsini tirettigimiz i¢in Tiirkiye deki biitiin ana otomotiv sanayiine
tedarik ediyoruz. Dolayistyla hepsi ¢cok eski miisterilerimiz ama satin almacilar degigiyor
orada fakat bayi kanalimizda akiiniin daha ¢ok bayileri vardwr. Bayilerden ¢ok eski
olanlar var. Bayilerden de artik ikinci kusaga, tigiincii kusaga gecenler var. Onlar birkag
kusaktir bizimle Inci akii bayisi olarak devam ediyorlar. "sozleri ile desteklemektedir.
“Bizde dedem zamaninda calisan iste zamaninda babamin dedemle ve bizim Italyan
muhaberecimizle Italya’da ziyaret ettigi firmamn torunlari hala bizle c¢alisiyor. O
anlamda 3, 4 nesildir bu isin icinde olan, mesela Italya’daki bir firma 1908 kurulusludur.
Gegen hafta bir mesaj atmis pandemi vesaire iglerin sekillerinden dolayr yogun
aligverigimiz eskisi kadar olmasa da Sen ailesinin bende yeri farklidir her zaman da
aklimizda hatiralarimizdadir diye bizim su anki Italyan pazarlama miidiiriimiize bir
mesaj atmis. Bu tip iliskiler var miisterilerimizle.” sozleri ile Sentas markasinin marka
temsilcisi Dick ve Basu (1994) tarafindan hem potansiyel alternatiflere gore yiiksek bir
olumlu tutum hem de tekrarlanan satin alma olarak tanimlanan markasadakat tanimina
paralel olarak, misterilerinin markaya karsi gelistirmis olduklar1 sadakati ifade

etmektedir.
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Aaker (1991) marka sermayesinin boyutu olan algilanan kaliteyi tiketicinin Grini
ya da hizmeti rakip isletmelerle karsilastirildiginda, markanin performansini olusturan
toplam kalite ve diger markalardan iistiin olan ydnlerini algilama bigimi olarak
tanimlamaktadir. Sentag markasinin marka temsilcisi, miisterilerinin markay1 siklikla
satin alma nedenini olusturan algilanan kalite boyutunu “Bu kadar uzun sireli tedarikgi,
miisteri ve ¢calisan iliskilerinin stirmesi zaten bir seyleri iyi yapmaniz dogru yapmanizla
ancak miimkiin. Sizin, kisileri aldatabilirsiniz kandirabilirsiniz ama bir kere aldatirsiniz.
Ikincide kimse kimseye muhtag degil ne mal alirken ne mal satarken. Demek ki birileri
bu sirketin yénetimin tarzindan ve isleyisinden memnun kalmig ki siz ¢ocugunuzu
memnun olmadiginiz bir okula gitmesini ister misiniz, memnun olmadiginiz bir yerden
alisveris etmesini ister misiniz? Ki o insanlar da hala cocuklarini bizde calismalarini
¢ocuklarin bizden alisveris etmelerini veya ¢ocuklarinin bize mal satmalarni istiyorlar.”
cumleleri ile desteklemektedir. Markanin kurusucusunun, marka sermayesinin boyutu
olan algilanan kaliteye etkisini, Sentas markasinin marka temsilcisi “Dedemin o sekilde
surdiirdiigii ve yillardir kendi bolgesinde ve cevresinde hala adinin hep dogru diizgiin
islerle anmildig1 bir siirii ticarette veya sosyal hayattaki yamuk anilacak hi¢bir seyle
isminin anilmadig kiiltiir bizlere kadar devam etmesi dediginiz sekilde markaya ve ige
etkisi ¢cok blylk.” ciimleleri ile agik¢a 6ne siirmektedir. Tosun (2020) algilanan kalite
boyutunu bir iiriiniin ve markanin miisteri tarafindan istek ve gereksinimlerini karsilar
nitelikte goriilme derecesi olarak tanimlamaktadir. Bu tanimdan yola ¢ikarak Izmir Ozel
Camlaralatt Koleji’'nin marka temsilcisinin velilerin istek ve gereksinimlerinin
karsilandigin1 kanitlayan sozleri “Ama veliler sunu da biliyorlar ki evet benim ¢ocugum
daha kendisinin ozelliklerinin kesfedilecegi, ¢cok kalabalik yerden kayip olmayacagi, yani
ona ulasilabilecegi birey olarak ona ulasilabilecegi bir kurum istiyorsam evet kokli
olarak yabanci dili, hem akademik anlamda hem sosyal yasantisi anlaminda ikisini
birlikte goturecek bir kurum istiyorsam buras:.” markanin algilanan kalitesin yiiksek
oldugu gercegini desteklemektedir. “O yiizden bizi tercih eden belli bir kesim de Izmir 'in
her yerinden de o6grencimiz geliyor. Gaziemir, Giizelbahge, Karsiyyaka, Bornova her
verden ogrencimiz var. Velilerimizin referansiyla gelen velilerimiz var. Mezunlarimizin
disinda, velilerimiz ben Camlaralti’'na gittim ¢ok memnun kaldim ve o yiizden de iste

