T.C.
ISTANBUL KULTUR UNIVERSITESI
SOSYAL BiLiMLER ENSTITUSU

MARKA ILETiSIMi BAGLAMINDA MARKA KiMLIGI YARATIMI VE MARKA
CAGRISIMLARI: TURK AILE ISLETMELERI UYGULAMA ORNEGI

YUKSEK LiSANS TEZIi

Sennur ALPKAYA
1010052007

Anabilim Dal: Tletisim Sanatlar

Programu: iletisim Sanatlari

Tez Damsmani: Prof. Dr. G. Rengin KUCUKERDOGAN

Ocak 2015



T.C.
ISTANBUL KULTUR UNIVERSITESI
SOSYAL BiLiMLER ENSTITUSU

MARKA ILETiSIMi BAGLAMINDA MARKA KiMLIGI YARATIMI VE MARKA
CAGRISIMLARI: TURK AILE iISLETMELERI UYGULAMA ORNEGI

YUKSEK LiSANS TEZIi

Sennur ALPKAYA
1010052007

Anabilim Dal: fletisim Sanatlar

Programu: iletisim Sanatlari

Tez Damsmam : Prof. Dr. G. Rengin KUCUKERDOGAN
Juri Uyeleri : Prof. Dr. Isll ZEYBEK
Doc. Dr. Deniz YENGIN

Ocak 2015



ONSOz

Bu calismada bir isim ya da sembolden ibaret olmayan marka, olusturulan kimlik ve
cagrisimlar gercevesinden incelenerek, ekonomide onemli yer tutan aile isletmeleri a¢isindan
yaratilan bu marka kimligi ve cagrisimlart ve bu surecin evreleri, incelemeye alinan
markalarin {izerindeki rolii ve etkileri saptanmaya c¢alisilmistir.

“Marka lletisimi Baglaminda Marka Kimligi Yaratimi1 ve Marka Cagrisimlart: Tiirk
Aile Isletmelerinde Uygulama Ornegi” adli Yiiksek Lisans tezimin ortaya ¢ikmasinda, konu
seciminden teslimine kadar bilgisiyle destegini benden eksik etmeyen, her sorunuma ¢oziim
yolu bulan, benden samimiyetini hi¢ esirgemeyen ¢ok kiymetli hocam Prof. Dr. G. Rengin
Kiiciikerdogan’ a, destek, katkilar1 ve enerji dolu yaklasimlari ile moralimi yiiksek tutmami
saglayan ve her zaman kapilar1 ardina kadar agik olan bdliimdeki degerli hocalarima, is
hayatimdaki yogun calisma ortaminda benden desteklerini esirgemeyen iyi kalpli is
arkadaslarima, sonsuz tesekkiirlerimi iletmeyi bir borg bilirim.

Calismamin biitiin stresini benimle birlikte yasayan ve hayatimin her alaninda

yanimda olan, yanimdayken bile 6zledigim sevgili ailem ve biricik anneme tlim kalbimle
tesekkdiirlerimi sunmaktan gurur duyarim.

Ocak 2015 Sennur Alpkaya
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OZET

MARKA ILETiSIMi BAGLAMINDA MARKA KiMLIGI YARATIMI VE MARKA
CAGRISIMLARI: TURK AILE iISLETMELERI UYGULAMA ORNEGI

Yiiksek Lisans Tezi calismasi olarak ele aldigimiz, Marka Iletisimi Baglaminda Marka
Kimligi Yaratim1 Ve Marka Cagrisimlart: Tiirk Aile Isletmeleri Uygulama Oregi konulu bu
caligmada, aile bireylerinin yonetim araglarinda etkili olmasi ve duygusal boyuta sahip olmasi
bakimindan marka kimligi ve marka ¢agrisimlari kavramlarinin uygulama 6rnegini Tiirk aile
isletmeleri olusturmaktadir. Diinya’nin her yerinde oldugu gibi Tirkiye’de de aile
isletmelerinin ekonomik etkilerinin 6nemi blydktir. Calismada 6rnek olarak, 1900 yilindan
once kurulmus olan kidemli Tirk aile isletmelerinden sekerleme ve tathi Uretimi yapan en
kokld, bilinen, 4 ve 5. kusaga kadar ulasmay1 basaran 3 markanin, ge¢misten giinlimiize
stirdiirtilebilirliginde marka iletisimleri, marka kimligi ve marka ¢agrisimlarinin rolii, reklam
gorselleri tizerinde gostergebilimsel ¢dziimleme yapilarak agiklanmustir. Incelenen markalarin
logolarinin, sloganlarinin ve basinda yer alan reklam gorselleri dogrultusunda, bu markalarin
anlami nasil olusturduklar1 ve bunu hangi sekilde ilettikleri iizerinde durulmustur.

Dunya’da aile isletmelerinin tiglincii kusaga bile ulasma oraninin ¢ok diisiik olmasinin
yaninda Omiirlerinin de kisa oldugu ortamda, asirlik aile isletmelerinin marka kimligi ve
cagrisimlarinin incelenmesinde gelenekselligin, kultiriin 6zenle korunmaya c¢alisildigi ve
bununda ailede kurulan iliskilerin giiglilliigii nedeniyle 4. ve 5. kusaga kadar ulagabildigi
ortaya konulmustur.

Anahtar Kelimeler: Marka, Marka iletisimi, Marka Kimligi, Marka Cagrisimlar,
Tirk Aile Isletmeleri.

viii



University : Istanbul Kultlr University

Institute . Institute of Social Sciences
Department : Communication Arts

Programme : Communication Arts

Supervisor : Prof. Dr. G. Rengin Kii¢iikerdogan

Degree Awarded and Date  : MA-January 2015

ABSTRACT

Brand Communication the context of creating abrand identity and brand association:
TURKISH FAMILY BUSINESS APPLICATION EXAMPLE;

Master Thesis topics we have covered in our study; Brand communication context,
Brand Identity and Brand Creation Associations :Turkish Family Businesses in this study on
Application Example, Turkish family businesses are an application example of the concept of
brand identity and brand association with regard to family members being effective in the
management tools and having emotional dimensation. Like elsewhere in the world, family
businesses' economic effects are of great importance in Turkey, too. For example, Senior
Turkish family business which producing Confectionery and desserts the known oldest. It
was founded before 1900 and 4 and 5of the brand managed to reach the third generation,
brand communication on the sustainability of past to present, the role of brand identity and
brand association has been described with semiotic analysis on advertising images. When the
brand logo is examined in accordance with the area so advertising slogans and images in the
media,they create a sense of how this brand and it focuses on what way they transmit.

The rate of reaching the third generation of the family business in the world is very
low and besides in environments where short in their lives,in the examination of the brand
identity and association centuries-old family business tradition, culture has carefully studied
the conservation and 1t has been demonstrated that reach up to zone 4 and 5, due to the
difficulties of the relations established in the family in it.

Key words :Brand, Brand Communication, Brand Identity, Brand Association, Turkish
Family Businesses.



GIRIS

Giiniimiizde cevre kosullar ile birlikte insanlar hizla degisen, ilerleyen teknolojik
gelismeler karsisinda herkesin bir sekilde bu engellenemeyen degiseme uyum saglama
zorunlulugu ortaya ¢ikmaktadir. Bu uyum da ya toplumsal etkilenmelerden ya da ekonomik,
siyasal, psikolojik ve benzeri gibi etkilerden kaynakli bir siire¢ olabilmektedir. Tutum ve
davraniglarin etkilenmesi i¢in gilinliilk hayatta sayilamayacak kadar kitle iletisim aracglari ile
karsilasilabilmektedir. Gittikce agirlasan rekabet kosullar1 ve degisen tiiketim kaliplar1 diinya
capinda da adindan sik¢a soz ettirmek isteyen isletmeler, gorsel, isitsel ya da yazili olsun ama
bir sekilde kitlelere ulagsmay1 saglamali ve zihinlerde yer etmesinin yadsinamaz gergekligi

ortadadir.

Kitle iletisim araglarinin yani sira, Tirk kiiltiir ve geleneklerine gore varolmus ve
Oylede silirdiirmeye calisan markalarda bulunmaktadir. Seker ve Tiirk tatlilari, Tiirk lokumu
gibi tarihin izlerini tasiyan triinleri iireten firmalar, hedef kitlelerine bilgi aktariminda tarihi,
unutulmaz oluslartyla yaklagsmaktadirlar. Ancak, hizla degisen ortama uyum saglamalari i¢in
marka iletisimi aglarini en etkin bir bicimde uygulamalar1 gerekmektedir. Birbirinin ayni olan
cok fazla sayida tirtinlerin oldugu da g6z oniine alinirsa marka kimligi ile farklilik yaratmak
mecburiyet halini almigtir. Diinya ekonomisinde de Onemli yer tutan aile igletmelerinin
hayatta kalabilmeleri icin, geleneksellikten daha da ileriye giderek yenilik¢i yaklasimlarla
insanlarin ilgi odagi olmay:1 ve bir yandan da kiiltiiriin simgesi olmay1 da saglayabilmeleri

marka kimliklerinin glclinde saglanabilmektedir.

Ozetle, Ulkemiz ¢ok biiyiik kiiltiirel degerlere sahip ve mirasgilarmin bunu en iyi
bicimde tanitmalari, layikiyla temsil edebilmeleri i¢in 6zenle hareket etmeleri, ileri goriisli
olabilmeleri ve bilimden de faydalanilmasi gerekmektedir. Marka iletisimlerinin
saglanmasinda ve markalarin insani kimliklere tiiketici zihninde yer alabilmesi i¢in
gostergebilimin inceliklerinden faydalanilmasi gergeginden yola ¢ikilmistir. Bu baglamda,
Tiirk gelenek ve kiiltliir mirascilarindan olan asirlik markalardan {igiiniin markalasmasiyla

reklam gorsellerinin incelenmesi gereklilik olmustur.



Bu calismanin birinci boliimiinde marka iletisiminin saglanabilmesi i¢in her marka
yOneticisinin bilmesi gerekenleri ve en etkili bi¢imde tiikketiciye aktarilabilmesi i¢in siirecin
ayrintili 6gelerine yer verilmesi amaglanmaktadir. Marka iletisimi marka yonetiminin temelini
olusturmakta ve tiiketici algisina yon veren etkili iletisim ¢alismalarini olusturabilmek igin
yoneticilerin olduk¢a hassas davranmasi gerekmektedir. Bu baglamda markalarin, reklam,
halkla iliskiler, pazarlama, tanitim gibi bir¢ok faaliyet alaninda gerceklestirdikleri iletisim
caligmalarinda; markalarin rakiplerine gore fark yaratmalari i¢in marka kimligi cagrisimlarina

ne kadar siklikta yer verildigi goz 6niinde bulundurulmasi gerekmektedir.

Yapilan iletisim ¢aligmalarinda, markanin iirlinlinii hedef kitlesinin zihninde ne sekilde
konumlandirdigi, markanin tiiketicisine sunduklari, marka kisiligini tanimlayict nitelikler,
iletilerde markaya eklenen yeni anlamlarin varhigi, iletilerin ne sekilde, nasil ve hangi
anlamlarla aktarilmaya calisildigi ve biitiin unsurlarin olusturdugu farklilig1 ortaya koyacak
olan marka kimligine nasil yansitildigi ve biitiinlestigi konu edilmektedir. Etkili marka
iletisim ¢aligmalarinda rakiplere gore fark yaratmanin yaninda tiketicinin markaya verdigi

degerin gostergesi olan marka sadakati kavramlari incelenmektedir.

Ikinci béliimde, yiiriitiilen iletisim ¢aligmalar1 baglaminda, olusturulan marka kimligi
ve marka kimligindeki cagrisimlarinin se¢imi ve degerlerine yer verilmektedir. Marka
yoneticileri i¢in ¢ok 1yi bilinmesi gereken marka kimligi kavraminin ayrintili tanimlamalar1 ve
onemi vurgulanmaktadir. Bircok 6geyi barindiran marka kimliginin 6zellikle marka kisiligi ve
marka imaj1 ile kavram karmasasina diisiildiigii bilinmektedir. Marka kimligini olustururken
kullanilacak araglar ile gorsel kimlik oOgeleri ele alinmaktadir. Hedef kitlenin zihninde

markayla ilgili olusturulan fikir, gorsel kimlik 6geleri ile agiklanmaktadir.

Konumlandirilan marka kimliginin iginde barindirdigi ¢agrisimlarin, hedef kitle
tizerideki etkileri ve degerlerinin incelenmesine, yine ikinci bolim icerisinde yer
verilmektedir. Oyle ki cagrisimlar, markanimn tiiketicisiyle bulustugu, duygusal yanlar
bakimindan 6nemli oldugu i¢in ¢agrisimlar, 6zenle secilerek farkli olma ¢abalari igerisinde
rakip markalarin ¢agrisimlar1 ile ayn1 olmamasma dikkat edilmesi gerekmektedir. Bu
baglamda, marka cagrisimlarinin degerini olusturan unsurlar goz Oniine alinarak, tiiketici
zihninde olumlu tutum ve duygularla farklilik yaratarak markayi hatirlanir kilmak ve tlketici

Uzerinde satin alma davranigi olusturabilmenin 6nemli degerler oldugu vurgulanmaktadir.

Xi



Uciincii bolimde ise, ayrintilariyla anlatimi yapilan marka iletisimi calismalari
baglaminda olusturulan marka kimligi ve marka ¢agrisimlarinin uygulama 6rnegi kapsaminda
Tiirk aile isletmeleri ele alinmaktadir. Aile isletmesi tercih edilmesinin nedeni, aile gercek
duygularin yasandigi, birlik, beraberlik ve bagliligin yani sira, fikir ayriliklar1 ile savasin
yasandigi, yogun yasanan biitiin olumlu olumsuz duygular agisindan kisilerarasi iletisimin 6ne
ciktigr onemli bir yapidir. Ancak, aile isletmelerinin 6ne ¢ikmasina neden olusturan duygu

yogunlugu isletme yonetiminde olumlu olumsuz etkiler yaratabilmektedir.

Tiirk aile isletmelerinde 6zellikle gelenek ve goreneklerin stirdiiriilmeye ¢alisildigr ve
aile bireylerinin yonetimin her alaninda yer almalari ile profesyonel yaklasima karst olmalari,
kurumsallasmanin Oniine ge¢cmektedir. Ayn1 zamanda nesilden nesile gecislerde ya fikir
ayriliklar1 yasanmakta ya da eski nesil ile yeni nesilin yonetim anlayist ve uygulamalari ile

isletmeler yok olma asamasina gelmeyle kars1 karsiya kalmaktadir.

Olumlu olumsuz bir¢ok yonii bulunan aile isletmelerinden {ilkemizde asirlardir
varligin1 koruyabilen, bilinirlik diizeyi yiiksek olan, dordiincii ve besinci nesile kadar varligini
korumay1 bagarabilen kidemli Tiirk aile igletmelerinden 1900 yilindan 6nce kurulan seker ve
tatl1 liretimi yapan en eski ti¢ marka incelemeye alinmaktadir. Aile isletmelerinde ikinci nesile
bile gecisin sorun oldugu ortamda, incelemeye alinan markalarin dérdiincii ve besinci nesile

ulagabilmelerinin nedenlerinin agiklanmas1 amaglanmaktadir.

Marka iletisimi ¢alismalar1 ile marka kimligi ve c¢agrisimlart olusturmada gorsel
kimligin ara¢ oldugu gbz Oniinde bulundurularak, aragtirmaya konu olan aile igletmelerinin
logolar1 ve basinda yer alan gorselleri ya da soylesileri Gzerinden, gostergebilimsel yaklagimla

¢cozlimleme yapilmasi amaglanmaktadir.

xii



1.BOLUM: MARKA ILETIiSiMi VE OZELLIKLERI

1.1. Marka Kavrami : Anlam, Temel Islevi Ve Onemi

Marka, Uruin ya da hizmetleri tanimlayan, bilgi veren ve bu iiriin ve hizmetleri
rakiplerinden ayirt etmeye yarayan, harf, isim, sozciik, s6zciik dizisi, sembol, sekil ya
da bunlarin kombinasyonu olarak ifade edilmektedir. Teknolojinin hizla ilerlemesi
sayesinde driin ya da hizmetlerin taklit edilebildigi rekabete dayali bir ortamda,

biitiin bunlara kars1 gii¢ olusturacak énemli bir izlem haline gelmistir.

Gunimuizde pazarlama bakimindan bir yaklagimi benimseyen marka,
tiikketicinin sosyal yasam alaninda bir standart olusturarak yasamini siirdiirme ya da
standartlarinin yiikseldigi daha 1yi bir yasama erisebilme isteginde, tiiketiciye
sunulan nesneler Uzerinden duygusal bir yarar saglayan durum olarak

aciklanabilmektedir.?

Aaker’e gore Marka; yalnizca fiziksel bir liriin degil, marka-tiiketici iliskisi,
miisteri ve sirket kimligi, iilke kiiltiirlinlin cagrisimlari, semboller ve marka

niteliklerinden meydana gelmektedir.

Bagka bir tanima gore ise; “Bir marka, saticinin mal veya hizmetlerini diger
saticilarinkinden ayiran bir isim, terim, resim, sembol veya herhangi bagka bir
ozelliktir.” buradaki en 6nemli kavram “herhangi baska bir 6zellik” tanimlamasidir,
ki bu da rekabetci ortamda tlketicilerin iiriin ya da hizmetlerden hangisini segecegine

yonelik yonlendirici bir ipucu 6zelligi tasir. Markanin ayirt edici 6zelligi ile tiiketici

! Ferruh Uztug, Markan Kadar Konus. (Istanbul: MediaCat Yayincilik, 2005) 13-14.
2 R Biilent Fidan, ““Marka Kavrami” Ve Digerleri...”, The Brand age Agustos. 2014: 2.



zihninde diger markalardan farkli olma gereginin yani sira; rekabetci anlamda bir
marka miisterisinin neyi, nasil, ne sekilde, ne zaman ve hangi sartlarda sahip olmak

istediginin farkinda olacak sekilde miisteri istegi odakli olmas1 gerekmektedir.®

Marka kavraminin daha agik bir sekilde anlasilabilmesi i¢in taniminin yani
sira Ozelliklerinin de bilinmesi gerekir. Marka, isletmenin {irlinliinii rakiplerinin
iiriinlerinden farklilastirmay1 saglamaktadir. Ornegin, su farkli 6zelliklere sahip bir
iriin  degildir. Ancak marka sayesinde isletmeler Grin ve hizmetlerini

farklilastirabilmekte ve kendilerine sadik miisteriler olusturabilmektedirler.*

1.1.1. Markanin Temel islevi ve Onemi

Yogun rekabet ortaminda giiglii bir marka olabilmenin en temel &gesi
givendir. Ureticinin sunduklar1 ile tiiketici istekleri arasindaki tutarhligin ve
istikrarin saglanmasi i¢in karsilikli giivene dayali davranislar biitiinii markay1 giiclii

bir marka yapacaktir.

Bagka bir goriis ise, giinlimiizde marka olmak yeterli degildir; Olusturulan
markalari, sevilen sayilan giivenilir markalar haline getirmek gerekir. Onun igin de
son bir yil iginde diinya pazarlama sozliiglinde yeni bir kavram gelistirildi.
Lovemarks adi1 verilen bu kavram, agkla baglanilan markalar anlami1 tagimaktadir ve
markanin siirekliligini saglamak i¢in, o markay: sevilen bir marka haline getirmeyi

amagclar. Sevilen bir marka olmadig1 zaman markamz giivencede olmuyor. °

Markalar, degisik goriis agilarina gore ¢esitli islevler iistlenirler. Bu goriisler
ise, Ureticinin, ticaretin ve tiiketicinin goriis agilarina gore degerlendirilmektedir.

Tiiketiciler ve iireticiler agisindan markalarda bulunan islevler:®

3 Aybeniz Akdeniz Ar, Marka ve Marka Stratejileri. (Ankara: Detay Yayievi, 2004) 5.

4 Jim Blythe, Pazarlama Ilkeleri, gev. Yavuz Odabasi. (Istanbul: Bilim Teknik Yaymevi, 2001) 135.
5 www.alcanmarka.com , 03.10.2014

6 Ulkii Yiiksel, Asli Yiiksel, Marka Yonetimi ve Marka Degerinin Olgiilmesi. (Istanbul: Beta
Yayincilik, 2005) 13-15.
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» Karar yukunden kurtarma islevi: Tiiketiciler agisindan iiriin kimligi ya da
irtiniin yeniden taninmasi markanin islevleri olarak degerlendirilmektedir.
Markalar, Triinlerinin niteliginin ayn1 kalacagina ya da gelistirilecegi
konusunda tiiketicisine garanti vaadi (s6z vermesi) olarak bilinir. Bu 6zellik,
iiriine sadakatin saglanmasinin ve miisteri memnuniyeti ile satin almada
stirekliliginde ilk kosuludur. Buna gore bu islev, sureklilik islevi olarak da

tanimlanmaktadir.

» Fark yaratma (Markanin ayirt edici islevi) islevi: Marka Uriinlerinin diger
marka iiriinlerinden kolayca ayirt edilebilmesidir. Bu islev, markanin iiriin ve

alt tirtinlerinin birbirleriyle baglantisini ve biitlinliigiinii vurgulamaktadir.

> Imaj (Reklam) islevi: Fark yaratma islevinin yami sira bu reklam islevi de
markanin ikinci en 6nemli islevi olarak nitelendirilmektedir ki, bir markaya
yiiklenen biitiin tasavvurlari, duygular1 ve disiinceleri kapsamaktadir. Daha
¢ok likks iirlinlerde karsimiza c¢ikan bu islevle markalar, tiiketicilerin
kendilerini kanitlamalarinda doygunluk saglamaktadir. Bunlar 0Ozellikle
markasi {irliniin fiziki sartlarinin ¢ok {istiinde olan; sigara, bira, araba ve

bilgisayar gibi Grlnlerdir.

» Giiven ve garanti islevi: Bir markanin tiiketicisine verdigi sozii tuttuguna
yonelik nitelik gilivencesi saglamaktadir. Bir markanin degerini de giliven

temeline dayanan bu islev belirlemektedir.

Markalarin igletme (tesebbiis) agisindan islevleri de su sekilde 6zetlenebilir:

» Profillesme: Markalar, trlinlerini Oncelikli bir yaris konumuna getiren

Ozellikler tasimaktadirlar.

» Satislan tesvik: Zorlu piyasa kosullarinda marka kanaliyla kurulan bag ile
tiikketiciler stiriim artis1 giiveni saglamaktadir. Her giliclii markanin sektorde

giiclii baglantilar ve siirdiiriilebilir giicii bulunmalidir.



» Sadakat ve miisteriyi baglama araci: Markaya sadik olan alicilar, firmanin
miisterisiyle biitlinlesmesinin yani sira, sadik alicilarin yakin cevresine
markayr Onermeleriyle yeni miisterilerin  markaya kazandirilmasi
saglanmaktadir ve bu aracla markalarin daha uzun siire yasamalar1 s6z

konusudur.

» Fiyat politikasinda daha genis oynama alam1 ve rakip fiyat
kampanyalarindan daha az etkilenme: Giiclii markalarin nitelikli {irtinleri
genelde pahali olmasina karsin rakipleri daha diisiik iicretlerle saldirgan
kampanyalar yapabilmektedirler. Ancak, gucli markalar bu durumu en az

zararla atlatmayi basarabilmektedirler.

» Giiclii markalarin hatalar1 daha kolay affedilir: Glcli markalar her zaman
ikinci bir sans1 hak eder. Ornegin, “ Coca Cola’ nin Amerika’da 1982’de
piyasaya sundugu “Diet Coke” ve 1985’ te siirdiigii “Cherry Coke” 99 yildir
imalat regetesini degistirmeyen Coca Cola i¢in basarisizlik érnekleri olduklari
halde, markaya fazlaca zarar getirmedi. Bilinen eski Coca Cola, “Coke
Classic” tekrar piyasaya siriildiigiinde Coca-Cola Company o arada
Pepsico’ya kaptirmis oldugu pazardaki birincilik yerini yeniden fethetme
imkanin1 buldu. (Hiittel 1998, 279)”

> Tekellestirme (Monopol) islevi: Isletmenin markasindan sagladigi karin
tamaminin igletmede kalmasi i¢in markaya yapilan (reklam gibi) yatirimlar

butiini olarak tanimlanmaktadir.

» Pazar aracilarina (Ticarete) kars1 giic: Markalarin tiiketicileri tarafindan
olusan giiclii bir istek durumu, marka sahibi isletmenin Pazar ortamindaki

aracilarina karsin durusunu, goriisiinii ve pazarlik giiciinii arttirmaktadir.

En temel islev olan giivenin olusturuldugu markanin iiriin ya da hizmetin
ederi rakiplerinkinden pahali olsa dahi tiiketicilerin segimlerinde tercih edilebilirligi

artacagl i¢in giiven sayesinde marka sadakati olusacaktir.



1.2. Marka Ile ilgili Kavramlar

Teknolojik ilerlemeyle beraber Pazar ortamindaki ¢ekismenin de artmasiyla
urinlerdeki ayni sayilacak kadar olan fiziki benzerlikler sebebiyle tuketicinin
zihninde ayirt edici 6zellik olarak hatirlatma yontemi ile {iriinlerini farklilastirmay1
amaclayan firmalar, pazardaki guclerini irdelemeleri gerekmektedir. Marka, bir
vaattir ve her neyi temsil edebiliyorsa o kadar glcludir. Bunun icinde firmalar,
markay1 olusturan ve asil olan marka Ozlinii ortaya ¢ikarmasiyla marka kisiligi,
marka imaji, marka sadakati, marka degeri ve marka tercihi gibi iletisim

kavramlarinin bilinmesi bu isin odak noktasidir.’

1.2.1 Marka Kisiligi

Kisilik; kisinin digerlerinden farkli olacak sekilde belli bir yapiya sahip
cevresiyle kurdugu tutarli bir iliski seklidir.®

Marka kisiligi; en kisa olarak, marka ile tliketici arasinda olusan bag’dir.
Marka kisiligi ile tiketicinin bir markayr gordiigii anda ilk aklina geleni ifade

edebildigi bir dzellik olarak yorumlanmaktadir.®

Bununla birlikte marka kisiligi, markanin farklilagsmasinin saglanmasinda ¢ok
onemli bir kavram olarak gorilmektedir. Marka kisiligi temelde, markalarin insanlar
gibi kisilik 6zelliklerine, belli duygular ya da izlenimlere sahip oldugu varsayima
dayanmaktadir. Yas, toplumsal-ekonomik simif ve cinsiyet gibi agilardan
degerlendirilebilecegi gibi; sicak, duyarly, ilgili gibi baz1 tipik kisilik 6zellikleri ile de

iliskilendirilebilmektedir.°

7 Is1l Karpat Aktuglu, Marka Yonetimi. (istanbul: letisim Yayinlari, 2004) 27.

8 Yavuz Odabas1, Giilfidan Baris, Tiiketici Davranisi. (Istanbul: Mediacat Yaynlari, 2003) 189.
® Aktuglu 27.

0 Uztug 41.



Aaker’e gore Marka kisiligi; marka ve tiiketici arasinda baglanti kurmaya
yarayan ve fonksiyonel, bireysel ve duygusal fayda saglayan degerlerin biitiiniidiir.
Marka kisiligi olusumundaki misteri, pazar ve rakip ¢ozimlemeleri ile beraber
markanin {istiin ve zayif yonleri ele alinmali ve duygusal hassasiyet géz Oniinde

bulundurulmalidir.

Kisilik ve imaj kavramlar1 arasindaki anlam karisiklig1 ise, marka kisiligi,
marka iletisim kanallar1 kullanilarak olusturulan iletisim ¢abalarinin sonucudur ve
marka imaj1 da bu kisiligin tiiketici zihninde olusan algilama bi¢imi oldugu ileri

siirilmektedir. 12

Aaker marka kisiliginin bes boyutu oldugunu ifade etmektedir; (Sekil 1.1)

Marka Kisiligi
! | | ! !
Samimiyet Heyecan Ustalik Sofistike Dayanikli
v ¥ v v
e N\ N\ 7 —\ N\ ( — )
Ayaklari Cesur Guvenilir Ust Smif Disa
yere basan Donuk
Ilham Zeki Cazibeli
Durust Verici Sert
Basarili
L Saglikhi ) L Yaratici ) L ) L ) L )

Sekil 1.1: Aaker’ in Marka Kisiligini Olusturan Unsurlarin Catisi®

11 Emel Can, “Marka ve Marka Yapilandirma”, Marmara Universitesi I.1.B.F.Dergisi, XXII (2007):
232.

12 Can 232.

13 Tolga Dursun, “Marka Kisiligi Yaratma Siireci Ve Marka Kisiligi Uzerine Bir Arastirma”,
Marmara Iletisim Dergisi, 14 (2009): 86.



Aaker marka kisiliginin boyutlarinin farkli tiiketim aligkanliklar1 tarafindan
etkilendigini de vurgulamistir ve marka kisiligi olusumunda 6nemli ii¢ model

bulundugunu belirtmistir. Bunlar;

Kendini ifade Etme Modeli: Hitap edilecek olan hedef kitlenin kisilik
Ozellikleri ya da olmak istedikleri 6zellikleri temsil etmeleri ile tiketicilerin markay1

kendi yansimalar1 gibi gérmeleri istenildigi zaman uygulanan yontemdir.

Mliskiye Dayah Model: Bu modelde marka bir kisi gibi algilanarak tiiketici
ile marka arasindaki iligki de iki kiginin iligkisine benzer olmasi gerekmektedir. Bu
yaklagimdaki belirleyici olan ise tiiketici algilari, tutum ve davramiglaridir Ki

kurulmak istenen iligski yoniinde marka kisiligi olusturulmus denilebilir.

Fonksiyonel Yarar Temsil Modeli: Bu modele gore ise, marka tliketicilerine
gercek olan islevsel yarar saglayan {iriin 6zelliklerini belirtmek i¢in kullanilan bir
yaklagimdir. Tiiketicilerin zihninde kalict ve etkili bir algi olusturabilmeyi amaclayan

bir kisilik olusumudur.*

Marka kisiligi i¢cin yapilan tanimlara bakildiginda insan kisiligi gibi ele
alindig1 goriilmektedir. Buna gore eger bir kisiye yiiklenen enerjik, sakin, iddiali,
guclu, olgun, yaratici, asi, kahraman, masum gibi sifatlar markaya yiiklenirse ve artik
marka bir kisi gibi gériilmeye baslanirsa miisteri ile marka arasinda 6zel duygusal bir
bag kurulmus olur. Insan kisiligi ne denli kiymetliyse ve ne kadar gugli, olumlu
nitelikler ile anilirsa marka kisiliginin de ayni degerlerle anilabilmesi bu denli
kiymetlidir. Tanimadigimiz bir kisi i¢in bile sadece dis goriiniisii ve tavirlar ile bile
bircok sifat yiikleyerek olumlu olumsuz goriisler verildigi diisiiniiliirse marka kisiligi

i¢in de ayn1 durumun s6z konusu oldugu séylenebilir.

Markanin fonksiyonel degerler ise dissal somut {iriin o6zellikleri ( uzun
omiirliiliik, dayaniklilik, kullanighlik, kalite vb.) olacak sekilde ve sembolik degeri
ise igsel soyut Urtin Ozellikleri ( 6zgiirliik, farklilik, genglik, rahatlik vb.) olarak

tanimlamaktadir. Markanimn kisiliginin yansitilmasindaki en 6nemli odak nokta ise

14 Nurhan Babiir Tosun, Zetisim Temelli Marka Yonetimi. (Istanbul: Beta Yayinlar1, 2010) 69.



fonksiyonel ve sembolik degerler arasindaki dengenin kurulmasi olarak

degerlendirilmektedir. ™

Firmalarin marka kisiligi icin olusturdugu ve gelistirdigi izlemlerde,
tiketicilerin basit¢e benimseyecegi yontemleri belirlemektedirler. Yogun rekabet
ortamindaki pazarda uzun siireli kalabilmeyi amaglayan firmalar, marka kisiligini
yiiksek 6nem diizeyinde inceleyerek, marka kisiligini markanin olmazsa olmazi

olarak degerlendirmektedirler.

Akademisyenler, marka kisiligi teorisine c¢esitli bakis acilar1 ile katki
saglayacak aragtirmalar yapmuslardir. Ozel sektdrdeki arastirmacilar ise iiriinlerin
benzerlerinden farklilastirilmasinda ve markanin pazardaki yerinin uzun donemli
olusumunda marka kisiliginin Onemini vurgulayan etkin bir ara¢ oldugunu
belirtmiglerdir. Marka konumlandirmanin izlemsel bir 0gesi olarak da marka
kisiligini, fonksiyonel anlamda birbirine benzeyen iirlinleri ayirt etmede iyi bir arag
oldugunun yani sira, tiiketicinin kendi 6z kimligini ifade etmesinde destekleyici

ozelliginin oldugu da bilinmektedir.!’

Aaker’in de belirttigi gibi marka kisiligi olusumunda yaraticilik ve farkindalik
bu isin en temel esaslaridir ki gerek dnceden varolan kisilik gerekse yeni gelistirilen
kisilik, Grin ile Griiniin sundugu faydalarla ve hedef Kkitleyle uyum icerisinde olmali

ve rakipleri arasinda iiriiniin benzersiz oldugu insan zihinlerinde yer etmelidir.*

1.2.2 Marka imaj

Marka imayj;
v" edinilmis degisik marka duygusu ve baglantilari temelinde
v" bir markann tiiketiciler tarafindan algilanigi ve
v’ tercih edilisi

15 Uztug 42.
16 Aktuglu 28.

17 www.delfinajans.com, 21.07.2014
18 Aktuglu 33.
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olarak tamimlanmaktadir.’® Marka imaji genel anlamda, markanin islevsel
ozelliklerinin yam1 sira daha ¢ok tiiketici zihnindeki diislinceleri kapsamaktadir.
Cagrisimlar  biitiinii olan Imajin igerigini, tuketicilerin sosyal ve psikolojik

ihtiyaclarini karsilayan 6zellikler olusturmaktadir.?’

Imaj, bilgilenme diizeyi, kurulan yargilar ve sunulan faydalar arasindaki
baglantilarin neticesinde tiiketici zihinlerinde ve hislerinde yer etmektedir. Gucll bir
marka imaji, tamitim ve pazarlama etkinliklerinde izlenecek yOntemin
belirlenmesinde etkili olmakla beraber markaya ait buttn riin belirleyicileri (logo,
amblem, satis yeri, ambalaj, fiyat vb.) araciligiyla da tlketiciye yansitilmaktadir.
Imaj, bir dizi bilgilendirme sonucu olusan imge olarak tanimlanabilmektedir.
Yapilacak olan bu bilgilendirmelerinde marka vaadi ve iiriin 6z yapisina iligskin tek
bir ileti vermesi ve bu iletiyi rakiplerin iletisinden ayirt edecek sekilde yapilmasi ve
tiketicinin hisleri ile zihnine dokunabilmesi etkin bir marka imaji i¢in gerekli olan

islevlerdir.?

Keller marka imaj1 olusumunda ise dort unsur iizerine durmustur.

Bunlar;

Kullamicx o6zellikleri (Kisilerin degerleri, inanglari, duygular1 ve kisilikleri
gibi soyut 6zellikleri ile yasam bi¢imi, sosyal degerler, psikolojik 6zellikler ve yas,
cinsiyet, ekonomik gelir durumlar1 gibi somut 6zellikler gibi.),

Kullanim durumlari (Markanin satin alma nedeni ve satin alma sekli gibi.),

Kisilik ve degerler (Marka kisiligi ile markaya ylklenen sifatlar ve
psikolojik 6zellikler gibi.),

19°0.Yksel, A.Yiksel 94.
20 Tosun 88.

