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OZET

lletisim kavrami sahip olunan bilginin ya da kiiltiiriin insan iizerindeki
dagilimiyla ilgilenmektedir. Bunlardan bagka enformasyon yaymak ve kaynak
tarafindan aliciya ulastirilan mesaj olarakta degerlendirilmektedir. iletisim denilen seyin
eylemden, etkilesimden ve tepkisellikten beslendigi de ifade edilebilmektedir. Yapilan
tanimlamalardan hareketle marka iletisiminin; siireg, eylem, etkilemek, iliskisellik,
aktarim, bilgi, diislince, simge gibi kavramlarla ele alinmas1 kuramsal agidan faydali
olmaktadir. Marka iletisimini, hem i¢ hemde dis gruplarla yapilacak olan iletisimde
olumlu bir yon ¢izebilme adina, bir temele oturtmak ve bununla verimliligi ve iletisimi

etkin hale getirebilecek bir yonetim araci olarak tanimlamak miimkiindir.

Marka iletisimi, yonetimin her alaninda kullanilacak bir siire¢ 6gesidir. Marka
iletisiminde asil amag, dogru hedefle kitleye dogru zamanda, dogru kanalla, dogru
mesajlar1 iletebilmektir. Buna bagli olarak marka iletisimi amaglarini tige ayirabilmek
miimkiindiir. Bunlar; erisim amaci, siire¢ amaci ve etki amacidir. Sonugta secgici bir
iletisim yontemi s6z konusu olmaktadir. Bu iletisim sekli marka degerini arttirmakta ve
pazar payimni biiyliten bir unsur olarak ortaya ¢ikmaktadir. Marka degeri ise hem pazar
degeri hem de menkul klymet degeri bazli olarak degerlendirilmekte ve iletisimle
orantili olarak biiyiime gostermektedir. Burada temel olarak iletisimin marka ile iliskisi
sorgulanmakta ve marka degerine katkilari, Tiirk Hava Yollar1 bazli bir incelemeyle

birlikte temel yaklagimlar incelenmektedir.

Anahtar Kelimeler: Marka, Marka lletisimi, Marka Degeri, Iletisim, Tiirk Hava
Yollari



ABSTRACT

The concept of communication, who owns information or culture are interested
the distribution among people. Other than these, it is evaluated that, it is a message
delivered to the recipient or disseminate information. Communication could be called
and feed by action, interaction and responsiveness. By the definition of brand
communication; process, action, influence, relatedness, transfer, information, ideas,
concepts such as addressing icon is useful for a theoretical point of view. Brand
communication, for both internal and external groups to be held in a positive direction
to draw the name of the communication, and it sat on a base with productivity and

communication can be defined as a management tool that can activate.

Brand communication is a process item and could be used in all areas of
management. The main purpose of brand communication; targeting the right audience at
the right time and with the right channel to deliver the right messages. Accordingly, it is
possible to distinguish brand communication objectives into three. These are; access
purpose, process purpose and effect objectives. The result is a selective method of
communication. This type of communicaton increases the brand value as an element of
communication and raised its market share. The brand value shows growth in both
market value based on the marketable securities are considered to be proportional to the
value of communication. In here, the relationship between brand communication and
brand value is questioning, as the basis of contributions, Turkish Airlines based on a

fundamental study are examined.

Key Words: Brand, Brand Communication, Value of Brand, Communication, Turkish

Airlines
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GIRIS

Bu tez ¢alismasinin amaci, marka iletigsiminin marka degeri tizerindeki etkisini
temel bir 6rneklik olarak Tiirk Hava Yollar iizerinden agiklamaktir. Oncelikli olarak
marka olgusunun kavramsal bir tanimi1 ve tarihgesi ele alinmaktadir. Buradan hareketle
markalarin en temel Ozellikleri siralanmakta ve bu markalarin kendilerine ait kisilikleri
ortaya konmaktadir. Boylece marka olgusu hem 6zellikleri itibariyle hem de yarattig1 ya
da yaratmaya calistigi kisilik ozellikleri bakimindan tartigilmaktadir. Markalarin
kisilikleri olarak ikili bir ayrimdan beslenilmektedir. Buradaki ikili ayrim kendi
icerisinde de alt dallara ayriliyor olsa da, 6ncelikli olarak 6zellik ve arketip yaklasimlar

ist baslik olarak tartisilmaktadir.

Marka olgusunun tanimlanmasi siireci igerisinde bir sonraki adim ise
markalarin kimlikleridir. Markalarin kimligi olgusu ise onlarin sembollerinden ayr1 ve
bagimsiz bir bicimde ele alinamamaktadir. Markalarin sembolleri olarak ise logo ve
amblemler, renkler, sloganlar, ambalaj, kelimeler, tipografi, marka ismi ve fiziksel
goriiniim teker teker tanimlanmistir. Bu tanimlamalarin igeriginde ise markayr sembolik

olarak ve ortak bir bigimde insa etmeleri s6z konusu olmaktadir.

Bu baglamda devam edildiginde markanin imaj1 ve tiirleri bir bagka tanimlama
aract olarak goziikkmektedir. Markalarin tiirleri de kendi igerisinde alt bagliklara
ayrilarak soyle tanimlanabilmektedir. Sahiplerinin konumuna gore, tanindig1 cevreye
gore ve amaglarina gore ele alinmaktadir. Bu boliimde alt basliklar da kendi igerisinde
farklr basliklandirma bigimleriyle tanimlanmaktadir. Birinci boliim olarak ele alinan
markanin tanimlanmasi bahsinde markalarin diger yan markalar1 ve marka sadakati de
On plana ¢ikmaktadir. Zaten marka iletisiminin saglamaya ¢alistig1 en temel unsurlardan
bir tanesi ve belki de en énemlisi marka sadakatidir. Marka sadakati devam eden bir
unsur olarak, tiiketiciyle kurulan yani her firmanin kurmaya calistifi bir devamlilik

unsurudur.

Burada bir markanin insa edilmesi siireci ise markalama olarak

degerlendirilmekte ve bir markanin var edilebilmesi siirecinde sekiz temel alt baslik ele



alinmaktadir. Markalama durumunun kendisi bir stratejiye gereksinim duymakta ve her
bir yontemin kendine ait artilar1 ve eksileri olmaktadir. Birinci boliimiin sonu olarak ise
marka kavramim agiklayacak farkli ve belirli alt basliklara, literatiir icerisinde de
tartismali olan kavramlarla aciklama getirilmeye c¢alisilmaktadir. Boylece marka

kavramsallastirmasi genis bir ¢cer¢eveden tartisilmaktadir.

Ikinci boliim ise marka iletisimi baglaminda ele alinmakta ve bu iletisim tipinin
oneminden ve amaclarindan bahsederek konuya giris yapilmaktadir. Burada tglii bir
amag skalas1 ortaya konmaktadir. Bunlar; erisim amaci, siire¢ amaci ve etki amacidir.
Ardindan marka iletisim alanlar1 ele alinmaktadir. Markanin kendi iletisimini nerelerde,
nasil, hangi yontemlerle ve hangi stratejilerle sagladigi 6nem tagimaktadir. Burada ise
yedi alt baglik ile bir markanin kendi iletisim agin1 olusturdugu goriilmektedir. Bunlar;
reklam, kisisel satis, halkla iliskiler, satis gelistirme, sponsorluk, dogrudan pazarlama ve

satin alma noktasi iletisimi olarak sayilmaktadir.

Ucgiincii bdliimde markanin degeri ve bilesenlerinin bu marka degerine nasil
katki sagladiklart goriilmektedir. Burada markanin degerinin onun algilanan kalitesinde
ortaya ¢iktig1 belirlenmektedir. Aynt zamanda markanin bilinirliligi, insanlarin

gbziinden o markanin degerini olumlu yonde etkilemektedir.

Marka sadakati ise marka degerinin en 6nemli gostergesidir denebilir. Uzun
vadeli bir tiiketici tavrin1 ortaya koyan sadakat, markaya duyulan giiveni ve markaya
atfedilen degeri gozler oniine sermektedir. Burada markanin insanlarin zihin diinyasinda
cagristi kavramlarin olumlu bir yonde seyretmesi acik bir bicimde ortaya ¢ikmaktadir.
Biitiin bunlarla birlikte bir markanin degerini belirleyen en 6nemli unsurlardan bir tanesi

de markanin mali ve finansal degeridir.

Son boliimde ise kuramsal bir ¢ergevede ele alinan marka, marka kavrami ve
marka iletisimi bir Orneklem {izerinde uygulanmistir. Ele alinan kavramlar ve
yaklasimlar 15181inda Tiirkiye’nin ve diinyanin 6nde gelen bir markasi olarak Tiirk Hava
Yollar1 incelenmistir. Isin kuramsal boyutunun uygulamali bir rneklemini bu bdliim
teskil etmektedir. Burada Tiirk Hava Yollar1 markasi biitiin bir tez boyunca ele alinan

yaklasimlar ve kavramlar dogrultusundan ele alinmaktadir.



Tirk Hava Yollari’nin tarih¢esine biraz deginilip aragtirmanin amacina ve
onemine deginilmektedir. Burada arastirmaya konu olan firma incelenirken kullanilan
yontem ve orneklem acike¢a belirtilmektedir. Burada yapilan arastirmada, nitel aragtirma
yontemlerinden biri sayilan goriisme (miilakat) teknigi ve mail yoluyla iletisim sekilleri
kullanilarak, Tiirk Hava Yollari’nin marka iletisiminin marka degerine katki siireci ile
ilgili yedi kisi ile derinlemesine goériismeler yapilmistir. Bunun sebebi ise Tiirk Hava
Yollarinin marka iletisiminin alt boyutlarin1 olusturan bdliimlerde, kurum igerisinde
calisanlara, halihazirda gorev yapmakta olan kisilerin goriislerine yer verilmesi ve
derinlemesine miilakat teknikleri kullanilarak veya mail yoluyla bilgiler edinilip
karsilagtirma yapilmak istenmektedir. Son olarak bu boliimde Tiirk Hava Yollari’nin

marka iletisiminin alt boyutlarini saglayan ¢alisanlar yapilan miilakat yer almaktadir.



BIRINCI BOLUM

MARKA OLGUSUNUN KAVRAMSAL TANIMI

1. MARKA KAVRAMI VE TARIHSEL SURECI

21. ylzyll diinyas1 tiiketicilerin yasama aligkanliklarinda, satin alma
pratiklerinde ve diger biitlin arzu ve ihtiyaglarinda degisiklikler yaratmistir. Bu
degisiklik olgusu markalar acgisindan farklilasma kavramini giindeme getirmistir.
Markalar rekabetin yogunlasmasi ve yeni pazar arayislarinda kendilerini farkli kilmak
zorundadirlar. Tiketiciyi kendilerine bagli kilacak yeni bir yontem arayisi, markalar
acisindan farkliligr giindeme getirmistir. Farklilik markayr var eden 6nemli bir unsur
olmakta ve tiiketici goziinde rekabetin ve istiinliigiin yakalanabilmesinde 6nemli bir

etkendir. Boylece kilit kavram marka ve o markanin ortaya koydugu tiriinler olmaktadir.

Markanin ilk temelleri, ylizyillar 6ncesi ilk olarak sahip olunan hayvanlarinin
kaybolma veya calinmaya kars1 bir 6nlem olarak isaretleme i¢in yapilmis ve kdkenleri
eski Misirlilara dayandirilmistir. Ayn1 zamanda o bolgedeki tugla iscilerininde. Kendi
yaptiklarin isin niteligi anlasilsin diye cesitli semnbolleri tuglalarin iizerine ¢izdikleri,
giinlimiize kalan eserlerde de goriinmemektedir. Ayrica Roma’da da M.S 300 de ki
tiiccarlarindan kendi {iriinlerini ayirabilmek i¢inde damga ve pullar kullandiklari
bilinmektedir. Ortacag zamaninda ise mallar1 isaretleyerek, iiriinlerine yasal korumada
saglamislardir.16. ylizyilda da bunun etkilere devam etmis ve 18. ylizyilin baslarinda ise
markanin kendine has bigimsel degisimi baslamis ve glniimiizde ki halini almistir

(Yaymoglu, 2006, s.129).

Marka kavrami iriin kavramiyla birlikte distiniilmektedir. Urliin, insanlarin
dikkatini ¢eken ve tiiketim odakli bir amag¢ ugrunda piyasaya sunulan seydir. Burada
piyasanin istek ve talebi de {riinli tamimlamaktadir. Her seyin sunulabildigi,
pazarlanabildigi durum ise pazarlamanin farkli alt dallarinin ortaya ¢ikmasina sebep

olmustur. Marka ise tiim tiiketicilerin gézlinde onu diger iiriinlerden ayirmakta ve farkli



bir degeri ortaya koymaktadir. Kisacasi, kendisine ait bir degerin ortaya konulmasi

markay1 marka yapan seydir.

Uriin her zaman igin somut bir degeri ve yarar1 ifade ederken, marka ise {iriinii
daha soyut bir evrede var eden, ona anlam yiikleyen bir biitiindiir. Sembol, tasarim, imaj

ve daha bir ¢ok deger markanin anlaminin insa edilmesine yardimci olmaktadir.

Marka ile iirlinlin kendisi arasindaki temel fark “eklenen deger” kavramu ile
aciklanabilmektedir. Deger kavrami iirlin ile iligkilendirilmekte ve onun kendisinden
kaynaklanmamaktadir. Deger denilen olgu marka ile agiklanmaktadir. Boylece eklenen
deger olgusu da marka ile iliskili ve iirliniin kendisine sonradan eklenen bir seydir.
Eklenen deger ambalajla, fiyatla, reklamla, estetikle aciklanabilmektedir. Bu yilizden bir
markay1 var eden biitiin 6geler yani eklenen degerler ayn1 zamanda onu rakiplerinden de
ayirt edilmesine neden olmaktadir (Uztug, 2008, s. 3). Markanin rakiplerinden ayirt
edilmesi icin gereken Ogeler olan semboller, adlar, dizaynlar1 kullanmasidir (Aktuglu,

2004, s. 12).

Markanin ne olduguna dair tartigmalar mevcuttur ve kavrama dair bir ¢ok
tanimlama mevcuttur. Ancak yapilan biitiin tanimlamalarda ortak noktalar da vardir.
Bunlardan “tanitma”, “baska mal/ hizmetlerden ayirt etme” gibi baz1 ortak 6zellikler
sayilabilir (Sanal, 2004, s. 10).

Marka en temelde ona sahip olanin yani liretici ya da saticinin sahip oldugu
mali/ hizmeti, diger biitiin mallardan/ hizmetlerden ayirma noktasinda bir farkindalik
yaratan her seyin toplandigi yerdir. Marka bazen sadece bir isim de olabilir. Bazen de
sembollerden, logolardan da olusabilir. Ancak surasi da unutulmamasi gereken bir
gercektir ki, marka her zaman i¢in bir isimden, sembolden, logodan daha fazlasidir
(Kotler ve Armstrong, 1999, s. 245). Marka, temel olarak alt1 farkli anlama sahiptir
(Kotler, 2000, s. 404):

Ozellikler: Marka kavrami insanlarin akillarina o markaya dair bir ¢ok
belirgin 6zellik getirmektedir. Mesela BMW markas1 pahali, sportif, estetik, kaliteli,

yiiksek prestijli otomobilleri akla getirmektedir.



*Yararlar: Bir iiriinii tiiketen insanlar sadece {iriinii satin almamaktadir. Ayn1
zamanda onun tiiketiciye sagladigi yarari da satin almaktadirlar. Burada yarar hem
kullanim agisindan hem de duygusal agidan olabilmektedir. Mesela BMW markasina
sahip bir arag¢ kaliteli olmas1 bakimindan kullanim yarar1 saglarken, pahali ve estetik

olusu ile de duygusal bir yarar saglayabilmektedir.

* Degerler: Marka iiretenler hakkinda da fikir sahibi olunmasini saglar. Mesela

BMW perforamns, gii¢, gliven ve kalite gibi anlamlara gelmektedir.

« Kiiltiir: Marka her haliikarda bir kiiltiirii temsil etmektedir. Ornegin BMW,

verimli ve standartize olmus Alman kiiltiiriinii yansitmaktadir.

« Kisilik: Marka belirli bir kisilik insa etmekte ve onu gdstermektedir. Ornegin

BMW, geng, dinamik, sportif, gosterisi seven ve erkek kisiligine sahiptir.

» Kullanan (Miisteri profili): Marka, o markayr kullanan insanlarin nasil
insanlar olduklarimi ortaya koymaktadir. Marka ile markamn tiiketicileri arasinda
kuvvetli bir iligki vardir. Mesela BMW nin sportif 6zellikleri agir basan bir modelini 70
yasindaki iist diizey bir yoneticinin kullanmasi beklenmez ama 20’li yaslarinin sonu ve

30’1lu yaslarinin basindaki birinin kullanmasi beklenebilir.

Amerikan Pazarlama Birligi 1960 yilinda markayi su sekilde tanimlamaktadir:
“Bir Uriinii satmak isteyen kurumun ya da kurumlarin, sahip olduklar1 hizmet ve
tiriinlerini, pazarda ki diger rakiplerinden ayirt edilmesi amaciyla,sembollerle, sekillerle,
terimlerle ve isimlerle tanimlanmasini ya da bunlarin kombinasyonuyla ifade etme

2

cabasidir.” Tanmimin kendisi genel itibariyle {irline yo6nelik oldugu igin fazlasiyla
elestirilmektedir ancak gene de pazarlama literatiiriinde varliginmi siirdiirmektedir (Ar,

2003, . 54).

Marka denildiginde o iriiniin temel aldig1 her seyi aktarabilmek, karakterini
yansitabilmek, vaadlerini ve kendinde barindirdigi anlamlarim verimli ve anlagilabilir

bir bigimde kars1 tarafa ulastirabilmek anlasiimaktadir (infomag, Mart 2003, s. 49).

Konuya marka yonetimi agisindan yaklasildiginda bir ¢ok ve farkli marka

tanimlar1 mevcuttur. Ancak yapilan her tanimlama kendinde farkli bir bakis acisini
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barindirmakla beraber yukarida ifade edilen ortak bilesenleri kapsamaktadir. Sonug

olarak marka denilen sey tiim bu ortak unsurlarin neticesinde ortaya ¢ikan seydir

(Bakkaloglu, 2003, s. 92).

Marka, iiretici ya da saticinin mallarini/ hizmetlerini tarif etmeye, gostermeye
ve rakiplerininkinden ayirt edilip farkli kilmaya yarayan tiim isim, simge, sembol,
tasarim gibi seylerin toplamidir. Markalarin genellikle bir sembolii, bir de ismi
olmaktadir. Ikisinin toplami ise mal/ hizmeti rakip firmalardan ayrigtirir. Marka bir
baska bi¢imde ifade edilecek olursa; bir mal ya da hizmeti ortaya koyarak tanitan, mal
ya da himzeti kimliklendiren ve bir tarafiyla da onun herseyini garanti eden bir

toplamlar biitiiniidiir (Islamoglu, 2006, s. 299).

Marka denilen sey; “kalite”nin, “is hacmi”nin ve “diiriist bir ¢alisma”nin
karsilig1 olarak kendini var etmekte ve kendini tanmitmaktadir (Tek, 1999, s. 352). Marka
her haliikarda iiretici ile tiiketici arasindaki gizli bir s6zlesmeyi imlemektedir. Aslinda
marka iireticinin tiiketiciye vermis oldugu séziin karsihigidir. Uretici burada markay:
kullanarak iiriinlinlin temsilini gergeklestirir ve tliketicilerinden bir karsilik bekler.
Sonug olarak tiiketici de aldigr {irlinlin parasal karsiligini hak ettigini diisiiniiyorsa

alisveris iliskisi tahakkuk eder (Oztiirk, 2006, S. 65).

Ancak eger her iki taraftan biri sdzlesmenin gerekliliklerini yerine getirmezse,
mesela marka vaad ettigi seyi gerceklestirmezse problem ¢ikmaktadir. Zaten en temelde

herhangi bir vaadi kendinde icermeyen bir markanin da varolmasi beklenmemektedir.

Mesela bir sofra yagi markasi giizel ve lezzetli yemeklerin yapilmasini vaat
ederken, aslinda mutlu bir ailenin resmini ¢izmektedir. Takdir edilen ve begenilen bir es
olmak ve herkes tarafindan takdir toplamakda vardir. Boylece tiiketici de o markay1
zihninde boyle kodlar. Diger margarin markalar1 da kendilerini besleyicilik ya da saglik

tizerinden kurgulayabilir (Borga, 2003, s. 85).

Bazen farkli treticilerin iirettigi drlinler birbirlerine ¢ok benzemekte ve
tilketicilerin de aligveris siirecinde kafalar1 karigmaktadir. Mesela; Shell, BP, Opet,
Petrol Ofisi, Total gibi yerlerde satilan benzinler aslinda birbirlerine benzemekte ve

hatta aralarinda fark olmamaktadir. Boylesi iirlinlere genel olarak farksiz iriinler



denilmektedir ¢ilinkii boylesi tiriinlerde homojenlik yani benzerlik orani ¢ok yiiksek
olmaktadir. Bu tarz farksiz {irlinlerin fiyatlandirilmasinda da benzerlikler yiiksek
orandadir. Ancak bu iirlinler arasindaki asil farki yaratan sey marka olgusu ve algisidir.
Boylece marka araciligi ile fark yaratan lriinlerde yiiksek fiyat ve yiiksek kar soz
konusu olmaktadir. Sonu¢ olarak giiglii bir markanin yaratimi onemli bir olgudur

(Blythe, 2001, s. 135-136).

Uriinii bir diger {iriinden ayiran sey onun farklilig1 yani sahip oldugu damgadir,
Mesela “branding” kelimesinin Ingilizce kdkeni markalama olgusunun damgalamak ile
olan iligkisini aciga g¢ikarmaktadir. Kdoyliilerin zamaninda sigirlar1 damgalamasi ile
iligkilidir. Damgalamak aslinda marka araciligiyla tiiketicinin zihninde bir algi
yaratabilmektir. Yaratilan bu algi {irlini tiiketicinin gdziinde farklilastirmaya
yaramaktadir. Marka olgusunun ortaya ¢ikist ve marka adinin kullanimina ise ilk defa

19. Yiizyilin sonlarinda rastlanmaktadir (Uztug, 2008, s. 14).

Marka aslinda en basit ifadesiyle, bir vaattir. Kar amagli hareket eden
firmalarin bu yonde beyanlar ortaya koymalarindan ziyade satmaya calistiklart seye dair
bir vaatte bulunmalari tiiketicilerin dogru bir bi¢imde hedeflenmesi ile iliskilidir. Marka
denilen sey kendinde bir degere sahip degildir. Deger, markaya soyut bir bi¢imde

sonradan eklenen ve her daim yeniden eklenen ve siirdiiriilen bir seydir.

Marka, ortaya koyan hersey ile kendisine kimlik kazandirilmaya calisilan
seydir. Marka tiiketici ile mal arasindaki insa etmektedir. Miisteri ise bu siiregte bir
talepler listesine ve beklentisine sahip olmaktadir. Bu siirecte tiiketicinin arzulari tatmin

edilerek markaya baglilik olusturulmaktadir (Duran, 2001).

Ortaya konulan ¢alismalarda marka denildiginde akla gelen kavramlar
genellikle logo, ambalaj ve sozciiklerdir. Ancak bunlar markanin goriinen kisimlaridir.
Markanin goriinmeyen tarafinda ise tiiketicinin zihininde yaratilan imaj ve marka
olgusu biiyiik bir 6nem tasimaktadir. Sonug¢ olarak bir markay1 fazlasiyla degerli kilan
sey gorlinen ve goriinmeyen kisimlarinin birlikte var olabilmeleridir. Ancak
goriinmeyen kismin genellikle daha agir bastig1 ve biiylik markalar1 yaratan seyin bu

oldugu anlasilmaktadir (Oztiirk, 2006, S: 66).



Marka aslinda bir sekliyle, markanin miisterilerine aslinda ondan, ne beklemesi
gerektigini ifade seklidir (Mcnally ve Speak, 2003, s. 12). Hayatin her alaninda hiz
hiikiimran olmaktadir. Is diinyas: da bu durumdan ayri kalmamaktadir ve miisteriler

neyle karsilasacaklarini bildiklerinde daha rahat olmaktadirlar.

Marka bir yandan da ikili bir unsura sahip olmaktadir. Bunlar esas ve yardimc1
unsurlardir. Esas unsur denilen sey markayr diger markalardan ayirt eden temel
noktadir. Esas unsur, yardimci unsurlara gore daha 6n plandadir ve dikkat ¢ekicidir.
Marka agisindan temel mesele, her haliikarda ayirt ediciligin ya da bir baska deyisle
farkliligin yakalanbilmesidir. Burada esas unsurun barindirdigi farklilik, markanin

tiiketiciler nezdinde yarattig1 algi ve imajda aranmalidir (Unal, 2006, s.23).

Bir ¢ok sart altinda bir iiriinii diger lirlinden ayirt eden sey markadir. Mesela,
Levi’s diinyanin en ¢ok kot satan markasidir. Burada bagka bir kot markasi olan
Wrangler ile Levi’sin kotunu birbirinden ayiran bir 6zellik mevcuttur. Bu da arka
cebinin tizerinde bulunan markaya 6zgii dikis ve markanin etiketinde ki adidir (Blythe,
2001, s. 140). Ancak temel farki yaratan sey dikis degil markanin kendisidir. Bu kot
pantalonlar ayn1 da olabilirdi ama Levi’s’in yaratti§i marka algis1 ve etkisi ¢ok daha

farkli olmaktadir.

Eger ki markanin kendisi pazarlamanin basat bir araci olacak ise bunu avantaja
cevirmek isteyen kurumlar bazi kararlar vermek durumundadir. Burada verilmesive
alinmas1 gereken ilk karar, ortaya konacak olan marka adinin nasil gelistirilecegidir
(Kotler, 2000, s. 407). Ciinkii marka adi ilerde firmayla 6zdeslecek ve onun yansmasi

olacaktir.

Markalama siirecinde en Onemli nokta malin devamliligi ve farkliligidir.
Ardindan ise bu liretilmis olan mallarin hepsinin bi¢im, tasarim, kalite ve Ozellikler
bakimindan birbirinin aynisi olmasi gerekmektedir (Bardakgi, 2004, s. 14). Bir iriin
acisindan temel mesele aym1 marka altinda {iretilmis olan diger {riinlerden farksiz
olmas1 gerekligidir. Standardizasyon burada kilit bir 6nem tagimaktadir ve zaten

markalamanin kendisinin barindirdigt i¢sel anlam da burada ortaya c¢ikmaktadir.



Aslinda markanin ortaya koydugu giivence diger iirlinlerde de es bir bigimde

yakalanmaktadir.

Mesela iinlii bir markanin sattifi bir tigdrt diger tisortlerinden farkl
olmamalidir. Ayni tip tigort ayni tipteki hizmeti, kaliteyi, estetigi ve buna benzer biitiin
ozellikleri saglayabilmelidir. Markalagmanin anlami burada yatmakta ve tiiketiciyi satin
alma islemine her zamanki giivencesiyle davet etmektedir. Marka satin alma islemini
gerceklestiren tliketicinin zihninde soru isaretine yer birakmayacak sekilde kendini

dayatmaktadir.

Burada bir markayr var eden temel nokta farkliliklaridir. Uriiniin sadece
kendisi de markay1 var eden ve farklilig1 insa eden bir 6zellige sahip degildir. Marka
acisindan farklilik aynm1 zamanda {riiniin ambalajinda, dizayninda, kalitesinde,
garantisinde, teslimat ve Odeme kosullarinda ve daha bir ¢ok noktada ortaya
cikmaktadir. Bdylece liriiniin kendisiyle sinirli olmayan bir farklilasma siireci ortaya

¢cikmaktadir. Temelde marka olmanin 6n sart1 liriiniin ve saglanan hizmetin farkliligidir

(Bardakg1, 2004, s. 14).

Sekil 1’de markalama kararlarinin nasil alinacaginin, hangi ydntemlerin
izleneceginin, o yontemlerin incelenmesinde hangi sorularin sorulmasi ve cevaplariin
firmanin olusturmak istedigi markay1 yansitacak sekilde sekllendirilmesi gerekmektedir

(Kotler, 1991, s. 442).
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Markalama Markanin Kim Tarafindan Marka Adi

Karan Desteklenecegi Karari Karan
Uriin icin bir Markaya kim —>|  Markanin adi ne
marka :
e o destek vermeli? olmali?
gelistirilmeli mi?
e  Markali e  Uretici e Bireysel
o Markasiz markasi markalama
e Magaza — e Semsiye
markasi markalama
e Lisansh e Farkli semsiye
marka markalama
e Firmanin
adi/bireysel
markalama
Marka —Strateji Markalama Yeniden
Karar Konumlandirma Karan
Hangi markalama Marka yeniden
stratejileri konumlandirilmali mi1?
kullanilmali
N\ 4
e Uriin hatt1 genislemesi e Marka yeniden
e Markanin genislemesi konumlandirma
e Cok marka e Marka yeniden
e Yeni marka konumlandirmama
e Ortak markalama

Sekil 1. Markalama Kararlarinin Bir Ozeti
Kaynak: Kotler, P. (1991). Marketing Management Analysis, Planning,
Implementation and Control. (7. e.). p. 442.
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1.1. Marka Ozellikleri

Marka olgusu ve giicli iki farkli noktanin birlesmesine dayanir. Bunlardan
birincisi markanin var ettigi ve devaml kildig1 yarar sistemidir. Burada yarar sistemi de
kendi igerisinde ikiye ayrilmaktadir. Birinci bdliim performans ve mantiktan, ikinci
boliim ise duygu ve imajdan olusmaktadir. Boylece bir markanin mantiksal arka plani
ne kadar iyi bir sekilde desteklenmekte ve gii¢lii bir goriintiiye sahip ise, markanin sahip
oldugu kendine has giicli de o derecede var olabilmektedir. Duygu boliimii ise miisteriyi
akli siireclerden kurtararak onun iizerinde duygusal agidan bir baski kurmarkta ve
etkilemektedir. Burada markalar a¢isindan duygunun mantiktan daha fazla yarar
sagladigi aciktir. Miisteriyi etkileme siirecinde duygular her zaman igin mantiki

stireglerden daha agir basmakta ve sonucunda da satin alma islemi ger¢ceklesmektedir.

Ikinci sisteme bakildigindan markay: var eden kavramlar ortaya ¢ikmaktadir.
Bu kavramlar iirtiniin barindirdig tiim 6zellikleri ortaya koymaya ¢alismaktadir. Mesela
o Uriinii diger iriinlerden ayiran, farklilastiran seyleri gostermektedir. Tiiketiciyi
etkileyen sey burada markanin kavramlar araciligiyla kendisini nasil ortaya koydugu ve

koyacagidir.

Mesela bir kot pantolon markasi giiven duygusu mu yoksa seksi olmayr mi
vurgulayacaktir. Bir araba markasi1 kendisini hiz duygusu ile mi yoksa estetik ile mi
ortaya koyacaktir. Bu duygulari yaratan sey ise markanin secti§i ya da segecegi
kavramlardir. Mesela malboro sigarasi da kendisini “soziinde duran erkek” anlamu ile

eslestirmistir (Islamoglu, 2006, s. 301-302).

Bir diger 6nemli mesele de markanin giiciiniin nasil olusturuldugudur. Burada
ic temel nokta s6z konusudur. Giiglii bir markay1 var eden temel 6zellikleri sunlardir

(Mcnally ve Speak, 2003, s. 209).

1. Alakali: markanin savundugu ve ortaya koymaya c¢alistig1 sey tiiketicinin
goziinde onemli ve ilintili olmalidir. Birbirinden bagimsiz, kopuk ve alakasiz bir

markalagsma bi¢imi ve degerler s6z konusu olamaz.
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2. Farkli: Markanin kendisi farkliligr igsellestirmis ve kendine has bir degeri
ortaya koymustur. Sadece o markaya ait bir bakis acis1 s6z konusudur. Burada farkli
olmanin barindirdig anlam kanistirillmamalidir ¢iinkii farkli olmak sadece degisik olmak
ile eslenemez. Farkli olmak ayn1 zamanda herkesin sahip oldugu anlamdan daha farkli

bir anlama sahip olmak demektir.

3. Tutarli: Tutarlilik bir marka agisindan kilit kavramlardan birisidir. Markanin
tim soylemlerinin aynmi seyi ifade etmesi ve bunun devamliligi agisindan Snemlidir.
Mesela Burger King bir fast-food markasi olarak diinyanin her yerinde ayni hizmeti ve
kaliteyi saglayabilmektedir. Diinyanin her yerinde servis ettigi hamburgerler ve
patatesler aym1 kalitededir. Boylece kendi igerisinde tutarliligi yakalamig bir marka
kendi degerini insa edebilir. Burada diger markalardan farklilik kendi i¢sel yapisindaki

tutarhilikla birlesmistir.

Markanin temeldeki 6nemi onun bazi 6zelliklere sahip olmasi ile ilgilidir.

Markanin sahip olmasi gerekn &zellikler s6yle siralanabilir (Islamoglu, 1993, s. 288).
* Marka tiriiniin kendisine dair bilgileri igermeli ve bunlari sunmalidir.
» Marka, dogrudan yana tavir takinmali1 ve miisterisini aldatmamalidir.
» Marka, herkes tarafindan kolayca hatirlanip sdylenebilmelidir.

* Markanin adi ¢ok 6zel olmali ve genel kelimeleri de i¢inde barindirip ¢ok

yonli olmalidir.

* Markanin adi ve logosu, reklamlar aracilifiyla kolayca hatirlanabilecek

cinsten olmalidir.

* Marka i¢inde dogdugu toplumun genel kurallarina, kaidelerine uyum

gostermelidir.

Marka her zaman i¢in kendinde ig¢sel olarak bir vaadi, sézli barindirir. Zaten
marka olmanin anlami bir tiiketiciye bir soz verebilmekte yatmaktadir. Cok iyi iiriinler

iiretiyor olmak ya da dikkat ¢ekici {iriinler ortaya koymak tek basina bir anlam ihtiva
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etmiyor. Markanin yapmasi gereken asil sey kendi tiiketicisine bir s6z vermek ve onda
duygusal etki yaratabilmektir. Mesela Kodak markasi aileyi ve hayatin giizel anlarim
hi¢bir zaman i¢in kaybetmemeyi ima etmektedir. Gilette ise kendine glivenen, yakisikli,

basaril erkekleri isaret eder (Oztiirk, 2006, s. 75).

Markanin bir diger kolu ise onun fonksiyonlaridir (Sanal, 2004, s. 3-5). Bu

fonksiyonlar soyledir:

« Garanti Fonksiyonu: Garanti fonksiyonu direkt olarak marka ile
iliskilendirilmektedir. Tiiketici satin alacagr markay1 tanimakta ve bilmektedir. Ona
giivenip giivenmeyecegini de marka sayesinde bilmektedir. Boylece alici, satin alma

islemini ancak memnun kaldig1 ve giivendigi markalardan yerine getirmektedir.