yammda su tanidigimi bu kuzenimi bu seyi yonlendiriyorum. Sonugta bu bir marka igin
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vapilan igin yapilan ¢calismalarin 6nemini aktarmisiz ki, bunu yansitmisiz ki bizi tercih
ediyorlar.” sozleri ile ayn1 markanin temsilcisi markanin algilanan kalitesinin Griinin
zihinde olusan degerinin tiiketicinin aklinda kalict hale geldigini, bilingaltinda baski
olusturarak markaya yonlenmesinde katki sagladigini (Keller, 1993) desteklemektedir.
Markanin temsilcisinin “Bir siirii seyler degisiyor kurumlarimiz ama seffaflik, a¢ikiik
sevgi. Bunlar degismeyecek degerlerimiz. Yani giiler yiiz yani sunu velilerimizden
duyuyoruz. “Biz kayit doneminde su kadar okula girdik ama giivenlikten itibaren
girdikten sonra burada bir huzur var, bir tebessiim var. Insanlarla gériistiigiimiiz zaman
iste oOgretmen olsun, rehber Ogretmen olsun igten konusuyorlar. Bunu
hissediyoruz. ’diyor velilerimiz. Bir hava var yani evet bunu hem dJgretmen
goriismelerine gelen kisilerden de duyuyoruz.” sOzleri velilerin markaya yonlenme
sebeplerini, velilerin marka ile ilgili subjektif yargilarini, markalarin veliler nezdinde
rakiplerinden tstiin olan ve tercih edilme nedeni olan 6zelliklerine 6rnek olusturmaktadir.
Benzer sekilde Izmir Ozel Tiirk Koleji’nin marka temsilcisi iki defa uyguladiklari
anketlerde velilerin rakiplerinden Ustiin olarak algiladiklar1 yon olan markanin algilanan
kalitesini “Iki kere anket yaptik son 15 senede neden Ozel Tiirk kolejini sectiniz diye
yaptik. Farkly farkli seyler oluyor ama genelde bu markast yani Ozel Tiirk kolejinin eski
koklii bir okul olmasi oyle soruyoruz bunu. Mutlaka en saf 3 nedenden birisi oluyor. Yani
cok ayirt edici bir neden.”’sOzleri ile desteklemektedir. “Sevilen markasinin marka
temsilcisi “Sevilen tirettigini giizel tiretir kaliteli tiretir, 6yle bir imaj dogru. Ama bunun
daha iyisini iireten insanlar da olacaktir. Biz de hep en iyisini iiretmek igin ¢calismaliyiz”

cUmleleri ile miisterilerin marka ile ilgili ilk algilarini belirtmektedir.
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SONUC VE ONERILER

Kiiresel rekabet nedeni ile marka sermayesi kavrami ile ilgili akademik
calismalarda dikkat ¢ekici artis gozlemlenmektedir. Giderek daha karmasik hale gelen
bir diinyada, bireyler ve isletmeler giderek daha fazla segenekle karsi karsiya
kalmakta, ancak goriiniise gore bu segimleri yapmak i¢in daha az zamanlari
olmaktadir. Giiglii bir markanin tiiketici karar verme siirecini basitlestirme, riski
azaltma ve beklentileri belirleme yetenegi bu nedenle ¢cok degerlidir (Keller, 2003).
Marka sermayesi tiiketicilerin mal ve hizmetlere yiikledigi ek degerdir (Kotler ve
Keller, 2018). Literatiirde siklikla karsimiza ¢ikan, tiiketici ve pazarlama bakis agis1
ile yapilan, marka degeri kavrami marka sermayesi kavramini agiklarken, finans
temelli tanimlamalar ise siklikla marka degeri kavramani karsilik gelmektedir. Marka
sermayesi bir markanin satis veya degistirme degeri olarak tanimladigimiz, sirket
tabanli bir perspektifi ima eden marka degerine katkida bulunan bircok faktdrden
birini temsil etmektedir (Raggio ve Leone, 2006). Miisteriler bir markayla olumlu,
benzersiz ve giicli cagrisimlar gelistirdiginde, markanin sermayesinin artacagi
beklenmektedir (Keller, 1993). Aaker (1991)’in gelistirdigi marka sermayesi modeli,
tiketici temelli marka sermayesi ile ilgili calismalarda en sik basvurulan modeldir.
Aaker (1991), marka sermayesinin marka sadakati, marka farkindaligi, marka
cagrisimlari, algilanan kalite ve sirkete 6zgii diger marka varliklari olmak iizere bes

