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OZET

YARATICI STRATEJIDE DUYULARLA MARKA PARCALAMA

Giinliimiizde artan rekabet ortami ve pazarlarin biiylimesi sonucu kurumlar kendilerine
gliclii pazarlama stratejileri belirleyerek, biribirlerinden farklilasma yoluna gitmeye
calismaktadirlar.

Calismada ‘pazarlama stratejileri’ ve ‘marka parcalama’ kavramlari tizerinde durulmus
ve bu kavramlar incelenmistir. Pazarlama stratejileri, Ozellikle de marka parcalama
tekniginde duyularin kullanimi iizerinde durulan bu ¢alismada, marka parcalama tekniginin
kurumlar i¢in 6nemi vurgulanmistir. Basarili pazarlama tekniklerine sahip olmak ve
rakiplerine oranla yiiksek farkindalik seviyesini yakalamak i¢in stratejik ve planlt bir
yonetimin gerekliligi ortaya konmustur.

Bu dogrultuda, Coca-Cola markasinin duyularla marka parcalama siireci incelenmistir.
Markanin hedef kitlelere ulasabilmek icin kullandig1 yaratici stratejiler ve duyular teknigi
incelenmistir. Duyularla marka pargalama siirecinin iyi planlamasinin, Coca-Cola markasinin

basarili pazarlama stratejisine olumlu etkileri incelenmistir.

Anahtar Kelimeler: Biitiinlesik Pazarlama Iletisimi, Marka, Marka Parcalama, Coca-

Cola, Duyular.
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ABSTRACT

BRAND SMASHING WITH SENSES IN CREATIVE STRATEGIES

As a result of competition and market growth, corporations are creating strong corporate
identities to become different to each other.

In this study; ‘marketing strategies’ and ‘brand smashing” were examined. The
importance of brand smashing is emphasized in the study in which marketing strategies,
especially the usage of senses in brand smashing tecnique is evaluated. The needs of strategic
and planed management to have successful marketing technique and to catch high awareness
compared to opponents are displayed.

In the second part of the study, the brand smashing process with senses of Coca-Cola
Company is evaluated. Creative strategies and sense techniques that are used to reach all
target people are analyzed. The positive contributions of good planning of brand smashing

with senses on Coca-Cola Company’s successful marketing strategies are exposed.

Keywords: Integrated Marketing Communication, Brand, Brand Smashing, Senses,

Coca-Cola
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GIRIS

Duyularla marka parcalama teknigi, biitiinlesik pazarlama iletisimi igersinde
yer edinmis Snemli bir pazarlama stratejisidir. Ozellikle giiniimiizde, bu strateji
kurumlar i¢in 6nemi yadsinamaz hale gelmistir. Bir kurumun basarisinin ilk sarti

saglam bir pazarlama stratejisine sahip olmaktir. Kurumlar; pazarlama stratejileri

sayesinde piyasada rakiplerinden farklilagabilmektedirler.

Bagarili bir pazarlama stratejisine sahip olmadigint diisiinen kurumlar,
pazarlama yapilanmalarinda degisiklige gidebilmektedirler. Pazarlama stratejilerinde
gerceklestirilen faaliyetler planlanarak gerceklestirildigi takdirde basarili sonuglar

elde edilebilmektedir.

Bir markanin diger markalar arasindan farkindalik yaratabilmesi, tiiketici
zihninde kendine ayirt edici bir yer edinebilmesi i¢in, pazarlama stratejisinin giiclii
ve 1yl organize edilmis olmasi gerekir. Bu durumda iyi organize olamayan

rakiplerine oranla farkindalik seviyesi daha az olacaktir.

Yaratici stratejide duyularla marka parcalama tekniginin nasil uygulandigi ve
ne gibi sonuglar elde edildigi ¢alismanin konusunu olusturmaktadir. Caligmanin
amaci ise; marka parcalama stratejisinde duyularin kullanimimin markaya sagladig
faydadir. Bu sayede markalar, parcalanmis tiiketici gruplarinin tiimiine birden

ulagarak, markay1 tutundurmakta ve bilinir kilmaktadirlar.

Teknolojinin ilerlemesi ve biiyliyen pazarla birlikte tiiketiciler giin icersinde
bircok mesaja maruz kalmaktadirlar. Dolayisiyla bu denli mesaj bombardimamn
arasindan tliketim tercihini yapmak zorunda kalan tiiketici baz1 mesajlar1 elemek

durumunda kalir. Bu siirecte 6nemli olan tiiketiciye markanin vermek istedigi mesaj



dogrultusunda dogru kanallardan ulasarak, tiiketicinin zihninde ayirt edici bir yer

edinebilmektir.

Duyularla marka parcalama teknigi glinlimiizde ¢ok az kurumun
uygulayabildigi bir stratejidir. Bu stratejiyi kullanarak duyular araciligiyla markay1
par¢alamak markay1; ses-miizik-cingil, renk-goriiniis, tat, dokunma-sekil, maskot-
duygu olarak duyular dogrultusunda markanin kimligi ve imaj1 ile uyumlu bir egilim

icersinde tiiketiciye sunabilmektir.

Marka pargalama felsefesi marka imajimni olusturma ve yasatma bakimindan
tilkketiciyle olasi her temas noktasini dikkate alir. Goriintli, ses, tat, dokunus ve
metnin markalandirma platformunun tamamen biitiinlesmis bilesenleri haline gelmesi
gerekir. Bu unsurlarin her biri logo kadar can alict 6neme sahiptir. Markay1 birgok
farkl1 parcaya ayirmak; bu pargalardan her biri digerlerinden bagimsiz ¢alismakla
birlikte, aym1 zamanda ger¢ek anlamda pargalanabilir bir marka yaratma ve
yasatmanin ayrilamaz bir 6gesini meydana getirir. Bu parcalarin yarattigi sinerji

markanin basarisina temel olabilmektedir.

Kisilerin duyular1, duygular1 oldugu gibi markalarin da duyular, duygulan
vardir. Markalar da tipki bireyler gibi bes duyuya sahiptirler ve tiiketicilerle baglarini
bu duyular araciligiyla kurarlar. Nasil bir birey duyudan yoksun olamazsa bir marka
da duyulardan yoksun olamaz. Simdiye kadar markalar sadece iki duyuya
sesleniyorlardi; duyma ve isitme. Zamanla bu iki duyunun markalarin tiiketicinin
zihninde ayirt edici bir yer edinmesine yeterince olanak tanimadigin1 gosterdi. Bu
siire¢ icersinde markalar artik diger duyulara da seslenmenin Oonemini kesfetmeye
basladilar. Dolayisiyla, markalar da iki boyutlu duyulardan bes boyutlu duyulara

gecis siirecine girdiler.



Calismada, yaratict stratejide duyularla marka parcalama teknigi biitlinlesik
pazarlama iletisimi iizerinden yola ¢ikilarak agiklanacaktir. Biitiinlesik pazarlama
iletisimi, pazarlama iletisimi igerisinde yer alan biitiin dgeleri kullanarak kurumun
hedef kitlede olusturmak istedigi algiy1 yaratir. Bu siirecte biitiinlesik pazarlama
iletisiminin igersinde yer alan reklam, promosyon, halkla iligkiler ve dogrudan
pazarlama teknikleri iizerinden kurumlarin bu pazarlama stratejilerini ne amacla
uyguladiklar; tiiketim olgusu iizerinden, tiiketicilerin zihninde daha fazla farkindalik
seviyesine ulasma arzusu ise; marka Uzerinden yola ¢ikilarak, duyularla marka
parcalama teknigi agiklanacaktir. Tiim bunlar biitiinlesik pazarlama iletisimi genel

gergevesi igersinde anlatilacaktir.

Duyularla marka pargalama teknigini, Coca-Cola firmasi iizerinden
orneklendirerek bu teknigin nasil uygulandigi ve ne gibi sonuglar elde edildigi
incelenecektir. Markanin rakiplerine oranla iki boyutlu duyu yerine bes boyutlu
duyular1 kullanmasinin markaya sagladigi fayda ve markanin nasil taninirliligi ortaya

konulacaktir.



1.BOLUM: BUTUNLESIK PAZARLAMA ILETIiSIiMI

1-Biitiinlesik Pazarlama iletisimi Tanim

Biitiinlesik pazarlama iletisimi, pazarlama iletisimi ig¢ersinde yer alan biitiin
ogeleri kullanarak ve mesaj tutarlilig1 olusturarak markanin hedef kitlede olusturmak
istedigi uyumlu sinerji koordinasyonunu saglar. Biitiinlesik pazarlama iletisimi,
icersinde reklam, promosyon, halkla iligskiler ve dogrudan pazarlama gibi pazarlama
iletisimi Ogelerini  barmdirir. Biitiinlesik pazarlama iletisimini agiklarken bu
Ogelerden de faydalanarak, kurumlarin bu pazarlama taktiklerini ni¢in uyguladiklari
tikketim olgusu iizerinden yola ¢ikilarak agiklanacaktir. Dolayisiyla tiim bu ¢abalarin
kurumlarin yarattiklar1 markalarin rakiplerine oranla tiiketici zihninde daha fazla
ayirt edici bir yere sahip olabilme arzusu ile giinlimiizde pargalanmis olan tiiketici
gruplarina ulasabilmekte zorluk ¢eken markalarin farkindalik yaratmak amaciyla
uyguladiklar1 stratejileri marka konusu ilizerinden yaratici stratejide duyularla marka
parcalama teknigi anlatilacaktir. Tiim bunlar1 agiklarken biitiin bu 6geleri iginde
barindiran biitiinlesik pazarlama iletisimi genel c¢ergevesi icersinde devam
edilecektir. Bu ac¢idan konuya oncelikle tiikketim olgusu {iizerinden biitiinlesik
pazarlama iletisimi kavram ve 6gelerinin tanimlamalari ile baslanacaktir.

Pazarlama stratejisi, kurumu amaglarina ulastiracak degisim eylemlerini
etkilemek i¢in yapilan planin olusturulmasini, yiiriitimiini ve kontroliinii igeren
adimlar dizisidir. Tiiketici pazarlarinda, pazarlama stratejileri belirli bir {iriin, hizmet
ya da marka hakkinda olumlu diisiinceler yaratacak ve tiiketicilerin {iriinii, markay1,

hizmeti denemesini ve satin almasim tesvik edecek sekilde tasarlanir (Stantone,



Etzel & Walker,1995). Bu agidan bakildiginda biitiin bu biitiinlesik pazarlama
iletigimi karmasi igersinde yer alan biitiin tekniklerin kullanilmasinin temel amaci
tilkketim olgusuna dayanmaktadir. Tiiketim bir sdylendir. Yani tiiketim c¢agdas
toplumun kendisi istiine bir s6z, toplumumuzun kendisiyle konusma tarzidir. Bir
anlamda, tiiketim toplumunun tek nesnel gergekligi tiikketim fikridir, giinliik sdylem
ve entellektiiel soylem tarafindan siirekli yinelenen ve sagduyu giiciine ulasmis olan
bu yansimali ve sdylemsel bilesimdir. Toplumumuz kendini tiiketim toplumu olarak
diisliniir ve konusur. En azindan, bu toplum tiikettigi olciide kendini tliketim
toplumu olarak, fikirde tiiketir. Reklam bu fikrin zafer tiirkiisiidiir. Bu ek bir boyut
degil, temel bir boyuttur ¢ilinkii sOylenin boyutudur. Tiiketmekten (istifcilikten,
oburcasina yemekten, sindirmekten) baska bir sey yapilmiyor olsayd:i tiikketim bir
sOylen, yani toplumun kendisi hakkinda gelistirdigi eksiksiz ve kendinin kahini bir
sOylem, genel bir yorumlama sistemi, toplumun abartili bir sekilde kendinden zevk
aldig1 bir ayna, toplumu dndelemeyle kendi kendisini yansittig1 bir {itopya olmazda.
Bu anlamda bolluk ve tiikketim maddi mallarin, iiriinlerin, hizmetlerin degil,

tiiketimin tiiketilen imgesi modernligin ahlakini olusturur ( Baudrillard, 2008).

Biitiin ¢aglarda, aristokrat simiflar da Ustilinliiklerini faydasiz miisriflik teyit
etmislerdir. Dolayisiyla, rasyonalist ve ekonomist kokenli faydalilik nosyonu,
savurganligin irrasyonel bir artik olmaktan ¢ok, list bir toplumsal islevsellikte
rasyonel bir faydaliligin yerine gegerek olumlu bir islev kazandigi ve hatta en
sonunda bireysel planda oldugu kadar toplumsal planda da temel bir islev olarak
harcama artis1, gereginden fazla bolluk, deger, fark ve anlamin {iretildigi yere
doniisen bosuna harcaman ritliel faydasizli§i ortaya c¢iktigi cok daha genel bir

toplumsal mantiga gore bir daha gozden ge¢irilmelidir. Bu perspektifte tiikketimin



bitirme, yani iiretken savurganlik olarak yeni bir tanimi1 ortaya ¢ikar; bu zorunluluk
birikim ve hesap lizerine kurulu ekonomik perspektifin tersi olan ve gereksiz
bollugun zorunlu olandan, harcamanin deger bakimindan birikimden ve

sahiplenmeden 6nce geldigi perspektiftir ( Baudrillard, 2008).

Tiiketim siireci iki temel bakimdan ¢6ziimlenebilir. Birincisi tliketim
pratiklerinin  kaydolduklar1 ve anlamlarmi kazandiklar1 bir koda dayanan
anlamlandirma ve iletisim stireci olarak. Burada tiikketim bir degisim sistemidir ve bir
dile esdegerdir. Bu diizeyde tiiketim yapisal ¢oziimlemeyle ele almabilir. ikincisi bu
defa nesnelerin, gostergelerin sadece bir kod i¢inde anlamlandiric1 farkliliklar olarak
degil, ama aym1 zamanda bir hiyerarsi i¢inde statiisel degerler olarak diizenlendigi
toplumsal siniflandirma ve farklilasma siireci olarak. Burada tiiketim, statiisel
degerlerin (diger toplumsal gosterenlerle nedensel iliski icinde olarak: bilgi, iktidar,
kiltir vb.) dagilimindaki 6zgiil agiligin1 belirleyen stratejik bir ¢oziimlemenin bir

nesnesi olabilir (Baudrillard, 2008).

Tiiketim artik nesnelerin islevsel pratigi, miilkiyet vb. olarak degil, basit birey
ya da topluluk prestiji islevi olarak da degil, ama iletisim ve degis tokus sistemi
olarak durmadan verilip alinan ve yeniden yaratilan gostergeler kodu olarak, dil

olarak tanimlandig1 noktadir (Baudrillard, 2009)

Willis’e (1990) gore pazarlamacilik tarihinin baslangicinda, tiiketici gruplari
sosyo-ekonomik kategorilere bdliiniiyor; bdylece belirli tiikketim mallarinin bu
gruplara daha kesin sekilde ulagmasi saglaniyordu. Oysa modern pazarlamacilik

sosyo-ekonomik gruplarin tanimlanmasindan ¢ok, yeni yasam tarzi ve yasam evresi



kategorilerin ve paylasilan ilgi ve esin kaynaklarinin adlandirilmasina dogru yon
degistirmistir. Bu degisim, pazarin nesnel bir agidan degil de, tiiketicinin bakist
acisindan degerlendirilmesi yoniinde bir yaklasim oldugu i¢in 6nemli bir gelismedir.
Tiiketici artik tiiketim ideolojisinin pasif bir kurbani olarak diistiniilmek s6yle dursun
iretilen mallarin  se¢imi  ve kullanilmasinda, nasil davranacagr Onceden
kestirilemeyen onemli bir karar verici gii¢ olarak goriilmeye baslanmistir (Bocock,

2005).

Giliniimiizdeki tliketim siireci metanin daha ortaya c¢ikis asamasinda bir
gosterge, gosterge/deger ve gostergelerin de (kiiltiir) bir meta olarak iiretildigi bir
asama olarak tanimlanabilir. Bir kismu tiretim ( ekonomi, alt yap1), bir kismi1 ideoloji
(gostergeler, kiiltiir) ya da sistemin tamamini dialektik bir ¢éziimlemeye tabi tutan
marksistlerin siradan gergekler pesinde kosmak yerine giinlimiizde iiretilen ve degis
tokus edilen (nesneler, hizmet ¢esitleri, beden, cinsellik, kiiltiir, bilgi vs.) higbir
seyin artitk ne yalniz gosterge ne yalniz meta olarak degerlendirilemeyecegini;
(yeniden elden gecirilmis ve diizeltilmis bir anlamsal iglev, mesaj ve yan anlamlara
sahip olsa bile nesnel bir iiriinlin yerini almis gibi algilanacak). Metanin belirleyici
siire¢ olma 06zelligini yitirmis oldugu ekonomi politigin bir pargasi haline geldigini
anlamalar1 gerekmektedir. Gliniimiizde bu ekonomik politigin konusu en yalin ve 6z
ifadesiyle (Marx i¢in bu meta olmustur) artik meta ya da gosterge degil ayn1 anda
her ikisidir. Bu evrende her ikisi de daha 6nce sahip olduklari 6zgiin anlamlarini
yitirmislerdir, yoksa big¢imlerini degil. Belki de yanlica nesne ya da nesne/bi¢cim
olarak adlandirilabilecek boyle bir nesnenin ekonomi politigin sahip olabilecegi en

genel bicimin kullanim degeri, degisim degeri ve gosterge/deger adi altinda



olabilecek en karmasik betimlemesiyle uyum sagladig1 goriilmektedir.( Baudrillard,

2009)

Gereksinim, ekonomik politigin 6nce kullanim degeri sistemi yani tiretim
diizenine 6zgl soyutlama ve akict goriiniim kazandirma siirecinin bir degerler ve
iretici giicler sistemi olan gereksinimler sistemi araciligiyla tiikketim alanlarina
yayilmasi sayesinde genel bir goriiniim kazanarak belli bir doyum noktasina ulagsmis
oldugu sdylenebilir. Bu alanda degisim degerinin daha genel anlaminda ekonomik
politigin ulasabilecegi en iist asama kullanim degeridir. Kullanim degeri fetisizimi
ise degisim degeri fetisizmini giliclendirmek ve daha derinlere kok salmasini
saglamaktan baska bir sey yapmamaktadir. Gereksinimleri karsilama big¢imlerinin
tersini bu diinyada herkes aym gereksinimleri paylasmaktadir. Insanlar degisim
degeri olarak goriilen mallar karsisinda esit bir konuma sahip degillerken; kullanim
degeri olarak goriilen mallar karsisinda esit bir konuma sahiptirler. Ait oldugunuz
sinif ya da gelir diizeyine gore onlara ya sahip olursunuz ya da olamazsiniz ama bize
istisnasiz herkesin onlardan yararlanabilecegi sdylenmektedir. Herkes mutlu olma ve
keyif alma hakkina ayn1 derecede sahip olmalidir. Bu bir gereksinimler
demokrasisidir (Baudrillard, 2009). Baska bir ifadeyle, gereksinim tiiketimi dogurur.
Bu sebepten tiiketim, biitiinlesik pazarlama iletisimi tekniklerinin temel tasini
olusturur ve markalarin stratejileri gergekte bu olgu lizerine kuruludur. Amag
gereksinim yaratarak, bunun iizerinden satis yapmak ve markay1 tutundurmak bu
siirecide bir takim pazarlama teknikleri uygulamalar1 takip eder. Sonug olarak bu

siirecin kokeninde tiiketim yatmaktadir.