* Mense/kaynak Gosterme Fonksiyonu: Marka olgusunun tarihsel gelisimine
bakildiginda iirliniin sadece iireticinin eseri oldugu diisiiniilmekteydi. Mense/ kaynak
gosterme fonksiyonu, bir markanin sahip oldugu iiriiniin her tiirlii kaynagini, 6zelligini

nerede ve nasil liretildigine kadar tanimlama ¢abasidir.

» Reklam Fonksiyonu: Reklam olgusunun kendisi herhangi bir mal ya da
hizmetin iiretildigi noktalardan ¢ok uzaklarda dahi bilinebilmesini saglayabilmektedir.
Tiketicileri bir mal ya da hizmeti alirken etkileyen temel unsurun marka oldugu
bilinmektedir. Boylece markanin insanlarin zihinlerinde kolayca kalabilen, basit ve kisa
yazi ya da sekillerden olusmasi gereklidir. Marka algisinin olusumunda ise reklamlar

temel bir gosterendir.

 Himaye Fonksiyonu: Himaye en temelde markanin kendi tirtinlerini korumasi
ile iliskilendirilebilmektedir. Marka kendi tiriinlerini belirlenmis bir kalitede, seviyede
uretmektedir. Boylece kendi irilinlerini de diger iirlinlerden kolayca ayirt

edebilmektedir. Bu durum tiiketici tarafindan da olumlu kargilanmaktadir.

* Ayirt Etme Fonksiyonu: Markalarin fonksiyonlar1 556 Sayili KHK’nin 1.
Maddesinde belirtildigi gibi liretimi yapilan malin veya hizmetlerinin diger tirtinlerden

ayrilmasinit saglamasidir. Kisaca tretilen markayr diger {riinlerden ayrilmasini
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saglamak i¢in marka kavrami kullanilmaktadir. Hatta kurumlarda markalarin1 bagka

firmalarin iiriinlerinden ayirt etmek icin de kulllanmaktadirlar.

Tiiketiciler ayn1 zamanda bir mali secerken diger markalarla karsilastirma
yaparlar. Mesela bu karsilastirma sampuan i¢in s6z konusu oldugunda saglar1 parlatma,
sekil verme, temizleme ve koku 6n plana ¢ikmaktadir. Otomobil s6z konusu oldugunda
ise sekil, giiven, hiz, emniyet, benzin tiikketimi gibi 6zellikler 6n plana ¢ikmaktadir

(islamoglu, 2006, s. 147).

1.2. Marka Kisilikleri

Bir markanin yaratmis oldugu kisilik kendisini rakibi olan firmalardan
ayristirma noktasindan ¢ok dnemli bir yer teskil etmektedir. Marka kisiligi markalarin
da insanlar gibi temel baz1 6zelliklere, imajlara, algilara ve bunlara benzer seylere sahip
olduklarim gostermektedir. Sonugta marka denilen sey sinif, cinsiyet ve ayn1 zamanda
soguk, canli, hassas gibi insani 6zellikler bakimindan da ele alinabilmektedir. Mesela
kisilik 6zellikleri bakimindan “Marlboro Light” daha kadins1 ama “Marlboro” ise daha
erkeksi olarak algilanmaktadir (Uztug, 2008, s. 41).

Markanin kisiligi markay: sadece fizksel ve duygusal agidan var etmemektedir.
Aynm1 zamanda kisiligi araciligityla markayr tanimlamakta ve alicimin goziinde
konumlandirmaktadir. Boylece sirketler sahip olduklari markalarin alicilar nezdindeki
algisin1  gelistirebilmek amaciyla marka kisiliklerini insa etmeye calismaktadirlar.

Marka kisiligi ise islevsel ve imaja doniik yanlarinin toplamindan olusmaktadir.

Markanin imaja doniik 6zelliklerini soyut kavramlar olusturmaktadir. Mesela
canlilik, enerjik olmak, sertlik, rahat olmak gibi 6zellikler sayilabilir. Islevsel olanlar da
ise Ozelliklerin kendileri somuttur. Burada daha cok fiziksel 6zellikler devreye
girmektedir. Mesela dayaniklilik, giicliliik, hafiflik olabilir. Burada bir markanin
islevsel ve imaja doniik degerlerinin dengesinin kurulmasi marka kisiligi acisindan

fazlasiyla biiyiik bir 6nem tasimaktadir (Aktuglu, 2004, s. 27-28).

Marka kisiligi ile markalar kendilerini rakip markalardan farkli bir sekilde

konumlandirmaktadirlar. Mesela Pepsi genglere yonelik, enerjik ve dinamik bir igecek
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iken, Camlica Gazoz daha sogukkanli, tutucu, klasik ve aileye odaklanmis bir igecektir.
Markalarin sahip olduklar1 temel kisilik Ozellikleri reklamlarda ve pazarlama

faaliyetlerinde ortaya ¢ikmaktadir. Marka kisilikleri ikiye ayrilmaktadir:
1.2.1.Ozellik Yaklasimina Gére Marka Kisilikleri

Marka kisiligi daha derinlikli bir bi¢imde ele aliancak olursa 5 temel noktasinin

oldugu goriilecektir. Bunlar (T1gl1, 2003, s. 68; Aaker, 2009, s. 23):

* Seckinlik (Cok Yonliiliik): Seksi, cazip, seviye, kalite. Mesela Mercedes ve

Rolex.

» Cosku (Heyecan): Atak, heyecanl, egzotik, farkli, canli, imajinatif, ¢cagdas,

yenilik¢i, 6zgiir, olaganiistii. Ornegin Victoria Secret, Levis, Porsche.
» Sertlik: Disa déniik, sertlik, giiclii, erkeksi. Ornek olarak Harley Davidson.

» Ustalik: Emin, profesyonel, akilli, basarili, bilimsel, hirsli, lider. Mesela

THY.

« Samimiyet (igtenlik): Sessiz, diiriist, giiclii, neseli, ailevi, arkadas canlisi,

icten gibi ozellikler cogaltilabilir. Mesela Hallmark verilebilir.
1.2.2. Arketip Yaklasimina Gore Marka Kisilikleri

Arketip kavramu tarihsel olarak, ilk defa Carl Gustav Jung tarafindan ortaya
konmustur. Arketipler her kiiltiiriin, temeli olmakla birlikte, kaliplasmis tiplemeleri de
beraberinde ifade etmektedirler. Sonug olarak her insan toplumsal hayat icersinde, anne,

baba, kadin gibi kavramlara karsilik gelmektedir (Bastiirk, 2009, s. 55).

Marka kisiligi ¢alismalarinda genel olarak Pearson’in 6l¢egi kullanilmaktadir
(Pearson, 1991, s. 71). Bu arketipler 12 madde olup, Tiirk¢e’ye asagidaki sekilde
cevrilerek, agiklanmaktadir (Bastiirk, 2009, s. 68-72);

Sihirbaz: Basariyi, degisimi ve olaganiistii sonuglar elde etmeyi en kisa yoldan

saglayan arketiptir.
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Bilge: Bilgi, dogru ve yanligi ayirt edebilmek, uzman, filozof, bilim insan1 gibi
kavramlarla da agiklanmaktadir. En temelde bilgi sahibi olmay1 isaret eden arketip

yaklagimidir.

Asi: Kurallar1 ve normlart kabul etmemeyi isaret etmektedir. Eski hi¢bir zaman

oldugu gibi kalamaz. Temel olarak havasinda radikal bir 6zgiirliik vardir.

Saf: Temizligin, giizelligin, melek olmanin karsihigidir. Bu tip bir arketip

misterilerinde sevimlilik ve ¢ocuksuluk gibi duygular uyandirmaktadir.

Iyilestirici: En temelde miisteriyi iyilestirmekle ilgilenmektedir. Hatalardan

arindirmak, ebeveyn olmak, yol gosterici olmak gibi bagka 6zellikleri de vardir.

Yaratict: Ozellikle sanatgimin yaraticihigimi 6n plana cikartan bir arketiptir.

Yenilik yapmay1 ve sinirsizca var olan bir hayal giiciline isaret etmektedir.

Vatandas: Genel olarak kitleleri ve halki temsil etmektedir. Bu tip bir arketip

markalar agisindan fazlasiyla kullanighdir.

Diizenleyici: Bu arketip iktidar, gii¢, egemenlik, patronluk gibi kavramlarla

karsilanmaktadir. Burada karizma sahibi olmak ve prestij de es anlamlardir.

Kahraman: Bu tarz bir arketip basarinin simgesidir. Genellikle gii¢lii olmay1 ve

en Onde olmay1 ifade eder.

Asik: Ozel bir iliski tiiriinii temsil etmektedir. Hedef kitleye yonelik 6zel
samimi bir bag kurmaya ¢alismaktadir. Duygusal ve fiziksel yonlerini kullanarak, ¢ekici

bir tutum sergilemektedir.

Kasif: Bir norma, kurala uymamayi isaret ederek rahathigi gostermektedir. Bu

arketipte 6zgiirlikk vazgeg¢ilemez bir unsurdur.

Soytar1: Burada neseli olmak, oyunlar yapmak, siiprizi sevmek ve ironiye bagl
kalmak 6nem arzetmektedir. Yasamin komik yanlarina odaklanmakta ve ugari bir

arketiptir.
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Markanin kisiligi insa edilirken farkli marka kisiligi 6zelliklerinden
beslenilmektedir. En temelde iiriinle ilgili olan ve olmayan diye ayristirilabilir bunlar.
Burada malin kendisiyle ilgili olanlar daha c¢ok ambalaj, fiyat, dayanaklilik gibi
Ozelliklerdir. Malla ilgili olmayanlar ise imaj, sponsorluk, sembol, firmanin imaj1 gibi

seylerdir (T1gl1, 2003, s. 69).

Marka olgusu alicilariin tatmini tizerinden kendi varliklarini devam ettirirler.
Burada alicinin iiriin araciligiyla kendini ifade edebilmesi ve bir tatmin yakalayabilmesi
cok onemlidir. Ornegin; Coca-cola markasi bir donem kisilerin isimlerini ve anne,
sevgili gibi mottolar1 kutularinin iizerine yazarak, kisilerin o markayla duygusal olarak
yakinlagmasini saglayarak, pazar payini arttirmigtir. Nutella da ayni yontemi kullanmig
ve market girislerinde kisisel isteklere gore etiketler basip, o anda kavanozlara
yapistirmakta ve tamitimin1 en iyi bigimde gerceklestirmektedir. Burada ele alinan
orneklerin de gosterdigi gibi, bir marka, olusturdugu duygusal bag ve yarattigi tatmin ile

marka kisiligini olusturmakta ve miisteriyi cezbedebilmektedir (Infomag, 2003, s. 48).

Marka kisilikleri insanlarin kisilikleri ile ortak noktalara sahiptir. Mesela bir
markanin ger¢ek anlamda kendine ait bir karakteri ve durusu oldugunu saptayabilmek
icin, markanin kisilestirilmesi yeterli olacaktir. Bu durumda tiiketici markanin kendisini
kisilestirebildigi anda ve buradaki sifatlari artirabildigi oranda markanin kisilik sahibi

oldugu anlagilabilir.

Buradaki bilgilere goére yapilan kisiliklerin karsilastirilmast Mercedes ve
Porsche otomobil markalariyla yapilabilir. Mercedes’e iyi goriinlimlii, biiyiileyici,
yakisiklt gibi sifatlar atfedilmektedir. Ama Porsche markasina; genclik, estetiklik,
heyecan uyandiran ve gosterisli gibi 0Ozellikler verilerek markalarin kisilikleri

belirtilmektedir (Oztiirk, 2006, s. 75-76).

1.3. Marka Kimlikleri

Marka kimligi denilen sey markanin temelidir ve kurumlarin sahip olduklari
kimliklerinin en 6nemli yap1 taslarindan bir tanesidir. Tiketiciler oncelikli olarak

markanin kimligi ile karsilagirlar ve bu kimlik iizerinden de {irlinler ve o kurum
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hakkinda fikir sahibi olurlar. Markanin sahip oldugu kimlik onu rakip markalardan ayirt

eden ve tiiketicinin segimlerini etkileyen dnemli bir faktdrdiir (Oztiirk, 2006, s. 67- 68).

Marka kimligi denilen sey markanin tim hedeflerini, amaclarini belirlemeye
yardimc1 olan bir sablondur. Markanin kimligi sahip olunan markanin her seyini
kapsamakta ve pargalardan ¢ok biitiinle iliskilidir (Uztug, 2008, s. 43). Sonug olarak bir
markanin kimligi altili bir prizma ile ifade edilebilmektedir (Okay, 2003, s. 54). Bunlar

sirasiyla soyledir:

1. Marka {irtiniin sahip oldugu her seyin bir toplamidir. Bir diger
taraftan da marka fazlasiyla soyuttur. Insanlarin zihinlerinde canlanan ve tam
olarak ifade edilemeyen seydir. Mesela BMW denildiginde insanlarin akillarina
sportif ve hizli arabalar gelmektedir.

8 Marka temel olarak bir kisilige yani karaktere sahiptir. Markanin
sahip oldugu iirtinlerin ya da hizmetlerin sunulug bi¢imi, ister istemez markanin
var olus bigimini ortaya koymaktadir. Mesela Mercedes yenilik¢idir, Volvo
gelenekselcidir.

3. Degerli markalar kendine ait kiiltiirel bir anlama ve yapiya sahiptir.
Aynm1 zamanda her malin da kendine ait kiiltiirel bir kodlanmas1 vardir ve bunu
somutlagtirmaktadir. Boylece kiiltlir denilen sey markay1 var eden 6zlerden biridir.
Mesela Peugeot Fransiz kiiltliriinii yansitmaktadir. Bir igecek tiirii olan Pepsi ise
Amerikan kiiltliriinii ortaya koymaktadir. Baz1 markalar ise bagli olduklar kiiltiiriin

degerlerini ifsa etmek istememektedir. Ornegin; Land Rover.
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Kurulusun imaji

1 Nitelik (Fizik) 2 Sahsiyet, Karakter
(Kisilik)
MARKA KIMLIGI
4 Tiketici ile 3 Kiiltiir
Baglanti
5 Spontan Baglant1 6 Vizyon
(Yansitma) (Kendilik Simgesi)
Hedef Grubun imaji

Sekil 2.  Alt1 Yonlii Bir Prizma Olarak Marka Kimligi
Kaynak: Okay, A. (2003). Kurum Kimligi. MediaCat Kitaplari, s. 55.

4. Marka temel olarak bir iliski ag1 kurmakta ve aligverisin imkanini
yaratmaktadir. Mesela bir parfiim markasi olan Calvin Klein cinselligin markasidir.
Burada daha ¢ok kadin erkek iliskilerine dair vurgular vardir. Beyaz esya lriinlerinde
ise daha ¢ok sevgi, birliktelik ve benzeri vurgular vardir. Argelik markasi buna 6rnek

olarak verilebilir.

5. Bazen olagan bir bigimde iligkisellik yani baglantilar var olabilmektedir.
Markanin kendisi belirli bir zaman dilimi igerisinde bir anlama sahip olur. Bu anlamin
kendisi firma tarafindan bire bir bigimde insa edilmis olmasa da kendilignden var

olmaktadir. Burada kurulan baglanti miisterinin zihnindeki anlam iledir.

6. Marka bir arzu nesnesidir. Boylece tiiketiciler o iiriin ya da tiriinlerde kendi
eksiklerini gidermektedirler. Bu eksigin giderilip giderilmedigi ayr1 bir tartisma konusu
olmakla birlikte arzu nesnesi olarak markanin kendisi tatmin duygusuna ulasmay1

beklemektedir. Mesela liiks tiiketim olgusu buna verilebilecek iyi 6rneklerden biridir.
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Burada ele alinmis olan alt1 nokta markanin ne oldugunu tanimlamaya dairdir.
Kimlik prizmasi ¢ergevesinde var olan alt1 kdse bir biitiinii olusturmakta ve her biri bir
digerini de yansitmaktadir (Okay, 2003, s. 54). Prizma olgusu en temelde marka denilen
seyin iletisim vasitasiyla ayakta kaldigini ispat etmektedir. Daha agik bir ifade ile
iletisim olmaksizin bir marka da var olamaz. Sonug olarak iletisim vasitasiyla yaratilan
imaj, treticiler ile tiiketiciler arasinda farkli anlamlara sahip olmamamali ve birbirine
denk diismelidir. Bu durum ise firma agisindan biiyiik bir basar1 sayilmaktadir (Oztiirk,
2006, s. 69).

1.4. Marka Sembolleri
1.4.1.Logo ve Amblem (Gorsel Kimlik)

21. ylizyilda gelisen rekabetin etkisiyle markalar arasi c¢ekisme fazlasiyla
yiikselmistir. Marka kendisini var eden semboller, isaretler ve bunlara benzer hersey ile

tiikketicilerin zihinlerinde farklilastiric1 bir etki yaratmaktadir (Uniisan vd., 2004, s. 46).

Amblem denilen sey kendinde markaya dair sembolii barindirir. Logo ise
marka olgusunun sembol ile birlesmesinin neticesinde ortaya ¢ikan seydir. Sonug olarak
amblem ve logolar her acidan markalar temsil etmektedirler. Onlarin sahip olduklari

tiim soyut anlamlar1 da kendi biinyelerinde toplamaktadirlar (Aktuglu, 2004, s. 141).

Logo denilen sey ise grafige ait ¢izimlerin bir araya gelmesinden olugsmaktadir.
Mesela Kog holdinge ait logoda soy adinin direkt olarak logo olmasi ya da Galatasaray
kuliibiiniin G ve S harflerinin birbirleriyle i¢ ice girmelerinden olusan logo (Unal, 2006,
S. 23). Logo en nihayetinde markanin gorsel karsiligidir ve logolar farkli sekillerde

olabilirler. Burada kare, licgen, yatay ya da yuvarlak sekillerden bahsedilebilir.

Ancak siiphesiz ki logo olarak ortaya konan tiim sekiller istenilen ve ayni1 etkiyi
yarat(a)maz. Genel itibariyle alicinin gdzlerinin yan yanalifindan 6tiirii logonun da
yatay bir bi¢gime sahip olmasi Onerilmektedir. Yatay yap:1 logonun en giiglii etkiyi
yaratmasinda farkindalik saglayacaktir. Ozellikle de logolarin brosiirlerde, ilanlarda ya
da kagitlarda kullanildigi durumlarda yatay kullanim 6nem arz etmektedir (Ries ve
Ries, 2005, s. 125).
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Gorsel olarak inga edilen markalar kendilerini hedefteki tiiketiciye dogru
bicimde aktarabilmek i¢in logolarina dnemli islevler yiiklemektedirler. Logolar gorsel
bir ara¢ olarak sunuldugundan dolayr miisteriyi psikolojik araglarla etkileme
olanaklarina sahiptir. Logoda yumusak ve keskin ¢izgiler ya da renk kullanimlari
hedefteki miisterinin psikolojik yontemlerle etkilenmesini saglamaktadir. Tiirk Hava
Yollar’nin logosunda ki yaban kazi okyanus asir1 ugan bir kus olmasi ve renklerinin
Tirk Bayraginida cagristirmasit nedeniyle, milliyetci duyulara da hitap etmektedir
(Aktuglu, 2004, s. 142).

1.4.2.Renkler

Renk olgusu iirlinlerin kabul edilmesinde ¢ok biiyiik bir 6nem tasimaktadir.
Renk miisterinin zihininde bir yere oturur. Ancak renk bugiiniin diinyasinda tek basina
bir anlam ifade etmez c¢linkii biitiin firmalar rengi bir strateji olarak kullanmaktadir.
Burada 6nemli olan dogru rengin secimidir ve bununla birlikte de renk cesitleri

Onemlidir.

Mesela kadin giyim sektoriinde bulunan bir firma o senenin moda olan rengini
yanlig saptarsa bu durum firma ac¢isindan sikinti yaratir. Bu yiizden renk secimlerinde
derinlikli arastirmalar yapilmali ve profesyonel kisilerden yardim alimmali. Aym
zamanda renk se¢imlerinde hem sosyolojik hem de psikolojik faktorler g6z oniinde

tutulmaktadir (Cemalcilar ve Sahin, 2001, s. 110).

Renk daha once de ifade edildigi gibi tek basina bir anlama ifade etmese de
markalarin iletisim siireclerinde onlarin mesajlarin1 giiclendirmektedir. Ayn1 zamanda
gorsel acidan marka olgusuna bir deger katmakta ve mesajlarin kolaylikla
algilanabilmesine imkan tanimaktadir (Aktuglu, 2004, s. 142). Markalarin miisteriler

nezdinde kolayca ayirt edilebilmesini saglamaktadir.

Markalar igerisinde her rengin az ¢ok kendine ait bir anlam1 da vardir. Mesela
kirmiz1 rengi daha c¢ok satisla iligkilendirilmektedir. Mavi rengi kurum ve kuruluglara
ait bir renk olarak ifade edilir. Ayni1 zamanda istikrarin rengidir de. Diger renkler ise bu
iki renk arasindadir (Ries ve Ries, 2005, s. 131).
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Mallarin renkleri tiiketicilerin tercihlerini stiphesiz ki etkilemektedir. Bir malin
tercih sebebi olup olmamasina kadar dahi etkili olabilmektedir. Bizatihi renklerin
kendisi alicilarin goziinde iiriiniin kalitesine, lezzetine, tadina kadar bir ¢ok seyi ifade
etmektedir. Mesela agik mavi ve yesilimsi renkler {liriinlere serin ve taze oldugunda dair
bir hava katar. Mesela 7-Up i¢gme ve maden suyu markalar1 buna 6rnek olarak verilebilir
(Tek, 1999, s. 351).

Bir renk 6rnegi olarak Coca-Cola ele alinirsa, burada ¢ok net bir bi¢imde tasnif
edilmis renkler vardir. Kirmiz1 ve beyaz renkleri Coca-Cola’y1 ifade etmektedir ve bu
renk yaklasimi son derece tutarlidir. Bu durum Oylesine ciddi bir etki yaratmaktadir ki
Noel Baba yesil giyerdi. Ancak Cola olgusu ile birlikte Noel Baba’nin renginde degisim

olmustur.

Renk konusundaki 1srar ve istikrar, logo olgusu, yazi tipi ve yillara yayilan bu

devamlilik ¢ok agik ve net bir alg1 yaratmustir (Lindstrom, 2006, s. 31).
1.4.3.Sloganlar

Marka olgusu sadece bir kelimeden olusmayabilir. Bu noktada markanin
kapsadigi sozcilk sayisinda herhangi bir sinirlama  yoktur. Mesela THY nin
reklamlarinda kullandigi sloganlar “Widen Your World” (Diinyay1 Kesfet) ve “Globally

Yours” (Kiiresel Olarak Sizin) buna 6rnek olarak verilebilir.

Ya da yabanci kelimelerin toplanmasindan ortaya ¢ikan sey de slogan olarak
adlandirlabilir. Burada ele alinan sozciikler anlamdan uzak olabilirler ya da sadece bir
fanteziye de isaret edebilirler. Onemli olan nokta yabanci kelimelerin ya da onlarin
toplamindan olusan markani bir aldatmacay igerisinde barindirmamasidir (Unal, 2006,

s. 25).

Marka konusunda kendisine danisilan kisilerin yasadigi en biiylik zorluk,
marka iletisim siireglerinin karmasiklagtiritlmasidir. Halbuki burada yakalanmasi
gereken tavir basitlik ve sadeliktir. Burada elde edilen isim, logo ya da slogan kendini

nasit bir bi¢imde ifade edebilmelidir (Borga, 2003, s. 120). Mesela slogan, en kisa
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ifadesiyle bir malin 6zetidir ve ayni zamanda miisteriye kendi arzularini tatmin

edebilecegi bir {iriin oldugu vaadini sunabilmelidir (Ertiirk, 2006).
1.4.4. Ambalaj

Ambalajin esas amaci bir mali ¢evresel unsurlardan koruyabilmektir. Ancak
stiphesiz ki ambalaj da renk konusu kadar 6nemlidir. Mesela Heinz markasinin fasulye
kutularinda mavi bir kagit kullanmasi, kutu agildig1 anda ise fasulyenin turuncu rengi

bir zitlik yaratmakta ve vurguyu artirmaktadir (Blythe, 2001, s. 46).

Miisterinin hayat kalitesi arttikca iiriinlerin ambalajlarina verilmekte olan 6nem
ve deger de artmaktadir. Ayn1 zamanda {iriiniin sahip oldugu ambalaji, o {iriiniin tercih
edilme sikligina, biiyiikliigiine, raf 6mriine gore degismektedir. O ylizden ambalajin tam
olarak iiriinle bir uyum igerisinde olmasi énemlidir. Uriinde oldugu gibi ambalajda da

standartlara ve dagitim kanallarina uygunluk gerekir (Islamoglu, 1993, s. 289).

Bir diger taraftan da ambalajlar birer simge haline dontisebilirler. Yillar
icerisinde hem bir iletisim aract hem de bir ikon haline gelebilirler. Mesela 1915 yilinda
Isvecli Alexander Samuelson’in tasarlayip ortaya koydugu Coca-Cola cam sisesi, malin

iceriginden ¢ok daha fazla bir 6neme sahip olmustur ve ikonlagmistir.
1.4.5.Kelimeler

Rolex, Porsche, Louis Vuitton gibi kelimeler 6nemli marka adlaridir ve bu
marka adlarmin karsilik geldigi kelimeler vardir. Eger bir marka sifirdan yaratilmak
isteniyorsa biitlin bir markalama cabas1 hedefteki alicilarin akillarinda bir kelimenin var
olmasi ile saglanabilir. Burada hi¢ kimsenin sahip olmadigi bir kelimeye sahip olmak

cok daha biiyiik bir 6nem arz etmektedir.

Mesela sportif olmak BMW markasini karsilamaktadir. Volvo markasini ise
giivenlik kelimesi karsilamaktadir. Boylece de Volvo markast son on yil igerisinde
Amerika’da en ¢ok satilan bir Avrupa araba markasidir. Burada 6nemli olan kelimelere
sahip c¢ikabilmek ve onu kontrol edebilmektir ¢linkii marka bir kelimeyi sahiplendigi
zaman bu kelime miisterinin zihininde degistirilemez bir hal almaktadir (Ries ve Ries. ,

2005, s. 41-42).
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1.4.6. Tipografi

Tipografi genel olarak yazi sanat1 bigiminde ele alinmaktadir. Tipografi sadece
bir bilgi aktarimi degildir. Ayn1 zamanda bir gorselligin, kisiligin, tarzin yansimasidir
(Yalgin, 2008, s. 5). En temelde mesaj okuyucuya ¢ok carpici bir bigimde aktariimak
istenmektedir. Okuyucunun zihninde ¢ok ag¢ik ve net bir bigimde kalmasi
arzulanmaktadir. Tipografinin temel islevi ilk gorliste yatmaktadir. Burada ki agiklik,
akilda kalicilik, okunaklilik ve okuyucunun ilgisini ¢ekmek temel hedeflerden

sayllmaktadir. Tipografi kullanimi1 6zellikle logo tasarimlarinda 6n plana ¢ikmaktadir.
1.4.7.Marka ismi

Genellikle marka ismi, triiniin temel Ozelliklerini yansitmakta ve aliciya
verilmek istenen mesaj1 simgelemektedir. Boylece isim miisteriyle kurulan ilk irtibati
saglamaktadir. Dogru bir adlandirma stratejisi markanin isim araciligiyla farkedilmesini

saglamakta ve hafizada yer etmesine imkan tanimaktadir (Frankel, 2004, s. 19).

Bir markanin adinin belirlenmesi siirecinde g6zoniinde bulundurulmast
gereken maddeler vardir. Burada imaj, marka konumlandirmasi, {iriiniin vaad ettikleri,
hedef kitle gibi unsurlarin incelenmesi gerekmektedir. Ismin belirlenmesi esnasinda ¢ok
saylda kaynaktan isim Onerileri istenmelidir. Burada alternatifler belirlendikten sonra en

uygun isim markanin islevselligine gore secilmelidir (Tosun, 2014, s. 81).
1.4.8.Fiziksel Goriiniim

Marka Kimliliginin ilk basamagi olarakta tanimlanan, fiziksel goriinim ¢ok
kolay bir bigimde algilanabilmektedir. Insanlarin yani hedef kitlenin fiziksel goriiniime
onem verdigi diisiiniildiigiinde, bi¢imin icerikten bir adim 6nde oldugu rahatlikla ifade
edilebilinir. Markalarin fiziksel goriiniimleri planlanirken, konumlandirma stratejisi,
faydalar, verilmek istenen mesaj, iriiniin yapisal Ozellikleri gibi konular gdzardi
edilmemelidir. Bir iriiniin fiziksel goriiniimii belirlenirken en temelde dort tane sekil

baz alinmaktadir (Doyle, 2003, 5.106-109).

Bunlardan ilki; orandir. Keskin kisa sekiller, bir iddiadan uzak olmay1 ifade

eder. Uzun koseler ve dikdortgenimsi yapilar, goriintiiniin daha ¢abuk alimlanmasina
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fayda saglamaktadir. ikinci olarak simetri ve asimetri s6z konusudur. Simetri kisaca
dengeye karsilik gelmektedir. Simetriye dair verebilecek en iyi drnek kisinin yiiziidiir.
Yiiz, alnin ortasindan ikiye ayrildiginda, yiiziin sag ve sol tarafinda kalanlar birbirleriyle
ortiismektedirler. Bu durumda simetriyi olusturmaktadir. Mesela yiizde olusan bir
sivilce bu denge halini bozmakta ve asimetri yaratmaktadir. En temelde simetri, diizeni
insa etmekte ve stresi azaltmaktadir ancak asimetri ise diizensizligi olusturarakm stresi

arttirmaktadir.

Ucglincii olarak; kdseli, diiz, yuvarlak ve kavisli olmak sdz konusu olmaktadir.
Koseli sekiller, keskinligi ve gii¢liiliigii animsatmaktadirlar. Yuvarlak sekiller ise daha
naif olmay1 ve disiligi ima etmektedir. Koseli ve diiz sekiller, ¢eliskiyi, erkeksiligi ve
hareketi simgelemektedirler. Son olarak ise; biiyiikliik s6z konusudur. Fiziksel bir
goriiniim olarak biiytikliigiin algilanisi, kiiltiirle iliskilidir. Mesela; bazi kiiltiirlere gore
birseyin biiyilk olmasi cahillikle, gormemislikle ilisiklendirilirken, kiigiik olmasi
estetikle, akil ve giizellikle ilisiklendirilmektedir. Ancak bir baska kiiltiirde biiyiik
figiirler, gliclii ve aktif olarak ele alinirken, kiigiik figiirler ise zayifligi ve pasif olmay1

imlemektedir.

1.5. Marka imajx

Imaj denilen olgu insanlarm herhangi bir kurum ya da kisi hakkindaki
diistincelerinin toplamidir. Burada imaj ile ilgili insanlarin zihinlerinden var olan durum
gercekle de ortiismek zorunda degildir (Okay, 2003, s. 242). Imaj, en temelde insanlarin
zihinlerinde zaman igerisinde olusmakta ve belirli yargilarla birlikte biligileri de kendi

biinyesinde barindirmaktadir (Aktuglu, 2004, s. 33).

Marka imaj1 denilen sey miisterinin malin kendisine gosterdigi biitlin tepkilerin
toplanudir. Bunun igerisinde hem duygusal hem de akli siiregler dahildir (Oztiirk, 2006,
s. 72). En temelde marka imaj1 alicinin zihnindeki seylerin toplamidir. Burada markanin
imajin1 etkileyen onlarca unsur vardir. Markanin reklamlarindan tanimirhigina kadar olan
hersey marka imajin1 etkilemektedir. Marka imaji, alicinin zihninde marka hakkindaki

biitiin algilamalarin sonucunda ortaya ¢ikan seydir (Uztug, 2008, s. 40).
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Bazi sirketler sahip olduklar1 markalar ile bir imaj insa ederler. Baz1 sirketler
ise bunun tersini tercih ederek sirketin kendisini 6n plana ¢ikarir ve bir imaj olusturur.
Marka imaj1 o markay tiiketicinin gozlerinde yani zihninde olumlu ya da olumsuz bir
bicimde var etmektedir. Markanin sahip oldugu bu imaj mallarin anlamini ifade
etmektedir. Sonug¢ olarak marka imaj1, insanlarin bir mala gosterdigi duygusal ve akli

tepkilerin toplami (Okay, 2003, s. 246).

Bir mali tiiketen insanlar alim siirecinde karar verirken her tiirlii imajdan
etkilenmektedir. Burada bir markanin imajin1 belirleyen sey daha ¢ok markanin neyi
ifade ettigi ve animsattigi ile ilgilidir. Marka {iriiniin kendisi ile bir uyum igerisinde
olmali ve marka araciligiyla satigsa sunulan bir {iriiniin ortaya koydugu yarar ile arasinda

bir ugurum olmamalidir.

Markanin imaj1 en temelde alicinin iletisim igerisinde bulundugu her seyin
neticesinde ortaya ¢ikan seydir. Bunlarin ig¢erisinde logo, amblem, paket, fiyat ve daha
bir ¢ok sey sayilabilir. Marka imaji1 kullanilabilir ve etkin bir hal aldiginda ortaya
cikardigi ¢ sonu¢ vardir (Aktuglu, 2004, s. 34-36). Bu sonuglar asagida

siralanmaktadir:
» Markanin i¢sel olarak barindirdig1 vaadi tek bir mesaj aracilifiyla iletmesi.
* Mesajin diger tiim mesajlardan ayristirilmas.
* Misterilerin akillariyla birlikte duygularini da etkilemek.

Eger bir tiiketicinin markaya dair bilgisi az ise satin alma tercihini daha ¢ok
markanin yarattigi imaj tlizerinden gerceklestirmektedir. Sonu¢ olarak marka imaji
denilen sey miisterinin zihnindeki toplamdir. Bu toplami etkileyen onlarca unsur vardir.
Bunlar markanin tipi, giicii, kendine has yanlar1 ve olumlu algilanmasidir (Kavak ve
Ergiin, 2006, s. 176). Mesela insanlar gozleri kapali bir bicimde Pepsi ve Coca Cola
ictiklerinde Pepsi’yi tercih etmektedirler. Ancak ne zamanki gozleri acik bir bigimde
icerler, iste o zaman Coca Cola’y1r tercih etmektedirler. Bu durum daha ¢ok Coca

Cola’nin imaji ile aciklanabilmektedir (Blythe, 2001, s. 140).
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Marka imajinin kurumlar ile olan iliskisi ele alindiginda ele alinmasi1 gereken

iki temel nokta vardir (Oztiirk, 2006, s. 73). Bu iki madde soyledir:

Aslinda bir markanin sahip oldugu deger her zaman ig¢in lreticiye bagh
degildir. Mesela Yumos, Dove, Knorr, Signal, Cif tarzi marka ftriinlerini alirken,
bunlarin Unilever ile bir baglantisin1 gdzetmeksizin veya farkinda olmadan sanki

bagimsiz markalarmis gibi alinirlar.