farkli boyutu oldugunu ileri stirmektedir.

21.yiizy1lda, pazardaki rekabet {iriin odakli olmaktan ¢ikmis, marka
stratejilerine odaklanmis ve ardinda da markanin kimligi ve markanin itibar1 biiyiik
onem kazanmistir. Markanin itibarinin 6nemi arttik¢a, markanin tarihi, markanin
tarihi boyunca paydaslar ile olan iletisimi ve markanin mirasina atfedilen degerler
artmistir. Pazarlamacilar i¢in mevcut c¢ekiciligiyle miras, uzun stireli stratejik deger
saglayan onemli bir kurumsal kaynak olarak kabul edilmektedir: sirketler miraslari
acisindan benzersizdir ve miras, iistiin performanslarinin temelini olusturabilmektedir
(Balmer ve Gray, 2003). Marka mirasi, Urlinlin gbze carpmasini saglayacak giice

sahiptir. Miras, tarihin anlamli bir yorumunu saglamaktadir (Cooper ve dig., 2015).
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Kurumsal miras, kurumsal miras markalarinin kimligi, sermayesi ve iliskisinin
merkezinde yer almaktadir (Hudson, 2011). Urde ve digerleri (2007) tarafindan
gerceklestirilen ilk kapsamli ¢aligmada marka mirasinin bes boyutunun markanin
geemis performans, uzun 6mrii, temel degerleri, sembolii ve markanin tarihine yonelik
inaniglart oldugu belirtilmistir. Diger bir ifade ile bes tema, kurumsal miras
markalariyla ilgilidir: deger sunma, uzun siiredir devam eden temel degerler, uzun
Omiir, gegmisin iletisimleri araciligiyla sembolik olarak ifade edilmesi ve markanin

tarihinin kimliginin 6nemli bir bileseni olduguna inancidir (Urde ve dig., 2007).

Marka cesitligin arttigi, tiikketici tercihlerinin hizla degistigi ve karmagiklagtigi
donemde tiketiciler tercih ettikleri markalarda sadece fonksiyonel fayda beklentisi ile
hareket etmemeye baslamislardir. Duygusal satis onerileri gelistirmek zorunda kalan
markalar, 6n plana ¢ikardiklar1 ayristirici duygusal nitelikleri, soyut degerleri satin
alan tiiketiciler i¢in tercih sebebi olmustur. Bu nedenle marka mirast ayirt edici bir
ozellik olmanin disinda duygu odakli ve taklit edilemez bir 6neri oldugu i¢in dnemli
bir gii¢ haline gelmistir. Kurumsal marka mirasinin daha genis kapsamli olarak tiim
pazarlama faaliyetlerinde ele alinmasinin gerekli olmasina ragmen, yapilan literatiir
taramasinda bu alandaki calismalarin smirli oldugu gorilmiistiir. Genel olarak
literatiir, kurumsal miras markalar1 veya kurumsal miras marka yonetimi hakkinda pek
cok calisma igermemektedir (Cooper ve dig., 2015) Miras, Ozellikle kurumsal
markalarla ilgili 6nemli bir stratejik marka varlig1 olarak kabul edilir ve paydaslar
arasinda giiven ve itibar yaratarak onlar1 giiclendirmektedir (Urde ve dig.,2007).
Ancak miras markalarda marka kurucularin etkisi goéz ardi edilmektedir. Marka
mirasinin  kendisinde, marka mirasin1 olusturan unsurlarin bir¢ogu marka
kurucularinin tesiri altindadir. Bu nedenle bu arastirmada, nitel arastirma
tekniklerinden yararlanilarak, Balmer (2013)’lin bir kurumun mirasa sahip olabilmesi
icin gerekli oldugunu 6ne siirdiigii diger tiim 6zellikler de dikkate alinarak segilen
miras markalarin marka temsilcileri ile yapilmis olan derinlemesine mulakatlar ile
kurucularin marka mirast ve marka sermayesi lizerine etkilerinin arastirilmigtir.
Kurucularinin, marka mirasina etkileri ve marka mirasinin marka sermayesine etkisini