21 Aktuglu 33-36.



Gec¢mis ve deneyimlerdir (Marka tarihi ve ge¢mislerinin iletilerde
kullanilmas: ile ge¢miste yasanilan Onemli bazi olaylarin markayla iliskisinin

kullaniciya dogru aktarilmasi ile markanin uzun vadede kalic1 olmasini saglamasi

gibi.).22

Marka imaj1 hakkinda yapilan tiim tanimlamalar genel olarak incelendiginde,
gerekli iletisim kanallar1 kullanilarak tiiketici zihninde yer eden biz dizi ¢agrisimlar
biitiinii oldugu ve markanin gorsel sunum teknikleri, marka bilinirligi ile gliven gibi

kavramlarinda marka imajina etkisinin olduk¢a énemli oldugu vurgulanmaktadir.

Olusturulan marka imajinin ve amaglanan iletinin tiiketiciye dogru bir sekilde
iletilmesi firmalara basar1 kazandiracagi gibi siireklilik saglamasi i¢cinde marka
imajimin sadece Uretilen Grinun hedef kitle Gzerindeki olumlu etkileri degil, satin
alma ve satin alma sonras1 davraniglardaki miisteri tatmini ve sadakatini de igeren bir

kavram oldugu belirtilmektedir.?

1.2.3 Marka Kisiligi le Marka imajinin Benzer Yénleri

Marka kisiligi marka sahibinin markayr tanimlamasidir, marka imaji ise
tiiketicilerin markaya yiikledikleri 6zellikler ve ¢agrisimlar biitiiniidiir. Marka kisiligi
ile marka imaj1 arasindaki benzerlikten dolayr anlam karisikligi yasanmaktadir.
Marka kisiligi aragtirilarak olusturulan iletisim ¢abalarinin sonucudur ve marka imaji
da bu kisiligin tiiketici zihninde olusan algilama bi¢imidir. Bu benzerlikteki en
onemli ayrint1 ise marka imaji, marka kisiliginin bir parcasidir ve bir markanin
degerinin daha ¢ok marka imaj1 ile algilandig1 diisiiniildiigiinde 6nemli bir yapi tas

oldugu sdylenebilir. 2

22 Tosun 88-89.
2 Aktuglu 36.
24 Aktuglu 35.
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1.2.4 Marka Farkindahgi

Pazarlamacilara gore marka farkindalig;

Girigimcilerin, bir markayr yayginlastirmasi i¢in yillarca sabir ve azimle
calismas1 gerekebilir. Kisi iirlin hakkindaki deneyimine, ¢evresindeki diger kisilerin
duyduklarimi da ekleyerek, iirline yonelik reklamlari inceleyerek benzer iirlinlerle
karsilastirmaktadir. Uriin hakkinda bir goriise varmak igin bazen bilgisini ve
sezgisini kullanmaktadir bazen de duygularmin sesini dinleyerek hareket
etmektedir.?

Kiiresellesme doneminde markanin tanmirligiin da Tiirkiye sinirlart digina
ulagabilmesi gerekmektedir. Giicli marka olmayr basaramayanlar ile ihracat
yapamayan bir firmanin i¢ pazarda da varligim siirdiirebilmesi zorlasmaktadir. Ithal
markalarin yeni teknoloji ve hesapli fiyatlarla i¢ pazara girmesi ile yerli firmalarin i¢

pazardaki paylar1 yok edilmektedir.?®

Yogun rekabet ortaminda kiiresellesme yolunda ilerleyen bir marka olabilmek
icin farkli kiiltiirler hakkinda bilgi sahibi olarak bu bilgileri isin her alaninda
kullanilmas: sarttir. Logodan renklere, marka kimliginden marka kisiligine kadar
marka ile ilgili butin kavramlarda hem yerel hem de kiiresel sinirlarin en iyi
bilesimini  kullanan  markalar, kiiresel pazarlarda “Ben de varim”

diyebilmektedirler.?’

25 http://delfinajans.com/bir-marka-yaratmak-icin-yillar-boyu-sabir-ve-azimle-calismak-gerek.html,
25.07.2014
26 http://delfinajans.com/bir-marka-yaratmak-icin-yillar-boyu-sabir-ve-azimle-calismak-gerek.html,
25.07.2014
27 http://delfinajans.com/bir-marka-yaratmak-icin-yillar-boyu-sabir-ve-azimle-calismak-gerek.html,
26.07.2014
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Marka farkindaligi; markanin adi, logosu, ambalaji, sundugu yararlar vb.
bicimsel ve iceriksel Ozelliklerinin grubu gereksinimi ile birlesimi olarak

tanimlanmaktadir.?®

Marka farkindaligi 6zinde marka taninirligi ve marka hatirlanirhigidan
olusmaktadir. Farkindalik, markaya dair algilamalarin, fikirlerin olusmasi i¢in 6n
kosul niteligindedir ve ancak farkindalik yaratilarak marka i¢in temel olan taninirlik
saglanabilir ve tiiketici zihninde yer edilebilir. Tiketiciler algilama, diisiinme ve

degerlendirme sonucunda marka tercihinde bulunmaktadirlar.?®

Ozetle marka farkindalig: tanimirlik, hatirlama, hatirlamada ilk marka olma,
marka baskinlhigi (Uriin kiimesinde hatirlanan tek marka), marka bilgisi ve marka
kanis1 olma asamalarindan gegerek en list diizeyde algilanmasidir. Tiketici zihninde
marka hakkinda bilgi sahibi olmas1 ve markanin rakipleriyle karsilastirmali kiyasiyla
hafizalarda aldig1 yer ve satin almadaki tercih sebebidir. Marka tanmirhigi,
tiketicinin markay1 rakiplerinkinden cok kolayca ayirt edebilmesidir. Markanin
hatirlanirligi ise markanin yeterli diizeyde duyurulmasi ile tiiketici hafizasinda

markay1 dogru bir sekilde tutmasini ve hatirlamasini saglamaktir. %

1.2.5 Marka Bilinirligi

Marka bilinirligi, marka farkindaligr ile ¢ok yakindan iligkilendirilmekte ve
markanin duyumsal olarak taninmasmin ve markanm belli bir Grin grubuyla
iligkilendirilmesinin boyutu, marka bilinirlik derecesini belirler. Ozetle, marka

farkindaliginin genisletilmis boyutu, marka bilinirligi anlamina gelmektedir.3!

Marka bilinirligi, markanin tiiketici zihninde yeterli imajla yer edinmesinin
etkisiyle tiiketicide 0zel animsama baglantilarinin olusturulmasi kosulu olarak

tanimlanmaktadir. Markay1 animsama, resim ya da sOylenisinde markaya kolayca

28 Alparslan Ozmen, “Marka Y6netimi Boliim 4”, alparslanozmen, 28.03.2013, 01.11.2014
<https://alparslanozmen.wordpress.com/>.

29 Biilent Elitok, Hadi Markalasalim. (Istanbul: Sistem Yayinlar1,2003) 103.

%0 Uztug 30.

31 https://alparslanozmen.wordpress.com/, 01.11.2014
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ulasabilme gibi basamaklar1 bulunmaktadir. Ornegin, Nivea markasinm adinm
animsanmastyla mavi rengi ve yuvarlak kutu sekli ve markaya 6zgii yaz1 bigimi de

hatirlanabilmektedir.3?

Marka bilinirligi, potansiyel bir alicinin belir bir {iriin kategorisinin markayla
iliskilendirilmesi, anlamas1 ya da hatirlamas olarak agiklanmaktadir. Uriin smifi ve
marka arasindaki baglantiyr kapsamaktadir. Marka bilinirligi, Pazar ortaminda belli
belirsiz tanindig1 bir duygudan, markada bagli oldugu {iriin sinifinda tek iiriin oldugu

inanisina kadar degisim gosterilen bir basamakta olabilir (Sekil 1.2).%

Ik Akla Gelen
Marka Olma

Markay1 Hatirlama

Markay1 Tanima

Markadan Habersizlik

Sekil 1.2: Bilinirlik Piramidi
Kaynak: Aaker 83.

Markay1 tanima, marka bilinirliginin en diisiik seviyesidir ve satin alma
asamasinda baska markanin se¢ilmemesi icin dnemli bir seviyedir. Markay1 tanima,
hedef kitleye yardimli bir marka ve iriin smifi konulu testler yapilarak markayi
tanimalar1 beklenebilmektedir. Bir diger seviye olan Markay1 hatirlama, yardimsiz

bir sekilde kisilerden iriin sinifindan  bir riinii  sdoylemesi, istenmesine

%2 U.Yiiksel, A.Yksel 88.
38 David A.Aaker, Marka Degeri Yonetimi, cev.Ender Orfanli (Istanbul: MediaCat Yayincilik, 2009)
82.
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dayanmaktadir. Yardimsiz olan bu markayr hatirlama, giiclii bir marka konumu
gerektirir ki bu konum, kisilerin hemen hatirlayabilmesi igin gereklidir. Bu
baglamda, marka ilk akla gelen marka olma seviyesine ulasir ve ger¢ekte de bu
konum agisindan kisilerin zihninde, rakip markalarin oniine gegtigi belirtilmektedir.
Marka bilinirliginde giiclii ve sarsilmayan konumda bilinirlik, egemen bir marka

olmay1 ve rakipleri iizerinde iistiinliik kurmay saglayacaktir.>*

1.2.6 Marka Tercihi (Deger Takdiri) ve Sadakati

Bir markanin tercih edilmesinin ve siirekliliginin saglanabilmesi icin
markanin verdigi sozleri tutmasi ve hedef kitlesiyle siirekli iletisim halinde olmas1
gerekmektedir. Giiniimiiz rekabet ortami1 ve gelisen teknolojiler nedeniyle tliketiciler,
gerek internet gerekse basin ve reklamlar yardimiyla her an tercih ettikleri markalar
inceleyerek, degisim gosteren tiiketici isteklerine gore markasmin soziinii tutup
tutmadigini takip edebilir ve diger markalarla kiyaslama firsatlar1 bulduklarindan,

tercihlerini bu dogrultuda degistirebilirler.

Tiiketicinin degisen isteklerini karsilayabilen ve markasiyla gurur duyacagi
konumda tutundurma g¢alismalarin1 gergeklestirebilen markalarda marka sadakati,

marka ile tiiketici arasindaki karsilikli giivenle daha da ¢ok giiclenir.

Tiiketicilerin tercihleri ve markaya duyduklar1 bagliliklari, marka imaj1 ile
saglanmaktadir. Marka imaji, tiikketici arzusuna yonelik hitap edebiliyorsa ve bu imaj
tilketiciler tarafindan dogru olarak algilanabiliyorsa pazarlama politikalar1 ile
desteklenen imaj, marka tercihinde 6nemli etmendir. Genel anlamda marka tercihi,
tiikketici ihtiyaglari, aligkanliklart ile tiiketicinin markaya iliskin inang, tutum ve
davraniglarinin  etkisiyle ve ge¢mis tecrilbelere bagli olarak, markanin
degerlendirilmesi sonucunda satin alma karar siirecinde belirli bir markanin

belirlenmesi olarak aciklanabilir.®

34 Aaker 83.
35 Aktuglu 36-37.
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Markanin taninmasi, deger takdiri olarak da bilinen marka tercihi kavramu,

baz1 lgek biiyiikliikleri ile belirlenmektedir. Bunlar;3®

v' Marka Onceliginin (tercih edilisinin) “Over-all” 6l¢limii  yoluyla,

tiiketiciler tarafindan markanin algilanan kazanimlar1 incelenmektedir.

v' Pazar paym etkileyen Over-all-kalitesi ise, ikinci 6lcuimi

olusturmaktadir.

v' Marka sadakati de {iglincli sirada olan 6l¢iim buyiikligidiir. Burada,
diizenli olarak tiiketicilerin markayi satin almalarinin rakiplerin iicret
politikalarina ragmen siirekliliginin saglanmasi ve ayni iiriiniin daha ucuz
olanin1 bile rakiplerinden satin almayi reddetmeleri marka sadakatini

yansitmaktadir.

v Yayilabilirlik ise dordiincii 6lgii biiyiikligii olarak tanimlanmaktadir.
Markanin algillanan yayginligt marka degeriyle dolaysizda olsa

baglantilidir.

v" Besinci olgii biiytikliig olarak giiven kavrami ele alinmaktadir. Giiven,

giiclii markalarda, degeri diisiik olan markalara gore daha cok servet

niteligi tasimaktadir.

Markaya sadakatin ise iki tiirii bulunmaktadir:
> Belirli tepkileri icermeyen ve
» Tepkiler iceren marka sadakati.

» Gergek dis1 marka sadakati ise,

Tepki icermeyen marka sadakatinin alt uzantisi olarak tiiketici, degisiklik arzulayana

kadar bir kez satin alinmis olan markada kalmayi tercih etmektedir.®’

3 U.Yiksel, A.Yiksel 98.
37 U.Yksel, A.Yiiksel 99.
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Isletmeler, sahibi olduklar1 markaya uzun dénemli sadik kalacak tiiketiciler
yaratmak amacindalar. Marka sadakati ise, tiiketicinin markaya olan inancinin giicii
olarak tanimlanmaktadir. Aragtirmalara gore, tliketiciler ile kullandiklar1 markalar
arasindaki iliskinin degerini arttirip, sadakat yaratacak iki onemli faktor oldugu
belirtilmektedir. Birincisi, tiiketici ihtiyaglarinin diger markalara gore daha iyi

karsilaniyor olmasi ikincisi ise, tiiketicilerin degerli olduklarmin hissettirilmesidir. %

Pazarlamanin merkezi yapisi olan marka sadakati, miisterilerin markaya
bagliliklarinin 6l¢iilmesi ile olusan misteri sadakati en dnemli deger gostergesidir.

Marka sadakatinin seviyeleri vardir. Bu sadakat seviyeleri ise; 3

Sadik
Alica

Markay1 arkadas

aibi adrivor

Memnun miisteri ve degistirme

maliyetleri

Memnun/Aliskin misteri

degistirmesine gerek yok

Degistirenler/Fiyata hassas olanlar

kayitsiz — Marka Sadakatsizligi

Sekil 1.3: Sadakat Piramidi
Kaynak: Aaker, Marka Degeri Y 6netimi. 59.

38 Belgin Uslanmaz, “Perakendecilikte Marka Y &netim Kavramlar1”, Marka Kardesligi , TR de
Marka, Bir Marka & [letisim Dergisi 7 (2013): 22. 01.11.2014 <http://trdemarka.com/sayi/sayi7.pdf>
39 Aaker 58-59.
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Alt seviyedeki alicida, herhangi baska bir marka uygun algilanir ve marka
isminden daha cok indirimli ya da uygun olan tercih edilmektedir. Fiyat alicis1 olan

bu alicilar, sadakatsiz olarak ifade edilmektedir.

Ikinci sadakat seviyesi, iiriinden memnun miisteriyi kapsamaktadir.
Temelinde degisim i¢in memnuniyetsizlik arayis1 yoktur ve aligkanlik alicilar1 olarak

adlandirilmaktadirlar.

Uclincli seviye, yine memnun ama degisikligi zamansal, parasal ya da

performans maliyetleri olan alicilar1 kapsamaktadir.

Dordincu seviyede, markasini seven alicilar bulunmaktadir. Marka ile
alicilar1 arasinda gerek tercih sebepleri olan bir dizi deneyimler ya da bir cagrisim
olsun gerekse, ayni ikili iligkilerde oldugu gibi yillarin verdigi alisgkanlik olsun,
duygusal bir bag oldugu ifade edilmektedir.

En ist ve son seviyede ise, marka tutkunu ve kendini markaya adamig
miisteriler olarak tanimlanmaktadir. Markalarina giiven duygusuyla bagli olan bu
seviyedeki alicilar, alimdan daha ¢ok markayr digerlerine de Onererek pazar

ortaminda markalarina Ustiinliik saglamada etkilidir.

Markalarina uzun yillar sadik kalacak alicilar yaratmak amaci hareketli olan
pazar kosullarinda her firmanin vazgecilmezi olmustur. Marka 6zvarliginin da bir
temeli olan marka sadakati, markalarin 6zellikle de giiniimiiz kosullarinda 6nemli bir

temelini saglamaktadir.*

1.3.Marka Iletisimi Kavram

Markalar i¢in iletisim, basarili olma yolunda 6n kosuldur. Etkili iletigimi
saglayabilmek i¢in markalarin, miisterinin isteklerini ve tercih sebeplerini markanin

sundugu tekliflerle dengeleyerek, yaraticiliklarini da konusturarak dayanikli hale

4 Uztug 45.
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getirmeleri gerekmektedir. Bircok marka, reklamlarinda kullandiklar1 yaratici

gorselleri ve esprileri ile bilinmektedir. 4

Iletisim araglari, tiiketicinin ihtiyacina odaklanarak iiriin ya da hizmetleri
onlara yarar saglayacak nitelikte sunulmalidir. Tiiketiciler ilgi gosterdikleri,
markalarin iriinleri degil, ihtiyaclarini karsilayabilen, sorunlarina ¢oziim iiretebilen
sunumlar1 olmaktadir. Bu baglamda, iiriin ya da hizmetlerinde c¢esitliligi olan bir
firma, Uriin genisligine uygun bir bi¢imde hedef kitlesini, arastirmalar sonunda ¢ok
iyl bilmesi ile bu dogrultuda iletisim sunumlarinda hedef kitleye uygun farkli

faydalar konusunda bilgilendirmeyi saglamalidir.*?

Marka iletisiminin Oziinde konumlandirma bulunmaktadir.
Konumlandirmanin ise bir marka yonii, birde onun tiiketici zihninde yer edinmesine
iliskin konumlandirma yénii bulunmaktadir. Uriiniin kimligi, hedef kitlesi, islev ve
yararlar1 gibi 6gelerden olusan konumlandirma calismasinin yapilmasi sorunlar

ortaya ¢ikmaktadir ve bu durumun en 6nemli araci, iletisim politikasidir.*®

Marka yaratma asamasmin Oncesinde de sonrasinda da iletisim teknikleri
kullanilmasimnin yani1 sira markalar, farklilik yaratmak igin ¢ok ¢esitli iletisim
kanallarinm1 etkin kullanma ile kendi iletisim bi¢imlerini olusturmaktadirlar. Gelisen
bilisim teknolojileri sayesinde rekabeti farkli boyutlara tasimayr saglayan yeni
iletisim kanallari markalarin merkezi haline gelmistir. Etkili kullanilan iletisim
politikasi ile tliketicinin markali {irlinii satin almasi saglanacaktir. Marka iletisiminde

unutulmamasi gereken ii¢ 5Snemli husus ise; 44

v Baglilik,
v Tutarlilik ve
v' Uyumdur.

4 John A.Davis, Rekabetci Basar: Markalasma Nasil Deger Katar?, gev. Istanbul Ticaret Odasi, ed.
Ali Gokge Ertan. (Istanbul: Brand Age Yayinlar, 2011) 409-410.

42 Philip Kotler, Waldemar Pfoertsch, B2B Marka Yonetimi Firmadan Firmaya Satista (B2B) Marka
Nasil Yaratilir?, gev.Nezih Orhon, ed. ilke Haydaroglu , (Istanbul: MediaCat Yaymcilik, 2010) 133.
4 0.Yiksel, A.Yksel 58.

4 http://danismend.com/kategori/altkategori/marka-iletisimi, 15.10.2014
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Markalar i¢in iletisim, basariya ulasilmasi i¢in ¢ikilan yolda olmasi gereken
bir 6n kosuldur. Bu ¢alisma i¢in harcanan ¢aba oldukc¢a onemlidir ve iletisimin
etkinligi, tiiketicinin ihtiyaglarim1 marka teklifleri ile dengeleyerek yaratici
desteklerle (hatirda kalic1 imaj ve iletiler iiretmek) daha dayanikli hale getirmekle

gerceklesecektir.*

1.4.Pazarlama Ile Marka Iletisimi Iliskisi

Pazarlama ve marka iletisimi sektorii, son on yilda marka yoneticileri ile
tiikketicilerin yonlendirdigi belirgin olan degisimlere tanik olmustur. Pazar ortaminda
cok fazla sayida rakiplerin olmasinin yani sira, birgok medya kanali bulunmaktadir.
Ayrica, geemis yillara gére markalar artik biitcelerinin biiylik kismini reklam yerine
taniima ayirmaktadirlar. Gilinlimiizde tiiketiciler artik daha fazla zeki ve segici
olduklar1 i¢in geleneksel ajanslar, bu degisimler karsisinda markalara ve tiiketicilere
daha cok segenek ve baglam sunan iletisim ¢oziimleri iiretmeye baglamislardir.
Marka iletisimindeki en son gelismelerin amaci ise, ¢esitlilik saglayan bircok iletisim
platformlarinin (televizyon, gazete, sosyal ag v.b. gibi) bir araya getirilmesiyle hedef
kitle tizerinde ¢ok daha biiyiik bir etki birakarak marka kimligine de gii¢ katmaktir.*
Kitlelere aktarilmasi planlanan iletiler, diisiinceler, her ne olursa olsun yalin bir
sekilde olmali ve ancak onlarin disiincelerinde hayaller halinde yerlestirilmesi

sartiyla yer edinebilirler.%’

Pazarlamacilarin egilim gosterdikleri marka degerlerinin farkli 6zelliklerini
yansitmak i¢in kullanilan duygusal boyuttaki iletisim sunumlari ile pazarda yalnizca
tirlinlerinin islevselliginden baska harekette bulunmayan rakiplerine gore ayricalikli
olabilmelerini saglayabilmektedir. Marka iletisiminde basariya giden yol, markanin
tiiketicilerinin sorunlarina ¢oziim bulabilen gercekci, sosyal ve psikolojik yararlar

sunan degerlerini de icine alan satis planlarindan ge¢mektedir.*®

5 Davis 409.

46 Paul Temporal, /leri Diizey Marka Yonetimi Degisen Diinyada Markalar Yénetmek, gev. Istanbul
Ticaret Odas1. (Istanbul: Brand Age Yayinlari, 2011) 171-172.

47 Gustave Le Bon, Kitleler Psikolojisi. (Istanbul: Hayat Yayinlari, 2005) 44.

“8 Kotler, Pfoertsch 134.
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Tiiketicilerle iletisime ge¢cme yontemleri sayisiz denilecek kadar ¢oktur ve
giiniimiizde her alanda kullanilan internet ve akilli telefonlarla birlikte markalarin,
tiikketicilerine ulagsmas1 daha kolaylasmistir. Reklam, medyada goriiniirliik, internette
kolay bulunurluk, birebir tanitim, sosyal paydaslarla iligkiler, sosyal sorumluluk
projeleri, itibar yonetimi ve daha birgok uygulama ile yaratici ve etkili iletilerle

markalar, tiiketicileriyle bulusturulmaktadir.*®

Iletisim siirecinde kaynak konumundaki pazarlama iletisimcilerinin temel
amaci ise, marka kimligini planlayarak tiiketicilere iletmek ve istenilen marka imajini
alicilarda, tiiketicilerde olusturmaktir. Tiiketiciler, firma ve marka ile alakali farkli
noktalardan gelen iletileri ayr1 bir sekilde degerlendirmek yerine zaman igerisinde
iletilerin tamamin1 biitiinsel olarak kabul ederek marka ve kurum imajin1 zihinlerde

sekillendirmektedirler.*

Uygun bir iletisim yontemi olusturabilmek i¢in sunulmak istenilen iletinin
kime, ne anlam ifade ettigini bilmek gerektiginden dolay: biitiinciil bir yaklagimi
benimsemek ve buna gore hareket etmek gerekmektedir. Sekil 1.4’ de de belirtildigi
gibi:

Genel Halk

Harici Pazarlama Dahili Pazarlama

Interaktif Pazarlama

Sekil 1.4: Markalama Uggeni
Kaynak: Kotler, Pfoertsch 135.

49 http://www.muratsaylan.com/hizmetlerim/marka-iletisimi-danismanligi, 26.10.2014
%0Can 234.
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Markalama iicgeni, pazarin en Onemli {i¢ katilimcisinin birlesim
noktalarindaki sirket, miisteri, isbirlik¢ilerin (¢alisanlar, toptancilar, reklam ajanslari
vb. gibi ortaklarin) iliskilerini ortaya koymaktadir. Bu baglamdaki harici pazarlama;
fiyatlandirma, dagitim gibi iiriin ya da hizmetlerin tanitimiyla ilgilidir. Dabhili
pazarlama ise, isbirlik¢i olan galisanlar ve ortaklarin gergek birer marka elgisi
olmasini saglamak iizere egitim ve motivasyon gibi hareketleri tanimlamaktadir. Bu
yapida sirket dogrudan miidahaleyi dahili ve harici iletisim c¢aligmalarinda
yapabiliyorken, interaktif pazarlamay1 etkileyen ise dahili pazarlama calismalari
olmaktadir. Bu ¢ iletisim yonteminin de esdeger 6nem seviyesine sahip oldugu

bilinerek ve birlikte diisiiniilerek eyleme gegilmesi gerekmektedir.>!

51 Kotler, Pfoertsch 134-135.
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2.BOLUM: MARKA KiMLiGi YARATIMI VE MARKA CAGRISIMLARI

2.1. Marka Kimligi Kavrami Ve Onemi

Marka i¢in anlami, yonelimi ve amaci belirlemeye yardime bir ¢ergeve olan
marka kimligi, rekabet¢i ortamda markanin gelisimini siirdiirmesi ile karli bir
biiyiime saglamasinda temel kavram olarak degerlendirilebilir. Bu baglamda marka
kimligi, markaya iliskin parcalardan ¢ok biitinudiir denilebilir. Kimlik kavramu,
dayaniklilik, biitiinliik, gercekeilik gibi ii¢ temel 6zellik olarak degerlendirilebilir.
Kimligin marka yaratma ve yOnetim siireclerinde biitiinliik¢ii bir strateji kaygisi ile

giindeme geldigi sdylenebilir.>

Giiclii bir marka olmanin 6nemi ise, islevsel bir ara¢ olarak goriilen marka
kimliginin dogru ve etkin bir sekilde tasarlanmasi ve yiiriitiilmesi oldugu

anlasilmaktadir.

Aaker, marka kimligini “biricik” marka cagrisimlart seti olarak tanimlar.
Aaker’in bu tanimindaki en O6nemli kavram ise “cagrisimlardir.” Bu cagrisimlar,
marka eksenini, inanglar1 ya da kalite ile marka vaadini temsil edecek sekilde hedef

kitlenin zihinlerinde marka ile ilgili her sey olarak tanimlanmaktadir.

Gergek anlamda basariy1 yakalayabilen markalar tiiketicinin nazarinda essiz
bir konum kazanarak, giliclinden emin oldugu ve giivendigi bir kimlik, fiyat ve

ozellik rekabetinin iistiine ¢ikabilmektedir. Egemen bir marka kimligi, 1y1 planlanmis

52 Uztug 44.
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marka imaji, egitilmis, desteklenmis ve net bir sekilde korunmalidir.>® Kimlik, bir
firmanin iirlinli ya da hizmetinin marka 6zii, konumlandirma, maka ismi, amblem,
logo, slogan, sembol ve deneyim gibi kontrol edilebilir unsurlardan olusmaktadir. Bu
unsurlarin birbiriyle g¢elismemesi ve giivenin olusmasi i¢in de marka kimliginin

stirekliligi olmas1 gerekmektedir.

Marka kimligi bakis acgisi, bir firmanin anlamli, degerli ve benzersiz olan
soyut ya da somut marka unsurlarinin biitiinlinii kapsamaktadir. Bu kapsama gore
marka, bir iirlinlin islevsel ozelliklerinin yani1 sira marka kimliginin gerektirdigi

unsurlar1 da kapsamaktadir.>*

Marka kimligi genel anlamda, bir markanin yapmis ya da yapmakta oldugu
tiim ¢aligmalarin biitiinlesik yonetimini yansitan bir olusum olarak tanimlanmaktadir.
Bu baglamda marka kimligi anlayisi, bir markay1 anlamli ve benzersiz kilan her seyi
kapsadig1 belirtilmektedir. Aaker, marka kimliginin, marka stratejisini gelistirmek ve
uygulanan islevselligi korumak icin gereken marka cagrisimlart biitiinii oldugu
konusu tizerinde durmaktadir. Uygulanan ¢alismanin amaci, devamli ve dayanikli bir

marka kimligi yaratmaktir.

Diger bir deyise gore marka kimliginde, devamlilik ve dayaniklilik 6n
kosuldur. Kosullara uygun yonetilen bir marka kimlik sistemi, yogun rekabet
ortaminda markay1 gii¢lii kilar ve rakiplerinden koruyarak rekabette avantaj saglar. *°

Marka kimligi olusumunda degerlendirilmesi gereken durumlar;®

» Markanin ulagsmak istedigi tiiketicilerin bulundugu hedef pazarin

belirlenmesi,

53 Duane E.Knapp, Markaakli, gev. Azra Tuna Akartuna, ed. Gonca Canan (Istanbul: MediaCat
Yayinlari, 2003) 89.

% Tosun, 55

5 Elitok 47-49.

56Aylin Pira, Fisun Kocabas ve Mine Yeniceri, Kiiresel Pazarda Marka Yonetimi ve Halkla Iliskiler.
(istanbul: Donence, 2005) 78.
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» Hedef pazardaki tuketicilerin markadan beklenti ve isteklerinin
incelenmesi,
» Tiuketici profiline gore marka kimliginin belirlenmesi,

» Tiiketici profiliyle ayn1 olacak sekilde kimlik yaratmaktir.

Marka kimligi, markayla ilgili birgok oOzellikler igerisinde en temel ve en
onemli Ozelligidir. Bir organizasyon olarak baslayan marka kimliginin 6zi de bu
organizasyonel yapiya baglidir. Bu baglamda, marka kimligi olusumunda tiiketici
vaatlerini, tiiketiciler ile marka arasindaki temel iliskiyi ve yarar sunan degerlerinin
incelenerek  bilinmesi  gerekmektedir. Marka kimligi, insani Ozelliklerle
bagdastirilarak tiiketicilerin duygu ve diisiincelerine uygun yaklasimlarda bulunan

dzelliklerin butinudar.®’

2.2. Marka Kimligi Ve Imaj Iliskisi

Temel olarak bilinmesi gereken imaj, bir algi ve ihtiya¢ olmanin yaninda
mutlaka gercek olmasi beklenmemektedir. Buradaki algi, satin alma kararini
belirlemede etkili, markalarla ilgili gercek ozelliklerin disinda tiiketicilerin kendi
varsayimlar1 ve kanaatleriyle olugsmaktadir. Genellikle bir firmanin tanitilan, asli,
tasarlanan, arzulanan ve ideal olmak {izere birka¢ farkli kimligi bulunabilir

(Sekil:2.1).58

5" Pira, Kocabas ve Yenigeri 78.

58 Kotler, Pfoertsch 118.
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TASARLANAN

KiMT.iK

ARZULANAN
KiMT.iK KiMI.iK

Sekil 2.1: Bes Farkli Marka Kimligi
Kaynak: Kotler, Pfoertsch 119.

Aaker’e gore marka kimligi, markanim temsil ettigi ve tiiketicilerine vaat
ettiklerini gergeklestirebilmek i¢in bir dizi 6zel cagrisimlarini kapsamaktadir.
Markanin arzulanan marka kimligine giden yola ulasabilmesi i¢in oncelikle asli
kimlik olarak ifade edilen, markanin bulundugu noktanin bilinmesi gerekmektedir.
Ideal kimlik ise, arzulanan kimligin aym zamanda ideal kimlik olmasi seklinde
tanimlanmaktadir. Bu kimlik c¢esitlerine gore markanin tiiketicilerine iletmeye
calistig1 iletiler birbirinden biitliniiyle bile farkli algilanabilmektedir. Bu baglamda
ortaya ¢ikan problem ise marka kimligi ile marka imaj1 arasindaki farkin ne
oldugunun net bir ifadeyle anlasilmasi gerekmektedir. Marka imaj1; zamana gore
degisebilen bir taktik degeri iken marka kimligi ise, marka degerlerini temsil eden ve
belirli bir zamana bagli olmayan uzun siireli islevsel bir deger olarak
tanimlanmaktadir. Tiiketici algisina sebep olan karmasikliklar1 azaltmak i¢in “Ne

"’

kadar az o kadar ¢ok!” ifadesinden yola ¢ikarak, markanin tiiketicisine ulasmasi i¢in

gercekten neyin 6nemli oldugunun aktarilabilmesi elzemdir.>®

59 Kotler, Pfoertsch 119-120.
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Marka  kimligi  iletisim  siirecinde;  pazarlama  iletisimcilerinin
denetimindeyken, marka imajinin ise tiiketicilerin denetiminde oldugu
gorilmektedir. Ayrica marka kisiligi stratejik bir arag olarak marka kimliginin
farklilasmasina da katki saglayabilen bir konumda iken, marka kimliginin de bir

pargasini olusturmaktadir.(Sekil 2.2) ¢

Marka Kimligi ]\
Aktarilan

Marka imaj1

Gostergeler

Etkinin Diger

T

Rekabet

Kavynaklari

Sekil 2.2. : Kimlik Ve Imaj
Kaynak: Ferruh Uztug, Markan Kadar Konus

Kaynak tarafindan gonderilen butln iletiler (marka adi, gorsel simgeler, {iriin,
reklam, sponsorluk, vb.) tiketicilerde marka imajmni bigimlendiren iletilerdir. Bu
baglamda imaj, tiiketiciler tarafindan gergeklestirilen bir ¢oziimlemenin sonucudur.

Marka kimligi, iletisim siirecinde kaynagin, imaj ise tiiketicilerin denetimindedir.5!

2.3. Marka Kimligini Olustururken Kullanilacak Araclar

Biylk bir oneme sahip olan marka kimliginin olusturulmasinda markanin
imajin1  yansitmak ve giiclendirmek i¢in firmalarin bazi araglari kullanmalar
gerekmektedir.5? Sahip olunan sézciik, slogan, renk, logo, amblem, sembol ve bir

dizi ykiiniin bulundugu, biitiin bu araglar gorsel kimlik ad1 altinda incelenmektedir.

80 Kotler, 40.
61 Uztug, 44.
62 philip Kotler, Kotler ve Pazarlama Pazar Yaratmak, Pazar Kazanmak ve Pazara Egemen Olmak,

cev. Ayse Ozyagcilar. (Istanbul: Sistem Yaymcilik, 2000) 92.
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2.3.1. Gorsel Kimlik

Marka 6geleri bir iirlinii ya da hizmeti tanimlayarak farklilastirmaya yarayan

gorsel ve duruma gore fiziksel boyutu olan araglardir. Marka 6geleri; isim, logo,

baslik (ya da slogan), marka hikayesi kavramlaridir. Markanin ya da firmanin gorsel

kimligi isim, logo ve slogan gibi bi¢cimsel marka 6geleri ile saglanmaktadir. Bu

baglamda gorsel kimlik; markanin 6ziinii, kimligini, kurumsal kiiltliriinii yansitmay1

desteklemelerinin yaninda, agik ve anlasilir bir sekilde uzun vadede yararlanilmak

tizere tasarlanmalidir. Gorsel kimlik tasariminda riskleri azaltmaya destek olan

olcutler: 3

v

Hazir: Yogun rekabet ortaminda ulasilmasi kolay, kullanima hazir ve
elverisli olacak sekilde biitiin olasiliklar diistiniilmelidir.

Anlamh: Marka oOziiyle biitiinleserek isin dogasim1 agik bir sekilde
tiiketicisine aktarmay1 basarabilmesidir.

Akilda Kaliei: Marka Ogelerinin 6zelliklede marka isminin kolay ifade
edilebilmesi, anlagilmas1 ve hatirlanabilmesi gerekmektedir.

Korunabilir: Markayla ilgili biitiin bilgilerin, 6gelerin sunulan pazarlardaki
ilkelerde yasal olarak dis giiclere kars1 korunmasi gerekmektedir.
Gelecek-Odakh: Markanin konumlandirmasinda etkili olan marka 6geleri,
giiniimiiz ve gelecekteki yeniliklere uyum saglayabilen yaklasimda olmasidir.
Olumlu: Hedef pazarda markayla ilgili olumlu ¢agrisimlar sunabilmek igin
etkili marka 6geleri kullanilmalidir.

Aktarilabilir: Markaya eklenen yeni bir {irlinde ya da iirlinlerin sunuldugu

biitiin pazar ortamlarinda ayn1 marka 6geleri kullanilabilir.