Boylece tiiketici aldigr {riinii, ireticiyi baz alarak degil, tiikettigi malin
kendisini ve onun imajini diisiinerek tercih etmektedir. Boylesi bir tercih s6z konusu
oldugu i¢in kurumlar kendilerini 6ne ¢ikarmaktan sakinir ve markanin tek basina ortaya

koydugu degerle yoluna devam etmesine izin verir.

Bazen yukardaki durumun tam tersi olarak markanin etkileyiciligi iiretici ile
yakindan alakali olabilmektedir. Mesela Migros Siit, Migros Seker, Migros Et buna
ornek olarak verilebilir. Boylece bu etki iiretici vasitasiyla onun sahip oldugu tiim

tiriinlere sirayet edebilmektedir.

Bu konuya dair olumsuz bir 6rnek olarak otomobil sektdriinde ugrasan
Mercedes verilebilir. Mercedes markasi meyve suyu sahasinda is yapmaya bagladiginda
bu durum insanlar tarafindan yadirganacaktir ve iireticinin kendi damgasi meyve suyu
sahasindaki islerini olumsuz yonde etkileyecektir. Tiiketici burada psikolojik anlamda
bir kaygi igerisinde olacak ve anlamlandiramayacaktir. Boylesi bir durumda marka,
iretici firmadan ayrilmali ve kendi var olusunun imkanlarini arastirmalidir. Burada

tilkketiciler firmalar1 tercih etmemekte ve markalardan yana tavir takinmaktadir.

1.6. Marka Tiirleri

Marka tiirleri kendi aralarinda bazi alt basliklara ayrilmaktadirlar. Bunlari

bazilar1 da kendi aralarinda temel gruplara ayrilmaktadir.
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1.6.1.Sahiplerinin Konumuna Gére Markalar

Markalarin sahipleri agisindan markalar aralarinda iice ayrilmaktadir. Bunlar;
garanti (birlik) markasi, bireysel (ferdi) marka, ortak markadir (Yasaman ve Yusufoglu,

2004, s. 22-23).

1.6.1.1. Garanti (birlik) markast

Bu tarz bir marka daha ¢ok kiigiik isletmelerin kendi aralarindaki giivenligi,
ticareti ve denetimi saglayabilmek i¢in kurduklari markadir. Firmalarin ayr1 birer yapiya
sahip olup olmamalar1 6nemli degildir. Mesela cay iireticilerinin kii¢liik olmalarindan
otiirii birleserek ortak bir yapi yani kooperatif kurmalari buna bir 6rnek olarak
verilebilir. Burada amaglanan sey ortak bir ad altinda birleserek hem haklarin

savunmak hem de bilinirliligi saglamaktir.

1.6.1.2. Bireysel (ferdi) marka
Markanin sahibi eger bir kisi ise bu tarz markalar ferdi ya da bireysel marka
olarak adlandirilmaktadir. Ferdi markalar en temelde devrin haczin ve lisans

anlasmasinin konusu olabilirler.

1.6.1.3. Ortak marka

Bir mal ya da hizmetin ortak bir grup adina kullanilmasidir. Béylece bir grup
tarafindan insa edilmis ve gene onlarin hizmete sundugu ve diger markalardan onlari
ayiran ortak bir addir. Boylece tek bir grup altinda farkli yapilar, olusumlar s6z konusu
olabilmektedir. Mesela, bir gruba dahil {i¢ igecek tiirii ayn1 yani ortak marka adi altinda

piyasaya sunulmaktadir.
1.6.2. Tamindig1 Cevreye Gore Markalar

Markalar ¢cevre durumlarina gore temel olarak ikiye ayrilmaktadir (Yasaman ve

Yusufoglu, 2004, s. 23-24):
Alelade Marka: Taninirlig1 olmayan ve bilinmeyen marka tipidir.

Taninmig Marka: Bir markanin taninmis olmasit her duruma ve olaya gore

genellikle degisiklik gostermektedir. Markalar 556 sayili Markalarin Korunmasi
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Hakkindaki Kanun Hiikmiinde Kararname’nin 7 (1) maddesinin (i) bendinde ifade

edilmektedir (Sanal, 2004, s. 14- 15).
1.6.3. Amag¢larina (Kullamm Alanina) Gore Markalar

Markalarla alakali olarak farkli siniflandirmalar, tanimlamalar mevcuttur.
Burada ise markalar daha c¢ok amaclarina, {stlendikleri gorevlerine gore

siiflandirilmigtir (Camct, 2004):

1.6.3.1. Fabrika markalari (ticaret markasi niteliginde iiretici markast)
Daha ¢ok sanayicilerin ve ilk elden mali iireten kurumlarin kullandigr marka
adlandirmasidir. Burada temel hedef iiretilmis olan malin hangi fabrikaya ait oldugunun
bilinebilmesidir. Bdylece sanayici yani fabrika sahibi olan kurum malinin garantisini
vermis olmakta ve kendi atdlyelerinde, fabrikalarinda iiretildigini temin etmis
olmaktadir. Sonu¢ olarak tiiketici de marka araciligiyla mal hakkinda fikir sahibi

olmaktadir (Sanal, 2004, s. 15).

1.6.3.2. Ticaret markasi (ticaret markasi niteliginde dagitict markasi)
Ticari marka tipinde de mallarin kalitesi garanti edilmis olur ve satisa

sunuldugu yerde ortaya konan marka tipidir (Camci, 2004).

1.6.3.3. Hizmet markast
Ele alman mal ya da hizmetin hangi alanda ne tiir hizmet verdigini
gostermektedir. Daha ¢ok hizmet sektoriindeki markalarin kendi islevlerini, amaglarini

gostermek amactyla kullandiklar1 markadar.

1.7. Markamn Diger Yan Markalari

Burada pek ¢ok kurumun ayni zamanda ayr1 birer marka adlar1 da vardir.
Mesela IBM ve Siemens gibi. Ancak bazi kurumlarin da kendi marka adlar vardir.
Mesela Henkel markasinin Persil’i ya da Eti’nin Cin’i vardir. Bir ¢ok farkli marka tipi
olusturulabilmektedir. Mesela resim, kelime, kombine edilmis ve harf markas: gibi. Bu

marka tipleri ise sOyle agiklanabilir (Okay, 2003, s. 132):
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1.7.1.Harf Markasi

Bu tarz markalar daha ¢ok uzun firma adlarinin sonucunda ortaya ¢ikmaktadir.
Ozellikle de kullanilan marka adlarmin bas harfleri tercih edilmektedir. Bdylece harf
markalarinin baz1 artilar1 ve eksileri de var olmaktadir. En temel artis1 tek bir harf
tizerinden kendi yapisini, mesajini ve bir ¢ok seyi ortaya koyabilmesindedir. Ancak eksi
yant ise markanin temel de sahip oldugu biitiin degerleri ortaya koyamamasinda ve

eksik bilgilendirme siirecinde yatmaktadir.

Harf markas: ilk kullanilmaya baslandiginda sirketin adi ile es bir bigimde
kullanilmaktadir. Buradaki kullanimin temel amaci harfin o markaya, sirkete ait
oldugunu insanlara 6gretebilmektir. Tabi ki harf markasinin hatirlanabilirligi kelime
markasindan daha yiiksetir ve dolayisiyla firmalarin tercih etme durumu da buna gore
degisiklik gdstermektedir. Harf markasi ayn1 zamanda farkli unsurlarla birlikte de daha
rahat bi¢imlerde kullanilabilmektedir. Bu farkli unsurlar resimler, sekilller ve daha bir

cok sey olabilmektedir.
1.7.2. Kombine Edilmis Marka

Kombine edilmis marka kavramsallastirmasi adi tlizerinde farkli unsurlarin bir
arada kullanilmasi ile olusturulmaktadir. Boylece kombine edilme durumu en az iki
farkli bilesene ihtiyag duymaktadir. Mesela bir kelime ile resimin birlikte kullanimi

gibi.

Bir diger yandan da devletin kamunun, toplumun yararin1 gézetmek amaciyla
ortaya koydugu markalar vardir. Burada temel amag ticarete s6z konusu olan iiriin ve
faaliyetleri denetleyebilmektir. Boylece standardizasyon yakalanmakta ve kayit disi
ticari eylemler kisitlanabilmektedir. Ayn1 zamanda da piyasanin kalitesi ve gilivenligi
devlet tarafindan kontrol edilebilmektedir Bu tip markalara 6rnek olarak T.S.E markasi

verilebilir.

Bir diger marka kavrami daha vardir. Herhangi bir iilkede onaylanmis ve ayni

zamanda taninmig markanin benzerleri o temel iiriinii hedef almakta ve yerli ve yabanci
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tirlin ya da hizmetlere karst kullanilmaktadir ve buna da parazit marka denmektedir
(Tek, 1999, s. 353).

Mesela, “Kadinca” dergisinin adi tamamen bagimsiz ve farkli kurum ya da
kisiler tarafindan farkli amaclar i¢in kullanilabilmektedir. Burada bir bu marka adi ile
bir ¢orapta satilabilmekte ya da gece kuliibii de acilabilmektedir. Boylece diger sahis ve
kurumlar taninmis olan markanin degerinden ve iletisiminden faydalanmakatdir hem de

en ufak bir reklam ortaya koymadan.
1.7.3. Kelime Markasi

Markalar1 temsil eden kelimeler insanlarin kulaklarinda hos gelmelidir ve
olumsuz ¢agrisimlar yaratmamalidir. Ayrica kiiresel markalar agisindan her tiirlii dilde
kolayca telaffuz edilebilecek tiirden ve olabildigince kisa olmalidir. Sonug¢ olarak
kelime tzerine kurulu markalar basit ve ideolojik yaklasimlardan uzak durarak

zamansal sinirliliklar1 asabilmelidir.
1.7.4.Resim Markasi

Bu tarz markalar daha ¢ok bir resimden olusmaktadir. ayni zamanda da
kelimeler ve bagka yazilar da tamamlayici olarak kullanilmaktadir. Ancak yazinin hig
olmamasi1 ve sadece bir resim iizerinden markanin kullanilmasi ¢ok biiyiik bir emegi ve
uzun yillar1 gerektirmektedir. Mesela Camel marka sigaralar verilebilir. Camel

sigaralarinda Camel yazisi kaldirilmis ve sadece devece imgesi kalmistir.

Resim markasin1 ingsa etmek zor olmakla birlikte kendinde barindirdigi gii¢
yani tiiketici zihninide edindigi yer ¢ok giicliidiir. Kelime ve harflerden daha iyi bir
bicimde hatirlanabilmektedir. Resim odakli yapis1 daha gii¢lii bir marka imaj1 ¢izerken
sekilsel acidan her zaman i¢in zenginlestirilebilir ve dikkati ¢ekip hafizada kalma yani

unutulmama durumu daha yiiksektir.

1.8. Marka Sadakati

Markanin sadakati, bir markadan misterilerin duydugu memnuniyet ve

ardindan ¢ikan tekrar satin alma durumu olarak belirlenebilir (Biong, 1993, s. 32).
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Ancak marka sadakatini sadece tekrardan satin alma olarak ortaya ¢ikan durumla ele
almak eksiklik olur. Ciinkii bu durum tek basina bir sadakatin yansimasi degil ayni

zamanda rutinlesmis satin almay1 da ifade etmektedir.

Marka, bir davranissal tepki gibi goriinmekte ve ayn1 zaman da hedef kitlenin,
iiriin karsisinda yasadigi psikolojiksel bir siirecinde fonksiyonel bir algisidir ve tam
anlamryla bir marka sadakatindende bahsedebilmek i¢in de bazi etmenler gerekmektedir
(Jacoby ve Chesnut, 1971, s. 25-31). Bunlar; tesadiifen gerceklesmiyor olmasi, bir
zaman biriminde gerceklesme, farkli markalar arasinda bir marka se¢gme, eyleme dayali
davranisi iceren tepki, karar verme mekanizmasi tarafindan ortaya konmasi ve psikoljik

acidan bir siire¢ olmasidir.

Hedef kitleyi olusturan birey, satin alma eylemini gerceklestirirken iki diirtii
vardir. Birinci diirtii; alicinin markay: elde etmesinden sagladig: faydadir. ikinci diirtii
ise alicinin bir markaya dair duygusal bagimliligidir (Cyr vd. , 2007, s. 43-56). Marka
sadakatini gelistirmis olan bir iirlin, piyasaya yeni girecek olan iiriinlerin girisinde

engelleyici br rol oynayabilir veya bir faktor olabilmektedir.

21. ylizyilda markalar, uzun vadeli diisinerek kendilerine sadik olacak,
tiikketiciler yaratmak isterler. Tiiketicilerde bildikleri, tanidiklari, giivendikleri
markalarla  hayatlarim1  idame ettirmek istemektedirler. Marka sadakatinin
oOl¢iilebilmesinde, marka kullanim sikligindan ziyade satin alma siklig1 6ne ¢ikmaktadir

(Uztug, 2008, s. 34).

Hedef Kitle arasinda ki ayrimda sadik olanlar ve sadik olmayanlar diye ikili bir
ayrim yapilmaktadir. Buna istinaden, sadik olmayan tiiketici hedef kitlesi igerisinde de
bir ayrim yapilmaktadir. Iste burada ki ayrimlar, temelde yediye ayrilmus tiiketici bigimi
olarak bulunmaktadir (Mc Queen ve digerleri, 1993, s. 238). Bunlar;

1-  Algveris yaparken, o anda se¢ici davranmakta, bulunan markalar
arasinda se¢im yapmaktadir.
2-  Fiyat bazli satin alma siireci sz konusu olmaktadir. Bir ¢ok marka

icerisinden, pazarlik usuliiyle, satin alma gergeklestirmektedir.
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3-  Fiyat bazli magaza ve markayl tercih etme s6z konusu olmaktadir.
Burada tiiketici, 6zel niteliklere sahip olan bir markayi tercih etmektedir.

4-  Uzun siireli bir baglanma durumu s6z konusu olmaktadir. Tiiketici
sadece bir markay1 satin almaktadir.

5-  Kisa siireli bir baglanma durumu s6z konusudur. Tiiketici birden fazla
markay1 satin almaktansa, buna ragmen aldig1 markalar1 kisa vadede ya da
uzun vadede kullanmaktadir.

6- Degisken ve devingen olanda ise tiiketici bir markay1 satin aldiktan sonra
devaminda ki siirecte de baska markalar1 alabilmesidir.

7-  Hafif kullanicilar, genel olarak belirli bir satin alma periyoduna ve

cokluguna sahip olmamaktadirlar.

Pazar hareketliliginin uluslararasi bir boyut aldigi bir siirecte, markalar,
kendilerine uzun bir siire¢ boyunca eslik edecek, sadik miisteriler yaratmayi
istemektedirler. Sonu¢ olarak, marka sadakati bir markanin, kazanabilecegi en dnemli

temel etmenlerden biri olmaktadir.

1.9. Markalama Stratejileri ve Islevleri

Marka stratejisi onemli bir noktay1 teskil etmektedir ¢linkii rekabet avantajinin
yakalanabilmesini sadece marka stratejisi saglamaktadir. Marka stratejisi hedefteki
tiiketiciyi net olarak belirleyebilme ve alicinin da o markadan elde edecegi seyleri net

bir bi¢imde ortaya koymakla miikelleftir.

Marka stratejisinde unutulmamasi gereken nokta alicinin neden o markay1
tercih etmesi gerekliligidir. Burada marka stratejisi tek bir iirlin ya da marka i¢in
kolaylikla olusturulabilmektedir. Ancak ¢ok fazla iiriine ve alt markaya sahip firmalar

icin marka stratejilerinin olusturulmasi biraz daha uzun zaman almaktadir.

Markalar belli 6zelliklere sahip olmakla birlikte ayni zamanda bazi farklh
onemli rollere de sahiptir. Markalarin bu stratejik islevlerini sOyle siralanmaktadir;

sahiplik islevi, farklilastirma islevi, islevsel arag, sembolik islev, risk azaltici islev,
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kisayol araci, yasal arag ve stratejik arag olarak sekiz tiire ayrilmigtir ve Tablo 1°deki

gibi bunlar1 agikliga kavusturmustur (Blythe, 2001, s. 145).

Tablo 1.
Markalarin Stratejik Islevleri

Islev Aciklama

Marka icin yapilan pazarlama faaliyetlerinin kim tarafindan
yapildigin1  gosterir. Entelektiiel sermayenin korunmadigi
Sahiplik Isareti durumlarda iirin formiiliiniin korunmasma ve miisterilerin
direticinin mi yoksa perakendecinin mi markasim aldigini

belirmelemede yardimei olur.

Giiglii bir marka siliphesiz iriinii digerlerinden farklilagtirir.
Farkhlastirma Ancak giiclii bir marka ismi yeterli degildir. Uriiniinde kendisi

farklilagtirmay1 bir bicimde ger¢eklestirmelidir.

Islevsel yeterliligi iletmede markalama basarili bicimde
Islevsel Ara¢ kullanilabilir. Marka, kalite imajin1 ve tiiketicinin bekledigi

performans: tagtyabilmektedir.

Bazi markalarin sembolik degerleri tiiketicilerin kendileri
hakkinda bir seyler sdylenmesini olanakli kilar. Markali
giysilerde ozellikle bu durum c¢ok aciktir. Siradan bir giysi
Sembolik tasarimcisinin ismi On tarafta yazilip goriildiigiinde katma deger
kazanir. Eger tliketici, markanin bu iletisim yetenegine inanirsa,
uygun imaji tasiyan markayr almak i¢in 6nemli bir zaman ve

caba harcayacaktir.

Her satin alma belirli derecede risk tasir. Uriin beklendigi gibi
calismayabilir ve  calismadigi  durumlarda  diizeltme
Risk Azalticr yapabilmeye satic1 kurulus hazir olmayabilir. Gliglii bir markay:
satin almak, tiiketiciye hem {iriin, hem de iretici hakkinda

giivence verilmis olabilmektedir. Akilli pazarlamacilar
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tiiketiciler i¢in var olan riskleri belirler ve bu risklere yonelik

marka sunusunu gergeklestiriler.

Kisayol Araci

Markalar, tiiketicinin hafizasinda bilgi etkilenmesi olarak gorev
yapar. Ozellikle bu durum markanin diger {iriinlere
genisletildiginde goriiliir. Varolan marka hakkindaki goriis yeni
{irin/markaya  yansitilir.  Ornegin;  Virgin  plaklardan,
perakendiciye, hava yollarina, finansal hizmetlere kadar marka
imajin1 genisletmistir. Hepsi de benzer yaratici yaklagimi ve

pazar boliimlerini kapsamaktadir.

Yasal Arac

Markalar, {ireticiye belirli diizeyde yasal koruma sansi da
verebilmektedir. Ciinkii ambalaj ve isim korunmasina ragmen
iirlin icerigi cogu zaman korunamamaktadir. Gii¢lii markalama,
firmanin  entelektiiel sermayesini  korumada  yardimci

olabilmektedir.

Stratejik Arac

Markay1r olusturan varlilar belirlenip yonetilebilir. Boylece

marka, temsil ettigine katma deger olusturur ve stirdiiriir.

Kaynak: Blythe, J. (2001). Pazarlama Ilkeleri. (Y. Odabasi, Cev) Istanbul:
Bilim ve Teknik Kitabevi.

Bir diger taraftan da doygunluk seviyesinde bulunan pazarlarda ¢ok gii¢li bir

marka degerine

sahip olan kuruluslar marka stratejilerini olustururken kendi

kurumlarinin uzun vadeli hedefe ve ihtiyaclarini baz alarak asagida gosterilen stratejileri

uygulamayi tercih etmektedirler (Aktuglu, 2004, s. 116-122).

1.9.1.Marka Esnetme Stratejisi

Marka esnetme strateji marka adinin ne kadar ¢ok kullanilabilecegi ve

gelistirilebilecegi ile alakalidir. Ingilizcede ‘brand stretching’ olarak ge¢mektedir.

Burada pazarlamanin temel amaci markanin degerini diisiirmeden olabildigince ¢ok

kullanimin1 saglayabilmektedir. Ancak her yontemde oldugu gibi bu yontemin de bazi
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tehlikeli yanlar1 vardir. Eger markaniz ¢ok biliniyor ise marka esnetme stratejisi reklam

maliyetlerini artiric1 bir etki yapmaktan 6te bir rol oynamayacaktir.

Eger markanin kendisi yogun promosyonlar ve reklamlar araciligr ile
tanitiliyorsa bu durum az bilinen bir marka icin fazlasiyla karli bir durum ortaya
koyabilmektedir. Bir diger taraftan da yeni markalarin kuruma eklenmesi

olumsuzluklara da sebep olabilmektedir.
1.9.2. Uriin Grubunda Ayr1 Ayr1 Marka Adi Stratejisi

Bir sirket iirettigi tiim mal gruplarina yani segmentlerine ayr1 birer ad verebilir
(Islamoglu, 1993, s. 277). Zara Man (erkek giyim), Zara Woman (bayan giyim), Zara

Kids (¢ocuk giyim), Zara Home (Zara’nin ev tekstili) 6rnek olarak verilebilir.

Burada bir firma mal c¢esitliligi agisindan biiyiik bir zenginlige sahipse kendi
iriin gruplarin1 farkli bicimlerde adlandirmasi sik¢a goriillen ve tercih edilen bir
uygulamadir. Ayn1 zamanda her tiir mal grubu i¢in farkli tipte reklam ve promosyon
kampanyalar1 uygulanmaktadir. Boylece bu stratejik tercihde pazarlama maliyetleri

digerlerine nazaran daha ytiksektir.
1.9.3. Marka Gelistirme-Yayma Stratejisi

Piyasaya ilk defa siiriilen iirtinleri veya herhangi bir {irin degisikligini piyasada
var kilabilmek i¢in temel marka adinin kullanildig bir yontemdir. Bu yontemin amaci
tilkketicinin bildigi marka ve iiriinii cok az bir pazarlama maliyeti ile yeniden ortaya
koymaktir. Marka gelistirme yontemi firmanin kendi {riinlerini tanitmasinda énemli bir
rol oynamaktadir. Ust bir marka degerinin altinda farkl: iiriinler daha az maliyetli bir
bicimle tiiketiciye sunulmaktadir. Bunun benzerlerine en c¢ok deterjan sektoriinde
rastlanabilmektedir. Mesela Persil hem Yesil Gii¢ hem de Color tiriinlerini ayn1 marka
altindan daha rahat bir bigimde tanitabilmekte ve bunu bir strateji olarak kendine
se¢cmektedir. Burada Cif Krem ve Aktif Krem ornekleride verilebilir (Aktuglu, 2004, s.
120).

Bir bagka amag ise yeni pazarlara, sahalara giris imkaninin marka bilinirligi

sayesinde yakalanabilmis olmasidir. Taninirligin kendisi diger iriinler i¢in de
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kullanilmaktadir. Boylece markay1 taniyan bilen insanlar o iirlinleri tercih etmekte ve
sadik misterilerini fiyat fark olsa da kendilerine ¢ekebilmektedirler. Boylece bir marka
degerine sahip olmak, marka stratejilerini de etkilemektedir. Ancak markalarin adlar
bir taraftan da yayilmay1 engelleyen bir unsur olabilmektedir (Erdil ve Uzun , 2004, s.
175). Yogun rekabetin neticesi olarak markalarin esnetilmesi marka degerinin bundan

olumsuz etkilenmesine sebep olmaktadir.
1.9.4. Kisisel Marka Ad Stratejisi

Bu tarz bir marka caligmasi daha ¢ok riskin dagitimi ve yonetimi ile
ilgilenmektedir. Bir firmanin sahip oldugu {riinleri tek bir marka altinda piyasaya
sirmemekte ve her biri i¢in farkli bir ad tiretimi s6z konusu olmaktadir. Firmalar
acisindan bu ydntemin en avantajli yani, piyasaya siiriilen markalardan herhangi biri
zarar ettiginde veya piyasadaki konumu diistiigiinde firmanin sahip oldugu diger
markalar bu zarar ya da diistislerden olumsuz bir bi¢imde etkilenmemektedir (Aktuglu,
2004, s. 119). Mesela Tiirk Hava Yollari’nin hem kendi markasi, hem alt markasi olarak
Anadolu Jet markasi , hem de catering yani ucaklara ve havalimani 6zel salonlarina
yemek hizmeti veren Do&Co firmasi bulunmaktadir. Evma A.S. ise hem temizlik
sahasinda iki hem de baska marka bir kag¢ farkli kolonya iirliniine sahip bulunmaktadir
(islamoglu, 1993, s. 277). Bdylece her marka piyasada ayr1 ve bagimsiz bir sekilde

gozikkmektedir.
1.9.5. Biitiinlestirici Uriin Grubu Adi Stratejisi

Bir firmanin sahip oldugu biitiin tirlinlerin firmanin adi ile amildig1 stratejidir.
Buradaki temel amag¢ firmanin sahip oldugu marka degerinin biitiin {irtinler agisindan
avantaja doniistiiriilmesidir. Boylece markanin kendisi bilinirligi 6nceden sagladigi i¢in
yeni {irlinlin piyasaya siiriilmesi siirecinde reklam ve tanitim maliyetlerinde olumlu bir
diisiis yasanir. Mesela Arcelik, Beko, Sony gibi bir¢cok firma biitlinlestirici {iriin grubu

adi stratejisini kullanmayi tercih etmektedirler.
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1.9.6.Kisisel Uriin Ad1 Stratejisi

Burada bahsedilen strateji, hem kisisel hem de biitiinlestirici marka adlarinin
bir araya gelmesinden dogmaktadir. Burada iirliniin kendisi firmanmn adiyla i¢ ige
vaziyette anilmakta ve firmanin sahip oldugu genel marka degerinden olumlu anlamda
beslenilmektedir. Bu duruma Tofas Fiat’in Fiat Uno’su ve Fiat Siena’s1 6rnek olarak
verilebilir (Aktuglu, 2004, s. 119).

1.9.7.Birden Fazla Markalama Stratejisi

Yontem daha ¢ok belirli bir tipteki {irtinlerin kategorisinde bulunan ve ikiden
daha fazla olan markalarin rakipleriyle yarisabilmesini saglamaktadir. Ozellikle tek bir
pazar sahasinda goriilebilme ihtimali ¢coktur ve otomotiv sektoriinde fazlasiyla tercih

edilen bir yontemdir.
1.9.8.0zel Marka Stratejisi

Ozel marka stratejisi genellikle aracilarm aradan cikarilmasi ve kurumlarin
mesela tedarikgilerin kendi imzalar ile iiriinlerini piyasaya siirmeleridir. Ozel marka
ingilizcede private label olarak amlmaktadir. Ureticiden aldigi mali tedarik¢i kendi
adiyla piyasaya arz etmektedir. Bunun Orneklerine daha c¢ok siipermarketlerde
rastlanmaktadir. Sonug olarak malin esas lreticisi sadece tirlinii gelistirmekten sorumlu

olmakta ve geriye kalan biitiin pazarlama maliyetlerinden kaginabilmektedir.

Giiniimiizde rekabetin artmasiyla birlikte dagitim kanallarina sahip olanlar
kendi {iriinlerini de piyasaya siirebilmektedirler. Burada kendi 6zel markalarini
yaratabilmekte =~ ve daha  diisiik fiyatlarla ~malin  piyasaya  sunumunu
gerceklestirebilmektedirler. Boylece esas iiretici ile rekabet artmaktadir. Ozellikle
Tiirkiye’de biiyilk marketler bu tarz uygulamalarda ¢okca bulunmaktadir. Mesela
Migros, BIM ya da Carrefour baz iiriinlerine kendi etiketini basmaktadir. Burada kendi

markalari altinda un, yag, seker ve daha bir¢ok {iriinii piyasaya sunabilmektedirler.
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1.10. Markalarla Baglantil Diger Kavramsal Yaklasimlar

Marka olgusu hi¢ siliphesiz ki tiiketenlerin hayatinda Onemli bir yer
tutmaktadir. Markalar vasitasiyla tiiketiciler ortaya konan triinler hakkinda fikir sahibi
olmakta ve tamimaktadirlar (Vaidyanathan ve Praveen, 2000, s. 214). Mesela insanlar
bir markete deterjan almak i¢in girdiklerinde, deterjanlarin iizerlerinde bulunan ve
onlar1 digerlerinden ayirt edilebilir kilan renklere, kelimelere, sekillere sahiptirler ve

bunlarin hepsi marka taniminin ve olgusunun igerisine girer (Bardakei, 2004, s. 2).

Aynm1 zamanda bir markanin adi, o markanin diger markalardan ayirt
edilebilmesinin temel noktasidir. Bdylece marka adi biitlin bir marka vaadini,
stratejileri, degerleri ¢ok kisa ve 6z bir bi¢imde ortaya koyan bir aractir. Boylece marka
adr da firmanin iiriinlerinin pazarlanabilmesindeki araci unsurlardan biridir. Bir firma
acisindan temel amag¢ malin tiiketici ile en verimli ve kisa yoldan bulusabilmesidir. Bu

noktada marka ad1 en etkili iletisim araci olmaktadir.

Tiiketiciler i¢in marka admin anlami kendilerinin o iiriin hakkindaki biitiin
diistincelerinin tanimlanmasini saglayan unsurdur. Firma ac¢isindan ise markanin sahip
oldugu degerlerin devamliligini saglayan ve pazara siiriilen her yeni iiriin i¢in ise temel

bir atif ve dayanak noktas1 olmaktadir (Aktuglu, 2004, s. 134).

Marka adlandirmasi 6zellikle rekabetin ve iriinler arasi benzerliklerin yogun
oldugu pazarlarda ayirt ediciligi yiiksek bir degerdir. Mesela basit mutfak
malzemelerinde marka olmasa idi ayirt etmek zorlasirdi. Tuz ya da seker buna drnek
verilebilir. Deterjanlar, deodorantlar, petrol riinleri gibi fazlasiyla benzerlik tasiyan

tirlinler igerisinde se¢im yapmak da fazlasiyla zor olurdu (Bardakg1, 2004, s. 4).

Ortaya yeni bir mal kondugunda o malin yani iriiniin sahipleri ona bir ad
verirler. Burada marka adi kendini rakiplerinden farklilastiracak bir tasarima, sembole,
renge sahip olmaktadir. Ayn1 zamanda marka isimleri diinyanin bir ¢ok iilkesinde

hukuki zeminde de korunma altina alinmaktadir.

Marka adi marka agisindan 6nemli bir unsur oldugu i¢in o adin tagimasi

gereken temel bazi 6zellikler vardir. Bunlar soyle siralanabilir (Blythe, 2001, s. 136):
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* Hedefteki alicinin dikkatini ¢gekmelidir.
» Tiiketicinin zihninde kalacak bir yapiya sahip olmalidir.
» Tiiketicinin algisindaki {irlin ile eslenebilmelidir.

« Marka adi bicimsel agidan estetik olmali ve imajiyla kendini

hatirlatabilmelidir.
« Uriin adina bir seyler sdyleyebilmeli ve vaatte bulunabilmelidir.

* Takma adlarin var olmasma imkan saglayabilmelidir. Mesela Budweiser

birasina Bud denmesi gibi.

Bir firmanin en Onemli isaret ve gostereni oldugu genellikle soyadi
kullanilabilmektedir. Ford, Gilette, Hilton, Honda, Dell, Armani gibi 6rnekler
sayilabilir. Bolge adlar1 firmalarin adlarini da etkilemekte veya isminin bir kismini
olusturmaktadir. BMW (Bavyera Motor Fabrikalari) 6rnek olarak verilebilir. Tirkiye’de
Kog, Ulusoy gibi soyisimleri; Maret tarzinda basit adlar yada Cetinkaya, Giilliioglu gibi

basit isim tiiretimleri marka isimleri olmaktadir (Oztiirk, 2006, s. 76).

Marka adin1 olustururken yazili kurallar bulunmamaktadir. Fakat bazi
ozelliklere sahip olursa, tercih edilebilirligi ve farkindaligi artmaktadir. Basit ve uzun
olmamasi, kolay taninabilir olmasi, olumsuzluk igermemesi, kotii kavramlar
cagristirmamasi, dikkati toplayici bir niteliginin olmasi, ayirt edilmesini kolaylastiracak

bi¢cimde olmasi daha iyi olacaktir (Mucuk, 2000, s. 151).

Marka adlandirmasi kiiresel pazar agisindan da onemlidir. Kolay bir bi¢cimde
sOylenebilmesi, ayirt ediciliginin olmasi ve belirli bir kategori igerisinde var olmasi
gereklidir. Mesela Argelik markasi ingilizce dili agisindan zor bir bi¢imde sdylenecegi
icin ¢iinkii ¢ harfi alfabelerinde olmadigindan orda ki pazara Beko ismini alarak girmeyi
tercih etmistir (Oztiirk, 2006, s. 76).
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Kiiresel rekabetin artmasi marka adlarinin tercihlerini etkilemektedir. Daha
once de ifade edildigi gibi diger dillerde de kolayca telaffuz edilebiliyor olmak

gereklidir. Pazar alanlari sadece kendi tilkeleri ile sinirli kalmamaktadir.
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IKINCi BOLUM

MARKA ILETiSIMI KAVRAMLARI VE BILESENLERI

2. MARKA ILETiSIMIi

3

Iletisim kavraminin kokeni latince “ communis” kelimesine dayanmaktadir.
“Commun”  kok kelimesi ortak anlamina gelmektedir. Bugiinki bati1 dillerinde
“communication” kelimesinin karsilig1 olarak olarak kullanilan bu kavramin 4560 tane

kullanim sekli bulunmaktadir.

Bu kullanimlarin arasinda 15 anlam ¢ikarilabilinmektedir. Bunlari; etkilesim
kurma, belirsizliklerin azaltilmasi, anlamak-anlatabilmek, anlatim siireci, uyaranlar,
iktidar kurma kaynaklari, yanitlar1 verme, diisiincelerin degis-tokusu, paylasim yapilan
stire¢, anlatim siireci, degisim siireci, baglanti kurma siireci, etkileme siireci, gegis
slirecleri, uyaranlar, hafizanin uyarilmasi, kullanilan araglar-usuller — teknikler ve
paylasimda bulunma siirecidir (Zillioglu, 1996, s. 4-5). Genel olarak da iletilerin
aligverisi olarak da tanimlanmakta ve kisiler arasi birikim, duygu ve diisiincelerin

toplanarak aktarilma siirecidir (Zillioglu, 1996, s. 21).

lletisim kavrami sahip olunan bilginin yada kiiltiiriin insan {izerinde ki
dagilimiyla ilgilenmektedir (Kaya, 1985, s. 1). Bazen de kisi-kisi, kisi-grup ve grup-
grup iliskilerine odaklanmaktadir (Baran, 1997, s. 13). Bunlardan baska enformasyon
yaymak (Fiske, 1996, s. 15) ve kaynak tarafindan aliciya ulastirilan mesaj olarakta
(Baran, 1997, s. 14) degerlendirilmektedir.