arastirmanin amaglandigi bu ¢aligmada marka kurucularinin, marka mirasina etkileri,
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marka mirasinin yapisi, marka kurucular1 ile marka mirasmin iligkiselligi, marka
mirasinin marka sermayesi iizerine etkisi ve Oriintiileri ile ilgili veriler toplanmistir.
Bu alanda literatiirde 6nemli bir bosluk géze carpmaktadir. Bu baglamda bu ¢alisma
marka mirast ile ilgili literatiirdeki 6nemli bir boslugu doldurmaktadir. Bununla
birlikte marka kurucularinin marka mirasina olan etkisine ise literatiirde hi¢ yer
verilmemistir. Marka kurucularinin, marka mirast ve marka sermayesi lizerine
etkilerinin arastirildi@: ilk akademik c¢aligmasi olmasi nedeni ile aragtirma Onem
tagimaktadir. Arastirmada ikincil kaynak olarak kamuya agik, erisime agik kaynaklar,
izne tabi olmayan kaynaklar ve arastirmacinin kullanimina sunulan 6zel ticari belgeler
ve birtakim dokiimanlar kullanilmistir, iiclincli veri kaynagi olarak gorsel-isitsel
materyaller kullanilmistir. Tiim bu veri kaynaklari1 arastirmacinin veri gesitlemesine

yardimci olmus bulunmaktadir.

Markalarin kurulus hikayelerinin ve marka kurucularinin ilham veren
yasam Oykiilerinin titizlikle incelendigi bu arastirmada, marka kurucularinin ayni
donemlerde, yani Cumbhuriyetin kuruldugu ilk yillarda, iilkenin kalkindirilmasina
yonelik milli giiclin ve kalkinmanin 6n planda oldugu dénemlerde yetismis olmalari
dikkat cekicidir. Marka kurucularmin dikkat c¢eken ortak Ozellikleri farkli bir

akademik calismanin konusu olabilecek niteliktedir.

Marka kurucularinin marka mirasinin temel unsurlar1 {lizerine etkisi
incelendiginde, marka mirasinin temel unsuru olan ve Cooper ve digerlerine (2015)
gore kurumsal miras markanin 6ziinii olusturan markanin temel degerlerinde marka
kurucularinin baskin etkisi acgikca ortaya ¢ikmaktadir. Temel degerler, yol gosterici
ilkeler ya da davranisa rehberlik eden kodlar, normlar olarak da
tanimlanabilmektedirler. Sekiz farkli miras markanin marka temsilcileri ile yapilan
derinlemesine miilakatlarda markalarin davranis kodlarini, 6zlerini olusturan hem i¢
hem de dis paydaslar ile marka arasindaki davranislarin kurallarini belirleyen temel
degerler ve politikalarin iizerinde markalarin kuruculariin etkilerinin oldukg¢a yiiksek
seviyede oldugu agik¢a belirgindir. Temel deger ve politikalarin markalarin kuruculari