Biitiinlesik pazarlama iletisimi genel anlamda, bir organizasyonun tiim iletigim
aktivitelerinin koordine edildigi bir siire¢ olarak tanimlanmaktadir. Pazarlama
iletisiminin en belirgin 6zelligi bir¢cok firmanin reklamlari ile ilgili biitiin ¢calismalari
bir reklam ajansina vermekle yetinmesidir. Firmalarin halkla iligkiler faaliyetleri, bir
halkla iligkiler ajansi tarafindan yiiriitiilmektedir; firmalarin pazarlama departmani
ise satig-promosyon programini uygulamaya c¢alismaktadir. Bunun bir sonucu olarak
da firmalarim reklami bir yone, halkla iligkileri bagska yone ve satig-promosyon
programi da ayr1 bir yone dogru gitmekte ve buna bagl olarak da hedef kitlelerde
istenen davranis ve tepkiler olusmamaktadir. Dolayisiyla firmalarin genel pazarlama
iletisiminin etkinligi 6nemli Ol¢lide azalmaktadir. Biitiinlesik pazarlama iletisimi,
pazarlama cabalar1 i¢inde yer alan biitiin farkli parcalarin hedef tiiketicileri tek ses,
birlestirilmis bir mesaj ve imajla ulagsmasi i¢in koordine edildigi bir yaklasimi
gerekli kilmaktadir. Biitlinlesik pazarlama iletisimi, pazarlama iletisimine ait biitlin
cabalarin bir disiplini orkestrasyonu, tek sesliligi, uyumu, biitiinlesmesi gibi degisik

kavramlarla tanimlanmaya calisilmaktadir (Bozkurt, 2005).

Amerikan Reklam Ajanslar1 Birligi’ne gore biitlinlesik pazarlama iletisimi,
reklam, dogrudan tepki, satis tutundurma ya da halkla iliskiler gibi gesitli iletisim
disiplinlerinin stratejik roliinii degerlendiren ve tiim bu disiplinleri agiklik, tutarlilik
ve en yliksek iletisim etkisi saglamak tizere kapsamli bir planla birlestirerek katma
deger yaratan bir pazarlama iletisimi planlamasi kavrami olarak tanimlamaktadir

(Duncan & Everett, 1993).

Gonring’e (1994) gore ise biitiinlesik pazarlama iletisimi kavrami, iletisim

etkinliklerini orgiitsel amaclarla bagdastirarak ve kurumun kaynaklarin1t maksimize



ederek iletisimde etkinlik ve verimliligi saglamak {izere tek bir planlama sistemiyle

iletigim iglevlerini biitiinlestiren bir siire¢ olarak tanimlamaktadir.

Kurumlar, tiiketicileriyle daha etkili bir iletisim kurmak i¢in gesitli kanallar
araciligiyla mesajlar gondermektedirler. Reklamlarla, satis tutundurma teknikleriyle,
halkla iliskiler ya da kisisel satig girisimleriyle gonderilen bu mesajlarin amaci
tiikketicilerle uzun donemli iletisim kurmak, marka imaj1 olusturarak marka baglilig
yaratmaktir. Ancak sozii edilen tutundurma karmasi unsurlari araciligryla gonderilen
bu mesajlarin her biri tiiketiciye farkli farkl seyler soyliiyorsa, tiiketicinin zihninde
bir karmasaya, marka imajinda da bulaniklia yol acgabilecektir. Sorun, bu mesajlarin
kurum i¢i ve dis1 farkli kaynaklardan gonderilmesiyle ilintilidir. Reklam etkinlikleri
reklam ajanslarinca planlanir ve uygulanir, halkla iliskiler etkinlikleri halkla iliskiler
ajanslarinca ve diger tutundurma unsurlart da cesitli islevsel uzmanlarca
hazirlanmaktadir. Tiim bu iletisim cabalarinin uyumlu bir sekilde ele alinmasi,
biitlinliikk kazandirilmasi biitiinlesik pazarlama iletisimi kavramini olusturmaktadir

(Odabas1 & Oyman, 2007).

Biitiinlesik pazarlama iletisimi, kurumlarin, tiiketicinin zihninde biitiinsel bir
bakis yaratma stratejisidir. Tiiketiciye biitiinlesik pazarlama iletisiminin tiim faaliyet
alanlarindan yararlanarak, tiim kanallardan ayn1 mesaj1 ve imaj1 vererek bir biitiinlik

saglamaktir.

2-Biitiinlesik Pazarlama iletisiminin Yararlar
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Biitiinlesik pazarlama iletisiminin yararlarini sinerji yaratmak, mesaj tutarlilig

ve kurumsal biitiinliik olarak {i¢ baslik altinda siralayabiliriz.

e Sinerji Yaratmak: Bir kurumun biitiin diizeylerinde rekabet¢i istiinliigi
artirmada, sinerji onemli rol oynamaktadir. Sinerji ile bireysel, bagimsiz ¢abalarin
karsilikli olarak birbirini desteklemesiyle, her bir fonksiyonel alana bu ¢abalarin
bagimsiz c¢alismasindan ¢ok daha fazla etki yaratabilmesi kastedilir (Duncan &
Everett, 1993). Baska bir deyisle pazarlama iletisimi 6gelerinin her biri belli bir
koordinasyon igersinde ¢alisirsa her bir 6genin ayr1 ayri calismasindan daha etkin

olacag1 yoniindedir.

Tiiketicilerin ve diger sosyal paydaslarin markaya iligkin mesajlar1 otomatik
olarak birlestirdiklerinde, pazarlamacilarin ya bu siireci yonetmek ya da vazge¢mek
yoniinde bir karar vermeleri gerektigine isaret edilir. Daginik ve tutarsiz mesajlarin
yaratacagl etkiyle, iletisim cabalarinin biitlinlesik bir yaklasimla ele alinmasi
durumunda sinerjinin yaratacagir etki farkli olacaktir. Bu durumda biitlinlesik
pazarlama iletisimi, iletisim aracina bagli olmaksizin sinerji ve mesaj tutarlilig
saglamaya yardimci olan stratejik bir unsur gorevi gormektedir (Eagle & Kitchen,

2000).

Hem iletisim unsurlarinin, hem de ajanslarin koordineli ¢alismalarinin sinerjiyi
ortaya ¢ikardigi sdylenebilir. Bu koordineli ¢alismalar, bir iletisim etkinligi icin
farkli birimler ya da bireyler, ayr1 uzman ajanslar ¢alistyorsa cabalarda olasi bir

tekrar1 ortadan kaldirabilecektir (Linton & Morley, 1995). Dolayisiyla bu
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caligmalarin yarattig1 sinerji kurum agisindan maliyetler bazinda olumlu etki olarak

yanstyacaktir.

e Mesaj Tutahihi@1 Olusturmak: Giiniimiizde tiiketicilerin her giin binlerce
ticari mesaja maruz kaldigi disiiniiliirse, mesaj tutarliligi olusturmak, 6nemli bir
yarar olarak ortaya ¢ikacaktir. Kurumlar iletisim cabalarini planlama siirecinde
biitiinsel bir bakis acistyla yaklasarak, iletisim programinin tiim unsurlarini hedef
kitleye ayni mesaji dagitmak iizere diizenleyebilirler. Tiiketicinin zihninde,
karigikliktan kaginmak ve etkin iletisim programlari gelistirmek igin pazarlama
iletisiminin her bir unsuruna yonelik ayr stratejiler gelistirmektense, marka icin

tutarl1 bir stratejinin gelistirilmesi yerinde olacaktir (Yeshin, 1998).

e Kurumsal Biitiinliik: Kurumun imajmi, iriin/hizmet yararlarini iletmede
biitlinlesik pazarlama iletigimi stratejik bir ara¢ olarak kullanilabilir. Bu hem igsel
hem de dissal diizeyde onemli sonuglar yaratir. Tiiketiciler kendilerini rahat ve
giivende hissettikleri kurumlara sicak baktiklarindan, kurumca yansitilan imajin
tilketicilere istendik sekilde algilanmasini saglamada kurumsal biitiinliik 6nemli bir
rol oynar. Bu ise kurum i¢inde biitiin ¢alisan bireylerin kurumun amaclarini tam
olarak anlamasi ve bunu disariya yansitmasiyla ilgilidir. Bagka bir deyisle kurum
icinde gelistirilecek biitiinliik hem amaglara ulagsmay1 kolaylastiracak hem de
yansitilan imajla tutarli olacaktir (Yeshin,1998). Biitiin mesajlar1 uyumlu hale
getirmenin ve biitiinliigii saglamanin en iyi yolu, hem kurumun farkli béliimlerinden
hem de kurum disindan ajanslardan olusturulan ekipleri kullanarak capraz islevsel

yonetim anlayis1 izlemektedir (Wells & Burnett & Moriarty, 2000). Sonug olarak
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kurumsal biitiinliik, kurumun imaji ve hizmetleri dogrultusunda hedef kitlede

yaratmak istedigi izlenim agisindan énemli rol oynar.

3-Biitiinlesik Pazarlama iletisimi Planlama Modelleri

Schultz, Tannenbaum ve Lauternborn’un biitiinlesik pazarlama iletisimi igin
gelistirdikleri planlama modeli, sekiz asamadan olusmaktadir. Bu model asagidaki
gibidir.

3.1 Veri Tabam Gelistirme: Shcultz ve digerlerine gore, planlamanin ilk adimu,
veri taban1 gelistirmedir. Veri taban1 gelistirme, Uiriiniin kullanicilar ile ilgili
bilgi toplamay1 icermektedir. Bu bilgiler, demografik, psikografik, satin alma
aligkanliklar1 ve satin alma ge¢mislerini kapsamaktadir. Tiketiciler ile ¢ift
yonlii, basarili ve interaktif bir iletisim kurmanin en temel sarti, o tiiketiciler
ile ilgili biitiin verilere sahip olmaktir. Pazarlamacilar, pek ¢ok yontem ile
tilketicilerine bilgi gondermekte ve her durumda da bir tepki, bir yanit
beklemektedir. Bu tepkiyi, pazarlamacilar, dogrudan posta, telefon
goriismesi, tiiketici sikayeti, servis ve garanti islemi sirasinda veya dogrudan
uygulanan, ¢esitli veri toplama teknikleri olan, goriisme anket yontemleri ile
elde edebilmektedir.

3.2 Boliimleme: Bu siireg, tiiketicilerin satin alma davramis bic¢imlerini
pazarlama ve pazar boliimlemesine iliskin kararlarini kapsamaktadir. Baska

bir ifade ile, markanin sadik tiiketicilerine, rakiplerin sadik tiiketicilerine ve
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kararsiz tiiketicileri belirleyerek profillerini ortaya g¢ikarma siirecidir. Sadik
tilkketiciler marka veya {riin ile satin alma geg¢misi ve aligkanligi olan
kimselerdir. Rakiplerin tiiketicileri, marka veya iiriin ile ilgili sorular1 olan ve
rakip markalar ile ilgili satin alma aliskanlig1 olan tiiketicilerdir. Kararsiz
tiketiciler ise herhangi bir {irlin kombinasyonuna baghligi olmayan
kimselerdir. Firsatcidirlar ve iiriinii fiyat ve yararligindan dolay1 satin
almaktadirlar. Ozellikle kampanya dénemlerinde, satis promosyonlarina en
fazla tepkiyi gosteren ve kendilerine sunulan arti faydaya gore degisik
markalar1, degisik zamanlarda tercih edebilen tiiketici grubudur. Schultz ve
Barnes (1999) gelistirdikleri biitiinlesik pazarlama iletisimi planlama
modeline gore, bu ¢ tip tliketici grubu i¢in farkli pazarlama iletisimi
modelleri ve farkli pazarlama iletisimi mesajlari gelistirmek gerekmektedir.

3.3 Etkilesim Noktalari: Kontak yontemi, pazarlamacinin yer, zaman ve
tiiketici ile nasil iletisim kuracagina dair karar verme siirecidir. Yogun olarak
yasanan medya ve mesaj kirliliginin yarattigi tepkisizlik, pazarlama
iletisimcilerinin en 6nemli problemlerinden biri olarak ortaya ¢ikmaktadir.
Mesajlarin, hangi kosullarda hangi ortamlarda ve ne zaman hedef kitleler ile
bulusturulacag1 karar1 Schultz ve Barnes (1999) gelistirdikleri biitlinlesik
pazarlama iletisimi modelinin planlama siirecinde {igiinci asamay1
olusturmaktadir. Uriin ya da hizmet ile tiiketici ile etkilesime girebilecekleri
ortam ve zamanin, mesajin igerigi ve tonundan daha 6nemli oldugunu
belirtmektedirler.

3.4 lletisim Stratejilerinin Belirlenmesi: Bu noktada pazarlamaci, tiiketici ile
kurulacak iletisimin temel noktasina ve iletisimin sonucu olarak tiiketicinin

davranis ve tepkilerinin ne olacagina karar verecektir. Bu arada amag
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tilketicinin veya potansiyel tiiketicinin kategorisini ve marka agim
degistirmektir. Schultz ve Barnes’e (1999) gore, pazarlamaci bu noktada,
tiikketici ile iletisiminin hangi noktada olacaginda ve bu iletisime karsilik
gelecek hareketinin ne olacagina kararini olusturmalidir.

3.5 Marka Aglari: Schultz ve Barnes’e (1999) gore kavramlar ve markalar
insan belleginde kendiliginden olusmamaktadir. Bunun bir siire¢ sonucu
ortaya c¢iktigini, kavramlarin birleserek kategorileri ve bilgi aglarm
olusturduklarmi agiklamiglardir. Insan bellegine giren yeni bir bilgi
islendikten sonra baska bir zaman kullanilmak {izere saklanilmaktadir.
Pazarlamacilarin olusturduklar: iletisim amag ve stratejilerine goére, marka
tiiketici iletisimini saglayan baglantilar da yine bilginin insan bellegindeki
islenme siirecine benzer yollardan gerceklesmektedir.

3.6 Pazarlama Amaclari: Schultz ve Barnes’in (1999) gelistirdikleri biitiinlesik
pazarlama iletisimi modelinin, altinci asamasinda, pazarlama amaglarinin
saptanmasi bulunmaktadir. Iletisim amaglarina dayanarak, biitiinlesik
pazarlama iletisimi amaglarini tanimlanabilecegini belirten Schultz ve Barnes
(1999) bu amaglarin agik ve net olarak ifade edilmeleri gerektigini
vurgulamaktalar. Ornegin, bir markanin sadik tiiketicilerine yonelik olarak
belirlenecek amag, kullanim diizeyini korumak olmasi gerekirken, rakip
marka sadik kullanicilari i¢in ise iirlinii denetmek ya da test ettirmek amacin
olarak belirlenebilmektedir. Isletmeler tarafindan belirlenen amaclar
gerceklestirmenin temel sartt ise bu amaglarin Olgiilebilir olmasi ve
kullanilacak iletisim araglarinin secilmesidir.

3.7 Pazarlama Karmasi: Bu noktada, pazarlamacilar iletisim stratejisini

planlamak icin pazarlama karmasinin elementlerini de (iiriin, fiyat, dagitim
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ve promosyon) pazarlama iletisimi karmasi gibi kullanmaktalar. Mesaj,
yalnmiz reklamcilik, satis promosyonu, halkla iligkiler vb. pazarlama iletigimi
elementleri yolu ile iletilmemektedir; triiniin, kendisini, fiyati, ambalaj1 ve
her iletisim olanag ile tanitmasi gerekmektedir. Schultz ve Barnes (1999),
pazarlama karmasi diisiincesi, tiiketiciler ile kurulacak biitiin iletisim
ortamlar1 bir firsattir ve bunlarin birer iletisim araci olarak kullanilmalar
gerekmektedir.

A-Tutundurma Karmas1 Icersinde Biitiinlesik Pazarlama iletisimi

Unsurlari

Bu noktada, pazarlamaci, iletisim stratejileri planlamak ve pazarlama
amaclarimi ortaya ¢ikarmak i¢in, reklamcilik, direkt pazarlama, satis promosyonu,
halkla iligkiler gibi taktikler se¢cmektedir. Pazarlamaci, hedeflenen tiiketiciler ile
mesaji bulusturabilmek icin etkili bir iletisim karmasi gelistirmek zorundadir.
Schultz ve Barnes (1999) pazarlama iletisimi karmasinda yer alan araglarin disinda,
fuarlar, satis noktasi baskili materyalle, sergileme araglar1 satisa yonelik halkla
iliskiler ¢caligmalarinin da pazarlama amaglarin1 gergeklestirecek iletisim karmalari
icinde yer alabileceklerini belirtmekteler. Pazarlamaci, pazarlama stratejiciSi
planlamak ve pazarlama amaglarini ortaya ¢ikarmak i¢in gerekli olan taktikleri daha
sonra segmektedir. Pazarlama iletisimleri amagclari ile ilgili kararlar vermeden once,
pazarlama iletisimleri stratejilerine karar vermis olmalar1 gerekmektedir (Bozkurt,

2005).

4.1 Reklam
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Biitiinlesik pazarlama iletisimi 6gelerinden biri olan reklam, bir pazarlama
iletisim yontemidir. En basit tanimiyla bir mal veya hizmetin tanitimidir. Reklam
daha genel tanimiyla belli bir maddiyat karsiliginda herhangi bir kisi, kurum veya
kurulusun mesajim tiiketicilere ulastirmak icin farkli iletisim araglar1 kullanilarak

uygulanan bir kitle iletisimidir.

Reklam, istenilen herhangi bir seye yonelik olarak tiiketicilerin gii¢lii bir tutum
edinmelerini saglamak ve bir davranisa yonelmeye ikna etmek i¢in kullanilan bir
iletisim aracidir. Yani reklam, tiiketicilerin markay1r gordiiklerinde taniyip
hatirlamasi1 ve buna bagh olarak tutum, tercih ve davranisa, yani satin alma eylemine
yonelmelerini saglamak amaciyla yapilir. Reklamlar araciliiyla iletilmek istenen
mesaj, siklikla tekrar edilerek izleyicilerin bu mesaji daha kolay hatirlamasi

saglanabilir (Erdil & Uzun 2009).

Amerikan Pazarlama Birligi’nin tanimima gore reklam, herhangi bir iiriiniin,
hizmetin ya da diisiincenin bedeli ddenerek ve bedelin kim tarafindan 6dendigi
anlasilacak bicimde yapilan ve kisisel satisin disinda kalan tanitim eylemleridir. Bu
tanima gore reklamin dort 6zelligi vardir. Bunlar asagidaki gibidir (Erdil & Uzun

2009).

e Reklam bir bedel karsilig1 yapilmaktadir. Reklamveren reklam igin bir bedel
oder. Odenen bu bedel nedeniyle reklam yaptiran kisi ya da kurum reklam iizerinde

bir denetime sahiptir. Tanimda yer alan bu 6zellik reklami halkla iligkilerden ayirir.
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e Reklam kisisel sunus degildir. Reklam kisisel olmayan bir satig ¢abasi, bir
pazarlama iletisim yontemidir. Herhangi bir mesaji tiliketicilere ulastirmak igin
degisik iletisim araglarinin kullanimin1 gerektiren bir kitle iletisimidir.

¢ Reklam mesajlarinda iiriinler, hizmetler ya da diisiinceler yer alabilir.

e Reklam yapan kisi ya da kurum bellidir. Bu 6zelligi ile de propogandadan

ayrilir. Propogandada kaynak bilinmemektedir.