Iletisim denilen seyin eylemmden, etkilesimden ve tepkisellikten beslendigi de
ifade edilmektedir (Mc Quail ve digerleri, 1993, s. 15). iletisim olgusu; bireyin
yasamini idame etme seklinin bir iiriinii olarak ele alinmaktadir (Oskay, 1992, s. 7).
Tirk Dil Kurumu Soézlik’iinde ise sahip olunan bilgi, diisiince ve duygularin akla
gelebilecek her tirlii yontem ile bireyden bagkalarina aktarilmasi bigiminde

tanimlanmaktadir (TDK, 1983, s. 572). Daha aciklayic1 ve genel bir tanim ele alinacak
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olursa; bulunduklart mekanlarda ki durumlari, olaylari ve bunlarla ilgili degisimleri
birbirlerine sdyleyen ve bu durumlar karsisinda benzer duygu ve diisiinceleri tagiyan ve
bunlar1 da birbirine sdyleyen bireylerin olusturdugu topluluk veya bu topluluk yasami
igerisinde gergeklestirilmekte olan duygu, diisiince ve tutum aktarimlarina iletisim

denilmektedir (Oskay, 1992, s. 15).

Giiniimiizde iletisim kavraminin bir siirii degisik agiklamlari mevcuttur. Marka
iletisimini, hem i¢ hemde dis gruplarla yapilacak olan iletisimde olumlu bir yon
cizebilme adina, bir temel oturtmak ve bununla verimliligi ve iletisimi etkin hale
getirebilecek bir yonetim araci olarak tanimlanmasi miimkiin olmaktadir. Marka
iletisimi, yonetimin her alaninda kullanilacak bir siire¢ 6gesidir. Marka iletisiminin iki

temel unsuru oldugunu sdylemek miimkiin olmaktadir (Yaymoglu, 2006, s. 125).

1. Marka yonetimin temeli olan iletisim ¢abalarinin ve markalagsmanin, sahip
olunan amaglar ve kaynaklar baz alinarak bitiinlestirilmis bir sekilde
yonetilmeye ¢alisilmasi olarak da ifade edilmekte ve bununla birlikte yonetim
unsurlartyla, iletisim siire¢ unsurlarinin da beraberinde biitlinciil yapisini

korumasi gerekliligi belirtilmektedir.

2. Marka yonetim siiregleri ve markalasma ¢abasi dogrultusunda kurumun ana
temel is odakli degeri olarak konumlandirilmas: ile iliskili olarak gelisen
kurum bazinda operasyonel ve stratejik yaklasimlarida igeren biitiinlestirilmis

bir yaklasim olmaktadir.

2.1. Marka Iletisiminin Onemi

Markalagsma, giiniimiiziin hizla gelisen pazarinda yer alabilme adina, her
asamasinin dikkatli bir sekilde irdelenerek, genis bir ¢ercevede diislinelerek alinmasi
gereken bir konu, bir karardir. Oncelikle olarak markamin diger rakiplerinden hangi
konu veya konularda farkli olmasi istenildigine karar verilmeli, yaratilmak istenilen algi
belirlenmeli, bunlarin 1s18inda marka kimliginin olusturulmasi da, markalama karari

alinma siireci dahilinde yer alan konulardandir (Tosun, 2014, s. 376).

44



Markalama islemlerinin basinda konumlandirma yer almaktadir ve hedef
kitleye verilmek istenen imajin belirlenme c¢alismasi niteligi de tasimaktadir. Kisaca
markanin, hedef kitlenin hafizasinda, belleginde nasil bir sekilde konumlanmak
istiyorsa, bu alinacak kararin temelini olusturmaktadir. Markanin sahip oldugu
ozellikleri bireylere sunduklari zaman, olusturulmak istenen markanin diger
markalardan farkliliklar1 ve bu markayr neden tercih etmeleri gerekliliklerini
anlamalarima yardimci olmak amacimi tagimaktadir (Keller, 1993, s. 122). Bunu

basarmaya ¢alisirkende iletisim temelli cabalar1 6n planda tutmahdir.

Marka iletisiminin yapisal boyutuna bagli olarak hedef kitle marka ile ilgili
bilgilere daha kolay siirecte ulasabilmekte, markayr ve marka kazanimlarini tanimakta
ve Urlin, hizmet gibi markaya ait seyleri tanimlayabilmektedir. Mesela anadolu jet
markas1 giindeme geldiginde hedef kitlede Tiirk Hava yollar1 ve bu markanin verdigi

hizmetler kurulan iletisimin sonucu olarak bireylerin aklina gelmektedir.

fletisim kurma siireglerinde, kaynak olarak goriilmekte olan pazarlama
iletisimcileri amag olarak temelde, markanin kimligini planlayarak, hedef kitlede bir
imaj olusturmak istemektedirler (Uztug, 2008, s. 51). Bir iriin/hizmet alicist olan
kisiler, marka tarafindan ortaya konan mesajlar1 tek bir biitiin olarak kendi zihninde
birlestirmektedir. Her ne kadar bu mesajlar parga parga ortaya konmus olsa da durum

degismemektedir.

2.2. Marka Iletisiminin Amaclar

Marka iletisiminde asil amag, dogru hedef kitle, dogru zamanda, dogru kanalla,
dogru mesajlar1 iletebilmektir. Buna bagli olarak marka amaglarini {ige ayirabiliriz

(Pelsmacker vd, 2001, s. 120).
2.2.1.Erisim Amaci

Bu amac1 gergeklestirebilmek i¢in, hedef kitlenin boliimlendirilmesi yapilmali
ve bu bolimlerdeki hedef kitlenin, ekonomik, demografik, sosyolojik, psikolojik, genel

ve kendilerine 6zel alanlarinin iyi bir sekilde ayrilmasi ve saptanmasi gerekmektedir.
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2.2.2.Siire¢ Amaci

Hedef kitleyle kurulacak olan iletisimin, amaglara uygun olabilmesi i¢in
gereken sartlarinin ve kosullarinin olusturulmasidir. Burada iletilmek istenen mesajin
oncelikli olarak hedef kitlenin dikkatini ¢ekmesi beklenmektedir. Daha sonra ise ilgi
uyandirmast ve begeni yaratmasi, bu asamadan sonrasi ise siirekli akla gelmesi,
hazirlanmast ve verilen mesaja yonelik hareket olusturarak, harekete gecirmesi

amaglanmaktadir.
2.2.3.Etki Amaci

Bu amacta gergeklestirilmek istenen marka iletisim hedefleri arasindaki en
onemli yere sahiptir. Diger amaglarda erisim amaci, mesajin hedef kitle tarafindan
farkedilmesinin saglanmasini gergeklestirirken, slire¢ amaci, mesajin yeterli bir diizeyde
algilanmasini saglar. Kisaca, etki amacinin gergeklestigini gormek diger iki amacin da

gergeklestigini gorebilmektir.

2.3. Marka lletisim Alanlan

Marka iletisim alanlari, kisisel satis, satin alma noktasi iletisimi, dogrudan
pazarlama, satis gelistirme, halkla iliskiler, sponsorluk ve reklam olarak
siniflandirilabilir (Tosun, 2014, s. 407).

2.3.1.Kisisel Satis

Tiiketici ile direkt olarak iliski kurmak tizerine oldugundan en etkili
yontemlerden biridir. Kisisel karsilasma olarak da adlandirilmaktadir. Burada karsilikli
bir iletisim, bireysel bir iligski s6z konusudur. Ciinkii satis ortaminda satici, karsisindaki
bireyin, isteklerine ve ona uygun mesajlar1 kullanma sansina sahiptir. Tiiketicinin
verdigi cevaplara ya da aklinda olanlara karsisindakinin beklentileri yoniinde cevap

verebilmektedir. Secici bir iletisim yontemidir.

Markalar acisindan bakildiginda ise, bu iletisimde cok etkili bir yontemdir.
Ortamin ve iletisimin gerekliliklerine yonelik karsilikli bir etkilesim olusturabilmekte ve

bunu gelistirebilmektedir. Gilinlimiizde gelisen gelisen teknolojinin etkisiyle, her gecen
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giin daha karmakarigiklagtigi, markalarin {iriinlerinin ¢esitliliginin arttig1 ve bu
cesitliligin i¢inde iirlinlerin benzerliklerinin artmasi ve bu iiriinlerin bilgilerinin siirekli
glincellenmesi, kisisel satisin 6nemini arttiran faktorler arasinda yer almaktadir. Bir
markanin i¢inde bulundugu piyasa kosullarinda basarili olabilmesinin kosullarindan en
onemlisi bu tarz bir iletisimin marka kimligi ile Ortiigmesi yani uyumlu olmasidir

(Taskin ve Akat, 2012, s. 109).
2.3.2.Dogrudan Pazarlama

Dogrudan pazarlamaya yonelik yaklasimlar yillar igerisinde degisiklik
gostersede, 90 larin sonundan bugiine degin, degisim gosteren yeni bir yaklasim kabul
gormektedir. Bu yeni kavramsal yaklagima gore dogrudan pazarlama; halihazirda
varolan ve potansiyeli olusturan hedef kitle ile gorev ve sorumluluklar dahilinde, uzun
doneme yayilan bir iliski kurarak, marka sadakatini yaratmaktir (Hoekstra, 1994, s.

215).

Dogrudan pazarlama; hedef kitle ve firmanin, arada engel olmaksizin direkt
olarak, birbirleriyle gergeklesen bir iletisim ¢abasi ve ¢alismasidir (Huges, 2004, s. 16).
Dogrudan pazarlama, olas1 bir durumdaki olayr ya da dlgiilebilen sonuglan etkileme
adina birden fazla alam kullanan ve bunu yaparken de veri tabani destegi alan bir
pazarlama, iletisim araclarindandir. Buradan ¢ikarak, dogrudan pazarlamanin bes

onemli 6zelligi su sekildedir (Burnet vd. , 1998, s: 91):

1-  Karsilikli etkilesimin oldugu bir sistemdir.

2-  Hedef kitledeki, miisteri yeni tiiketicinin cevaplar i¢in bir ara¢ gorevi
yapmaktadir.

3-  Zaman ve mekan kisit1 almaksizin, her sekilde yapilabilinir.

4-  Sonuglar dlgiilebilir olmalidir.

5-  Hedef kitlenin bilgilerinin sistemde veri tabaninda bulunmasi gereklidir.

Dogrudan pazarlamada, potasniyeli olusturan hedef kitledeki miisteri ile var
olan marka, karsilikl1 bir iletisim i¢inde bulunmaktadirlar. Marka, {iriinii tanitmak igin,
posta veya satis katalogu ile miisteriye ulastiginda, miisteri gerektiginde o firmay1

arayabilir ve daha fazla bilgi alabilir ya da {irlin siparisinde bulunarak, karsilikli iki
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yonlii bir iletisim i¢inde bulunabilmektedir. Buna bagli olarak miisterinin geri doniis
durumlari, siklig, icerigi gibi etmenleriyle sonuglar1 6lgiimlenebilir, doniisii olmayan
durumlarda ise daha sonraki kurumsal stratejiler ve yontemler i¢in bir veri tabani

olusturulanabilir.

Burada dogrudan pazarlama sirasinda hedef kitleye iletilen mesajin, onlara
iletilmesi ve akabinde geri bildirim alinabilmesi i¢in bir satis elemanina veya bir
kuruma, magazaya ihtiya¢ duyulmamaktadir. Hedef kitleye yonlendirilen bu mesajlar
iceren dogrudan pazarlama uygulamalarinda tiim bilgiler ve veriler i¢in bir bilgi tabani
kullanilmaktadir. Bu durumda ayni zamanda, kurumun yeni markanin, iletisim

maliyetlerini de diisiiren yontemlerden biridir (Tosun, 2010, s. 237).

Sonu¢ olarak dogrudan pazarlama icin hali hazirda sahip olunan, mevcut
miisterilere, posta, mail, telefon, katalog ve geleneksel medya araclariyla direk bir
bigimde iliski kurulabilmektedir. Hedef kitleden kisa bir siire igerisinde Ol¢iilebilen
yanitlar almay1 ve aldig1 yanitlarla bir veri tabani yaratarak marka i¢in miisteri sadakati

yaratilmasinda destek olmay1 amagladigi soylenebilir (Tosun, 2010, s. 238).
2.3.3.Satin Alma Noktasi Iletisimi

Satin alma noktasi iletisimi; hadef kitledeki tliketicilere, hizmet ya da {iriini
aldiklar1 noktalarda, onlara cesitli sekil ve yontemlerle ulasarak, tiiketicilerde satin alma
davranigini gergeklestirmeye yonelik bir aragdir. Bagka bir sekilde ifade edelirse, satin
alma noktasi iletisimi; liretimi gergeklestiren tarafindan iiriinlerin ¢esitleri, 6zellikleri,
fiyatlari ve o {irine yonelik diger nitelikleri gibi baska konlarda da, satin alma
noktalarinda, o anda bulunmakta olan tiiketicilere, satin alma mesajlar1 ileten ve
magazalarin sahip oldugu tiim etmenleri de kapsayarak ve kullanarak, satin alma

davranigina yonlendiren alanlarda uygulanan iletisimlerden olugmaktadirlar (Tosun,

2014, s. 423).

Marka iletisim caligmalar1 yapilirken, tek sesliligin saglanabilecegi mesajlar
daha ¢ok amaca, hedef kitledekilerin ozelliklerini de gbz oOniinde bulundurarak,
mesajlart uygun kanallar1 kullanarak iletmektir. Kullanilan kanallar ve verilmek istenen

mesajlarin igerigi birbirleriyle ne kadar baglantili ve tutarlili olursa, bu tarz iletisim
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cabalarar daha etkili ve verimli olmaktadir. Ama marka iletisimi, hedef kitlede ki
tiiketiciyi satin alma noktalarina ¢ekebildikten sonra da devam ettigi, giiniimiiziin hizla
gelisen rekabet ortaminin 6nemli unsurlarindan biridir. Hala tiiketicilerin ¢ogu satin
alma kararlarini, satis noktalarinda vermektedir. Buralarda taraflarina uygun bir sekilde
uygulanacak iletisim ¢abalar1 ve satin alma noktasi atmosferi ile birlikte, tiikketiciye satin
alma davranis1 olusturabilecek, hatta verilen hizmet iletisimi ile bu davranisin tekrar

edilmesi saglanabilmektedir (Park vd, 1989, s.422).
2.3.4.Satis Gelistirme

Satis gelistirme durumu tiiketicilerin bir markayr satin almasini 6zendirme
cabasidir. Kisa vadeli bir etki olusturarak tiiketici ile bir iletisim silirecini baglatmaktadir
(Kotler ve Keller, 2006, s. 536). Ozellikle 21. yiizyilin rekabetci piyasasi igerisinde
markalar satis gelistirme ile iki seyi basarmayi arzulamaktadirlar. Bunlar; dagitim
kanallarini tetikleyerek iiriinlerini satmak ve tiiketicileri de alma noktasinda harekete

gecirmeyi basarabilmektir (Tosun, 2014, s. 221).

Satis gelistirme ¢aligmalarinin 6nemini arttiran birincil etmen olarak, iiretici
konumunda olanlar ise perakendeci konumunda bulunanlar arasinda ki giiciin devir
olmasi olusturmaktadir. Ciinkii rekabet ortami ve hizla gelisen teknoloji sayesinde
perakendeci konumunda bulunanlar, hangi {iriin skalasinin, hangi hedef kitle tarafindan,
ne kadar zaman igerisinde, hakli siklikla ve ne kadar alindigini &grenmis
bulunmaktadirlar. Bunlardan dolayi, perakendeci konumundakilerin piyasada giiclii bir
hale gelmesi, iiretici firmalarin satig gelistirmeye Onem vermeleri gerektigine neden

olmaktadir (Tosun, 2014, s. 222).

Ikinci etmen olarak ise, hizla sektdrde ki birbirine benzeyen markalarin
cogalmasi sebebiyle, hedef kitlenin markaya duydugu marka sadakatinde ki azalmaya
birlikte, bu skalay1 olusturan hedef kitle markalarini fiyatlarina kars1 duyarli bir hale
gelmelerine sebebiyet vermektedir. Markada ya da iirtinde énemli bir farklilastirmaya
gidilmedigi siirece tiiketici fiyata duyarli bir hareket igerisinde bulunmaktadirlar. Az

fiyat uygulayanlar ise piyasada ki rakiplere karsi bir listiinliik elde etmektedirler.
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Ugiincii etmen olarak ise, piyasada ki reklam maliyetlerinin giinden giine artis
gostermesi ve pazarin hizla biiyiimesi neticesinde, ¢esitlenen pazar boliimlerinde var
olabilmek ya da farklilasmaya giderek bulunmak ic¢in satis gelistirmeye Onem
verilmektedir. Marka iletisiminin bir pargasi ve bileseni olan satis gelistirmenin
onemide goz onilinde bulundurularak caligmalar yapilmali ve hedef kitleye ulagsmak i¢in

kulanilmaktadir.
2.3.5.Reklam

Reklam denildiginde, tiiketicilerin ¢ok gii¢lii bir tutum edinmelerinin
beklendigi bir siire¢ soz konusudur. Kisilerin davranislarini olumlu anlamda ikna
etmeye yonelik, bir iletisim aracidir. Sonug¢ olarak reklam, izleyicilerin o markay1
gordiiklerinde animsayabilmeleri ve buradan hareketle satin alma eyleminin ortaya

¢ikmasi amaciyla yapilmaktadir.

Reklam araci bir konumda bulunarak, mesajlarim1 siklikla tekrar ederek,
tilketicinin o markay1 hatirlamasini kolaylastirmay1 amaglamaktadir. Mesela televizyon,
radyo, internet, farkli medya uzamlaridir ve reklamlar kendilerini belirli periodlar da bu
alanlarda hedef kitleyi de gozeterek var etmektedirler. Sonugta; reklamin gosterim
siklig1 ve siiresi arttikga tliketicilerin hatirlama oranlar1 da o kadar ¢ok olmaktadir.
Gosterimin  azligi, reklamlarin etkisizlesmesine sebep olacaktir. Ancak burada
unutulmamast gereken temel noktalardan bir tanesi de, reklamlarin yiiksek maliyet
sebebiyle sahip oldugu sinirhiliklardir. Bu nedenden &tiirii reklam ajanslar1 yapilan

kampanyalarin, maliyet bazli analizlerini de sirketlere sunmaktadir.

Marka iletisiminden sorumlu kisiler, reklamlarin zaman agisindan gereksiz
oldugu ve tekrar edilmesinin olumlu olmadigini diisiinmektedirler. Bunun sebebi ise
fiyatlar yiiksek oldugu i¢in, kisa siireli ve az tekrarli reklamlar1 tercih etmektedirler.
Ancak durumlara gore degisiklik gostermesine ragmen insanin algilari ¢ok yavas
gelismektedir ve bu algilar1 degistirmek olduk¢a zordur. Hedef Kkitleyi olusturan
insanlarin algilari, reklam ile iletilen mesaj1 daha kisa zamanda anlayabilmektedir. Daha
Ozelde bir imajin reklamlar aracilifiyla, tiiketicilere ulastirmasit uzun vadeli bir

calismayr gerektirmektedir. Her halukarda duygusal etkenlerin uyumlu bir sekilde
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kullanilmastyla belirli tipde ki imajlarin, tiiketicilerin zihin diinyalarinda ki

konumlandirmay1 kolaylastirmaktadir (Temporal, 2002, s. 38).

Sirketlerin reklam vermeden 6nce sormasi gereken bazi temel sorular vardir.
Bunlar; reklam i¢in ayrilmasit planlanan biitgenin, firmanin baska bdliimleri igin
harcanmasinin daha iyi olup olmayacagi konusunda verilecek kararlarini soru seklini
olusturmaktadir. Reklamlarda ister istemez, sahip olduklar1 maliyet agisindan miisteriyi
etkilemekte ve {irlinlin fiyatlara bellirli bir oranda yansitilmak zorunda kalinmakta

fakat cogu insanda daha diisiik bir fiyatlandirmay1 tercih etmektedir.

Mesela bir firma reklama ayiracagi bilitceyi, o malin daha indirimli satisi
noktasinda kullansa, acaba bu durum miisteriler agisindan nasil bir algi yaratacaktir?
Eger fiyatlarin diisiisli ile daha ¢ok iiriin satilabiliniyorsa, reklamlarin tahmin edildigi
kadar etkili olmadig1 raahatlikla sdylenebilmektedir. Sonug olarak, reklamin her zaman
i¢cin, olumlu bir etki yapacagindan s6z edilememektedir. Eger bir marka iletisimi olarak
reklam tercih edilecekse, satiglarin olumlu yonde bir artis gostercegine dair delilller

olmalidir (Erdil ve Uzun, 2010, s. 104).

Marka iletisimi acisindan bakildiginda, marka ile bireyler arasinda duygusal
bag kurma cabalar1 onemlidir. Ciinkii bireylerde olusturulan pozitif tabanli his ve

duygular, onlar1 markaya yonlendirme de etkili olacaktir.

Reklamda ise bu duygu unsurlarini kullanarak, hedef kitle ile bag yaratilmaya
calisilmaktadir. Ciinkii hizmet sektoriindeki hizli biiylime, farklilagmanin zor olmasi
nedeniyle reklama basvurularak, kurumun digerlerinden daha iyi ve farkli oldugu
konularinda ikna ¢abalarimi gergeklestirmektedir. Reklamda bazi unsurlar, bireylerin
duygularina ulasabilmenin ¢esitli yollarini ifade etmektedir (Erdil ve Uzun, 2010, s.
105):

2.3.5.1. Reklamda kullanilan duygular

1. Korku, Amerika’da yasanan 11 Eyliil terér olaylarindan beri, 6zellikle
sigorta sirketleri tarafindan bu unsur olduk¢a kullanilmaya baglanmistir.
Ulkemizde ise 1999 senesinde Kocaeli-Adapazari depreminden sonra

kullanilarak, sigortanin 6nemi vurgulanmistir. Bu unsur, baz1i kisilerin bu
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olaylar1 hatirlarken hissedebilecegi rahatsizlik duygusunu da hesaba katmalidir.
Burada ki korku unsurunu kullanan markalardan bir tanesi de Volvo’dur. Fakat
marka algis1 bu duyguyu kullanarak olusturdugu reklamiyla, hala en giivenilir
araba konumlandirmasina sahip olmakta ve imajin1 olusturmaktadir.

2. Dram, kurgunun anlatiminda hedef kitlenin dikkatini konu iizerine
cekebilir. Marka konumlandirmasini olusturarak, marka isminin kolay
hatirlanmasin saglayabilir. Fakat dikkat cekme eylemi sirasinda saldirgan bir
tutumun izlenmesi, olusturulmak istenen marka algis1 acgisindan iyi
olmayacaktir.

3. Hedef/amag/istek: istege yonelik yapilan reklamlar hedef kitleyi harekete
gecirmede olduk¢a motive edici olabilir.

4.  Samimiyet/i¢tenlik/sicaklik: Bu duygularin ve unsurlarin kullanimi hedef
kitlede olumlu duygular ve tutumlar olusturabilmektedir.

5. Milli ve Dini Duygular: Bu unsurlarda reklamlarda sik kullanilmaktadir.
Bireylerin kuvvetli duygularina hitap edilerek, satin alma siireglerine katki
saglamaktadir.

6.  Mizah, iyi bir sekilde kullanildiginda hedef kitle {izerinde rahatlatic1 bir
etkiye sahiptir. Bu unsurlar, markaya dikkat ¢ekmek i¢in tercih edilir. Mizah
kullanilirken de dikkatli olunmali, aci1 verici oldugunda ters tepkiler
dogurabilmektedir.

7. Miizik: Sik¢a kullanilan unsurlardan biridir. Akilda kaliciligi artirmada,
tanimada hedef kitlenin tiim yas gurplarin1 harekete tesvik edebilir. Miizigin

notalarinin igeriginin bireyleri rahatsiz edici olmamasina dikkat edilmelidir.
2.3.6. Halkla Tliskiler

Halkla iligkiler kavramsal cergevesi bakimindan fazlasiyla tartismali bir

konudur. Farkli tanimlamalarla birlikte, temel olarak bir iletisim disiplinidir. Mesela

Ingiltere’deki Halkla Iliskiler Enstitiisii, halka iliskileri su sekilde tanimlamaktadir; bir

kurum ve kurumun hedef miisteri kitlesi ile karsilikli iyi niyet ve anlayisla olusturdugu

iligkilerini siirdiirmek i¢in 6nceden planlanmis c¢abalari olarakda ifade edilmesidir

(Jefkins, 1989, s. 1-2).
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Bir diger tanimlama bi¢imi ise s0yle demektedir; ¢ift tarafli iletisime dayali ve
karsilikli yararlar saglamakta olan, diirlist ve sorumluluk uygulamalar ile birlikte
kamuoyunda etki olusturmaya yonelik, onceden planlanmis ¢abalardan olusmaktadir
(Cutlip vd. , 1985, s. 3). Boylece kamuoyunu etkileme halkla iligkiler a¢isindan temel
hedeftir. Ancak bu hedefe giderken yapilan diger vurgular ise diirtistliik ve sorumluluk
temellidir. Ozellikle bireylerine ya da kitlelerin ikna edilmesi vurgusu bir ¢ok farkli kisi
tarafindan da yapilmaktadir. Halkla iligkileri, hedefteki kitleyi ikna etmeye dayali bir
iletisimsel siire¢ olarak degerlendirilmektedir (Marston, 1963, s. 3). Bir kurumun
politikasin1 ve toplumun beklentilerini halkla iliskiler alaninda ¢alisan profesyoneller

yonlendirebilmekte ve karar alic1 pozisyonda bulunabilmektedirler.

Kurumlarin halkla iligkiler yaklasimlarinda, ekonomik, sosyal ve politik
alanlardaki sorumluluklarini yerlerine getirmeleri yeterli olmamaktadir. Bunun yanisira
sosyal sorumluluklarimi yani ekonomik anlamda kar gilitmeyen eylemler ortaya
koymalar1 biiyiikk bir 6nem arz etmektedir. Halkla iligskiler ayn1 zamanda sosyal
sorumluluk projelerine daha biiylik 6nem vermekte ve bu durum kurumlarin itici gilicii
olmaktadir. Boylece kurumlar kendi toplumsal duyarliliklarin1 ortaya koyarak tiiketici

gbziinde deger kazanmaktadirlar (Peltekoglu, 2009, s. 6).

Kurumlar agisindan kamuoyu olusturmak yani glindemi belirlemek, halkla
ligkiler acisindan ¢ok temel bir igleve sahiptir. Bu durum ayni zamanda kurumlarin
iletisim stratejilerini de olusturmaktadir. Iletisim stratejileri de zamanla marka degerine

katki da bulunan birer 6ge haline gelmektedir.

Bu klasik halkla iligkiler yaklasimi, zamanla degisime ugramis ve anlam
bakimindan genislemistir. Halkla iliskiler sadece pazarlama ic¢in gerekli olan bir sey
degildir. Ayn1 zamanda insanlarin zihinlerinin yonetilmesi, toplum miihendisligi gibi

farkli amaglar iginde kullanilabilmektedir (Peltekoglu, 2009, s. 8-9).
2.3.7.Sponsorluk

Gilinlimiiziin hizla gelisen rekabet ortaminda, markanin iletisim basliklarindan
sponsorluk i¢in ayrilan biitce payr artmakta ve halkla iligkilerin hem kurumsal hem

pazarlama hem de reklam stratejilerinde Onemli bir yere sahip olarak konumunu

53



saglamlastirmaktadir.  Sponsorluk; farkli amaglarin  fonskiyonel yapilarin1  ve
stratejilerini gerceklestirmek i¢in kullanilan bir marka iletisim aracidir. Diger marka
iletisim araclariyla ortaklasa calisma daha basarili bir iletisimin temelini

olusturmaktadir.

Sponsorluk, bir olay ya da faaliyet ilgili o durumdan yararlanilabilinir ticari
olanak ve kazanglara erisim amaciyla, bu durum ya da faaliyete nakit ya da kurumsal,
isimsel destek saglamaktadir (Meenaghan, 1991, s. 35-47). Kurumlarin amaci; bu
faaliyetlerdeki 6zel durumlari, anlamca bu etkinligin sahip oldugu amaglar kullanarak,
onlar1 destekleyerek, bunlar1 kendi lehine kullanmasi i¢in verdigi destek olarakta ifade
edilebilmektedir. Hatta burada, kurumun destegi arasinda karsilikli bir ¢ikar iligkisinin
oldugu da soOylenebilmektedir. Destek verilen, verenin iletisim amaclarmi ve
stratejilerini destekler bir haldedir. Sponsorluk seklindeki iletisim ¢alismalariin etkisi,
kurum ve marka imaji olusturmada da oldukga etkindir. Desteklenen faaliyetin de

kurumsal kimligi hatirlatmada da etkisi oldukga etkindir (Tosun, 2010, s. 311).

Sponsorluk, bir kurum veya firmanin kendi amaglarina ulasmak i¢in, sosyal
alanlarda, sanat, spor ve kiiltiirel alanlarinda, baska kurumlarin ya da bireylerin maddi
olarak ya da ara¢ ve hizmetlerle birlikte desteklenmesi ve tiim bu yapilacaklarin ya da
katilimin sekillerinin planlanmasi, organize edilmesi, isletilmesi ve kontrolii olarak da

tanimlanmaktadir (Peltekoglu, 2009, s. 290).
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UCUNCU BOLUM

MARKA DEGERIi KAVRAMI

3. MARKA DEGERi VE BILESENLERININ MARKA DEGERINE
ETKILERI

Markanin kendisi aynt zamanda markanin degerini ortaya koymaktadir.
Markanin simgesi, zihinlerdeki anlami, saglanan hizmet, kalite ve daha bir ¢ok faktor
markanin degerini ortaya koymaktadir. Bir bagka ifade ile marka degeri; alicinin sadece
o marka ile alakali olarak zihninde 6zdeslestirdigi ve onu diger markalardan ayirt eden
toplamdir. Burada markanin kendisi reklam ve pazarlama stratejilerinin sonucunda
ortaya c¢ikmaktadir. Bir markanin ortaya konulabilmesinde yani bir markanin var
edilebilmesinde markay1 bir degerler biitlinii haline getirebilmek ¢ok biiylik bir dnem

tasimaktadir.

Bir tiiketiciyi o markay1 satin almaya iten temel tercih icerisinde, marka ile
kurdugu bag, o markaya dair tutumu ve daha bir ¢ok etken 6nemli olmakta ve bunlar
markanin degerini miisterinin goziinde olusturmaktadir. Sonucgta bir marka degerli ve
anlamli olmay1 istiyorsa alicinin duygusal yonden tatmin edilmesi olmazsa olmazdir
(Duran, 2001). Burada Tiirk¢e’de kullanilan marka degeri ve denkligi ifadeleri
Ingilizce’de “brand equity” kavramina karsilik gelmektedir. Bu kavramin anlami ise
satin alman Uriin ya da hizmetin sadece fiziksel Ozelliklerine degil ayni zamanda

duygusal tatmine de atifta bulunmaktadir (Borga, 2004, s. 70).

Marka degeri ayni zamanda iyi ve giizel yaklasimlarin toplamidir. Sonugta
markaya dair yaklagimlarin tamami bir toplam olarak marka degerini ii¢ farkli temel

anlamda ag¢iklamaktadir (Aktuglu, 2004, s. 39):
* Markanin ayr1 bir varlik olarak toplam karsiligi,

* Alicilarin markayla kurduklar1 bagi ortaya koyan bir sistem,
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* Alicilarin marka etrafindaki duygu ve diistincelerinin tanimlanmasi.

Markalama yontemi araciligiyla markanin degerini arttirmak sadece iyi bir isim
koymakla miimkiin degildir. Markalama olgusu pazarlama faaliyetlerinin tiimiiniin
toplamidir. Burada aliciya malin kalitesinden fiyatina ya da imajindan performansina

kadar bir cok mesajin yonlendirilmesiyle ortaya ¢ikar.

Mesela Porsche markast miikemmelligi, emniyeti, stil sahibi olmayi, hizi,
gosterisi ifade eden bir imaj yaratmistir. Boylece Porsche markali bir ara¢ sahibi olmak

sadece bir arabaya sahip olmak anlamina gelmemektedir (Blythe, 2001, s. 139).
Marka degeri konusunu 5 grupta ele almakta miimkiindiir (Aaker, 1991, s. 17) .
1. Algilanan kalite,
2. Markanin bilinirliligi,
3. Markanin ¢agrigimlart,
4. Markaya duyulan sadakat,

5. Geriye kalan marka varliklar1 (ticari markalar, patentler, dagitim kanali

iliskileri.)

3.1. Algilanan Kalite

Bir iriiniin kalitesinden bahsetmek, aslinda net olmayan bir anlamdan
bahsetmek demektir. Mesela kaliteli bir araba ya da kaliteli bir yemek denildiginde
insanlar ne anlamaktadirlar? Burada malin kendisi fiziksel anlamda iyi olabilir ancak bir
imaj ya da duygulanim olarak malin hissettirdikleri konusunda bir mutabakata
varilamamaktadir (Cemalcilar ve Sahin, 2001, s. 111). Bir markanin yonetiminde ve
stratejilerinin belirlenmesi hususunda iki temel nokta vardir. Bunlar altyap:1 ve Kkalitedir.
Bugiiniin diinyasinda yerel markalar bile uluslararasi rakipleriyle bir rekabet durumu
icerisinde olmak zorunda kalmaktadirlar. Bu durum ise belirli seviyedeki bir kalitenin
saglanmasimni ve o diizeyin devamli bir bi¢imde korunmasini gerektirir. Marka her

zaman uzun vadeli bir yatirim isidir. Bundan 6tiirti de bir firmanin ortaya koydugu iiriin
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ve hizmetler belirli bir kalite seviyesini tuttturmus olmalidir. Daha agik bir ifade ile bir
kurumun kaliteli olan1 ortaya koyup, bu konuda miisteriyi ikna edip giiven ortamini

yaratmasi beklenmektedir (Pala ve Saygi, 2004, s. 42).