Bu baglamda ticari markalar, logolar ve gorsel kimlik bir {iriin, hizmet ya da

kurumu tanimlar, onu rakiplerinden farklilastirir, sadakat, deger ve kalite kavramlar

eklenir ve varliklarin korunmas ile yasal miilkler olarak hizmet vermektedirler.%*

63 Kotler, Pfoertsch 117-118.
64 Knapp 100.
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(Cagdas marka kimlikleri, olusturulan imajlar biitiiniiyle {iriin kendisini degil
onun niteliksel degerler i¢in iirlinlerin ve sirketlerini verdigi sozlerle ifade etmesi

ada, bir bakista yanitlari verilmesi gereken sorular:®®

v Bu nedir?

v" Onu ozel yapan sey nedir?
v' Kim yapmistir?

v' Sahibi kimdir?

Gorsel kimlik, tiiketici algisin1 ve marka iletisimini tetikleyerek, giiclii bir
marka gelistirebilmeyi saglamaktadir. Gorsel kimlikler c¢esitli ana unsurlardan
olusmaktadir. Bunlar; sahip olunan sozcuk, slogan, renkler, amblem, logo ve

sembollerdir.%®

2.3.1.1. Marka ismi

Giiclii bir marka ismi, firmanimn iiriin ve hizmetlerinin ifade edilme sekli
olmasmin yan sira kiiltiirel, dilsel ya da kisisel gibi tim isimlendirmelerin ortak
noktasi, hepsinin bir tiir ¢agrisimsal imaja sahip olmalaridir. Bu ¢agrisimlarinda
olumlu olmasi, sahip olunan sozciiglin basarili bir tercih sebebi oldugu anlami
tagimaktadir. Markanin kendisi kadar degerli ve markanin algilanmasina biiytik etkisi
olan marka isimleri, hedef pazarina 6nemli bilgiler aktarmasindan dolayr 6zenle
secilmesi gerekmektedir. Markanin degerlerini ve sozlerini her tirli iletisim
yontemiyle hedef kitleyle bulusturmay1 saglayan marka ismi, ayirt edici, sdylenmesi

ve anlasilmasi kolay, akilda kalic1 6zelliklere sahip olabilmesi gerekmektedir.®’

Ortak yani taninirlik olan marka isimleri, markalarin hedef kitlesi iizerindeki
en bilinen sunum sekli olmalarinin yaninda, 6nemli olan markanin tiiketici yararina
olacak bi¢imde ayricalikli olabilmesi ile bunu acik ifade ederek tiiketici tarafinda

markanin fark edilebilmesinin saglanmasidir.

8 Knapp 95.

% Finans Politik & Ekonomik Yorumlar, 72. 01.11.2014,
<http://www.ekonomikyorumlar.com.tr/dergiler/makaleler/512/Sayi 512 Makale_05.pdf >
67 Kotler, Pfoertsch 120-121.

28


http://www.ekonomikyorumlar.com.tr/dergiler/makaleler/512/Sayi_512_Makale_05.pdf

Bir marka, tiiketici zihninde ne Olciide ayricalikli algilanirsa deger katan marka

olarak gercek bir marka olmaya yaklasmaktadir.®

Marka ismi, markalarin taninirlik ve tiim iletisim g¢aligmalarinin temelini
olusturmalari ile markalarin ana gostergeleridir. Ambalaj, fiyat ve reklam diistinceleri
gibi pazarlama etkinliklerinin bir¢ok unsurundan daha kalict1 olan marka ismi,
yenilige uyum saglayacak nitelikte olmalidir. Ayrica, bir markaya eklenen alt marka

isimleri de 6zenle segilirse markaya biiyiik faydasi olabilecektir. %

Giliniimiizde hizla gelisen “Rakip markay1 kendin yarat” anlayisiyla markalar
kendi biinyelerinde yeni alt markalar yaratarak hedef pazarina sunmaktadir. Ana
markaya olan giivenin ve sadakatinde etkisiyle de rekabetgi fiyatlari ile hedef kitleye
yapilan kampanyalarinda destegiyle alt markalar hedeflerine ulasabilmeyi
basarabilmektedir. Ornegin, ipek kagit ana markasi ile Selpak, Solo, Silen, Servis ve
Marathon alt markalar ile hedefini biiyiitmeyi basaran firmalar arasindadir. Diger bir
basar1 6rnegi ise, beyaz esya sektoriindeki markalardan Arcelik’in Altus ve Vestel” in

de Regal isimli alt markalarin basaris rekabete de etki etmektedir.”™

Aaker’ e goOre marka isminin belirlenmesi asagidaki belirtilen stirecler

ierisinde degerlendirilebilecegini belirtmektedir: '

» Alternatifler Yaratma: Marka ismi ve olumlu ¢agrisim yaratmak igin
kullanilmasi gereken sozciik ve ifadelerin listelenmesi ve belirlenmesidir. Bu
listelemede s6zciklerden tamlamalar, kafiyeler ya da esprili ifadeler alternatif
kaynag1 olabilecegi gibi, insanlari, hayvanlari, nesneleri, sifatlari tanimlayan

sozclk kiimeleri de alternatif yaratmada seg¢enekler arasindadir.

> Marka Ismi Secim Siireci: Listelenen sozcik kiimelerinin tiiketici zihninde

kaliciligi ve kolay sdylenmesi ile hatirlanabilirligi psikoloji ve tiiketici

8 Knapp 5-6.

89 Aaker 213.

70 http://www.capital.com.tr/pazarlama/kardes-marka-kurali-isliyor-haberdetay-1502 , 01.11.2014
I Aaker 214-222.
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>

>

>

davraniglart {izerinde arastirma yapilarak hafiza ile iliskili olanlarin
belirlenmesi  saglanmaktadir. Bu  baglamda tiiketiciler tarafindan
hatirlanmasinda 6ne ¢ikan marka isimlerinde; dikkat cekecek ya da gizemli
olacak kadar farkli (Charlie parfiimii gibi degisik isme sahip) olanlar ile
kafiye, kelime tekerlemesi ya da espri gibi ilging ifadelere sahip (Coca-Cola,
Toys-R-Us gibi) olanlar, tlketici zihninde bir resme ve imaja neden olanlar
(Apple gibi), anlamli, sade ve duygusu olanlarin oldugu Onemle

belirtilmektedir.

Alternatiflerin degerlendirilmesi: Arastirmalara gore, anlami olmayan
heceler kiimesinin bile tiiketici zihninde bir iiriin sinifiyla iligkili ¢agrisim
uyandirmasiin tespit edildigi belirtilmektedir. Bu durumda marka isminin,
tiriin smifiyla ilintili olumlu ¢agrisim yaratacak bigimde kullanilmasi ve daha
sonra markay1 baska iiriinlerle genisletme durumuna da uygun hatirlanma
seviyesini saglayabilmektir. Marka ismi alternatiflerinin degerlendirmesinde,
tilkketici boyutunda yararli ¢agrisim saglayip saglamadigi irdelenerek, olumlu
ve olumsuz ¢agrigimlari hangileri oldugunu bilmek gerekmektedir. Ayrica
marka isminin, ayrit edici 6zellikle taninmalar1 icin etkili bir sembol ya da
slogan1 destekleyebilmesi ve isme c¢ok iyl bir bi¢gimde baglanmalari

gerekmektedir.

Yasal Tescil Haklar1: Bir isletme tarafindan ticari olarak kullanilan bir isim,
diger rakip sirketlerden yasal olarak korunmaktadir. Yasal bakimdan korunan
gucli bir isim, rakiplerin isimleri arasindan ayristirilabilmeli ve yalnizca iiriin
ya da hizmetin tanimlayicisi olmanin 6tesinde degerleri kapsadiklari zaman
korunmus olacaklardir. Ornegin, Coca-Cola ismindeki Cola ifadesi kola
findiginin 6ziinil temsil ettigi icin “Cola” sozciigiinii Pepsi-Cola gibi diger
markalarda kullanmaktadirlar. Ancak, Coca-Cola sirketinin {istiin ¢abalar1

bakimindan kendini korumay1 bagarabilen markalarin basinda gelmektedir.

Tuketici Tepkilerinin  Arastirllmasi: Yasal diizenlemelerden dolayi
olmamas1 gereken isimler ve tercih sebebi olmayanlar listeden elenmelidir.
Tiiketici  tepkilerinin  arastirilmasi, marka isimlerinin  en  6nemli

Ozelliklilerinin bilinmesi konusunda destek olmaktadir. Bu sekilde ki
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aragtirmalarda tiiketiciye uygulanabilecek testler; kullanilan sozciikte
iIstenmeyen c¢agrisimin olup olmadigi ile hatirlama ve kolay sdylenip
sOylenemediginin tespitinde faydali olmaktadir. Ayrica, iiriin siifi ve
markanin konumlandirmasinda derecelendirilir ve tiiketicilerin markayi tercih

edip etmeme durumlari irdelenmelidir.

> Marka Ismine Karar Verilmesi: Marka isminin rakip markanin bir iiriin
cagristmini hatirlatip hatirlatmayacagr durumu bilinerek hareket edilmesi
gerekmektedir. Sonug olarak, {izerinde diisiiniilen her ismin gii¢lii ve zay1f
yonleri ile markaya kattig1r deger hususunda uzun vadeyi kapsayacak sekilde

son durum tespit edilmelidir.

Bir iirlin ya da hizmete verilen isimlerde yararlanilan kaynaklara 6rnekler:

Honda isim markasi, American Airlines yer belirten marka ismi, Duracell
pilleri nitelikli marka ismi, Kodak herhangi bir anlami olmayan marka ismi, Dove
sabunlar1 hayvan isimli marka ismi, Apple bilgisayarlar1 cisim adi kullanan marka
isimleri baslica olanlaridir. Kisacasi bir marka adinda aranan niteliklerde; Accutron
saatleri gibi iiriin yararlar1 one siiriilmeli, eylem ya da renk gibi, trin niteliklerini
diistindiirmeli, sdylenmesi, taninmasi ve hatirlanmasi kolay olmalidir. Ayn1 zamanda
Mustang, Kodak marka isimleri gibi ayirt edici 6zellikte olmali, Nova markasinin
Ispanyolcada anlami “gitmez” anlami tagimas1 gibi marka isminin diger iilkelerde ya

da dillerde olumsuz bir anlama gelmemesi en temel dzelliklerdir. 2

Marka ismiyle tiiketici zihninde olusan c¢agrisimlarin olumlu, olumsuz
olanlar1 ve her birinin ne kadar giiclii oldugu ile yalnizca markaya 6zgii olan
cagrisimlarin olup olmadig incelenmelidir. Ornegin, McDonald’s adinin insanlarin

zihninde ¢agristirdign kavramlar (Tablo 2.1):7

2 Kotler, Kotler ve Pazarlama. 90.

3 Kotler, Kotler ve Pazarlama. 90-91.
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Tablo 2.1: McDonald’s Marka Isminin Yaratti§1 Cagrisimlar

Altin Kemerler Cocuklar Kalite

. Mutlu Yemek (Happy
Big Mac Eglence
Meal “Cocuk meniisii”’)

“Deger” li yemek (Fiyata
Ronald McDonald Tutarlilik ) _
gore kalite)

Yiksek Kaloriler Atik Kagit Hayirseverlik

Kaynak: Kotler, Kotler ve Pazarlama 90.

Yukaridaki tabloya (Tablo 2.1’e) bakildiginda en olumlu ¢agrisimlarin
eglence, kalite mutlu yemek (Happy Meal “Cocuk meniisii”) ve “deger” li yemek
oldugu anlasilmaktadir. Yiiksek kaloriler ve atik kagit olumsuz ¢agrigimlardir ama
markanin bu konudaki daha az kalorili hamburger ya da hamburgerleri sicak tutmak
icin daha az kagit kullanmak gibi gerekli eylemleri ile uyarmaktadir. Burada en giicli
olmasi beklenen cagrisim, hayirseverliktir. Ancak, hedef kitlesine gii¢lii ¢agrisimin
benimsetebildigi zaman ger¢ek anlamda gii¢ katacaktir. Rakiplerinden ayrit
edilmesini saglayan McDonald’s c¢agrisimlarindan, Altin kemerler ve Ronald

McDonald tamamen McDonald’s markasina 6zgiidiir.

Bu baglamda marka olusturan kisiler, zengin igerikli ¢agrisimlar biitiinii
olusturma odakli yaklasimlarinda, anlam iletisi katabilmek i¢in bes niteligin ele
alinmas1 gerekmektedir. Bunlardan birincisi vasiflar; giiglii bir marka tiiketicisinin
zihninde o6rnegin Mercedes otomobilinde oldugu gibi mutlaka dayanikli, saglam,
pahali vb. gibi 6zelliklerde bazi vasiflara yonelik cagrisim yaratmasi gerekmektedir.
Ozelliklerin yaninda iiriine yonelik yararlarinda, Mercedes’in siirmesi keyifli ve statii
kazandirmasi1 seklinde sunulmasi ikinci boyuttur. Ugiinciisii sirket degerlerinde;
markanin sirket c¢alisanlar1 ile gurur duymasinin aktarilmasi tiiketicinin zihninde
markayla ilgili olumlu izler birakmaktadir. Dordiincii boyut olan kisilik ise; markaya
baz kisilik 6zelliklerinin atfedilmesidir. Ornegin, Mercedes bir insan olsayd akla ilk

gelenler, ciddi, kuralci, orta yash bir insan1 animsatmaktadir.
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Son olarak kullanicilar boyutunda; giiclii bir marka hedef kitlesini ¢ok iyi bilmesi ve
zihinlerde canlandiriimasini saglamalidir. Ozetle, Marka kimligi yaratiminda bu bes

boyut temel olusturmaktadir.™

2.3.1.2. Sahip Olunan Sozcuk

Ayrintili olarak tiim boyutlariyla anlatilan marka isimlerinin hedef pazardaki
tiketicilerin zihninde olumlu ¢agrisimlar yaratmasi gerekliligi vurgulanmistir. Bazi
markalar ve sahip olduklar1 sdzciiklerin basinda Volvo-emniyet, Federal Express-bir
gecede, BMW-siiriis performansi, Mercedes-miithendislik miikemmelligi, Kodak-

Film gibi olanlar1 gelmektedir.”™

2.3.1.3. Amblem, Renk, Logo ve Semboller

Logo, marka isminin ya da firmanin “sekilsel goriinimii” diir ve iyi
tasarlanmig bir logo, hem sekilsel hem de islevsel ihtiyaclar1 kapsamaktadir. Marka
ve logo birlikte, kurumsal degerleri ve nitelikleri yansitmali ve
konumlandirilabilmelidir. Bu husus, kurumun gorsel kimliginin biitiin boyutu i¢in
uygulanmalidir. Yadsinamaz bir gergek, insanlar sembollere ve gorsellere her seyden
daha fazla ilgi gosterdiklerinden, semboller glcl ¢cok énemlidir. Marka kimligiyle
iligkili anlamli bir biitiinliik saglayan giiglii bir logo, taninmayi, akilda kaliciligr ve

hatirlanma oranini arttirmaktadir.’®

Amblem; sozciik Ozelligi gostermeyen, nesnel goriintii ya da harflerle
olusturulan sembollerdir. Amblem aracilig1 ile belirli resim, sekil, sayr ve harfler;
kavramlarin nesne ve konularin yerini almaktadirlar. Bazen, logo ve amblemin
birlesimini kullanmak miimkiindiir. Ornegin; logo tasarrminda bulunan Lufthansa
yazist ile, amblem konumunda bulunan guguk kusunun birlikte kullanimi

gosterilmektedir (Sekil 2.3):"

4 Kotler, Kotler ve Pazarlama. 91-92.

s Kotler, Kotler ve Pazarlama. 93.

6 Kotler, Pfoertsch 124.

7 Alparslan Ozmen, “Marka Y6netimi Boliim 3”, alparslanozmen, 28.03.2013, 15.11.2014,
<https://alparslanozmen.wordpress.com/>.
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o Lufthansa

Sekil 2.3: Lufthansa Logo ve Amblemi

“Amblem” yalnizca sembol “logo” ise semboliin firma isminin yazilmig hali
ile biitiinlestirilmesidir. Logo sozciigii, Latince’de anlam1 konugma ve mantik olarak
ifade edilen logos sozciiglinden ileri gelmektedir. Logolar, markanin kisiligini temsil
etmelerinin yaninda, iyi bir marka kimligi bir {iriinii sattirabilir ya da yasalligini
onaylayabilmektedir. Logolar iiriiniin anlamindan daha c¢ok {irlinlin bulundugu
kategori ile ilgilidirler. Ticari marka ve logolar, hedef kitlesinin istegine uygun kalite

ve giiven soziinii veren “giiven isaretleri” dir.”®

Ticari markalar ve logolar, ufak bir alanda biiyiik iletiler ulastirma bellegi ile
diinyada kabul gormiis en uluslararast dili olusturmaktadirlar. 1998’de The
Conference Board arastirma kurumu, Birlesik Devletler ve Avrupa’da taninmis
sitketlerin yOneticileri arasinda yaptig1 testte, bir markanin islevsel basariyi

yakalayabilmesi i¢in ii¢ unsurun bulundugu sonucu ortaya ¢ikmistir:’®

v Marka logosunun / kimlik sisteminin giigliliigi,
v' Gorsellik ve betimlemenin etkili kullanima,

v Markay1 bir sloganla tam olarak ifade edebilme yetenegidir.

Firmalar zamanla herkesin gérmeye aligkin oldugu cesitli logolar, soyut
tasarimlar gelistirdiler. Marka isminin yazilis1 ile olusturulan logolar bile markanin

taninmasinda ve hatirlanmasinda etken olabilmektedir.8°

8 Knapp 96.
9 Knapp 95-96.
80 Kotler, Kotler ve Pazarlama. 95.
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Marka logosu tasariminda en temel etkenlerden biri de renk secimidir ve
mutlaka iyi incelenmesi gerekmektedir. Renkler, marka sadakatinden marka
bilinirliginin saglanmasina kadar yadsinamaz biiyiik etkisi bulunmaktadir. Renklerle
birlikte uyum igerisindeki tiim marka gorsel 6gelerin 6zenle olusturulan birlikteligi,
markanin farkindaligini1 ¢arpict bir bigimde arttirmaktadir. Bunlara 6rnek, IBM’in
kullandigi mavi renkli logosuyla marka, herkes tarafindan “biiyiikk mavi” olarak

anilmaya devam etmektedir.®

Markanin taninmasina yardim etmek i¢in, marka 6geleri ile uyumlu bir girket
ya da markanin tutarli bir renk grubu kullanmasi gerekmektedir. Ornegin Caterpillar,
biitiin i$ makinelerini sar1 renge boyayarak fark edilmeyi ve zihinlerde hatirlanmay1
saglamaktadir.8? Bir logonun, amblemin, marka karakterinin, ambalajin mutlaka bir

rengi bulunmaktadir.

Markanin iiriin ya da hizmetinin farklilastirilmasinin zor oldugu noktada bir
sembol kullanimi, marka 6ziiniin merkezi unsuru ve markanin en belirgin ayirt edici
ozelligi olabilmektedir. insanlarin zihinlerinde sdzciikler (isimler) yerine daha gok
gorsel imgeler (semboller) kolay bilinmektedir. Semboller, geometrik sekillerden
birgok nesneye kadar yaraticilikla siislii her seyi temsil edebilmektedir. Yalnizca bir
semboliin markayla ilgili bilinirlik, ¢agrisimlar ve bunlarin karsiliginda da tuketici
sadakatini ve algilanan kaliteyi etkileyebilecegi begeni ve duygular yaratabilmektedir

(Sekil 2.4).83

81 Kotler, Pfoertsch, 126.

82 http://www.ekonomikyorumlar.com.tr/dergiler/makaleler/512/Sayi_512_Makale_05.pdf ,
01.11.2014

8 Aaker, 224
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Bilinirlik Cagrisimlar

SEMBOL

4 )

Begeni

Algilanan Kalite Sadakat

G J

Sekil 2.4: Sembolun Roli
Kaynak: Aaker 224.

Semboller, marka iletisimlerinin saglanmasinda biiyiik gorev iistlenerek, {iriin
ozellikleriyle ve cagrisimlarla iletisim kurabilmesiyle markanin anlatmak istedigi
iletisi daha agik ve gii¢lii bir sekilde hedef Kitlesine aktarilmis olacaktir. Kullanilan
sembollerle markaya coklu cagrisimlar yaratilabilir ve birbiriyle kendiliginden
iliskilendirilebilir. Ayrica, ¢izgi roman karakterleri gibi mizah ve hayal giicline
gondermeler yapan semboller, hatirlanma ve sevilme duygulart olusmasi daha yatkin
olacag: icin giiglii cagrigimlar yaratabilmektedir. Burada 6nemli olan bir karakterin
begenilmesi, eglence ya da giilme eylemine doniismesi seklinde olumlu duygularla
bagdasmasidir. Tiiketiciler, bu olumlu duygular1 markaya aktarmaya dogru egilim

gostermektedirler. 8

Glin gectikce artan imajlarin yaninda, ancak bir iirlinlin ayricalikli gériintimii

tilketiciler tarafindan dikkat gekilebilir duruma gelmistir. Buna gore logolara ek

84 Aaker 225-227.
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olarak bir marka, Uriiniin goriiniisii ve tiiketicide uyandiracagi his ile iiriiniin
ambalajlanis ve tiiketiciye sunulus bigimiyle fark edilerek taninmayi saglayan
calisma, genellikle marka gorsel kimligi olarak tanimlanmaktadir. Mc Donald’s’in
altin kabartmasi, Coca-Cola sisesinin ayricalik katan bigimi, logonun rengi ile
harfleri ve Duracell pillerinin 6zel bakir iist kismi1 ayricalikli gorsel kimligin baslica

ornekleri olarak verilmektedir.8®

Zamanin getirdigi degisimler g6z 6niinde bulundurularak, bir sembol sundugu
cagrisimlart ile birlikte korunarak, dogru ¢ercevede boyutlandiriimasi gerekmektedir.
Birgok firma, zaman i¢inde miras1 ve ¢agrisimlart koruyarak, donemsel degisimlere
uyum saglayarak kullandiklar1 sembolleri basariyla iyilestirmislerdir. Coca-Cola’nin
ayricalikli olmayr basarmasi incelendiginde ana kimlik unsurlari, kirmizi rengi,
dinamik kivrimi, dikey yazi ve “Coke” ile “Coca-Cola” nin ¢ifte marka kimlikleri
zaman igerisinde asindirildi ve yazilisinda da “Coke” un 6z ve cagdas etkisini
onaylamanin yani sira, Coca-Cola’nin mirasi ile ayirt edici 6zelliklerini de korumay1

saglayabildi.®

2.3.1.4. Slogan

Slogan, genellikle pazarlama iletisimi galismalarinda marka ismine destek
olarak, tiiketiciler tarafindan kolayca taninan ve akilda kalan bir ifade ile marka ismi
ve logosuyla yansitilan marka imajina yardimci olma amaci tagimasinin yani sira, bu
ic 0ge birlikte diislintildiigiinde markanin 6zii ortaya konulmaktadir. Pazarlama
iletisimcilerinin marka kimligini slogan iizerinden olusturulmasi gerektigi algisi,
markanin yaklagimini daraltacagi i¢cin boylesi bir davranis biiyiik tuzak olacaktir.
Diger bir yaklasim ise, marka sloganinin temelini olusturan marka mantrasi
kavramidir. Buradaki mantra kavrami, reklamcilik ve diger iletisim yontemleri iginde
kullanilarak miisteri dostu dile terclimesidir. Marka mantralarin1 yansitan slogan
ornekleri: Agilent Technologies’in “Dreams Made Real” (Gergeklesen diisler) ve

Emerson’un “Consider It Solved” (Sorununuzu ¢oziildii bilin) gibi.®’

8 Knapp 98.
8 Aaker 230.
87 Kotler, Pfoertsch, 127.
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Sloganlar “jngle” (reklam miizigi) ya da “slogan” olarak bir marka i¢in essiz
ve ayricalikli olmasinda etkilidir. Markalar, hedef Kitlesine olumlu duygular
asillamay1 arzu etmeleri ile bu duygularin iletisim calismalariyla biitiinlestirilerek
sunuldugu zaman giiclii bir marka kimligi yaratilacaktir. Markanin rakiplerinden
ayiran Ozelliginin slogan ile fark edilmesi saglanabilmektedir. Sloganlarini hem
duygusal hem de iriiniin islevselligi ile biitliinliikk saglayarak sunan markalar,
farklilasmaya odaklanmaktadirlar. Ornegin, Philips markas1 “Gelin her seyi daha iyi
hale getirelim” sloganinda, duygusal ve islevsel biitlinliige vurgu yaparak, daha fazla

degere ve daha uygun satin alma kosullarina sahip olma hissini uyandirmaktadir.%®

Sloganlar O6nemli bir marka aracidir ve markaya ek cagrigimlar
sunabilmektedirler. Sloganlar, bir isim ya da sembole gore daha az yasal ve
sinirlamalart  oldugu icin bir slogan marka adina ve semboliine eklenerek
konumlandirilabilir. Ornegin, Ford markasm adina kalite imaji katmak istediginde
bunu “Kalite 1 Numaral1 isimiz” sloganin1 arag olarak kullanmistir. Ayrica sloganlar,
marka ismindeki ve kullanilan sembollerdeki belirsizlikleri ortadan kaldirmaya
destek olmaktadir. Bir slogan marka ismini ve sembollerini giliglendirecegi gibi
sloganlar, markayla iliskilendirilerek 6zellikli, yerinde kullanilmasi ve ilging, komik,

ilgili, hos vb. sekilde bir nedenle hatirlanir ise etkisi biiyiiktiir.

Blendax “bas dondiiren dolgun saglar’, Omo “kirlenmek giizeldir” , Kilim
mobilya “Bi’kilim yeter sevgilim!”, Garanti Bankas1 “Baska bir arzunuz?”, Mavi

Jeans “Cok oluyoruz!”, Aras Kargo “Onem tasir” sloganlari ile 6ne ¢ikmuslardir.

Bircok sirket, kendi sirket ya da marka adina, her giin kullandiklar1 reklamda
defalarca tekrarlanan bir slogani ya da takma adi zaman iginde basari ile eklemis
durumdadir. Ayni slogani siirekli tekrarlamanin, yaratilan marka imajina neredeyse
hipnotik ve bilingaltr bir etkisi vardir. Ornegin, British Airways- Diinyanin en ¢ok

sevdigi havayolu gibi. %

8 Knapp 104.

8 Aaker 231.

% http://www.ekonomikyorumlar.com.tr/dergiler/makaleler/512/Sayi_512_Makale_05.pdf ,
01.11.2014
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Tanimlayic1 ya da soyut olarak akilda kalici bir sekilde hazirlanan sloganlar,
markanin 6ziline ve degerine ters diiserse biitiin yapilan ¢alismalar bosa gidecektir.
Bu baglamda sloganlar, hedef Pazar ortamina ve yasam bi¢imi farklilagsmalarina gore
degisim gosterebildiginden marka ismi ve logosuna gore daha az Omri

bulunabilmektedir.%!

2.3.1.5. Marka Oykuisi

Gercek her markanin temelinde, girisimde nasil bulunduklarina yoénelik, bir
oykiileri mutlaka bulunmaktadir. Ilk baslarda etkili goriinmeyebilir ama marka daha
basarili bir duruma geldikge bir markanin mirasin1 korumak ve genisletmek,
tilkketicilerin yaninda tiim paydaslarda dogalligin ¢ekiciligiyle bir etki yaratmayi
saglamaktadir. Marka Oykiisii, iletisim ¢alismalarinda markaya yeni bir yliz sunumu
ile yasamsal destek vermektedir. Coca-Cola, Marriott ve Hallmark gibi markalarin
oykiilerinin anlatildig kitaplar1 bulunmaktadir.??> Ornegin Coca-Cola’nin dykiisiinde,
firmanin iki kisi tarafindan kuruldugu ve bu iki kisinin formiilii baskalarindan
gizlemek igin her gece bir kasaya koyarak Kkilitlemenin yani sira, birgok yola

basvurduklar1 yaygin olarak bilinmektedir.%®

Marka Oykileri, giin gectikce markalarin gelecekte nasil sekillenecegi
konusunda énemli bir kavram halini almaktadir. Oykii anlattmmin markay: basariya
stiriikleme etkisinin farkina varmayan bir¢ok pazarlama iletisimcisi ve sektorlerde
bulunmaktadir. Ancak bir marka 6ykisu, markanin ¢ok biiyiik bir pargasi oldugu
zaman oldukga gucludir. Tim paydaslara aktarilan marka oykiisii, gercek, carpici ve
derin bir iletiyle sunulmasi ve yapilan isin icerigini agik ve net bir bigimde ifade
edilmesi durumunda guclu olacak ve insanlarla yakin iligkiyi kurmay1

saglayacaktir.%

Bill Hewlett ve Dave Packard’in HP markasinin olusumunun ufak bir garajda

bagladigr Oykiisiinii  kullanarak, kurucularin1 anmayr ve kutlamayr ihmal

°1 Knapp 129.

92 Knapp 105-106.

9 Kotler, Kotler ve Pazarlama. 96.
% Kotler, Pfoertsch. 129-132.
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etmemektedir. Marka Oykiilerini tiim paydaslara aktarabilmenin daha az pahali bir
yaklasimi ise, Michelin adami maskotunda oldugu gibi semboller kullanmaktir.
Maskotta c¢izgi kahraman ve tekerlek yiginin bir araya getirilmesiyle olusan
cagrisimda “Michelin lastikleri engelleri icer gecer!” sloganini meydana getirdi.
Buradaki 0Oyki, firmaya yonelik 6zel bir duruma gonderme yaptigi ve firmanin

yasadig1 kriz dénemlerin iistesinden nasil geldigiyle ilgili oldugu diisiiniilmektedir.%

2.4. Marka Kimligini Konumlandirma

Konumlandirma; “Hedef pazar olarak bilinen tlketici grubunun, driinin

belirli bir pazarda elde ettigi yeri algilays bi¢imidir.” olarak tanimlanmaktadir.%

Aaker’ e gore konumlandirma, ¢agrisim ve imaj tarzlari ile yakindan ilgili
olmasinin yami sira, kaynak noktasinin da genellikle rekabet olan bir diisiince
bicimini kapsamaktadir. Giiglii ¢agrisimlarla desteklenen iyi konumlandirilmis gii¢li
bir marka, rekabette stiinlilk saglamasinin yaninda sicaklik ve cana yakinlik gibi
kavramlarin kullanilmasiyla da itibar kazanmasini saglayarak farkli bir konum elde
edebilecektir. Ozetle “Marka Konumu™ markani nasil algilandig1, “konumlandirma”
ve “konumlandirma stratejisi” ise ¢agrisimlar ve imajlarin da etkisiyle bir markanin

kimliginin hedef kitlesi (izerinde nasil algilanmaya calistigs ile ilgilidir.%’

Giliniimiiz rekabet ortaminda, rekabet yogunlugu arttik¢ca ve yeni iiriin ya da
hizmetlerin tanitim masraflarina da baglh olarak rakipler, hedeflerine iyi yapilanmis
marka ve marka kimliklerini belirleyip taklit ederek, onlarin {iniinden yararlanarak
pazar ortaminda biran 6nce kabul gérmeye c¢aligmaktadirlar. Guclu kurulan marka

kimligi en az zararla bu durumdan s1yrilmay1 basarabilecektir.%

% Kotler, Pfoertsch. 129-130.
% Bylthe 81.
% Aaker 131.
% Knapp 99.
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Bagarili markalar gergek anlamda tiiketicisinin ne istedigini bilmektedir.
Giliniimiizde gelinen nokta ise, aligveris ve tliketim anlayigsinin birbiriyle i¢ ige
gecmesiyle akiskan bir siiregte hareketli bir bicimde olmak ve bundan haz duygusu
ile eglenmeyi istemesinin, markalar tarafindan algilanmasidir. Bu baglamda

giiniimiiz tiiketicisi, {iriin ve hizmetlerde ii¢ seyi arzulamaktadir:%°

> Islevsellik: Tiiketim odakli bag ile olusan ya da olusmasi beklenen
sorunlar1 ¢dzebilen iiriinlerdir. Ornegin, Tospaga, Vos Vos seklinde anilan
marka otomobillerdir.

» Sembolik: Kendini gelistiren ve grup iiyeligi ihtiyaclarini karsilayabilen
triinler olarak tanimlanmaktadir. Ford Focus, Passat gibi otomobil
markalari, bu duruma 6rnek verilebilmektedir.

» Deneyimsel: Duygusal zevkleri, hazlari, keyifleri ve fantezileri
karsilayabilen triinleri kapsamaktadir. Tiketici zihninde olumlu duygu
olusturabilen deneyimler, tiiketiciyle bir bag kurarak {tziin siireli

korunmasi saglanabilmektedir.

Konumlandirmay1 1982 yilinda pazarlama diline katilmasini saglayan Al Ries
ve Jack Trout, konumlandirmay1 “Ancak konumlandirma, bir {irline yaptiginiz sey
degildir. Konumlandirma, olasit misterilerin aklina yaptiginiz bir seydir.” ifadesiyle
tanimlamaktadir. Bu sebepledir ki Volvo markasi tiiketicisine “en giivenli araba”,
Mercedes “en ileri mithendislik arac1”, BMW ise “arabalarda gelinen en son nokta”
dir, sloganlartyla konumlandirmalarini belirtmektedirler. Ries ve Trout’a gore
yapilan marka konumlandirmasi taniminda; bir firma rakip bir diger firmadan daha
farkli ve daha iyi oldugunu vurgulayarak {stiinlik kurmaya calisabilirler ama
tilketicinin zihninde kalicilig1 saglanacak bir 6zelligin secilmesi gerekliligi tizerinde
durmaktadir. Dolayisiyla, bir iletisim araci olarak tanimladiklart konumlandirmayzi,
tiiketiciler tarafindan bir {irlinlin en 1iyi olarak rakiplerinin arasindan sivrilmedigi ve

yeterli seviyede hatirlanmadig: siirece, basarisiz kabul etmektedirler.%

9 Yavuz Odabasi, Post Modern Pazarlama.(Istanbul: MediaCat, 2009) 146.
100 philip Kotler, 4 'dan Z’ye Pazarlama Pazarlamayla ligilenen Herkesin Bilinmesi Gereken 80
Kavram. ¢ev. Asl Kalem Bakkal, ed. Umut Hasdemir. (Istanbul: MediaCat Yayinlari, 2011) 68.
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Tutarli ve giicli bir gorsel kimlik, konumlandirmanin da etkisine gii¢
katmaktadir. Marka konumlandirma taktik gelistirilen bir hareket degil,
sirdiiriilebilir rekabette lstiinliik saglamay1 hedefleyen islevsel bir siirectir ve buna
uygun firmalarin islevsel bir yaklasima sahip olmalar1 gerekmektedir. Dolayisiyla
konumlandirma, markanin en gii¢lii varliklarindan destek alarak, markanin egsiz
oldugu anlamlarini agik bir sekilde ifade etmek igin kullanilmaktadir. Burada dort

temel sorunun yanit1 aranmaktadir:%

» Konumlandirmada kimi hedefliyorsunuz?
> Uriiniiniizii kime pazarlayacaksiniz?
» Hedef kitle ve pazarinizin ihtiyaglari ve istekleri nelerdir?

» Konumlandirmaya temel olusturan miisteri i¢goriisii (degeri) nedir?

Marka kimliginin 6zii ve buna bagli olan temel degerler ile yararlar, ilk olarak
birincil hedef tlketiciye ondan sonra diger tiiketici grubuna aktarilmaktadir.
Markanin bulundugu konum agisindan da hedef tiiketici grubuna iletilen bilgilerde
markanin iistiin yanlari ile rakipleriyle esit oldugu konular1 da iletilmis olmaktadir.
Bu vesileyle, etkin kullanilan iletisim yOntemleri ile marka imaji giiclenerek

yayginlastirilmaya ¢aligilmaktadir (Sekil: 2.5).