Reklamda kaynak, reklamveren ozelligine sahip olan kisi ya da kurulus
olabilir. Mesajin hazirlanmasi, olusturulmasi profesyonel kurulus olarak reklam
ajanslar1 tarafindan da dstlenilebilir. Secilmis, belirlenmis bir hedef kitleye,
arzulanan amaglar1 gerceklestirmek icin olusturulmus mesajlar, iletisim kanallart
araciligiyla gonderilir. Medya olarak da bilinen iletisim kanallar1 ¢ok cesitlidir ve
reklamcilikta hepsinden yararlanilabilir. Secilmis hedef kitleden beklenen etkiler
geri besleme ile Ol¢lilmeye calisilir. Boylece reklamin da basarist dlgiilebilir ve
onlemler alinarak gerekli ayarlamalar yapilabilir (Odabast & Oyman, 2007). Sonug
olarak bu siirecte reklamin bir iletisimde yer alan tiim 6gelere sahip oldugu

kolaylikla anlasilabilmektedir.

Televizyon, radyo, billboard, poster gibi bir ¢ok mecralar kullanilarak
uygulanabilen reklamlarin ne siklikta kullanildigi, reklamin hedef kitlede nasil bir
etki yaratacagini belirleyen temel etmenlerden birisi, reklamin gosterilme sikligi
arttikca tiiketiciler lizerindeki etkisi de o kadar fazla olur. Az sayidaki gdsteri ile
kiigiik algisal degisiklikler elde edileceginden, reklamin etkisi yeterli olamayacaktir

(Temporal, 2002).
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Bir marka imaji s6z konusu oldugunda, marka ile insanlar arasinda duygusal
bir bag kurmaya ¢aligmak Snemlidir. Insanlar1 harekete geciren pozitif duygular,
konumlandirilan markayla 1ilgili olabilirse insanlari o markaya c¢ekme olasilig
artacaktir. Bu sekilde duygusal unsurlarin kullanilmasiyla, istenen marka algilarim
olusturmak veya istenildigi sekilde degistirme sansini yakalayabilmek miimkiindiir

(Erdil & Uzun, 2009).

Kullanilan unsurlar ile tasarlanan reklamlarin etkinligi degisebilir. Sirket,
tilkketicilerinin zihninde hangi konumda yer almak istedigini ve nasil bir imaj
edinmek istedigini belirleyerek, buna uygun olan unsurlara reklamlarinda yer
vermelidir. Hangi duygu cesidinin kullanilacagindan reklam ajansinin ¢ok emin
olmas1 gerekir. Bu nedenle reklam etkinligi icin reklamin uygun bi¢imde ta-

sarlanmasi ¢ok onemlidir (Temporal, 2002).

Reklamlar iletisimin en giivenilir ve en dinamik bi¢imini olustururlar.
Reklamin etkinligi, sirketlerin dogrudan ajanslarla kurdugu baglantiyla ilgilidir.
Biiyiik ajanslar markalar1 hayata dondiirebilirler. Bunun i¢in sirketlerin ajansa dogru
ve tam bir bilgilendirme saglamasi gerekir. Sirketler, markanin Kkisiligi,
konumlandirmasi1 ve yaratmak istedigi imaji agik¢a tanimlamali ve buna uygun
reklam tasarimi yapilmalidir. Bu siirecte sirketler bagvurduklar reklam ajanslarina

bazi konularla ilgili bilgi vermek durumundadir.

Belli basli temel konular sunlardir:
-Konumlandirma

-Rakiplerin 'konumu
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-Amaglar ve hedefler
-Hedef kitle
-Mesaj

-Yaratic1 gosteriler -Pratik diistinceler —Biitge (Davis, 2002)

Reklamlar tiiketicilerin diisiincelerini ve faaliyetlerini etkilemek i¢in kullanilan
bir sirket faaliyetidir. Markali liriin veya hizmette kokli bir degisiklik yapildiginda
tilketiciler bunu algilamakta gii¢liik ¢ekebilir. Bu nedenle markayla ilgili herhangi
bir yenilik yapildiginda, tiiketicilerin marka hakkindaki mevcut algiladiklari imaj1 ve
faydalar1 reklam yoluyla degistirmek miimkiindiir. Uriin veya marka niteliginde
degisiklik olmasa dahi reklamlar vasitasiyla marka imajinin olusturulmasi veya

degistirilmesi miimkiindiir (Erdil &Uzun 2009).

4.1.1 Reklamin Markaya Kattig1 Deger

Reklamlar tiiketicilerin markay1 fark etmesini saglayabilir. Yani reklamlar en
azindan tiiketicilerin dikkatini markaya ¢ekebilmektedir. Eger iiretici bir markanin
reklamimi yapmaya deger bulduysa, bu durum iireticinin markasina ne kadar ¢ok
giivendigini de kanitlar. Ciinkii {reticiler olduk¢a maliyet getiren reklamlarda
markasini kullanmaya deger goérmiis demektir ve bdylece tiiketicilere marka ig¢in
gizli bir liretici garantisi sunar.

Daha fazla dikkat ¢ekici olabilmek icin rakipleri arasinda bir markanin farkli
olmas1 gerekir. Hemen hemen her reklam bir markay1 rakiplerinden farkli gosterecek

mesaji ilgili kitleye sunabilecek sekilde dizayn edilir. Reklam tarafindan tanimlanan
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farklilik, markay1 daha goriiniir hale getirecek ve marka, rakipleri ile kiyaslandiginda
daha degerli olarak algilanacaktir. Ancak yine de markanin gergek performansini
reklamlarda tam olarak yansitmak zordur. Tiiketici, markaya ait iirlin/hizmeti satin
aldiginda gercekte nasil bir performans sergiledigi ile reklamlarda aktarilan bilginin

ne derece tutarlt oldugunu kavrayacaktir (Erdil & Uzun, 2009).

Sonug olarak reklam biitiinlesik pazarlama iletisimi 6geleri arasinda en yiiksek
etkiye sahip olan pazarlama 6gesidir. Biitlin medyay1 kaplayan ve hi¢ bir sinir
tanimayan raklam, yiiksek bir etkileme giiciine sahip olmasindan dolay1 pazarlama
karmasi igersinde genis bir alana sahiptir. Bu agidan bakildiginda ise her ne kadar
tiikketicilerin reklamlara karsi ilgisi azalsa da hala da kurumlar tarafindan en ¢ok

tercih edilen pazarlama teknigidir.

4.2 Promosyon

Firmalarin giderek artan reklam maliyetleri ve tiiketiciye daha kisa yoldan
ulasabilme imkani sunan biitlinlesik pazarlama iletisiminin bir diger faaliyet alam
olan promosyon stratejisi, daha az maliyetli olmasi sebebiyle giinlimiizde firmalar

tarafindan siklilkla kullanilan bir faaliyet alanidir.

Reklam, pek ¢ok sirket i¢in biiylik miktarda iletisim biitcesini gerektirir
(Temporal, 2002). Ekonomik olarak yiiksek maliyet icermesi, reklamin etkinligi
aleyhine bir durum yaratmistir. Ciinkii reklam fiyatt hizla artmistir. Tiiketiciler

markaya eskisinden daha az bagl ve reklama kars1 daha az duyarli hale gelmislerdir.
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Pek ¢ok olgun markanin farklilastirmasi gittikce daha zor bir hal almistir. En
onemlisi de perakendecilerin daha giiglii hale gelmeleridir. Dolayisiyla reklamin
tilketiciler iizerindeki etkisinde belirli bir azalis meydana geldigi sOylenebilir Tiim
bu sebepler yiiziinden, tiiketici ve ticari promosyonlar, bazi sirketler tarafindan bir
markanin satiglarim1 etkilemek i¢in reklamdan daha etkili bir ara¢ olarak
kullanilabilmektedir. Ayrica promosyonun davranigsal etkileri, reklamda genelde
daha belirsiz olan algisal etkilere gore, daha cabuk ve kolay gézlenmektedir (Keller,

1998).

4.2.1 Promosyon Teknikleri ve Sagladig1 Yararlar

Yeni driinlerin basariyla kullanilmasina baslamak ve yeni {iriin
konumlandirmasini olusturmak, yeni tiiketicileri cekmek ve kaybedilen tiiketicileri
yeniden kazanmak, veya satin alma siirecini hizlandirmak ig¢in genellikle satis

promosyonu teknikleri kullanilir.

Satis promosyonu teknikleri sunlardir:
Satin almalarda bedava hediyeler
Paraya cevrilebilen kuponlar
Yarigmalar

Kiigiik iiritin 6rnekleri (testerlar)

Fiyat indirimleri

Indirim kuponlari

Borcu 6deme katkilar

"Bir tane alana bir tane bedava" tiiri sunumlar
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Hediye paketleri

Ayricalikli kartlar (Temporal, 2002)

Etkin tiiketici promosyonlarinin sagladigi yararlar sunlardir:

Tiiketicilerin markaya yonelik farkindaligin arttirir,

Markay1 olusturur,

Marka imajin arttirir,

Yeni tiiketicileri kazanmak ve mevcut tiiketicileri korumak miimkiin olabilir
(Davis, 2002).

Sirketler icin fiyat farklilastirmasini miimkiin kilar,

Marka denkligini olusturabilir,

Tiiketiciler iizerinde olumlu ¢agrisimlar yaratabilir,

Ticareti tesvik edip tireticileri de destekleyebilir (Keller, 1998)

Bu sekilde, etkin promosyonlarla tiiketicilerin satin almalarda sadece fiyata
odaklanmak yerine, markaya yonelmesi miimkiin olur. Ayrica yeni tiiketiciler
kazanmak ve korumak miimkiin olabilir. Bunun sonucunda da markanin tiim imaji

ylukselir. (Davis, 2002)

Ayrica, tiiketici satis promosyonlari, fiyat duyarliligi degisen tiiketici
gruplarma farkli fiyatlari etkin bi¢cimde uygulayarak, {ireticilerin  fiyat
farklilastirmalarin1 miimkiin kilar. Dikkatlice dizayn edilen promosyonlar, tiiketiciler
tizerinde olumlu, farkli ve giicli c¢agrisimlart yaratmaya yardim edebilir.
Promosyonlar sayesinde tiiketicilerin iiriinii denemesi sonucu veya iiriin veya marka

hakkinda ¢evrelerinden duyduklarinin etkisiyle, marka denkligi olusturulabilir.
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Ayrica, satis promosyonlari, ticareti tesvik edebilir ve iireticinin tedarik ¢abalarin

aktif olarak destekleyebilir (Keller, 1998)

4.2.2 Promosyonun Dezavantajlari

Satis promosyonlarinin pek ¢ok olumsuz etkisi bulunmaktadir. Bunlar:
Marka bagliligin azaltir,

Gittikge artan oranda markadan baska markalara kacis gerceklesir.
Kalite algilarini azaltir,

Fiyat duyarliligin arttirir, (Keller, 1998).

Marka imajina zarar verebilir,

Markanin ucuz goriinmesine neden olabilir,

Rakiplerin taklit etmesi miimkiin ve kolaydir,

Etkisi kisa omiirlii olabilir,

Yiiksek harcama riski bulunmaktadir (Low & Lamb, 2000).

Satis promosyonu faaliyetleri, satis giicii ve perakendeciler tarafindan sevilir
ve bir sirkete kisa donemli bir rekabet¢i avantaj saglayabilir. Fakat genellikle
rakipler de benzer promosyonlar1 sunma egiliminde olacaklarindan, kullanilan

promosyonlarin etkisi kisa dmiirlii olabilmektedir (Temporal. 2002).

Promosyonlar yiliz ylize uygulanan faaliyetlerdir ve satiglar1 desteklemek
amaciyla yapilir. Fakat eger yanlis bir algi yaratilirsa, promosyonlar bir markaya
zarar verebilirler. Promosyonlar, bir markanin ucuz goériinmesini de saglayabilir

(Temporal, 2000). Dolayisiyla satis promosyonlari marka imajima zarar verebilir.
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Fakat bazi markalar kendi tiiketici temelini arttirmada (temelde insanlari baska
markalardan kendi markalarina ¢ekerek), bireysel tiiketici harcamalarini arttirmada
ve satin alma kararini hizlandirmada promosyonlari yararli bulmaktadirlar. Genel bir
kural olarak, fiyat indirimine dayanan promosyon g¢esidinden kaginmak ve katma
deger elde etmeye calismak daha yararhidir. Fiyat indirimi yerine, marka sunumuna
daha fazla deger katmak, tiiketicilerin marka hakkindaki olumlu yondeki algilarini

arttirir ve markanin kalite algisina da zarar vermemis olur ( Temporal 2002).

Satis promosyonlarinin bir diger dezavantaji da baz1 durumlarda zaten markay1
satin alan alicilara, promosyon vermekle sadece para yardiminda bulunmus
olunabilir. Ayrica, markaya ¢ekilen yeni tiiketiciler de satin almalarin1 markanin
degerine yonelik olarak yapmayip sadece promosyon sebebiyle yapabilirler. Sonug
olarak, promosyon c¢ekildiginde, bu tiiketiciler satin almay1 tekrarlamayabilir.
Boylece promosyon sebebiyle satiglart arttirip tiiketici bagliligini elde etmek ve yeni
tiikketicileri kazanmak imkani ortadan kalkmis olur. Promosyondan beklenen amag
gerceklesmemis olur. Satis promosyonlarinin bu algilanan dezavantajlar yiiziinden,

son yillarda geleneksel reklama geri doniis gézlenmektedir (Keller, 1998).

4.2.3 Marka Baghhgi ve Promosyon

Reklam, fiyat promosyonuna gore daha fazla marka baghiligi yaratir. Yani
reklamin etkisiyle tiiketiciler markay1 daha sik satin alirlar ve her aligveriste daha
fazla miktarda satin alirlar. Bir indirim olusturmanin koti imajindan kaginan
sirketler, indirim veya kuponlar yerine, siirekli bir promosyonel iiriin kampanyasini

kullanmay1 tercih edebilirler. Bu silirekli kampanyalarin sirketler i¢in maliyeti,
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indirimlerden daha yiiksek olabilmektedir. Ancak, kisa ve uzun donemde tiiketici
satin alma faaliyetinin siirekliligi i¢in bu kampanyalar tercih edilebilmektedir (Erdil

& Uzun, 2009)

Tiiketiciler bu kuponlar1 yiiksek fiyatlarin bir sebebi olarak goriirler ve o

indirimin bedelini fiyatin icinde 6dediklerine inanirlar (Kendrick, 1998).

Fiyat dis1 promosyonlar ise, bedava iiriin numuneleri, piyangolar, yarismalar,
odiiller ve kullanic1 programlaridir. Fiyat dis1 promosyonlarin marka ¢agrisimlarini
giiclendirmek, marka imajin1 gelistirmek ve marka bagliligini arttirmak gibi uzun
donemli hedefleri vardir. Ancak yine de kisa donemli satis baskilari yiiziinden fiyat

promosyonlari fiyat dis1 promosyonlardan daha ¢ok tercih edilir (Lee, 2002).

Yine de tiiketicileri kaybetmeme ve bagliligin1 elde etmeyi isteyen sirketler,
fiyat dist promosyon hediyelerini tercih ederler. Ciinkii, hediyelerin kullanilmasi,
tirlinlerin tekrar satin alinmasini saglayabilir ve marka imajinda olumlu bir etki
yaratir. Dolayisiyla marka baglihig1 elde edilebilir. Etkin hediye promosyonlarini
yaratmak, kuponlar veya diger fiyat promosyonlar1 gibi kolay degildir ve amag¢ pek

net degildir ( Erdil & Uzun, 2009).

Fiyat indiriminde ise, amag¢ basit ve kesindir. Amag, tiiketici baglhiligina ve
marka imajia en az zararla kisa donemli satislarda en biiyiik artis1 elde etmektir.
Fiyat dis1 hediye promosyonlarinda ise amag¢ sadece satis hacmi degildir. Markay1
gelistirmek, tiiketicilerin markay1 hatirlamasin1 saglamak, tiiketicilerin bagliligini ve

katilimini elde etmek de hediye promosyonlarinin amacidir (Kendrick, 1998).
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Biitiinlesik pazarlama iletisimi 6gelerinden biri olan promosyon teknigi, yeni
tiriinlerin tanitilmasinda, yeni tiiketici gruplarina ulagsmada ya da kaybedilen
tiikketicileri tekrar kazanma gibi durumlarda kurumlarin siklikla kullandiklar1 bir
tekniktir. Fakat bu teknigin avantajlari kadar dezavantajlar1 da vardir. Bu sebepten
uygulama asamasi da siireci de bu teknikte 6nemli bir yere sahiptir. Sonug olarak

promosyon, pazarlama karmasi igersindeki etkin stratejilerden biridir.

4.3 Halkla liskiler

Biitiinlesik pazarlama iletisiminin diger bir faaliyet alan1 olan halkla iligkiler,
tilketiciye isletmenin diizenli olarak kurum kimligini ve imajin1 hatirlatici haberler
yapan, siirekli olarak degisen ve gelisen faaliyet raporlarini aktaran ve bunu da
maliyetsiz yoldan uygulamasindan dolay1 firmalar tarafindan ¢ok sik kullanilan bir

faaliyet alanidir.

Halkla Iliskiler, bir organizasyon ve bu organizasyonun hitap ettigi kitle ile
arasinda iletisim, anlayis, yardimlasma ve kabule dayanan baglar olusturmay1 ve bu
baglar1 korumay1 amagclayan idari bir fonksiyondur; idari konularla da ilgilidir; sirket
yonetiminin halkin fikir ve goriislerinden haberdar olmasi ve uygun karsiliklari
vermesini saglar; sirket yonetiminin kamu yararina hareket etmesi gerekliligini
vurgular; trendleri 6nceden tahmin ederek sirketin degisime ayak uydurmasina
yardimcr olur; temel araclari olarak arastirma ve ahlaki iletisim tekniklerinden

faydalanir (Wilcox ve ark. 2003).

Halkla iliskiler, kamuoyunun tutumlarin1 degerlendiren, bir birey ya da

organizasyonun politika ve prosediirlerini kamuoyu ¢ikarlariyla tanimlayan,
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kamuoyunda anlayis ve kabul olusturmak i¢in eylem programi planlayan ve

uygulayan bir yonetim fonksiyonudur (Cutlip, Center & Brom, 2000).

Bagka bir tanima gore ise halkla iligkiler, orgiit ile ilgili ¢evreleri arasinda
karsilikli iletisimi, anlamayi, kabulii ve isbirligini saglayip siirdiirmeye yardimci

olan bir yonetim fonksiyonudur ( Se¢kin & Coskun, 1992).

Bir diger tamima gore ise halkla iliskiler, 6zel ya da tiizel kisilerin belirtilmis
kitlelerle diiriist ve saglam baglar kurup gelistirerek, onlari olumlu inan¢ ve
eylemlere yoneltmesi, tepkileri degerlendirerek tutumuna yon vermesi, bdylece
karsilikl1 yarar saglayan iliskiler siirdiirme yolundaki planli ¢abalar1 kapsayan bir

yoneticilik sanatidir (Asna, 1997).

Halkla iligkiler marka iletisiminde en az kullanilan fakat potansiyel olarak en
giiclii iletisim aracidir (Davis, 2002). Ayn1 zamanda da biitiinlesik pazarlama

iletisimi karmasi i¢ersinde genis bir alana sahiptir.