Bir kurum kendi markasini kalite kavrami ile 6zdeslestirebilmisse, bu durum
tiiketicinin o markay1 algilayisini etki edecek ve uzun vade de degerini koruyacaktir. Bir
markanin hangi seviyede bir kaliteye sahip oldugu biiyiilk bir 6nem arzetmektedir.
Mesela ¢ok list diizey bir kaliteye sahip markanin daha diisiik diizeyde bir {riinii
tiretmesi temel olarak markanin kendisine ve diger iirlin gruplarina da zarar verecektir.
Mesela Mercedes’in ortaya koydugu A modeli araclarinda yasanan bazi sikintilar
Mercedes markasinin biitlinline yansimistir. Sonug¢ olarak Mercedes bu durumu tamir
edebilmek adina ¢ok daha fazla para harcamis ve miisterilerinin nezdindeki kurum

imajini diizeltebilmek igin ¢ok biiyiik ¢abalar ortaya koymustur (Ar, 2003, s. 58).

3.2. Marka Bilinirliligi

Bir bagka kavram olarak marka bilinirligi, bir kurumun iirettigi mallarin nasil
tanindigin1 ve kabul edildigini gostermektedir. Markanin piyasada kabul edilebilirligi en
temelde basarili bir {iriin yonetimini gerektirmektedir. En temelde bir markanin
bilinirliligi onun pazarlanma stratejileri ile ilgilidir. Daha 6zelde ise iiriinlin dagitim
kanallar1 ve tanitimina dair atilan adimlar biiyiik bir énem arzetmektedir. Burada
markanin adlandirilmasi ise markanin bilinebilirligini 6nemli derecede etkilemekte ve
markanin imajinin olumlu anlamda ortaya c¢ikisina zemin hazirlamaktadir. Marka

bilinirligi en temelde bes seviyede ele alinmaktadir (Aktuglu, 2004, s. 39);

Bunlardan birincisi markanin kabul edilmemesidir. Burada miisteri, markanin
imaj1 degisene kadar o markayi tercih etmemekte ve kullanmamaktadir. Burada olusan
olumsuz durumun ¢6ziimil i¢in ya {riiniin kendisinde bir degisime gitmeli ya da ¢ok
daha iyi bir marka imajimnin olusturulmast ig¢in yeni adimlar atilmalidir. Bu durum

stiphesiz ki hizmet sektorii agisindan ¢ok daha biiyiik bir 6neme haizdir.

Ikinci durum ise markanin taninmamasidir. Her ne kadar marka adi aracilar

tarafindan da kullanilsa, bir tiirlii tiikketicinin marka adin1 tantyamamasidir. Bu durum

S7



ozellikle birbirine yakin olan iriinlerin tercihinde sikinti yaratmaktadir. Mesela okul

malzemeleri 6rnek olarak diisiiniilebilir.

Markanin taninmasi temel olarak alicinin o markay1 bildigini ve hatirladigin
ortaya koymaktadir. Bu durum ise bir pazar igerisinde bir markanin diger markalardan
ayrilmasini saglar. Tiiketici bir aligveris esnasinda o markay1 hatirlayamiyor ise o iiriinii
tercih etmeyip bir baskasina yonelmektedir. Bir markanin tercih edilmesi aslinda
tilketicinin hem aligkanliklarindan hem de deneyimlerinden beslenerek bir markay1

tercih etmesidir.

Marka 1srar1 ise hedef kitlede ki tiiketicinin o firmaya ait markali tirlinlerinde
israr ederek, siirekli o markayr alabilmek i¢in, onu her yerde aramasi olarak
tanimlanmaktadir. Bu sekilde bir davranisin sergilenme beklentisi tiim kurumlarda en
cok istenen seylerden birisi olmaktadir. Bu durum firmanin piyasada ki talep egrisinin
sabit olmasini1 saglar ki, bu da kurumun markasinin bilinirliginin, pazar payinda ki
giiclinli belirlemenin en temel etmenlerinden biridir. Bu etmenin tek basina yeterli
olmamaktadir. Iyi bir marka olusturmak ve olabilmek icin, bilinirlik, tercih edilirlik,
farklilik, hedef kitle aras1 tavsiye edilebilirlik gerekmektedir (Yildiz, 2008, s: 58).
Marka bilinirligi yani bilgisi durumu iki temel bilesen olan marka imaji ve marka

farkindaliginda olugmaktadir (Keller, 1993, s. 10).

Marka farkindalhigi kisaca tiiketicin onceden kullandigi yada bir sekilde
gordiigii veye haberi oldugu markayi, farkli ortam ve kosullarda da kolaylikla diger
tiriinlerden ayirt edebilmesidir. Bunlarin yanisira markanin hatirlanir ya da fark edilir
olmasi bilesenleri marka farkindaligini1 da olusturmaktadir. Markay: fark etme; bireyin
tirlin karsisinda anlamli olacak bir yaklasim sergilemesi, bilgileri siizgecten gegirme,
onlart diizenleme ve bireysel bazda anlamlandirma olarak da tanimlanabilmeektedir.
Kisi bes duyu organina gelen, ayn1 uyarici veya bir nesneyi, kendi kisisel yorum ve
tecriibelerine gore diger bireylerden farkli olarak algilamaktadir. Fark etme eylemi
sirasinda en Onemli olan bireyin o an ki dikkat yogunlugu olmaktadir. Bu dikkat
yogunlugunu olusturabilmek icinde, hem bireyin o iiriine kars1 olan tanidiklik derecesi
yiksek olmali hem de o f{irlin, benzer iriinler arasinda dikkat cekici ozellikleri

kendisnde bulundurmalidir.
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Markanin bireysel bazda tekrar hatirlanmasi, kisinin o an i¢in aktif olmayan,
anilarin1  sakladiklari, uzun donem belleginden yani hafizasindan, o an icin aktif
konumda olan kisa donemli bellege ¢cagrilmas: ile birlikte gercelesmektedir. Birey {iriinii
veya hizmet satin alma aninda veya satin alma ami disinda gercgeklestirdigi bilgi
sorgulama ve depolamasi sonucunda, edindigi bilgileri uzun bir donem belleginde
saklamakta ve istediginde tekrar hatirlayabilmektedir. Bu hatirlanma saglandiginda ise
hatirlanan bilgi, siire¢ dahilinde davranis olarak ortaya g¢ikabilmektedir (Kavak ve
Ergiin, 2006, s. 174). Bireyin akil veya duygusal agidan iriine vaya hizmete dair

yorumlar, 6znellik ve kisisel algilar1 igeren bir olgu olmaktadir.

Marka imajinda ise; bireyin birbirini takip eden anlamli c¢agrisimsal
iletisimlerlein sonucu olarak o markanin, bireyde olusturdugu algilamalar1 olarak
adlandirilmaktadir. Marka imajinin en temel etmenlerinden bir taneside gorsel sunum
olmaktadir. Gorsel sunum ayni1 zamanda marka imaj1 i¢in sdzel olmayan bir bilesen
konumunda bulunmaktadir. Gorsel sunum, bir bagka deyisle, markaya ait 6zel ve 6zgii
sembollerin hedef kitlenin belleginde saklanmasi ve gerektiginde hatirlanmasina olan
etkisindendir (Uztug, 2008, s.90). Bir bakima imaj, {irliniin hedef kitlenin bellegindeki
fotografi veya bir resmidir. Bu bellekteki resmi etkileyen etmenler ise, markanin
farkliliklari, kendine 6zgii nitelikleri, yapist ve bu 6zelliklerinin tiiketicide ki yansimasi

olarak da belirlenebilinmektedir (Kavak ve Ergiin, 2006, s. 176).

O markaya ait sayilan 6zelliklerde, satin alan kisiler bir mal ya da hizmete
kendilerince deger yiliklemektedirler. Markanin niteliksel giicli aslinda sahip oldugu
niteliklerin satin alma eylemini gerceklestiren miisterinin zihin diinyasinda nasil var
oldugu yani nasil bir imaja sahip oldugu ile alakalidir. Bir tliketicinin zihin diinyasinda
markaya ait ne kadar ¢ok sey varsa markanin animsanmasi da o derecede
kolaylagmaktadir. Bir markanin sahip oldugu kendisine has o6zellikler o markanin
tilketici nezdinde ayricaliki bir bi¢imde taninmasimmi saglamakta ve kendisini
rakiplerinden ayirmaktadir. Bu ozellikler iriiniin kendisi ile dogrudan iligkili olmak
zorunda degildir. Ayn1 zamanda onun islevsel boyutuyla ve imajinin karsilik bulmasiyla

iligkilidir.
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Markanin sahip oldugu niteliklerin begenilmesi, markay1 satin alan kisilerin
kisisel ihtiyaclarin1 tatmin etmesi ile baglantili olup; marka hakkinda olumlu
diistincelere sahip olmasint dogurmaktadir. Bir tiiketicinin marka etrafinda olumlu
duygulara sahip olabilmesi i¢in ii¢ husus s6z konusudur. Bunlar yarar, tutum ve
niteliktir. Nitelik denilen kavramsallastirma ise hem iiriinle dogrudan hem de dogrudan
olmayan bir sekilde ele alinmaktadir. Uriiniin nitelikleri, beklenen hizmetin veya malin
gerceklestirmek icin sahibi bulundugu, hedef kitlesi tarafindan fark edilen

girdisellerinin toplami olarak da tanimlanmaktadir.

Uriinsel bazda, dogrusal agidan iliskisi olmayan nitelikler ise dort baslikda ele
alimmaktadir. Bunlar; {irinlin veya hizmetin fiyati, onu kullanan hedef kitlenin sosyal
sinif imaji, ambalaji ve nerede, ne zaman kullanildig: ile ilgili sahip oldugu kullanim
imaj1 olarak belirtilmektedir. Birey tiiketici konumundayken {iriiniin veya hizmetin
marka degeriyle fiyati arasinda bir baglanti kurmakta ve iiriiniin kategorisel bilgilerini,
fiyat bazli olarak belleklerinde organize etmektedirler. Buna benzer olarak da iiriiniin
ambalaj1 da tiiketimsel siirecin bir pargasini olusturmaktadir, ama iirliniin performansal
diizeyini ¢ok da etkileyen, dogrudan ilisikli olmadig1 da sdylenebilmektedir. Kullanima
bagli imaj, iirlinii veya hizmeti kullananlarin, diger kullanicilar ile kendi tecriibelerini ve
fikirlerini kulaktan kulaga iletisim ile dolaylt yollardan edinilen kaynaklardan
etkilenmeleriyle olusmaktadir. Uriiniin kullanimina bagl yer, faaliyetsel alanlar ve
zamansallik gibi etmenler bu imaji olusturmada etkili olmaktadir. Bunlarin bireylerdeki
yansimalar1 ve algilar kisisel degerleri olusturmaktadir. Markaya karsi olan tutumlar da
ise, bireyin o markanin niteliklerine ve bu niteligin olusturdugu inangsal g¢erceveye

verdigi onem boyutu olusturmaktadir (Kavak ve Ergiin, 2006, s. 176).

3.3. Marka Cagrisimlari

Marka ¢agrisimi, hedef kitleyi olusturanlar da o marka ile ilgili, bireyin aklinda
veya zihninde, o markaya dair olusan her seydir (Keller, 2005, s.8). Marka ¢agrisimi
baska bir sekilde ifade edilirse, markanin bulundugu pazarda ki, rekabet ortaminda diger
markalardan, ayirt ve fark edilebilmesini saglayan bir etmen ya da bir 6zellik olarak da

soylenebilmektedir (Mclnnis ve digerleri, 1999, s. 601).
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Marka cagrisgimlari, hedef kitlenin  markayr diger markalardan
farklilagtirmasina ve devaminda gelicek olan bilgilerinde bellege alinmasii ve
gerektiginde yeniden hatirlamasini saglamakta ve bunlarin sonucunda, tiiketicide bir
satin alma nedeni olusturarak, olumlu duygular ve hisler birakmaktadir (Aaker, 1991, s.
27). Marka c¢agrisimlarinin olusturdugu ¢ikarimsal durumlar, markaya yonelik
olusturulmak istenen tutumla beraber, marka ve hedef kitlesi arasinda ki iletisiminde,
markanin konumunun algilanmasinda ve imajimin anlamdirilmasinda bir rol

oynamaktadir (Uztug, 2008, s. 142).

Miisterilerin bir {iriin ile o iriine ait fiziksel ve somut 0&zelliklerinin,
uygulanmakta olan iletisimsel ve sunumsal uygulamarindan ¢ikarsanmalar olarak da
ifade edilmektedir. Markanin degerinin olusturulmasinda satin alan kisilerin hafizasinda

yer etmis olan kavramlar aslinda en biiyiik 6neme sahiptir (Uztug, 2008, s. 31).

Bireylerde alinan bilgileri saklama ve bellekte tutma, onlar1 bir yigin haline
getirme tek bir sekilde, dosya adi adli bilgi toplama siireclerinden olusmaktadir. bu
depolamanin iginde etkili olan markalarin isimlerinden olusmakta olan yigini
kapsamaktadir. Birey, markanin ismini belirleyici yani hatirlatict olarak kullanarak,

depoladig bilgileri belleginden ¢agristirmayi basarabilmektedir (Blythe, 2001, s. 141).

Piyasada giiclii olarak tanimlanan markalarin biiyiik bir kisminin bazi efsanevi
cagrisgimlarinin oldugu kabul edilmektedir (Blythe, 2001, s. 138). Bugiinki pazar
ortaminda ise bazi markalar, ait oldugu iilkeye yonelik ¢agrisimlara sahiptir. Marka
cagrisimlari, pazarlama ve marka iletisimleri acisindan ¢ok yonlii islevlere sahip oldugu
goriilmektedir. Bu cagrisimlar, hedef kitlenin bilgileri belleklerinde toplama
slireglerinde, markaya yonelik 6nemli tutumlar ve duygular yaratmada ¢agrisimlar, Satin

alma istegini gelistirmede ve deger yaratmada baz olusturmaktadir (Uztug, 2008, s. 31).

Marka cagrisimlarinda, markaya ait bilgileri bilgi isleme siirecleriyle beraber
hedef kitleye hatirtlamaya yardimci olma amaci gilidiilmektedir. Bu o6zellikleri
sayesinde, cagrisimlar, hedef kitleye pahali, gii¢ ve zor sekilde ifade edebilinecek
bilgileri daha kolay ve Ozetlenmis bir bi¢imde anlatabilecektir. Markaya 6zgii

cagrisimlar, o markanin sektdrel rakiplerinde ayirt edilmesin de dnemli bir role sahip

61



olmaktadir. Markalarin c¢agrisimlari aslinda markalarin tercih edilmesini saglayan
sebepleri kapsamaktadir. Markalarin sagladigi cagrisimlar eger olumlu duygulanimlar

yaratirsa bu durum markaya katki saglayacaktir (Uztug, 2008, s. 32).

3.4. Markaya Duyulan Sadakat

Marka sadakati; hedef kitleyi olusturan tiiketicilerin, zaman iginde ayni
markayi, diizenli araliklarla, tutarli bir bi¢cimde almalariyla olusan olumlu bir
davranigsal durumu ifade etmek i¢in kulanilmaktadir (Erdil ve Uzun, 2004, s. 118).
Gergeklik iceren maraka sadakatinde 6nemli olan yani 6ne ¢ikan markanin sahip oldugu
Ozellikleriyken, sahte marka sadakati olarak adlandirilan durumda ise, tiiketici
indirimlerin, promosyonlarin veya magaza i¢i raflarin diizenleriyle birlikte kullandiklar
markay1 degistirme durumu ifade etmektedir. Marka sadakati olusturma c¢abasinda
cesitli  yontemler kullanilabilinmektedir (Calik, 1997, s. 110). Su sekilde

siralanmaktadirlar;

Satin Alma Agisindan Marka Sadakati; bu baglamda marka bagliligini ifade
etmekte ve en ¢ok deneye dayali arastirmalar i¢gin sik¢a kullanilan bir tanim olarak, o
pazar payindaki belirlenmis iirlin yelpazesi i¢cinde toplamda satin alma maliyetlerinin, o
iirlin yelpazesi i¢cinde en ¢ok tercih edilerek alinan markanin iiriinlerine oranlamasinin
yapilmasiyla elde edilmektedir. Burada tiiketicinin sadece o an igin degil, ilerki zaman
dilimlerinde de o markay:1 tekrar satin almasi olarak da tanimlamaktadir. Bir baska
deyisle; doyuma ulagsmis olan tiiketicinin, markaninin sahip oldugu fiyatsal bazda ki
toleransi ile tekrar ayni markay: satin alma isteginin oransal 6lgiimlenmesi olardak da

tanimlakmaktadir.

Satin Alma Siralamasina Gore Marka Sadakati; bir markanin ya da markanin
tirtiniiniin satin alinmasi siralamasina bagl olarak var olan marka bagliligin1 boliimlere

ayirmak miimkiin olmaktadir.

Zaman agisindan tiiketici tercihlerinde marka sadakati; markaya olan baglilig

satin alma islemine gore degil, zaman agisindan belirlemektir.
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Marka sadakati dendiginde akla, gelecekte tiiketicinin yapacag marka
tercihlerini belirleyen yap1 gelmektedir. Bir iiriiniin tekrar alimlarinda sahip olunan
pozitif mesajlar da buna dahildir. Ayn1 zamanda kavramin kendisi yan kavramlarla da
ele alinabilmektedir. Mesela marka farkindaligi, marka tanimirhigi ve marka bilinirliligi
bunlara 6rnektir (Aktuglu, 2004, s. 37). Marka sadakati bir kurum agisindan tstiinliige
sahip olmayi, fark yaratmayr saglamaktadir. Bir firma acisindan marka sadakati
olusturabilmek biiyiik bir 6nem tagimaktadir. Aynm1 zamanda markaya olan baglilik
tikketicilere ulagsmay1r kolaylastirmakta ve tanmitim ile pazarlama faaliyetlerinde
verimliligi saglamaktadir. Boylece firmalar agisindan gelistirilmis olan marka sadakati,
miisterinin baghiligini arttirarak, tiiketicilerin mutluluguna sebep olmaktadir. Bu sebep
olus ise miisteri profili konusunda uzmanlagmay1 gerektirmektedir. Mesela burada
miisteri bagliligin1 olusturan etken, firmanin eski miisterilerine 6zel satis stratejileri
gelistirmesinde yatmaktadir. Onlara 6zel bir iskonto durumu, satin alma eyleminde

devam etmelerine ve kendilerini ayricalikli hissetmelerine yol agmaktadir (Erdil ve

Uzun, 2004, s. 119).

Geemis 20 yillik siire¢ igerisinde tiiketicilerle birlikte yapilan ¢alismalarda
cevaplarda biiyiik bir degisim yasanmustir. Artik nicelik degil nitelik 6n plana ¢ikmuistir.
Burada bazi kavramlar da on plana ¢ikmaktadir. Bunlar “glivenmek”, “hoslanmak”,
“hatirlamak™ gibidir. Bu kavramlardaki ayirt edici unsur duygusal motivasyonun 6n
plana ¢ikmasidir. Aslinda sdylenmek istenen duygusal bilesenlerin ortaya ¢ikmasi ve
eskisine nazaran daha biiylik bir 6nem tasimasidir. Boylece nitelik ve niceligin

birlesmesi iligkiyi daha gii¢lii kilacaktir (Mcnally ve Speak, 2003, s. 20).

3.5. Markanmn Finansal Degeri

Gilinlimiiziin hizla biiyliyen piyasa sektoriinde ve yogun rekabetin bulundugu
ortamda, farklilasmanin en ¢ok saglanacag: boliim yani alan olan marka denkligi yani
markanin yarattigt deger oldugu goriisii glin gectikce giiclenmektedir (Cooper ve
Dukert, 1997, s. 14).

Marka konumlandirmada temel amag, hedef konumunda ki tiiketicilerin

algisinda paralel degerler olusturmaktadir. Buna bagli olarak, marka degerinin temel,
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marka konumlandirmmaktan gegmektedir. Artik hedef kitle i¢in 6nemli olan, markanin
yarattig1, ger¢ekte oldugu sekil degil, tiiketicinin o markay algilama bi¢imi olmaktadir
(Kiley, 1996, s. 36).

Bir markanin sahip oldugu kimliginin ve buna bagh haklarinin, parasal
degerinin menkul kiymetler bazinda yer alan sermayesinin finansal karsiligi, o markanin
sahip oldugu sektorel yani pazar degeriyle birleserek o markanin finansal degeri olarak

da nitelenmektedir (Pelsmacker ve digerleri, 2001, s. 45).

Kisaca bagka bir deyisle ifade etmek gerekirse, markanin finansal degerleri ve
getirileri anlamina da gelmektedir. Kurum marka degerini, marka denkligi ile birlikte
konumlandirmast neticesinde daha da giiclenecegi icin, markanin degerini piyasa
sartlarinda da arttiracagi i¢in bu denklik calismalarina 6nem ve Oncelik vermesi

gerekmektedir (Tosun, 2014, s. 257).

Markanin finansal degeri; li¢ ekonomik fonksiyonla alakali ve ona baglh

bulunmaktadir (www.interbrand.com).

1.  Markanin fonksiyonel baremde maliyeti i¢in sinerji yaratmaktir.

2. Markanin fonksiyonel bazda iiriinleri igin hedef kitle ya da piyasada talep
yaratmaktir.

3. Markanin fonksiyonel yapisini potansiyel talebini piyasa sartlarinda

koruyarak, olagabilecek finansal riskleri, minumum seviyelerde tutabilmektir.
3.5.1. Markamin Degerinin Finansal Deger Bazinda Boyutlar

3.5.1.1. Pazar degeri

Markanin sahip oldugu denkliginin pazar paymnda ve miisteri bazinda giiclii ve
yiiksek olmasidir. Birbirine benzer 6zellikler tasiyan ¢ok sayida tiiketiciden talep alan
ve bireysel bazda da ¢ok fazla, cok sayida ve ¢ok miktarda tercih edilen markalarin kar
marjlar1 bu degere bagli olarak yiiksek olmaktadir. Boylece marka, rakipleri karsisinda
hem konumunu hem de fiyatlarim yiiksek tutabilmektedir. Kendi markasi i¢in dagitim
kanali ve tedarik¢i bulmakta hi¢ zorlanmayarak, iiriin yelpazelerini genisletmek,

istediklerinde de bunu rahatga yapabilecek konumda olacaklardir. Sahip olunan marka
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ismi, logosu, renklerinin, pazar piyasasinda ki finansal degeri, markanin denkliginin

yiiksek olmasini saglamaktadir (Tosun, 2014, s. 258).

3.5.1.2. Menkul Kiymet Degeri

Marka degeri olusturmada, markanin sahip oldugu piyasada ki menkul
degerlerinin yansimasidir. O markanin piyasada ki hisse senedinin degerinin yliksek
olmasi, markanin tercih edilmesini, ortaklarinin artmasina ve markaya karsi, pay
sahiplerinin aidiyet olusturmalarna olanak saglamaktadir. Bu menkul kiymet degeri

arttikca markanin, pazar pay1 finansal a¢idan da kiymetlenecektir.

3.6. Marka iletisiminin Marka Degerine Katkis

Oncelikli olarak marka degerine bakmak gereklidir ¢iinkii marka iletisiminin
bir ¢iktis1 olarak goziiken sey, yaratilmis olan marka degeridir. Bir markanin degeri
aslinda onun olusturdugu marka denkligidir. Bu marka denkligi iirline fazladan bir gii¢
katmaktadir (Pelsmacker ve digerleri, 2001, s. 35). Bir markanin degerini sadece
fiziksel/somut varliklar1 ayn1 zamanda farkli unsurlart da olumlu ya da olumsuz yonde
etkileyebilmektedir. Aslinda bir markanin degerini ve giiclinli gbsteren asil unsur, onun
somut varliklar1 degil, soyut varliklaridir. Iste tam da bu durum markanin degerini

olusturmaktadir (Doyle, 2008, s. 78).

Bir markanin degeri tiiketicilerin zihin diinyalarinda, ¢oklukla pazarlama
stratejileri ile birlikte insa edilmektedir. Tiiketiciyi merkeze alan ve onlarin markay1
tanimalar1 ile zihinlerinde olusan ¢agrisimlarin toplamidir (Keller, 1993, s. 102). Sonug
olarak kapitalist bir pazar mantig1 igerisinde, kurumlarin hem kendi hem de rakip
firmalarin marka degerlerini anlamalidir. Buradan hareketle de kendi marka degerini
daha dogru bir zeminde insa edebilecektir (Park ve Srinivasan, 1994, s. 167). Marka
iletisimi araciliiyla yaratilan marka degeri, markaya dair bir baglilik yaratmaktadir. Bu

baglilik ise tiiketim oranlarinin olumlu yonde artigina neden olmaktadir.

Markanin iletisiminde en 6nemli unsur tiiketimin kisisel deneyimidir. Eger
olumlu bir deneyim yasanmigsa —ki bu deneyim de iletisimin bir pargasidir- tekrara

dayal1 bir satig grafigine yol agmaktadir. Aslinda markayla girilen her iligki bir iletisim
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stirecinin yansimasidir. Markanin iletisiminin uzun vadeli olumlu bir seyir gostermesi
marka bagliligina isaret etmektedir. Marka bagliligin1 yaratmak ve olusturmak Aaker’a
gore bes adimdan olusmaktadir. bunlar igerisinde tiiketiciye dogru davranista bulunmak,
tilkketiciye yakin olmak, onun tatmini 6lgmek, bir degisim maliyeti yaratmak ve son

olarakta ekstra hizmetler sunmaktir (Aaker, 1991, s. 30).

Marka iletisiminin giiclii oldugu markalarda pazar payr da bundan olumlu
anlamda etkilenmekte ve artis gostermektedir. Bu durumda markalarin popiilerlikleri
artmakta ve bu bilinirlilik ytiksek pazar payiyla birlikte daha sik bir satin alinma grafigi
olusturmaktadir (Fader ve Schmitlein, 1993, s. 485). Bu tarz bir kuvvetli marka iletisimi
hem mevcut miisterilere hem de yeni miisterilere satig ihtimallerini olumlu manada

etkilemektedir.

Marka iletisiminin sagladigi bir diger fayda ise marka farkindaligidir. Marka
farkindalig1 miisterinin bir iirlinii tanima ve hatirlama siirecidir (Aaker, 1991, s. 78). Bu
durumda tabi ki, farkindalik ve satin alma pratikleri arasindaki iligki agiktir. Marka
iletisimi  yarattigi  sonu¢ bakimindan satin alinma pratiklerini etkilemeyi
hedeflemektedir. Bunu da ancak bir deger {iretimi ile saglayabilmektedir. Marka
iletisimi en temelde bir farkindalik yaratmaya c¢alisarak aslinda {riinii tanitmaktadir.
Daha sonra ise siire¢ adim adim ilerlemektedir. En son vardigi nokta ise uzun vadeli ve

tekrara dayali bir satin alma pratigi yaratmaktir.

Marka iletisimi hem mevcut miisterileri baz almakta hem de yeni miisterilere
ulagmayr hedeflemektedir. Ancak asil ama¢ mevcut yani elde bulunan miisterileri
korumaya yonelik tavir, Onceliklidir. Bu anlamda hicbir kurum, sahip oldugu
miisterisini kaybetmek istemez. Marka iletisiminin ilk hedefi elindeki miisterilerle

irtibatin1 giiclendirmek ve onlarin memnuniyetini arttirmaktir.

Bir markanin degerini belirleyen sey aslinda onun iletisim giiciidiir. Bu iletisim
giicli, markanin Kkalitesinin alginmasma da olumlu ya da olumsuz katkilar
saglayabilmektedir. Oncelikli olarak bir miisteriyi satin alma pratiklerine yoénlendiren
sey, markanin iletisim kanallarini kullanarak vaad ettikleridir. iletisim miisterinin zihin

diinyasindaki bir algi oldugu i¢in markanin ¢agristirdiklar1 da biiyiik bir 6neme sahiptir.
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Burada iletisim aracilifiyla ¢agrisimlarin  markaya sagladigi  faydalar sOyle
siralanabilmektedir; Bilginin hatirlanmasina yardimci olmasi, farklilagtirmasi, satin
alma sebebi yaratmasi, olumlu davraniglara yoneltmesi ve son olarakta farkli {irlinlerin

yayilmasina da temel olusturmasidir (Erdil ve Uzun, 2010, s. 245-246).

Markanin giiciinii olusturan unsurlardan birisi iletisimdir. Iletisim ise markanin
glicii igerisinde ¢agrisimlara yol agmakta ve 6nemli bir rol oynamaktadir. Bir marka
hakkinda tiiketicilerin fikirleri, markanin ¢agristirdiklan ile dogru orantilidir (Dacin ve
Smith, 1994, s. 235). Marka ¢agrisimlar1 burada, iletisim kanaliyla insa edilen belki de
en onemli unsurdur ve bu durum bir markayr rakip markalardan ayiran en 6nemli
unsurdur. Gliglii bir marka iletisimi markanin degerini cagrisimlar vasitasiyla

giiclendirmektedir.

Marka iletisiminin degeri arttirmada kullandigi yontemlerden bir tanesi
nesneye maruz birakmaktir. Tiiketiciler reklam gibi farkl iletisim kanallar1 vasitasiyla
tilketiciyle cok sik ve siki bir iletisim kurmaktadir. Burada 6nemli olan unsur bu
sikligim1 boyutudur ¢iinkii tiiketiciyi biktiracak bir iletisim yogunlugu markanin

degerine olumlu degil ancak olumsuz bir katkida bulunabilir.

Marka agisindan kendi degerinin anlagilmasindaki 6nemli nokta, tiiketicinin
marka hakkindaki inan¢ ve yargilaridir. Bu baglamda marka iletisiminin bunu manipiile
edebilme giicli vardir. Mesela bir makanin etkisi markanin bilyiikligiiniin yansitilis
bi¢imleri ile yakindan alakalidir (Boush ve Louken, 1991, s. 24). Markanin etkililigi ve
biiyiikliigii 6nemli bir unsurdur. Sonug olarak ¢ok etkili olan markalar, siiphesiz ki, az
etkili olan markalara gére daha olumlu bir marka imaj1 ve degeri yaratmaktadirlar

(Sheinin ve Schmitt, 1994, s. 5).

Marka iletisiminin en 6nemli faydalarinda biri marka degerinin kiiresel pazarda
bir karsilik bulmasini saglamaktir. Markaldar global ¢apta is yapabilmek i¢in rekabetgi
unsurlarin1  gliclendirmektedirler. Aynm1 zamanda verimliligi arttirici eylemlerde de
bulunurlar. Ancak biitiin bunlarin iletisim kanallar1 vasitasiyla tiiketiciye ulastirilmasi

cok daha elzemdir. Markanin imajinin ve degerinin kiiresellesmesi onun algilanan
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kalitesiyle iliskilidir. Sonugta farkli pazarlarda markanin bir deger kazanabilmesi onun

itibariyla ilgilidir (Johansson ve Ronkainen, 2005, s. 345).

Globallesme siireci markanin degerinin geligsiminin bir gostergesidir. Global bir
marka olunduktan sonra ise bunun marka iletisimine dair yiikiimliiliikleri artmakta
ancak marka degerine katkilar1 da olumlu yonde olmaktadir. Burada diinyanin farkli
hitape etmek zorunda olan bir marka iletisimiyle karsilasiimaktadir. Boylece hem
kiiresel boyutta hem de yerel boyutta markanin iletisiminin farklilagmasi s6z konusudur.
Farklilastirma en 6nemli unsur olarak goziikmektedir. Yani i¢inde bulunulan kiiltiire

Ozgii bir tirlin ve iletisim modeli gelistirilmelidir (Keller, 1998, s. 178).

Aslinda temel yaklasim g¢ok basittir. Global diisiiniip, yerel bir satis modeli
gelistirmek gerekmektedir (Kapferer, 1992). Bu durum kisa vade de i¢cinde bulunulan
ilke tarafindan hosca karsilanacaktir. Satis isleminin yerel bir tarzda ger¢eklesebilmesi
i¢in marka iletisimin tiim unsurlariyla birlikte, oradaki yerelligin ayirt edici unsurlarinin

farkina varmasi gerekmektedir.

Uluslararast imajin/degerin yaratilmasit ve devam ettiricisi konumundaki en
onemli faktor marka iletigsimidir. Farkli uygulama pratikleri ile diinyanin her yerindeki
tilketiciler nazarinda bir degerin yaratimi ve silirdliriilmesi, marka iletisimi

saglanmaktadir.
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DORDUNCU BOLUM

TURK HAVA YOLLARI MARKASININ iINCELENMESI

4. TURK HAVA YOLLARI MARKASI

4.1. Tiirk Hava Yollar’’min Tarihcesi

Gilinlimiiz bayrak tasiyicisi, milli havayollu olan Tiirk Hava Yollari, 20 Mayis
1933 senesinde Milli Savunma Bakanligi’na bagl olarak, ilk ismi Hava Yollar1 Devlet
Isletmesi adiyla kurulmustur. 1933 senesinde ucuslarina 4 adet ucagiyla baslayan
isletme, 21 Mayis 1955 yilinda su an kullandig1 ismi olan Tiirk Hava Yollar1 adim
almistir. Yillar igerisinden ucgak filosu ve sermayesi hizla biliyliyerek giliniimiizde 303
ucak filosuyla, 192 farkli noktaya gerceklestirdigi ucuslariyla, diinyada en faza {ilkeye
ucan havayolu tinvaniyla, miles and smiles yolcu programiyla ve Avrupa’da Skytrax’
den dort senedir st tiste aldig en iyi havayolu ddiilleriyle, zamanimizin ve Avrupa’nin
en gozde havayollarindan biri olmaktadir.