101 Philip Kotler, Waldemar Pfoertsch, B2B Marka Y 6netimi. 206-207
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Kimlik ve deger vaadinin alt Hedef tlketici

bilesenleri
*Birinci Grup
*Kimligin 6zii *Tkinci Grup
MARKA
KONUMU
Aktif iletigim Avantaj yaratma
*Tmaj1 arttirmak *Ustiinliik konular:

*imaj1 giiclendirmek *Egsitlik konular1

Sekil 2.5: Marka Konumu
Kaynak: Isil Karpat Aktuglu, Marka Yonetimi.

2.5. Marka Cagrisimlari

2.5.1 Marka Cagrisimlari Kavram ve Onemi

Bir marka gelisimini siirdiirmesi ve piyasada kabul gdrmesiyle duygular
uyandirir, fikirler yaratir ve tiiketicilerin hayal giiciiyle baglanti kurmaktadir.
Dogrudan ya da dolayl olarak tiiketici davraniglarim1 etkilemeye odakli olan bu
cagrisimlar, satin alma isteklerini de arttirmayr saglamaktadirlar. Ancak, bu etkiyi
yaratmanin isleyisinde engeller, dikkat dagitabilecek etkenler ve yogun rekabet

ortamindaki diger alic1 davranislarini etkileyen zorluklar bulunmaktadir.192

Kiiciikerdogan’a gore marka cagrisimlari,
‘Kendisinden  bagka bir seye gonderme yapan, duyularimizla
kavrayabilecegimiz fiziksel bir sey’ (Fiske’ten akt. 2011, 155) bigiminde tanimlanan

gostergeleri inceleyen, kurallart ve ilkeleri olan gostergebilim, g¢evremizdeki

192 Davis, Rekabetci Basart Markalasma Nasil Deger Katar?, 123.

43



dizgelerin nasil ve ni¢in olustugunu ortaya ¢ikarmaya calismaktadir. Ancak bizlerle
iletisim kuran gostergelerin anlamlandirilmasi siirecinde yaganan bir bagka zorluk da,
onlar1  anlamlandirirken  deneyimlerimiz,  bilissel-kultlrel  birikimlerimiz,
degerlerimizin 6n plana ¢ikmasi ve bu baglamda gostergeleri, ‘anlamlandirmanin’,
‘okumanin’, ‘bireysel’, nitelik tagimasi nedeniyle, ‘nesnellikten’ uzaklagilmasidir.
Cilinkii bilindigi gibi, gostergeleri anlamlandirirken, ‘cagrisimlar’ 6nemlidir. Bireyler

cagrisimlar araciligiyla belli kavramlara belli imgeler yiiklemektedir. (63) 1%

Bir marka ¢agrisimi, tiiketicilerin zihninde marka ile “baglantili” herhangi bir
seydir ve markanin kalbi ile ruhu olarak nitelendirilmektedir. Marka ¢agrisimlari,
tlketicilerin marka farklilagmas1 ve marka uzantis1 hakkindaki bilgileri islemesi ile
yeniden hatirlanmasina yardimci olarak, bir satin alma nedeni olusturmaktadir ve
tiiketici lizerinde olumlu etki yaratmaktadir. Bir markaya baglanti, bircok deneyime
ve iletisimle karsilagsmaya bagli olarak daha gii¢lii olacaktir. Dolayisiyla ¢agrisimlar,

yalnizca var olmakla kalmayip, bir gii¢ seviyeleri de bulunmaktadir.%4

Keller marka cagrisimlarini, tiiketicinin zihninde markanin kendisi i¢in ifade
ettigi degeri, markanin tiiketicinin zihinlerinde biraktig1 iz ile kurulan baglantinin
giicliiliigli seklinde tanimlamaktadir. Bu ¢agrisimlarin, markanin kalitesine yonelik
algilamalart ve tutumlart icerdigi ifade edilmektedir. Dolayisiyla, pazarlamacilar
markalarmi1  tiketicilerin ~ dogrudan ayirt  edebilecegi  sekilde  pazarda

konumlandirmaya ¢alismaktadirlar.1%°

2.5.2 Marka Cagrisimlarimin Degeri

Marka cagrisimlari, satin alma kararlar1 ve marka sadakati kavramlar1 i¢in
zemini simgelemenin yaninda bir marka isminin bile temeldeki degeri daha ¢ok
cagrisimlar toplulugudur. Marka cagrisimlari, hem firmaya hem de tiiketicilerine

cesitli yollarla deger yaratmay: saglayarak, pazarlama ortamindaki iletisim islevini

18Tuba Tosyali, Reklam: Géstergebilimsel Coziimleme ve Markalasma, Marmara Universitesi, Halkla
[liskiler Ve Tanitim1 Anabilim Dal1 Yiiksek Lisans Tezi, Istanbul, 2014 s. 63.

104 Aaker 130.

105 http://www.pazarlamamakaleleri.com/marka-kavrami-ve-marka-yapilandirma-stratejileri-urunleri-

farklilastirici-deger-olarak-marka-kavrami-ve-yonetimi/# , 15.11.2014
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gerceklestirmesi agisindan da 6nem tasimaktadir. Marka cagrisimlarinin deger
yaratmada kullandig1 yollart: bilgiyi isleme / bilgiye erisme, hatirlamaya yardimci
olma, markay1 farklilastirma / konumlandirma, satin alma nedeni olusturma, olumlu
tutumlar / duygular yaratma, genislemeler igin temel olusturma seklinde

siralanmaktadir (Sekil 2.6).

Bilgiyi Islemeye / Hatirlamaya Yardim

Farklilasma / Konum
CAGRISIMLAR
Satin Alma Nedeni

Olumlu Tutumlar / Duygular Yaratma

Marka Genisletme Zemini

Sekil 2.6: Marka Cagrisimlarinin Degeri
Kaynak: Aaker 132.

2.5.2.1 Bilgiyi Islemeye / Hatirlamaya Yardim

Cagrisimlarin  temel hedeflerinden biri olan bilgiyi isleme, tiiketicilerin
islemesinin, ulagmasimin ve degerlendirmesinin zor oldugu, firma i¢in ise iletmesi
pahali olan bir dizi gercek ve markayla iliskili 6zelligi Ozetleyerek iletisimi
hizlandirmaya ve kolaylastirmaya hizmet etmektedir. Ayrica, ¢agrisimlar tiketicinin
Ozellikle karar verme asamasinda markayla ilgili bilgilerin hatirlanmasina etki

edebilmektedir. 196

Satin alma siirecinde tliketici ilizerinde etkili olan c¢agrisimlar, hafizada

markayla ilgili bilginin geri ¢agrilmasi ile bu siireci hizlandirmaktadir.

106 Agker 132.
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Ornegin, Audi markasinin dért gemberi, Apple’ 1n 1sirilmis elmasi, Mercedes’ in iic
ayakli yildizi, Citroen® in ¢ift agili cavusu gibi markalarin logo yada sembolleri
gorildiigli ilk anda tiiketici zihninde markayla ilgili baglanti kurmasini ve karar

verme surecini kolaylastirmasini saglayacaktir.

2.5.2.2 Farkhlasma / Konum

Piyasalarda yer alan iiriin siniflarinda (Parfiim, giyim, gida gibi), fazla sayida
cesitli markalarin bulunmasi, tiiketicilerin markalar1 ayirt etmesini zorlagtirmaktadir.
Marka cagrisimlari, farklilasma icin Onemli temel olusturabilir ve tiiketicilerin
kolayca markalar1 birbirinden ayirt etmelerini saglayabilir. Bu noktada marka
isminin ¢agrisimlart bir markayr digerinden ayirmada 6nemli bir etmen olmasinin
yant sira, rekabet ortaminda da c¢ok kritik avantaj olabilir ve rakiplere kars iistiinliik
saglayabilir. Dolayisiyla bir marka, tirlin sinift 6zellikleri acisindan incelenerek
rakiplerine gore iyi konumlandirilmamissa, hem tiiketiciler tarafinda giiven kaybi

yasayabilir, hem de rakip markalara kars1 herhangi bir giiciiniiz kalmayabilir.1%’

Konumlandirma anlayist en genel ifadeyle, konu edilen markayla ilgili
tiikketici zihninde uyanan cagrigimlar biitiiniidiir. Bu ¢agrisimlar ne kadar giicliiyse,
markanin konumlandirmas1 da o kadar giiclii olacaktir. Gelisen teknolojilerinde
yardimiyla ¢ok cesitli iletisim yontemleri kullanilarak markalarla ilgili bir dolu
iletilerin tiiketici zihninde karmagikliga sebebiyet verecegi i¢in bu konumlandirma
anlayisindaki en temel gereklilik ise, marka kimliginin ve sundugu deger Onerisinin
miimkiin oldugunca tek bir iletiyle tiiketicisine ulagmasi ile gii¢lii bir ¢agrisim ve

giiclii bir konumlandirma saglayacaktr.1%8

Markalarin konumlandirmada ortaya koyduklar1 farklilasmanin ¢ok agik ve
net bir sekilde ifade edilmesi gerekliliginin yani sira; uzun siirecli, inandirici,
gercekei ve tiiketici isteklerine yonelik tutarlit ve rekabet giicii olan farklilagma

Ozelliklerinin bulunmasi1 6nem arz etmektedir.

107 Aaker 133.

108 http://eticaretmag.com/marka-konumlandirmasinda-nasil-basarisiz-olursunuz/ , 15.11.2014
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Ozetle {inlii yonetim diisiiniiri Tom Peters farklilastirmada sihirli formili
“Ya farkli ol ya da yok ol” ifadesiyle degerlendirmektedir. Ancak Ozellikle, her
farkin bir farklilik olmadigini belirterek, “Daha iyi bir aynilik degil, anlaml

farkliliklar” olusturmaya yonelmelerini vurgulamaktadir.*®

2.5.2.3 Satin Alma Nedeni

Bircok marka c¢agrisimi, tiiketicilerin markayr satin almasi ya da
kullanilmasini saglayan, iiriin 6zelliklerini ve tiiketici yararimi kapsamaktadir. Bu
Ozellikler satin alma kararit olugmasinda ve marka sadakati igin bir temel
olusturmaktadir. Ornegin, Colgate dis macununun beyaz ve temiz disler saglamasi ve
bunu reklamlarla desteklenmesi ve Audi marka otomobil BMW ile Mercedes® in
tilketici kitlesini hedeflemis ve teknolojiyle bir adim daha Ote statli vaadini bu

kitleyle bulusturarak satin alma nedeni olusturmaktadir, 110

Cagrisimlarin bazilart ise, markaya inanirlik ve giiven degerlerini katmasi
acisindan tiiketicilerin satin alma kararlarmi etkilemektedir. Italyanca bir isimle
acilacak olan bir pizza restaurantinda pizza yemek bir satin alma nedeni olusturarak,

Italyan cagrisimlar nedeniyle pizza iireticisine giivenilirlik katmaktadir. 11

109 Kotler, A 'dan Z’ye Pazarlama Pazarlamayla ligilenen Herkesin Bilinmesi Gereken 80 Kavram. 36.
110 Aaker 133.
111 Aaker 133.
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Marka

Satin Alma

Durumu

Somut Gergekler gy~ Satin Alma Hissedilir
Merkezi Gercekler
Cevresel Bireylerarasi

Orgiitsel Bireysel

Sekil 2.7: Satin Alma Kararinda Marka Etkisi
Kaynak: Kotler, Pfoertsch, 53.

Satin alma merkezini etkileyen Ol¢itlerde; satin alma durumu (dogrudan
satin alma, yenilenen satin alma, yeni satin alma durumu), somut gergekler (fiyat,
ozellikler yada islevsellik, nitelik, teslimat, hizmet), hissedilir gercekler (gilivenlik /
risk azaltma, iligkiler, gliven, zaman baskisi, imajin faydalari), cevresel (talep
seviyesi, ekonomik goriiniim, faiz orani, politik gelismeler, teknolojik gelismeler,
rekabet), orgiitsel (hedefler, ilkeler, yontemler, Orgiitsel yapilar, isleyisler),
Bireyleraras: (ilgiler, yetki, pozisyon, empati, ikna giicii), Bireysel (is konumu, yas,
gelir, kisilik, kiiltiir, risk karsisindaki tavir) gibi durumlar yer almaktadir. Sekil 2.7’
de gosterildigi gibi satin alma merkezine etki eden Olgiitler ya karmasiktir ya da
karsilikli kesismektedir. Bu baglamda, satin alma nedenine bagli olarak diger
etkenlerin 6nemi ve etkisi degiskenlik gosterebilmektedir. Cagrisimlarinda etkisiyle
guven duygusu gibi hissedilir gerceklerde, marka ve marka iletisi sunumunda somut
gerceklerin de otesine gegerek, temelde aktardigindan daha fazlasi ile daha biiyiik bir

etkiye sahip olabilmesi saglanabilmektedir.'!2

112 K otler, Pfoertsch. 50-53.
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2.5.2.4 Olumlu Tutumlar / Duygular Yaratma

Bazi ¢agrisimlar, tiiketiciler tizerinde olumlu duygular yaratarak markaya
aktarilmasini saglamaktadir. “Ulasin ve birisine dokunun” gibi sloganlarin
kullanilmasi ile marka arasinda olumlu tutum ve duygular1 beraberinde getirecegi bir
iliski kurulabilmektedir. Hosa giden, sevilen reklamin, olumlu duygular yaratan bir
semboliin, sloganin, miizigin etkin kullanilmasi tiiketicilerin markaya karsi olumsuz

duygularin engellenmesinin yan1 sira, markay1 sevmelerine destek olmaktadir.!*®

Rekabet ortaminda benzeyen birgok iirlinlin olmast markalarin igini
zorlastirmaktadir.  Tiiketici  zihinlerinde yer edinmek ve rakiplerinden
farklilasabilmek i¢in yapilan tiim tanitim calismalarinin disinda markalar, siirekli
yeni yontemler aramaktadirlar. Markalar Sevimli, hatirlanabilir ve sevilebilir olmaya
calisarak fark yaratmayr saglamayr hedeflemektedirler. Bunlardan; Coca-Cola
logosunu yerlestirdigi bardaklar, tepsiler, aynalarin satisini1 yaparak, kutup ayist gibi
sevimli promosyon malzemesi, Energizer pillerinin pembe tavsani 115 filmin basrol
oyuncusu olmasi, Arcelik’ in Celik robotu reklamlardan hayata gecerek hedef
Kitlesinin izerinde olumlu duygular yaratarak markayla iliskili gii¢lii baglar

kurulmasini saglamaktadir.'*

2.5.2.5 Marka Genisletme Zemini

Marka cagrisimlari, tlketiciler tizerinde olusturulmus olan olumlu tutum ve
duygulara sahip olan marka ismini ve olumlu 6zelliklerini, yeni sunacagi bir {iriinle
de arasinda bir uyum iliskisi kurarak, genisleme iiriinii olarak ifade edilen yeni Uriine
satin alma nedeni sunarak temeli olusturabilir. Bu nedenle, Honda’ nin kiigiik
motorlardaki tecriibesi, ¢im bigme makinelerine kadar genislemelerinde markanin

olumlu cagrisimlari ve tecriibenin de etkisi biiyiiktiir. 11°

113 Aaker 134.
114 http://www.milliyet.com.tr/2004/01/16/business/bus04.html# , 17.11.2014.
115 Aaker 134.
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Firmalar, pazar ortaminda rekabet giicli, kazang artisi, tiiketici ihtiyaglari,
iretim kapasitesi ve marka yaratma gibi kaygilarla marka genisletmelerini ¢ok hizl
ve takibi zor olacak sekilde bir markadan onlarca Urlin yaratarak yapmaktadirlar.
Tukas, Eti, Unilever, Pmar, Ulker gibi diger markalarda da tiiketiciye sunulan bir¢ok
iriin  bulunmaktadir. Markalar ve {rlinleri hakkinda yapilan arastirmalarda,
tiiketicilerin piyasaya sunulan bu yeni iiriinlerin sadece bir kismin1 yeni olarak kabul
ettiklerinin bilgisi ifade edilmistir. Diger triinlerin ise, eski iiriinlerin bir sekilde
devami olarak ya da gecici amaclara hizmet eden iiriinler olarak algi uyandirdig
sonucuna varildigi belirtilmistir. Yapilan aragtirmalarin neticesinde, markalarin yeni
tiriiniin hayatta kalma olasiliginin zorlugu nedeniyle bu yontemi benimseyen sirketler

icin oldukca riskli bir biiyiime yéntemi olarak gordiiklerini belirtmektedirler.*

2.6 Marka Cagrisin Cesitleri

Giliniimiiz rekabet kosullar1 gbz Oniinde bulunduruldugu zaman isletmeler,
giiclii ve kalict bir marka olusumunda marka cagrimlarini yiiksek 6nem diizeyinde
ele alarak saglam bir temel olusturmaktadirlar. Bu baglamda, tiiketicilerin zihninde
markayla ilgili belli bir yer edinmek marka ¢agrisitmlarinin temel amacim
olusturmasinin yani sira, marka hakkinda tiiketici ile kurulacak en 6nemli iligki de
cagrisimlar yoluyla saglanmaktadir. Dolayisiyla tiiketici ile marka arasinda giiglii
baglar kurarak iligkiyi gelistirmek ve tiiketicilerin nazarinda markayr degerli kilmak

icin ¢agrisimlarin giicliniin 6nemi marka yoneticilerinin ana amacini olusturmaktadir.

Marka c¢agrisimlari, farkli arastirmacilar tarafindan farkli agilardan ele
almarak  cesitli  smiflandirmalar  yapilmaktadir.  Arastirmacilarin = farkh
siniflandirmalarinda ise en 6nemli benzerlik, {iriin ve {riin 6zelliklerinin 6n plana

cikarilmasi ile bunlarin tiiketiciler tizerindeki etkileri oldugu goriilmektedir.

Keller’ e gore marka ¢agrisimlari; davraniglar / tutumlar, yararlar ve nitelikler

olmak iizere ii¢ kategoriye ayrilmaktadir: 1’

116 http://www.capital.com.tr/pazarlama/1-markadan-700-farkli-urun-haberdetay-1620 , 17.11.2014.
17 http://www.ejovoc.org/makaleler/may_2013/pdf/08.pdf , 15.11.2014.
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» Davraniglar / Tutumlar :

Tiketicilerin markayla ilgili genel degerlendirmelerini kapsamaktadir. Marka

cagrisimlarinin en soyut ve en yuksek seviye tiiriindeki davraniglaridir.

> Nitelik :

Uriin ya da hizmetleri gruplayan betimleyici dzellikler ve bu iliskiye baglh
olarak satin alma ve tiiketim siirecini etkileyen, tiiketici zihninde markay1
diistindiiren satin aldig1 {riin hakkindaki bilgileri iceren, markay1 tanimlayan

aciklayici 6zellikleri kapsamaktadir.

> Yararlar :

Tiiketicilerin kisisel degerler acisindan marka niteliklerine nelerin eklendigi
ve markanin tiiketiciler i¢in neler saglayabilecegi ile ilgili bilgileri icermektedir.
Ug gruba ayrilan bu yararlardan islevsel yararlar; tiiketici isteklerinin karsilanmas,
sorunlarin ¢éziime kavusturulmast gibi fizyolojik ve giivenlik 6zelliklerini
kapsamaktadir. Ikincisi sembolik yararlar; iiriin ya da hizmet kullaniminin dissal
faydalari, kisisel ifade gibi iiriinle ilgili olmayan &zelliklerle ilgilidir. Ugiinciisii ise
deneysel yararlar; liriin ve hizmetleri kullanan kisilerin hisleri ile ilgili duygusal

yararlar1 kapsamaktadir.

Keller, bu kategorilerinde aralarinda uygunluk, gigliilik ve esitsizlik

oOl¢iitlerine gore farklilik gosterebileceklerini belirtmektedir.

Marka cagrisimlarinin segimleri, genellikle gercek olaylarin, yargilamanin ve
dis etkilerin birlesiminden olusan sonuglardan etkilenmektedir. Dolayisiyla strekli
olarak gelisen ve degisen istekleri yakin takip edebilmek igin hedef kitle hakkinda
ayrintili arastirma yapilmasi, piyasadaki kosullarin degerlendirilmesi, rakiplerin zayif
ve glcli olan yonleri ile firmalarin kendi yapabileceklerini incelemeleri

gerekmektedir. Bilgi toplama, marka algilarin1 ve tiiketicilerin markayla ilgili

o1



cagrisimlarin1 ortaya c¢ikarmaya destek olmaktadir. James C.Anderson ve Gregory

S.Carpenter ¢agrisimlar1 odaksal, {istanlaml1 ve ikincil olarak ii¢ gruba ayirmistir: 18

» Odaksal :

Markayla ilgili en agik ve en genel ¢agrisimlar oldugu igin tiiketiciler odaksal
cagrisimlart markanin sagladigi yararlar olarak iliskilendirmektedirler. Bunlardan;
Ferrari giiclii, hizl1 ve pahali spor arabalarla, Blackberry ise is adamlar1 / kadinlarinin

iligkisini internetle ve is ortamiyla profesyonel bir bagimlilikla iligkilendirilmektedir.

» Ustanlamli :

Yasam bi¢imini ifade eden (6zdeger, O6zimaj) yapabilme yetisi olarak
aciklanan ve kisinin kendisini ifade etmesi {izerine yogunlagsan iistanlaml
cagrisimlar, ¢cok daha dolayli, duygusal ve giicliidiir. Bunlardan; Rolex markal1 {iriinii
kullanan tiiketici kendini 6zel ve basarili hissetmesi ile The Economist dergisini

okuyan biri ise kendini daha zeki hissetmesi seklinde 6rneklendirilebilir.

» Ikincil :

Ikincil ¢agrisimlar ise, temelde markanin tanmmasi ile ilgili olarak; basit
imgeler, sekiller, kelimeler, renkler ve sesler Ornek olarak gosterilebilir ve bu
cagrisim tiirli daha az onem tasidigr i¢in en diisiik seviyedeki ¢agrisimlar olarak
belirtilmektedir. Buradan hareketle, bircok marka logosu tanidik tasarimlarla
tilketicilerinin karsisina ¢ikmaktadir. Bunlardan; Coca- Cola firmasi paketlemede,
kirmiz1 renkteki fonun {izerine ayirt edici Ozellik olarak beyaz dalga seklini
kullanmaktadir ve Mercedes Benz’in ¢ember igindeki {i¢ koseli yildiz amblemi

yaygin olarak bilinen ayirt edici 6zelliktedir.

Aaker” e g0re, marka yoneticilerini ilgilendiren yalnizca marka
cagristmlarimin kimligi degil, giiclii ya da zayif olup olmadigy, tiiketiciler tarafindan

paylasilip paylasilmadigi ya da kisilere gore degisiklik gosterip gostermedigidir.

118 Davis, Rekabetci Basart Markalasma Nasil Deger Katar?, 124-125.
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Markalarin iiriin 6zellikleri ya da tiiketici yararlart 6nemli c¢agrisgimlar sinifi
olmasinin yaninda Onemli olabilecek baska unsurlarda bulunmaktadir ve bu
cagrisimlart gelistirebilmek marka yoneticilerinin en 6nemli konular1 arasinda yer
almaktadir. Cagrisimlar niteliklerine gore, iiriin 6zellikleri, soyut 6zellikler, miisteri
yararlari, goreli fiyat, kullanim/uygulama, kullanici/miisteri, unli/kisi, yasam
tarzi/kisilik, iriin sinifi, rakipler ve {ilke/cografi alan seklinde on bir tiirde

siralanmaktadir.1®

Markalarin yaratmaya calistigt ¢agrisimlar, markalarin yatirimlariin en
onemlisi olarak degerlendirilmektedir ve tiketicilerin zihinlerinde olumlu, olumsuz
ya da Onemsiz olarak, bir sekilde yer etmektedir. Farkli siniflandirmalarda ki
cagrisimlarin ortak olan odak noktasi ise, triin ve liriin Ozellikleri ile bunlarin

tiketiciler Gzerindeki etkileridir.

2.6.1 Uruin Ozellikleri

Marka yoneticilerinin konumlandirma yaparken belirleyici olarak, bir riin
ozelliklerinin ya da niteliklerinin bir objeyle cagrisimi ile iliskilendirmektedirler.
Uriin zelligiyle iliskili tiiketici i¢in anlamli olan ¢agrisimlar gelistirmek 6nemlidir.
Bunlar, tiiketicinin markay1 satin alma ya da satin almama nedeni olusumunda etkili
olmaktadir. Bircok {iriin sinifinda farkli markalar farkli 6zelikler ile ¢agrisimlar

yaratilmaktadir. 12°

Markalarin farklilasmas: yolunda daha ¢ok marka ismiyle vurgulama
yapildigindan ve markanin ismi duyuldugu anda, herkesin aklina hep ayni kavram
gelmelidir. Ornegin, otomobil sektorii incelendiginde markalar en saygin, en basaril
tasarim, en dayanikli, en iyi basarim, en gilivenilir, en ucuz Ozelliklerinden

faydalanarak cagrisimlar yaratmaktadir. 12

119 Aaker 135.

120 Aaker 136.
2lhttp:/fwww.trdemarka.com/MakaleDetay.aspx?i=182&Name=Stratejik%20Marka%20Konumland
%C4%B1rmas%C4%B1 , 19.11.2014.
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Markalar drun Ozelliklerinde farklilik ve yarar saglama odakli ¢agrisimini
secerek, konumlandirmalarina temel olusturmaktadir. Bunlardan BMW marka
otomobil, “en ileri siiriis makinesi” sloganiyla basarim 6zelligini, Mercedes ise “en
ileri miihendislik arac1” sloganiyla iiriin yalnizca en dayanikli olmakla kalmayip,

ayni zamanda miisterilerine sayginlik da kazandirmay1 vurgulamaktadir.

Markanin bir konumlandirmasi1 olmazsa, marka tiiketicilerinin zihninde bir
degerde yaratamaz.'?? Yogun rekabet ortaminda iiriin 6zelliklerinin gesitliligi etkin
bir  sekilde iliskilendirilerek  markayr  giicli  kilacak  konumlandirma
gerceklestirilebilir. Ancak, ¢esitli irtin 6zelliklerinin kullanim1 hedef kitlenin ¢oklu
ozellige sahip bu iletileri algilama ve kabul etme becerileri ile baglantili oldugu i¢in
oldukga risklidir. Bu yapidaki konumlandirmalar, bulanik, bazen celiskili ve

karmasik bir imaj ile sonug verebilir.!2

2.6.2 Soyut Ozellikler

Gunimuizde pek ¢ok markanin sundugu friinler her mevsim degisim
gosterdigi  i¢in  tiiketicilerin  her mevsim ayni1  {riinlerle  ihtiyaglar
karsilanmamaktadir. Bu baglamda {irtin, ihtiyaci karsilayan somut bir varlik olarak
zamanla degismesine ve tiiketicilerin zihninde kalici iz birakmamasina karsin,
tilketiciler yine de o markay1 tercih etmektedirler. Bunun sebebi ise, markanin
tiketicilerine sundugu saglamlik, giiven, moda trendi, se¢kin olma hissi, bir kiimeye
katilma doygunlugu, pozisyon gibi siralanan pek cok soyut dzelliklerdir. Ornegin,
Diesel markasini secenler, giydikleri {irlinle ayn1 saglamlikta ve stilde ki bir {irlinii
Mavi’ de yada Colins’ de oldugunun farkindalar ama Diesel markas tiiketicilerine,
gercek trend ve erisilmezlik sunmaktadir. Apple bilgisayarlarimi ise, tasarimcilar
disinda pek c¢ok kisi tam olarak kullanamamasina karsin Apple, tiiketicilerine
gelecegi sunarak iirlinii kullananlara toplumda kendilerinin farkli olduklarim

hissettirmektedir. 124

122 Elitok 66.
123 Aaker 137.
124 http://reklamgunlugu.wordpress.com/2010/05/01/urun%E2%89%A0marka/ , 20.11.2014.
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Markalarin ~ kendilerini  rakipleriyle kiyaslamasinda bir¢ok problem
bulunmaktadir. Bunlardan birincisi, markanin bir 6zelligine bagh olarak olusturulan
Pazar konumu, yeni olusumlarin ve gelisen teknoloji sebebiyle yeniliklerin hedefi
olmaktadir. Ikinci olarak, rakip markalar birbirlerinin 6zelliklerini karsilastirmasin
yaparak, tiketiciye celiskili vaatlerde bulunmalar1 sebebiyle marka 6zelligi
tiiketicinin gdziinde gercekligini yitirebilmektedir. Uglinciisi ise, tuketiciler genelde
satin alma kararinda, markanin bir Ozelligini g6z Oniinde bulundurulmaktadir.
Tiiketiciler, baz1 6zelliklerin 6nemli olmadigini diisiinebilirler ya da yalnizca, marka
Ozelliklerindeki farkliliklarin ayrintili incelenmemesi ya da beceri eksikligi satin
alma kararlarini etkilemektedir. Soyut 6zellikler, algilanan kalite, teknolojik liderlik,
algilanan deger ya da saglikli gida gibi genel Ozellikleri kapsayan kavramdir.
Markalarin etkili bir ¢agrisim gelistirmesinde belirli bir 6zellikten daha cok etkili
olan soyut Ozellikler oldugu i¢in markalar, ¢agrisimlarini genis tutarak belirli bir
liriine has cagrisim yaratmak yerine algilanan kalite gibi soyut c¢agrisimlar

gelistirerek iiriinlerini de vurgulamus olurlar. 1%

2.6.3 Miisteri Yararlar

Marka konumlandirma bakimindan miisteri yarari 6nemli bir kavramdir.
Yarar, tiiketicinin iirlin ya da hizmet 6zellikleriyle bagdastirdigi kisisel degerler
olarak tanimlanmaktadir. Bu tanima gore, tiiketicilerin {iriinlerden daha ¢ok sunulan
yararlar1 satin aldig1 6nermesi ile beraber iirlin ya da hizmetin tiiketici i¢in ne anlama
geldigi ile ilgilidir. Yarar, marka kimliginin ve eklenen degerin yaratilmasinda marka

onermesinin temel ¢agrisimidir.?

Markalarin iriinlerine eklenen Ozellikler miisteri yararini arttirmaya yonelik
oldugundan, baskin ¢agrisimin yaratilmasinda benzer kavramlar olan iiriin niteligi ya
da miisteri yararindan hangisinin ele alindigi bazen ¢ok Onemli olabilmektedir.
Ornegin, BMW marka otomobilin iyi yol tutusuna sahip bir {iriin 6zelliginin olmasi

miisteriye sliriis keyfi sundugu i¢in miisteri yararini arttirmaktadir.

125 Aaker 139.
126 http://www.pazarlamamakaleleri.com/marka-kavrami-ve-marka-yapilandirma-stratejileri-urunleri-

farklilastirici-deger-olarak-marka-kavrami-ve-yonetimi/ , 21.11.2014.
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Burada ki misteri, BMW ‘nin gorsel imajinin ya da kullanim rahatliginin
hangisinden etkilendigi 6nemli iki farktir ve bu farklar ¢agrisimlarin gelistirilmesinde

onemlidir.1?’

Uriin 6zelliyle baglantili olarak tiiketicilerin, “rasyonel” karar verme
stirecinde etkili olan mantiksal bir yarar ile Urline bir tutum olusturmada, Uriind satin
almada ya da kullaniminda tUketicisine yarattigi his ile ilgili olarak sunulan
psikolojik yarar kavramlarinin birbirinden ayirt edilmesinin faydalari bulunmaktadir.
“Miller zaman1”, Miller’ 1n birasin1 ingaat ya da benzeri bir isin ardindan giin
sonunda hak edilen bir 6dul olarak psikolojik bir yarara genisleten bir marka
ornegidir. Burada kalori, seker ya da alkolii barindiran {iriin 6zelliklerini olumlu
faaliyetlerin 6diilii seklinde sunumu iki kavram arasindaki hem yakin bagintiyr hem
de onemli farki gostermektedir. Sonucta ise, psikolojik bir yarar, rasyonel bir yarar
ile desteklenerek tilketiciye sunuldugunda daha etkili olacaktir.1?8

2.6.4 Goreceli Fiyat

Globallesme ile asir1 rekabet ortami sirketleri, tiretimlerini daha ucuz alanlara
kaydirmaya ve bir iilkeye iiriinlerini yerli saticilarin fiyatlarina kiyasla daha diistik

fiyatlarda getirmeye yonlendirmektedir. 12°

Cagrisim yaratmada onemli bir kavram olan fiyat ile tiiketiciler tarafindan
markanin algilanmasinda bir baglant1 kurularak hedef pazar seciminde, rekabet de
istiinliik saglanmasinda, satin alma nedeni olusumunun desteklenmesinde en 6nemli

etken olabilmektedir.

Tiiketiciler iizerinde fiyatla dogrudan iliskili olarak algilanan markanin, baz
uriin gruplarinda yiliksek seviyedeki {irlin ya da hizmeti yiiksek fiyatla
bagdastirmalarinin yani sira, toplumda sayginlik kazanmak gibi sembolik faydalari
da 6nemsemektedirler. Markalarin, fiyat cagrisimi yoluyla konumlandirma yapmalari

karmasikliga neden olacagi goz oniinde bulundurularak bir fiyat grubu igerisinde yer

121 Aaker 140.
128 Aaker 141.

129 Kotler, A’dan Z’ye Pazarlama Pazarlamayla Ilgilenen Herkesin Bilinmesi Gereken 80 Kavram, 43.
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almalar1 gerekmektedir. Burada ki en 6nemli husus, ayni diizeydeki markalardan
farkli bir sekilde konumlandirma yapilmast ile fiyati daha yiiksek bir fiyat
seviyesiyle saglamlik / fiyat bakimindan c¢agrisimlarla iliskilendirmektir. Bu
baglamda markalar, iist diizey grubun bir par¢asi olabilmek i¢in ya saglamliga gore
istlinliiglinii ya da yuksek fiyata degen bir durumu oldugunu giiven verici bir 6rnekle
sunabilmelidir. Bu duruma 6rnek, “list diizey” ¢agrisimlara sahip bir marka ismi olan
Pierre Cardin isminin kullanim hakkini alan Old Spice iireticileri, {ist diizey parfim

serisi sunduklarini belirtmektedirler.13°

2.6.5 Kullanmim / Uygulama

Gliglii markalar olusturabilmek icin tiiketicilerin ilgi alanlari, ihtiyaglari,
istekleri, demografikler, davranmiglari, secim kistaslari, satin alma ve kullanim
bi¢imleri gibi 6zelliklerinin marka tarafindan ¢ok iyi anlagilmasi ile tiiketiciye uygun

{iriinlerin sunumu gelistirilebilir.*3!