Halkla iligkiler biiyiik 6l¢lide medyayla ilgilidir ve basin toplantilari, basin
bildirilen, miilakatlar, kose yazilari, sponsorluklar gibi ¢esitli kanallardan
okuyucularla/izleyicilerle iletisim kurulur (Temporal, 2002). Halkla iliskileri
kullanmak i¢cin miimkiin olan her firsat degerlendirilmelidir. Gazeteler ve dergi
miilakatlar1 dahil olmak {izere sirket ve ¢alisanlar1 hakkindaki olumlu hikayeler ve
sirketin iistlendigi sosyal sorumluluklar araciligryla 1yi bir itibar olusturarak bu firsat
kullanilabilir (Davis, 2002). Hafta sonlarinda pek ¢ok gazetenin insan kaynaklari

ekinde sirket ve calisanlar1 hakkindaki haberlere yer verilir. Sirketlerin sosyal
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faaliyetleri, sirket i¢inde kullanilan motivasyon teknikleri, calisanlarinin basarilari
gibi bilgiler halkla iligkiler faaliyetidir. Ayrica gazetelerde ve televizyonda sirket
yoneticisi veya sahipleriyle yapilan miilakatlar, sirketin veya yoneticilerinin gelisim
Oykileri, sirketin mali durumu ve performansi ile ilgili cesitli haberler de bu

kapsamdadir ( Erdil & Uzun, 2009).

Cesitli tanmimlardaki ortak unsurlara gore halkla iligkilerin kapsami, halkla
iligkilerin gorevleri baglaminda s6yle degerlendirilebilir:

e Orgiit yonetiminin bir pargasi olarak planli ve siirekli bir programi
uygulamak.

e Orgiit ve kamuoyu arasindaki iliskileri ele almak.

e Orgiit icinde ve disinda farkindaligi, gériisleri, tutumlar1 ve davranislari
izlemek.

e Politikalar ve eylemlerin kamuoyu tizerindeki etkisini analiz etmek.

e Kamuoyu ¢ikarlar1 ve orgiitin varhigm siirdiirmesi agisindan zithiklar
bulunan politikalara, prosediir ve eylemlere diizenleme getirmek.

e Orgiit ve onun kamuoyu agisindan bu her iki tarafa da yarar saglayan yeni
politikalar, prosediirler ve eylemlerin olusturulmasinda ydnetime tavsiyelerde
bulunmak.

e Orgiit ve onun kamuoyu arasinda iki yonlii bir iletisim kurmak ve siirdiirmek.

e Orgiitiin i¢inde ve disinda farkindalik, fikirler, tutumlar ve davramslarda
0zgiin degisimler saglamak.

e Kurum ve onun kamuoyu arasinda yeni iligskiler kurmak veya var olan

ilskileri korumak i¢in ¢alismak (Cutlip, 2000).
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Halkla iliskilerin temel gorevi cesitli hedef topluluklariyla iletisim kurmak ve
iligkileri gelistirmektir. Bu topluluklar sunlardir:

Medya

Calisanlar

Hisse sahibi ortaklar

Is yapilan kesimler

Sektor analistleri

Yerel ve yabanci yatirimeilar

Hiikiimetler

Halk

Tiiketiciler ve potansiyel tiiketiciler (Temporal, 2002).

Halkla iligkiler normal kosullarda herhangi bir rutin pazarlama iletisim
programinin bir pargasi olarak gereklidir ve sirketler tarafindan kullanilir. Hatta daha
cok reklam ve promosyonlar1 kullanan sirketler bile, 1yi tasarlanmis ve uygulanmig

halkla iligkileri uygulayarak avantajlarindan faydalanabilirler (Erdil & Uzun, 2009).

4.3.1 Halkla liskilerin Biitiinlesik Pazarlama Iletisimi Icersindeki Yeri

Pazarlama ile halkla iligkiler birbirine bagh iki disiplin olarak goriiliir ve ortak
hedefler dogrultusunda birlikte kullanilir (Kitchen, 1997). Pazarlamacilar, halkla
iliskilerin pazarlama faaliyetlerini destekleyen énemli bir islev oldugunu belirtirken
halkla iligkiler uzmanlari, onceliklerinin sorun yonetimi, ¢alisanlarla iletisim ve
kurumsal iletisim oldugu yoniindedir (Theaker, 2008). Kitchen (1997), pazarlamanin
tiikketicilerle aligverise odaklandigini ve halkla iliskileri, bu dogrultuda ise yarayan

bir ara¢ olarak gordiigiinii; halkla iliskilerin ise kurumun basarisina etki edebilecek
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kitlelerle ortak c¢ikarlara dayandirilan iligkilerin kurulmasi ve korunmasina

yogunlastigini ifade etmistir.

Cutlip (2000) pazarlama faaliyetlerine katkida bulunabilecek yedi tane halkla
iliskiler islevi siralamigtir. Bunlar asagidaki gibidir:
1. Yeni veya gelistirilmis {iriin ve hizmetlere iliskin haberlerin medyada

yer bulmasini saglamak ve c¢esitli etkinliklerle bunlarin tanitimina katkida bulunmak.

2. Yeri geldiginde, hali hazirdaki {iriin ve hizmetlerinin tanittiminin
yapilmas.

3. “Uriinlerin arkasindaki kurumun” imajin1 gelistirmek

4. Pazarlamacilarin  taninmasint  saglamak amaciyla etkinlikler
ayarlanmasi

5. Halkin goriis ve fikirlerini ortaya ¢ikarmak

6. Habercilerin dikkatini, satis konferanslar1 ve diger pazarlama

etkinliklerine ¢ekmek

7. Tiiketici koruma programlarina katkida bulunmak (Cutlip, 2000).

Pek cok sirket halkla iliskileri amacina uygun sekilde kullanamamaktadir.
Oysa sirketler markalar1 olusturmak ve korumak icin halkla iligkileri stratejik bir
sekilde kullanmalidir. Halkla iliskilerin genelde tiiketiciler tizerinde biiyiik bir algisal
degisim yaratabilme yetenegi vardir (Temporal, 2002). Iyi bir sekilde uygulanan
halkla iligkiler ile markanin olumlu bi¢imde dikkat c¢ekiciligi arttirilabilir (Davis,

2002).

31



4.3.2 Halkla iliskilerin yararlar

Marka olusum ve yonetim silirecinde halkla iliskiler pek ¢ok alanda genis
Olctide kullanilabilecegi icin ¢cok onemlidir. Halkla iliskilerde kitle iletisim araglari
stk sik kullanilmasina ragmen, reklamlardan farkli olarak ekonomik olmasi biiyiik
bir ¢ekicilik yaratabilir. Halkla iliskiler hem kamuoyunun fikrini etkiler hem de
marka itibarin1 ve imajini sifir maliyetle olusturabilir ve koruyabilir. Kamuoyunun
goziinde halkla iliskiler genelde reklamdan daha fazla sayginliga sahiptir. Ciinki
markanin reklamin1 yapmaktan daha farkli olarak halka iliskiler bilgi verici
mahiyette goriilebilir. Ekonomik kaygilar yliziinden, reklamin marka hakkinda dogru
ya da tam bilgiyi aktaramadig1 diistiniilebilir. Buna karsin, mevcut durumu dogrudan
yansittigr disiintilen halkla iliskiler reklama kiyasla tiiketiciler {lizerinde daha
giivenilir bir etki birakir. Halkla iliskiler marka kurulus ve yonetiminde degerli bir
destek sunabilir. Ancak halkla iligkiler reklam ve promosyon faaliyetlerinin ikamesi

olmadig1 gibi, her sirketin uyguladigi bir yontem de degildir (Erdil & Uzun, 2009).

Gazetelerdeki ve dergilerdeki reklamlarin artis1 okuyucularin bu reklamlarin
icerdigi mesajlar1 géz ardi etmesine yol acabilir. TV reklamlarinda ise tiiketicilerin
zaping yapma egilimleri yiiksek olabilir. Reklamlarla genellikle ilgilenmemelerinden
dolayi, bu kanalla iletilmek istenen mesaji algilamayabilirler. Hatta reklamlarda
siklikla gordiikleri markalar1 rahatsiz edici bulabilirler ve markadan soguyabilirler.
Fakat halkla iligkiler kapsaminda verilen mesajlar, tiiketiciler i¢in daha dikkat

cekicidir (Temporal, 2002)
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4.3.3 Kriz Yonetiminde Halkla Iliskiler

Her marka miidiirii herhangi bir sekilde tliketici fikrini etkileyebilen bir
krizden korkar. Kriz, iirlinlin/hizmetin veya sirketin marka imajina uzun dénemde ve
ciddi bir sekilde zarar verebilir ve sonrasinda fiyatlar1 hizla diisiirebilir. Krizin koti
yonetilmesi daha fazla kriz yaratabilir ve markay1 yikabilir. Kriz ortaminda 1y1 ve
dogru bir tepki verilebildiginde ise marka imaj1 korunabilir ve hatta giiclendirilebilir.
Tabii ki krizdeki esas problem, krizin meydana gelecegi zamanin Onceden

bilinememesidir ( Erdil & Uzun, 2009)

Kriz yonetimi i¢in kesin olan kurallar yoktur. Fakat sirketlerin karsilasmis
olduklar1 baz1 durumlardan bahsedilebilir. Bunlar:

e Hiz Faktorii: Kriz yonetimi gercevesinde nasil bir tepki verildigi ve ne kadar
hizl1 bir sekilde eyleme geg¢ildigi konulart marka imajini olusturmada dnemlidir. Cok
fazla detayl bilgi olmasa bile, kriz ortamindaki sirketin en kisa zamanda bildiklerini
kamuoyu ile paylagsmasi gerekir. Bunu basaramazlarsa marka imaj1 zarar gorebilir.

o Krizi Reddetmek: Kriz yonetiminde 6nemli olan diger bir konu da krizin
reddedilip edilmedigidir. Pek ¢ok sirket kriz oldugunda onu kabullenmekten kagar.
Bu tip kurumlar, her sey ¢ok kotiiye gidene kadar krizin varligini reddederler. Bu
durum bir marka imajinin yikilmasiin en 6nemli sebebidir ve ayn1 marka imajini
tekrardan olusturabilmek oldukga fazla zaman gerektirir. Kriz durumunda, sirketler
bu krizin Onemsiz oldugunu disiinse bile krizin varligini reddetmemelidirler.
Sirketlerin daima hatirlamasi gereken konu sudur: Sirketler marka imajin1 yansitan
insan algilariyla ilgilenmelidir. Bu algilar ¢ok hassas olup kolayca etkilenebilir

niteliktedirler. Marka imaji bir kez insanlarin zihninde yer ettiginde bunu
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degistirebilmek ¢ok zordur. Burada halkla iligkiler i¢in 6nemli olan mesaj sudur:
eger tiikketiciler ve medyadaki kisiler meydana gelen bir kriz hakkinda diistiniiyorlar
ve Onemsiyorlarsa, iste o zaman bir kriz vardir ve yaratacagi etki 6nemlidir. Yani
tiikketicilerin algilar1 gercek veya gercek disi olabilir. Fakat insanlarin zihninde yer
etmislerse, marka imajin1 olusturan tiim bu algilar gercektir ve bu nedenle de 6nemli
ve dikkate degerdirler (Erdil & Uzun, 2009).

e Giivenin Olugmasi: Diinyanin en giicli markalan tiiketicilerinin gilivenini
kazanmay1 basaranlar arasindadir. Herhangi bir krizde, marka bagliliginin devam
ettirilmesi i¢in glivenin olusturulmasi hayati 6nem tasir. Kriz ortaminda olusabilecek
endiseleri gidermeye calismak, Onemli bir halkla iligkiler ¢abasidir. Aksi halde
tilkketicilerin markaya duydugu giiven sarsilacak ve marka imaj1 da bu olumsuzluktan

ayni sekilde etkilenecektir (Temporal, 2002).

Kriz yonetiminde halkla iliskilerin basarisi pazarlama faaliyetleri acgisindan
cok onemlidir. Herhangi bir kriz aninda yapilabilecek etkin bir miidahale krizin,
kurumun itibarina ve finansal boyutunda yaratacagi zarar1 agisindan dikkate deger
bir 6nem tasir.

4.3.4.Sosyal Sorumluluk

Sosyal sorumluluk, genis anlamiyla kurumlar tarafindan alinacak kararlarin,
kamu {izerinde yaratacagi etkinin etrafli bigimde diisliniilmesi olarak 6zetlenebilen,
karar verme siirecinde kisisel-kurumsal karar ve faaliyetlerin tiim sosyal sistem
lizerinde yaratacagi olasi etkileri degerlendirme siireci olarak tanimlanabilir (

Peltekoglu, 2001).
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Kurumsal sosyal sorumluluk, herhangi bir organizasyonun kar amacina
yonelik  olusturulmus bir kurum, kamu kuruluslart ya da hiikkiimet disi
organizasyonlar hem i¢, hem de dis g¢evresindeki tiim paydaslara kars1 etik ve
sorumlu davranmasini, bu yonde kararlar almasi ve uygulamasini ifade eden bir

kavramdir (Aktan & Borii, 2006).

Kurumsal sosyal sorumluluk sahibi ya da iyi bir kurumsal vatandas olan
kuruluglarin, toplumsal amaclara hizmet etmek ve icinde yasadigi, bir pargasi oldugu
topluma, iilkeye ve diinyaya pozitif katkida bulunmak kaygis1 vardir. Bu nedenle
kurumsal sosyal sorumluluk gereklerini yerine getiren kurumlar, iyi bir kurumsal
vatandas olarak anilmaktadirlar.(Ilgaz, 2002)

Kotler ve Lee’ye gore sosyal sorumluluk, bir hedef kitlenin davraniglarini hem
o hedef kitleye hem de genel olarak topluma ( halk saghgi, giivenlik, cevre ve
topluluklar) fayda saglayacak sekilde etkilemek {izere bir deger yaratmak, bu degeri
anlatmak ve teslim etmek i¢in pazarlama ilkelerini ve yontemlerinden faydalanan bir
siire¢ olarak tanimlamiglardir (Kotler & Lee, 2010).

Ozgen’e gore sosyal sorumluluk, kurum ve kuruluslarin is ve iletisim hedefleri
bulunmakta ve bu hedeflere ulagsmak i¢in yogun rekabet ortaminda gesitli stratejiler
gerceklestirmekte, bir adim 6nde olma farklilagma adina gayret gostermektedirler.
Bu yogun ¢aba sirasinda i¢inde yasadiklar1 toplumun da bu kurum ve kuruluslardan
bazi temel beklentileri bulunmaktadir. Bu kurum ve kuruluslar i¢inde yasadiklari
toplumun gelenek, gorenek, kural ve kanunlarina uygun davranmak zorundadir aksi
halde uzun soluklu olmalar1 s6z konusu olamayacaktir. Bu ag¢idan uzun soluklu
olmay1 hedefleyen her kurum i¢inde yasadigi topluma uygun bir kurumsal davranis

gelistirmeli ve bu felsefe ile yasamalidir. Bu kurumsal davranmis, seffaf iletisim
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politikalarini i¢inde barindiran, samimi, ¢ift yonlii ve topluma karst sorumlulugunu
bilincinde olan bir tavri ifade etmelidir. Dolayisiyla sdylenebilir ki, kurumlar
toplumun en temel beklentilerini karsilamaktan daha fazlasimi yaparak topluma
katkida bulunmak zorundadirlar. Goniilliiliik esasina dayanan bu siire¢, kurumlarin
yasam sans1 i¢in aslinda dogal bir zorunluluk olarak ifade edilmektedir. Bu amagla
yapilan tim katki c¢abalar1 kurumsal sosyal sorumluluk ¢abalar1 olarak
tanimlanmaktadir ( Ozgen, 2006).

Kurumsal sosyal sorumluluk tanimlarinin bircogunda gecen ortak kavramlar

dort maddede toplanabilir:

1. Kurumlarin kar elde etmek i¢in {irlin ve hizmet {iretmelerinin otesinde

sorumluluklart vardir.
2. Kurumlar, neden olduklar1 sosyal sorunlarin ¢éziimiine katki saglamalidirlar.

3. Kurumlar sadece hissedarlarina kars1 degil, diger tiim paydaslarina kars1 da

sorumludurlar.

4. Kurumlar, sadece ekonomik degerlere odaklanmamali, daha genis anlamda

insani degerlere 6nem vermelidir (Bayraktaroglu & Ilter & Tanyeri, 2009).

Kurumsal sosyal sorumluluk is diinyasinin, degerlerini ve bunlarin karsiligi
olan tutum ve davraniglar1 sosyal ortaklari ile uyumlastirdigi bir alandir. Sosyal
ortaklar sadece tiiketiciler ve yatirnmcilar olarak degil, basta calisanlar, tedarikgiler,
yerel toplum, yasa koyucular, 6zel ilgi gruplar1 ve biitlinii ile degerlendirildiginde
halk olarak tanimlanabilir. Kurumsal sosyal sorumluluk bir kurumun tiim sosyal
ortaklarina hesap verebildiginin taahhiidiidiir. Kurumsal sosyal sorumlulugun temel

uygulama alanlarmma baktigimizda iyi kurumsal yonetim, kaynaklarin sorumlu
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kullanimi, eko-verimlilik, ¢evre duyarhilig, is giivenligi standartlari, ¢alisan ve yerel
toplum iligkileri, sosyal adalet ve insan haklar1 akla gelmektedir. Kurumsal sosyal
sorumluluk topluma karsi sorumluluklarin yerine getirilmesi ile birlikte rekabetci bir

avantaj da sunar. Buna gore kurumlar;

. Daha kolay fon temin ederler.

. Marka imajlarin gii¢lendirirler.

. Satislarina katki saglarlar.

. Calisanlarmin bagliligi artarken, yeni yetenekler icin oncelikli adres
olurlar.

. Karar siireclerini etkililestirirler.

. Risk yonetimini gelistirirler.

. Maliyetlerini diisiiriirler. ( Kadibesegil, 2010)

Sosyal sorumluluk, kurumlarin yalnizca sayginlik ve itibar kazanmasi i¢in
degil, kurumun kendi kiiltiiriinii gelistirmesi i¢in de gereklidir. Sosyal sorumluluk,
kurumun uzun vadede yasanabilir bir toplum yaratma ¢abasinin bir parcasi olarak,
uzun vadeli, siirdiiriilebilir bir proje olarak da tanimlanabilir. Kurumun iginde
bulundugu toplumun sosyal yarasina destek olmasi, kurumun yine o toplum
tarafindan taninmasini, saygi ve destek gormesini ayni zamanda da tiiketicilerin
sadakatini saglar. Sosyal sorumluluk kavramina, pay sahiplerinin parasin1 yardim
derneklerine bagislayan kurumlarin, kapitalist sistem ile bir catisma i¢inde oldugunu
ileri siiren baz1 karsit goriisler de vardir. Ama bu konuyu irdelersek, bir yardim
kurulusuna bagista bulunmanin ger¢ekten de markanin ismini saglamlastirmak icin
oldukca etkili bir yol oldugunu gérmek miimkiindiir. Paray1 reklam ve halkla
iliskiler kampanyalarina ayirmak yerine, sosyal sorumluluk kampanyalari
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diizenlemek hem toplum hem de kurumun kendisi i¢in daha avantajlidir ( Marconi,
2002).