Tirk Hava Yollari’nin amaglar1 arasinda ugus ve hizmet sektoriinde gosterdigi
bliylime trendinin siirdiiriilebilir olmasina devam etmek, tamamen sifira indirgenmis
kazasiz ve kirimsiz uguslar gerceklestirmek, diinyada en iyi hizmet sunan havayollar
arasinda yerini almak, rekabet ortaminda daha diisiik fiyat politikas1 giiden diger
havayollarina denk gelebilecek birim maliyetlerini diizenleyebilmek, internet iizerinden
olusturulmus yolcu rezervasyon, biletleme, check-in islemlerini yapabilen, marka
sadakati olusmus yolcular edinebilmek, kuruma karst aidiyet duygusu gelismis ve
kurum yararin1 6n planda tutan personele sahip olmak, tiyesi bulundugu Star Alliance
bilinyesinde ortaklar1 ile basarili bir ticari etkilesim olusturabilmek, hissedarlarinin ve
yarardaglarinin sahip oldugu menfaatleri gézeten ve yonetisim bazli ilkeleri, yonetimsel
faktorle birlestirebilecek bir havayolu olarak, Tiirk Sivil Hava Tasimaciligi sektor
ortaminda, Tiirkiye Devleti’nin bayrak tasiyici kimligiyle, rekabet ortaminda ki marka
konumu ve verdigi hizmetin kalitesiyle tercih edilen, diinya bazinda, kiiresel 6l¢ekte iyi

bir havayolu sirketi olarak sayilir.
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4.2. Arastirmanin Amaci Ve Onemi

Bu arasgtirmanin amaci; marka iletisiminin marka degeri iizerine etKisini
incelemektir. Burada arastirma yapilirken yiiz ylize derinlemesine miilakat yontemi
tercih edilmis ve Tirk Havayollari’nin miidiir ve sefleriyle yiiz yiize gorisiilerek,
sorular yoneltilmis ve marka iletisim ¢alismalarinin marka degerine etkisi ele alinmustir.
Bu yontemin se¢ilmesinde ki asil amag, markanin ilgili boéliimlerinde yonetici ve uzman
pozisyonlarinda calisanlarinin, kurumu daha iyi tantyarak, daha hedef ve mesaj odakl

yanitlar verecegi igin tercih edilmistir.
4.2.1. Arastirmanin Yontemi Ve Orneklemi

Bu arastirmada, nitel arastirma yontemlerinden biri olan goriisme (miilakat)
teknigi kullanilarak, Tirk Havayollari’nin marka iletisiminin marka degerine katki
stireci ile ilgili yedi yonetici ile derinlemesine goriismeler yapilmistir. Bunun nedeni,
Tirk Hava Yollarinin marka iletisiminin alt boyutlarini1 olusturan boliimlerde kurumu
taniyan, kurumda hali hazirda ¢alisan ve bu konuda gorev almis uzmanlarin goriislerine

yer verilmesi ve derinlemesine bilgiler edinip karsilastirma yapilmak istenmektedir.

Bu arastirmanin kapsaminda, marka iletisim ¢alismalarinin farkli boyutlardaki
dinamiklerine iliskin derinlikli bilgilere ulasmak amaciyla yar1 yapilandirilmis sorular
vasitasiyla yiiz yiize derinlemesine goriismeler yapilmistir. Bu ¢alismada, arastirmanin
gerekliliklerine uygun oldugu diisiiniilen 6rneklem kitlesi, bizzat arastirmaci tarafindan
secilmistir ve bu durum i¢in maksatl drnekleme teknigi tercih edilmistir. Bu teknik
kullanilarak, Tirk Hava Yollari’nda ¢alisan ve kurum ile dogrudan baglantili olan
yonetici ve uzmanlara ulagilmis ve yiiz yiize goriismeler ve mail yoluyla sorularin

cevaplanmasi saglanmistir.
4.2.2. Arastirmada Yararlanilan Veri Toplama Araglari

Arastirma genelinde 7 katilimer ile her biri marka iletisiminin alt baglig1 olan
konularda, kendi alanlarinda taraflarina sorular yoneltilmistir. Satis Gelistirme, Kisisel
Satis ve Satin Alma Noktasi Iletisimi bdliimiine 8 tane soru, Reklam béliimiine 5 tane

soru, Halkla Iliskiler boliimiine 6 tane soru, Kabin Hizmetleri Baskanlig1 boliimiine 4
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tane, Dogrudan Pazarlama boliimiine 4 tane soru, Sponsorluk bdliimiine 4 tane soru
yoneltmistir. Bu sorulara verilen cevaplar, basin ve internet yoluyla da paylasilan

bilgiler bir biitiin olusturularak yorumlanmis ve bazi tablolar olusturulmustur.

4.3. Tiirk Hava Yollar1 Marka iletisim Alt Boyutlan Yiiz Yiize Miilakat

Soru ve Cevaplari
4.3.1. Halkla liskiler

Bu boliim ile ilgili olarak Tiirk Hava Yollar1 Marka Midiirliigii ile goriisme
yapilmistir. Goriismede Marka Miidiirii Fatih Karaman ve Marka Sefi Dr. Ergiin
Koksoy ile goriisiildii.

Soru 1: Tiirk Hava Yollari’nin akla ilk gelen havayolu olmasini saglayan itibar

yonetim sekilleri nelerdir ve nasil uygulanmaktadir?

Cevap 1: itibar yonetimi duygusal, fonksiyonel ve sosyal faydalar saglayan
iirlin ve hizmetin kalitesi ile siirdiiriilebilir, toplumsal algis1 yiiksek, saygin, gilivenilir,
prestijli, misteriye giiven veren, beklentileri karsilayan, sadakati yaratmaya ¢alisan bir
yonetim bicimidir. Itibar yonetimi basin iliskileri ve halka iliskiler seklinde
yiriitiilmektedir. 114 {ilke 284 destinasyonda global bazda marka iletisimi
kurulmaktadir. Marka iletisim biitgesi, kurum genelinde olduk¢a yiiksek bir paya
sahiptir. Amag bilinirligi ve farkindaligi artirarak marka degerine katkida bulunmaktir.
Bilinirlilik konusunda ikiye ayri yaklasim s6z konusu olmaktadir. Bunlar spontane

bilinirlik ve global bilinirliliktir.

Diinyada bilinirlik konusunda ikinci konuma sahip bir havayolu, su anda Tiirk
Hava Yollar1. Global bazda ilk akla gelen olmada ise %8 oranlarina sahip. “Marketing
Communication” yani pazarlama iletisiminde durusu, dokusu, sesi ile farkli bir iletisim
cabasi trendi takip edilmektedir. Son bes sene igerisinde hizli bir sekilde biiyliyerek
markada da trendi yakaladi ve bilinirliligini %30 seviyelerinden %64 gibi bir banda
tasidi. Global stratejiler c¢ergevesinde en biliylik yatirimi bilinirlilik algist igin
yapilmaktadir. Bunda da sporun kitlesel giiciinli kullanmakta ve bununla beraber futbol,

basketbol gibi sponsorluklar1 da desteklemektedir. “Celebrity” yani {inlii kullanilmast,
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mesela Kevin Costner, Cobe Bryant, Messi, beraberinde duran markalarla kendi
bilinirligini de destekledi. Alanlarinda en iyilerle calisilmaktadir. Amag globalde ses
getiren bir bilinirlilik stratejisini destekleyen aksiyonlar alabilmek. Bilinen ve tercih
edilen bir havayolu stratejisini de bununla beraber gergeklestirmek temel hedeftir. Cok
sofistike bir bulustur, kapitalist dlizende iletisim, {iriin, hizmet kavramlarinin somut ve
soyut olarak on plana g¢ikartmistir. Marka i¢in Onemli olan giiven veren bir marka

olmaktir.

Soru 2: Tiirk Hava Yollari’nin marka c¢agrisim unsurlar1 nelerdir ve bunun

marka degerine etkileri ne sekilde olmaktadir?

Cevap 2: Marka cagrisimlart ve sembolleri oncelikli olarak Tirk Hava
Yollarr’nin logosu, ikinci olarak kirmizi rengi, li¢iincii olarak logodaki yaban kazi,
dordiincii olarak “Turkish Airlines”, besinci olarak motto “widen your world”, altinci
olarak cagr1 ad1 “TK”, son olarakta Tiirk Hava Yollari’nin alt markalar1 ve istirakleri
(TGS, Turkish Opet, Do&Co) sayilabilmektedir. Toplamda 17 adet alt marka ve

istiraklere sahiptir, Tiirk hava Yollar1 markas.

Marka c¢agrisimlarinin %75°1 duygulanim baglaminda kullanilmakta ve o
yonde ¢agrisimlar yapmaktadir. Bu ¢agrisimlar bilinirlilik, tiiketici algisim1 gelistirmede
gliclii isimlerle isbirligi yaparak olusturulmaya calisilmaktadir. Beklentileri veren bir
havayolu imajin1 daha da genele yayarak, marka farkindaligi ve bilinirligi olusturma
cabasinda bir havayoludur. Prestij unsurlarini igeren bir havayolu imajimi da yiiriittigi
ve destekledigi kampanyalarla 6n plana ¢ikarmaktadir. Cagristirmak istenilen seylerde

geng, yenilik¢i (inovatif), duygusal fayda, heyecan verici, prestijli bir marka olarak

algida yer almaya yonelik ¢alismalar yapilmaktadir.

Soru 3: Global rekabet ortaminda Tiirk Hava Yollari’nin halkla iligkiler

politikasi nasil bir goriiniime sahiptir?

Cevap 3: Global stratejisinde marka algis1 yatirimi yapilmaktadir. Duygularin
agirlikta oldugu projelerin olmast gibi spor ve kiiltiir-sanat agirlikli ¢calismalara da yer
verilmektedir. Strateji belirlenmeden once o bdlge ve pazari incelenmektedir. Pazar

oncelikleri bolgesel olarak degisim gosterdiginden, oOncelikle olarak olarak o
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bolgelerdeki halkla iligkiler birimleriyle, yoresel basin ajanslariyla ortak g¢alismalar
yiiriitiilmektedir. Global yiizlerle bolgesel galismalar da yapilmaktadir. Ornegin; Orta
Doguda iilkemizden daha da popiiler bir line sahip olan Kivang Tathitug’la birlikte bir
calisma yapilmistir. Ama bazi bolgelerde ise yerel sanat¢ilar marka igin
kullanilmaktadir. Bu sene globalde 400 etkinlige ev sahipligi yapmistir. Bazen sadece o

bolgeye 6zgii bir stratejide gelistirilmektedir.

Soru 4: Tirk Hava Yollari’nin sahip oldugu marka farkindaligi ve marka

sadakati arasinda birbirine paralel bir iliski bulunmakta midir, nasil tanimlanabilir?

Cevap 4: Marka farkindaligi, marka sadakati ve bilinirligi i¢in bir kosulu
olusturmaktadir. Etkileyici bir fonksiyonu olan bir unsurdur. Bunun yanisira Tiirk Hava
Yollar1 hedonistik duygulara da hitap etmektedir. Marka fazlasim sundugunda
farklilasarak, farkindalik yaratan, tiiketicileri ile 1iyi iliskiler kurarak standartin 6tesinde
fayda sunarak daha iyi bir marka olarak algilanmaktadir. Marka farkindaligiyla birlikte

marka sadakatinin temeli atilmis olmaktadir.

Soru 5: Tiirk Hava Yollari’nin kurumsal iletisim sekilleri nasil ele alinabilir?
Marka konusunda Tiirk Hava Yollar1 neler yapmaktadir ve bunun marka degerine

katkilar1 nelerdir?

Cevap 5: Markanin kurumsal iletisim sekli deger vaad etmektedir. Bu deger
bazinda ii¢ fayda ortaya ¢ikmaktadir. Bunlar fonksiyonel, duygusal ve sosyal
faydalardir. Kurum olarak farkli iyi bir seyahat deneyimi yasayacagim vaad ediliyor.
Yolculuk bes asamadan meydana geliyor. Birinci asamasinda yolculuk planlanmasi
yapilmaktadir. Burada Once internet veya diger kanallar araciligiyla seyahat edilecegi
planlanmaktadir. Tkinci asamada seyahate ¢ikis yani havalimanma gelis ve marka ile
temasin basladig1 an. Ugiincii asamada ugus var. Burada ucusu deneyimlemektedir.
Dordiincii asamasinda varis vardir. Burada transit islemler, valiz islemleri gibi hizmetler
bulunmaktadir. Besinci asamada ise marka ile iletisime devam ettigi miisteri hizmetleri
ve call center bulunmaktadir. Buradan da goriildiigii izere miisteri hizmetleri koca bir

dongiiden ibarettir. lyi iiriin ve hizmet ile farklilastirilmis olmali.
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Soru 6: Tiirk Hava Yollari’'nin marka iletisim c¢aligsmalar1 baglaminda son iki
sene igerisinde neler yapilmistir ve bu ¢alismalarin marka degerine yansimalar1 hangi

yonde olmaktadir?

Cevap 6: Son senelerde ki en biiyiik amaclarindan biri global goriintirliiliik elde
etme ¢abalarindan olusmakadir. Bilinirlik, farklilik ve farkindalik yaratma ¢aligsmalari
onde gelen unsur ve etmenlerdir. fletisim ¢alismalar1 bir piramit gibi diisiiniilmektedir.
Hedef kitleye 6nce marka ve lriiniin anlatildigi, temeli pazarlama iletisimine dayali
bilinirlik ile baglamaktadir. Piramitin bilinirlik alt bagligin1 olusturmaktadir. Bundan
sonraki asamada marka, iletisim sayesinde duyulmakta ve seyahat karari verilirken,
fiyat, destinasyon, promosyon baz alinarak piramidin ikinci basamagi olan tercih
edilebilirlik ortaya ¢ikmaktadir. Tercih edilen bir havayolu olduktan sonra programi
denediginde siirekli kullanim i¢in piramidin bir baska kati olan sadakat olusturulmaya

baslanmaktadir.

Kabinde deneyim, hizmet ve ikrami bir arada tecriibe ettiginde artik markaya
sadakat saglanmis ve piramidin en iist basamagi yani tavsiye edilme ortaya ¢ikmaktadir.
Bunlar1 yaratan sadece 1irlin ve hizmetin kalitesi degil, ayni zamanda
stirdiiriilebilirligindedir. Bunlarin bazinda bir marka degeri olusmaya baslayacaktir.
Deger yukarda olursa tiiketici birim bilet fiyatin1 6nceden 6demeyi kabul edecektir.
Sadakatin artmasi ve tavsiye edilebilirligin ¢ogalmasi, marka algisini giiclendirecektir.
Marka degeri fiziksel varliklardan otesini, yatirimlari, taginmazlari, sahip olunan
kaynaklari, tiiketicileri, yatirim bazindaki ¢iktilar1 da kapsamaktadir. Marka degeri;
bilinirligi arttirarak, tiiketici algisim1  gelistirerek, giiclii isim ve markalarla 1is
birlikleriyle bekleneni veren, prestij unsurlarii igeren bir havayolu olmaktir. Uriinleri
ve hizmetleri farklilastirmayla, siirekli tercih edilmeyi de beraberinde getirerek, marka
degerini arttiracaktir. Bunu icin de baska iletisim araglarinin yardimi alinarak, medya

araciligiyla basin gortiniirliiliigii elde edilerek, algisal deger ¢alismalar1 yapilmaktadir.

4.3.1.1. Halkla iliskiler kabin hizmetleri boliimii
Burada ayni zamanda Tiirk Hava Yollari’nin kabinde halkla iliskilerin goriinen

yiizli olan ugus boliimiiniin Kabin Hizmetleri Bagkanlig: ile goriisme yapilmistir. Bu
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departmandan Kabin Performans ve Is Gelistirme Miidiirii Ozlem ilkériicii Oncel ile

mail yoluyla goriistilmustiir.

Soru 1: Global rekabet ortaminda Tiirk Hava Yollari’nin halkla iliskiler

politikasinda ugus personelinin yeri nasil bir goriiniime sahiptir?

Cevap 1:Tirk Hava Yollar, 6zellikle son 10 yilda hem boélgede hem de
diinyada hizla ve giivenle biiyliyen Onemli bir marka haline gelmistir. Bunun
neticesinde hizmet sektoriiniin ¢alisanlari olarak miisteri memnuniyetindeki rol ¢ok
onem arz etmektedir. Miisteriye dokunan noktanin ugus personelinin oldugunu her
zaman goz onlinde bulundurup rekabetin yogun oldugu havacilik sektoriinde yolcuyu

her zaman kazanma amacinda olmamiz énemli bir ¢abadir.

Soru 2: Markanin yiiziinii olusturan Tiirk Hava Yollari’nin ugus personelinin
tutum ve davramiglarimin, marka iletisimine deger katma acisindan halkla iliskiler

bazinda degeri nedir?

Cevap 2:Marka iletisimde Onemli bir yere sahip olan Skytrax
degerlendirmelerinde Avrupa’da 2015 yilinin en iyi havayolu sirketi secildik. Sky stars
ilkelerinin temelinde bulunan yolcu emniyeti ve yolcu memnuniyeti saglamakla gorevli
olan ugus ekibi yolcuya bire bir dokunmaktadir. Marka bileseni olarak goriinen kisilerin
ucus ekibi oldugunu unutmamak gerekir. Tiirk Hava Yollar1 {iniformasiyla
birlikte marka temsilcileri olarak igtenlik, enerji, yardimseverlik, isi severek yapma ve
kisisel bakim dogrudan marka imajin1 olugturur. Marka iletisiminde 1rk, cinsiyet, kiiltiir,
hat ayrim1 yapmaksizin ugus personelinin ilk izlenim ve son intiba biraktigini kesinlikle

unutmamak gerekir.

Soru 3: Tiirk Hava Yollari’nin uguslarinda sundugu hizmet unsurlarinin marka

degeri bazinda bir degerlendirmesini nasil yapilabilir? Stratejik algis1 nasildir?

Cevap 3: Hizmet tavrinda “ama” yerine “ve”, “¢iinkii” kelimeleri olumlu etki
birakmaktadir. Marka degeri bazinda “farkindalik yaratmak” o6l¢iitiinii  “kendini
gerceklestirebilme” ile entegre etmeye calismaktayiz. Mevcut arastirmalar kabin

ekiplerinin marka farkindaligindan ziyade consideration, favourite airline, repeat usage,
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recommended airline, satisfaction gibi faktorlere daha fazla etkisinin oldugunu

gostermektedir.

Markanin goreceli agirligina etki eden ve kabin hizmetinin etkisi oldugu

diistintilen “value drivers” ise asagidaki sekilde ifade edilmektedir.
Consideration; (Degerlendirme)
High Quality Service (yiiksek kalitede hizmet)
Favourite Airline; (Tercih edilen, begenilen havayolu)
Good service on board (kabinde iyi servis)
Hospitable (misafirperver)
Repeat Usage; (Tekrar edilen kullanim)
Good service on board (kabinde iyi servis)
Warm (sicak bir ortam)
Hospitable (misafirperver)
Recommended Airline; (Tavsiye Edilen Havayolu)
Good service on board (kabinde iyi servis)
Hospitable (misafirperver)

Soru 4:Tirk Hava Yollar’min sahip oldugu marka farkindaligt ve marka

sadakati arasinda birbirine paralel bir iliski bulunmakta midir, nasil tanimlanabilir?

Cevap 4: Global rekabet¢i ortamda amacimiz, yeni pazarlarda marketi
yaratmak, var olunan pazarlarda markamizi biiylitmek, marka farkindaligini
yikseltmek, marka bagimhligi yaratmaktir. Awareness’in  repeat usage’a

doniistiiriilmesi ve akabinde loyalty (bagimliligin) nin saglanmasi oldukga kritiktir
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4.3.2.Satis Gelistirme, Kisisel Satis Ve Satin Alma Noktasi Iletisimi

Bu bolim ile ilgili olarak Tiirk Hava Yollar1 1. Bolge Satis Gelistirme
Midiirliigii ile goriisme yapilmistir. Goriismede Pazarlama Sefi Mehmet Tiryakioglu ile

gorlistldii.

Soru 1: Havayolu tasimaciligi yapmakta olan igletmelerin, hedef kitlesi olan
yolcularimin zihinlerindeki marka degeri ile havayolu isletmelerinin havacilik
sektoriindeki satig hacmi arasinda dogrusal bir iliski var midir ve bunun yansimalari

nelerdir?

Cevap 1: Evet dogrusal bir iligki vardir. Cilinkii marka degeri bir yolcunun
algisinda ne kadar yiiksekse yolcu bilet birim fiyat1 i¢in daha yiiksek bir bedel 6demeye,
rakiplerinin verdigi birim maliyetlerine bakmaksizn kabul edicektir. Ya da markanin
kisiye sagladig1 faydalari edinebilmek ic¢in ki bunlara markanin pazarda ki degeriyle,
kurumu yakindan takibe baslicak, uyguladigi kampanya, promosyonlar1 daha aktif bir
bicimde kullanicaktir ve ihtiyaci oldugu anda degeri yiiksek, tiiketicide marka algisi iyi
olan havayolunu tercih edecektir.

Soru 2: Tiirk Hava Yollar1” nin marka satis gelistirme stratejilerini anlatir

misiniz?

Cevap 2: Her miidiirliikten saha ekibi organizasyonel ¢alismalar1 yapmaktadir.
Satis gelistirme stratejilerinde acente ziyaretleri, konvansiyonel kanallarin ziyaretleri ve
beklentileri dogrultusunda faaliyetlerde bulunmak vardir. Bunlar yapilirken pazarlama
iletisimi faaliyetleri kapsaminda, birlikte calisilmaktadir. Alternatif satis dagitim
kanallar1 kurularak, merkezden online satislar incelenerek “search engine optimization
ve search engine marketing” secenekleri kullanilarak satis gelistirme faaliyetlerinde
bulunulmaktadir. Mesela kurumsal mdisteri pazari i¢in ayri bir pazarlama ekibi
kurulmug durumdadir. Bunlarda gerek saha sefleri, gerek saha miimessilleri, pazarlama

iletisimi ile satis gelistirme ¢abalarini1 desteklemektedirler.

Burada iiriin bazinda sirketlere sunulan “Turkish Corporate Club” iizerinden

uygun, esnek (flexible) bir ugus programi kurumsal bazda vaad edilmektedir. Yerel
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bazda ise merkezi olmayan sponsorluk seklinde oradaki temsilcilerin vasitasiyla
tanitimlar gelistirilerek satis arttirma calismalarina agirlik verilmektedir. Oncelikle
sahada pazar talepleri Olclilmektedir. Acente lizerinden satis gerceklesmedigi icin baska

birimler lizerinden de alinmalar1 da kontrol etmeye bu sekilde ¢alisilmaktadir.

Soru 3: Halihazirda ki bilet fiyatlarinin uygunlugunun, satis gelistirme

acisindan marka degeri olusturmada etkileri nelerdir?

Cevap 3: Gelir yonetimi departmaninda belirli donemler de belirli
fiyatlandirma politikalan izlenmektedir. Bazen satis gelistirmede ki bu politika, pazar
bazinda miisterilerden olumlu destek alirken, bazen de fiyat hassasiyetli miisteriler
bazinda satin alma davranisina donlisememektedir. Fakat markaya yonelik deger algisi,

fiyata ragmen yliksek kalmaktadir.

Soru 4: Satis gelistirme faaliyetlerinin etkinligini deger ve iletisim temelli

degerlendirebilir misiniz?

Cevap 4: Satis gelistirme de; indirim, promosyon, saha ¢alismalari bazinda
incelemeler, satis noktalar1 hizmetleri, acentalar ve verdikleri hizmetler, mahaldeki satis
ekipleri, toplanan saha analizler ve satis raporlarini bir araya getirerek faaliyet raporlari
olusturularak, etkinliklere yonelik tablolar ortaya ¢ikarilmaktadir. Sonuglari ve yansiyan
degerler baz alinarak stratejiler belirlenmektedir. Yapilan ¢alismalarin iletisim temeli

ise algida marka bilinirligini tazelemek amagli olmalaridir.

Soru 5: Satis gelistirmede, uygulanmakta olan ugus tarifelerinin zamansal
durumu ve saatlerinin toplu tagima araglarina paralel dogrultuda uygunlugunun marka

iletisimine etkileri nelerden olusmaktadir?

Cevap 5: Toplu tasimaya destek verilmesi amacindan ¢ok, tarife yapisi giiniin
verimli saatlerinin kullanilmasi1 gibi, yolcularin giinliik islerini, toplantilarin1 rahatlikla
halledebilecekleri, giiniin akisina en uygun ve en verimli sekilde degerlendirebilmeleri
veya giliniin sonunda destinasyonlarina rahatlikca donebilecekleri saatler olarak

planlamalar yapilmaktadir.
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Soru 6: Tirk Hava Yollar’ nin marka iletisim ¢aligsmalarinda sergiledigi marka

kisiligi ve kimlik 6geleri nelerden olugsmaktadir?

Cevap 6: Tirk Hava Yollari’ nin marka kisilikleri; bilge, yaratict ve kasif
arketiplerinden olusmaktadir. Tirk Hava Yollar1’ nin marka kimlik Ogeleri ise

heyecanli, geng, kasif, lider, glivenilirden olusmaktadir.

Soru 7: Marka degerini olusturan faktorlerin, marka sadakatinin, marka
cagristmlarinin yolcular iizerindeki kisisel satis odakli hizmetlerde ve satin alma

noktasinda nasil olusturulmaktadir?

Cevap 7: Marka cagrisimlarini, logo gibi, renk gibi, isim ve c¢agr1 adi gibi
acentanin iizerinde ya da bilet satis noktalarinda goéren yolcular yani tiiketiciler de
farkindalik olusturarak, algilarinda ki markay1 ortaya ¢ikarmaktadir. Boylece tiiketiciler
bildikleri, giivendikleri markay tercih etmektedirler. O noktalardan hizmet alirken Tiirk
Hava Yollar1 markasinin destegini ve vaatlerini de beraberinde gelecegini diisiinerek

yonelmektedirler.
Soru 8: Marka iletisimi kisisel satis bazinda neler yapmaktadir?

Cevap 8: Kisisel satis noktasi hizmeti veren noktalarda ki acentalara kiiltiirel ve
bolgesel gezilerle, o bolge ve wugus noktasi ile ilgili bilgilendirici geziler
planlanmaktadir. Boylece kisisel hizmet alan miisterilere kendi deneyimleri
dogrultusunda da yardimda bulunabileceklerdir. Ayrica o noktalardan hizmet alan her
miisteriye 7/24 hizmet veren call center yani ¢agri merkezimizle destek vermekteyiz.
Istedikleri her konuda arayabilir, ugus ve biletleri ile ilgili her tiirlii islemleri
yapabilirler. Gliniimiizde son bes sene igerisinde tasinan yolcu sayisi hizli bir biiyiime
trendini takip etmistir. Bununla beraber ¢agri merkezi de biiyiitiilerek, farkl illerde de
yeni birimler kurularak, hem yolcu bazinda hemde yerel bazda biiyiime gosterek, pazar

payina ve marka degerini de katkilar1 olmustur.
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4.3.3.Dogrudan Pazarlama

Bu boliim ile ilgili olarak Tiirk Hava Yollar1 Miisteri Deneyim Midiirligii ile
dogrudan pazarlama konular1 hakkinda goriisme yapilmistir. Goriismede Uzman

Mehmet Burak Cakir ile goriisiildi.

Soru 1: Dinamik pazar yapisinda, degisimin siirekli olmasi Tiirk Hava

Yollart’nin pazarlama faaliyetlerine nasil yansimaktadir?

Cevap 1: Bu sene dinamik pazar yapisindan dolay1, buna 6zgii olarak baslayan
deneyim yili uygulamasi 6n planda olucak. Amag standartlarin sabit olarak her ugusta
ve her hizmet verilen asamada sunulmasidir. Tiirk Hava Yollari, rakiplerini de siki bir
sekilde takip etmektedir. Pazar trendleri ve farkliliklar1 da yakinen takip edilmektedir.
Dinamik pazar yapist nedeniyle hizli aksiyonlar almak zorunda olunan bir pazar payina
sahiptir. Baska havayolu deneyimlerini de ‘benchmark’ rakip pazar arastirmalar

nezdinde incelenmektedir. Yeni deneyim uygulamalari galismalar1 yapilmaktadir.

Ornegin; Ortadogu-Amerika/Kanada hatlarinda ucus gerceklesticek Business
Class yolcularimiza 6zel soforlii transfer hizmeti Exclusive Drive (Yiiksek standartli
stirtis) verilmektedir. Bunun sebebi de dinamik pazarin o bdlgede boyle bir aksiyon
alinmasi gereken bir yapiya sahip olmasi kaynaklidir. Yine bu dinamik siirecin bir
getirisi olarak, sahip olunan loungelarin standardizasyonu ve diinyaya yayilan
loungelarin sayisinin arttirilmasi, kalite olarak bekleneni veren, belirli standartlarin her
birini saglayabilen, 115 iilkeye ucan ve bolgesel talepleri 288 destinasyonda
saglayabilen, bolgesel ve etnik 6zelliklere ve taleplere uygun 6zel ayrintilara dikkat
eden yerler olarak hizmet vermeleridir. Heniliz bu boélgedede hi¢ uculmamis yeni
destinasyonlara ucan, yeni deneyimler yaratacak bir marka olma ¢abalarini
olusturmaktir. Bu bazdada yenilik olarak, menii kartlarinin ife sisteminde yer almasi

gibi dinamik pazar beklentilerine uygun hareket edilmesi planlanmasidir.

Soru 2: Tirk Hava Yollari’'nin dogrudan pazarlama unsurlari nelerden

olusmaktadir?
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Cevap 2: Tiirk Hava Yollar’nin etkilesimli medya basliginda, sahip olunan
facebook, instagram, you tube gibi adreslerinden hem sosyal medya takipgilerini hem de
biitiin yeniliklerinin bu adreslerden takibi miimkiin olmaktadir. Mailing sistemi ile
kampanyalardan haberdar olmaktadirlar ve wingo gibi arayiiz ile kampanya ve
promosyonlardan haberdar edilebilinmektedir. Mail bilgilendirmesi sadece mail
gonderilmesine izin veren miisterilere gonderilmektedir. Bir donem ise bilgilendirme
amagli, ¢agri merkezini arayan miisterilere telefonda proaktif yaklagim uygulamali,

ucmayan kalmasin kampanyasinin yayini dinletilmistir.

Advers google uygulamalar ile online pazarlamanin kanallar1 kulanilarak,
promosyon duyurulari yapilmaktadir. Batman ve superman, Tiirk Hava Yollar
sponsorlugu ile farkindalik ve tanitimlar yapilmaktadir. Ugak giydirmeler, bolgesel
kampanyalarkampanyalar, tanitim kataloglari, flyerlar (el ilan1 tarzinda), golf gibi spor
dallarima yatirimla, skylife i¢i tanmitimlarla, asilabilir don kartlarla, seyehat igerikli
dergilerle, rugby (Avrupa Rugby ligine sponsor olunmasi) gibi o yoreye 6zgii etkinlikler

diizenlenmektedir.

Soru 3: Tiirk Hava Yollar’nin marka degerinin finansal agidan performans

degerlendirmesi nasildir?

Cevap 3: Marka degeri arttik¢a, finansal degeride piyasa bazinda beraber artis
gosterecek ve tercih edilebilinir, marka farkindaligi olan bir marka olacaktir. Marka
degerinin finansal degeri giinliik kur bazinda degisiklikler gostermekte ve interbrand
gibi firmalar tarafindan 6l¢iimleri yapilmaktadir. Ama deger algis1 yiiksek bir markaya

hem tiiketiciler hem de istirakler rahatlikla yatirim yapacaklardir.

Soru 4: Tirk Hava Yollari’nin satig yoniindeki dogrudan pazarlamasini, halkla

iligkiler bazinda nasil degerlendirilebilir?

Cevap 4: Halkla iliskilerin daha da gelisebilmesi i¢in pazarlamanin daha
gelismis ve tiiketiciye daha iyi bir hizmet verebilmek amaci ile, acentalara
‘familirization’ aile aidiyet duygusu saglanmasi agisindan ‘educational trip’ egitimsel
geziler planlanmaktadir. Acentalara bolgesel tanitimlar (fam trip) yaparak, orda Ki

halkin ve bolgenin nasil oldugu anlatilmakta ve diger tarafdaki oraya seyehat edicek
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miisteriler icinde yol gosterici bir nitelikde olmaktadir. Bu halkla iligkilere katki
saglamaktadir. Bazende burada ki uygulama belirli misteri gruplart iginde
diizenlenmektedir. Bu gruplar bazen basin ve halkla iliskilar ajans calisanlarim da
kapsamaktadir. Ya yerelde bir nokta veya beyond da yani 6tesi globelde bir nokta ya
gotiirerek oralari ile ilgili bir tamtim gergeklestirilmektedir. Ucret noktasinda bazen
acentalara uygulanan 6zel bolgesel tesviklerde bulunmaktadir. You tube da bulunan
markamizin reklamlar, Skylife larmn i¢inde yer alan milli bayramlar yada

anneler/babalar giinii vb ilanlar halkla iliskiler i¢in 6rnek teskil edebilirler.
4.3.4.Reklam

Bu boliim ile ilgili olarak Tirk Hava Yollart Reklam Midiirligii ile goriisme
yapilmistir. Ajans Koordinasyon Sefi Basak Yilmaz ile goriisiilmiis ve daha sonra

gorliismeye mail yoluyla bazi eklemeler yapilmaistir.

Soru 1: Marka farkindaligi olusturmada etkili olan reklam planlamalar

yapilirken neler ve hangi yontemler baz alinmaktadir?

Cevap 1: Sirketlerin marka farkindaligi yaratmak icin segebilecegi bircok
alternatif yol var. En yaygin kullanilan yollardan bir tanesi dogrudan reklam
kullanimidir. Bunun i¢in TV ya da dergi yoluyla outbound metotlar veya sosyal medya

ya da email pazarlama gibi inbound metotlar tercih edilebilir.

Biiyiik sirketlerin kullandig1r bir diger yol ise canli ve kisisel etkinlikler
diizenleyerek online etki yaratan kisilerin {iriinleri birinci elden deneyimlenmesi i¢in
ortam yaratmaktir. Bu kisiler daha sonra hayranlarina ve takipgilerine s6z konusu
iiriinden bahsederek kulaktan kulaga pazarlamanin bir parcasi olarak, markanin
bilinirligine katkida bulunurlar. Tiirk Hava Yollari, 360 derecede tiim bu metotlarin

hepsini kullanabilen biiyiik bir markadir.

Kisa donemde satis arttiran reklamlarimiz ile uzun donemde “marka degerini”
arttiran ~ reklamlarimiz ~ arasinda bir denge ve uyum hali  yaratmaya
calistlmaktadir. Tirkiye ‘de yapilan iletisimlerde marka farkindaligi yaratmak ile ilgili

bir sikinti yasanmaktadir. Pazar lideri konumunda bulunulmakta ve pazarlama
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kanallari1 genellikle sadakati korumak veya tiiketiciye sunulan rasyonel faydalari
duyurmak, tiiketici ile marka arasinda ki goniill bagini gicli tutmak igin
kullanilmaktadir. Ancak globalde ozellikle yeni girilen pazarlarda marka farkindalig
yaratmak marka i¢in onemli bir kriteri olusturmaktadir. Bu nedenle yukarida bahse
konu tiim iletisim kanallarini, farkli donemlerde (bolgesel degisiklikler olabilir) aktif ve

maximum fayda ile kullanmaya 6zen gosterilmektedir.

Globaldeki reklam dilinde dogal olarak biraz daha farklilagmalar ortaya
cikmaktadir ve markaya kaldirag etkisi yaratacak, hayran ve takipgi kitlesi yiiksek ayni
zamanda marka vaadleri ve degerleri ile ortiisen sinema ve spor diinyasindan {inlii
simalarla igbirligi yapmak marka iletisim stratejilerini daha gii¢li kilmakta ve
hedeflenen sonuglara hizli erisim saglamaktadir. Hem diinya da hem Tiirkiye’de imaj
ve satis odakli reklamlarimiz dénemini, ihtiyaci, sirket stratejileri dogrultusunda marka

farkindalig1 yaratacak sekilde ajanslar ile beraber olusturulmaktadir.