tarafindan olusturuldugu, 6zlerini koruyarak bugiiniin kosullarina gore evirildigi,
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marka temsilcilerinin marka mirasini koruma sorumlulugu nedeni ile 6zlerine sahip
cikildigr agikardir. Marka temsilcileri markalarin 6zlerini olusturan temel degerlerini
korumanin ve ama giiniimiiz kosullarina adapte etmenin, ge¢mis ile bugiin arasinda
koprii kurmanin marka miraslarinin bir pargasi oldugunu hatta amaclarini
olusturdugunu ifade etmislerdir. Koprii, doniisiim, yenilik ve geleneksel kelimelerinin
ve tiirevlerinin derinlemesine goriismelerde siklikla kullanilmis olmasi dikkat
cekicidir. Miras markalar geleneklerine ve ge¢mislerine sahip c¢ikarak, gelecege
yonelik marka stratejileri olugturmaktadir. Marka mirasint korumak i¢in gelistirilen
marka stratejileri ileride yapilabilecek farkli bir akademik c¢alismanin zeminini
olusturabilecegi diislinlilmektedir. Egitim sektdriinde faaliyet gdsteren markalarda,
marka kurucularinin 6gretmen olmasi ayirt edici bir 6zellik olarak ortaya ¢gikmaktadir.
Marka kurucularinin bu nedenle, miras markalarin kiiltiiri, temel degerleri ve
politikalar1 tizerindeki etkileri egitim sektdriinde faaliyet gdsteren markalar tizerindeki
etkileri diger markalara kiyaslandiginda daha belirgindir. Orneklem arasinda iki
egitim markas1 olmasi nedeni ile bu fark rahatlikla gézlemlenmektedir. Marka
kurucularinin belagatlerinin markanin temel degerlerine olan etkisi yapilan tiim
miilakatlarda stiresince belirginligini arttirmigtir. Tiim miras marka temsilcilerinin
aktarmis oldugu belagatler ayrica kayit altina alinmistir. ileride farkli bir akademik
caligmanin zeminini olusturabilecegi diisiinlilmektedir. Temel marka degerleri,
kurumsal miras markasinin 6ziinii olusturmaktadir. Miras markalarin siarini olusturan
temel deger ve politikalarin birgogunun markanin kurulus esnasinda kurucular
tarafindan belirlenmis oldugu ve giiniimiiz kosullarina gore 6zlerini koruyarak
uyumlandirildiklar1 sonucuna ulasilmistir. Marka kurucularinin belagatleri markalarin
kalite politikalarinin 6ziinii olusturmaktadir. Markalarin temel degerleri iizerinde
yogun etkisi gézlemlenen adeta 6zdeslesen marka kurucularinin belagatlarina, miras

marka kimlik stratejisi dahilinde gorsel ve isitsel medya araglarinda yer verilmelidir.

Marka mirasimin diger bir unsuru olan semboller diger bir ifade ile
miras1 yansitan semboller, logolar, sekiller, renkler ve desenler dahil markay1 temsil
eden herhangi bir sey olabilmektedir. Kurulus tarihi benzersiz bir vaat olarak

markalara taklit edilemez ve siirdiiriilebilir bir rekabet avantaji kazandirmakta
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oldugundan miras markalarin 6nemli bir ¢ogunlugu logolarinda kurulus tarihine yer
vermektedir. Miras markalardan olan Haci Bekir markasi1 logosunda kurucusunun
kendi illiistrasyonunu kullanmaktadir. Kurulus tarihi, markanin kurucusuna yapilan
atif olarak da degerlendirilebilmekte olup, bu baglamda degerlendirildiginde kurulus
tarihlerine marka kimligi unsurlarina yer veren markalarda kurucularin etkileri
gozlemlenmektedir. Benzer sekilde miras markalarin sloganlari, markanin kimligini
olusturan felsefesi, 6zii diger bir ifade ile markanin kurulusu ya da markanin
kurucularinin en yliksek etkiye sahip oldugu markanin temel degerlerinden
almaktadir. Marka mirasinin unsuru olan sembollerin alt boyutu olan marka
etkinlikleri, marka kurucularina atfedilen 6zel giinleri ya da markalarin kurulus
yildoniimlerini kapsamaktadir. Egitim sektoriinde faaliyet gosteren her iki markada
markanin kurucusu ile Ozdeslestirilen etkinlikler yogunlukta olup, kurulus
yildoniimlerinin kutlanmasinda kurucularin yogun etkisi 6n plana ¢ikmaktadir. Egitim
sektoriinde faaliyet gosteren markalardan izmir Ozel Tiirk Koleji markasinin
kiiltirliniin ana hatlarin1 olusturan marsi1 ve mars1 ile ilgili anekdotlarda marka
kurucusunun etkisi yiiksektir. Miras markalar logolarinda, tarihsel ayak izleri olan,
benzersiz bir vaat olarak markalara taklit edilemez ve surdurdlebilir bir rekabet
avantaj1 kazandiran, yaslanmayan semboller olan kurulus tarihlerine yer vermelidirler.
Marka kurucularinin dogrudan etkisinin oldugu miras markalarin sloganlarindaki bu
etki belirginlestirilmeli, tikketiciler nezdinde farkindalik yaratilmasi saglanmalidir. Bir
sosyal gurubun kolektif hafizasimin biiyli bir pargasi olan miras markalarin
kurucularinin anma giinleri, miras markalarin kurulus y1l doniimleri gibi etkinlikler
geleneksellestirilmeli ve kamuoyu yaratilmalidir. Miras markalarinin kurucularimin
yeni nesil kugaklara aktarilmasina yonelik miras markalarinin kuruculariin egitmen
oldugu, egitim markalarinda marka kurucular ile 6zdeslestirilecek egitim burs
programlari tasarlanmali, diger miras markalarinin kurucularinin 6n planda olan
kigisel ve mesleki Ozelliklerine gore marka topluluklari yaratacak etkinlikler
diizenlenmelidir. Marka kurucularina atfedilen, yilin belirli dénemlerinde piyasa
sunulmak Ulzere 6zel Grin ve hizmetler tasarlanmalidir. Ge¢gmis insan varolusu ve
insan i¢in dnemlidir, glivence arayan tiiketiciler i¢in ilgiyi arttiracak ge¢cmisi hatirlatan