4.3.5 Kurumsal Sosyal Sorumluluk Alanlar

Bir toplumda ¢oziilmesi gereken pek ¢ok problem ve yerine getirilmesi gereken
sosyal gorev mevcuttur. Oyleyse herhangi bir kurum hangi sosyal problemleri
¢ozmeye ¢aligmalidir? Kurum, kurumsal sosyal sorumluluklarini hangi 6l¢iitlere gore
tistlenmelidir? Bu sorular, her zaman gegerli olabilecek sekilde cevaplandirilamaz.
Bir kurum, c¢esitli hizmetlerle toplum hayatinin niteligini gelistirmeye katkida
bulunabilir. Bunlar, kurumun sahip ve yoneticilerinin degerleri, onlarin karar
kriterleri, kurumun kaynak ve imkanlar1 ile toplumun ihtiyag ve beklentilerine

baglidir (Dinger, 2003).

Bu dogrultuda kurumlarin baglica sosyal sorumluluk alanlarim1 su sekilde

Ozetleyebiliriz (Aktan, 2007):
— (Calisanlara kars1 sorumluluk
— Hissedarlara yonelik sorumluluk
— Yoneticilere kars1 sorumluluk
— Miisterilere yonelik sorumluluk
— Dogaya ve ¢evreye kars1 sorumluluk
— Devlete kars1 sorumluluk
— Tedarikg¢ilere karsi sorumluluk

— Rakiplere yonelik sorumluluk
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— Topluma kars1 sorumluluk

4.3.6 Kurumsal Sosyal Sorumluluk Yaklasimlar:

Kurumsal sosyal sorumluluk yaklasimi gercekte kurum ile toplum arasinda
sosyal bir anlagsma ve uzlasma yaklasimi sunmaktadir. Bu sosyal anlagsma yaklagimi
iki veya daha fazla kisi veya orgiitiin aralarindaki etkilesimden dolay1 ortaya ¢ikan
beklentilerin dengelenmesini saglamaktadir. Kurum ile toplum arasindaki anlagma,
kar elde etmek amaciyla iiretim faaliyetinde bulunan kurumun kendisini, iginde
faaliyette bulundugu ve kaynaklarim1 kullandigi toplumun beklentileriyle
sinirlandirmasi seklinde gerceklesmektedir. Ancak bu anlagmanin odak noktasi
kurum mu yoksa toplum mu olacagina dair farkli goriisler one siiriilmektedir

(Kurtoglu, 2001).

4.3.7 Klasik Kurumsal Sosyal Sorumluluk Yaklasimi

Geleneksel goriis olarak da tamimlayabilecegimiz bu goriis kurumun tek
sorumlulugunun, hissedarlarina karsi kari en yiliksek diizeye c¢ikarmak oldugunu
vurgulamaktadir. Bu goriis klasik ekonomi ekolii taraftarlarinca desteklenmistir.
Klasik goriise gore toplumsal sorunlar yoneticileri dogrudan ilgilendirmez. Bu
sorunlar serbest piyasa mekanizmasi veya yasal Onlemlerle c¢oziilmektedir.
Yoneticiler kurum gelirlerini arttirmak i¢in karlarin1 dagitmayarak i¢ finansmanda
kullanirlar. Yeni yatirimlar olusturarak, toplumun ekonomik refahini arttirirlar.
Ancak karlarmi toplumsal projelere yatirirlarsa proje yatirimlarinda azalmalar
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gorilir, kurumlarin gelirleri azalir ve ekonomiye katkilar olumsuz yonde etkilenir.

Sonugta da yine toplum zarar goriir (Uydaci, 1995).

4.3.8 Modern Kurumsal Sosyal Sorumluluk Yaklasimi

Modern yaklagim, klasik olarak nitelendirilen sosyal sorumluluk yaklagiminin
yetersizliklerinden otiirii, ¢evreyi esas alan bir yaklasim olarak ortaya ¢ikmustir.
Mikro ekonomiden makro ekonomiye gegerek, kurumun topluma sagladig yararlar
ile zararlarin ayr1 agilardan ele alinmasi gergegine dayanmaktadir. Kurumlarin
birincil sosyal sorumlulugunu klasik yaklasimda oldugu gibi karlarin1 maksimize
etmesi olarak kabul etmekle birlikte, sosyal sorumlulugun gelisim evrelerinde ortaya
cikan toplumsal refahin korunmasi ve gelistirilmesi fikirlerine ilave olarak,
kurumlarin ekonomik performans 6l¢timlerinin yapilmasi ve kurum faaliyetlerinin
kontrol edilmesi faaliyetlerini de sorumluluklari arasma eklemektedir (Top & Oner,

2008).

Modern yaklasim bugiin toplumdan ve kurumlardan biiylik bir destek
gormektedir. Toplumun giiglenmesi kurum yoneticilerinin  kurumsal sosyal
sorumluluk baskisina karsit belirli davraniglarda bulunmasina neden olmustur.

Bunlar:

— Kurumsal sosyal sorumluluk konusunda suurlu kurum yaratma ¢aligmalari:
Bu davranis aslinda klasik anlayista olup da; toplumun baskisindan kurtulabilmek
icin kurumsal sosyal sorumluluklari oldugunu ispatlamaya g¢alisan kurumlarin
davranis bigimidir. Bu kurumlar yaptiklar kii¢iik yardimlari reklam ederek toplumun
destegini kazanmaya calisirlar. Ancak bu davranig kurumsal sosyal sorumluluk

kavramini yansitmamaktadir.
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— lIyi vatandas kurum rolii oynamak: Bu rolii oynayan kurumlar, toplum igin
aktif baz1 girisimlerde bulunurlar. Bagis ve reklam kampanyalarina girisebilirler.
Ancak bu tir kurumlar i¢in de tam olarak kurumsal sosyal sorumluluk kavrami

gelismis denilemez.

— Biitiiniiyle sosyal sorumlu bir kurum gibi davranmak: Bu tiir kurumlar i¢in

kurumun etrafindaki diinya, kurumdan ve kurum karindan daha 6nemlidir.

Kurumsal sosyal sorumluluk duygusunu tasiyan yonetici, toplumun yararlarin
gormezden gelerek kurumun kendi ¢ikarlarina gére hareket etmesine razi olmaz. Bu
tir kurum yoneticileri, bir taraftan Orgiitsel amaclara diger taraftan da kurumsal

sosyal sorumluluklara ger¢ekten hizmet etmek ihtiyacini duyarlar (Uydaci, 1995).

Dolayistyla kurumsal sosyal sorumluluk; uzun vadede, biitiinlesik pazarlama
stratejisinin bir parcasi olarak kuruma ve kurumun markalarina deger katmakta,

imajin ve itibarini giiclendirerek, katki saglamaktadir.

4.4 Dogrudan Pazarlama

Biitiinlesik Pazarlama Iletisimi faaliyetlerinden biri olan dogrudan pazarlama
stratejisi diger pazarlama 6gelerinden farkli olarak marka ile tiiketicinin yiliz yiize
iletisimde bulunmasini saglar. Bunun yamn sira diger bir avantaji da tiiketicinin ayni1
zamanda markanin c¢alisan1 veya temsili olmasina olanak saglarken, diisiik maliyetli
bir teknik olmasindan dolayr da markalar tarafindan ragbet goren bir faaliyet

alanmidir.
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Dogrudan Pazarlama Birligi dogrudan pazarlamay1 sdyle tanimlamaktadir;
dogrudan pazarlama, herhangi bir mekanda dlciilebilir bir tepkiyi veya bir ticari
islemi etkilemek i¢in, bir ya da birden fazla reklam medyasinm1 kullanan etkilesimli
bir pazarlama sistemidir (Stone, 1988). Her seyden once dogrudan pazarlama
etkilesimli bir pazarlama sistemidir. Kurum ile tiiketiciler arasinda karsilikli bir
iletisim s6z konusudur ve bu iligki bir dizi karari, etkinligi vb. kapsayan sistematik
bir stireci igerir. Diger pazarlama caligmalarinda bu etkilesimi her zaman gérmek
olanakli degildir. Bu etkilesim, hedef kitlenin dogrudan pazarlama cabasina tepki
vermesine zemin hazirlar. Dogrudan pazarlama ¢abalarinin yaratacag etkiyle satisin
gerceklesmesine yonelik tepkiler elde edilir. Bu ise kullanilacak mesajlarin dikkat
cekme, bilgilendirme ve ikna agisindan dikkatle ele alinmasini gerektirir. Dogrudan
pazarlamanin herhangi bir mekanda hatta herhangi bir zamanda reklam medyasi
araciligiyla gerceklesmesidir. Yani, tliketiciyle etkilesim i¢in tiiketicinin mutlaka
magaza vb. satig ortaminda bulunmasina gerek yoktur. Evde, isyerinde, telefonla,
televizyonla, bilgisayarla bu etkilesim gercgeklestirilebilir. Dogrudan pazarlamanin
bir bagka temel noktasi da eylemlerine gosterilen tepkinin, yanitin dlgiilebilmesidir.
Hedef kitleye ulagmak i¢in kullanilan teknik, katlanilan maliyet ve elde edilen tepki
ya da sonug Olgiilebilmektedir. Ornegin; bir kurum yeni bir iiriin ya da hizmet
tanittmin1 belirlenen hedef kitleye bir mektup, brosiir vb. ile posta araciligiyla
duyurabilir, hatta icine siparis formu ekleyebilir. iste boyle bir girisim sonucunda
hedef kitlenin siparis vermesi, bilgi istemesi tepkiyi; kag¢ kisinin ilgilendigi de
Olctimii resmeder (Odabas1 & Oyman, 2007).

Satin alma asamasinda, tiiketicilerin perakendeci veya baska herhangi bir
araciya gerek kalmadan iireticiler veya tedarikgilerle dogrudan iletisim kurdugu

kisisel satis ¢abalarina dogrudan pazarlama denir (Temporal, 2002). Yani, triinler
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perakendeci bir magaza olmadan dogrudan tiiketicilere dagitilir (Temporal, 2000).
Dogrudan pazarlama, satis yapma amaciyla bir veya daha fazla muhtemel alict ile
yiiz ylize iletisimi igerir. Dogrudan pazarlama, olumlu ve olumsuz yanlar ile bir
iletisim segenegini temsil eder ve reklamin hemen hemen tam tersidir (Keller, 1998).
Bu pazarlama sekline drnek olarak, internet iizerinden kitap pazarlayan amazon.com,
satis magazast bulunmayan kozmetik sirketleri Oriflame ve Avon verilebilir.
Oriflame ve Avon gibi sirketler genellikle ev hanimlarimi satis elemani gibi
kullanarak zincir seklinde bir satis ag1 kurmayi tercih ederler. Satis elemanlari
yapmis olduklari satiglar lizerinden prim ve ayrica ¢esitli hediyeler alirlar. Bu zincire
yeni satig elamanlar1 katanlara da ekstra prim ddenir. Yiiriitiilen bu tiir faaliyetlerle

birlikte biiytik bir satis glicti ag1 kurulmustur.

Dogrudan pazarlamada kullanilan teknikler asagida siralanmistir.

Dogrudan gonderme

Telefonla satis

Basin, televizyon ve radyo reklami

Bir markanin basarili olmasi i¢cin dogrudan pazarlama acik¢a hedeflenmelidir.
Aksi halde, markanin sahibi olan sirketin imaj1 zarar gorebilir. Dogrudan pazarlama
iyl yapilirsa, marka hem satis sartlarinda hem de giicli bir konumlandirma

olusturmakta biiytlik 6l¢lide basarili olabilir ( Erdil & Uzun, 2009).

4.4.1 Dogrudan Pazarlamanin Avantajlari
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Iyi tanimlanan segmentleri hedeflemede etkin olabilir.

Zaman  icinde marka  ile  tiiketicileri  arasindaki iliskilerin
kuvvetlendirilmesinde etkili olabilir.

Interaktif bir nitelik tasir ve bu nedenle tiiketiciler bu satis siirecine aktif
olarak dahil olabilir.

Gelen tepkilere gore, dogrudan pazarlamanin etkisi kolayca olg¢iilebilir.
Marka tarafindan belirli mesajlarin hedef kitleye kolaylikla iletilebilmesini
saglar (Temporal, 2002). Yani detayli, farkli mesajlar tiiketicilere
gonderilebilir ve boylece satislar1 arttirmaya yardim edecek geri bildirim elde
edilebilir.

Potansiyel tiiketiciler tanimlanabilir ve onlara 06zel olarak olusturulan
¢Oziimler sunulabilir.

Tiketici tatmini saglamak ve tiiketici problemlerini ¢6zmek icgin satis

sonrasinda da dogrudan pazarlamay: siirdiirmek faydali olabilir (Keller,

1998).

Bir kurumun markasim1 dogrudan pazarlama ile olusturmaya g¢alismasinin,

tiikketici promosyonlarindakine benzer belirli amaglar1 vardir. Dogrudan pazarlama,

sirkete amacini gergeklestirmesi i¢in yardim eder ve markanin tiim degerini arttirir

ve imajimi gii¢lendirir. Ayrica, dogrudan pazarlama, tiikketici ve dogrudan pazarlama

aracinin kendisi (katalog veya internet gibi) arasinda bir iliski kurmaya da yardim

eder. Boyle bir iligki kuruldugunda, dogrudan pazarlama marka iizerinde pozitif bir

etki yaratir. Aksi oldugunda yani boyle bir iliski kurulamadiginda veya dogrudan

mektup gonderme yaklasimu tiiketicilerce saldir1 olarak algilandiginda, iste o zaman

marka degeri zarar goriir (Davis, 2002).
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Dogrudan pazarlama, tiiketicilerin marka kisiligiyle tanismasini saglayan
onemli bir tekniktir. Eger tiiketiciler marka kisiligini ve degerini yanlis tahmin
ederse ya da yanlis yorumlarsa, dogrudan pazarlamanin biitiin avantajlar1 yok
olabilir. Dogrudan pazarlamada internet ve online uygulamalar1 6nemli bir yer tutar.
Bu durumda tiiketiciler marka kisiligini bir ses, ilan ya da e-posta yoluyla aldiklar
mesajlar1 yorumlayarak tecriibe edeceklerdir. Teknoloji, marka degerini ve markay1
farkli kilan 6zelliklen ifade etmek i¢in tiiketicilerle iletisim kurmayi saglamalidir.
Eger dogrudan pazarlama ile markanin kisiligi gozle goriiniir ve tutarli bir sekilde
ortaya ¢ikarilamiyorsa, bir markay1 rakiplerinden ayirmak zor olacaktir (Temporal,

2000)

Dogrudan pazarlama uygun bi¢cimde kullanilirsa, maliyet avantaj1 yaratabilir.
Ayrica sirketler, dogrudan pazarlamay1 diger herhangi bir pazarlama taktigine
kiyasla tiiketiciler hakkinda daha fazla bilgi elde edebilmeyi miimkiin kildig1 i¢in iyi
bir firsat olarak goérmelidir. Ciinkii dogrudan pazarlama veritabani1 pazarlamasinin
temelini olusturur ve isim, adres, gelir seviyesi (potansiyel olarak), satis rakamlari,
aligveris tercihleri, sevilenler, sevilmeyenler ve diger insanlarin isimleri (tiiketici
hediye gonderiyorsa) gibi pek cok bilgiye erigmenin bir yoludur (Davis, 2002).
Tiiketiciler bireyler olarak tanimlanir ve dogrudan pazarlamanin amaci bu bireyler
hakkinda miimkiin oldugunca daha fazla bilgi elde ederek bir veritabani
olusturmaktir. Veritabanindan hedeflenen iletisimler su anlama gelir: dogru mesajlar
dogru zamanda dogru tiiketiciye gonderilebilir. Onlar1 dogru yerde satin almasi igin
tesvik edilebilir. Kayiplar minimize edilir. Ne yazik ki dogrudan pazarlama iyi

anlasilamamaktadir ve pek c¢ok dogrudan mektup goénderme yanlis algilanir.
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Tiketiciler bu iletisimi reklam amaciyla gelen posta olarak algilar ve bu yanlis

anlamalardan &tiirii de marka imaj1 zarar goriir (Temporal, 2000).

Dogrudan pazarlamanin gelismesinde, pazarlama anlayislarinda ortaya ¢ikan
tiketici odaklilik, tiiketici tatmini gibi tliketiciyi temel alan cagdas pazarlama
anlayisinin etkisi biiyiiktiir. Tiiketici ¢ikarlariin 6n plana ¢ikmasi, sirketlerin
“Uriinler tiiketiciye nasil daha kolay ve etkin sunulabilir” sorusuna cavap aramasina
neden olmustur. Bu sorunun en iyi karsiligini bulmak, tiiketicinin tatmininin yan

sira sirketin devamlilig1 agisindan da 6nemlidir (Nakip & Gedikli, 1996).

Tiiketici pazarlarinin kitlesellikten uzaklasarak kii¢iik pazar boliimlerine
ayrilmasi, geleneksel kanallarla tiiketicilerle iletisim kurmay1 zorlastirmaya
basalamistir. Tiiketici kitlesel olarak degil, bir birey olarak goriilmek istemektedir
(Evans, 1995). Acikcasi, artik kitle iletisim yoluyla giintimiiz tiiketicilerine ulagmak
giiclesmektedir. Bundan dolayidir ki kurumlar da artik biitiinlesik pazarlama
iletisimi karmasi igersinde yer alan dogrudan pazarlama teknigine yonelerek, kiiclik

pazar boliimlerinde tiiketicilerle dogrudan iletisim kurmaya ¢alismaktadirlar.
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2.BOLUM: BUTUNLESIK PAZARLAMA ILETiSiIMi ICERISINDE

MARKA VE MARKA KARAR ALANLARI

Marka, i¢inde bulundugumuz yiizyilin isletmecilik anlayisinin temel dayanagi
haline gelmistir. Isletmeler bundan énceki donemlerde sadece daha ¢ok iiretmeye ve
pazarlamaya yonelmislerdi. Fakat daha sonralari anlasildi ki gliniimiizde bu kadar
marka arasindan siyrilmak, hatirlanabilir olmak, tliketicinin zihninde yer etmek;
iretmekten ve pazarlamaktan daha 6nemli hale gelmistir. Marka artik hedef kitle
olan tiiketicinin zihninde iiretilen mal ve hizmetlerden ¢ok markalarin sagladigi
algilar olarak tamimlanmaktadir. Bu perspektiften bakildiginda kurumlarin
biitlinlesik pazarlama iletisimi 6gelerini kullanmalarinin amaci sadece satis amacgh
degil aym1 zamanda da yarattiklar1 markalarin tiiketicide farkindalik, baghlik,
cagrisim ve nasil konumlandirildigr beklentileri yatiyor. Bu sebepten otiirii bu
boliimde marka kimligi, marka kisiligi, marka imaji, marka farkindaligi, marka

baglilig1, marka ¢agrisimlar1 ve marka konumlandirma konular ele alinacaktir.

1-Marka Kavram

Marka, iriin ile birlikte diisiiniilebilir. Her marka ismi ya da sembolii
vasitastyla kendine iirlinii hakkinda bilgi verebilecek anlamlar yiikler. Marka {iriin
ile tiiketici arasinda bir koprii kurar. Tiketicinin zihninde kendi markasina 6zgii
rakiplerden farkli bir yer agmaya ¢alisir. Uztug (2008) Marka kavamini su sekilde
tanimlar: ‘Marka rekabet¢i anlamda tiiketicilerin hangi {irlinii satin alacagina,

kullanacagina karar vermesinde yoOnlendirici bir ipucu olma ozelligi tasir. Bu
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durumda marka tiiketicinin zihninde diger markalardan ayri, farkli bir iz yaratmak
icin Ozetlenmis bir algilanan deger ifadesi olarak tanimlanabilir’. Bir bagska
calismada ‘marka bir veya bir grup saticinin mallar1 veya hizmetlerini saptamaya ve
bu mallar1 ya da hizmetleri rakiplerinkinden farklilagtirmaya yarayan ayirt edici bir
1sim ve/veya semboldiir. Boylece bir marka, tiiketiciye iirliniin kaynagin isaret eder
ve hem tiiketiciyi hem de {lreticiyi, benzer lriinler iiretmeye girisen rakiplerden

korur’ olarak ifade etmistir (Aaker, 2009).