Markaya kaldirag etkisi yaratacak markalar tercih edilmektedir. Reklam
planlamalar1 yapilirken iki biliyilk markanin giiclinii birlestirmek hedeflenmektedir.
Burada paylasimlarin yapilmasi, diger markanin takipgilerinin bu markanin farkina
vararak takip etmesini, bir nevi sosyal medya taraflar igin birbirlerini destekleyen bir
arac haline gelmektedir. Her iki markada da karsilikli gii¢ boliisiimi olusturmaktadir.
Boylelikle birbirlerini tasimaktadirlar. Her ikisinin de sahip oldugu farkli hedef kitlede
antlagsmalar dogrultusunda bilinirlilik yaratilmakta ve kampanya/reklam daha etkili
olmaktadir. Tiirk Hava Yollar1 reklam planlamalar1 yaparken daha ¢ok “celebrity” iinlii
kullanimin1 tercih etmektedir. Unlii kullanimimda marka vaatleriyle birlesen isimler

tercih edilmektedir.

Unlii kullanmmi reklamin en biiyiik hizla tagmmasim saglamaktadir ve
bilinirlilik yaratmakta daha biiyk hedef kitlelere ulasmay:r kolaylastirmaktadir.
Reklamda iki farkl sekilde reklam yapilmaktadir. Bunlardan birincisi iiriin iletisimi
bazli reklamdir. Digeri ise verilen hizmetlere yonelik reklamlardir. Reklam faaliyetleri
yapilirken diger birimlerden de, pazarlama ve sponsorluk iletisim birimlerinde destek

alinmaktadir.
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Mesela ‘Batman vS Superman’ filmine sponsor olunurken ii¢ farkli birimin
ortak bir calismast var olmustur. Uriin yerlestirme vardir bu filmde. Daha sonra yapilan
bu sponsorlukla, giydirilen ugagimiz var. Ve tanitim galasina katilim oldukca fazla
olmustur. Bu filmin yerel basinda da yankis1 oldukca fazla olmustur. ilk defa bir
Hollywood filminde sponsorsorluk ve reklamimiz bir arada yer alarak global ortamda
da marka bilinirligi saglanmaya caligilmistir. Bunun yani sira spor iletisimi bazli
reklamlar1 da tercih edilmektedir. Kobe Bryant, Messi reklamlar1 youtube’da en c¢ok
izlenen reklamlardan biri olmustur ve bu da biiyiik bir hedef kitlede marka bilinirligini

saglamistir.

Soru 2: Tirk Hava Yollar’'nin reklam kampanyalarinin hedef kitleye

ulagsmasinda ve hedef kitlede birakt1g1 algisal yansimalar nelerden olugsmaktadir?

Cevap 2: Tiiketiciler, genellikle kendilerinde olmayan ama olmasini
arzuladiklar1 6zelliklere daha ¢ok dikkat etmektedirler. Fiziksel giizellik, likks evler,
arabalar, tekstil iizerine iinlii tasarimcilarinin diretimlerin, en begendikleri 6zelliklere
sahip sosyal ¢evre v.b. pek ¢ok unsur, onlarin dikkatini ¢ektigi i¢in verilen mesajlari

dikkatle dinlemektedirler.

Reklamlarda bunlarla ilgili mesajlar, esyalar, kisiler, hikayelerin kullanilmasi
hoslarina gitmektedirler. Bunlar1 izlemekte ve incelemektedirler. Eger bunlardan bir
tanesinin onlarin iizerindeki etkisi fazlaysa, markayi, kullanilan sloganlari, tanitimin
temasini  unutmamaktadirlar.  Ozellikle giiniimiizde, tiiketici istekleri siirekli
degismektedir. Yukarida sozii edilen birbirinden farkli 6zelliklere sahip kitlelerin bile, o
kendilerine has arzulari, sektorlerin gelisimiyle birlikte yine kendine has olarak
degismektedir. Bu noktada, analizlerin 6nemi daha da fazlalasmaktadir. Analizler,
tilketicinin her giin degisen isteklerinin, arzularinin nabzini tutabilir. Marka olarak, bu
analizleri donem donem yaptirmakta ve yapilan reklamlarin tiiketici lizerinde biraktigi
yansimalari izlenebilmektedir. Bu baglamda marka miidiirliigli donem donem kampanya

sonrasi tiiketiciler lizerinde arastirmalar yapmaktadir.

Hedef kitle, yerel yani lokal pazar ve global pazar olmak iizere iki sekilde

degerlendirilmelidir. Lokal pazarda duygusal bir algi yaratacak reklamlar tercih
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edilmektedir. Amag sahip olunan marka bilinirliligini ve marka sadakatini hatirlatmak
ve desteklemektir. Global pazarda ise hem duygusal fayda hem de somut fayda
saglayacak tarzda reklamlar yapilmaktadir. Bunlardan bir tanesi yaratmaya calistig1 alg
ile ‘premium’ bir havayolu olusturmaktadir. Bu algida amag ulasilabilir bir fiyata iyi bir
hava yolu imajin1 yaratmaktir. “Touch point” (temas noktasi) ise en iyi hizmet veren,
duygusal ve somut fayda denkleminde her ikisine de hitap eden algida yiiksek, fiyatta
ulagilabilir hizmet verebilmektir. Bazi reklamlarda, iinlii kullanimlarinda “business
class” hizmetleri vurgulanmaktadir. Amag ise ucuzluk algisin1 ortadan kaldirarak,
“premium” bir havayolu imaj1 yaratmaktir. Hizli bir biiylime yasandig1 i¢in pazarlama

iletisimi, reklama daha ¢ok 6nem vermektedir.

Soru 3: Reklamlarin, Tiirk Hava Yollar’’nin marka degerine katkisi nasil

degerlendirilmektedir?

Cevap 3: Markalar miisterilerinin zihninde olusturduklar1 kalite ve giiven
olgusu nedeniyle isletmelerin nakit akiginda artis ve istikrar saglamaktadirlar.
Gilinlimiizde yasanan kiiresellesme siireci isletmeleri yogun bir rekabet igine
sokmaktadir. Bu durumda da artik isletmeler ticari stratejilerin yaninda mutlaka miisteri
sadakatine dayali markalasma siirecini tamamlamak zorunda kalmaktadirlar. Miisteri
sadakatine dayali markalagma siirecini tamamlamayan isletmelerin mevcudiyetlerini

devam ettirmeleri glinlimiiz ekonomik kosullarinda kolay olmamaktadir.

Markalagsma uzun soluklu ve maliyetli bir siirectir ancak bu siirecin sonunda
isletme, miisteri sadakatine bagli bir marka yaratarak uzun siireli devamli gelir saglama
olanagina kavusmay1 hedeflemektedirler. Markalarin isletmeye uzun siireli ve devamli
gelir saglama Ozelliginin bulunmas1 marka degerinin, maliyetinden ¢ok daha fazla
olmasimi saglamaktadir. Dolayis ile tiliketiciyle dogrudan ilintili olan marka degerine
reklamlarin katkisi tartismasiz biiyiiktiir. Tiirk Hava Yollar1t markasi i¢in de bu durum
degismemektedir. Siirekli yatirim yapmakta olan Tiirk Hava Yollari, diinyada en c¢ok
tercih edilen marka olma yolunda hizla ilerlemektedir. Her gecen giin artan marka

degeri i¢inde reklamlarin aktif bir rol oynadigini sdyleyebilmektedir.
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Globalde reklam potansiyelinde elementlere sahip, dokusu rengi olan, markay1
ifade etmekte de daha sdylenecek climleleri cesurca sdyleme firsati yaratan bir iletism
aracidir. Amag cesur, hizla biiyiiyen, heyecanli, “widen your world”, bilinmeyenin
pesine diisen, kesfetmeye agik, beraberindeki nesillere eslik eden, olumlu stratejilerini
reklam araciligiyla iletmekte ve marka degerini her gecen giin arttirmaktadir. Ayni
zamanda o bolge i¢in bilinmezlikleri anlattig1 gibi, uculan veya reklami yapilan
bdlgenin pazar paymi da biiylitmektedir. Marka degerini arttirmak i¢in reklam bolgesel
olarak da yapilmaktadir. Reklam iletisimleri bazen sadece bir bolgeye 6zgii olarak

yapilmaktadir.

Omegin bu yil, Afrika’nin bilinmezliklerine dikkat c¢eken o6zel reklam
kampanyalar1 yapilmaktadir. Reklam iletisimlerinde imaj ve prestij olusturmak igin
“celebrity” ve {iirtin kullanilan reklamlar yapilmaktadir. Pazarlama iletisimi agirlikli
reklamlarda ise yeni hat agiliglarim1 vurgulayan fiyat odakli stratejiler giidiilmektedir.
Uriinleri reklamlarda, tanitim amach ve pazarlama amacl ayr1 ayri sekillerde de
kullanilmaktadir. Ozel giinler icin bolgesel reklamlar yapildig: gibi, genis cerceve de de
reklamlar yapilmaktadir. Sevgililer giiniine 06zgii reklamlar buna 6rnek olarak
verilebilinir. Marka degerini arttirmak i¢in ise reklam ile kurulan veya kurulmaya
calisilan iletisimde hizli aksiyonlar almak dnem arz etmektedir. Marka degerine katki
saglarken bilinirligi arttirmakta daha tercih edilir marka yaratmaktadir. Beraberinde
markanin reklam degerini de biyiittiigii icin gelir de artmaktadir. Ticari olarakta
biiylimeyi sirket bazinda desteklemektedir. Bu deger arttik¢a biiyiik bir diinya markasi
olma yolunda ilerleme kaydedilmektedir.

Soru 4: Reklamlarda marka renkleri ve sembolleri hangi amaglarla ve ne
sekilde kullanilmaktadir?

Cevap 4: En ¢ok kirmizi ve beyaz rengi kullanilmaktadir. Bazen ise lacivert
renk baskin olmayan bir sekilde kullanilmaktadir. Tiirk Hava Yollari’'nin hem logo
renklerini hem de bu renklerin ¢agristirdig: iilkenin bayrak renklerine sahiptir. Ayni
zamanda basili mecralarda lacivert ile de bu renklerin kombin edildigi logo
uygulamalar1 vardir. Lacivert ise kurumsallifi simgelemektedir. Ugus hostesleri ve

marka calisanlarinin resmi tiniformalar1 da laciverttir.
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Logosunda yer almakta olan yaban kazi ise okyanus asir1 tek kus olmasi
sebebiyle tercih edilmektedir. Yaban kazi figiirii, logonun igerisinde beyaz renkte yer

almaktadir.

Reklamlarda daha ¢ok logo, ugak goriintiisii ve markanin ismi 6n plana
cikmaktadir. Bu ¢agrisimlarin kullaninm amaci marka ile bagdas kurma, markayi
hatirlatma, zihinlerde marka algis1 yaratma ve farkindalik yaratmaktir. Reklamlarimin
icinde muhakkak marka ismini de tasiyan logo, mecrasina gore uygun alanlarda
kullanilmaktadir. Ornegin print yaymnlarda logo sag alt kdsede veya sag iist kdsede
kullanilmaktadir. Ciinkii g6z soldan okumaya baslamakta ve sagda okumay1 bitirdigi
noktada logoyla birlikte imza atmis olmaktadir. Yine bazi film ve print yaymlarinda
ucaklarin goriintiilerini, reklamin bir havayolu firmasina aidiyetligine hizli ¢agrisim

yapmasi amaci i¢in kullanilmaktadir.

Bu kullanimlarin amaci marka ile bagdas kurma, zihinlerde marka algisi
yaratma ve hatirlamayr gliclendirmektir. Reklamlar1 360 derece mecra kullanimi ile
yapmaktadir. Bu reklamlar gazete, printout, seyahat dergileri, ucak giydirme, outdoor ve
indoor caligmalarda, dijital ve tasit giydirme, tv, radyo, sosyal meyda, basili medya,

kataloglar, flyerlar, promosyon malzemeleri ile birlikte verilmektedir.
Soru 5: Tiirk Hava Yollar’nin reklam stratejileri nelerdir?

Cevap5: Tiirkiye’de pazar liderligi konumunu ve marka sadakatini korumak,
mevcut pazar paymi canli tutmak, global yani kiiresel pazar da marka bilinirligini
arttirmak ve marka algisini pozitif yonde yoneterek diinyada tercih edilen ilk ig
havayolu arasina girmek, pazar pay1 elde etmek ve arttirmak, prestijli havayollar
kategorisinde yer almak, Tiirk hava Yollar1 {iriin veya hizmetleri hakkinda farkindalik

yaratmak en basta sayilabilecek reklam stratejilerindendir.

Daha ¢ok kurumsal (corporate) antlagmalar yapilmaktadir. Calisilan markalarla
da ortak reklam calismalar1 yapilmaktadir. Bu tarz antlagsmalar miisteri bazinda yiiz
yiize iletisim olanaklar1 saglamakta ve markaya destek vermektedir. Stratejiler yerel ve
global olmak tizere iki farkli sekilde uygulanmaktadir. Globalde bazen bolgesel bazli

farkliliklar olabilmektedir. Mesela Ortadogu’da genel bazda u¢mayan kalmasin
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kampanyast desteklenirken, bolgesel bazda Arap iilkelerinde Kivang Tatlitug’lu
reklamlar yapilarak hedef kitleye ulasilmaya calisilmaktadir. Global bazda reklam
stratejisi daha c¢ok {inlii kullanmimi olmaktadir. Global stratejilerdeki amag, markanin
imaj ve prestijli bir marka olarak konumlandirilmasidir. Yerel stratejilerdeki amag ise

daha cok var olan algiy1 korumak ve akilda kaliciligi saglama iizerinedir.
4.3.5.Sponsorluk

Bu boliim ile ilgili olarak Tirk Hava Yollar1 Sponsorluk Miidiirliigi ile mail
araciligiyla goriisme yapilmistir ve bilgilendirme linkleri tarafima gonderilmistir. Tiirk
Hava Yollari’nin sponsorluk sitesinden de bilgiler alinmistir. Sponsorluk biriminden

Uzman Melih Bildiren ile mail {izerinden goriisiilmiistiir.
Soru 1: Tiirk Hava Yollari’nin marka sponsorluklart nelerdir?

Cevap 1: Golf bazinda; Turkish Airlines Open; 2013 senesinden beri Tiirk
Hava Yollar1 isim sponsorlugunda Antalya’da gerceklestirilmektedir. 2013 senesinden
beri 7 milyon dolar 6diillii bir yarigmadir ve Turkish Airlines Open, European Tour
tarafindan organize edilmekte olan Race to Dubai yarigma serisinin finalinin en énemli
bacaklarindan birini olusturmaktadir. Ug senedir, diinyanin en iyi oyuncularmi; Tger
Woods, Martin Kaymer, Sergio Garcia, Rory Mcllroy, Victor Dubuisson, Brooks
Koepka’ nmin sampiyonluklariyla beraber agirlamistir. Tiirkiye Golf Federasyonu ile

2015 yilinda sponsorluk antlagmasi yenilenerek, 2018 senesine kadar uzatilmistir.

Turkish Airlines Ladies Open da sponsorluk yapilan baska bir golf dalidir. Bu
turnuvaninda Tiirkiye ayagininin hem ana sponsoru hemde isim sponsorlugunu
gergeklestirmekteyiz. Her senenin mayis ayinda, Antalya’nin Belek il¢esinde farkli 30
iilkeden bayan golfciilerinin katilimiyla gerceklesmektedir. Her gecen yil turnuvanin
bilinirligi artamakdadir. Turkish Airlines World Golf Cup Amateur Series ise 2013 yili
itibariyle diinya nin bazi iilkelerin de oynanmakta olan amatér golf turnuvalarindan
olusmaktadir. TAWGC, diinyada organize edilen en genis kapsamli amatoér golf
turnuvalarindan birini olusturmaktadir. 60 {ilke ve 100 farkli destinasyonda golf
turnuvalart yapilmaktadir. Bolgelerde yapilan turnuvalarda, kazananlar biiyiik final i¢in

Antalya’ya Ekim ve Kasim ayinda gelerek, final i¢in yarigsmaktadirlar. Turkish Airlines
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Challenge Golf de de, Tirkiye bacaginda European Challenge Tour’un, isim

sponsorlugu ile desrtek verilmektedir.

Tenis’de; Tiirk Hava Yollari, diinyada en iinlii ve 6nemli bayan
turnuvalarindan olan Porsche Tennis Grand Prix’e sponsorluk bazinda destek vermeye

devam edilmektedir

Futbol dallarinda; Uefa Euro 2016 ya sponsorluk edilmektedir. Bu sene 15. kez
Fransa’da diizenlenecek ve halihazirda, Tiirkiye A milli futbol takimiyla beraber
toplamda 24 takim katilacaktir. Bu turnuva, diinyada en biiyiikler arasinda ikinci,
Avrupa’da ise en biiyiikk futbol organizasyonudur. Bu sampiyonanin ilk tarihi resmi
havayollar1 ortagt Tirk Hava Yollarr’dir. Borussia Dortmund ise Avrupa ve
Almanya’nin en onde gelen takimlarindan birisidir. Havayolu kategorisinde 2012-2013
senesinden baglayarak, {i¢ senelik antlasma imzalanarak 2016 sezon sonuna kadar

sponsorluk antlagsmasi devam edicektir.

Tiirkiye A Milli Futbol Takimi’na ise 2008 yilindan beri sponsorlukla destek
verilmektedir. Yine spor bazinda Galatasaray Spor Kuliibii, Fenerbahge Spor Kuliibii,
Besiktas Jimnastik Kuliibii, Trabzonspor ve Bursaspor’t hem futbol hemde voleybol ve
basketbol takimlarinin “Ana Ulagim Sponsoru” olarak bu takimlara destek vermektedir.
FK Sarajevo Bosna Hersek takiminin ise 2108 yilina forma sponsorlugunu
gerceklestirmektedir. Olympique de Marseille ise Tiirk Hava Yollari’nin, alti
destinasyonuna ucgus gergeklestirdigi, 6nemli pazarlarindan biri olan Fransa’nin, en
o6nemli spor kuliiplerinden bir tanesidir. Bu kuliip fransa genelinde oldukg¢a fazla kupaya
sahiptir ve yapilan bu sponsorluk antlagsmasiyla, o bolgede, 6nemli bir kitleye ulagsmak

mimkiin olacaktir.

Basketbolda; Turkish Airlines Euroleague de ilk adim 2010 senesinde, Paris’te
oynanan Dortlii Finallere sponsor olarak baglanilmis, daha sonraki zamanlarda ise
Euroleague ile 5 yillik isim sponsorlugu sozlesmesini imzalanmistir. Daha sonra 2013
senesinde tekrardan bir antlasma imzalanarak, 2020 senesine kadar Turkish Airlines
Euroleague ismini turnava bazinda almistir. Bu basketbol turnuvast Avrupa’nin en ist

organizasyonudur. Her sene 24 takimin katilimiyla 250 civar1 takimlar arast maglar
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yapilmaktadir. Tirk Hava Yollar1 Japon Profesyonel Basketbol Ligi ise Tiirk Hava
Yollar’nin destinasyon aginda ve ortak tarih bazinda Snemli bir yere saip olan
Japonya’da gerceklestirilen bu sponsorluk bazinda, iki sezon siiresince Japonya’da
oynanan ve oynanacak olan biitiin basketbol maglarinda goriiniirliik hakkini elde etti.
Bununla birlikte, Japonya ligi’'nde bulunan 22 takimin, takim formalarinda, maclarin
oynandig1 yerlerdeki led ve tv ekranlarinda, skoru gosteren tabelalarda ve etrafi
cevreleyen panolarda sahip olunan Tirk Hava Yollar1 logolarinin yer almalari
saglanarak pazarda ki marka bilinirligi arttirlmistir. Tiirkiye A Milli Basketbol

Takimi’nin ise uzun zamandir ana ve ulagim sponsorlugunu iistlemis durumdadir.

Rugby’de ise; European Professional Club Rugby basligi altinda rugby
sporunun sampiyon ligi olarak kabul goéren, Avrupa Rugby Challenge Cup ve Avrupa
Rugby Sampiyonlar Ligi turnuvalarinda, 3 sene siirecek olan ana sponsorluk antlagmasi

yapilmustir.

Riizgar sorfiinde ise; Lena Aylin Erdil’e 2008 senesinden ve Enes Yilmazer’e

ise 2012 senesi itibariyle sponsorluklarimizla desteklemekteyiz.

Dalis bransinda ise; Sahika Erclimen’i basarili miisabakalar1 ve diinya

rekorlarinin sahibi olarak, sponsorlukla destekleyerek, yaninda yer almaktadir.

At Sporlarda ise; diinyanin en iinlii ath spor turnuvalarindan biri olan Chio
Aachen Equestrian Festival’ine 2014 senesinden beri, 4 biiyiik sponsorundan biri olarak
desteklemeye devam edilmektedir. Koklii bir organizasyon olarak halihazirda

Almanya’da diizenlenmektedir.

Diger Sponsorluk Faaliyetleri ise; Cumhurbaskanligi Tirkiye Bisiklet
Turw’dur. Buranin da ana sponsorlarindan biridir ve her yil degisik iilkelerden 150
sporcunun katilimiyla gerceklesmekte ve canli yayinla 100 tilkeye, o anda ulagsmaktadir.
Bir diger organizasyon ise Istanbul Maratonu’dur. Diinyanin en énemli maratonlarindan

biri olarak sayilmakta ve Tiirk Hava Yollar1 ulasim sponsorlugu’nda ger¢eklesmektedir.

Bu ara ¢ok giindemde olan ise Batman vs Siiperman film sponsorlugu olarak da

hollywood da adindan sbz ettirmistir. Bu sponsorluk, ucak giydirme ve bolgesel
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gorsellerlede tanitimlara yer verilmistir. Global bazda oldukga etkili bir sponsorluk

calismasi olmustur.

Soru 2-3: Tirk Hava Yollar1 acisindan yapilan sponsorluk antlasmalarinin
marka iletisimine katkilar1 nelerdir? Marka bilinirligi, taninirli1 agisindan pazar payina
ve marka itibarina sponsorluklarin ulusal agidan nasil bir etkisi vardir ve kiiresel bazda

marka olmak i¢in gereklilikleri nelerdir?

Cevap 2-3: Halihazirda yapilan tiim sponsorluk ¢aligmalarinin amaci marka
bilinirligi olusturmaktir. Hadef kitlede farkindalik yaratarak, marakaya yoneliminin
gerceklesmesini saglayabilmektir. Markanin bilinirligini global kapsamda artirmak
amacin giiderek, farkli alanlardaki gerektiginde farkli bolgelere 6zgii spor faaliyetlerine
cesitli sekillerde sponsor olmaya devam edilmektedir. Spor her iilke bazinda oldukca
bliylik hayran kitlelerine sahip olarak, bireylerin dikkatini ¢ekmektedir. Kurumun adini
daha once hi¢ duymamis bir grup, sevdigi ya da tuttugu takima sponsor olan markayi da
takip etmeye baslar bir duruma gelmektedir. iki markanin giicii birleserek, daha etkili

bir bilinirlige alt zamin hazirlamktadir.

Diinyada sponsorluk yatirnmlarinin %85 orant spor sponsorluklarina
yonelmektedir. Kitle iletisim icin en iyi sponsorluk yolunu spor dallar1 olusturmaktadir.
Fakat spesifik iletisim i¢in daha rafine dallara kaymak gerekmektedir. Ornegin; atcilik,
polo veya yiiksek sanat dallar1 vb. gibi.

Soru 4: Tirk Hava Yollar1 sponsorluklarinin amaci ve stratejisi yerel, bolgesel

ve kiiresel ¢apta nelerden olugsmaktadir?

Cevap 4: Stratejiler de genel olarak; sponsorluklari deegrlendirmeye alirken
etkinligin biitcesi, verilecek haklarin mukayeseli degerlendirmesi yapilmaktadir.
Etkiligin yapilacagi bolgede ki miidiirliiklerin de goriisleri 6nemli, zira yerinde takip
edecek ve gerekli raporlamay1 yapacak kisiler onlardan olusmaktadir. Ancak taleplerde
tim bu hususlardan 6ncelikli olarak etkinligin igerigi gelmektedir. Zira sponsorluklar
“Degerlendirmeye Alinanlar/Alinmaya Projeler” olarak ikiye ayrilmaktadirlar.
Stratejilerimizde; motorsporlar1 (otomobil yarislari, motorsiklet yariglari, siirat teknesi

ve bot yarislari v.s), tehlike, siddet ve risk igeren organizasyon ve etkinliklere olumsuz
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doniis yapilmaktadir. Amag secilen sponsorlugun olumlu bir atmosferde olmasi

gerekmektedir.
4.3.6. Arastirmanin Sonucu

Tiirk Hava Yollar1 markasi, ylizyiize derinlemesine miilakat sonucglarindan elde

edilen bilgiler su sekilde ifade edilebilmektedir.

Tezin birinci boliimiinde yer alan 6zelliklere gére bir markay1 pazarda kisiligi,
kimligi, sembolleri, ¢agrisimlar1 ve stratejileriyle birlikte konumlandirarak tanitmak,
bilinirligini arttirmak, gerekli marka sadakatini, iletisim ile saglayarak bir marka
degerini global sahada olusturmaya calismak ic¢in biitiin kitle iletisim yollarinin
destegiyle birlikte, var olan markayr daha da goriiniir kilma ¢abasidir. Marka iletisim
cabalarina, bilesenleri agisindan derinlemesine miilakat yontem bazinda degerlendirme

yapilmaktadir.

SADAKAT

MARKA

DREGERT

STRATEJI ILETISIM

'¥//'

Sekil 3. Marka Degeri Olusturma Bilesenleri.

Kaynak: THY Halkla Iliskiler Departmam
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Sekil 3’te de anlatildig1 tizere kullanilan marka stratejileri uygun iletisim
kanallariyla birlikte marka sadakatini olusturmakta ve bununla beraber ortaya marka
degeri ¢cikmaktadir.

Ik goriismenin yapildigi halkla iliskiler béliimiinden alinan bilgiler

dogrultusunda 6nceligin itibar yonetiminde oldugu goriilmektedir.

( N
Duygusal

\, J

4 N\
Fonksiyonel

\, J

4 N\
Sosyal Fayda

\, J

Sekil 4. [tibar Yonetimi Bilesenleri.

Kaynak: THY Halkla Iligkiler Departmani.

Sekil 4’te goriilmekte olan bilesenler, itibar yonetimin temelini olusturarak,
markanin hedef kitle ve global pazarda ki siirdiirebilir yapida ki fonksiyonel algisini
devam ettirmek i¢in halkla iliskiler iletisim kanali ile buna devam etmektedir. Halkla
iliskilerin marka iletisimine katkilarinin tezin ikinci boliimiinde incelenmesine istinaden
ulasilmak istenen en biiyilk amag; bilinirligi ve farkindaligi arttirmak temeline

dayanmaktadir. Global bazda ise bu bilinirligi arttirma ¢abalar1 devam etmektedir.

Marka bilinirligi yaratmak i¢in ise giiniin trentsel yaklagimlarini ¢ok yakindan
takip etmektedir.

93



marka bilinirligi

70%
o /
50%

40%

30% - == marka bilinirligi

20%

10%

0% T T T T 1
2012 2013 2014 2015 2016

Sekil 5. Tiirk Hava Yollar1 Marka Bilinirligi.
Kaynak: www.thy.com.tr

Sekil 5°de, Tiirk Hava Yollari’nin son bes sene igerisinde ki marka
bilinirliginin %30 seviyelerinden %64 seviyelerine ¢ikist yil bazli olarak
gosterilmektedir. Bu tablodan da anlasilacagi tlizeri halkla iligkiler boliimiiniin marka
bilinirligi ¢aligmalar1, kurumun taninirlig1 agisindan son bes sene igerisinde biiyiik bir
Ivme Kkazanarak yukari dogru bir hareket igerisine girerek. Marka degeri olusturmada

onemli bir basamak haline gelmistir.

Marka bilinirligi yaratmak istenirken, marka iletisim unsurlar1 baz alinarak
yapilan tezin miilakat boliimiinde ki bilgilere istinaden Tiirk Hava Yollari’na 6zgii bir

marka iletisim piramidi ortaya ¢ikmaktadir.
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Tavsiye
Edilme

/ Sadakat
/ Tercih Edilebilirlik
/ Bilinirlik \

Sekil 6. Tiirk Hava Yollar1 Marka Iletisim Piramidi.

Kaynak: Halkla Iliskiler Sefi Dr. Ergiin Kéksoy’un miilakat.

Sekil 6’da da tavsiye edilme asamasma gelinene kadar izlenmesi gereken
basamaklardan bahsedilmektedir. Bu basamaklarin toplaminda marka degeri elde
edilebilecektir. Bir markanin oncelikli olarak bilinirliligini saglamasi gerekmektedir.
Pirmadini ilk ve temel adimi burasidir. Ardindan marka, tercih edilebilir bir seviyeye
gelmektedir. Ne zamanki bir marka uzun vadeli tercih edilmeye bagslanirsa, burada
miisteri sadakatinin ortaya ¢iktig1 goriilemektedir. Ve bu siireg, memnun olan
miisterinin tamidigi, bildigi, tercih ettigi ve bunu bir aligkanlik haline getirdigi anda da

artik tavsiye etmesiyle birlikte yani paralel bir sekilde yiirlimektedir.

Tezin {gilincii boliimiinde de deginildigi lizere marka degeri yaratmak igin
gerekli olan bilesenlerinin 6nemi bu béliimde ortaya ¢ikmaktadir. Tiirk Hava Yollar
markasmin algilanan kalitesi, itibar yonetimi ile birlikte ele alinmaktadir. Ama asil
ama¢ marka bilinirli§iyle beraber, marka sadakatini, halkla iligkilerin g¢esitli
yontemleriyle birlikte kullanarak, marka degerinin temelini olusturmaktir. Yine bu
deger unsurlarindan bir tanesi olan marka ¢agrisimlariyla birlikte, inovatif goriinimlii,
cagdas ve giiniimiizde on plana ¢ikan duygusal fayda yaratan bir marka olmaya yonelik

calismalardan olusmaktadir.
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Sekil 7. Tiirk Hava Yollar1 Marka Degeri Bilesenleri Alt Unsurlari.

Kaynak: THY reklam departmani

Sekil 7°de tezin ii¢lincii boliimiinde yer alan marka degeri olusturmada gereken
alt unsurlarin bir araya gelis sekillerinden bahsedilmektedir. Buradaki unsurlar bir
biitiinii olusturmaktadir. Her boliim kendi igersinde diger unsurlar1 da desteklemektedir.

Boylece marka degeri denilen sey tek basina insa edilememektedir.

Tiim bu marka bilinirligi ve deger yaratma caligmalar1 yapilirken bilinirligin
artis1 beraberinde taginan yolcu sayisina ve yolcu tagima biiylime oranlarina da olumlu
bir sekilde etki ederek, markanin, tezin iiclincii boliimiinde deginilmekte olan hem

finansal hem de menkul kiymetler degerini arttirmaktadir.
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Sekil 8. THY ’nin Yillara Gore Yolcu Sayis1 (milyon)

Kaynak: www.thy.com.tr

Sekil 8’de artan yolcu sayist Tiirk Hava Yollari’nin basar1 grafigi olarakta
okunabilir. Boylece yolcular tarafindan tercih edilme durumlar yillar igerisinde, ki
burada ti¢ y1l gibi kisa bir zaman zarfindan bahsedilmektedir, yaklasik olarak 20
milyonluk bir artig gostermistir. Bu artis marka degerinin ve imajinin olumlu

yansimalar1 ve artigi olarakta degerlendirilebilir.
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Sekil 9. Tiirk Hava Yollari’nin Yolcu Biiyiime Oranlari.

Kaynak: www.thy.com.tr

Sekil 8’de ve 9°da Tiirk Hava Yollari’nin yil bazinda tagidig: yolcu sayisindan
ve yolcu biliylime oranlarindan bahsedilmektedir. 2012 senesinde 39 milyon yolcu
taginmis, %19,6 yolcu biiyiimesi gostermis ve bunu 2013 senesinde biiyiik bir biiylime
atagi gostererek %23,6 biiylimeyle 48,3 milyon yolcuya ¢ikararak, 2014 senesinde 54,8
milyon yolcu ve %13,3 ile takip ederek, 2015 senesinde taginan yolcu sayist 61,2

milyona,% 11,8 biiylime orani ile ulagmustir.

Tirk Hava Yollar1 markasi tezin tgiincli boliimiinde yer alan marka
cagrisimlart boliimiine bagl olarak; bu ¢agrisimlar hedef kitleyi olusturmakta olan ve o
marka ile ilgili, bireylerin akillarinda yani zihinlerinde olusan herseydir. Ayrica bu
cagrisimlar markay1 diger markalardan da farklilastirarak, markaya yonelik hedef kitle

olan yolcularda olumlu algilar olusturarak, marka ile iletisimi saglamaktadirlar.
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Sekil 10. Tiirk Hava Yollar1t Markasinin Cagrisimlar: ve Sembolleri.
Kaynak: www.thy.com.tr

Sekil 10’da Tiirk Hava Yollari’nin ¢agrisimlarinin ilk besi, sembollerini de
iceren bir sirayla yer almaktadir. Buradaki semboller bir biitiinii olusturmaktadir.
Mesela THY nin logosu ile kirmizi rengi arasindaki uyum {ist diizeydedir ve bu rengin
eksikligi ya da degisimi biiyiikk bir olay olmaktadir. Ayn1 zamanda bu semboller
igerisinde motto olarak yer alan “widen your world” ciimlesi, kendi biinyesinde her seyi

Ozetleyen ideolojik ve simgesel bir degere sahiptir.

e/

Sekil 11. Tirk Hava Yollar1 Logosu.
Kaynak: www.thy.com.tr

Sekil 11°de, THY logosunda yer alan yaban kaz sliieti, okyanusu asabilen tek

kus oldugundan tercih edilmistir ve kazin kafasi logonun c¢izgisine degmemektedir ki,
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bunun amaci da her daim gergeklestirilecek ya da ulasilmasi ve ugulmasi gereken

hedeflerin ve noktalarin oldugunu vurgulamaktir.