unsurlar 6n plana ¢ikartilmali, tarihsel 6geler ile giiclendirilmelidir.
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Arastirmanin 0rneklemini olusturan miras markalarin tamaminda tarihin
onemli olduguna dair oOrgiitsel inancin varligi marka temsilcileri tarafindan ifade
edilmektedir. Marka kurucularinin markanin tarihine dair orgiitsel bir inancin
olusmasinda etkileri gézlemlenmemistir. Tarihin 6nemli olduguna inanan markalar
icin, tarih kim olduklarin1 ifade etmektedir. Miras markalar i¢in bugiin nasil
calistiklarin1 ve gelecege dair segimlerini etkileyen tarih rakipleri tarafindan taklit
edilemeyecek olan en temel rekabet avantajlaridir. Bu baglamda miras marklarin, ig
paydaslar nezdinde kurum ici iletisim stratejilerinde tarihin 6nemli olduguna dair

orgiitsel inan¢ vurgulanmalidir.

Miras markalarin temel unsurlarindan olan ve tim paydaslar i¢in ortak bir
tarihi ifade eden uzun 6mur, markalara strddrulebilir, taklit edilemez bir rekabet
avantaj1 saglamaktadir. Tiim paydaslar i¢in ortak bir tarihi ifade eden uzun Omiir,
markalara stirdiiriilebilir, taklit edilemez bir rekabet avantaji saglamaktadir. Marka
mirasina sahip olduklar1 arastirma dahil edilen markalarin en genci 1963 yilinda
kurulmustur ve drneklemi olusturan tim markalar uzun 6miirlii olduklarini marka
iletisim ve marka konumlandirma stratejilerinde kullanmakta, koklerine atifta
bulunmaktadirlar. Markalarin kurucular1 markalarin uzun émiirlerin temelini attiklar
icin, marka mirasiin temel unsuru olan uzun Omiir lizerinde dolayli etkilerinin
bulundugu soylenebilmektedir. Ayrica markalarin uzun Omiirlii olmalarinin temel
faktorlerinden oldugu dislinlilen dis ve i¢ paydaslarla olan iliskilerde marka
kurucularinin etkileri glinlimiize kadar uzanmaktadir. Ustalarin ustasi olarak taninan
marka kurucusu, piyasada itibar1 ¢ok yiiksek olan marka kurucularn tarafindan
paydaslar ile olusturulmus olan degerli iliskiler markalarin uzun 6miirlii olmasina
etkisi goze carpmaktadir. Ozellikle egitim sektdriinde faaliyet gdsteren miras
markalarda, markanin i¢ paydaslari olan 6gretmenleri ve kurum yoneticileri ile idealist
bir 6gretmen olan kurucu ile baglayan uzun soluklu, nesiller boyunca devam eden
iliskilerin siirmekte oldugu belirgindir. Marka kurucusunun bir egitmen olmasinin
ogretmenler tarafindan markanin tercih edilmesinde ¢ok &nemli bir faktér oldugu