Amerikan Pazarlama Birligi’nin tanimina gore marka; bir isim, terim, isaret,
sembol ya da diger gostergelerin bir saticinin iiriinlinii digerlerinden ayirt edici
nitelikte olmasidir. Bu tanimlama, markanin gerek saticilar gerekse alicilar agisindan
tasidigr oOncelikli degeri ifade etmekte ve bir iiriinii digerinden ayiran marka
yaratmanin anahtarinin isim, sembol, isaret vb se¢ebilmek oldugunu belirtmektedir.
Diger bir deyisle marka, bir {irliniin rakip markalardan farklilasmasini gostergeler
araciligr ile saglamaktadir. Gilinlimiizde marka kavraminmi sadece “isim, sembol ve
isaret” olarak nitelemek kabul goren bir anlayis degildir. Ciinkii artik marka, iiretici
ve tiiketici arasindaki iletisimin anlami konumundadir. Bu baglamda, markanin
ireticiden cok tiliketici i¢in anlam ifade ettigini sOylemek miimkiindiir. Kisinin
toplumda kendisini gérmek istedigi yere ulagmasini saglayan marka; bir ikon,
sembol veya bir isaret olmaktan Ote, yalmizca tiliketicilerin yaratabildigi bir
iletisimdir (Schultz & Barnes, 1999).

Markalar bir iirlinlin tiiketici tarafindan yeniden taninmasini yinelemekle
kalmazlar, ayn1 zamanda {iriin 6zelliklerinin ve biitiiniiyle iiriin kalitesinin algilanma

tarzin1 da etkilerler. Boylelikle marka, iiriinii rakiplerin ayni tiirdeki mallarindan
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ayirir. Ayn1 zamanda giinliikk dil kullannominda marka kavrami, ¢ogu kez {iriin,

ambalaj ve firma isimlerinin karmas1 olarak goriiliirler (Hiittel, 1998).

Marka genellikle bir kurumun en degerli unsurudur. Ciinkii tiiketiciye segmek
istedigi ya da baskalarina 6nerdigi herhangi bir iiriinii tanima yolu saglar. Ayrica
marka tirlinli i¢in rakipleri tarafindan ayirt edilme olanagi saglar. Belirli markalarin
satin alinmas1 dahilinde bu durum tiiketicilerin kendilerini ifade etme sekli olabilir.
Buna ek olarak bir marka 6zellikle iirtin kalitesi ile herhangi bir diisiinceye sahip

olmadiklarinda, tiiketicilerin iiriin kalitesini degerlendirmelerini kolaylastirir.

Tiiketiciler, iirlin ve hizmet seceneklerini kendi deneyimleri ile ya da reklam
ve arkadag gruplari gibi cesitli ¢evresel faktorlerin etkisiyle degerlendirmeyi 6grenir.
Bu siireg igersinde tiiketici iirliniin markasina bir anlam vererek, iirlinii bu markayla
hatirlamak ve satin alma karar siirecini yine bu markayla kolaylastirmaktadir. Dogru
ve olumlu imaj1 ¢agristiran marka ismi iiriin yonetiminde ve pazarlama iletisiminde
cok Onemlidir. Marka isminin en agik avantaji tiiketicinin Uirlin ya da hizmeti
belirlemesine yardimci olmasidir. Ancak zaman igersinde marka imajinin
gelistirilmesi pazarlama karmasi ve iletisim 6gelerinin de dikkatle planlanmasini

gerektirir (Odabasi & Oyman, 2007).

Genel olarak markanin islevleri ise asagidaki gibidir.
e Uriin kimligi ve farkindalig1 yaratmak.
 Belli bir kalite ve tatmin seviyesini garantilemek

e Uriin promosyonuna yardim etmek. (Onkvisit, Shaw, 2004).
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2-Marka Kisiligi

Marka kisiligi, bir markaya ruhunu veren, tliketicinin zihninde hangi
duygularla konumlanmasiin gerektigini saglayan bir tekniktir. Marka kisiligi de
insan kisiligi gibidir. Nasil ki her kisinin aklinda tamidigi kisiler hakkinda bir
diisiincesi varsa aynisi markalar i¢inde gegerlidir. Cilinkii marka kisiligi sayesinde
tilketicilerin zihninde “bu markay1 diiriist bulmuyorum ya da giiven veren bir marka
degil” gibi olumlu ya da olumsuz duygular ve diisiinceler konumlanir. Bu da marka

kisiligi teknigi dogrultusunda gerceklesir.

Upshaw’a (1995) gore; bir markanin disa doniik yiiziidiir; insan 6zellikleriyle
en yakindan iligkili olan 6zelliklerini ifade eder. Aaker’a (1997) gore; bir markayla
ilgili insan 6zelliklerinin biitiintidiir. Gordon’a (1994) gére; bir tiiketici ve bir marka

arasinda mevcut olan duygusal iligki i¢in mecazi bir yondii.

Marka kisiligi, bir marka ile bagdastirilan insani 6zelliklerin bir kiimesi olarak
tanimlanabilir (Aaker, 1995). Bu nedenle cinsiyet, yas ve sosyoekonomik sinif gibi
ozelliklerin yan1 sira sicakkanli, ilgili ve duygusal olma gibi klasik insan kisilik

ozelliklerini de icerir (Aaker,2009).

Kendini tanimlama siireci igersinde tliketiciler kendi kisilikleri ile uyumlu
marka kisiligine sahip olan iiriinleri tercih ederler. Ornegin kendisini dikkat ¢ekici
olarak tanimlamayan bir kisi kendini alisilmisin disinda, dikkat c¢ekici bir araba
icinde rahat hissedemez. Boyle bir durumda kisi ile iirlin arasinda uyum

bulunmamaktadir. Burada dikkat edilmesi gereken bir nokta da, marka kisiligi ile
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tiikketicinin kisiligi arasindaki uyumda kastedilen tiiketicinin gercek kisiligi degil,

onun idealindeki, olmak istedigi kisiliktir. (Aaker, Batra & Myers 1992 )

Marka kisiligi kavrami temelde markalarin da insanlar gibi kisilik
ozelliklerine, belli duygular ya da izlenimlere sahip oldugu varsayimina dayanir.
Boylece marka, yas, toplumsal-ekonomik simif ve cinsiyet gibi agilardan
degerlendirildigi gibi; sicak, duyarli, ilgili gibi bazi tipik kisilik ozellikleri ile

iliskilendirilir.( Uztug, 2008 )

Keller’e (1993) gore; Marka kisiligi kavrami bir marka ile ¢cagrisimlandirilmis
insani Ozellikler olarak; c¢agdas, geng, entelektiiel, tutucu, yash gibi sifatlarin
markalara taginmasini agiklar. Bu noktada iiriin baglantili niteliklerin tiiketiciler i¢in
faydaci bir isleve hizmet etmesine karsilik; kisiligin sembolik bir isleve sahip oldugu

sOylenebilir.

Marka kisiligini tarif ederken, bir bireyi tarif ederken kullanilan kelimeler
kullanilabilir. Bir marka 6zellikle, niifus bilgileri ( yasi, cinsiyeti, sosyal sinifi ve
irk1), yasam tarzi ( etkinlikleri, ilgileri ) veya insan, kisilik 6zellikleri ( girigkenligi,

anlasilabilir olmasi ve giivenirliligi ) ile tanimlanabilir (Aaker, 2009).

Marka Kisiliginin Temel Boyutlar1:
Giepfrozen, (2008) marka kisiliginde gozlenen kisilik 6zelliklerini su sekilde

listeledi;
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Marka Kisiligi Ozellikleri

Heyecanl: Enerjik- canli, geng, girgin, aktif, canli,
disadoniik.

Cesaretli- modaya uyan, goze carpan,
provokatif, kigkirtici, maceraci.
Yaratici- hayal giicii kuvvetli, artistik.
Kendine 6zgii- farkli, 6zel, tek, orijinal

Yetenekli: Basarili- etkili, kendine giivenli, kararli,
odaklanmuis, verimli, sorumluluk sahibi.
Zeki- teknik, ciddi, diisiinceli, analitik.

Hosa giden: Giizel- diiriist, arkadasca, neseli, agik,
nazik.
Cekici- nazik, sicak, uyumlu, sakin,
canayakin

Sofistike: Romantik bir ¢ekiciligi olan- st sinif,

1yi goriliniislii, zengin.

Spor: Saglikli- atletik, kuvvetli, giicli.
Samimi: Icten- algak goniillii, aileye bagli,
sempatik.

Glivenilir- dogru, ¢aliskan

Geleneksel: Klasik- orijinal, eski moda, zamanla
eskimeyen

Diiriist- gergek, etik, ilgili.

Basit-

Modern: Giincel- ¢agdas, yenilikgi.
Kompleks

Sinir bozucu: Hosa gitmeyen- kotii huylu, dikkatsiz,
sorumsuz, soguk, asir1 resmi.

Tablo 1: Giepfrozen’e (2008) gore marka kisilikleri ve 6zellikleri.

Insanlar hayatlarinda farkli roller edinen arkadaslara sahip oldugu gibi, farkli
tiriin gruplarina karsi ayni amaca hizmet eden farkli markalara da sahiplerdir.
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Markalar bu sekilde faaliyet gosterdikleri icin tiiketiciler kendi degerlerini,
duygularini ve 6zelliklerini markalarla 6zdeslestirmek isterler. Yani tiiketici kisiligi

ile marka kisiligi birbirleriyle uyumlu olmalidir ( Erdil & Uzun, 2009).

2.1 Marka Kisiligi Yaratmak

Lau ve Phau’ya (2007) gore; marka kisiligi, kullanici imaji, ambalaj,
sponsorluk ve reklamlar yoluyla genisletilebilir. Markay1 kullanan tiiketiciler veya
idealize edilmis reklamlarda goriilen kisiler de esas alinabilir. Kullanicinin hayal
giicii, tiiketicilerin marka se¢iminde Onemlidir. Bu se¢im {iriin esasina da
dayanabilir. Dolayisiyla, bir iiriinii ya da kurumu temsil eden bir markanin sahip
olmas1 gereken kisilige karar verilmelidir. Marka kisiligini yaratma da segilecek yol
tiikketicilerin kendilerine veya sevdikleri bir kisilige miimkiin oldugunca yakin olan
bir marka kisiligi yaratmaktir. Bunu gerceklestirirken izlenecek adimlar asagida
siralanmistir;

e Hedef kitleyi tanimlamak.

e Istek ve ihtiyaclari ile birlikte sevdikleri seyin ne oldugunu bulmak.

e Bir tiiketici kisiligi profili olugturmak.

o Tiiketici kisiligi profiline uyan iiriin kisiligini yaratmak (Erdil & Uzun, 2009)

2.2 Marka Kisiligi Tiirleri

Marka kisilik tiirleri 6zellik yaklasimi ve arketip yaklasimi olmak {izere

incelenmektedir (Bastiirk, 2009).
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1- Ozellik yaklasimma gore marka kisilikleri: Marka  kisiligi
belirlenmesinde o6zellik yaklasgimini benimseyen Aaker, psikoloji literatiiriinde
kullanilan besli kisilik tipolojisini temel alarak bir marka kisilik modeli
gelistirmistir. Psikoloji literatiiriin genel kabul goren besli kisilik tipolojisine gore
kisilikler: Disa doniik, amacl, tepki veren, uyumlu ve duygusal olmak {izere
siniflandirilmaktadir (Goldberg, 1993). Aaker (2009) bu kisilik tiirlerini marka
kisiligine ictenlik, cosku, ustalik, seckinlik saglamlik seklinde uyarlamistir.
Giliniimiizde marka kisilik belirlemesine yonelik bu yaklasim soyutlu yiizeyselligi ve
genellestiriciliginden otiiri; markalar arasi kisilik farklarim1 gdstermede yetersiz
kaldig1 saviyla fazla ragbet gérmemektedir. Bu nedenle giliniimiizde, Yung’un
(2009) arketiplere kisilik tipolojisi marka kisiligi belirlemesinde tercih edilmektedir.

2- Arketip yaklasimina gore marka kisilikleri: Arketip kavramu ilk defa
Jung (2009) tarafindan kullanmilmistir. Kalip, ilktip anlamina gelen arketipler
kiiltiiriin temel yap1 tasi konumundadirlar. Insanlarin uzun dénemler boyunca
karsilastig1 benzer olaylar bir siire sonra belli davranis kaliplarini olusturmus ve bu
kaliplar kusaklar boyunca aktarilmaya baslanmistir. Boylece genelde her insanin
karsilasmak durumunda oldugu anne, baba, erkek, kadin gibi kavram ve roller ile bu
roller baglaminda olusan davranislar arketip denen sablonlar1 ortaya cikarmistir

(Bastiirk, 2009).

Arketipleri kisililkler agisindan ele alan Jung (2009), insanlar1 disaridan
gozlemleyip sonuclar c¢ikarmak yerine insanlarin davranislarii gerceklestirirken
hissettikleri duygular inceleyerek insanlarin i¢ diinyalarinda etkin olan arketipleri
belirlemistir. Jung’un (2009) tanimladig1r arketipler arasinda; dogum, Oliim,

glicliiliik, sihir, kahraman, ¢ocuk, yash bilge, hilebaz, dev gibi imgeler ile agac,
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glines, riizgar, ates, irmak ve hayvanlar gibi dogal objelerle yliziik, silah, canak gibi
insan yapisi objeler bulunmaktadir.

Carol Pearson (1991), Jung’un (2009)“evrendeki varliklarin sayisi
kadar”dedigi arketipleri ortak noktalarina gore siniflandirmis ve bu yaklasima gore
on iki arketip bulundugunu One siirmiistiir. Giiniimiizde marka kisiligi belirleme
calismalarin da genelde Pearson’in (1991) 6lgegi temel alinmaktadir. S6z konusu on
iki arketip sunlardir; yaratici, diizenleyici, iyilestirici, bilge, kasif, saf, kahraman,

sihirbaz, asi, vadandas, soytari, asiktir (Bastiirk, 2009).

Marka kisiligi, baglam ve kendini ifade etme istegi arasinda bir uyum varsa
ise, her marka kisiligi bir kimlik ifadesi gelistirmelidir (Aaker, 1996). Bu baglamda
markanin gelisimini siirdiirebilmesi i¢in marka kisiliginin uzantist olarak marka

kimligi ele alinmalidir.

3-Marka Kimligi

Marka kimligi, firmanin, iiriinlin veya hizmetin kendisidir. Konumlandirmasi,
logosu, mesaji, tipki kisiler gibi zaman icersinde degisim gosterebilir. Marka
kimligi, tiiketicilerin algilarinda olusturulmak istenen kelimelerin, diisiincelerin ve
cagrisimlarin bir biitiintidiir. Genel anlamda marka kimligi tiiketicinin toplam marka

algilamasini olusturan kelimeler, imajlar, fikirler ve iliskiler biitiiniidiir.

Marka kimligi bir insanin kimligine benzer. Once esas bir 6zden, fiziksel
Ozelliklerden, kisilik Ozelliklerinden, bir isimden ve kelime haznesinden olusur.

Kimlik, yasla olgunlasir. Arkadaslar ve iliskiler degisir, ilgiler belli oranda veya

55



tamamen degisebilir. Kimlik bir kurumun, iriinlin veya hizmetin esas bir 6z,
konumlandirmasi, marka adi, logosu, mesaji ve deneyim gibi kontrol edilebilir

unsurlardan olusur. Dolayisiyla zaman iginde degistirilebilir.(Erdil & Uzun, 2009)

Aaker’a (2009) gore, marka kimligi, marka i¢in anlami, yonelimi ve amaci
belirlemeye yardimci bir ¢er¢evedir. Marka kimligi, markanin ruhunu, vizyonunu ve

ne basarmay1 umdugunu yansitmaktadir.

Marka kimligi kavrami, markanin tiim yonlerini kusatmakta; markaya iliskin
parcalardan ¢ok biitlinii 6nemsemektedir. Marka kimligi rekabetci ortamda markanin
gelisimini siirdiirmesi ve karl bir biiyiime saglamasinda temel bir kavram olarak

degerlendirilebilir ( Uztug, 2008).

Kapferer (1992), marka kimligini, imaj gibi degisen egilimlerden ve rakiplerin
firsatgiliklarindan etkilenmeyen bir tasarimin ve eksenin stratejik olarak ortaya
konulmasinda biitiinliik¢i bir sistem Onermektedir. Kapferer (1992), kimlik
kavramini, dayaniklilik, biitiinliilk, gercekeilik gibi {i¢ 0Ozellik temelinde

degerlendirir.

Perry ve Wisnom’a (2003) gore; kimlik marka olusturulmadan once
belirlenirse, marka olusturmanin etkisi daha biiyiik olacaktir. Bu kimlik hedef kitleye
dogru mesaj1 iletecek sekilde olusturulmalidir. Ciinkii kimlik yaratildiktan sonra
hedef kitlenin algilarina bagli olarak imaj olusur. Bu algilar oldukc¢a degisken ve

Ozneldir. Markalar tiiketicilerin deneyim ve zihinlerine girdiginde, kurumunlarin
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hakimiyetini bir Ol¢iide kaybedebilirler. Bu baglamda kimligi degistirmek ¢ok

zordur.

Kimlik olusturulduktan sonra, hedef kitlenin dikkatini ¢cekmek i¢in, kurumlar
reklam, promosyon ve halkla iliskiler gibi iletisim faaliyetleriyle markay1
olusturmaya calisirlar. Yani, tiikketiciler markayla dogrudan bir deneyim yasamadan
once, kurumlar marka kimligini tiiketicilerin zihninde olusturmaya calisirlar (Erdil &

Uzun, 2009).

Marka kimligi markanin parmak izi gibidir, onu kendine 6zel yapar, ona anlam
verir. Marka kimligi pazarlamacinin yarattigi bir sey degil yaratilan seyin tiiketici
tarafindan algilanig seklidir. Dolayisiyla tiiketicinin bireyler O6zellikleri, iginde
yasadig1 ¢evre ve marka tarafindan gonderilen mesajlar bunda etkilidir. Marka
tarafindan gonderilen mesajlar tiiketicinin hayatinda bulunan bir filtreler zincirinden
gecer. Bunun sonucunda onun beyninde kalanlar marka kimligini olusturur, diger

mesajlar ise bosa harcanmis uyarilar olarak kalir (Upshaw, 1995).

3.1 Marka Kimligi Unsurlar:

Marka Kimligi ile sirket farklilik yaratabilir. Chernatony’e (2005) goére marka
kimliginin unsurlari sunlardir:

e Marka vizyonu

e Marka kiiltiirii

o Kisilik

o fliski
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e Sunum

Nandan’a (2005) goére marka vizyonu, markanin varliginin temel amacidir.
Marka kiiltiirii rehberlik eder ve yon gosterir. Konumlandirma markay1 farkli yapan
ozellikler ve niteliklerdir. Kisilik markanin duygusal 6zellikleridir. Konumlandirma
temel degerler ve tepe yonetimden etkilenir. Vizyon ve kiiltiir, calisanlar, tiiketiciler
ve diger hissedarlar arasindaki iligskinin gelismesinden sorumludur. Sunum bigimleri,
marka kimliginin sunumuyla gelisir ve tiiketicinin istek ve ihtiyaclarmni dikkate

almalidir.