Marka bilinirliklerin, marka ¢agrisimlarinin da etkisiyle birlikte yillar i¢indeki
yolcu artisi, yeni destinasyon ihtiyag ve taleplerini ortaya c¢ikarmis ve Tirk Hava
Yollari’da bu ihtiyaci ve talebi gorerek yeni destinasyonlar agarak ve buralara tarifeli
seferler uygulayarak pastadaki paymi biiyliterek, en cok noktaya ugan havayolu olarak,
marka degerini her gegen giin daha da arttirmaktadir. Uctugu yeni destinasyonlar da o
bolgenin ig¢sel pazarina ve turizminede katki saglamakta, reklamlarnda o bdlgenin 6ne

cikan ozelliklerine vurgular yapmaktadir.
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Sekil 12. Tiirk Hava Yollari’nin Ulke Bazli Ugus Noktalari.
Kaynak: www.thy.com.tr

Sekil 12°de goriildiigii tizere Tiirk Hava Yollari; i¢ hatlarda (Tiirkiye yerelinde)
1 iilkede, 48 destinasyonda 50 havalimanina u¢maktadir. D1s hat noktalarinda ise 112
iilkeye, 234 destinasyonda 235 havaalanina ucuslarini gerceklestirmektedir. Dis hat
ucuslart ise kendi arasinda; Avrupa’da 42 iilkede,106 noktada 107 havalimanina
ucmakta, Uzakdogu’da 22 iilkede 34 sehir ve havalimanlarina, Ortadogu’da 13 iilkede,
34 sehirde, 48 havalimanina, Afrika’da 31 iilkede, 48 sehire ve havalimanlarina,

Amerika da ise 4 iilkede, 12 sehir ve havalimanina ugarak, toplamda 115 iilkede ki, 288
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destinasyondaki 288 havaalanina ugarak, diinyada en ¢ok noktaya ucan havayolu

tinvanina da sahip olmaktadir.

Turk Hava Yollar1 Marka

Ozellikleri

Alakali | Farkli | Tutarli

Sekil 13. Tiirk Hava Yollar1 Marka Ozellikleri
Kaynak: www.thy.com.tr

Sekil 13’te, tezin birinci boliimiinde bahsi gecen 6zelliklerin marka ile ilgili
miilakat dogrultusunda biitiinlestirilmis seklini géstermektedir. THY markas1 6zellikleri,
sahip oldugu noktalarinin birlesmesiyle olusmaktadir. Performansin, mantign,
duygunun ve imajin bir araya gelmesiyle birlikte yolcuda bilinirlilik ve markaya
yonelim saglanmaktadir. Giiglii bir markanin 6zellikleri olan alakali, farkli ve tutarli
goriinlis THY markasinda mevcuttur. Tirk Hava Yollar1 markasi kendi hizmetleri ve
yolcu ile alakalidir. Rekabet ettigi diger havayollarinin da verdigi hizmete gére daha
farkli bir hizmet sunmaktadir. Soylemleri, politikasi, kurumsal durusu yillardir tutarh

bir bigimde devam etmektedir.
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Sekil 14. Tiirk Hava Yollari markasinin 6zellik yaklagimina gére marka kisilikleri
Kaynak: THY raklam departmani miilakati.

Sekil 14’te yer alan tablo, tezin birinci boliimiinde yer almakta olan 6zellik
yaklasimina gore siniflandirilarak, bu sekil elde edeilmistir. THY bu {i¢ marka kisiligini
de bilinyesinde bulundurmaktadir. Kisiliginin derinliklerini yansitmaktadir. Yillardir
pazarda olan markasi artik ustalik konumuna ulasmis, emin, akilli, basarili ve

profesyonel bir hizmet vermektedir.

Cosku; heyecnali, farkli ve yenilikei, 6zgiir bir kisiligi ifade etmektedir. Actig
uculmayan destinasyonlarla, mottosuyla —widen your world, diinyan1 genislet-, farkli ve

yeninin denenmesi i¢in destek¢i olmaktadir.

Seckinlik; cok yonliiliigii temsil etmektedir. Kaliteli, farkli, business class

hizmetiyle ayricalikli ve prestijli bir marka goriiniimiine sahiptir.
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Bilge Yaratici Kasif

Kahraman Diizenleyici

Sekil 15. Thy Markasinin Arketip Yaklasimina Gore Marka Kisilikleri
Kaynak: Thy ¢alisanlar1 miilakati genel degerlendirmesi.

Sekil 15°te te gosterilmekte olan ve tezin birinci boliimiinde bahsedilen arketip
yaklasimina gore marka kisilikleri Tiirk Hava Yollar1 acgisindan degerlendirilmis hali

asagida bulunmaktadir.

Bilge; en temelde yillardir pazarin sahibi olarak havacilikta uzmanlasarak 6n
plana c¢ikmaktadir. lyilestirici; yolcularina yol gdstermekte, yerel rekabet ortaminda
ebeveyn rolii listlenmektedir. Yaratici; siirekli yenilikler yaparak, yeni destinasyonlara
ucarak, yeni yolcu programlari olusturarak yaraticiligini 6n plana ¢ikarmaktadir.
Kahraman; havacilik sektoriinde en giiclii bes markadan biri olarak en 6n siralarda yer
almaktadir. Kasif; “Widen yourl world” mottosuyla kesfetmenin 6zglir yanina ¢agrisim

yapmaktadir.

Tirk Hava Yollar1 markasinin sahip oldugu semboller, miilakatin esliginde,

tezin birinci boliimiinde yer alan marka sembol unsurlarina gére degerlendirilmistir.

103



Tablo 2.

Marka Sembollerinin Tiirk Hava Yollar1 markasina uygulanmsi

MARKA SEMBOLLERI

TURK HAVA YOLLARI MARKASI

/

Logo ve Amblem “

Renkler Kirmiz1 - Beyaz

Sloganlar / Motto Widen your world

Ambalaj Bilet, Miles and Smiles Kartlar1
Kelimeler THY-TK

Tipografi THY-TK

Marka Ismi Tirk Hava Yollar

Fiziksel Gortiinum

Kaynak: www.thy.com.tr

Tablo 2’de, markanin diger markalardan onu ayiran ve goriildiigiinde markay1
hafizalara getiren, markanin izlerinden bahsedilmektedir. Kendine 6zel, ait oldugu

tilkenin bayrak renklerine sahip, kurumun logosu, kullandig: tiriinlerindeki kendine has
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yazisi, karakterleri, ¢agri adi, mottolar1 ve kisaltmalariyla, bir markanin sahip olacagi
tiim sembolleri biinyesinde toplamaktadir. Bu sembollerin hepsi, markanin hem kiiresel
hem de yerel bazda iletisimini hedef kitle ile saglamakta, bilinirligini arttirarak bir

marka degeri yaratmaktadir.

Tezin birinci boliimiinde bahsedilen markalama stratejileri; kiiresel ve yerel
rekabet ortammin yarattigi zorlu sartlarin, kurumlarin kendi pozisyonlarini
koruyabilmeleri ve hedeflerine ulasabilmeleri i¢in marka agisindan uygulanmsi gereken
gereklilerden biridir. Bu stratejiler marka yonetimi tarafindan bulunan rekabet ortami ve
pazara gore seecilmelidir. Bolgesel ayrim yapilmadan incelendiginde kurumlar
arasindaki farkliliklari meydana getirecek faktorlerin en basinda marka stratejileri
gelmektedir. Her gecen gilin degisen pazar dinamikleri, yeni diinya diizeni akisinda,
ekonomide yeni anlayislarin ortaya ¢ikmasini saglamakta ve bunumla birlikte markanin
iletisim stratejileri, markalasma siirecinin énemli bir unsuru haline gelmistir. Tezde
belirtilen strateji basgliklarinin biiyiik bir kismi1 Tiirk hava Yollar1 markasi tarafindan,
uygun pazara gore kullanilmaktadir. Bunun en biiyiik sebeplerinden birisi de, kurumsal
performansa etki etmekte olan temel etmenlerin, fiziksel duragan varliklardan daha ¢ok

bilgiye dayali dokunulmaz varliklara yonelik ilerlemektedir.
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Tablo 3.

Markalama Stratejiler Kullanimlarinin Tiirk Hava Yollari markasi ile karsilagtirilmasi

MARKALAMA STRATEJILERI
KULLANIYOR KULLANMIYOR

Marka Esnetme Stratejisi X

Uriin Grubunda Ayr1 Ayr1 Marka Adi X

Stratejisi

Marka Gelistirme — Yayma Stratejisi X

Kisisel Marka Adi Stratejisi X

Biitiinlestirici Uriin Grubu Ad1 Stratejisi X
Kisisel Uriin Ad1 Stratejisi X
Birden Fazla Markalama Stratejisi X

Ozel Marka Stratejisi X

Kaynak: Thy ¢alisanlar1 miilakat1 genel degerlendirmesi.

Tablo 2 de alinan konular; tezin birinci boliimi, 1.9. Markalama Stratejileri ve

Islevleri boliimiinde ele alinan starateji boliimlendirilmelerine istinaden miilakat

icerigiyle bagdastirilarak, yorumlanmis ve ¢ikarilan yoruma gore bu stratejilerin marka

tarafindan kullanmilip, kullanilmadigina bakilmstir.

degerlendirisek;

Tabloyu bu bdliime gore

THY pazar paymi koruyabilmek, rekabet ortaminda avantaj saglayabilmek

icin, belirli stratejileri uygulamaktadir. Marka stratejilerinin tezdeki ayrimina gore,

markanin bu stratejileri kullanip kullanmadiginin karsilastirmasi yapilmastir.
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Marka Esnetme Sratejisi; bu stratejinin amact marka isminin, -marka ismini
eskitmeden- ¢ok kullanilmasini saglamaktir. THY markasi, bazi sponsorluklar ile
ornegin Turkish Airlines Euroleage gibi, her macta veya faaliyetin giindem olmasinda,
isim birlikte anilmaktadir. Reklam filmleriyle, bu filmleri ayn1 zamanda sosyal medyada

paylasarak, viral uygulamalarla adindan sik¢a s6z ederek bu stratejiyi kullanmaktadir.

Uriin grubunda ayr1 ayri marka adi stratejisi igin, bir kurum verdigi
hizmetlerine farkli isimler vererek, i¢ pazarda, diger markalara kars1 daha giiclii

olabilmek, hem de {iriin ¢esitliligini arttirarak farkli bir alternatifi pazara sunmustur.

Marka gelistirme-yayma stratejisi; piyasada varolabilmek i¢in temel markanin
kullanilmasidir. THY markasi Anadolu Jet markasini olusturdugundan, reklamlarinda
bir THY markasidir sloganiyla tanitarak, markanin THY benzeri bir hizmet, glivenirlik
ve dakiklik sunacagin1 vaad etmektedir. Anadolu Jet markasinin bilinirligi artinca, THY

geri plandaki destek roliinii iistlenmistir.

Kisisel marka adi stratejisi; verdigi hizmetleri tek bir marka altinda degilde, her
biri i¢in farkli bir ad ile piyasada yer almasidir. Bunlara 6rnek olarak Anadolu Jet,
Sunexpress Havayollar1 verilebilir. Her iki firmanin da algisi, baska bir firma olduklari

yoniindedir.

Biitiinlestirici {irtin grubu adi stratejisi; sahip oldugu biitiin iiriinler veya verdigi
hizmetlerin hepsinin kurum adiyla birlikte anildigi stratejidir. Tirk Hava Yollari
markasinda bu stratejinin uygulamas: yoktur. Kendi marka degerini kendi markasi

altinda kurmakta, baska alt markalarla da farkli isimlerde, pazarda yer almaktadir.

Kisisel iirlin ad1 stratejisi; kisisel ve biitlinlestirici marka adlarinin bir araya
gelmesiyle olusan stratejidir. THY da kullanilan bir strateji degildir. Ama ucak yapim
firmalar1 yani ireticileri kullanmaktadir. Boeing’in 737’si, 777’si, Airbus’in 320’si ve

330’u gibi 6rnekler havaciliktan verilebilir.

Birden fazla markalama stratejisi; ayn1 kategoride bulunan ve ikiden fazla olan
markalarin, rakipleri ile daha rahat rekabet edebilmesini saglamaktadir. Tiirk Hava

Yollar1 Anadolu Jet ile bunu i¢ hatlarda yapmaktadir.
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Ozel marka stratejisi; bu stratejide aracilarin aradan ¢ikarildig, iiriinlerin direk
piyasaya siirlildiigii bir durum vardir. THY de bu strateji kullanilmamaktadir ¢iinkii
tedarikgilerinin markalarini ucak i¢inde ya da hizmet verdigi havalimani salonlarinda da
kullanilmaktadir. Ornegin, Do & Co firmasinin ikram hizmeti buralarda sunulmaktadir
ve bu durum belirtilmektedir. Ugusta dagitilan meniilerinde her iki markanin hem ismi
hem de logolar1 mevcuttur. Ikram konusunda Do & Co’nun iiriinlerinin kullamldiginin
reklamlari, yazili basinda ve sosyal medyada THY markas1 ile birlikte sik¢a yer

almaktadir.

Tezin dordiincii boliimiinde belirtilen ve marka iletisim bilesenlerinden biri
olan reklam, Tirk Hava Yollar1 markasinin son yillarda yaptigi atilimlar ile gerek
geleneksel medya da gerek sosyal medyada adindan sik¢a bahsettirerek marka

farkindalig1 ve bilinirligi yaratmada oldukca faydali olmaktadir.

Kobe ve Messi’nin birlikte rol aldigi, gittikleri destinasyonlarinda selfie
cekerek birbirleriyle paylastiklart reklam filmi, hem kiiresel bazda, hemde yerel bazda,
medya da en ¢ok izlenen ve paylasilan reklam olarak, 2015 de you-tube iizerinde de
ayn1 performaansi gostererek, en ¢ok izlenen reklam filmi olarak, istenenin {izerinde bir
etki olusturmaktadir. Marka yaptig1 reklamlar1 ile sadece global pazara degil, ayni
zamanda yerel pazarada yonelik ve etkileyici reklam kampanyalarina da sahiplik
yapmaktadir. Bunlar biri de yeni agilacak olan Igdir destinasyonu igin yapilan, kiigiik
cocuklarin yaptiklari piste birgiin u¢agin inmesini bekledigi reklam, Tiirkiye genelinde
oldukga ses getirerek, markanin biiyiikliiglinii ve iilke i¢inde u¢gmadigi her hangi bir
destinasyonun kalmadigini gostererek, pazar payini korumaya yardimci olmaktadir.
[gdir reklam filmi, yerel pazarda adindan en ¢ok bahsedilen reklam kampanyasi

olmaktadir.
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M Begeni Duygusal Msaf Msiyasi M vatansever diger

36%
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Sekil 16. Tirk Hava Yollari’nin Igdir Reklam Filmi Analizi.

Kaynak: www.thy.com.tr

Sekil 14°te gorildigli tizeri Igdir destinasyonunun acgildigini miijdeleyen
reklam filmi %33 gibi biiyiik bir oranla begenileri toplamistir. Bunu duygusal, saf,
vatansever ve siyasi duygular izleyerek %64 oraninda begeni ve bilinirlik
olusturmustur. Paydaki % 36°lik boliim ise bir ¢ok kiigiik alt basliktan olustugu igin

kategorize edilmemistir.

Genel olarak tezde bahsedilen asamalar esliginde su sonuca varmak miimkiin
olmaktadir. Marka olma siirecinde Oncelikli olarak bir strateji gelistirilmesi
gerekmektedir. Bu stratejinin kurumsal, pazar ve hedef kitle bazinda, yer alinmak
istenen konum i¢in analizinin ¢ok iyi bir bi¢imde yapilarak, uygun stratejiler secilmeli
ve bunula beraber markalasma siireci baslamalidir. Oncelikli olarak, marka
konumlandirmasi i¢in markaya uygun, kimlik, imaj, kisilik ve semboller olusturularak,
marka cagrisimlart esliginde, hedef kitle {izerinde marka bilinirligi olusturulmalidir.
Cinkii marka bilinirligi ve verilen hizmetin ya da sunulan {irliniin igerigi ve
stirdiiriilebilirligi zamanla marka sadakatini ortaya ¢ikaracaktir. Bu sadakatin devami
icin ise marka iletisim unsurlarinin uygun kanallarla hedef kitleye mesajlarini iletmesi

gerekmektedir.
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Bu etmenlerin iyi kullanilmasi, hedef kitlede marka algis1 olusturacak, diger
markalarla arasinda ki farklilign ortaya cikaracak ve tekrar tercih edilebilir olmasini
saglayacaktir. Yiiksek konumlandirmaya sahip bir markanin marka degeri
yiikselecektir. Bu hem finansal ag¢idan kurum ve paydaslar1 i¢in hem de hedef kitle
acisindan, fonksiyonel faydanin yami sira duygusal fayda icin de bir temel
olusturacaktir. Marka degeri yiiksek olan marka, pazarda oncii konumunda olarak,
rekabet kosullarinda avantaj sahibi olacaktir. Uriin veya hizmetleri oncelikli tercih
edilen, marka bilinirligi ve marka sadakati yiiksek bir hale gelecektir. Bu durum tablo 2’

de 6zetlenmeye ¢alisilmistir.

Tiirk Hava Yollart markasi da, marka olma yolundaki atilimlarini ¢gok 6nceden
yapmig, su an varolan pazarda kendi paymi koruyabilmek, rekabet ortaminda var
olabilmek, karlilhigimi arttirmak, kiiresel pazarda gelisime ve degisime ayak uydurarak,
gerekli aksiyonlar alarak biiylimek ve marka sadakatine sahip diinyanin her yerinden
yolcular edinerek, marka iletisim kanallart araciligiyla kendi markasini diinya genelinde
daha tercih edilen, prestijli ve marka degeri konumlandirmasi yiiksek bir marka haline

getirme gabasi gostermektedir.
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Tablo 4.

Markalama Siireci Ozeti.

STARATEJIK MARKA ANALIZI
1.  Pazar Analizi
2. Hedef Kitle Analizi
3. Kurumsal Analiz

|

MARKA KONUMLANDIRMA

|

MARKA

TURK HAVA
YOLLARI

v v y

¥

MARKA MARKA MARKA
IMAIJI KISILIGI KIMLIGI

MARKA
SEMBOLU

|

v

MARKA BiLINIRLIGI MARKA CAGRISIMLARI

MARKA SADAKATI

A 4

MARKA ILETiSiMi

Y

MARKA DEGERI

Kaynak: Tiirk Hava Yollar1 derinlemesine miilakat cevaplari.

111




4.3.7. Arastirmanin Yoruma Dayali Sonucu

Marka olmak ve marka olmaya devam edebilmek icin gesitli iletisim
yontemlerini stratejisel yaklasimlar ¢ercevesinde kullanarak, Tiirk Hava Yollar1 bugiin

bulundugu noktaya geldigi goriilmektedir.

Farkli iletisim kanallar1 iizerinden markasinin goériinen, fark edilen, sadakat
duyulan bir hale getirmeyi hedeflemekte ve bu hedefine de giinden giine ulastig
gozlemlenmektedir. Hizla biliylime trendi gosteren pazarda, rekabet edilen markalart
hem yerel hem de global bazda bir kenarda birakabilmesinin en biiyiik etkeni, 6zellikleri
diger havayollar1 ile ayn1 olmasina ragmen, verdigi kaliteli hizmet ve iletisimsel agiyla

birlikte, yolcu zihinlerinde olusturdugu algisi ile farklilastirabildigi markasidir.

Kitle iletisiminin giiclinii yer yer reklamlarinda {nliileri kullanarak, zaman
zaman ise diinya bazinda ki ¢ok biiyiik spor, sanat ve kiiltiir dallarindaki turnuva veya
faaliyetlere sponsor olarak kullanmaktadir. Dogrudan pazarlama, kisisel satis ve satin
alma noktasi iletisimi yoOntemi ile birlikte, vaat ettigi spesifik veya kuruma 6zel ya da
kisisellestirilmis hizmetler ile bilinirligini arttirma yoniinde ¢alismalar ve tanitimlar
yapmaktadir. Bunlar1 gergeklestiriken de promosyonlar, sosyal medya gibi alternatif

medyanin giiciinii de kullanmayi da ihmal etmemektedir.

Geleneksel pazarlama unsurlarindan biri olarak goriilmekte olan halkla
iligkiler boyutunda ise sahip olunan yiiksek biitce ile birlikte, marka bilinirligini st
seviyelere tasimaktadir. Cektigi reklamlar ile sosyal medya da dahil olmak iizere uzun
stire giindem de kalmay1 da basarmaktadir ayrica bolgesel reklam stratejileri, markanin
uctugu, hizmet verdigi cografyasinin da kendi i¢in ne kadar onemli oldugunu
hissettiriyor olusu, markanin degerini yiikseltmektedir. Teknoloji ile birlikte sadece
pazar degil ayn1 zamanda hitap edilen hedef kitle de degisim gosterek, markadan
beklentileri olan, bilingli yolcular haline gelmektedirler. Ve sadakat duyduklari bu
markanin, fonksiyonellik ve rasyonellik gibi sahip olduklar1 6zellikleri haricinde de bir
parcast oldugu topluma karst da sorumluluklarin1 yerine getirir bir halde olmalarin

beklemektedirler. Tiirk Hava Yollar1 markasi ise bu beklentilerini ¢esitli sponsorluklar
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bazinda, o kadar iyi kullanarak, markanin sponsor olunan kisi ve markalarin

ariciliklariylada, bilinirliklerini daha da yukarilart tagimistir.

Yaratilan marka imaj1 ile birlikte vaat ettiklerini yolcuya veren, itibari,
giivenirligi yliksek bir marka yaratmak igin iletisim bilesenlerinin ortak ¢abasi, bayrak
tastyicisi olan havayolunun konumlandirmasinda 6nemli bir katki saglamisir. Marka ve
hedef kitlesinde ki yolcular iletisim agi ile birlikte biitliinlesik bir hale getirilmesi, Tiirk
Hava Yollar1 markasinin degerini arttirmaktadir. Bu ¢abalar, markayr pazarinda

farklilastirmayi, bir adim 6ne ¢ikarmayi saglamaktadir.

Tirk Hava Yollar1 i¢in en 6nemli temel taslardan birisi marka bilinirligi
yaratmadir. Bu bilinirlik zamanla, vaat edilen kalitenin siirdiiriilebilir oldugunu ve
saglayacagi duygusal ve fonksiyonel faydalarin bir ozetini teskil etmektedir. Bu
bilinirlik konusunda ki ¢alismalar i¢in, kurum oldukg¢a biiyiik bir 6zveri ve biitge ile
calismaktadir. Bilinirligin getirtigi sorumlulugu paylagsmak agisindan da, kurdugu back

up (geri destek) birimleri ile hizli ¢oziimler ve aksiyonlar almaktadir.

Yolcu hedef Kkitlesi ile temasda bulunacak noktalarda Ki, ¢alisanlarina ve
acentalarina bolgesel pazar ve yerel cografya ile ilgili egitimler ve bilgiler vermektedir.
Hizla gelisen teknojiye uyum saglamak i¢in, bu egitimler donemsel olarak
yenilenmektedirler. Yolcu geri bildirimlerine hem internet, hem ugak dstii, hem de
telefon ile destek veren birimleriyle, iletisimi 6n plana ¢ikarmakta ve bu iletisimin en

onemli unsurlarindan biri olan geribildirimi hizla ve ¢6zliim odakli olarak yapmaktadir.

Hizla uctugu nokta sayisin1 glinden giine arttirarak hem yerel hem global bazda
en fazla destinasyona ugan havayolu {invanini alarak, ugulmadik nokta kalmayacag
vurgusuyla, widen your world mottosunun verdigi kesfettik¢e, diinyanin genisleyecegini
anlatmakta olan giizel mesaji ve bu mottosunu, destinasyonlari da baz alan, reklam

agiyla birlikte desteklemektedir.

Kiiresel pazarin bir parcasi olan ve yapilan turnuvalarda diinyanin giindemini
olusturan faaliyetlere, sponsor olarak, goriiniirliikk, farkindalik vyaratarak, diinya
basininda kendi adiyla yer alan bir kurum olarak, verdigi hizmetin algisin1 ve marka

prestijini arttirmaya yonelik caligmalar yapmaktadir.
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Marka cagrisimlarini gerekli yerlerde, iiriin yerlestirme ile birlikte kullanarak
marka i¢in bir kaldirag rolii istlentmektedir. Bu cagrisimlar esliginde, seffaflik
saglayarak, sayginlik uyandiran, empati kuran, iletisime agik islevlerini 6n plana
cikararak verdigi hizmetleri ile birlikte, hem kurumsal hem markasal amaglarini

gergeklestirmektedir.

Marka iletisim unsurlarin1 marka yapisiyla o kadar iyi biitlinlestirmistir ki,
markalagma ¢ergevesinde, degeri yiiksek bir konumlandirma elde ederek, global ve

yerel pazarda 6nemli bir paya sahip olan bir marka haline gelmistir.
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SONUC

Markalasma bir varolus hikayesinin Ozetidir. Marka dendiginde icerisinde
boliimlere ayrilmis o kadar par¢adan bahsedilmektedir ki, bir biitiinii olusturabilmek,
biiyiik bir emek ve sabir gerektirmektedir. Her haliikarda marka olgusu yani kavrami bir
iist baslik olarak kendi biinyesinde onlarca farkli pargayr barindirmaktadir. Bu tez
calismasi ise en temelde marka kavramini ii¢ ana baglik altinda incelemektedir. Bunlar;
marka kavraminin anlami ve tarihgesi, marka iletisimi ve son olarakta marka degeri ve
bilesenleri s6z konusudur. Biitiin bu farkli kavramsallastirma bigimlerinin hepsi, sonug

olarak bir 6rneklik olarak Tiirk Hava Yollar1 baglaminda incelenmistir.

Fazlasiyla hizli bir bigcimde kiiresellesen diinyada kurumlar, teknik ve
teknolojik imkanlarla, daha 6nceden ulasamadiklari ya da ulagsmakta ¢okca zorlandiklari
pazarlara artik kolayca girebilme imkani kazanmaktadirlar. Bu pazarlara girerken
iriiniin markasi, imaji, konumlandirilmasi, pazarlama stratejisi, reklam stratejisi,
kisiligi, mesaj1 ve logosu gibi kavramlar her haliikarda &n plana ¢ikmaktadir. Iginde
bulunulan béyle bir diinyada ise kurumlar, markalagsma yani ‘marka olmak’ gerekliligini
her gecen giin daha yakindan ve bir zorunluluk olarak hissetmektedirler. Marka,;
isletmenin mal ya da hizmetlerini baska bir isletmenin mal ya da hizmetlerinden ayirt
etmek amaciyla kisi adlari, sozciikler, sekiller, harfler, sayilar, mallarin bi¢imi ve
ambalaj1 gibi, cizimle goriintiilenebilen ya da benzer bigimde ifade edilebilen baski

yoluyla yayinlanabilen ve ¢ogaltilabilen her tiirlii isaretleri ifade etmektedir.

Global pazarin yarattigi dinamikler ile birlikte markalasma, artik vazgegilmez
bir unsur olarak ortaya ¢ikmaktadir. Markalasma cabasi, markanin ilk olarak ortaya
¢iktig1 ve olusturulmasi siireglerinde tiim fikir, atiim ve disiincelerin dahil oldugu
stratejik bir olusumdur. Kagimilmaz bir siire¢ olarak markalagsma, ayakta durmak isteyen
kurumlarin vazgecilmezidir. Neoliberal bir ekonomik ve politik gostergelerin hakim
oldugu 21. yiizyilda rekabetin zorunlu bir getirisi olarak ayirt edici ve fark yaratici

unsurlara sahip olmak gerekmektedir

Marka glinlimiiziin hizla degisim gosteren pazarinda sahip oldugu iiriin veya

hizmetin, varolan degerini yansitmakta olan bir karakter olarak ortaya ¢ikmaktadir.
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Marka sadece kurumsal agidan bir yansima degil ve ayn1 zamanda hedef kitlenin de

kendini ifade edebildigi bir ara¢ haline gelmektedir.

Aslinda marka, ozellikleriyle, kimligiyle, kisiligiyle, semboleriyle, imajiyla,
uyguladig stratejileriyle, tiim iletisim bilesenleriyle birlikte deger yaratmak i¢in hedef
Kitleye verilen bir taahiittiir/sozdiir. Marka kavrami en temelde iletisim ile yaratilmakta

ve varligini yine iletisim kanallar1 vasitasiyla devam ettirebilmektedir.

Bu tez aragtirmasinda, marka ve markalagsma kavramlari, markaya yonelik
iletisimin etkenleri ve marka degeri olusturma agilarindan gerceklesen teorik yaklasim
ve incelemeler ele alinmistir. Marka degeri olusturma ve bu degeri arttirma siirecinde,
Tiirk Hava Yollar1t markasinin yolcu hedef kitlesi bakimindan etkili olan faktorleri ve

yontemleri belirlenmeye ¢alisilmistir.

Marka iletisimi siiresi boyunca kullanilmakta olan veya yapilan her tiirlii
iletisim etkinlikleri ve yontemleri, genelde hedef kitleye verilmek istenen mesajlari,
ayni anlami i¢erecek bigimde koordinasyonu saglamay: da gerektirmektedir. Biitiin bir
marka iletisim siirecinin nihai hedefi ise markanin degerini olumlu anlamda yukari

¢ekmektir.

Her marka sahip oldugu veya olmaya c¢alistigi bir iletisim agiyla
ilgilenmektedir. Ozellikle bu baglamda farklilastirilmis ve cesitlendirilmis kanallarin
mevcudiyeti biiyiik bir 6nem arz etmektedir. Farkli stratejiler igerisinde kisisel satis,
reklam, satis gelistirme, halkla iliskiler, dogrudan pazarlama gibi yontemler mevcuttur.
Ancak bir kurum marka iletisimi baglaminda yukarida adi anilan yontemlerden
herhangi birini ya da bir kagimi tercih edebilmektedir.

Marka iletisiminin esas baglayiciligi ise marka degerinin yaratimi esnasinda
aciga cikmaktadir. Bu deger siiphesiz ki, bilesenler araciligiyla ortaya ¢ikmaktadir. Bir
markanin degeri ise markanin, tiiketicinin zihin diinyasindaki kargiligidir. Bu durum en
temelde marka iletisimi vasitasiyla yaratilabilmektedir. Marka iletisimi bu baglamda, bir

markanin bilinirliligini arttirarak markanin degerini olumlu yonde etkilemektedir.
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Marka degerine daha yakindan bakildiginda ise degeri olusturan farkli ve alt
etmenlere rastlanmaktadir. Mesela marka sadakati bunlardan biridir ve marka sadakati,
marka degerinin uzun vadede en Onemli gostergesi olarak rahatlikla

degerlendirilebilmektedir.

Bir kurumun degerini belirleyen en 6nemli etmenlerden bir tanesi de, oradaki
markanin mali ve finansal gostergeleridir. Hi¢ kimse ekonomik anlamda batmakta ya da
zorlanmakta olan bir kuruma, marka degerini olumlayici bir duygu besle(ye)meyecektir.
Marka iletisimi tiim bu olumsuz olabilecek unsurlart manipiile edebilecek bir yapiya

sahiptir. Bir kurumun ve markanin imajin1 her anlamda etkileyebilecek bir giice sahiptir.

Arastirmanin sonu¢ kisminda biitiin tez boyunca kuramsal bir zeminde
tartisilan marka, marka kavrami, marka iletisimi ve marka degeri bir 6rnek uygulama

tizerinden ele alinmis ve tartismaya agilmustir.

Tez boyunca ele alinan kavramlar ve yaklasimlardan hareketle Tiirkiye’nin ve
diinyanin 6nde gelen bir markasi olan Tiirk Hava Yollar1 incelenmistir. Arastirmaya
konu olan Tirk Hava Yollar1 incelenirken kullanilan yontem, nitel arastirma
yontemlerinden biri olan derinlemesine goriisme (miilakat) teknigidir. Bu siiregte Tiirk
Hava Yollari’nin marka iletisiminin marka degerine katkisin1 gdzlemleyebilmek adina
yedi yonetici ile derinlemesine goriismeler yapilmistir. Burada Tiirk Hava Yollarinin
marka iletisimini olusturan departmanlarda gorev alan kigilerin goriislerine yer
verilmesi ve derinlemesine bilgiler edinip karsilagtirmasi yapilmaktadir. Burada Ki
amag, bu boliimlerde calisan, islerinde uzman kisilerin, kurumun iletisim ¢alismalarinda
ve deger yaratma siireclerinde neler yapildigini, hangi siireclerin hangi stratejiler

esliginde gerceklestigini daha iyi degerlendiriceklerinden dolayi tercih edilmektedirler.

Tiirk Hava Yollar1 markasinin pazarda var olabilmesi i¢in biitiin kitle iletisim
araglariyla kullanildig1 gortilmekte ve markanin goriiniirliiliigliniin bu siirecte arttig1
gbzlemlenmiektedir. Markanin stratejileri uygun farkli iletisim yontemleriyle birlikte
marka sadakati olusturulmakta ve sonugta da Tirk Hava Yollari’'nin marka degeri
olusmaktadir. Halkla iliskiler departmaninda edinilen bulgular itibar yonetiminin kurum

acisindan ne kadar degerli oldugunu gostermektedir.
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Bir iletisim kanali olarak halkla iligkilerin Tiirck Hava Yollar1 6zelindeki
konumu ve amaci, bilinirligi ve farkindaligi arttirmaktir. Boylece halkla iliskiler

bolimiiniin marka degerini olusturmadaki katkilar1 goriilebilmektedir.

Tirk Hava Yollari’nda marka degeri basina insa edil(e)memektedir. Marka
bilinirligi ve deger yaratma calismalar1 devam ederken, tasinan yolcu sayisina Ve
biiylime oranlarina da olumlu bir bicimde yansimaktadir. Tiirk Hava Yollari’nin marka
cagrisimlarinda ise hedef kitlenin zihni 6zel ¢agrisimlar vasitasiyla diger markalardan
farklilasmaktadir. Mesela THY nin logosu da ¢agrisim sistematiginin igerisinde yer

almaktadir.

Marka bilinirliginin artist marka ¢agrisimlarini da olumlu anlamda etkilemis ve
bu durum yillar i¢indeki yolcu artig1 ve yeni destinasyonlarin ortaya ¢ikmasini zorunlu

kilmustir.

Tirk Hava Yollar1 kendisine has bir semboller agina sahiptir. Var olan
sembollerin hepsi, markanin hem kiiresel hem de yerel ¢aptaki iletisiminin hedefi olan
Kitleyle iletisimini saglamaktadir. Markanin sahip oldugu stratejilerin tercih edilme
durumlari, i¢inde bulunulan kosullara ve cografi bolgeye gore degisiklik
gostermektedir. Tiirk Hava Yollar1 markasinin iletisim stratejileri, markalasma siirecinin

en onemli unsurlarindan bir tanesidir.

Sonu¢ olarak Tiirk Hava Yollar1 markasi varolan pazarda kendi payimi
koruyabilmek ve yiiksek rekabet diizeyinde var olabilmek i¢in kendine has yontemler,
stratejiler belirlemektedir. En temelde diinyanin her yerinde, Tirk Hava Yollari
markasimna sadik yolcular edinmektir. Bu siiregte marka iletisimin tiim kanallar
araciliglyla markasini global c¢apta bilinebilir ve tercih edilebilir bir seviyeye

getirmektir.
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