gbézlemlenmistir. Miras markalar marka kurucularinin, dis paydaglar ile olan
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iliskilerinde tespit edilen degerli siirdiiriilebilmesi i¢in, birden fazla kusaktir devam
eden bu iligkilerin gerceklestigi dis paydaslar ile s6z konusu iligkilerin tiiketiciler ve
miisteriler nezdinde bilinir olmasi ile marka iletisim stratejilerinde mutlaka yer
verilmelidir. Ayrica dis paydaglar ile nesiller boyu devam eden degerli iliskilerin
stirdiiriilebilirligini saglamak icin paydas politilar1 gelistirilmelidir. Kurumsal miras
markalari i¢in 6zellikle kritik ve benzersiz olan sey, sabitlik ve marka standartlarina
verilen 6nemdir. Bu tiir kurumsal markalar, ger¢ek olmak ve miraslarini korumak i¢in
daha fazla ¢caba harcamaktadirlar (Cooper ve dig., 2015). Miras markalarin temsilcileri
yeni {Uriinler gelistirirken, iirlinlin icerigi, ambalaj1 gibi tiim 6zelliklerinin markanin
temel degerleri ve markanin kimligi ile uyumlu olmasi gerektigini belirtmektedirler.
Egitim sektoriinde faaliyet gosteren markalarin temsilcileri kurulus tarihinden bugine,
egitime, egitim siireclerine bakis acgilari ve egitim hizmetini aktarma yontemleri
iizerinde marka kurucusunun benimsemis oldugu prensipler esas teskil etmekte
oldugunu belirtmektedirler. Markalarin uzun 6miirlii olmalarinin temel faktorlerinden
olan iirtin ve hizmet kalitesi standardinin olusturulmasinda markanin kurucularinin
etkisi belirgin olarak 6ne ¢ikmaktadir. Markanin ge¢mis performansi ve markanin
uzun Omriiniin kanitlar1 olan ve marka temsilcileri tarafindan aktarilan hikayeler
markanin kurucusu hakkinda markanin kurulusu, gelistirilmesi dénemlerine iliskin
sOzIli tarihten olusmaktadir. Bu baglamda marka kurucularinin marka mirasinin
unsurlart  olan gegmis performans ve uzun Omiir tzerindeki etkileri

belirginlesmektedir.

Hudson ve Balmer (2013) ayrica sirket kurucularina yapilan atiflar, miisteriler
arasinda giivenilirligi ve itimadi artirabildigini ve tarthsel doneme ait baglamsal
ipuclariin, miisteriler arasinda duygusal tepkileri veya i¢ gézlemi artirabildigini ifade
etmektedirler. Arastirmaya dahil olan tiim miras markalarin temsilcileri, markanin
kurucularinin kisisel esyalarint muhafaza etmek, sergilemek, dokiimanlar1 tasnif
etmek ve muhafaza etmek konusundaki girisimleri bulunmaktadir. Marka
temsilcilerinin bazilarinin marka mirasinin korumak ve gelecek nesillere aktarabilmek
icin dijital arsiv ya da miize projeleri oldugunu da ifade etmis bulunmaktadirlar. Miras

markalarin marka kurucularina ait 6zel egyalar sergilenmeli, basilt materyaller dijital
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arsivlere aktarilmali, web sitelerinde dijital arsivlere erisim saglanmalidir. Marka
kurucularini, derinlenmesine goriisme yapilan tiim miras markalar marka iletisim
stratejilerinde yogun olarak kullanilmaktadir, 6zellikle egitim alaninda faaliyet
gosteren her iki markanin da markanin temel degerleri, ilke ve prensipleri, klturu gibi
markanin kimligini olusturan temel unsurlar1 i¢ paydaslarina aktarmak igin
kullandiklar1 marka iletisim stratejilerinde kurucularin etkileri agikc¢a goriilmektedir.
Ayni sekilde her iki markanin tercih edilmesinde marka kurucularinin etkileri olduk¢a
belirgindir. Bu baglamda sadece egitim sektoriindeki miras markalar ile ileride
yapilabilecek akademik c¢aligmalarda zemin olusturabilecek 6nemli bulgulara bu
arastirmada rastlanmaktadir. Markalarin kurulus hikayelerinin zaman icindeki glicleri
marka yoneticileri tarafindan fark edilmeli ve marka iletisim araglarinda 6n plana
cikartilmalidir. Miras markalarin yOnetenler tarafindan marka kurucularinin
biyografileri, basar1 dykiileri, markanin kurulus hikayeleri gelisen gorsel iletisim
teknolojileri kullanilarak kurgulanmali ve marka konumlandirma stratejisinin bir
parcast olarak 1§ ve dis paydaslar ile paylasilmalidir. Miras markalarin i¢ paydaslarinin

egitim ve oryantasyon programlarinda mutlaka yer verilmelidir.