3.2 Marka Kimlik Unsurlarmin Ozellikleri

Marka kimligi caligmasinin  amagclarina  erisebilmesi,  stratejilerini
gerceklestirebilmesi i¢in tiim unsurlarda var olmasi gereken alti temel ve genel
Ozellik bulunmaktadir. Bu o6zellikler; hatirlanabililirlik ve taninabilirlik, anlamlilik,
begenirlilik, aktarilabilirlik, uyarlanabilirlilik ve korunabilirliliktir (Kellner, Aperia
& Georgson, 2008). Bu ozelliklerden ilk {igii daha ¢ok yeni bir markanin
olusturulmasinda, sonraki ii¢ Ozellik ise daha ¢ok var olan markanin degerinin
korunmas1 veya arttirilmasi siireglerinde 6nem kazanirlar (Tosun, 2010). Kellner,
Aperia ve Georgson’un (2008) bu alt1 6zelligini Tosun (2010) asagidaki gibi
agiklamistir:

e Hatirlanabilirlik ve Tanmabilirlik: Marka yaratmanin 6n kosullarindan
birisinin yiiksek farkindalik saglama olmasindan Otiirii, marka unsurlar1 kolay

hatirlanabilir ve taninabilir nitelikte olmalidir. Bu nedenle isim, logo, karakter,
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miizik gibi marka kimligi unsurlarinin anlam igerikleri, gorsel 6zellikleri, tonlar1 vb.
dikkat ¢ekicilikleri, farkliliklari ile hatirlanabilir ve taninabilir duruma getirilmelidir.

e Anlamlilik: Bu siire¢ i¢in 6zellikle, marka 6zelliklerinin olusumunu yansitan
ve gelistiren &ze ait anlamlarin kodlanmasina dikkat edilmelidir. Oze ait anlam; iiriin
smifinin 6zellikleri ile ilgili anlami ve markanin ayricaliklart ve vaatleri ile ilgili
anlamdir.

e Begenilirlik: Marka unsurlarimin tiiekticiler tarafindan begenilmesi bir
anlamda estetik bulunmasi anlamina gelir. Hatirlanabilirlilik ve anlamlilik disinda,
marka unsurlarinin eglenceli, dikkat ¢ekici, farkli ve ilging bulunmasi markaya deger
katar. Uriinde rakip iiriinlerde olan o6zelikler mevcut bulundugu ve markanin
rakipleri ¢ok oldugu takdirde marka unsurlarinin begenilir olmasinin 6nemi artar.
Begenirlilik ve estetiklik arasinda yakin bir iliski vardir. Schmit ve Simenson (2001)
tarafindan pazarlama estetigi diye adlandirilan terim, marka kimliginin yarattig
duyusal deneyimlerin marka kimligine katkida bulunacak bi¢imde olusturulmasini
ifade eder. Bu olusum i¢in ise, oncelikle kimlik unsurlarinin tiiketiciler tarafindan
begenilmesi, hos, ¢ekici ve farkli bulunmasi gerekir.

e Uyarlanabilirlik: Bir markanin gii¢lii ve dayanikli olabilmesi icin, i¢ ve dis
cevresel degisimlere ayak uydurabilmesi diger bir deyisle dinamik bir yap1
sergilemesi gerekir. Marka unsurlarinin tamamen degistirilmeden giincellenebilmesi
i¢in, ilk basta unsur se¢iminin ¢ok dikkatli yapilmasi gerekir. Ornegin iinlii GAP
markas1 kii¢iilk harflerle yazilan gap logosunu 1983 yilinda uzun, diiz, siyah
cizgilerle ve biiylik harf kullanarak GAP seklinde degistirdi. Elbette ki belirtilen bu
degisimler sadece logoda yapilan degisimlerden ibaret degildi. Konumlandirmada

yapilan degisimler, logo gibi kimlik unsurlarinin da degismesine neden olmustu.
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e Korunabilirlik: Markalarin gerek yasal agidan gerekse rekabet acisindan
korunmas: markanin korunabilirligi kapsaminda degerlendirilebilir. Bir markanin
basarisini siirdiirebilmesi, her iki acidan da korunabilmesine baglhidir. Hukuki
anlamda korunabilirlik icin tescil islemlerinin gerek ulusal gerekse uluslar arasi
diizeyde gerceklestirilmesi ve bu konudaki degisim ve gelisimlerin dikkatle takip
edilmesi gerekir. Rekabet ortaminda korunabilirligin saglanmasi i¢in ise, marka
unsurlarinin taklit edilebilir, benzeri olusturulabilir 6zellikler tasimama niteligine
sahip olmasi1 gerekir. Ciinkii gerek gorsel gerekse duyusal olarak benzer cagrisimlart
olusturan rakiplerin varlig1 bir marka i¢in biiyiik tehlikedir (Tosun, 2010).

Marka kimligine iligkin bu unsurlar ve tanimlamalar dogrultusunda genel
olarak, marka kimliginde siireklilik ve dayaniklilik temel kosulu olusturuken bu
stirecin devamini da marka imaj1 olusturmaktadir. Markay1 tanimlayan kimlik ise,
nasil goriindiigli de imajin1 yansitir. Bu baglamda bir sonraki siire¢ marka kimliginin

uzantist olan marka imaj1 konusu olmaktadir.

4-Marka Imaji

Gilinlimiiz pazarlama diinyasinda bir ¢ok firma benzer iiriin ve hizmet sunar.
Firmalarin bunlar arasindan farkindalik yaratmak amaci ile marka imaji gibi
tiiketicilere fayda ve statli saglayan; zenginlik, Ustlinliik gibi gostergelere ihtiyag

duyarlar. Biitiin bunlar da firmalarin yaratacagi marka imajinda gergeklestirilir.

Howard (1989) marka imajini, tiikketicinin zihninde yer alan markanin biitiinciil
resmi olarak tamimlar. Keller (1993) ise marka imajim1 tiiketici belleginde

cagrisimlara bagli olarak marka hakkinda yansitilan algilamalardan olustugunu ifade
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eder. Kirmani & Zeithaml (1990) marka imajm, tiiketicilerin akilc1 ya da duygusal
temelde yaptiklari yorumlamalarla bigimlenen, genis anlamda 6znel ve algisal bir

olgu olarak ifade ediyorlar.

Marka imaji, tutundurma, iletisim, iirtin ve rakiplerin degerlendirmelerinin
birlestigi 6zetlenmis bir kavram olarak da nitelendirilebilir (Uztug, 2008). Marka
imaj1, anlamli bigimde Orgiitlenmis bir dizi ¢agrisim olarak c¢esitli iletisimler

sonucunda tiiketicinin zihninde olusturdugu algilamalardir (Uztug, 2008).

Marka imaj1 tiiketicinin {iriin se¢iminde goz oniinde bulundurdugu 6nemli bir
faktordiir. Bu sebeple firmalar mesajlar ve imajlar yaratarak {irtinleri ile tiiketicinin
duygusal degerleri arasinda baglant1 kurarlar ve bu sekilde iiriinle 1lgili olusturulan

degerler paketi marka imaj1 olarak nitelendirilebilir (Eretu ve Brodie 2009)

Marka imaji, sirketlerin markalar i¢in rakip markalardan farkli olduguna dair
tiikketicileri ikna edecegi mesajlara ihtiyact vardir. Tiiketicilerinde o markay1 satin
almasi igin temel {irlin niteliklerini saglamasi yeterli olmamaktadir. Tiiketiciler
markalarda fonksiyon, nitelik, fayda gibi temel 6zelliklerin olmasini beklerler. Bu
temel ozellikler olmaz ise markay1 segmezler. Bu temel 6zellikler yaninda, markanin
soyut bir takim 6zellikleri de tasimasini beklerler. Yani kendilerine psikolojik fayda
ve statii saglayan, toplumda yer edinmesine araci olan, zenginlik, farklilik, tstiinliik
gibi pek cok gostergesi olan markalara sahip olmak isterler. Biitiin bunlar ise marka
imajim1 saglayarak yaratilir. Tiiketicilerin satin alma kararlarinda, fiziksel 6zellikler
yerine marka imaj1 rol oynar. Bu durum olgunluk asamasindaki iriinler i¢in de

gecerlidir (Erdil & Uzun,2009).
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Balantyne, Waren ve Nobs (2006) ise marka imajimni tiiketicilerin algisi olarak
nitelerler. Markayla ilgili olan marka imajina bagl olan nitelikler tiiketiciler arasinda
farkl1 sekilde algilanabilir. Marka imaji, markanin Onceki performansina gore
tiiketicilerin zihninde olusur. Yani Onceki tiiketim deneyimi ve markanin tiiketici

ithtiyaclarini karsilama becerisi, bu imajin olusmasinda rol oynar.

Perry ve Wisnom, (2003) bir marka imaji, o markanin gii¢lii ve zayif noktalari,
olumlu ve olumsuz yanlar1 gibi ¢ogunlukla kontrol edilebilir tiiketici algilarinin bir
araya gelmesidir. Bu algilar markayla dogrudan veya dolayli olarak yasanan
tecriibeler sonucu zamanla olusur. Bu sebepten otiirii tiiketicilerin algilari imaji

olusturur. Algilar degistikge ve gelistikce bununla beraber imaj da degisir.

Lau ve Phau, (2007) marka imaji, markanin bir kisi ile iliskilendirildigi mecazi
bir anlami1 veya kullanicinin hayal giiciinii ifade edebilir. Farkli kisilik 6zelliklerinin
markaya yiliklenmesiyle imaj olusur. Ciinkii tiiketiciler markay1 genelde {inlii ya da
tarihi kisiliklerle iligkilendirirler. Boylece markaya bir kisilik anlami yiiklerler.
Markanin algilanan kisiligi, insanlarin kendini ifade etmesini de saglayabilir. Bu da
tiketimin sembolik anlamini olusturur. Bir markanin kisiligi ile ilgili sembolik
anlamim tiiketiciler tercih ederler. Ciinkii bdylece tiiketiciler kendilerini olmak
istedikleri kisi gibi sunabilirler. Boylece o markanin reklaminda yer alan iinliiye
hayranlik duyan tiiketiciler, markay1 kullanarak o kisi ile kendileri arasinda bir bag

kurmaya c¢alisabilirler.
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Hogg, Cox ve Kelling’e (2000) gore, tiiketiciler kendi imajlarini olugturmak
icin, olumlu olarak degerlendirilen iirlinlere yoneleceklerdir. Bdylece kendi
tutarliliklarin1 ve kendi itibarlarin1 destekleyecek 6zellikte, kendi imajlarina benzer
olan {irtinleri alacaklar ve kisisel olarak iliskilendireceklerdir. Sevmedikleri veya
kendileri ile bagdastiramadiklar1 {irtinlerden uzak duracaklardir. Dolayisiyla
sembolik degerleri ifade eden tiiketim anlayisi, iiriin ve marka se¢iminde psikolojik

bir 6zellik tasir.

Genel olarak marka imaji, tliketicilerin markanin islevsel 6zelliklerinden ¢ok
soyut Ozellikleri hakkindaki diislincelerini kapsar. Diger bir deyisle, tiiketicilerin
psikolojik ve sosyal gereksinimlerini karsilayan 6zellikler imajin igerigini olusturur.
Imaj, cagrisimlarin biitiiniidiir. Bu nedenle farkli soyut alanlara y&nelik olusturulan
cagrisimlar, aralarinda olusan baglantilar yoluyla imajin1 meydana getirir. Bu
cagrisimlar; tiikketicinin kendi yasadiklar ile ilgili olan deneyimler sonucu dogrudan
veya reklam, halkla iliskiler kaynakli haberler, referans grubundan duyduklar

seklinde dolayli olusabilir (Tosun, 2010).

Keller, Aperia ve Georgson (2008) imajin olusumunu; kullanici profili,
kullanim durumlar, kisilik ve degerler, gecmis ve deneyimler olmak iizere dort

cagrisim unsurunun etkili oldugunu belirtmektedirler.

Bu c¢agrisim unsurlar1 asagidaki gibidir:
e Kullanic1 Profili: Markay1 kullananlarin somut ve soyut 6zellikleri markaya
iligkin c¢agrisim olusturmada etkilidir. Kullanicilarin yas, cinsiyet, kimlik, gelir

durumu gibi somut 6zellikleri ve inanglari, degerleri, kisilikleri gibi soyut 6zellikleri

63



marka ile iliskilendirilerek marka c¢agrisimi sekline déniisiir. Ornegin, Malboro
erkek cinsiyetini, Pepsi gen¢ nesli, Versace markasi ise iist gelir grubunu
cagristirmaktadir.

e Kullanim Durumu: Markanin satin alindig1 ortam ve satin alim seklinin yani
sira markanin kullanim nedenleri de cagrisimi olusturmada etkilidir. Bir gida
markasinin saglikli yasam vaadiyle satilmasi onun kullanim nedeninin saglig
korumak olmasma yol agar. Ornegin; Becel markas1 “kalbinizle dost” sloganini
kullanarak, kalp sagligini koruma 6nermesi getirmistir.

e Kisilik ve Degerler: Markalarin en 6nemli 6zelliklerinden birisi, insanlar gibi
kisilik o6zellikleri ile donatilmalaridir (Plummer, 1984). Marka kisiligi; insanlarin
markaya psikolojik Ozellikler yiiklemesini ve bdylece markayr bir insan gibi(
modern, geleneksel, diizenli, agresif vb) gormesini saglar. Kisilik ozellikleri ile
degerler baglantilidir. Ciinkii belli kisiliklerin belli degerleri vardir.

e Ge¢mis ve Deneyimler: Markalar genelde tarihsel bir 6vgliye sahip olmayz,
gecmislerini kullanicilara iletmeyi tercih ederler. Kimi zaman ise, ge¢miste yasanan
bazi 6nemli olay ve donemlerle kendilerini iligkilendirirler. Bu durum markalarin
kendi yasanmisliklarini dolayisiyla deneyimlerini yansitir. Bu baglantilarin markanin
bicimsel ve igeriksel oOzellikleriyle de OoOrtiistiiriilmesi ve hedef kitleye iletilen
mesajlarda bu konuya iliskin vurgulamalarin yogun olarak kullanilmasi, markanin

uzun vadede ikonlasmasini saglar (Holt, 2004).

5-Marka Kimligi ve Imaji

Marka kimligi ile marka imaji iliskilidir. Imaj kavrami bir markanin tiiketicinin

kafasinda olusturdugu toplam etki veya zihinsel bir resim olarak nitelenebilir.
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Insanlarin marka hakkindaki inanglari, diisiinceleri, duygular1 ve beklentileri, marka

imaj1 kapsami i¢indedir. (Moriarty & Fronzen 2008)

Marka kimligi kurum tarafindan kurumun genel yapisina, hedef kitlesine
uygun olarak olusturulur. Marka imaj1 ise tiiketicilerin marka hakkindaki algilaridir.
Tiiketicilerin bu algilar1 kurumun veya markanin gercek durumuna uygun olabilir.
Bu durumda marka imaj1 ve marka kimligi arasinda bir uyumsuzluk goriilmez. Bu
sekilde, kurumun marka kimligini olustururken marka hakkinda vermeye calistig1
mesaj1 tliketiciler dogru olarak algilamislardir. Bu durumda marka imaji marka
kimligine uygun bi¢imde gerceklesmistir. Ancak, kurumun marka ile ilgili
olusturdugu marka kimligi tiiketiciler tarafindan yanls bigimde algilanabilir. Yani
kurumun marka kimligi ile vermeye calistigi mesaj1 tiiketiciler farkli bigcimde
algilayabilir. Bu durumda marka kimligi marka imaji ile uyumsuz bir durum
sergiler. Marka imajinin marka kimligine uygun olmamasi durumunda, kurum
marka kimligini bu imaja uygun hale getirmeye ¢aligabilir. Ancak ideal olan, marka
kimliginin kalic1 olmas1 ve muhtemelen markanin hayati boyunca stirmesidir. Marka
kimligini degistirmek, tiiketicilerin goziinde markanin konumunu zayiflatabilir ve

giiven duygusunu zedeleyebilir (Erdil & Uzun, 2009).

Genel inang tiiketicilerin bir iiriinii marka imaji temeline dayanarak segtikleri
yoniindedir. Marka kimligi ve marka imaji kavramlarini birlestirirsek, marka bir
iriinii tiiketiciye tanitma, tiiketicinin iiriinle ilgili tecriibelerini organize etme ve eger
basarili olursa tiiketici ile {iriin arasinda uzun dénemli iliski kurma yoludur. iki
asamali olarak islev goriir: Once kimlik belirleme islemi, ardindan markanin imajin1

yaratma islemi (Moriarty & Fronzen 2008).
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Nandan’a (2005) goére marka imaji ve marka kimligi arasindaki farklar soyle
siralanabilir:

e Marka kimligini kurum, imaji ise tiiketici olusturur.

e Kimlik firmanin gergegidir, imaj ise tiiketicinin algisidir.

e Kimlik kurum tarafindan gonderilir, imaj ise tiiketici tarafindan alinir.

Marka kimligi, kurumun kendini tiiketicilere tanitma bigimidir. imaj ise bu
tilketicilerin o sirketi algilama seklidir. Marka imaji, marka kimliginin c¢esitli
unsurlarindan birisidir. Imaj yaratma siirecinde, tiiketicilerin zihninde markanimn
konumlandirmasinda reklam onemli bir rol oynar. Reklamin rolii, irilinle ilgili
sembolik ve hayal giicline yonelik bir imaj yaratmaktir (Erdil & Uzun, 2009).

Meenaghan (1995) i¢in imaj stratejisi, Uriin i¢in bir kisilik olusturmay1 veya
tirtiniin kullanicilar1 i¢in imaj yaratmay igerir.

Imaj 6nemli olmasina ragmen, markay: yoneten kimliktir. Kimlik markaya
stireklilik ve tutarlilik saglar. Markay1 tanimlayan kimlik ve degerlerdir. Marka imaj1
ise markanin nasil goriindiigiidiir. Fakat bu kimlige kars1 tek karsilastirma noktasidir.
Eger kimlik ve imaj uygun degilse, kurumlar kimligi degil, imaj1 degistirmek icin
calismalidir. Bu nedenle marka kimliginin savunulmasi esastir. Ayn1 zamanda imaj,
tiketicilerin marka hakkindaki toplam deneyiminin algilanma sekli, kurum
iletigiminin itici giicli, bu iletisiminin istenen ve olmasi gereken sekli ve ¢esididir.
Marka imaj1 tiiketicilerin, markayla ilgili deneyimidir ve bu deneyim marka imajimni
olusturur. Marka imaji1 marka kisiligini ortaya koyar ve ifade eder. Bir markanin
imaj1, sevdigimiz markanin kimligi gibi olmayabilir. imaj, insanlarin algilarmin

{iriiniidiir. Insanlarm diisiinme sekli ve hatta olmasin1 hayal ettikleridir. Insanlarm
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sahip olmak istedigi marka imaji, sirketin planlamaya calistigi kimlikle ayni

olmalidir (Erdil & Uzun, 2009).