Marka ile iiriin kullanimi / uygulama arasindaki iligkiye bagl olarak yaratilan
marka ¢agrisimlari, kullanim imaj1 ya da kullanim firsatlari, marka konumlandirmada
temel olusturabilmektedir. Yalnizca {iriiniin kullanim 6zelliklerine gore gagrisimlarla
desteklemeye caligilan marka konumlandirmasi, markanin pazardaki konumunu
sinirlandirmaktadir. Bu sekilde bir konumlandirma iiriin tasarim asamasinda
planlanmas1 gereken bir husustur. Rakip markalarin diisiinemedikleri ya da
onemsemeyip goz ardi ettikleri bir kullanim / uygulama firsati, markanin bu
dogrultuda konumlandirma yaparak ¢agrisim olusturmasi 6nemlidir. Quaker Oats
sicak tahil gevregi iriinlerini, alisilmig olan kahvaltilik gida kavramina ek olarak
tariflerde kullanilabilecek dogal bir tam tahil malzemesi seklinde konumlandirmaya

calistig drnek olarak verilebilir.1%2

130 Aaker, 142-144
181 Davis, Rekabetci Basart Markalasma Nasil Deger Katar?, 202.
132 Aaker, 145
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2.6.6 Kullanic1 / Miisteri

Markay1 bir iirtin kullanicist ya da misterisi ile iliskilendirerek ¢agrisimda
bulunarak yapilan konumlandirmada, hedef pazar boliminln tiketici ile birlikte
tanimlanmasi, genelde bu pazarin hedefini anlatmak ic¢in etkili bir ydntemdir.
Kullanict / miisteri odakli yaklasimla sunulan c¢agrisimlar daha ¢ok soyut 6zellik

kullanan markalarda etkili olmaktadir. 132

Tiiketiciye yonelik yontemler bakimindan; tiiketicinin, markayla ilgili olarak
belirli bir deger yargisina ulasmasini saglayan biitiin duygusal baglantilar, beklentiler

ve diisiinceler uygulamanin agirligmi olusturmaktadirlar.*3

2.6.7 Unlii / Kisi

Kotler’ e gore, “ Sirketler kendi adlarini parlatmak i¢in iinliilerin havalarini
odiing almaya basladilar” diyor. Buradaki amagc, iinliilerin popiilarite, giiven ve
dikkat duygularindan yararlanarak tiiketici tizerinde etkili olmasi ve satis oranlarinda
artis yasanmasidir. Ornegin, Intergum, 1998 yilinda ilk kez “nefes temizliginde ¢ift
etkili” sloganiyla 6zdeslestirilen “First Duo” triinii sunuldu. Reklamlarinda ise o
dénemin populer futbolcusu Uche kullanildi. Bu iinlii kisinin segilmesinin nedeni ise
yalnizca Uche’nin popiilaritesi ve Tiirk toplumunun futbola olan yogun ilgisi degil,
tinlii futbol yildizinin ¢ok iyi bir sakiz tiiketicisi olmasiydi. Dolayisiyla, Intergum
yetkilileri de, futbolcunun mag sirasinda roportajlarda ve kamera Oniinde siirekli
sakiz ¢ignedigi icin izleyicilerin Uche’nin bir sakiz reklaminda rol almasini dogal
karsilayacaklarin1 diisiinmislerdi. O donem Intergum yetkililerinin verdigi bilgiye
gore, reklamin yaymlandigl giiniin hemen sonrasinda Firts Duo satiglar1 3 katina
ciktigr belirtilmektedir. 3-4 aylik bir siire ig¢inde tatlandiricili sakizlarin pazar

boliimiinde de marka pazar lideri konumuna yiikseldigi bilinmektedir.135

133 Aaker 146.

134 U.Yiiksel, A.Yiksel, 144,

135 http://www.capital.com.tr/pazarlama/unlu-kullanimi-yuzde-70e-ulasti-haberdetay-3773# ,
20.11.2014.
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Unlii kisilerin cogunlukla kendilerine has giiclii cagrisimlar: bulundugundan
bu kisilerin, ¢ekiciligi, glivenilirligi ya da uzmanhg markayla iliskilendirilerek
cagrisim yaratilmasi olumlu sonuglar verebilmektedir. Unlii kisilerin kullanimindaki
bir diger amacg ise tiiketicileri, liriiniin rakiplerine gore daha iistiin 6zellikli tasarim ve
islevlere sahip oldugunun anlasilmasi saglanarak, rakiplere karsi fark yaratma
cabasidir. Ayrica, bir markayla iligkilendirilen bir kisi {inlii olmak zorunda olmayip,
gercek kisi olmasi bile gerekmeyebilir. Kullanilan ¢izgisel, kurgusal karakter
sembolii ile iligkilendirilen marka c¢agrisimlari, pazar iletisimcilerine gore
kurgulanarak olusturulan sembolik kisiliklerin gergek kisilerden daha kullanisli,
kontrollii ve ayni c¢agrisimlarin uzun siire korunmasini saglayabileceginden tercih
sebebi olmaktadir. Bunlardan Marlboro adami, Mc Donald’s Ronald Mc Donald’1,
Michelin lastik devi, Nesquik tavsani, Walt Disney’in Mickey Mouse gibi

karakterleri uzun siiredir kullanilmaktadir.36

2.6.8 Yasam Tarzlan / Kisilik

Marka cagrisimlart olusturulmasinda bir markaya hatta otomobil gibi bir
makineye bile insanlara benzer kisilik ve yasam tarzi 6zellikleri kullanilmaktadir.
Markalarin bir insan yerine konulma durumlari, markanin pazardaki konumunu

belirtmek i¢in kullaniimaktadir.3’

Gunimuzde Coca- Cola orijinal ve geleneksel olarak algilanma egiliminde
iken Pepsi ise geng ve heyecan verici olarak algilanma egilimindedir. Benzer
durumda Marlboro sigarasi erkeksi ve kovboyvari olarak algilanma egiliminde iken,

Parliament ise sehirli ve beyefendi olarak algilanma egilimindedir.

2.6.9 Uriin Simifi

Kullanim imaj1 ya da firsat1 ile birlikte diislinlilmesi gereken bir diger
cagrisim ise iiriin sinifi ¢agrisimlaridir. Ornegin, Ulker teremyag ele alindiginda

tereyagi ile konumlandirma bu ¢agrisim temelinde gerceklesmektedir.

136 Aaker 147.
137 Aaker 148.
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Bir diger iiriin sinifi ise, Komili Tadim, s1v1 yaglar igerisinde margarin tadi vaadiyle

konumlandirilmistir. 2

Bazi1 markalar, konumlandirma yaparken iiriin sinifi cagrisimlarini igermesini
gdz oniinde bulundurmalar1 gerekmektedir. Ornegin siittozu iireticileri, kahvaltinin
yerine hazir kahvalti ile neredeyse diyet amaglh gerceklestirilen bir 6giiniin yerine
konumlandirilmis ayni sayilacak bir Griinle piyasada da yerlerini almislardir. Ancak,
Mesrubat 7-Up markasi ise, “taze, temiz tadini” ve “susuzluk giderici” niteliklerini
algilanmasimi saglamaya calisirken karisitk mesrubat olarak algilanmistir. Bu
baglamda marka, yeniden konumlandirma yaparak gazsiz igecek ve daha iyi bir tat

seklinde kampanya yiiriitmeleri ile basarili ¢agrisimm dnemi vurgulanmistir.**

2.6.10 Rakipler

Kisa siirede en tehlikeli rakipler, sizin markaniza ¢ok yakindan benzeyen
diger markalardir. Burada, tiiketiciler rakibinizle aranizdaki farki anlayamayarak,
rakiplerinizle ayni sansa sahip olarak basaridan s6z etmek miimkiin
olmayabilmektedir. Pazar rekabet ortami1 ve gelisen teknoloji goz oniinde
bulundurularak yapilan ¢aligmalarda rakiplerin 6nemli oldugu kadar tiiketicilerinde

basartya giden yolda belirleyici unsur oldugu unutulmamasi gerekmektedir.140

Konumlandirma yaklasimmin 6zii olarak degerlendirilebilecek olan
rakiplerden bir ya da daha fazlasi agik ya da dolayli yoldan markalar igin referans
olmak durumundadir. Rakiplere gore yapilan konumlandirmanin, iki sebepten dolay1
yarar1 bulunmaktadir. Bunlardan birincisi, nasil ki ulagilmasi istenen bir adresin tarifi
yapilirken bilinen en yakin yerden yararlaniliyorsa, benzer sekilde rakibin yillarca

stirdiirdiigli imajdan yararlanilmis olunmaktadir.

138 http://www.pazarlamamakaleleri.com/marka-kavrami-ve-marka-yapilandirma-stratejileri-urunleri-
farklilastirici-deger-olarak-marka-kavrami-ve-yonetimi/ , 21.11.2014.

139 Aaker 149.

10 Kotler, A’dan Z’ye Pazarlama Pazarlamayla ligilenen Herkesin Bilinmesi Gereken 80 Kavram,
138.
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Ikinci ise, baz1 durumlarda tiketicilerin markanin ne kadar iyi oldugu ile degil,

rakiplerine kiyasla iyi olup olmadigina inanmalaridir.141

Literatiirde siklikla kullanilan 6rnek konumlandirma islevselligi, rekabet
kosullarinin  zorlastig1 glinlimiizde bu tir konumlandirma oldukca yayginlik
kazanmustir. Ornegin, en yakin zamanda gerceklestirilen ve herkes tarafindan fark
edilmesini saglayan hava yolu sirketlerinin yapmis oldugu reklamlar basinda,
”Rekabet enteresan bir reklamcilik jargonu dogurdu” seklinde yer almistir. Burada
Atlasjet, genis koltuk araliklariyla vurgu yaparak one c¢ikmak isteyerek “Ikinciyiz
ama bizimki 77 santim” sloganinin iizerine Pegasus ise, “Bizimki 77 santim degil
ama tam zamaninda kalkiyor” seklinde karsilik vermistir. Artan rekabet kosullari
nedeniyle giinlimiizde bu tiir konumlandirma ¢abalar1 6nem kazanmistir. Atlasjet,
“Hem 77 santim degil hem de zamaninda kalkmiyorsa ¢ok mutsuz olursunuz”
slogani ile bu yarig1 devam ettirmeyi secgerek rakibi tzerinde Ustlinlik kurmaya

calismaktadir.

2.6.11 Ulke / Cografi bolge

Uriinler, malzemeler ile yakin baglar1 olan bir iilke, bolge ya da yore,
kullanilan gliglii bir ¢agrisim olarak konumlandirmada kullanilabilmektedir. Fransiz
saraplari, Alman arabalari, Japon elektronik araglari uluslararasi baglamda bu tiir
cagrisgimlara Ornek olarak verilebilmektedir. Tiirkiye’de ise Rize Cayi, Malatya
kayisisi, Afyon kaymagi, gibi Ornekler, yoreyle ilgili ¢agrisimlarin markaya
tasinmasina drnek olarak verilebilmektedir. Ulke ya da Cografi bolgeye gore iiretilen
trinler, ileri teknoloji, ustalik, deneyim, tarihsel degerleri ile markaya

tasinmaktadir.142

Cografi isaretler; belirgin bir niteligi, iinii ya da diger 6zellikleri itibariyle
kokenin bulundugu bir yore, alan, bolge ya da iilke ile 6zdeslesmis bir iirliniin ifade
edildigi isaretlerdir. Ulkemizde cografi isaretler, 1995 yilindan itibaren koruma altina

alinarak triinlerin korunmasi, iiretim standartlarinin korunmasi i¢in cografi isaretler

141 Aaker 149.
142 pAgker 151.
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tescil edilmektedir. Kaymak {iriiniinde ilk akla gelen’ in Afyon oldugu, karpuz
denildiginde Diyarbakir’ in, dondurma denildiginde ise Kahramanmaras’ in akla
gelmesi durumu cografi isaret tesciliyle saglanmaktadir. Cografi isaret tasiyan
trlinler i¢cin Avrupa’ da yapilan arastirmalarda tiiketicilerin bu iiriinleri satin alma

egiliminin daha fazla oldugu ve daha fazla fiyata satilabildigi belirtilmistir.143

2.7 Marka Cagrisimlarinin Secimi

Marka g¢agrisimlarinin se¢imi, 6zellikle pazara yeni bir Griin ya da hizmet
sunumunda 6nemi artmakta ve pazarlama 6gelerinin de etkisi ile ger¢ceklesmektedir.
Mevcut bir marka i¢in konumlandirma karar1 var olan c¢agrisim kiimesiyle tiiketici
zihninde karmasikliga yol agabileceginden, ayrintili incelemeler sonucunda mevcut
bazi cagrisimlarin zayiflatilmas: ya da giiclendirilmesi ya da tamamen kaldirilmasi
ile yeni sunulmasi gereken ¢agrisimlarin diisiiniilerek uygulanmasi gerekmektedir.
Burada secim, pazarin cagrisimlara verdigi tepkiler, yapilan yatirimlar ve bunlarla
iligkilendirilen marjinal maliyete dayali ekonomik kararlardir. Bu secimlerin sonucu,
uygun bir slre igerisinde ya blyiik bir pazarin kiiglik bir bolimii ya da kiguk bir
pazarin biiyiik bir boliimii sayilacak sekilde konumlandirilmasidir. Cagrisimlarin
konumlandirilma kararini vermeye yardimci olabilecek ti¢ etken bulunmaktadir

(Sekil 2.8).144

Hedef pazarin tutumlarina bagli olarak gerceklestirilecek olan iirlin
konumlandirma ¢aligmalarinda sunulan ¢agrisimlarda, {iriinii karmasik olarak goren
tilketici algisin1 degistirebilmek kolay bir durum olmadigi igin markalar, trinlerini
degistirmeyi géze almaktadirlar. Ancak, bazen pazar tutumlari {iriin lizerinde etkili
olumsuzluklari  sebebiyle  iiriin  yeniden  konumlandirilmak  durumuna

gelebilmektedir.14°

143http://trdemarka.com/MakaleDetay.aspx?i=185&Name=C0%C4%9Frafi%20%C4%B0%C5%9Fare
tler, 21.11.2014.

144 Aaker 181.

145 Bylthe 81.
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Kendi Kendini Analiz Rakiplerin Cagrisimlari
Marka Ozellikleri Farklilastirin

Marka Algilanmalar ile tutarl

CAGRISIMLAR

Hedef Pazar

Satin Alma Nedeni Verin

Deger Katin

Sekil 2.8: Konumlandirma Karari

Kaynak: Aaker 181.

2.7.1 Kendi Kendini Analiz (Marka Analizi)

Marka kimliginin gelistirilmesi miisteri ¢éziimlemeleri, rakip ¢oziimlemeleri ve
kendi kendini ¢oziimleme ile desteklenmektedir. Markanin islevselligi ile ilgili
kararlar, daima sirket ve pazar ortamiyla iligkili bilgilerle temel olusturmalidir.
Burada zor olan, markaya gelecek i¢in atfedilen degerleri iiretmek degil, bu degerleri
kesfedebilmektir. Markanin hedef Kitlesiyle yakin iliskiler kurabilmesinden ¢ok
degerli islevsellige yon verecek bilgiler elde edilebilmektedir. Bu bilgiler 1s18inda,
marka kendisini hedef kitlesine daha iyi onlarin istedigi gibi bir hizmet sunacagi

sekilde cagrisimlarini belirleyebilir ve konumlandirmasini gergeklestirebilirler. 48

Bir markayr konumlandirmadan once, tiiketiciye sundugu yararlar ile

pazardaki imaj1 ve hedef kitlesine verdigi sozli tutabildigini saglayabilmesi

146 Kotler, Pfoertsch, 196.
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gerekmektedir. Tuketicilerin zihninde yer eden marka algisi, Urlinin fiziksel
yapisindan daha oOnemli olabilmektedir. Markanin ge¢misten gelen &zellikle
isminden ya da bir reklamindan kaynaklanan giiclii bir ¢cagrisimi varsa ve etkisi
bilindiginden mevcuttaki giiglii cagrisimlarin degistirilmesi ya da etkisiz hale
getirilmesi zor oldugu durumlarda konumlandirma, mevcut c¢agrisimlarin Uzerine
yerlestirmesi ve duruma gére yeni ¢agrisimlar yaratilmasi  bi¢iminde
uygulanabilmektedir. Bu yontemin onerilmesindeki en 6nemli sebep ise, markanin
yeni bir konumlandirmay1 gergeklestirebilecegi irade ve becerisi hayati riskler

tasimaktadir.}4’

2.7.2 Rakiplerin Cagrisimlari

Konumlandirma kararinin ikinci adimi ise rakiplerin ¢agrisimlari hakkinda
bilgi sahibi olmaktir. Markanin, tiiketiciler tarafindan diger bir markaya karsi tercih
edilebilir olmast i¢in farklilik yaratmak gerekmektedir. Pazar ortaminda yeni sunulan
tirlinlerin basarili olabilenlerin odak noktasi ise, tiiketiciler tarafindan fark edilebilir
olmalar1 ve rakip markaya kiyasla bir sekilde farklilik gosterebilmeleridir. Markanin
rakip markayla ayn1 goziikecek bi¢imde piyasaya katilmasi durumu hayati bir hata
olusturmaktadir. Uriin farklilasmasina rnek, Dove bir 6zellik ¢agrisimi olusturarak
”Dortte biri nemlendirici krem” olma 6zelligini 6ne ¢ikararak bir sabundan daha
fazlasi, cildi yumusatan nemlendirici 6zli krem cagrisimlar ile destekleyerek

konumlandirildi.**®

Markalarin, rekabet ortaminda ustiinliigli karlilik artisi, pazar payinin
genislemesi ve uzun siireli stirdiiriilebilirlik ile gelisimine katki saglamaktadir.
Ozellikle kiiresel ekonomilerde rekabet {istiinliigii taklit edilemeyen teknolojik
yenilik ya da fark yaratan iliskiler gibi unsurlara baglidir. Bu unsurlar yalnizca

karsilastirma iistiinliige dayanirsa siirdiiriilebilir. 4

Egemenligini kanitlayarak dagitim kontroliinde de hakimiyet kurmay1 bagaran

bir markay1 hedef alan rakip markalarin yaptig1 calismalar basarisizliga siiriiklenecek

147 Aaker 182.
148 Aaker 183.
149 http://www.mevzuatdergisi.com/2004/03a/01.htm , 22.11.2014.

64


http://www.mevzuatdergisi.com/2004/03a/01.htm

ve hatta egemen olan markanim yerini de saglamlastirmay: saglayacaktir. Ornegin
elektronik sektdriinde Sony markasi, kalite imaj1 ile saglam marka yapisina sahip
oldugu i¢in pazarda rekabette Ustlinliik saglamaktadirlar. Sony Urinleri, Philips ve
Samsung rakipleri tarafindan da iiretilmektedir. Ancak, Sony iirlinleri rakiplerine
oranla daha yiiksek fiyata satilmaktadir. Bunun sebebi ise, lider konumdaki
markalarin pazardaki taninmishigi, tiiketici sadakati ve dagitim kanallar1 {izerindeki

kontrolleri, avantajlar1 ve gelistirmeleridir.

Lider konumdaki markalar incelendiginde, L’oreal tarafindan olusturulan
“Clnkii ben buna degerim” slogani aradan 40 yil1 askin siire gegmesine karsin hala
kullanilmaktadir. Nokia’nin “Connecting People” slogani ve ses tonu cep telefonu
sektdriinde akillara kazinmistir. “Mutluluga kapak a¢” slogani ile Coca-Cola, kendini

mutlulukla 6zdeslestirmedeki basarisin1 devam ettirmektedir.

2.7.3 Hedef Pazar

Cagrisimlarin se¢imindeki {i¢iincii boyut ise hedef pazar kavramidir. Amag,
hedef pazara seslenebilmek ve markanin giicii ile 6zelliklerini kapsayan ¢agrisimlar
gelistirerek farklilik katmaktir. Markaya farklihk katmak, taninirhiga yardimer
olmasimin Gtesinde dnemli olan satin alma nedeni yaratma ile iirline deger saglayan

ozellikler, guicli bir konumlandirma igin gerekenlerdir.*>

Bir markada satin alma nedeni olusum etkisi yaratabilmek i¢in markanin
hedef kitlesinin ilgisini ¢ekebilecek marka ozelliklerini etkili bir sekilde sunabilmesi
gerekmektedir. BOyle bir basari 6rnegi olarak adindan sik¢a soz ettiren Tirk
Telekom sirketi ele alindiginda, ¢alismalarimi hedef kitle bazli ve hedefledikleri
pazarlar1 boliimlere ayirarak, her pazarin isteklerine gore ytriitmeleri ile televizyon,
radyo, yerel basin gibi mecralar1 reklam ve sloganlarla etkin kullanarak sesini

duyurmaktadirlar.

Tiiketiciye satin alma nedeni sunan bir cagrisimin degeri, hedef kitle {izerinde

aragtirmalar yapilarak ve birebir goriismeler, pazar testleri ile belirlenebilmektedir.

150 Agker 184.
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S6z konusu olan her ¢agrisimin satin alma nedeni olusturmasi degil, dolayl
yollardan tiiketici zihninde markaya yonelik kurulan bag ile olusturulan bir
duygunun cagrisimi ve kullanim tecriibesini kapsayan ¢agrisimlarin yer etmesi ile
markaya eklenen deger, en kiymetli olanidir. Markay1 daha 6nce kullanan kisilerce
duygularin ifade edilmesiyle ya da reklamlar araciligiyla yaratilan cagrisimlar,
herhangi bir durumda kisilere gore bilingaltinda farklilik gosterse bile, duygularin

biitiinii markaya deger saglamaktadir.*>!

151 Aaker 185.
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3.BOLUM: MARKA ILETiSiMi BAGLAMINDA MARKA KiMLIiGi
YARATIMI VE MARKA CAGRISIMLARI: TURK AiLE ISLETMELERI
UYGULAMA ORNEGI

3.1 Aile Isletmeleri Kavrami, Yapisi, Yonetimi Ve Onemi

Hukuki bir yapilanmay1 ifade eden “aile sirketi” kavrami yerine daha genel
ifadeyle “aile isletmesi” kavrami kullanilmaktadir. Aile isletmesi, bir ailenin
bireylerinin hem sahibi oldugunu hem de yonetim sorumlulugunda bulundugunu ya
da en azindan isletmenin yonetiminin bir aile tarafindan etkilendigi isletmeleri

tanimlamaktadir.

Kavram karmasasi sebebiyle farkli algilanabilen aile sirketi ile aile isletmesini
birbirinden ayiran noktalar ise, miilkiyetine ya da islevselligi acisindan ayni aileden
olan iki ya da daha ¢ok bireyin gorev aldig bir sirket, miilkiyeti ailenin bir nesilinden
diger bir nesiline gecen bir firma aile isletmesi olarak ifade edilmektedir. Daha agik
ifadeyle; “Ailenin gegmisini saglamak ve/veya mirasin dagilmasint Onlemek
amaciyla kurulan, ailenin gec¢imini saglayan kisi ve kisilerce yonetilen, yonetim
kademelerinin 6nemli bir bolimii aile iiyelerince doldurulan, kararlarin alinmasinda
biiyiik 6l¢iide aile tiyelerinin etkili oldugu ve aileden en az iki kusagin kurumda

istihdam edildigi isletme yapilar1” aile isletmeleridir.!>

Aile isletmelerinin bir¢ok taniminda bulunan ortak 6zellikler:

> Isletme sermayesinin agirligmin belli bir ailenin sahip olmast,

152 Orhan Pazarcik, Aile Isletmelerinin Tanimi Kurumsallasmast ve Yonetisimi, 1. Aile Isletmeleri

Kongresi Kongre Kitabi, ed. Tamer KOCEL. (Istanbul: Istanbul Kiiltiir Universitesi Yayinlar1, 2004)
35.
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> Isletmenin yonetici ve diger idari pozisyonlarinda sahibi oldugu aile
bireylerinin yer almasi,

> Isletmenin en az bir aile bireyi ya da bireyleri tarafindan yonetilmesi,

> lsletmenin yonetici ve calisanlar ekibinde aileden bagimsiz, uzman
kisilerinde yer almasi,

> Isletmenin nesilden nesile siire gelen bir ailenin sahibi olmast ile bitin bu

tanimlamalar baglaminda yalnizca aile isletmelerine 6zgii 6zelliklerin ise,

» Aile isletmelerinin kurucusu olan kisinin en Ust diizeyde yonetici ya da
genel miidiir olmast,

» Aile bireylerinin, kurucusunun da iginde bulundugu isletme tarafindan
istihdam edilmesi,

» Finansal ve iglevsel konularda aile bireylerinin karar verebilmesi,

» Firmanm aile isletmesi olarak taninmasinin yoneticilerinin de kabul

etmesi olarak ifade edilmektedir.1%3

Aile isletmelerinin farkli tiirleri oldugu i¢in tam tanimi saglamak oldukga zor
olmaktadir. Bu tanimlamalarda ki aile isletmesi kavrami, ailenin isletme i¢inde hangi
derecede, hangi siklikta yer aldigi ve islerle ilgili sahiplik ile yoneticilik
pozisyonlarmin  birlikte yiriitiliip yiriitilmedigi ya da dogrudan islerle
ilgilenmeyerek islerin islevsel yoniiniin kontroliinde yer alma durumlarina gore
farklilik gostermektedir. Bu baglamda, aile isletmelerinin diger isletmelerle de
kiyaslandigi zaman aile isletmelerinin asagidaki dort kosuldan en az {igiiniin

saglanmas1 beklenmektedir:

» Kusaklararas1 gegisin ger¢eklesebilmesi,

» Sirketin hisse sahipliginin yarisindan fazla kisminin ailenin elinde olmasi,

» Aile bireylerinin yilizde ellisinden fazlasinin sirketin giinliik ydnetim
islerinde yer almasi,

> Isletmenin kendisini aile isletmesi olarak ifade etmesidir.1>*

153 http://www.akademikbakis.org/eskisite/34/27.pdf , 02.12.2014.
154 Nihat Erdogmus, Aile Isletmeleri: Ikinci Kusagin Yetistirilmesi. (Istanbul: IGIAD Yayinlari, 2004)
56.
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Bir aile isletmesinin yapis1 ayrintili incelenirse; sermaye sahibi olan ailenin
geemisinin nasil oldugu ve isletmenin nasil bir aile tarafindan kuruldugu, aile i¢inde
yetenekli, yonetici ruhuna sahip Oncii bireyin olup olmadigi, ailenin kendi i¢indeki
birbirleriyle olan iletisimi ve dayanigsmalarinin giicliniin durumu, ailenin dis ¢evreyle
baglantilarinin giiclii olup olmadig1 s6z konusudur. Bir isletmenin aile isletmesi

oldugunun anlasilmasi i¢in asagidaki dort unsur dikkate alinmaktadir: 1

> lsletme yonetiminden kimin sorumlu olacagini aile baglar1 ortaya
koymaktadir.

> Isletmenin yonetiminde, mevcuttaki ve daha o6nceki yoneticilerin
cocuklar1 gérevlendirilmektedirler.

» Aile bireylerinin isletmede gorevleri olup olmadigina bakilmaksizin
hareket ve davranislari isletmeye etki ederek, isletmenin taninirlig: aileyle
birlikte saglanmaktadir.

» Aile bireylerinin isletmedeki konumu, aile ici konumuna da etki

etmektedir.

Aile ve isletme uygulamasi, farkli mantik ve kurallarin gerektigi iki ayri
sistemi barindirmaktadir. Aile; duygu temelli, aile bireyleri arasindaki Onemli
bagliliklarinin oldugu ve degisimin daha az yasandig: sistem duygular ve akrabalik
uzerine kurulu bir yapidir. Buna karsilik isletme; temelinde gorevlerin tamamlanmasi
odakli yaklagimla ¢aligmalardaki iligkilerin so6zlesmeyle yiirtitiildiigli, degisime yon
veren performans ve verimliligin 6nemli oldugu rasyonellik temeline dayali bir
sistemdir. Bu sistemlerin temel 6zellikleriyle kesisim noktasini yansitmasi Sekil 3.1’

de gosterilmektedir.*%

155 Ayse Rana Camkdy, Isletmelerde Kurumsallasma Cabalarimn Aile Isletmelerinin Genel
Ozellikleri Uzerindeki Etkisi, Dumlupinar Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Yiiksek Lisans Tezi,
Kitahya, 2007, s.51-53.

1% Erdogmus 74.
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Isletme

Duygu Temelli Catisma ve Gorev Temelli

- Bilingalti Davranisg Siirtiisme Bilingli Davranig

I¢sel Bakis - Dissal Bakis

Degisimin Minimizasyonu Degisimi Kullanma

Sekil 3.1: Aile ve Isletme Sistemlerinin Kesisimi

Kaynak: Erdogmus 74.

Aile isletmeleri kavrami yonetim, yonetim siirecinde bulunanlar bakimindan
incelendiginde; ailesel, siyasal ve profesyonel yonetim sekli olmak iizere ii¢ cesit
yonetimin oldugu belirtilmektedir. Bir isletme yonetiminde ailenin bulunmasi ile en
temel politik kararlarin ve aile bireyleri arasindaki hiyerarsik yapimin olusumunun
onemli Ol¢iide aile bireyleri tarafindan olugmasi ile ailesel yonetim yaklagimi
vurgulanmaktadir. Ailesel yonetimde, aile bireylerinden 6ne ¢ikan kisilerin en iist
yonetim agamasinda yer almasi ve buna karsilik profesyonel yonetim anlayisinda ise,
alanlarimin uzmani, yetenekli ve aileden bagimsiz olan kisiler tarafindan politik karar
slirecinde ve hiyerargik yapida bulunan igletmenin birimlerinin olusturulmasinda
gorev almalan ile iki yaklagim birlikte yiiriitiilebilmektedir. Profesyonel ydnetim

yaklagiminin, ekonomik gelismelerin etkisiyle giin gectik¢e yayginlig artmaktadir.?>’

Giliniimiiz rekabet kosullar1 gz oniinde bulunduruldugu zaman isletmelerin
sirdiriilebilirligi  saglayabilmeleri i¢in i¢ ve dis paydaslarin isteklerini
karsilayabilmeleri ve pazar ortamindaki rakiplerine oranla fark yaratabilmeleri adina

aile isletmelerinin de yeniliklere uyum saglayabilmesi ile bu degisimleri ele

157 Nurullah Geng, Fatih Karcioglu, Aile Isletmelerinin Karsilastiklar: Sorunlar Ve Coziim Onerileri,
1. Aile Isletmeleri Kongresi Kongre Kitab1, ed. Tamer KOCEL. (Istanbul: Istanbul Kiiltiir Universitesi
Yayinlari, 2004) 21.
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alabilecek bilgi, deneyim ve yetenege sahip olmalar1 basariya giden yolun en

temelini olusturmaktadir.

Aile isletmelerinde ailenin bir arada olmasina etken kendine 6zgi 6zellikleri
arasinda duygu, sevgi, bag, birlik, beraberlik ve destek temel kavramlardir. Bu
baglamda, duygu ve sevginin yerine akil, iliski kurulan baglarin yerine sonug, birlik
ve beraberligin yerini ise rekabet almaktadir. Bu oOzellikler aile isletmelerini

digerlerinden farkli kilmaktadir.*®®

Aile isletmelerinin 6nemine degindigimizde ise, bu yapidaki isletmeler
ekonominin esnekligi ve biiyiime oraninda etkili olmak {izere, Ozellikle yerel
ekonomilerde 6nemli katkilar1 bulunmaktadir. Yapilan bir takim arastirmalara gore,
tilkemizde ve diinyada biitiin sirketler igerisinde aile isletmelerinin orani yeterince
cok olmasina karsin, bir o kadar da yok olmasi kaginilmaz olan isletmeler oldugu
belirtilmektedir. Bu baglamda {igiincii nesile kadar uzanabilen aile isletmelerinin
orani yiizde 12 iken, dordiincii nesile kadar ise ylizde 3 oraninda hayatta kalabilenler

bulunmaktadir.t®®

Aile isletmeleri, iilke ekonomisinin biiylimesine istihdam, iiretim ve
gelisimine destek olarak dnemli kaynagmi olusturmaktadir. Is yeri ve calisan sayist
ile katma deger olmak {izere {i¢ 6nemli unsur goz 6niinde bulunduruldugunda kii¢iik
ve orta olgekli isletmeler, iilkemizde sosyal ve ekonomik agidan fayda saglayacak
nitelikte yer almaktadirlar. Daha diisiik yatirnm maliyetleriyle istihdam imkani
saglayabilen bu isletmeler, demokratik toplumun ve serbest ekonominin temel yap1

taslarmdan biridir.*®°

1%8 http://www.aso.org.tr/kurumsal/media/kaynak/TUR/yayinlarimiz/ailesirketleri.pdf , 01.12.2014.
159 Mehmet Tikici, Osman Uluyol, Aile Isletmelerinin Gelecek Kusaga Devrinde Karsilasilan Liderlik
Sorunlarimin Asilmasinda “Lider — Yonetici” Onerisi, 2. Aile Isletmeleri Kongresi Kongre Kitabi,
ed.Tamer KOCEL. (Istanbul: Istanbul Kiiltiir Universitesi Yayinlar1, 2006) 461.

160 Bahar Akingii¢ Giinver, Aile [sletmelerinin Yapisi ve Gelecegi. (Istanbul: Istanbul Kiiltiir
Universitesi Yayinlari, 2002) 7.
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3.2 Aile Isletmelerinin Kurulus Amagclari, Giiclii Ve Zayif Yonleri

Arastirmalara gore, aile isletmelerinin kurulma nedenleri igerisinde; kendi
cocuklarma firsat ortami yaratmak, aile mirasini korumak, aileyi bir arada tutmak,
finansal acgidan bagimsizlik ve varlik yaratmak, kendi emeklilikleri ve kisisel
planlari, deneyimli ve basarili olan calisanlar1 korumak, biinyesinde bulundugu
aileye finansal gilivence saglamak ve toplumdaki insanlara yararli isler yapmak
bulunmaktadir. Aile isletmelerinin amaclarina ulasabilmesi i¢in giicli ve zayif
yonlerinin oldugu bilinmektedir. Aile isletmelerinin kurulusundan gelisimine ve
mulkiyet edinimine kadar pazar ortaminda rekabette iistiinliik saglayacagi gucli gok
onemli giiclii 6zellikleri ve ayni siireclerin hayata gecmesinde, bir yandan da zayif

ozellikleri bulunmaktadir. Gliglii, zay1if yonler ve aralarindaki iligki ise;

Aile birlik ve beraberliginden edinilen giiclin etkin kullanilabilmesi, gozii pek
sayilacak kadar atilimlarda bulunulabilmesi, hizli karar verilebilmesi, amator ruhun
canli kalmasi, bireylerarasi karsilikli sayginin ve sdyleneni uygulamanin daha rahat
gelistirilebilmesi vb. gibi yararlar aile isletmesinin en énemli giiglii yanlar1 arasinda
yer almaktadir. Zayif yonleri ele alindiginda ise, yine ayni sekilde kurulus ve gelisim
boyutlarinda karsilagilan sorunlar arasinda, “kurumsallasamama” nin 6n planda
oldugu bilinmektedir. Kurumsallasamama neredeyse bircok firmanin baslica
sorununu olusturmaktadir. Bu baglamda, isin sahibi olan kisilerin isin basinda
olmalar1 ve kendi bildiklerine gore yonlendirmeleri, patronlarin duruma gore isinde
profesyonel olan kisilerle yaris halinde olmasi, aile iginde yasanan sorunlarin is
ortamina yansimalari, ikinci nesilin karsilagti§i sikintilar aile isletmeleri i¢in hem

yarar hem de zarar getirebilmektedir. 61

Kets de Vries, ailenin kontroliinde bulunan isletmelerin iistiin ve zayif

yonlerini Tablo 3.1° deki gibi siniflandirmaktadir: 162

161 Meltem Onay Ozkaya, Canan Muter Sengiil, Aile Sirketlerinde Kurumsallasma ve Ikinci kugagin
“Kurumsallasma” Konusuna Bakis Agisi. D.E.U.1.1.B.F.Dergisi, Cilt:21 (2006):110-111.
162 Erdogmus 63.
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Tablo 3.1: Aile Kontroltindeki Isletmelerinin Avantaj Ve Dezavantajlar:

AVANTAJLARI

DEZAVANTAJLARI

e Uzun donemli oryantasyon
¢ Daha fazla bagimsiz hareket edebilmek
- borsadan c¢ok disik ya da sifir
baskist
- cok diisiik ya da sifir risk alimi
e Aile kiiltiirti bir 6zgiiven kaynagidir.
- denge
- kuvvetli kimlik tanimlamasi /
bagimlilik / motivasyon
e Zor zamanlara daha fazla tahammiil
- kardan vazgecebilme davranisi
e Daha az biirokratik ve daha az kisisel
- daha fazla esneklik
- daha hizli karar alma imkan1
e Finansal artilar
- daha fazla basar1 sans1
e Isi bilmek

- aile liyelerinin erken egitim imkani

e Sermaye piyasalarina kisitlt giris
blylmeyi kesebilir.
e Organizasyonun karigmasi
- daginik yap1
- net olmayan gorev dagilimi
e Yakinini kayirma olgusu
- yeteneksiz aile uUyelerinin
yoneticilikte tolere edilmesi
- adaletsiz odillendirme
sistemleri
- profesyonel yonetimin daha
zor tesvik edilmesi
e Simarik ¢cocuk sendromu
o Aile ici kavgalar
- aile sorunlarinin ise taginmasi
e Babanin hakim oldugu otokratik
yOnetim
- degisime direnme
- gizlilik
- bagiml kisiliklerin cazibesi
e Finansal bicim
- aile iiyelerinin isi karigtirmast
- katkiyla harcama arasindaki
esitsiz dagilim

¢ Yedekleme dramalar1 senaryolari
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Ozetle aile isletmelerinin {istiinliikleri ve zayifliklar1 arasinda sayilabilecek

Ozelliklerden, Ustlnlukler:

o Isletme baghilig,

e  Bilgi birikimleri,

e  Zaman, calisma ve para konularinda esneklik,
e  Uzun siireli diistinebilme,

o Istikrarli kiiltiir,

e  Hizli karar verebilme,

e  Guven ile gurur

Ustiin yonlere karsilik zayifliklar:

e Isletmenin ydnetimi ve uygulamalarindaki katiliklari,
e  Bilgi ve becerilerin giincellenebilmesi,

e Nesiller arasindaki gegisleri yonetebilmek,

e  Sermaye bulabilmek,

e  Yedeklemeleri,

e  Duygu yuklu konular,

e Liderlikleri olarak siralanabilmektedir.163

3.3 Aile Isletmelerinin Kurulus Sekilleri

Tirk Ticaret Kanununa gére Anonim ve Limited sirketler sermaye sirketleri
olarak tanimlanmasimnin yani sira, hukuki bi¢cimsel bir ayrimin olmadigi aile
isletmeleri ise bu gruba giren sirketlerin ¢ogunlugunu olusturmaktadir. Aile

isletmelerinin kurulus sekilleri:*64

» Tiurk Ticaret Yasast kapsaminda belirtilen isletme ortaklar1 sayisini

tamamlamak hedefi ile ailenin diger bireylerine sembolik olarak verilen

163 Erdogmus 64.
164Camkoy 30-31.
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ortaklik paylar1 ile sermayedar sahibi olan aile biiyiigii tarafindan
goriiniiste bir sermaye isletmeleri olugturulmaktadir.