Sadakat, marka sermayesinin ¢ekirdek boyutudur. Sadik bir miisteri taban;
girig bariyeri, muhtemel tercihli yiiksek fiyat, rakiplerin yeniliklerine cevap verme
zamani ve zararli fiyat rekabetine karsi temsil etmektedir (Aaker, 1996). Sadik
tilketicilerin agizdan agiza yaptiklari olumlu reklamlar ile mevcut pazarlardaki
potansiyel tiiketicilerin marka hakkinda bilgi sahibi olmas1 ve markayi tercih etmesine
sebep olmaktadir. Sadik miisteri tabani, rekabet hareketine karst firmanin
kirilganligini azaltmaktadir. Egitim sektoriinde faaliyet gOsteren miras markalarin
temsilcileri, markay1 tercih eden ailelerin {igiincii kusak temsilcilerinin 6grencileri
oldugunu, dordiincii kusak temsilcilerinin de yakin zamanda okula kayitlanmaya
baslayacaklarini belirterek 6grencileri arasinda yaratmis olduklar1 marka sadakatini
net bir bicimde belirtmektedirler. Diger miras markalarin da kusaklar boyu, dis
paydaslar nezdinde devam eden marka sadakati oldukca yliksektir. Arastirmanin
bulgular1 incelendiginde marka kurucusunun marka sermayesinin marka sadakat

boyutu ilizerindeki etkisi 6ne ¢ikmaktadir. Miras markalara duyulan bagligin anlam
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tiketimine evrildigi gozlemlenmektedir. Bu perspektif, ileride miras markalar ile ilgili

yapilmasi muhtemel akademik ¢alismalar ile farkli bir alan olusturmaktadir.

Marka farkindaliginin iki bileseninin marka hatirlanmasi ve marka taninmasi
oldugunu ifade eden Keller (1993) marka farkindaligini markanin tiiketicinin
hafizasinda ne kadar gii¢lii oldugu ile iliskilendirmektedir. Aaker (1991) marka
farkindaliginin, potansiyel bir alicinin, bir markanin belirli bir iirlin kategorisinin bir
iiyesi oldugunu fark etme ya da hatirlama yetenegini oldugunu 6ne slirmektedir,
yapilan aragtirmanin bulgularinda potansiyel alicilar nezdinde s6z konusu miras
markalarin farkindaliginin yiiksek oldugu goriilmektedir. Egitim sektoriinde faaliyet
gOsteren markalarda, marka kurucusunun marka sermayesinin boyutu olan marka
farkindalig1 tlizerine etkisine arastrma bulgularinda ulasilmis olsa da, 6rneklemdeki

diger miras markalarda ayn1 dogrudan etki gozlemlenmemistir.

Marka kurucularinin marka sermayesinin marka ¢agrisimlari boyutu Uzerine
etkisini degerlendirebilmek i¢in, miras markalarin tiiketicilerine yonelik bir aragtirma
yapilmas1 Onerilmektedir. Mevcut arastirmada, egitim sektoriinde faaliyet gosteren
miras markalarin paydaslarina yonelik yapmis olduklari anket sonuglari ile ilgili
paylasilan kisith bilgi, Vukasovic (2016)’e gore miisterinin marka ile yiiksek diizeyde
farkindaliga ve asinaliga sahip oldugunda ve hafizasinda bazi gii¢lii, faydali ve 6zgiin
marka cagrisimlart tutmasit durumunda, tiiketici temelli marka sermayesinin

basarildig1 soylenebilmekte olsa da ¢ikarimda bulunmak i¢in yeterli degildir.

Marka kimliginin etkisinin temel Ol¢iisii olan algilanan kalite, tiiketicilerin
aldiklarinin ne oldugunun merkezindedir (Aaker, 1996). Algilanan kalite, isletmenin
karliligi, tiiketici tatmini, hizmet kalitesi ve iiriin arasinda yakin bag olusturmaktir
(Kotler, 2000). Yapilan arastirmada tiim miras markalarin kuruculariin marka
sermayesinin algilanan kalite boyu {izerine olumlu etkileri agik¢a 6ne ¢ikmaktadir.

Tiiketicilerin zihninde olugan kalite algis1 kalic1 hale gelmektedir.
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Arastirma sonucunda miras markalarin kurucularinin, marka mirasinin temel
unsurlarindan markanin temel degerleri ve markanin sembolleri tizerine etkilerinin
yiiksek oldugu belirlenmistir. Anlamli bir gegmis ve paylasilan deneyimlerin bir kanit
olan uzun 6mir ve gegmis performans unsurlarinda da marka kurucularnin etkisi
oldugu sdylenebilmektedir. Marka kurucularinin algilanan marka sermayesinin
boyutu olan marka sadakati ve algilanan kalite {izerine etkisi saptanmistir. Marka
kurucularinin, marka sermayesinin markanin farkindalig1 boyutu tizerine dolayl: etkisi

oldugu soylenebilmektedir.
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