» Hizli dagilim gosteren aile isletmesi modeli de, bir iki aileyle ya da
kardesler arasinda birlikte kurulan bir isletme bi¢imidir. Aileler ya da
kardesler arasinda yasanan sikintilardan dolayr isletme, uzun Omiirlii
olamamaktadir.

» Bir diger kurulus sekli ise, gii¢ birliginin saglanmasi i¢in profesyonel
caligmalarda bulunan birden fazla ortagin bir araya gelmesiyle olusturulan
isletmelerdir. Her ortak kurucu roliinde bulundugu icin herkes kendi
bildigi sekilde islerini slirdirmeye devam ettigi i¢in kurumsallagmadan
uzak kalmas1 yadsinamaz bir durum halini almaktadir. Ortaklar arasinda
yasanan fikir ayriliklar1 vb. gibi is siireci sikintilari, bu sekil bir
kurulusunda 6mriinii kisa tutmaktadir.

» Sirkette galisan iistiin yetenekli ve ¢ok ¢aliskan personelin isletmeye ortak
edilmesi, bir iki uygulamanin disinda tercih edildigi goriilmemektedir.

» Halka acik olan birgok isletmede, biiyiikliiklerine bakilmadan hep bir kisi

ya da aile ile anilan isletmeler olmaktadir.

3.4 Aile isletmelerinin Baghca Sorun Gruplar1 Ve Nesil Degisimlerinde

Karsilagilan Sorunlar:

Uluslararasi bir firma ya da herhangi bir iilkenin 6nemli sayilan bir isletmesi
aile isletmesi olabilir. Aile isletmelerinin en belirgin ayrit edici 6zelligi, aile
bireylerinin elinde olan sahipligin, kontroliin ve ¢aligmalarin siirecini etkileyebilmesi
ile deneyimlerinde oldugu eskiyle iliskili tarihi bilgilerin olmasi ve is akisim
etkileme durumunun olmasidir.

Aile isletmelerinde karsilasilan baslica sorun gruplari: 16

e Isletmelerdeki bilyiimeyi yonetebilmek,

165 T amer Kogel, Nurettin Kaldirime1, Tamer Miiftiioglu, Asuman Akdogan, Mustafa Ozhamurkar,
Siikrii Boydak, Akin Bayrak, Mustafa Okandan. Aile Isletmelerinde Kurumsallasma, ed. Siikrii
Akdogan. (Kayseri: Erciyes Universitesi-Kayso, 2008) 192-193.
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e Nesilden nesile yonetim gegisleri,

e Aileici ve isletmedeki ¢atismalar,

e  Nesillerarasi degisimler ve aile isletmeleri lizerindeki etkileri,

e Kurumsallagma ve isletme siire¢lerinde sistemsel yapiya kavusma
cabalari,

o Isletmede yonetim kurulu uygulamalari ve aile disindan iiye katilimlar
sorunlari,

e  Profesyonel yonetim yaklasimina gecisteki sikintilari,

e Isletme sahipligi, hisse dagilimi, miras hukuku ve veraset vergileri
konulari,

e Aile kiiltiirii ve isletme kiiltiirli arasindaki iligskinin uyumlulugu,

e Aile ile isletmenin birbirleri arasindaki bakis acilarinin yonetim
uygulamalart,

e  Servet yonetimi ile aile isletmesi iligkilerinin etkisi,

e Isletmede calisan ve calismayan aile bireylerinin iicretlendirilmesi ve kar
pay1 uygulamalari,

e Aile vakfi uygulama konulari,

e Aile isletmesinin ve gorevlerin aile bireyleri arasindaki iliskilere etkileri,

e Kayirmacilik,

e Aile isletmelerinde cinsiyet ayrimciligy,

e Aile isletmelerinde islevsellik diisiince ve planlart eksikligi ya da
sorunlari,

e Aile Anayasasi ve aile meclisi uygulamalari,

e  Aileler aras1 ¢catismalar,

e Aile isletmeleri ve aile bireylerinin egitimi ve yetistirilmeleridir.

Aile isletmelerindeki baglica sorun gruplarindan temel olan kurumsallagsma,

aile anayasasi ve aile konseyi (meclisi) kavramlarini agiklamanin ardindan nesil

degisimlerinde karsilasilan sorunlari incelersek:6®

186 Kogel, Kaldirimes, Miiftiioglu, Akdogan, Ozhamurkar, Boydak, Bayrak ve Okandan. 194-203.
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Kurumsallasma: Isletme ve aile icinde olmak {izere ikiye ayrilmaktadir.
Isletme icinde; isletmede uygulanan siireglerin belli bir sistemde yapilmasi,
sistemlerin ve gorevlerin tanimlanmasi ve yetki / sorumluluk dagitimi yapilirken
profesyonel davranilmasi temellerini olusturmaktadir. Benzer yapida aile iginde de
aile meclisi (konseyi) uygulamasi, kurallar biitiiniinii belirleyen aile anayasasi ve

isletme yonetim devir planlamasini kapsamaktadir.

Aile Anayasasi: Aile ile isletme arasindaki iligkileri diizenlemek, aile
bireylerinin uyum saglamalar1 gereken ilkeleri ve sorumluluklar belirlemek, ailenin
deger yargilarini netlestirmek, aile bireyleri arasindaki soézlesmeye dayali olan
diizenlemeleri agikliga kavusturmak (sahiplik, azinlik / ¢cogunluk hisseleri, miras ve
veraset konulari, evlilikler, isletmede c¢alisma-calismama ile iicret alma-almama
durumlarn vs.), islevsel karar verme uygulama esaslarinin belirlenmesi 6l¢iitlerini

kapsamaktadir.

Aile Konseyi (Meclisi): Aile bireylerinin katilimi ile onlarin istek,
ihtiyaglarinin, aile degerlerinin, aile ile isletme arasindaki sorunlarin gorisildigi
topluluk olarak tanimlanmaktadir. Bu baglamda, ailenin uzun siireli yararlarinin
goriisiildiigli mecliste diger bir anlamda da ailenin geng¢ bireylerinin isletme

acisindan ilk egitim aldiklar yer olarak bilinmektedir.

Nesil Degisimlerinin Sorunlari: Yonetimi devreden bakimindan;

e Isletmenin basarisinin siireceginden emin olmast,

e Liderlik, yetki ve gii¢ ile yonetimin temel oOzelliklerini ne sekilde
devredeceginin bilinmemesi,

e Aile bireyleri arasindaki iliskinin ve dengenin saglanmasi,

o Isletmedeki “yoneticilere” degisikligi kabul ettirebilme,

e  Devir sonrasi kisinin kendi yasamini planlamasi,

e Isletme iizerinde aile etkisinin siirmesi,

e Isletme disindaki gevrelerin diisiinceleri,

e  Kurulmus olan “iliskiler” ve “koalisyonlarin” etkilesme sekilleri, derecesi

ve sonuglaridir.
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Yonetimi devralan bakimindan sorunlar;

e  Yonetimi devralabilmek i¢in olmasi gereken altyapi konusu,

e Kendine given,

e Diger aile bireylerin tutum ve algilamalari,

e Kisisel amag ve hedefleri,

e “Kurucu” ya da “devreden” den bagimsiz olarak karar alabilme algisi,
e  Degisim ve doniisiim planlari,

e  Profesyonellerle calisma konusundaki diisiincesi dnemli etken olmaktadir.

Isletmede bulunan profesyonel yoneticiler bakimindan sorunlar;

e  Yeni yOnetici ile uyum saglama,

e Yeni yoneticinin bilgi ve yetenekleri konusundaki diisiinceleri ve disa
vurumlari,

e Kendi gelecegini yeni yoneticinin kararlariyla yonetme ya da yonetmeme
diislincesi,

e Yeni yoneticinin isletmeye ve siireglere hakimiyet kurup kuramayacagi
anlayist,

e  Yeni yoneticinin yetkileri, giicii ve kisi olarak genelde algilanma bigimi,

e Isletmeni finansal yapisi ve gelecegi,

e  Kendisinin segenekli is imkanlar1 durumlari olarak ele alinmaktadir.

Nesilden nesile gecis slrecinde, yalnizca aile gibi diisiiniilmesi yeterli
olmadig gibi isletmeci olarak diistinmekte yetmedigi i¢in hem aile hem de isletme
olarak ¢ok iyi incelenmesi gereken bir siregtir. Gelecegin aile isletmeleri “babadan
¢ocuga bayragi devretme” goriisiiniin yerine iglevsel planlama siireci benimsenerek,
tim alanlarda planlama yapmak gerektigi diisiincesiyle bakis acis1 daha da

genislemektedir.®’

187 Giinver 28.
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3.5 Aile Isletmelerinin Yasam Evreleri

Isletmenin gelisim doénemleri, aile bireylerinin kimler oldugu ve ise baslama,
yonetim ile isi devretme wuygulamalari, aile isletmelerinin yasam evrelerini

tanimlamada belirleyici etkenlerdir. Aile isletmelerinin yasam evreleri:'®®

» Girisimcinin sahibi oldugu ve yonettigi birinci nesili,
» Biiylimekte ve gelismekte olan,
» Karmagik,

» Surekli olmayi basaran aile isletmelerini kapsamaktadir.

Aile igletmelerinin ilk yasam evresini basarmasinin ardindaki gelisim siirecini
etkileyen etmenler ise, sirketin miilkiyet ve organizasyon yapisi, karar alma bigimi,
iletisim ile isletmede hakim olan degerler butlinidur. Tirkiye’deki aile isletmelerinin
bayuk bir boliminin ilk iki evrede oldugu bilinmektedir. Bu baglamda
incelendiginde birinci evrede, tutum, davranigs ve degerleriyle isletme kiiltiiriini
etkileyen kurucu, isletmenin neredeyse biitiin kontroliinii ve islevlerinin
sorumlulugunu alarak karar verici noktada bulunmaktadir. Blylime déneminin
oldugu ikinci evrede ise, kardesler arasindaki ortaklikla yonetilen isletme,
kalabaliklasan aile bireylerinin goérev almalar ile aile bireyleri arasinda ihtiyag ve
beklentilerin farklilasmasi bakimindan ¢atigsmalar yasanmakta ve yonetim sorunlari

ortaya ¢ikabilmektedir. 1%°

Aile isletmelerinin uzun émiirlii olamayislarmin baslica sebepleri:"

e Isletme kararlarinin, ekonomik nedenler yerine aile ortamindaki iliskilere
dayanilarak gerceklesmesi,
e  Yonetimin bir tiirlii profesyonellesememesi,

e  Ailenin yonetimi birakmama istegi,

188 Erdogmus 59.
189 Erdogmus 59-60.
170 K ogel, Kaldirimes, Miiftiioglu, Akdogan, Ozhamurkar, Boydak, Bayrak ve Okandan. 204.
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e  Kurumsallasamamasi,

e  Aile bireyleri arasindaki rekabet ve anlasmazlik,

e Isletme kiiltiirii ile aile kiiltiirii arasindaki farkliliklarin olmast,

e YOnetim devrinin planlanmamis olmasi,

e  Mali yonlerden olusan sorunlara ailenin kaynaklarinin yetmemesi,
e Islevsel yaklasimi eksikligi,

e  Dis ¢evreden beklenmeyen gelismelerdir.

3.6 Tiirkiye’de Aile Isletmeleri ve Kidemli Tiirk Aile Isletmeleri

Diinyada ilk yiize giren aile isletmelerinin en az iki yiizyillik oldugu ve hatta
bir kisminin ise bin yili agkin siirelerinin oldugu goriilmektedir. Bunlar arasinda en
eskilere goz atildiginda; insaat alanindaki bir Japon firmasi olan, 578 yilinda kurulan
ve kirk nesildir siiren Kongo Gumi sirketi ve yine Japon iilkesinde otel (hanci)
alaninda caligsma gdsteren ve 718 yilinda kurularak kirk altinci nesiline ulasan Hoshi

aile isletmeleri gibi basarili daha birgogu 6n plana ¢ikmaktadir.}"

Tiirkiye’de ise aile isletmeleri hakkinda yapilan c¢aligmalarin sayis1 az
olmanin yaninda, c¢ok biiyiik Olceklere ulagmis asirlik Tiirk aile isletmelerinin
olmadig1 ama buna karsin diinyanin en biiyiik aile isletmeleri siralamasinda yer alan
ti¢ Turk aile isletmesi goze ¢arpmaktadir. Bu isletmelerin adi1 ve siralamalari; Haci
Omer Sabanci Holding 83, Dogus grubu 91 ve Kog¢ grubunun 94’iincii sirada yer
aldiklart  belirtilmektedir.  Tiirkiye’de  aile  isletmelerinin  ge¢mislerinin
incelenmesinde degisik kaynaklarda sirketlerin kurulug yillart ya da isimleri
konusunda farkliliklar olabilmektedir. Bu baglamda, iki ¢aligmanin bilgileri 1s181inda
ornekler sunulacaktir. Dlinya gazetesi ve Capital dergisinin yaptigi bu ¢alismalar ise

soyledir: 172

171 Erdogmus 66.
172 Erdogmus 68-70.
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Tamer Miiftioglu’nun 18 Ocak 1990 tarihinde Diinya gazetesinin “Asirlik
Sirketler” ekinden aktarimda bulundugu en eski aile isletmeleri arasinda sunlar yer

almaktadir:

1800 yilindan 6nce kurulmus ve 200 yil1 asan isletmeler olarak;

» Cagaloglu Hamami (1471),
» Ali Muhittin Haci1 Bekir (1777),
» Cukurova Gida Sanayi (1783) yer almaktadir.

1800 ile 1900 yillar1 arasinda kurulmus ve 100. yillarint agmis olanlar:

Iskender Kebapgisi (1871),

Kuru Kahveci Mehmet Efendi Mamulleri (1871),
Vefa Bozacisi (1876),

Komili (1878),

Giillioglu (1885),

Hac1 Sakir (1887),

Abdullah Efendi Lokantasi (1888),

Pera Palas (1888),

Tuzcuoglu (1893),

Konyali (1897) gibi.

YV V.V V V V V V V VY

Fadime Coban’ m “Tarih Gibi Sirketler” ¢aligmasinin yayinlandigi Capital

Dergisi Temmuz 2002 sayisinda asirlik Tiirk aile isletmelerinin siralamasi:

Hac1 Bekir Lokum ve Sekerleme (1777),
Hatemoglu (1826),

Iskender (1860)

Kuru Kahveci Mehmet Efendi Mahdumlar: (1871),
Komili (1878),

Cukurova Sanayi (1888),

Tuzcuoglu Nakliyat (1893)

vV V V V V VYV V
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Tiirkiye’deki uzun dmiirlii olan aile isletmelerinin en belirgin ortak 6zellikleri ise;*"

» Genelde yoresel 6zelliklerinin digina ¢ikamamis,
» Calisma alanlarin1 genisletmemis,
» Diinyadaki degisimlere uyum saglayamamalari ama kiigiik 0Olgekli

sirketler olarak varliklarini silirdiirebilmis sirketler olmasidir.

Ulkemizdeki 100 yildan hatta 200 yildan daha fazla siiredir nesilden nesile
yasamint siirdiiren koklii aile isletmelerinin incelenecegi bu bdliimde, kidemli
isletmelerin sayis1 bilinemedigi gibi, herhangi bir tarihte kurulan isletmelerden ne
kadarinin kurucusundan nesilden nesile gegisiyle yasamini siirdiirdiigii ile ilgili
iilkemizde bilinen bir arastirma bulunmamaktadir. Bu kapsamdaki incelemede
karsilagilan diger bir sorun ise, Ozellikle 1923 yili 6ncesinde kurulan sirketlerin
kurulus tescil tarihlerine ulasabilmek olduk¢a zor olmaktadir. Bunun sebebi olarak
da, ticaret odalarma zorunlu kayitlarin 1925 yilindan itibaren yapilmas: ile
Cumbhuriyet 6ncesi dénemde kurulan isletmelerin kurulus yillariyla ilgili ya padisah
ferman1 bulunmakta ya da yabanci iilkeler ya da o donemlerin meslek kuruluslart
tarafindan verilmis olan fuara katilma, basarili {iriin iiretme ve ustalik vb. gibi

bilgilere rastlanmaktadir.'’*

Bu baglamda, birka¢ kaynaktan kidemli Tiirk aile isletmeleri aragtirilmistir.
Ancak, arastirmaya konu edilen ise, 1900 yilindan 6nce kurulmus olan kidemli Tiirk
aile isletmeleri tablosundan sekerleme ve tatl iretimi yapan 4 ve 5. nesile kadar
ulasmay1r basaran kokli ve bilinen 3 aile isletmesi markas1 aragtirmayi
olugturmaktadir. Bu asamada ise ayrintili biitiin bilgilerin yer aldigi Tablo 3.2’nin
kaynak olarak alinmasi tercih edilmistir. Tlgili tabloya bakildig1 zaman, markalarin
kurucularinin kim oldugu, kurulus yillari, sunduklari iirlinler ve aile bireylerinden

kaginci nesile kadar markanin stirdiiriildiigiiniin listesi goriilmektedir.

173 Erdogmus 70.
174 Tamer Kogel, Kidemli Isletmeler, 2. Aile isletmeleri Kongresi Kongre Kitabi, ed. Tamer Kogel.
(fstanbul: Tstanbul Kiiltiir Universitesi Yayinlari, 2006) 737-738.

82



Tablo 3.2: 1900 Y11 Oncesinde Kurulan Kidemli Tiirk Aile Isletmeleri

Isletme Ad1 Kurulus | Kurucusu Urinleri Nesil Sayisi
Yilt
Hact  Bekir | 1777 (Hac) Bekir | Lokumlar, tahin helvasi, akide | 4.Nesil
Sirketler Efendi sekeri vb. sekerlemeler,
Grubu karamela,badem ezmesi,sekerli
drajeler, biskivi,kek, kurabiye,
hamur tatlisi, konfiteri ¢ikolata
Sekerci Cafer | 1807 Miiftiigil Haci | Seker ve tath 3 ve 4.Nesil
Erol Cafer
Kebapei Kadir | 1851 Kebap ve tath Hiseyin
Agikalin
Gokegen Grup | 1858 Memduh Plastik ve katkili  plastikten | Memduh
Gokeen;Celal sekillendirilmis plastik sanayi icin | Gokgen;Celal
Gokgen,Zehra plastik hammadde ve yar1 Urtinler, | Gokgen,Siikufe
Deniz Gokgen otomotiv pargalari Gokegen
Iskender 1860 Mehmetoglu Iskender Kebap 3.Nesil
Iskender Efendi
Silkar 1860 Endustriyel sanayi,Otomotiv, Sezai
Turizm,Madencilik, Ticaret,imalat, Silahtaroglu
Sigortacilik
Erbak-Uludag | 1870’ler | Mehmet Hakki | Gazoz, kola, maden suyu 3 ve 4.Nesil
Mesrubat  ve Erbak (Gazoz),
Gida Talat Pasa,Fuat
Bey, Sitki Bey
(Maden Suyu)
Karakoy 1871 “Gillii  Celebi” | Tirk Tatlilar: 5.Nesil
Giillioglu olarak  bilinen
Haci  Mehmet
Gulli
Kuru Kahveci | 1871 Mehmet Efendi | Turk kahvesi, filtre kahve ve | 3.Nesil
Mehmet espresso
Efendi
Sabuncakis 1874 Istirati Dogal ¢igek 3.Nesil
Sabuncakis
Tanmmuis 1875 Sefillizade Helva 5.Nesil
Helvaci Mehmet Efendi
Hamamcioglu | 1880 Ali Nuri Bey Ingaat,madencilik ,ulasim ve tarrm | 5.Nesil
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Saffet 1881 Abdullah Efendi | Gullag 3 ve 4.Nesil
Abdullah
Gillaglar
Boybeyi 1881 Miicevher Mete Boybeyi
Cemilzade 1883 Sekerci Udi | Lokum, ezme, cikolata, draje, | 3.Nesil
AS. Cemil Bey badem sekeri ve akide sekeri
Helvaci 1883 Mehmet Cavus | Tahin helvasi ve pekmez 5.Nesil
Necmi
Imam Cagdas | 1887 Haci  Hiiseyin | Kebap ve tath 2 ve 3.Nesil
Efendi
Lezzet Kebap | 1891 Kebabg1 Veli Tandir Kebap 4.Nesil
Iskender 1891 Smokin 4.Nesil
Smokin
Tuzcuoglu 1893 Fehmi,Mustafa | Nakliye,ambalaj,depolama 3.Nesil
Nakliyat ve Mehmet Ali
Tuzcuoglu
Besler Inegol | 1893 Mustafa Efendi | Kofte, piyaz, salata ve helva, tath | 4.nesil
Kofte ve tursu ¢esitleri
Rebul 1895 Jean Cesar | Eczane Mehmet
Eczanesi Reboul Miiderrisoglu
Yildiz Gida 1896 Kasapzade Ali | Toptan gida {iriinleri alim satimi 3 ve 4.Nesil
Riza Bey
Kutman 1896 Feyzi Kutman Sarap Adnan Kutman
Konyal1 1897 Haci Ahmet | Geleneksel Tiirk mutfagi 4 ve 5.Nesil
Lokantas1 Bey (Daha
sonra
“Doyuran”
soyadini ald1.)
Alevli A.S. 1898 Yuda Levi Her tip zUcaciye urunleri 3, 4 ve 5.Nesil
Helvaci Hakki | 1898 Mustafa Bey Helva,tahin 3 ve 4.Nesil
Helvacioglu
Midas Sizma | 1899 Miiderriszade Zeytinyag1 ve sabun Sabit Ertir ve
Zeytinyaglari Hilmi Efendi ve Evren Ertiir
Sabit Ertlir
Demirler 1800’14 | Ahmet Efendi Rulmancilik 3.Nesil
Rulman yillarin
Ticaret sonlar1

Kaynak: Tamer Kocel, 5. Aile Isletmeleri Kongresi Kongre Kitabi.ed. Tamer Kogel

(Istanbul: Istanbul Kiiltiir Universitesi Yayinlar1) 471-475.
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3.7 Arastirmanin Amaci

Markalar birer kimlik olarak anlam tasidiklarindan incelemeye alinan
markalar i¢in bu kimligi yansitan ¢agrisimlar biitiiniiyle gostergeler ele alinacaktir.
Aile isletmelerinde g0stergelerin, gosteren ve gosterilenleri marka kimliginin

olusumunda ne tiir bir sonug¢ doguracagi ele alinacaktir.

3.8 Arastirmanin Yontemi Ve Siirlari

Aragtirmada, Oncelikle Aaker’ in Nike markasi i¢in olusturdugu marka
kimligi tanimlamasindan faydalanilarak incelemeye alinan markalara uyarlanmasi
saglanmigtir. Ayrica, bu uyarlama ile Ortiisen kimlik yapisi, goOstergebilimsel
yaklagimla da arasgtirmadaki markalarin, marka kimligi ve cagrisimlar1 ¢éziimleme
yontemiyle de aktarilmistir. Bu baglamda, iletisim ve etkilesim noktasinda gorsel ve
dilsel 6geler, tasarim, baslik, ana metin ve slogan unsurlar1 bir araya getirilerek,
markalarin yayimlanan gorselleri ile tiiketiciye aktarilmaktadir. Aragtirmada kimi
markalarin reklamlar1 olmadigindan ve / ya da reklam yapmadiklarindan advertorial
tlrd ya da haber nitelikli, soylesi nitelikli belgelerdeki gorsellerin ¢oziimlenmesi

yapilmistir.

Tirk aile isletmelerinde dordiincii ve besinci nesile kadar ulasan asirlik
isletmelerin, yaymlanan gorsellerinde c¢agrisimlar kanaliyla aktarilan marka
kimlikleri, gostergebilimsel ¢ozimleme yodntemi ile incelenecektir. Gostergelerin
okunmasi ve bu baglamda anlamin yakalanmasi saglanacaktir. Incelemeye alinan

markalarda anlam1 (marka kimligini) yansitan 6geler lizerinde durulacaktir.

3.9 Bulgular
Marka kimliginin ve cagrisimlarin olusumunda, gostergeler anlami iletme
sirecinde &nemli bir yere sahiptir. Incelenen markalarin her birinin yayinlanan

gorsellerinin gostergebilimsel bir ¢ozimlemeyle incelenmesi mumkiindir. Tiketici
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zihninde isleyis bigimleri, marka, ¢agrisimlar toplulugu, gorsel tasarim Ogeleri de
incelenerek marka iletisimi baglaminda marka kimligi ve marka ¢agrisimlarinin,
calismada Ornek olusturan koklii aile isletmelerinde kullanim yontemleri ve etkisinin
gbz Oniine getirilmesi saglanacaktir. Aaker’in Nike markasindan uyarlanan marka
kimligi tanimlamasi ve gostergebilimsel yaklasimin kullanildigi gorsellerin

¢cozimlenmesi ile de bu son boliimde sonuca ulagsmak amaglanmaktadir.

3.10 Metodoloji Ve Cézimleme

Bu caligmada, Aaker’ in Nike markast i¢in ¢oziimledigi marka kimligi
tanimlamasinin incelenen markalara uyarlanmasi ile kimlik yapilarmin ortaya
konulmasinin yani sira, markalarla ilgili medya taramasi da yapilarak, advertorial
tird ya da haber nitelikli, sdylesi nitelikli yayinlardaki gorsellerin Gzerinden
markalarin, marka kimligi ve c¢agrisimlarinin gostergebilimsel ¢6zimlemesi de
yapilmistir. Markalarin yaymlanan gorselleri ile ¢dziimlemesi, anlam aktarilmay1
amaglayan bir iletisim ag1 silirecinin ¢oziimlenmesi olarak agiklanmaktadir.
Yaymlanan gorsellerde kullanilan gorsel ve dilsel ogeler birbirini tamamlar
niteliktedir. Iletilerin ¢dziimiine yardimci birgok yontem ve bilim dali oldugundan
tarih, ruhbilim, toplumbilim, insanbilim ve diger diisiince kaliplarindan
yararlanilabilir. Ancak, bilinmesi ve unutulmamas: gereken temel kural, reklam

yaraticilart iletilerde duygusal bir tepki ya da etki yaratilmasii amaglamaktadir. 17

Caligmada, markalarin yayinlanan gorselleri ile ¢6zimlemesi Roland
Barthes’in gostergebilimsel yaklagimi temel alinarak, goze yonelik gorsel nitelikli
gostergeler ile ¢ozimlenmistir. Barthes, goriintiiyle ilgili kodlar1 degerlendirmeye
alarak goriintiide anlami olusturan birimlere ulasmayr amaglamistir. Coziimleme
yonteminde, oncelikle goriintiiniin gorsel ve dilsel 6gelerini ayirarak, bu 6geleri
anlami ortaya ¢ikarabilmek i¢in diiz anlam ve yan anlam boyutlariyla incelemektedir.
Burada Barthes’ a gore ‘diizanlam neyin anlamlandirildigi,, yananlam ise nasil

anlamlandirildigidir.(...)Yananlam, gostergenin, kullanicilarin duygulariyla ya da

175 Rengin Kiigiikerdogan, Reklam Nasil Coziimlenir? Reklam [letisiminde Géostergeler ve Stratejiler.

(fstanbul: Beta Yayincilik, 2009) 189
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heyecanlariyla ve Kkiiltiirel degerleriyle bulustugunda meydana gelen etkilesimi

betimlemektedir.” (193)*7°

Aynm1 zamanda Roland Barthes’a gore, ¢oOziimlemede gdstergebilimin
onemini, ‘Insanlar, iiriine reklam dili araciligryla dokunurlarken, ona anlam verirler
ve boylece de onun basit kullanimini zihin deneyimine doniistiirtirler.’(196)
ifadesinde belirttigi, ¢esitli iletilerin ¢6ziimlenmesinde anlamin olusturma kosullarini

ve siirecini gdstergebilimsel yontem ortaya koymaktadir. 17/

3.11 Haca1 Bekir Sirketler Grubu Marka Tarihi, Marka Kimligi Ve Marka

Cagrisimlan

Kastamonu’nun Arag ilgesinden Istanbul’a gelerek 1777 yilinda Bahgekap1
semtinde actig1 kiigiik bir sekerci diikkkaninda lokum, akide vb. sekerlemeleri bizzat
imal ederek satmakla ise baslamistir. Hacca gidip gelmesinin ardindan sekerci Haci
Bekir efendi olarak anilmaya baslamis ve giinlimiizde dort farkli asir ve bes kitanin
damak tadi olmay1 bagaran bir tarihe sahiptir. Tiirkiye’de 16. yiizyilda baslayan
sekerleme imalatinda tatlandirici olarak bal, pekmez, su baglayici, doku yapici olarak
un kullanilmaktaydi. 19. ylizy1l baslarinda Avrupa'da kurulan rafinelerde dretilen
sekerin, o glinlerin ismiyle "Kelle Sekeri" olarak TUrkiye'ye gelmesiyle, sekerci Haci
Bekir, bu sekeri havanlarda doviip eriterek, giil, tar¢in vb. tabii aroma ve boyalarla
pisirip farkli tat ve renklerde akide sekeri imalatin1 gelistirmistir. Ayrica 1811'de bir
Alman bilgini tarafindan bulunan nisastayi un yerine kullanarak, seker ve nisasta
bilesimi ile bugiinkii lokum imalatin1 gergeklestirmistir. Bunun yani sira, sallama
kazanlarda yapilan badem sekeri, haslanmis bademlerin soyulup havanlarda
doviilerek seker ve seker serbeti ile yogrularak, sekillendirilen ¢esitli badem ezmeleri
biitiin imalat ve c¢alismalarda bizzat bulunan Haci Bekir'e giinimize kadar uzanan

hakli ilgi ve sohreti kazandirmigtir.’

176 Kiigiikerdogan 193
17 Kiigiikerdogan 196
178 http://www.hacibekir.com/tr/menu/hac%C4%B1-bekir/tarih%C3%AT7e.html , 25.12.2014.
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Lokum ve akide seker geleneginin Anadolu’da 15. asirdan itibaren bilindigi
muhtelif kaynaklarda bulunmaktadir. Osmanli imparatorlugunda bir Yenigeri
gelenegi olarak iicret ve yemeklerden memnuniyeti gosteren kiigiik bir toren
esliginde inang, baglilik, birbirinden ayrilmamak, yapismak anlami tasiyan akideyi,
sert ve cinsine gore renkli sekerin o zaman ki devlet yetkililerine sunulusu,
yenigerilerin, bagliligin1 gostermesinden dolay1 akide sekeri olarak tanimlanmasini
saglamistir. Akidenin koseli bohga seklinde kesimiyle sekercilik literatiirtine Haci
Bekir kesimi olarak ge¢mis ve Haci Bekir’in akide ve lokumlarmin iinii Osmanl
sarayma kadar ulasinca, padisah II. Mahmud tarafindan Nisan-1 Ali Osmanli’nin
1.Riitbe Nisanm1 ile sarayin sekercibasilik unvanina sahip olmus ve sarayin
sekerlemeleri Hac1 Bekir’in imalathanesinden alinmaya baslanmistir. Bunlar1 yani
sira, 19. Yiizyil ortalarinda bir Ingiliz turistin sekerci Hac1 Bekir’den aldig1 lokumu
kendi iilkesinde ikraminda isminin sorulmasi sirasinda o zaman ki lokum ismi “Rahat
Ul Hulkum” ismini hatirlayamadigindan dolayr “Turkish Delight” olarak tanitmasi

ile Avrupa ve Amerika’da bu isimle bilinmesini sagladig1 belirtilmektedir.1"®

Osmanli ve Tirk toplum tarihinin bir parcast olarak, kiiltir ve
geleneklerimize yerlesen Haci Bekir, 6zellikle zamanin yasam bigimini belgeleyen
roman ve yazilarda da yer almistir. Ayrica, 19. ve 20. Yiizyil baslarinda yabanci
sanatkarlar tarafindan kaleme alinmis ve hatta donemin {inlii ressamlarindan Malta’l
Amadeo Preziosi firgasiyla 1800’ lii yillardaki diikkkanin arka bolumiindeki ocak ve
tezgah gorinimi, zamanin yasami ve Haci Bekir efendi resmedilerek, asli Paris
Louvre sanat mizesinde bulunan tablonun bir 6rnegi iilkemizde Topkap: Sarayinda
sergilenmektedir (Sekil 3.2).

179 http://sektorunonculeri.com/basarioykuleri/75-hachekirlokumu.html , 25.12.2014.
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Sekil 3.2: Malta’li Amadeo Preziosi Haci1 Bekir

Kaynak: www.hacibekir.com/tr

Gunimuizde Haci Bekir logosuyla birlikte 2010 yilindan itibaren lokum
kutularmin da tizerinde kullanildig1 ve kurulus yili ile Turkish Delight kavraminin
sahibi olduguna vurgu yaparak hakiki Tirk Lokumu, Hacit Bekir ve sekerci
ifadelerine yer verildigi goriilmektedir. Bu tablonun glnumdiz logosuyla birlikte
ambalajlama da ve yapilan faaliyet alanlarinda kullanilmasinin sebebi ise; ressamin o
donemin c¢alisma ortamin1 resmettigi  goriinti  de, giiniimiizde restorasyon
islemlerinde de ressam Preziosi’nin tablosunda resmedilen ocak, tezgah ve raflar ile
tavanda goziiken ¢igek resimli kepenklerin ayrintilarina sadik kalinarak uygulama
yapildigi igin kiiltiirel mirasin korunduguna ve gelenekselligi 6n plana ¢ikarmaktadir

(Sekil 3.3).
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Sekil 3.3: Malta’li Amadeo Preziosi ve Logo Kullanimi

Kaynak: www.hacibekir.com/tr

Hact Bekir’in vefatinin ardindan oglu Mehmed Muhiddin ve O’nunda
vefatiyla torunu Ali Muhiddin Hacit Bekir ayni yetenek ve sorumluluk sahibi
caligmalariyla islerin yiiriitilmesini ve Osmanli Saraymi sekercibasilik unvani da
babadan ogla siirdiiriilmesini saglamiglardir. Bu siireler igerisinde katilinan

fuarlarda:

» 1873 yilinda Viyana fuarinda giimiis madalya ile Osmanli’nin ve
firmasinin ilk markasini olusturmustur.

1888 yilinda Almanya-KolIn fuarinda giimiis madalya,

1897 yilinda Briiksel fuarinda altin madalya,

1906 yilinda Fransa fuarinda altin madalya,

YV V V V

1939 yilinda New York fuarinda basar1 6diilii kazanilmustir.

Bunun yan1 sira sekerci Haci1 Bekir, 1893 yilinda Amerika’da bir yil siiren

Chicago fuarma katilmis ve Tiirk lokumunun tanitimini yapmistir. 18!

180 http://tr.wikipedia.org/wiki/Ali_Muhiddin_Hac%C4%B1_Bekir_%28%C5%9Firket%29 ,
25.12.2014.
181 http://sektorunonculeri.com/basarioykuleri/75-hachekirlokumu.html , 25.12.2014.
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Ayrica Misir’'in biiyiik iki kentine goturulen usta ve personel ile Kahire ve
Iskenderiye de subeleri kurulmus ve Misir Sarayr tarafindan da Sekerbasilik
unvanina layik goriilmiistiir. 1965 yilinda Marsilya, 1971, 2002 ve 2004 yillarinda
Paris, 1985, 2001, 2003, 2006, 2008 ve 2009 Koln, 1986 ve 2006 Moskova, 1987,
2005-2007 Londra, 1991 Baki, 2002 ve 2007 yilinda New York’taki diinyanin en
cok taninmis gida ve sekerleme fuarlarina katilan Haci Bekir firmasi tanitimdaki

basarisint siirdiirmektedir.'®2

Amerika, Japonya, Giiney Afrika, Misir, Ingiltere ve Fransa'da temsilcilikleri
bulunan firma, lokumlar, tahin helvasi, akide sekeri vb. gibi sekerlemeler, badem
ezmesi, sekerli drajeler, biskuvi, kurabiye, kek, hamur tatlilar1 imalati, perakende ve
toptan satislar1 ve ihracat yapmaktadir. Ug neslin ismini tasiyan Ali Muhiddin Hac1
Bekir markasi ilerleyis siirecinde Istanbul’da Bahgekapr merkez magazasima ilave
olarak Karakoy, Galata, Tepebasi, Pangalti, Carsikapi, Beyoglu, Parmakkapi,
Kadikdy, Bakirkoy satis subeleri agilmistir.

Diinyanin en eski yliz markasindan biri olan Haci Bekir markasi, glinlimiizde
Haci1 Bekir Sanayi A.S’ nde iiretilen tiriinlerini Ali Muhiddin Hac1 Bekir Ticaret A.S.
kanaliyla pazarlayarak, iki sirket olarak faaliyetlerini surdurmektedir. Ailenin
dordiincii ve besinci nesilden iiyelerin yonetiminde bulunan firma, yaklasik olarak
ikibuguk yiizyildir siiren basarisini kaliteden ve lezzetten 6diin vermeden gunimuz
teknolojileri ile kalite gilivence standartlariyla da belgelendirilerek faaliyetlerini
strdirmektedir. Kendisini hem Tiirkiye’de hem de diinya’da kanitlamig ve Osmanli
doéneminde sektoriiniin ilk markasi ve gunimuizde Ali Muhiddin Haci Bekir olarak
anilan marka, iki asr1 agskin siiren basarinin sirr1 igin tezin arastirma konularindan biri

olarak belirlenmistir.

182 http://www.hacibekir.com/tr/menu/hac%C4%B1-bekir/tarih%C3%A7e.html# , 25.12.2014.
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Ali Muhiddin Haca Bekir Marka Kimligi (Aaker’in (1996) Nike markasi
icin olusturdugu marka kimligi tanimlamasindan uyarlanmistir):

Oz Kimlik:
Uriin Itici Giicii: Gegmisten gelecege tarihi lezzet
Kullanmicr Profili: Kirk yas ve Ustl miisterilerin yani sira, kiiltiir ve gelenegimize
sahip ¢ikan gencler
Yasama Kattiklari: Osmanh Tiirk kiltiiriiniin bir parcast olmus orf, adet ve
geleneklerinin sembolii olmus tatlar etrafinda tiiketicileri bulusturmak

Genisletilmis Kimlik:
Marka Kisiligi: Samimi, sicak, glivenilir, basarili, ayaklar1 yere basan, usta
Iliski Temeli: Kiiltiir ve geleneklerimize sahip ¢ikanlara yonelik, duyarli ve en
samimi hisler
Logo: Yillar boyunca kazanilan madalyalar ile Fransizca Tirk sekeri, Bahge kapi
gibi yazilarin bulundugu Hac1 Bekir ve Ali Muhiddin ve Istanbul isimlerinin de
eklendigi beyaz zemin iizerinde bayrak kirmizisinin hakim oldugu logo
kullanilmaktadir. Ayrica Haci Bekir, Preziosi’nin tablosundaki figiirii tek renk,
stencil tarzi tasarlatip tescil etmeyi de ihmal etmemistir.
Slogan: Bayramin tadi
Kurum Organizasyonu: Okullarda iiriin destegi ve egitimi vermek, 6zel glnler icin
miisterilerine sundugu zengin {irlin ¢esitliligi ile 6zel sunumlar
Onaylayanlar: Malta’li Amadeo Preziosi’nin tablosu, Law and Order Amerikan
dizisindeki “Diinyanin en iyi sekeri, Hac1 Bekir. Istanbul’dan getirdim” repligi,
Kitaplarda ise: yazar Maria Yordanidu Yunanca yazdig1 “Loksandra” adli romaninda
ve Prenses Mishap Haydar ise “‘artik tarih olmus geng kizlik dénemindeki olaylarin
saptanigidir” onsoziiyle yazdigr ‘‘Arabesk" kitabinda Haci Bekir lokumlarindan s6z
edilmektedir.
Miras: Kalitesi ve lezzetiyle basarili, sektoriindeki ilk Tiirk markasi

Deger Onerisi:
Fiziksel Fayda: Vazgecilmez tatlar ile farkli 6zel tatlar
Duygusal Fayda: Hac1 Bekir ailesinin iiyesi olmak, Osmanli Tiirk kiiltiir ve gelenegi
etrafinda birlesmek ve sahip ¢ikmak
Kendini ifade Eden Sembolik Fayda: Geleneksel ayn1 zamanda vazgegilmez yeni
tatlartyla da ilizlintii ve seving dolu anlarin paylasildigi baglilik ve birliktelik duygusu

Giivenilirligi: Kaliteli, lezzetli, Turk ve Dinya mutfagina sunulan tatlar.
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3.11.1 Ali Muhiddin Hac1 Bekir Markas1 Logo Ve Medya Gorseli Cozumlemesi

Logosu: www.facebook.com/pages/Haci-Bekir sayfasindan sekil 3.4, sekil 3.5, sekil
3.6, sekil 3.7, sekil 3.8, sekil 3.9, sekil 3.10, sekil 3.11°lerde gosterildigi gibi logo

evrimine ulasilmistir.

Sekil 3.4: 1873 Yilinda Olusturulan Ilk Hac1 Bekir Logosu

[lk amblemde gbze carpanlar, Bahce kapr’dan Avrupa’ya agilan kapiyi
sembolize eden Fransizca kullanimi ve “Tiirk Sekeri”, “Bahgekap1” ve Istanbul’un
eski ismini ifade eden “Constantinople” ibarelerinin yaninda kullanilan
Roma imparatorlugu donemini ¢agristiran batili gorsel Ogeler. Ancak amblemin

catisinda ay yildiz ve Osmanlica ihmal edilmemistir.

Sekil 3.5: 1897 Yilinda, Kazanilan Madalyalarin Eklendigi Hac1 Bekir Logosu
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Sekil 3.6: 1924 Yilinda Kahire Ticaret Odasina Yapilan Tescilli Haci1 Bekir Logosu

Logonun donemsel hareketlilife ve basariya gore degisim gosterdigi goriilmektedir.
Ancak, Fransizca kullanilmaya devam ederken Fransizca “Sekerci” kelimesi
eklenmis, logonun catisinda bu sefer ay yildiz yerine Osmanli Tugras1 yerini almis.

Almnan 6diiller de yan 6ge olarak sergilenmistir.

Sekil 3.7: 1928 Yili Harf Devrimi Sonras1 Haci Bekir Logosu

Cumhuriyet Donemi’nde ilk kez Ali Muhiddin isminin de logoya eklendigi

gorulmektedir. Odiiller kalmis ancak “Constantinople” ibaresi “Stanbul” olarak

degismistir.

94



Sekil 3.8: 1934 Y1li Soyadi Kanunu Sonras1 Haci Bekir Logosu

\AUI'llD

Sl BEKl

Sekil 3.9: 1958 Y1li Fenerbahge Sevgisinin Yansidigi Haci Bekir Logosu

Ali Muhiddin Hacibekir, 1950-1951 wyillar1 arasinda Siikrii Saragoglu sonra
Fenerbahce Spor Kullibli'nde bagkanlik yapmustir. Futbolcular1 6zellikle mali yonden
desteklemistir. Fenerbahge sevgisini o donemki logonun renklerine yalnizca Haci
Bekir ve Fransizca yazili sekerci ve Bahge kapi ifadeleri kirmizi renkte kalmus,
digerlerine sar1 ve lacivert ekleyerek logonun ve amblemlerin dairesel ¢izgilerinde de

bu uyumu yansitmistir.
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Sekil 3.10: 1961 Yilindan itibaren Giiniimiiz Hac1 Bekir Logosu

Yine Cumhuriyet Donemi’nin etkisiyle markaya bayrak kirmizisi hakim
olmus. “Stanbul” bu kez “Istanbul” olarak yazilmistir. Beyaz zemin {izerinde ince ve
kalin kirmiz1 renkte yarim dairesel egimde farkli yazi bigimi kullanilmistir. Fransizca
kullanim1 ile “Tirk Sekeri”, “Sekerci”, “Haci Bekir”, “Bahg¢ekapir” “Tiirkiye”
ifadeleri kullanilmaya devam etmistir. Yazi karakteri geleneksel, Hacit Bekir’in
koseli kesimli yazi karakteri akide sekerinin kesim seklini yansitmaktadir. Akide
sekerinin cam kavanozlar icinde degisik sekilleri ve cazip renkleri ile kuyumcu
diikkanini andiran goriintiisiinii logosunda da yansitmistir. Burada servetini, mirasini
simgeleyen, alinan tiim madalyalar, 6diiller amblem olarak kullanilmaya ge¢misten
bugiine devam etmistir. Logoda hakim olan beyaz ve kirmizi renkler Tiirk Bayragina
gonderme yapmaktadir. Osmanli doneminden bu yana hem gelenekselligini

korudugunu hem de yenilendigine gonderme yapilmaktadir.

Sekil 3.11: 1976 Y1l Tescilli Hac1 Bekir Figuri
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Haci1 Bekir, Preziosi’nin tablosundaki figiirii tek renk, stencil tarzi tasarlatip
tescil etmeyi de ihmal etmemistir ve gunimuz logosuyla birlikte kullanilmaktadir.
Ambalajlama da ya birlikte ya da ayr1 ayr1 kullanimi tercih edilmektedir. Ambalajda
kullanilan renge gore degisik renklerde kullanilan bu figiiriin giiniimiiz logosuyla
birlikte kullaniminda, ge¢misten gelecege gururla tasman el yapimi lezzetin ve

kalitenin mirasina gonderme yapilmaktadir.

Sekil 3.12: Tempo Dergisi Subat 2010, Ali Muhiddin Haci1 Bekir Medya Gorseli
Kaynak: http://www.hacibekir.com/tr/

Ali Muhiddin Haci Bekir Markas1 Medya Gorselinin Goriintiisel Anlatimi:

Tiiketim toplumunun en Onemli objelerinden bir tanesi de kadinlardir.
Ozellikle markaya bagli olarak yapilan reklamlarda kadinlarin kullanilmasi bu objeyi
glglendirmektedir. Bu gorselde ilk bakista kuyumcu diikkani aratmayan bir gorsellik
zenginligi gboze carpmaktadir. ilk gorsel &ge olarak; iizerinde sari bir elbise,
kabartmali dolgun genis topuzlu kahverengi saglari, kirmizi ruju ile ince belli
kivrimli hatlara sahip egimli durusu lokum yemek tiizere olan zarif, modern bir kadin
gorseli bulunmaktadir. Kadinin ifadesinden tatmak i¢in heyecanlandigi ve bir yandan

da askla yaklastig1 lokumun tadinin agizda kalmasi i¢in yavas hareketlerle davrandigi
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ve gozleri karsisindakine bakmakta, adeta bir agk itirafinda bulunur gibi bu tadin
bilinmesi ve elde tutulmasi, sahiplenilmesi gerektigi etkisi hissedilmektedir. Kivrimli
hatlar1 ve kullanilan renkleri ile mekanla uyum igerisinde olan kadin goérseliyle, Turk

Lokumuna ve sekerlerine gonderme yapilmaktadir. (Sekil 3.12)

Medya gorseli iletisi ortadan bir kesitle iki tam sayfaya yayilmistir. Solda ileti
ile mekandan bir kesit bulunmaktadir. Bulunulan mekanin ahsap yapisi, vitrin kolon
ve lentolari, zemin dosemesi, sergilenen drlnleri ile tarihi bir sekerci diikkani
hakkinda fikir vermektedir. Bu kesit lizerinde yukaridan ve asagidan ginumiz Ali
Muhiddin Haci Bekir logosunun alt sag ve sol kismindaki siis sekliyle ¢evrelendigi,
“Kurtarilmis Tatli Bolgeler” basliginin hemen altinda da bir¢ok tarihi dénemlere
taniklik edildigine ve her seyin degistigini onlarin ayni1 kaldigina yonelik agiklayici

metin bulunmaktadir.

Sag tarafta ise, modern kadin figiirli, rengarenk seker, lokumlar, sag iistte ve
kadinin sirt kismina yakin bolgede yatay eksende defter yapragi seklinde sari altin
yaldiz renkte Haci Bekir basligi altinda tarihinin anlatimi ve hemen altinda ayni
defter sayfasi sekli iizerinde Ali Muhiddin Haci Bekir diikkaninin 6n cepheden
goriiniimiiniin fotografi hafif egimle kadini isaret eder gibi yer aldigi ve tam
okunamasa da kartvizit bi¢gimli kirmiz1 zemin iizerinde beyaz renkte kiiciik yazilarla
bilgi notunun oldugu ve bu haliyle markaya génderme yapildig1 goriilmektedir. Bu
kisimda; Haci Bekir tarihinin kadimin sirt kismina yakin bdélgede yer almasiyla,
sekerciligin gecmisine ve yakinlik, gliven duygusuna gonderme yapilmaktadir.
Ayrica, sar1 renkteki Haci Bekir basligi ile kadinin elbisesinin ayni renk kullanima ile
Tirk lokumuna ve sekerine kadin figiiri izerinden gonderme yapilmaktadir. Ali
Muhiddin Haci1 Bekir diikkaninin fotografi ise geleneksel yapinin korunduguna ve
fotografin kadmn isaret ettigi diisiiniilen egimiyle de modernlige, glinlimiizde hala
ayni lezzet ve kalitede tercih edilebilir olduguna yonelik gondermelerde bulunuldugu

hissini uyandirmaktadir. Bu baglamda, sol ve sag taraf birbirini tamamlar niteliktedir.
Medya Gorseli Metni: Verilmek istenen iletiyle gorseller arasinda tamamiyla bir

biitiinliik olusturulmustur. Birden fazla metinlerde bulunan iletiler ayr1 yerlerde, ayri

boyutlarda, ayr1 renklerde tipki akide sekerlerinin goriintiisii, tatlari ve anlami gibi
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hem renkli farkli tatlarda hem de birbirine bagh bir sekilde olduklari ¢agrisimi
yapilmaktadir.

Sol tarafta kalin ve biiylik puntolarla beyaz renkte yazilmis “Kurtarilmis tatl

bolgeler” basligi altinda ortalanmis kiigiik boyutta agiklayici metin olarak;

“Zamaninda beyefendi ve hanimefendiler sapkasiz, ikramlara girmezmis. Biz
sapkalar1, ikramlar1 attik; ama onlar eskinin ruhunu, zarafetini ve tadin1 korumak igin
direniyor. Bazilar1 Osmanli’y1 gérdii, bazilart Cumhuriyet’in ilk yillarmna yetisti. ilk
bulusmalara, ilk bakismalara, ilk ask itiraflarina tanik oldular. Biz degistik, ama
efsane pastaneler, sekerciler olduklari yerde kaldilar. Bugiin, o giinleri anlatan

filmlerin, televizyon dizilerinin degismez mekan1 hepsi.”

Ifadesiyle bu iletide taniklik edilen en samimi hislerin yasandig1 iliskilere
gonderme yapilmaktadir. Dikey konumda bir tablo ya da Osmanli dénemine ¢agrigim
yaparak ferman seklinde olusturulmasiyla gegmise ¢agrisim yaptigi diisiiniilmektedir.
Burada beyaz yazi renginin kullanimi; dogalliga, seffafliga, saglifa cagrisim
yapmaktadir. Yazinin iist ve alt ¢evresini saran kenar siisleriyle marka logosuna
cagrisim yapilmustir. Ayrica, biiyiik harflerle yazilmis olan “Kurtarilmis tath
bolgeler” metniyle de Urliniin kalitesine, ayricaligina ve gelenekselligine gonderme
yapilmaktadir. Acgiklayict metinle de ilk giinkii tadi ve tarih kokan mekanlarimi
koruduklarma ancak, toplumdaki manevi degerlerin degistigine ve 0 gunlerin

0zlemine gonderme yapilmaktadir.

Sag taraftaki kalin ve sar1 renkte Haci Bekir baghigi altinda beyaz zemin
Uzerinde siyah renkteki sola dayali agiklayict metinde markanin kisaca tarihgesi
anlatildigi bu okumada basarili, giiclii, ayaklar1 yere basan, usta kavramlarina
cagrisim yapilmaktadir. Burada Haci Bekir’ in tarihgesi ile Ali Muhiddin Hac1 Bekir
dikkaninin 6n cephe goriintiisiiniin bir arada kullanilmas: ile kiiltiirel mirasa
cagrisim yapmakta ve yazili metinlerle biitiinlik saglayarak zihinlerde yer etmesi

i¢cin kullanilmistir.

COzumlenen medya gorseli iletisi tlrinde ise, gunumuzde vyitirilmeye,

unutulmaya baslanan manevi iligkilerin toplumsal bir deger olduguna vurgu
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yapilarak, tirtinlerin satin alinmasi durumunda 6zlenen ilk anlara kavusulacagina ve

tiiketicide haz, mutluluk ve keyif yaratilacagi duygusu tizerinde durulmaktadir.

Renk Kullanimi: Rengin Kullanimi ve se¢imi hakkinda Kiigiikerdogan; renk
seciminde dikkat ¢ekme, karsitlik yaratma, animsanabilirlik, derinlik izlenimi verme
islevlerinin bulundugunu belirtmistir.}8% Gorselde kullanilan renkler bu ayrimlara
uyum saglamaktadir. Kullanilan renk tonlar1 son derece dikkat ¢ekicidir. Sicak renk
olarak degerlendirilen kirmizi, kahverengi ve tonlari, sar1 ve tonlar1 insan ruhunda
hareket, sicaklik, canlilik ve aydinlik duygusu ile samimi hisler uyandirmaktadir.
Sar1 renkle birlikte siyahin kullandigi metin iletisi okuyucuda gugli bir etki
yaratmaktadir. Sol taraftaki metinde kullanilan beyaz renk ise dogalliga, sagliga
cagristm yapmasinin yaninda dipylizeyde (fon) seklinde kullanilarak derinlik

izlenimi verilmistir.

Karsithk yaratmada ise, sag taraftaki kadin figiirii ile birlikte seker ve
lokumlarin 151k sagan renkli goriintiileri ile sol tarafa karsin daha net, parlak, dikkat

cekici ve egemen bir 6ge konumundadir.

Gosterge Coziimlemesi: Gosterge; insan, mekan ve nesnedir. Uzerine sar1 renkte
elbise giymis bir kadin, ahsap dosemeleri ve tasarimu ile tarihi bir diikkan ve renkli
lokum, sekerlemeler gosteren olarak kullanilmaktadir. Gosterilen ise, 1777
yillarindan bugiline ashinin korundugu bir diikkan, sicaklik, samimiyet ve
gelenekselliktir. Burada, lokumun kadina ya da kadinin lokuma benzedigi seklinde
aciklanabilmektedir. Ayrica, ailedeki aligveris ihtiyacin1 cogunlukla kadinlarin
yaptig1 diisiiniilecek olursa, potansiyel alicilar olarak da kadin figiirii kullanildig
diistiniilebilmektedir. Lokum ve sekerlemelerin sari, kirmizi ve kahve tonlarindaki
renkleri ile kadinin sar1 elbisesi, makyaj1 ve ten rengi uyum igerisindedir ve kadinin
saclarinin toplanis bi¢imi ile kavanoz i¢indeki sekerlerin durus sekilleri de
benzetilebilmektedir. Giizel, ¢ekici, gen¢ ve bakimli kadin ile iiriinlerinde tazeligini

koruduguna gonderme yapilmaktadir.

183 Kiiciikerdogan 88.
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DUz Anlam: Lokum ve sekerleme tiiketiminin gegmisten giiniimiize devam ettigidir.

Yan Anlam: Haci Bekir asirlik deneyimiyle tiiketiciye en kaliteli hizmeti vermeye
devam etmektedir. Bu okumada, Hac1 Bekir ge¢miste de giiniimiizde oldugu gibi
tilketiciye hizmet vermekteydi. Yiizyillarca kazanilan deneyimlerle, gecirilen
bayramlarla, tlketicisiyle sicak, samimi bir bag kurmus, aile olmus ve rakiplerinden
ayrilmistir. Biitiin 6zel anlarin geleneksel tad1 olmustur ve ayn1 baglilikla giintimiizde

de hep tiiketicisinin yaninda olmustur.

ikili Karsithklar:

Tablo 3.3: Ali Muhiddin Hac1 Bekir’in Medya Gorselinde Kullanilan Karsitliklar

Geleneksel Yenilikgi
Ayni Farkli
Hizin Seving
Geng Yagh
Ayrilik Baglilik
Erkek Kadin

Medya gorselinin ¢oziimlenmesinde olusturulan bu farkliliklar verilmek
istenen iletinin 6gelerini ortaya ¢ikarmaktadir. Ileti de Ali Muhiddin Haci Bekir
markasi, geleneksel ama yenilige ag¢ik, unutulmayan tatlarin yan sira zengin iiriin
cesitliligi ile kurulusundan bu giine stiren tiiketici profilinin yaninda gencglere de
hitap etmesi ve degisen kosullarla ikili iliskilerde yasanan ayrilik, baglilik, hiiziin,
seving dolu anlara taniklik edildigine gonderme yapilarak birliktelik duygusu, aidiyet

olgusu vurgulanmaktadir.

3.12 Sekerci Cafer Erol Marka Tarihi, Marka Kimligi Ve Marka Cagrisimlari
1807 yilinda Eminonii'nde sekercilige baglayan aile, [.Diinya savasi

doneminde ekonomik sikintilardan dolayr memleketleri Kastamonu Taskopri’ye gog

etmek durumunda kalmislardir. Cafer Erol, 1930’lu yillarda Istanbul’a déndiigiinde
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Eminénii’nde birkag ortakla birlikte sekercilik meslegini siirdiirmiistiir. 1945 yilinda
da Kadikdy’de Sekerci Cafer Erol ismiyle kendi diikkanini agmigtir. Cafer Erol’un
oglu olan Nurtekin Erol kiiciik yastan baba meslegini 68renmis ve babasindan
devraldig1 sekercilik gelenegini ¢ocuklarina miras olarak birakmaya calismaktadir.
5.Nesil olan Yonca Erol gazetecilik, oglu Hakan ise Grafik Tasarimi boliimii mezunu
olmalarina karsin baba meslegini siirdiirmekte kararlilar. istanbul’da Géztepe, Istinye
Park ve Kadikdy disinda Erzurum’da da Sekerci Cafer Erol’un subeleri
bulunmaktadir. 84 Ayrica, Sekerci Cafer Erol’un resmi internet sayfasina gére Aqua

Florya Avm’de de subesi a¢ilmistir.

Fabrikasyon Uretime kars1 olan ve butik tiretim anlayisini benimseyen Sekerci
Cafer Erol’da el yapimi olarak {iretilerek ve kaliteden 6diin vermeden tiretimin her
asamasinda en ince ayrintilara kadar her nokta kontrol edilmektedir. Akide sekerleri,
cesitli lokumlar, ¢esitli ¢ikolatalar, klasik ezmeleri, spesiyal marzepanlari, hamurlu
ve siitlii tatlilari, taze meyvelerden hazirlanmis regelleri ve 6zel giinlerde sunulmak
izere olusturulan; dogum, vaftiz, evlilik, yilbasi, bayram c¢ikolatalar1 ve sekerleri ile
iriin ¢esitliligi sunmaktadir. Ayrica, kisilere, firmalara 6zel olarak hazirlanmig
tasarimlart ile 6zel olusturulan hediye ambalajlari ile de 6zel anlara 6zel sunumlarla

farkliligin1 vurgulamaktadir.

Sekerci Cafer Erol; agtiklar1 subelerle de asil amaglarinin, yaraticiligini ve
yetenegini tutkuyla birlestirerek, gegmisteki tatlar ile gelecek arasinda kopri

olusturmak ve vazgegilmezligini korumak oldugunu belirtmektedir.*8®

Sekerci Cafer Erol’'un 4.nesil sahibi Nurtekin Erol, bir televizyon
programinda kurulusundan bugiine yapilan konusmada, subelesmeyi oOzellikle
Istanbul trafiginde miisterilerine daha hizli ulasabilmek icin tercih ettiklerini
belirtmistir. Cocuklarinin aldig1 iiniversite egitimiyle baba meslegini birlestirerek
gerek ambalajlama gerekse vitrin tasarimlarinda yaraticiliklarini kullanarak stirekli
degisime ayak uydurmalari ile fark noktasi yarattiklarin1 belirtmistir. Blylyen ama

tadim1 koruyabilmek i¢in hala bakir kazanlarda boyutlar1 degismeyen iiretim

184 http://www.sabah.com.tr/pazar/2012/08/19/200-yillik-seker-yolculugu , 08.01.2015.
185 http://www.sekercicafererol.com/hakkimizda/# , 08.01.2015.
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yaptiklarmi belirtmistir. Ozenle, nerde hangi hammadde iyi yetismisse oradan
hammaddelerini temin ettiklerini vurgulamigtir. Bu zanaatin yasamasi igin egitim
kurumlar1 agilmasii ve ¢ok az kisiyle yiiriitiillen bu 6nemli meslege geng nesiller

yetistirilmesi gerektigini vurgulamistir.'&

Sekerci Cafer Erol Marka Kimligi (Aaker’in (1996) Nike markasi igin

olusturdugu marka kimligi tanimlamasindan uyarlanmaistir):

Oz Kimlik:
Uriin ltici Giicii: 1807’den beri Osmanli’min damak zevki, ayni titizlikle ve el
yapimi butik sekercilik iiretim yaklagimiyla gecmisin gelecege tasindigi damak tad,
Kadikdy’e yakisan lezzet, asirlik deneyim.
Kullamier Profili: Cocuklar, 6zel glnlere 6zel tasarimlar sunumunda gengler,
firmalar, turistler ve gelismekte olan genis bir miisteri profili bulunmaktadir.
Yasama Kattiklar1: Geleneksel tatlarin yapimi hem de farkli tatlarin yaratilmas,
sarayda yapilan Helva-y1 Hakani ve okka giillii lokumun, Osmanli tulumbasinin
unutulmamast i¢in lezzet sirlarimi  vermislerdir. Butik {iretim yaklagimini
benimseyerek miisterilerine, ilk giinkii tadin korunmasi, 6zel tasarim ve ambalajlarla
fark yaratarak misteri memnuniyetinin saglanmasi ve kiiltiire sahip ¢ikilmast,
unutulmamasinin aktarilmasi.

Genisletilmis Kimlik:
Marka Kisiligi: Samimi, sicak, dogal, ¢aliskan, emekgi, 6zenli, geleneksel ama bir o
kadarda yenilikgi, ileri goriislii, giivenilir, basarili, kendinden emin, ayaklar1 yere
basan, usta, duygusal, romantik
Iliski Temeli: Usta-cirak iliskisi temelli, geleneksel tatlara eklenen yeni ve farkl
tatlarla, 6zel gilinler ve 6zel tasarimlarla miisterisini diisiinen ve ©zel hissettiren
samimi bir arkadas, yenilik¢iligi ile her zaman miisterisinin yaninda eskimeyen bir
dost, sarayli bir sultan.
Logo: Osmanli donemi motifli sekerlik gorunumu ile Osmanli-Tlrk Kkaltrinin
sembolik goriinlimii ve meslege yonelik ilk ¢alismalarla ve Kadikdy’de ki kurulusun
tarihleri ile biitiinliik saglanmis logo; sicak, geleneksel, olgun, evinizden biri

yaklagimi ¢agristirmaktadir.

186 http://www.dunyaekonomi.tv/isine-bak/200-yillik-bir-cinar-sekerci-cafer-erol/3681 , 08.01.2015
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Slogan: Osmanli’dan giiniimiize, giinlimiizden gelecege
Kurum Organizasyonu: Okullarda iriin destegi ve egitimi vermek, kermes,
calistaylara katilmak, sosyal sorumluluk projelerine katilim, 6zel tasarimlar yapmak,
sosyal medya Uzerinden kampanyalar yuritmek, cocuk bayramlarinda ve diger 6zel
gunlerde tasarimlariyla faaliyetlerde bulunmak.
Onaylayanlar: Ulusal ve Uluslararasi bircok televizyon kanalinda lezzet
belgeselleri, linlii isimler tarafindan yapilan gazete ve dergilerde sunum ile soylesiler,
2008 yili Yapr Kredi Yaymlar1 ile “Uskiidar’a Kadar” Kastamonu kitabinda
“Kadikdy’iin Sekercisi: Cafer Erol” anlatimi. Ornegin; Louis Vuitton markasinin
goziinden Zorlu Center subesinde diizenlenen City Guide Istanbul baglikl
organizasyonda, Istanbul’un simgesi olarak Sekerci Cafer Erol’a da yer verilmistir.
Miras: El emegi ile Osmanli’nin tadi ve kilturi

Deger Onerisi:
Fiziksel Fayda: Geleneksel tatlarin yeni tatlarla farklilastirilmasi, Ozel gun
kampanyalari, dogal ve butik iiretim yaklasimiyla ginlik, taze Uretimi, zengin ve
yenilik¢i tirtin ¢esitliligi ile miisteri memnuniyeti
Duygusal Fayda: Her anin tadi olma coskusu, birlik ve beraberlik duygusu, el
emeginin unutulmaz tadi ve farki, iginizdeki cocuk olma duygusu.
Kendini ifade Eden Sembolik Fayda: Geleneksel tatlarin yeni tatlarla bulustugu
Ozel sunumlarda, yalnizca bayram degil her donemde birlikte olabilmek, Kkulttr
bekgisi, emekgi.
Giivenilirligi: El emeginin lezzeti, Fabrikasyon olmayan iretim, usta, saglikli,
biiyliyen ama lretimin araglarinin klasikligini korumasi ile ilk gilinkii tad1 vermesi,

asirlik deneyim.
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3.12.1 Sekerci Cafer Erol Markasi Logo Ve Medya Gorseli Coziimlemesi

Logosu:

Sekil 3.13: Sekerci Cafer Erol Logosu

Osmanli motifleriyle ¢evrimin kapanmamis kisimlari, sekerlik ve kahve
fincanlarinda el yapimi islenerek kullanilan motifi animsatan gorsel, hem el yapimi
tiretime hem de Tiirk kahvesi yaninda ikram edilen Tiirk lokumuna ¢agrisim yaparak
Turk kultirii mirasina gonderme yapilmaktadir. Bu motifin orta kisminda bulunan
arma bi¢imiyle sekerciligin armasi ¢agrisimi yapilan, “SC” 1945 yazili amblemi ile
de meslegin kurucusu Sekerci Cafer’ e gonderme yapilmis ve Kadikdy’de agilan
diikkkaninin tarihi yer almaktadir. Sekerci Cafer Erol 1807 yazisinin motiflere uygun
yazi tlirQ ile logoyu bitun olarak gorilmesi saglanmistir. Disi igiyle, i¢i de disiyla
bicimsel olarak ayni gibi goriiniim verilerek okuma saglayan logo ve ambleminde
sekercilikte basarinin adi temsil edilmektedir. Kullanilan sar1 rengin tonuyla ve
motiflerle ve genel sekerlik goriniimiiyle geleneksel bir sekerci markasi olusuna,
kiiltir mirasina, basartya ve el yapimi lezzetine ¢agrisim yapilarak, 1807 yilindan
beri bugiine ve gelecege hizmet edilecegine, tarihi bir deger olduguna génderme
yapilmaktadir. Ayrica, logonun kullanom alanina gore, sar1 renk yerine bakir
kazanlarda yapilan butik iiretime ve ¢ikolata iiretimine de ¢agrisim yapilmasi igin
tamami1 kahverengi ya da zemini kahverengi olan bir yilizeyde sari renkte
kullanilmasiin yani sira, glct temsil eder nitelikte beyaz zemin iizerinde tamamu

siyah renkte kullanilmasi da tercih edilebiliyor.(Sekil 3.13)
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Sekil 3.14: Autorite Dergisi Mayis-Haziran 2008, Ali Muhiddin Haci Bekir Soylesisi
Kaynak: http://www.sekercicafererol.com/images/press/Autorite-May%C4%B1s-Haziran-2008-02.jpg

Sekerci Cafer Erol Markasi Soylesisinin Goriintiisel Anlatimi:

Ik bakista sekil 3.14° iin bir dergi sayfasi oldugu anlasilan bu gorselde,

Sekerci Cafer Erol markasiyla ilgili sahibi Nurtekin Erol ile yapilan séylesi metinleri

bulunmaktadir. Dergi sayfasinin sol iist kismiyla, metnin giris bdliimiiyle bitis

bolumi de gorseller ile olusturulmustur. Gorsellerle biitiinliik kazandirilan soylesi

metninde ilk gdze carpan, “Damagmizin Ozledigi Tatlar” bashikli slogan olmaktadir.

Sekerci Cafer Erol logosuyla yan yana konumlandirilan sloganin altinda sdylesi

oncesi yazilan markayla ilgili metin bulunmaktadir. Sorulu yanitli séylesi metninin

sonunda markanin internet adresi yer almaktadir.

Markanin kimligini ve ¢agrisimlarini anlatan ana gorsel 6ge sol iist kosede

bulunan gorsel oldugu i¢in bu dogrultuda ¢dziimleme saglanacaktir. Burada, Sekerci

Cafer Erol logosu ve ambleminde kullanilan motiflerle sekil olarak uyumlu Osmanl

donemi motifli etrafi altin renkli bir kahve tepsisi ve lizerinde de tepsiyle takim
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olusturacak sekilde ayni renk ve motiflerden bir ¢ift kahve fincani, hatta kahve
koptiglinde kalp sekli verilmis durumda bulunmaktadir. Siyah beyaz renkte gegmisin
Cafer Erol lokum kutusunun bir kismi1 kahve tepsisinin iizerinde gosterilmekte, diger
kismi ise gosterilmeyerek tepsinin  bulundugu zemin {izerinde kaldig
hissedilmektedir. Kahve tepsisi kenarinda konumlandirilan hediyelik suslemede
kullanilan gibi delikli beyaz til ve tepsi Uzerindeki genel gorinimle, Osmanli
doneminin ihtisamina ve Kiltlrimize gonderme yapilmasmin yani sira; dnceleri
yalnizca Osmanl1 sinirlar1 i¢inde bilinen ve 6zel giinlerde verilen en 6nemli hediye
olarak kabul edilen lokum kulturiini simgelemektedir. Ayrica, burada bir boliimii
gosterilmeyen ama hissedilen siyah beyaz lokum kutusunun yan tarafinda da renkli
iki’ser kapta tath gorseli ile de gecmisle giiniimiiz tatlar1 arasinda bir baglantiya
cagristm yapilmaktadir. Bu cagrisim ise, tepsi smnirlar1 disinda ama yan yana
konumlandirilan gorsel ile de desteklenmis ve lokumun daha sonra giizel tadi,
degisik kokusu ve farkli goriiniimii ile Osmanli topraklarinin disina kiltirimazle

ciktiginin gostergesi olmustur.

Gunumuz lokumun gorintisinde ise, bakir renkli yuvarlak sekilli ve bir
kismi tizerine kapatilmis yuvarlak derinligi olan diger bakir kap, lokum yapiminda
bakir kazanlar kullandiklarina ve kiiiik kazanlarla tiretimleri yaptiklarma gonderme
yapmakta ve gorsellik Uzerindeki 1s1k gegisiyle de lezzetin sirrina  dikkat
cekmektedir. Ayrica, bakir kap iizerinde bulunan zengin lokum c¢esitleriyle her
damak zevkine hitap edilecek liriin ¢esitliligi olusuna ve lokum {izerine konulan bakir
kap ile de Uretimin yapildigi her asamada gosterilen sabir ve Ozene cagrisim
yapilmaktadir. Ayrica, bu gorsel 6genin disindaki diger bir gorsel 6ge de giillag
tatlis1 etrafinda Ki kirmizi giil yapraklaridir. Bu baglamda, triinlerinin el yapimi ve

taze olusuna gonderme yapilmistir.

Medya Gorseli Metni: “Kadikdy Carsi’ya yolunuz distiiglinde ugramadan
gecemeyeceginiz yerlerden biri Sekerci Cafer Erol. Kapisindan girdiginiz anda sizi
farkli bir zaman dilimine tasiyan bir kiiltiir mirasgisi. Piring kapakli kavanozlara
Ozenle yerlestirilmis renk renk akide sekerleri, pudra sekerlerinin altinda enfes tatlar
saklayan cesit cesit lokumlar, meyvelerin en giizelleriyle hazirlanmis regeller,
tulumba tatlisi, sekerpare, fatih sarmasi... Bize ait olan tatlar1 bizim i¢in koruyan

Sekerci Cafer Erol’u firma sahibi Nurtekin Erol’dan dinledik.”
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Metin ile anlatimi yapilan ana gorsel 6ge arasinda biitiinliik kazandirilmis ve ileti
gorsel 6gelerin aciklayici metni olmustur. Iletide, Sekerci Cafer Erol’un diikkaninin
Kadikoy Carsi’da bulundugunu, herkesin ugrak yeri oldugunu, zengin iiriin ¢esitliligi
ve sunumu ile Osmanli-Tiirk kiiltlirii mirasina sadik ve tatlart unutulmaz kilmaya

calisan bir kiiltiir el¢isi gibi ifade edilmektedir.

Medya Gorseli Slogami: “Damagmizin Ozledigi Tatlar” sloganiyla iginde kiiltiire
cagrisim yapilarak, 6zlem duygusu one ¢ikarilmis ve bu eskimeyen tatlarin yerini
hi¢cbir tadin alamadigia ve modern kiltir icinde de bu tatlarin varligina ve 6zlemle

hatirlandigina ve hasret kalmamaya ¢agrisim yapilmistir.

Gosterge Coziimlemesi: Gosterge; insan, mekan ve nesnedir. Firma sahibi Nurtekin
Erol ile tarihi diikkan1 ve renkli lokumlar, akideler, tatlilar ve donemsel tepsili fincan
takimi ve donemsel lokum ve simgesel kullanilan tiil nesnesi gosteren olarak
kullanilmaktadir. Gosterilen ise, kiiltiir mirasin ilk giinkii tadiyla 6zenle korundugu,
gelenekselligi  yenilikle bulusturan, unutturulmayacak bir varolus olarak

aciklanabilmektedir.

DUz Anlam: Lokum ve sekerlemenin kiiltiirel miras olusu ve hep 6zlem duyulacak

tatlar olusu ile gliniimiiz zengin iiriin gesitliligidir.

Yan Anlam: Kiiltiir mirasgis1 Sekerci Cafer Erol, en kiymetli, en degerli, en 6zel, en
unutulmaz, en sicak, samimi ve aileden biri, en giizel tatlar1 ile enlerin bulusma
noktasi olarak zamansal bir yolculuktur. Bu baglamda Sekerci Cafer Erol ge¢miste
de giinimiizde oldugu gibi miisterisine ayni el yapimi Uretimiyle hizmet vermekteydi
ve tipk1 Ozenli, titiz, sabirli ev ortami gibi ¢alismasiyla miisterileriyle kurulan aile

baglari, yakinlik ve emekgilik vurgulanmaktadir.
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ikili Karsithklar:

Tablo 3.4: Sekerci Cafer Erol’un Medya Gorselinde Kullanilan Karsitliklar

Geleneksel Yenilikci
Gegmis Gelecek
fkellik Cagdashk
Cesitsiz Cesitli
Ayni Farkl

Medya gorselinin ¢oziimlenmesinde olusturulan bu farkliliklar verilmek
istenen iletinin dgelerini ortaya ¢ikarmasi ile 6zellikle markanin geleneksel olusunun
Otesinde yaraticiligina, yenilik¢i yaklagimina, iiriin ¢esitlilikleri ile gelecek hedefine

cagdas olduklariyla ilgili vurgu yapilmaktadir.

3.13 Karakoy Giilliioglu Marka Tarihi, Marka Kimligi Ve Marka Cagrisimlari

Giillu ailesi, i1lk olarak 1800’li yillardan itibaren Gaziantep’te “Gtillii Celebi”
olarak anilan Hact Mehmed Giillii’den bugiine baklavacilik isiyle ugragmaktadir.
Giillii Celebi, tatlicilik mesleginde ilerleyebilmek ve inceliklerini 6grenebilmek i¢in
tatlicilikta en ileri gelmis bolgelerden Halep ve Sam’a gitmis ve alti ay kaldiktan
sonra Ogrendiklerini uygulayabilmek icin Gaziantep’e dondiigiinde bir baklava
tezgah1 kurmustur. Giillii Celebi’nin 6liimiinden sonra baba meslegini siirdiiren oglu
Hacit Mahmud Giilli, oklava ile teker teker acilan ince yufkadan baklava yapimim
baslatan kisi olmasinin yaninda baklavact meslegiyle yetisen dort ogluyla birlikte

baklavacilik isi, ailede gelenek olmustur.

1930’lu yillarda tahta kutular igerisinde civardaki illere gonderilen kuru
baklavalar ile Giillii ailesinin {inii Gaziantep ili disina ¢ikmaya baslamistir. Bu sirada
Hact Mahmud Giillii’'nlin torunu Mustafa Giillii, baklavacilik isini 1949 yilinda
Istanbul Karakoy’e tasiyarak, Istanbul’un ilk baklava diikkan1 ve Gaziantep disinda
da ilk firinli baklava diikkani olmayr basarmistir. Baklavanin yani sira, borek,

pogaca, kadayif vb. gibi birgok genis iiriin kataloguyla hizmet vermektedir. Ileriki
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yillarda baklavacilik isi ¢ok yayginlasmaya baslayinca Istanbul’da da birgok baklava
diikkan1 acilmigtir. Hatta bunlarin bir kisminin da Giillii ailesinin diger bireylerinin
ve Mustafa Giilli’'niin yaninda yetismis ustalarinin ve ogullarinin  oldugu

bilinmektedir.

1949°da kiiciik bir diikkanda faaliyete baslayan Karakdy Giillioglu,
giinlimiizde diinyanin ilk baklava fabrikasina sahip, yine Karakdy’deki fabrikasinda
giinde yaklasik 2,5 ton baklava iiretmektedir. Karakdy Giilliioglu’nun 6zellikle agiz
tadin1 bilenler ve taze servis amacl bulundugu katl otopark altinda ve fabrikanin

zemin katindaki iki magazasindan baska bir yerde satig yeri bulunmamaktadir.

Haci Mustafa Giilli’niin bes oglundan doérdii baba meslegini siirdiirmenin
yani sira en biiyiik oglu Nejat Giillti, 1983 yilinda, diger oglu Faruk Giilli ise, 1993
yilinda isletmeden ayrilmis ve kendi baslarina baklavacilik meslegini devam ettirme
karar1 almiglardir. Nadir ve Omer Giillii kardesler ise, Karakoy’deki isletmede baba
meslegini stirdiirmektedirler. 1990 yilinda “Giilliioglu Gida San. Ve Tic. A.S.” ticari
unvanini alan ve “Karakdy Giillioglu” olarak bilinen isletme akrabalik disinda
“Gillioglu” adi altindaki diger firmalardan tamamen ayr1 bir isletmedir. Haci
Mustafa Giillii’ntin 2012 yilinda dliimiinden sonra oglu Nadir Giillii, hem yonetim
kurulu bagkanligi hem de baklava ustaligin1 yapan ve Genel Miidiirliiglinii ytiriiten
kardesi Omer Giillii, ocuklar1 Ebru Giillii Abanoz, Tugba Giillii Siirmeli ve Murat
Gullu ile birlikte bes kusaktir aile gelenegini Karakdy’iin degismez lezzeti olarak
strdirmektedirler. Okullara, kurumlara, fuarlara, vakiflara vb. gibi fayda saglanmasi
icin birgok alanda desteklerini eksik etmeyen Karakdy Giilliioglu, birgok da 6diil

almstir.

Karakoy Giilliioglu, 500 kilosu yurtdisina olmak iizere giinde mevsime gore
12 ton civarinda satis yapmakta ve 45 bin miisteri agirlanmaktadir. Tarihi havasi
nedeniyle de turistlerin ugrak yeri olan Karakdy Giilliioglu’ na gelen turistler
kilolarca baklava almanin yani sira fotograf ¢ekmeyi de ihmal etmiyorlar. Karakdy
Giilliioglu, hem gelenekselligi devam etmemekte, hem de gazli igecekler satilmamasi

gibi diyabetik baklava “diabak”, hurma suyundan iiretilen “hurmabak” gibi daha

110



saglikli yeni iiriinler ¢cikarmaktadir.'®’ Karakoy Giilliioglu’nun 1996 yilinda faaliyete
gecen Mumhane caddesindeki modern merkez binasi, Tiirkiye’nin en biiyiik baklava
Uretim tesisini icermektedir. Her giin binlerce kisiyi agirlayan, “Su berekettir” diye
miisterilerinden su iicreti almayan tek yer olmakla birlikte, ahilik selamiyla giine
bagladiklarim1 soyleyerek muhafazakarligint dostluk, kardeslik yaklasimlariyla

miisterilerine sunan Karakdy Giilliioglu’dur.

“Gilliioglu” 1smi altinda olan isletmelerle ilgili yakin zamanda yazili basinda
“tatlict kardeslerin ac1 kavgas1”, “aile davalik” seklinde ifadeler yer almigtir. Ancak,
bu durum suan icin tiiketici iizerinde heniiz olumsuz bir etki yaratmadigi
diisiiniilmektedir. Bunun sebebi de, giliniimiizde bir¢ok baklavacinin olmasina karsin
ve her ne kadar ayri isletmeler olsalar bile ilk akla gelen marka Giilliioglu
olmaktadir. Hac1 Mustafa Giillii’niin isletmeden ayrilan ogullarinin, Giillioglu marka
isminde hak sahibi olmalar1t ve Gillioglu kimligiyle ayrica markalasma ve
magazalagma istegiyle Giillioglu markasina yonelik, Giillii ailesinden on {i¢ bireyin
isim kullanma yetkisi olan ortak bir marka tescili bulunmaktadir. Gilliioglu ismi
altinda birbirinden bagimsiz bir¢ok marka olmasi, tiikketicinin bu ayrimi ne kadar
algiladig1, bes kusaktir yonetimiyle, her birinin ayr1 goriisleri ve koklii marka mirasi
ile bu marka kendi bagina incelenmesi gereken akademik bir tez konusu durumunda
oldugu da agiktir. Uzun siireli diislintildiigli zaman marka 6z varligimin kendi
aralarinda ve rakipleriyle olan yarista zarar gérmemesi i¢in aile bireylerinin bu

durumu dogru yontemlerle avantaja ¢evirmeleri ve tiiketicinin zihninde ¢agrigimlar

yoluyla marka kimligini korumaya almalar1 gerekmektedir.188

Aragtirmada asil olan Karakoy Giilliioglu’nun Medya gorseli ¢oziimlemesi ile
marka kimligine yer verilecek olup, diger Giillioglu markalari inceleme disinda

birakilmstir.

187 http://gulluoglu.biz/kucuk-hanedanlar/ , 04.01.2015.
188 https://hakansenbir.wordpress.com/2013/05/25/adidas-puma-ve-gulluoglu/ , 04.01.2015.
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Karakéy Giilliioglu Marka Kimligi (Aaker’in (1996) Nike markasi i¢in

olusturdugu marka kimligi tanimlamasindan uyarlanmstir):

Oz Kimlik:
Uriin Itici Giicii: Gegmisten gelecege subelesmeden Karakdy’iin degismeyen lezzeti
ve diinya’nin tad: olma tstiinliigi
Kullanicr Profili: Gengler, cevredeki 6grenciler ve ¢alisanlar, kurulusundan bugiine
60 yasa varan tiiketici profili ve turistler bulunmaktadir.
Yasama Kattiklar1: Cocuk yasta baklava ustas: yetistirme, Karakdy’de tarihi lezzet
ve mekaninda saglikli iirlinleri ile aile ortaminda geg¢misten giiniimiize dostluk,
kardeslik, comertlik ve yardimlasmaya dayali duygularla miisterilerini karsilamak ve
bulusturmak.

Genisletilmis Kimlik:
Marka Kisiligi: Samimi, saygili, sorumluluk sahibi, sistemli ¢alisan, sadik, sicak,
glivenilir, basarili, kendinden emin, ayaklari yere basan, usta ve muhafazakar.
Iliski Temeli: Kar amaci giitmeden dost canlisi, insan odakli yaklasimla miisteri
memnuniyeti, fiziksel ve duygusal faydanin benimsendigi en samimi, sicak iliskiler,
muhafazakar anlayisla dostluk, kardeslik gibi iyi niyet yaklagimlarini benimsemesi.
Logo: Karakdy’iin simgesi olan Galata Kulesinin kullanildig1 logo, 1820 ve
“Diinya’nin Tad1” dizimiyle gevrilerek olusturulmustur. Ayrica, diger “Giillioglu”
markalarindan farkli olduklarinin gosterilmesi ve akilda kalici olmasi igin Galata
Kulesinin kullanildig1 logo renkleri ve sekliyle uyumlu, markanin Yoénetim Kurulu
Bagkan1 ve baklavanin ustast olan Nadir Giilli’niin resminin bulundugu ikinci bir
logo daha kullanilmaktadir.
Slogan: Karakdy’tiin degismeyen lezzeti
Kurum Organizasyonu: Okullarda iiriin destegi ve egitimi vermek, usta yetistirmek
ve aile ortamiyla i imkani1 sunmak ve ¢alismak
Onaylayanlar: Ulusal ve Uluslararasi birgok televizyon kanalinda lezzet
belgeselleri, Unll isimler tarafindan yapilan gazete ve dergilerde sunum ile sdylesiler.
Ornegin; Amerikali televizyoncu 6diillii macera programi sunucusu Richard Wiese,
Karakoy Giillioglu’'nun imalathanesinde baklava yapimi iizerine ayrintilari
Istanbul’u tamitmak igin yapilacak programda yer alacagimi belirterek konuk

olmustur.

112



Miras: Tutkulu baglilik ve ustalik, kalitesi ve lezzetiyle bagarili, baklava yapiminin
onciiliigii ve liderligi, Istanbul’un ilk baklava diikkani, sektdriinde basarili ilk Tirk
markast

Deger Onerisi:
Fiziksel Fayda: Insan saghgina duyarh titiz, teknolojik, yenilikgi Uretimiyle
geleneksellik ve vazgecilmez tatlar
Duygusal Fayda: Karakoy Giilliioglu ailesinin tyesi olmak, ihtiyact olan1 gézetmek,
saygl duymak ve sevmektir.
Kendini ifade Eden Sembolik Fayda: Geleneksel ayn1 zamanda yeni ve farkli
tatlar1 baglilik ve birliktelik duygusu ile miisterileri i¢in 6zel kilma
Giivenilirligi: Kaliteli, lezzetli, usta, saglikli, yenilik¢i, Tiirk ve Diinya mutfagina

sunulan tatlar.

3.13.1 Karakoy Giilliioglu Markasi1 Logo Ve Medya Gorseli Cozimlemesi

Logosu:

ponya mn Tag,

A
Karakoy i
Giulliioglu

1820

)
Nﬂt]ll’?ﬂ'f“l’!

Sekil 3.15: Karakdy Giilliioglu Logosu
Kaynak: http://www.karakoygulluoglu.com/tr

Karakoy Giilliioglu; logosundaki Galata Kulesi amblemi ve yonetim kurulu
bagkan1 Nadir Giilli logosu, diger Giillioglu markalarinin ortak kullandig:r Hitit
glinesi amblemi yerine ayirt edilebilmesi ig¢in Karakdy’iin simgesi olan Galata
Kulesini markasina yerlestirmis ve taninir olmasi i¢in de Nadir Giillii logosuyla

birlikte kullanilmistir (Sekil 3.15).
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Karakdy Giilliioglu logosuna ilk bakista, ovalligi ile baklava tepsisini andiran
logonun zemininde sar1 renk ile bol giinesli, sicak ve baklava cenneti olan
Gaziantep’i animsatmaktadir. Galata Kulesi kullanimiyla da Karakdy Giilliioglu’nun
zamana kars1 direnmeyi basardigini ve her zaman giiglii, gelismeye acik, aymi
zamanda tarihi bir mekan imgesi tasidigini gostermektedir. Bunun yani sira, parlak
sar1 renkteki Diinyanin tadi ve 1820 diziminin kirmiz renkte ¢izgiyle ¢evreledigi logo
odak nokta olan Karakoy Giilliioglu’na dikkat cekerek yonelmeyi saglamaktadir.
Ayrica, Karakoy Giilliioglu yazisinin daire igerisinde kalmasi ve Galata Kulesiyle

yan yana olmasi ile kiiltiirle i¢ i¢elik goriinlimii sunmaktadir.

Nadir Giilli logosuna bakildiginda ise, Karakdy Gillioglu logosunun
aciklayict betimlemesi seklinde, renkler ve tasarim olarak Karakdy Giillioglu
logosuyla biitlinliik igerisinde oldugu goriilmektedir. Nadir Giillii'nlin siyah beyaz
resmedildigi bu logo ile Karakdy Giilliioglu markasinin giiciine, sahibi olduguna,
baklavanin ustasi olduguna, giiler yiizlii ifadesiyle samimiyetine, sicakligina, kendi
resmini kullanimindan dolay1 aile ortamina, aile reisligine gibi ve 0zellikle diger isim

benzerligi markalardan farkli olduguna génderme yapilmaktadir.

iK{TADI
BiRLESiM

Karakéy Giilliioglu, hurma

suyundan iirettigi baklavasi
Hurmabak’la Ramazan'a 6zel bir
lezzet yaratti. Gida
miihendislerinin uzun ugraslari
sonucu baklavayla bulusturulan
hurma suyu, glisemik indeksinin
diisiik olmasi ve icinde sakkaroz
barindirmamasi nedeniyle hicbir
katki maddesi icermiyor.

Sekil 3.16: Milliyet Cadde Dergisi, 04.07.2013, Karakdy Giilloglu Medya Gorseli
Kaynak: http://www.karakoygulluoglu.com/tr
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Karakoéy Giilliiloglu Markas1 Medya Gorselinin Goriintiisel Anlatim:

Sekil 3.16’da bir gorinti ve bir metinden olusan gorsel ileti, 6zellikle yeni
olusturulan bir iriiniin tanitilmast amagli kitap ayracini animsatan boyutlarda
hazirlanmis bir gorseldir. Dergi sayfasinin Ust ve alt iki ayri parganin birlestirildigi
goruntusiinde 6zellikle baklava gorseline yonelik bir ¢ikartma sekli verilerek ve
gorsel tistiindeki parlak 151k kullanimiyla dikkat ¢ekici nitelikteki baklava gorselinin,
ust parcadaki hurma gorseli ile birlestirildigi goriintiisiinde yeni ¢ikarilan bu Grdndn,
iki tadin birlesiminden olustugu iletisi gorsellikle desteklenmistir. Ayrica hurma
gorseli, bulusun sahibi olan markaya, hem de iirliniin kendisi olan baklavaya isaret
etmektedir. Medya gorseli olarak ilk bakista, dergi sayfasinin alt kisminda bulunan,
derinligi olan gelenekselligi temsil eden bir beyaz tabakta sunulmus, iyi pismis altt
adet baklava gorseli tuketicinin dikkatini cekmektedir. Tabagin yalnizca {ist tarafinin
net diger fiziksel sinirlar1 kapatilmig ve tabagin boyutu gériinmemektedir. Tabagin
gorunen yizundeki yukseklik ve beyaz zemin Uzerinde mavi cizgiyle cevrelenmesi
ile tabaga derinlik kazandirildig1 ve parlak 151k kullanimi ile de odak nokta olarak
baklavayr gormeye yonlendirmektedir. Ayrica, tabagin sol alt tarafta beyaz zeminin
Uzerine baklavanin goriinen golgesinin yansitildigi tirtin gorlntlsi, dikkat cekici
sloganla birlikte parlak ve yakin planla verilerek, Urlnun tiketicinin tat alma
duyusuna ve sagligina yararli oldugunun seslenildigi iletisiyle de butunlik

saglanarak, hedef kitlede bu Uriinii satin alma istegi yaratilmasi istenmektedir.

Medya Gorseli Metni: “Karakdy Giillioglu, hurma suyundan irettigi baklavasi
Hurmabak’la Ramazan’a 6zel bir lezzet yaratti. Gida miihendislerinin uzun ugraslar
sonucu baklavayla bulusturulan hurma suyu, glisemik indeksinin (seker yiikiiniin)
diisiik olmasi ve icinde sakkaroz (tatlandirici) barindirmamasi nedeniyle higbir katki

2

maddesi i¢ermiyor.” iletisinde, 1s1k gecisli koyu renk zemini iizerinde ortalanmig
beyaz renkte hurma ile baklava gorsellerinin arasinda ortalanmis agiklayici metin

bulunmaktadir.
Metindeki “Karakoy Giillioglu” marka isminin 0zellikle diger Giillioglu

markalarindan farkli oldugunu goéstermek ve markaya vurgu yapmak icin marka

isminin iizerine yesil renk kullanilmistir. Ayrica yesil renk, var olusu, saf, dogal
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tiretimi, agik kalplilik ve glivene bilingalti gonderme yapmakta ve hatta gorseldeki
fistikli baklavanin fistik rengiyle bir bag kurularak baklavaciligin sahipligine

cagrisim yapmaktadir.

Hurma ile baklava isimlerinin birlesiminden olusturulan “Hurmabak” drin
ismi, hem iki tadin birlesimine ¢agrisim yaparak algilanmasi, hem de baklavanin,
insan saglifina yararlar1 olan ve Ramazan’in simgesi hurma ile 6zdeslestirilerek
baklavanin hurma kadar hafif, yararli, “bak” ekiyle de iirliniin dikkat cekiciligine
cagristm yapilmaktadir. Ayni zamanda, Karakdy Giillioglu'nun muhafazakar
yaklagimina c¢agrisim yapilmaktadir. Metinde, 0zellikle Ramazanda tuketilen
hurma’dan dolay1 yola ¢ikilarak Ramazan’a 6zel yaratilan lezzetin, 6ziinde hurma
suyu kullanildigini, gida miihendislerinin {stiin ¢abalari sonucunda higbir katki
maddesi igermeden saglikli, giivenilir bir sekilde hazirlandigina gonderme
yapilmaktadir. Ayrica, Ramazan’a 0zel yaratilan lezzet ifadesiyle de, Ramazan
aymin 6nemine, tiiketicinin tat alma duyusuna ve aglik ihtiyacina seslenilerek istek
uyandirmak ve satin alma davranigsina yonlendirerek tlketiciyi pazarlama surecine
katmak amaglanmistir. Bu baglamda, seker yerine segcenek olarak kullanilan hurma
suyu ile seker hastalarinin da tiiketebilecegi, Ramazan’da uzun agliklar sonunda hafif
beslenmeye yonelik tiiketicinin ihtiyacini hedef alarak karsilik olusturmasi i¢in durtd

olusturarak konumlandirilmistir.

Medya Gorseli Slogam: “Iki tadin birlesimi” sloganiyla gida sektériindeki iki Griine
gonderme yapilarak, burada farkli iki tadin oldugu ve bu trunlerin birlesimiyle yeni
bir drline c¢agrisim yaparak okuyucu iizerinde yeni ¢ikan iriiniin ne oldugu
konusunda merak uyandirmaktadir. Koyu zemin iizerinde parlak sar1 renkte bityiik ve
kalin yazi tiirii kullanilmasiyla dikkat ¢ekicidir. Sloganin yazim sekli ve egimi,
baklava gorsel Ogesiyle paralel oldugu icin sloganla gorsellik arasinda bir bag
kurularak baklava gorseline odaklanmayi saglamaktadir. Ayrica, sloganin arka
planinda baklava gorselini igaret eder sekilde hurma gorseliyle iiriiniin dogal bir tat
olusuna génderme yapilmaktadir. Boylelikle sloganda belirtilen “iki tadin birlesimi”

ifadesi gorsellerle desteklenmistir.
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Gosterge Cozimlemesi: Gosterge; nesnedir. Gosteren; hurma ile baklava gorselidir.
Gosterilen ise, marka ve gelistirilen yeni iriiniin saglikli, dogal, ustalikla ve dzenle

hazirlandig1, teknolojik, geleneksel olusunun tanitilmasidir.

Gostergebilimsel ¢oziimlemesi yapilan bu gorselin, Karakdy Giilliioglu’nun
diger rakip markalardan ve 6zellikle diger “Giillioglu” isimli markalar ile benzeyen
Urlintinii  farklilastirma noktasina gittigi goriilmektedir. Tiiketicinin Karakdy
Giilliioglu markasimni diger markalardan ayirt edebilmesi ve tercih edebilmesini
saglamak icin ayni Uriiniinii gelistirerek, gelenekselliginin yani sira, glinimiiz
ihtiyaglarma da yanit verecek sekilde teknolojik destekle birlikte ilk ve tek marka
olma yoluna gittigi anlasilmaktadir. Bu baglamda, Diinyada ilk ve tek olan bu {iriin
gelistirmesiyle olusan yeni {iriin, “Diinya’nin Tad1” oldugu vurgusuna da génderme

yapmaktadir.

DUz Anlam: Karakdy Giilliioglu farkiyla Ramazan’a 6zel yaratilan, isinde uzman
kisilerce hurma suyundan {irettigi baklavanin, seker hastalarinin da tiiketebilecegi
baklavanin ilk ve tek olusturulan yeni tadi, hafif, saglikli, dogal ve geleneksel iki
tadin birlesimiyle 6zen gosterdigi tliketicisinin damak tadina ve sagligina sunulan

oOzel bir tath oldugudur.

Yan Anlam: Karakoy Giillioglu, asirlik deneyimiyle geleneksellilikle giniimiiz
teknolojilerinin birlesimiyle tuketiciye en kaliteli hizmeti vermeye devam ederek kar
amaci giitmeden, tiiketicisinin ihtiyacin1 gozeten ve tiiketicisinin sagligini diisiinen,
dogal, geleneksel, tiiketicisiyle bir biitiin, 6zenli, titiz, degerli, ayaklara yere basan,
usta, kavramlarmi tiiketicisi i¢in benimsediginin ve diger markalardan farklh

oldugunun belirtilmesidir.
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ikili Karsithklar:

Tablo 3.5: Karakoy Giilliioglu’nun Medya Gorselinde Kullanilan Karsitliklar

Geleneksel Yenilikci
Dogal Yapay
Eski Yeni
Saglikli Sagliksiz
Ozenli Ozensiz
Ayni Farkl
Agir Hafif

Medya gorselinin ¢ozimlenmesinde olusturulan bu karsitliklar ile markanin
tilketicisine ulagtirmak istedigi iletinin Ogelerini ortaya ¢ikarmaktadir. Karakdy
Giilliioglu markast oncelikle insan sagligina 6nem verildiginin ve buna yonelik
caligmalar yapildiginin vurgulanmasinin yaninda geleneksel tatlarimizin dogal
urtnler ile bulusturulmasi bakimindan yenilik¢i ve damak zevkinin korundugu,

gerekli 6zenin ve emegin saglandiginin 6ne ¢ikarilmasi olarak agiklanmaktadir.
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SONUGC

Marka kimligi olusturulurken fiziksel ya da duygusal degerler 6ne sirtlerek
reklam kampanyalar1 ve gorselleri de bu dogrultuda hazirlanabilmektedir. Bu
baglamda, gostergeler anlam aktarmasinda &nemli bir konumdadir. incelemeye
alinan markalarin basinda yer aldiklar1 medya gorselleri tizerinden gostergebilimsel
yaklasimla ¢oziimlenmeye calisilmistir. Calismada markalarin, neredeyse ayn1 marka
kimligi ve ¢agrisimlari olusturduklart ve bunu da kendilerinin herhangi bir reklam
kampanyasi yiiriitmeden basinin, turistlerin, yerli ve yabanci konuklarin, kiiltiirel
mirasin ve tarihselligin yadsinamaz etkisini giiniimiiz kosullarinda bile korunmas: ile
saglamislar ve li¢ markada ilk akla gelen isimler olmayi, mekanlar1 ve tatlar1 birgok
kisinin ugradigi yer olmay1 da basarmislardir. Ancak, bu isin usta-¢irak iliskisiyle
meslegin tiim teknikleri ve sirlarini tarihten giinlimiize 6grenme ve babadan ogla
devirlerle stirmesi aile i¢i dayanigmalara, birlik ve beraberlige bagli olmasinin yani
sira, bu isi gelecek kusaklarinda ayni sevgi, saygi ve emekle tasiyabilmesi, fikir
ayriliklarinin olusmasi gibi sorunlarla kars1 karstya kalimaktadir. Ornegin, Karakoy
Giilliioglu markasimin iki oglu Gilliioglu adi altinda baska iceriklerde, baska
markalar olusturmuglardir ve tiliketici algisinda hepsi Giilliioglu gibi bir algi
olusmustur. Burada ki farki, subelesmemeyi ve ustaligiyla 6ne ¢ikmayi segerek

Karakoy Giilliioglu ortaya koymaya calismistir.

Incelenen markalarin, ya kurucular1 haci olmus ya da marka isimlerinde haci
ifadesi kullanilmistir. Tiirk aile isletmelerinin geleneksellik 6n planda tutularak
muhafazakarligina 6nemli 6l¢iide gonderme yapilmistir. Globallesen diinya’da asirlik
aile igletmeleri, Urlin ¢esitliligi ve sunumu diginda reklama pek ihtiyacimiz yok, bizi
bilen bilir, gelen gelir anlayisiyla kurumsallagsma anlaminda neredeyse ayni kalmay,
anilmay1 benimsemigler ve ge¢misi giiniimiizde yasatma becerisi, aile i¢i fikir birligi
her gegen gun daha da zorlasmistir. Giiniimiiz aile bireylerinde, eskiden oldugu gibi
cocuk yasta babanin yaninda meslek O6grenme durumu ortadan kalkarak yerine
tiniversite egitimleri ile meslek secimleri yer almistir. Bu dogrultuda ¢ocuklar baba

meslegini yiirlitmek istemeyebiliyorlar ve igletmeler 6lme noktasina gelebiliyor. Bu
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noktada kurumsallasma ve profesyonel yonetim anlayist ve uygulamasi

benimsenmesi kosuluyla siireklilik saglanabilecegi ortaya konulmustur.

Markalarin hizla farklilasan, degisen ve giin gectikce artan rekabet ortaminda,
aile igletmelerinin yalnizca bir kismi nesilden nesile siirdiiriilebilirligini saglamay1
basarabilmektedir. Bu durumun en temel nedeni, isletmenin yonetim anlayisindaki
yapisal sorunlar1 ve aile igi iliskilerindeki birlik ve beraberlik duygusunun yani sira,
en Onemlisi tiiketici zihninde olumlu izler birakacak, giliclii birer marka kimligi
olusturacak hedef ve egilimlerinin olmayisidir. Aile icindeki bireylerarasindaki
herhangi bir krizle isletmeler par¢alanma ve hatta 6lme noktasina gelebilmekle karsi
karsiya kalmaktadirlar. Ancak, biitiin bu olumsuzluklarin yaninda aile isletmelerinin
dogru politika izlediklerindeki giicleri, ekonomiye biiyiikk Olclide katkilari, aile
bireylerinden gelen miicadele, azim, savas ruhu ve birlik, beraberlik duygusu ile

ortaya ¢ikan gucli yonleri karsisinda rakiplerin isi olduk¢a zor duruma diismektedir.

Marka iletisimi ¢aligmalari bakimindan incelemesi yapilan markalarin, medya
gorsellerinde marka kimligini yansitan ve buna uygun c¢agrisimlart kullanan medya
gorselleri oldugu ortaya konulmustur. Ancak, markalar tarafindan etkili iletisim
caligmalar1 yiiriitmek yerine, isleriyle ve varoluslari ile anilmayi tercih ettikleri
saptanmistir. Gelenekselligin 6ne ¢ikarildigi bu markalarin dordiincii ve besinci nesil
yonetimlerine ulagsmalar1 g6z oniine alindiginda, giiniimiizde hala alaninda ilk marka
olarak anilmalarini saglayan ise ge¢misten bugiline gelen eski miisterilerinin seker
hastaligi gibi sagliklarina onem vermeyi ihmal etmeyerek, trettigi Grlnlerinde

fiziksel fayda saglayacak nitelikte yarar sunmalaridir.

Dogalliktan, ilk giinkii tadi korumak i¢in el emeginden 6diin vermeden,
bliylimeye anlayisim1 daha duygusal, tarihsel ve geleneksel olarak kabul ederek
konumlandirmalarini bu dogrultuda yapmalar1 ve yenilige uyum saglayabilmek igin
miisteri odakli {iriin iiretimi yaklasimlarin1i 6ne sitirmeleri ancak, marka iletisimi

yiiriitme anlayigina uzak kalmalar1 bakimindan risk tasimaktadirlar.

Aile sirketlerinin bagslica sorunu olan kurumsallasamama sorunu yalnizca aile
isletmelerinin degil, diger sirketlerinde sorunudur. Burada aile igletmelerini one

cikaran ise, kurumsallasmanin kendi belirledigi oOlgiitlerde ve bu dogrultudaki
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yonetim yaklasiminda saglanabildigini diisiindiikleri ve ¢ok kiiciik yastan itibaren i¢
ice oldugu isletmeyi tipki cocugu gibi benimsedikleri ve isletmeyi paylasmak

istemedikleri i¢in sikintilar olusmaktadir.

Marka kimligi ve marka ¢agrisimi kavramlarinin éneminin ortaya konuldugu
ve birgok Ustlin ve bir o kadar da zayif yonleri olan Tiirk aile isletmelerinden
incelenen koklu (¢ markanin kendilerinin degil de daha ¢ok onlar1 bilenlerin, ziyaret
edenlerin bu markalarin reklamlarin1 yaptig1 dikkat ¢ekici olmustur. Bu baglamda,
asirlik bu markalarin ilk akla gelen isim olmalarinin altinda yatan nedenler,
gostergebilimsel agidan degerlendirilmeye calisilmistir.  Gostergebilimsel bakis
acisina gore gorsel iletilerinin {iriin, gostergeler, anlam ya da igerik bakimindan
iletiye odaklanildigi ve gostergebilim araciligiyla anlam olusturuldugu g6z 6nlinde
bulunduruldugu zaman, markalar i¢in de biiyilk 6nem tagimakta oldugu ortaya

konulmustur.
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