Temporal’a (2000) gore bazi kurumlar markanin sahip olmasim istedikleri
imaja gore kimlik hedeflerini olustururlar. Buna gore, istenen tiiketici tepkilerini
kurumlar belirlerler ve buna uygun marka kimligi olustururlar. Sonug olarak, marka
kimligi ve imaj1 birbirinden bagimsiz diisiiniilemez. Bir marka yaratilirken once
kimlik belirlenir ardindan da markanin imaj1 yaratilir. Bu bakimdan kimlik ve imaj

birbirleriyle baglantilidir.

6-Marka Konumlandirma

Marka konumlandirma, markalarin  hedeflenen pazar  boliimlerine
ulasabilmeleri i¢cin markanin tiiketici zihninde nerede olmasi gerektigi {izerine
planlanan bir modeldir. Gliniimiizde isletmelerin sayisindaki artis ve tiiketicilerin
¢cok sayidaki marka mesajlarinin arasindan ¢oziimleme giicliikleri yasamasi

konumlandirma siirecini daha 6nemli hale getirmistir.

Marka konumlandirma, markanin tiiketiciye sundugu vaatlerin ve 6zelliklerin

toplamini ifade eder (Uztug, 2008).

Trout & Ries 1972 yilinda konumlandirma kavramini, yeni bir yaklagim olarak
olas1 tiiketicilerin zihninde tam bir degisim yaratilmasi olanagr olarak
sorgulamislardir. Bu nedenle de tiiketicinin zihninde neyin yapilandigim1 kabul

etmeyi ve bu cevrede caligmay1 dile getirir. Konumlandirma evresinde kurumun ve
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tirtiniin adinin- marka- 6nemi, daha da artacaktir. Bir marka i¢in emin olunan degerli
bir konum korunmali ve onunla birlikte hareket edilmelidir. Birgok {iriin
kategorisinde tiiketicilerin {irtinlerde biyiik bir farklilik algilamadiklarini, bu
nedenle marka tercihinin markalar arasinda akilci bir arastirma ile temellenmeyecegi
noktasindan hareket etmektedir. Bu nedenle konumlandirma yaklasimi tiiketicinin
zihninde bir konum elde etmeyi ve korumayi onermektedir. Trout & Ries’in
konumlandirma yaklasimi, rakiplerin belirleyici roliinii pazarlamay1 savas ile
benzestirerek aciklamaktadir. Trout & Ries, rakipleri dikkate almadan pazarlama
oyunun kazanilmayacagini belirtmektedirler. Trout & Ries’in konumlandirma
kavramu, iirlinler arasinda yapisal farkliliklarin azaldigi bir pazar tanimi ve kabuliine
bagli olarak artan rekabet¢i pazar yapisinda gelistirilmis bir Oneridir.
Konumlandirma yaklagiminin bir diger 6nemli varsayimi, bir¢ok iiriiniin digerlerine
—rakiplere- gore algilaniyor ve degerlendiriliyor olmasidir. Ayni zamanda bir {iriiniin

gercek farkliliginin ancak konumlandirma ile gergeklesecegi iddia edilir.

Burnet (1984) ise konumlandirma, pazarlama islevlerini kolaylastiran bir siire¢
olarak, hem makro hem de mikro diizeyde uygulanabilir bir stratejik aractir.
Konumlandirma {iriinii ya da kurumu, secilen pazar boliimleri, rekabet kosullar1 ve
kurum olanaklar1 bakimindan en uygun yere konumlandirmada tiiketicilerin
algilarini, tutumlarim1 ve iirlin kullanma aligkanliklarin1 belirlemeye calisan bir

siirectir.

Horald ve Gilson’a (1987) gore konumlandirma ozellikli pazar ile birlikte
irlinli hedef tiiketicilerin {irtin kategorisindeki referans cercevesine yerlestirmek

olarak da tanimlanabilir. Ideal olarak her pazarlama-iletisim planinin bir
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konumlandirma stratejisinin  icermesi gerektigi kabul edilir. Bu strateji,
konumlandirma hedeflerini, {iriiniin konumlandirma ifadesini, hedef tiiketicilerde
ozellikli bir yararin konumlandirilmasini ve mevcut pazarda bu konumun

anlasilmasini icermektedir.

Fill (1995) konumlandirmayi, tiiketicilerin zihninde yeni konumlar elde
etmeye, Uriinleri yeni konumlara tagimaya calismaktadir. Boylece rakiplerine gore
bir {stlinliigli gelistirmeyi ve yayginlastirmay1 amaclamaktadir. Bu, 6zellikle agir
rekabet kosullarinda ve hareketlilik engellerinin s6z konusu oldugu pazarlarda
onemlidir. Konumlandirma, tiiketicilerde {riiniin, markanin neyi temsil ettiginin
tanimlanmas1 ve gorliniirliige kavusmasidir. Rakiplerin ve rekabetin yogun oldugu
pazarlarda tiiketiciler, daha fazla secenege sahiptirler ve iirlinler hakkinda daha
sorgulayicidirlar. Konumlandirma pazarlama karmasinin tiim 6gelerini etkileyecek
stratejik bir ara¢ olarak rekabetci iistiinliigli bigimlendirmekti.(Uztug, 2008). Horald
ve Gilson, (1987) konumlandirmanin basit¢e reklamda {iriiniin ya da markanin belli
bir yararin1 vurgulanmasinin ¢ok otesinde bir kavram oldugunu ve tiim pazarlama

asamalarini etkileyen 6nemli bir karar olarak gortir.

Acik ve tutarli bir marka konumlandirma kurumun biiyiimesini ve rekabet
avantajin1 arttirmasii saglar. Bu yolla kurum piyasada ve tiiketicinin zihninde
kendisi i¢in ayrilan bir saha olusturur. Giiglii bir marka konumlandirma tiiketiciye
ni¢cin bir markay1r digerinin iizerinde tercih etmesi gerektigini sdyler (Clifton,

Simmons, Ahmad, 2009).
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Marka konumlandirma siirecinde sirasiyla piyasay1 ve hedef kitleyi belirlemek,
piyasadaki firsatlar1 yakalayabilmek igin gereken incelemeyi yapmak, potansiyel
marka konumlandirma stratejileri olusturmak, son konumlandirma kararinin vermek,

bunu uygulamak ve kontrol etmek gerekir (Clifton, Simmons, Ahmad, 2009).

Marka konumlandirma yoresel markalar i¢in oldugu kadar uluslararasi
markalar i¢in de gereklidir. Bu markalar giiclii bir global kimlik olusturabilecekleri
gibi farkli piyasalarin sartlarina gore farkli konumlandirma stratejileri

uygulayabilirler (Kapferer, 2008).

Giannias’a (1999) gore konumlandirma, potansiyel tiiketicilerin bir markaya,
irlin hattina veya bi1 kuruma iliskin algilamalanni istenilen yonde etkileyebilecek
sekilde pazarlama karmasi elemanlarimin  gelistirilmesini  igerir. Kisaca
konumlandirma islevsel olarak, tiiketicilerin zihninde istenilen algiy1 olusturmayi
hedefler. Etkin konumlandirma tiiketici algisin1 ya da rakip iriinlerin tanimladig:
rekabet ortamimin kriterlerini kullanmak zorundadir. Aaker (1995) ise, pazar-
lamacilar belirli bir markanin {iriiniindeki farklilig1 6n plana ¢ikararak, {irlinlerinin
ayirt edilmesini saglamaya ya da satin alinmalar icin tiiketicileri ikna etmeye
ugrasir. Ancak her zaman ayirt ediciligi irlin farkhiligiyla saglamak miimkiin
olmayabilir Bu durumun bilincinde olan pazarlamacilar, algisal boyutta farklilig ya-
kalayarak yiiksek hacimli talep yaratmayi tercih eder. Bunun i¢in dncelikle uygun
tiketici  algisinin  belirlenmesi  gerekir. Pereault ve McCarthy, (1996)
konumlandirmada dikkat edilmesi gereken Onemli bir hususda sudur: sadece
rakiplerin {iriinlerine bagli olarak konumlanmaya c¢alismak, konumlandirmanin

hedefinden sapmasina sebep olur.

70



Kotler (2007), kurumlarin ¢ogu, su konumlandirmalardan bir veya birkacin
secerek reklamini yaparlar: "En iyi kalite, en iyi performans, en giivenilir, en
dayanikli, en ucuz, en prestijli, en iyi tasarim veya model, kullanim1 en kolay, en
elverigli" seklinde markalar konumlandirilabilmektedir. Buna gore otomobil
pazarinda "en prestijli" Mercedes "en emniyetli" Volvo seklinde markalar

konumlandirilabilmektedir.

Konumlandirma kisa vadeli taktiksel bir faaliyet degildir. Konumlandirma
istenilen marka imajinin ve rekabet ettigi alanin tam olarak anlasilmasini gerektirir.
Ayrica, tiiketicilerin algilarini degistirecek stratejilerin se¢imini ve farkli bir konuma
ulagsmay1 da kapsar. Konumlandirma stratejisini ele almanin temel amaci, markay1
diger markalardan farklilagtirmaktir. Yeni tirtinlerle ve mevcut olan iiriinleri artirarak
bu amaca kisa vadede ulasmak miimkiindiir. Konumlandirma ile markaniz igin
siirekli bir imaj yaratilarak, bu durumun iistesinden gelinebilir. Imaj yaratma, iiriin
niteliklerine veya taklit edilebilen diger 6zelliklere bagli olmadig: i¢in, rekabetgi
saldirilar  karsisinda daha dayanikhidir.  Tiiketicilerin  markalar  arasinda
farklilagtirdig1t ~ kategoriler = veya  alternatifler = konumlandirma  olarak
tanimlanmaktadir. Konumlandirma ile kurum veya marka, hedef kitlenin zihninde
yer edinmektedir. Diger markalardan farkli olan bir konuma erismek ve bu konumu
giivence altima almak onemlidir. Ayrica, konumlandirma, markaya iliskin olumlu
algilar1 yaratmaya ve yonetmeye bagl olarak gelisir Tiiketicilerin bir firmaya ve o
firmanin triinlerine yonelik algilart genelde diizgiin bicimde olusur ve bu algilarin
degistirilmesi oldukga giictiir. Bir tiiketici bir iirlinle ilgili olarak kotii bir deneyim
yasadiginda, o markayr tekrar kullanmak istemeyecektir. Negatif algilar

degistirilebilir fakat, bunun i¢in ¢ok uzun siire ¢aba gosterilmesi gerekir Bir firma
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bir markay1 konumlandirdiginda tiiketicilere bir vaatte bulunmaktadir. Eger firma bu
sOzii yerine getirirse, istedigi marka imajin1 elde etmek igin biiyiikk bir sans
yakalamis olur. Aksi halde marka bir giivenilirlik sorunu ile karsilasacaktir (Erdil &

Uzun, 2009).

6.1 Marka Konumlandirma Olgiitleri

Konumlandirma, hedef kitleye neyin, nasil sunuldugundan ¢ok hedef kitlenin
bunu nasil algiladigi ile baglantilidir. Bu nedenle konumlandirmanin hedef kitlenin
algilamasiyla dogru orantili oldugunu ve markanin hedefledigi konumlandirma ile
hedef kitlenin zihninde marka hakkinda olusan konumlandirmanin ayni dogrultuda

olmasi gerektigini sdylemek miimkiindiir (Tosun, 2010).

Merkeze hedef kitleyi almasindan otiirii, yapilan konumlandirma yanlislar
hedef kitlenin marka ile her tiir iletisim bi¢imini derinden etkiler ve hedef kitlenin
markay1 kendine yakin bulmasini, markadan keyif almasin1 6nemli 6lciide engeller
(Czerniawski, Maloney, 1999). Bu dogrultuda; bir markayr tanimlayan ve
farklilagtiran tek 6genin, markanin hedef kitle zihnindeki algilanis sekli olmasinin ve
hedef kitle zihninin algilamasini etkileyen, markanin ¢alismalar1 disinda pek ¢ok i¢
ve dig faktoriin olast mevcudiyetinin, konumlandirmanin giigliigiinii net olarak

ortaya koydugunu séylenebilir (Tosun, 2010).

Myers (1996) ve Jobber (2003) marka konumlandirmanin o6lgiitlerini;
benzersizlik, inanirlik ve giivenilirlik, gereksinim karsilama, netlik, titarlilik seklinde

belirlemislerdir.
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e Benzersizlik: Konumlandirmanin temel kurali rakiplerden farklilagsmaktir.
Ancak bu farkliligin hedef kitle icinde 6nemli bir anlaminin olmasi gerekir. Marka
ancak bu sekilde, hedef kitlenin zihninde rakiplerden farklilasabilir. Bu nedenle
marka, Oncelikle, kendi sOylemek istedigi 6zelligin daha once sdylenilmedigi bir
pazar bolimi bulmalidir. Sayet s6z konusu pazara daha 6nce girmis ve o ozelligi
sOylemis bir rakip bulundugu takdirde markanin basaris1 s6z konusu olamaz.

e inanilirlik ve Giivenilirlik: Konumlandirmanin basarili olabilmesi igin,
verilen mesajin hedef kitle tarafindan inanilir bulunmasi gerekir. Mesaj gergek bir
benzersizlik ve rakiplerden ayrisma igerse de, sdylenilenlerin inandiriciliktan uzak
olmas1t durumunda benzersizlik hi¢ bir anlam ifade etmeyecektir. Bu nedenle
belirtilen benzersizliklerin olabildigince somut ifadeler icerebilmesi gerekir. Diger
bir deyisle, markanin zihinlerde farklilasmasini saglayacak olan mesajin, hedef
kitlenin inanacagi ve giivenecegi bir noktaya odaklanmasi gerekir. Bu nokta ise,
markanin gercek giicii olan sundugu yarardir.

e Gereksinim Karsilama: Marka konumlandirmanin temel tasi olan
benzersizligin, hedef kitlenin gereksinim duydugu bir konuda yapilmamasi halinde,
benzersizligin yine bir anlam1 olamaz. Bu nedenle benzersizlik, tiiketici icin dnem
tagtyan bir konuda gercgeklestirilmelidir. Diger bir deyisle, markanin kendini
rakiplerden ayirict kildig1 6zelligin hedef kitlenin gereksinimini kagilamasi gerekir.

e Netlik: Konumlandirma temasimin oldukca yalin ve kolay anlasilir olmasi
gereklidir. Hedef kitlenin zihninde marka ile iliskilendirilmek istenilen kavramin,
karisik, belirsiz ve ¢ok soyut olmasi basariy1 engelleyebilir (Aaker, 1996). Clinkii bu
tiir kavramalan tiiketiciye c¢agristiracak mesajlarin uygulanmasi olduk¢a zordur.
Ayrica konumlandirma temasi net olsa dahi, bu temay1 hedef kitleye iletecek olan

iletisim mesajlariin karmasik ve anlagilmasi giic olmasi basarisizliga yol agan bir

73



diger etkendir. Bu nedenle gerek konumlandirma temasi gerekse iletisim
mesajlarinin netlik ve anlasilirlik yoniinden biitiinliik i¢inde bulunmalar1 gerekir.

e Tutarlilik: Hedef Kitlenin zihnine seslenen ve zihnindeki kavramlar
dogrultusunda sekillenen konumlandirma mesajinin amacina ulagmasi i¢in genelde
uzun bir siirenin ge¢mesi gerekir. Bu uzun siire i¢inde hedef kitleye iletilecek
mesajlarda vurgulanan temalar, kavramlar, kullanilan gorseller bir biitiinliik ve
tutarlilk gostermelidir. Orne@in zaman zaman prestije, zaman zaman ise
performansa odakli mesajlar vermek, hedef kitlenin zihnini bulandirarak

konumlanmanin gergeklesmesine engel olabilir.

7-Marka Cagrisimlari

Marka ¢agrisimlari, bir markanin tiiketicinin algisinda ifade ettigi her seydir.
Ornegin, McDonald’s dendiginde Altin Kemer, McDonald palyagosu, hamburger ve
patates kizartmasi gibi akla gelen algisal bir resimler grubudur. Bu durumda marka

cagrisimlart teknigi dogrultusunda gerceklesir.

Cagirnisgimlar bir firmayla ve onun markalariyla iliskilendirilmis uzun siireli
degerlerdir ve markanin stratejik konumunu yansitir. Marka ¢agirisimi tiiketicinin
hafizasinda yer alan ve dogrudan ya da dolayli olarak markayla baglantis1 olan her

seydir (Mc Loughin, D. & Aaker D.A. 2010).

Marka cagrisimlari, tiiketiciler i¢in markanin anlamini iceren ve belleklerinde
yer alan marka bilgi alanina bagl olan, markayla ilgili cesitli ifadelerdir (Keller,

1993). Aaker ise (1991) marka g¢agrisimlarini, ‘tiiketicinin belleginde markayla
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baglantili olan her sey’ olarak tanimlamaktadir. Marka ¢agrisimlari, gerek marka
yoneticileri gerekse tiiketiciler acgisindan biiylik 6nem tasimaktadir. Marka
yoneticileri; marka konumlandirma ve marka genisletme c¢aligmalarinda markaya
yonelik olumlu hisler yaratmada ve belirli bir markay1 satmanin yan1 sira o markay1
kullanmanin saglayacagi faydalari onermede  marka  cagrisimlarim
kullanmaktadirlar. Tiiketiciler ise, marka ¢agrisimlarindan; belleklerinde markayla
ilgili bilgileri islemek, organize etmek, hatirlamak ve satin alma kararinda destek

olarak kullanmak amaciyla yararlanmaktadirlar (Low & Lamb, 2000).

Marka c¢agrisimlart bir kuruma; farklilastirma, bilgi islemeyi kolaylastirma,
satin alma nedeni olusturma, olumlu izlenim yaratma ve marka genisletme
olanaklarini saglar. Bilindigi gibi, kurumlarin karlarinin siirekliliginin saglanmasinin
temelinde tiiketici-marka iligkisinin saglamligi yer alir. Diger bir deyisle, bir
markanin sadik tiiketicilerinin niteliginin ve niceliginin yiiksekligi, markanin ait
oldugu kurumun karinin maksimizasyonunu saglar. Tiiketici ile marka arasindaki
iliskinin saglamlastifinda ise, ¢agrisimlarin etkisi biiyiiktiir. Ciinkii markaya iliskin
cagrisimlar, tliketicilerin birbirine benzer c¢ok sayida marka arasindan tercihte
bulunacaklar1 marka se¢imini belirlemede oldukga etkilidir. Marka ¢agrisimlarinin
bu denli etkili olmasinin ana nedeni, tiiketici bellegindeki marka ile ilgili mevcut
cagrisimlarin bilesiminin marka imajin1 olusturmasidir (Keller, 1993). Howard’a
(1989) gore, “bellekte yer alan markanin biitiinciil resmi” olan marka imajinin

olusmasi bir siire¢ gerektirmektedir.

Ehrenberg’e (1997) gore; bir markanin satilmasini saglayan temel etken,

bireyin i¢inde bulundugu sosyal ¢evrenin o marka hakkindaki diisiinceleridir. Bu
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gorlisiin  savi, tiiketicinin iligki icinde bulundugu sosyal cevrede olusturulan
cagrisimlarin, tiiketicide ¢agrisim olusturdugudur. Baska bir deyisle; markanin ilgili
sosyal ¢evreyi olusturan bireylerin belleklerinde ¢agristirdigi 6zellikleri, tiiketiciler
tarafindan kendi davraniglarini dogrulamak ve kendileri hakkinda ¢evrelerine belirli

referanslar vermek amaciyla kullanilmaktadir.

7.1 Marka Cagrisimlarimin Tiirleri

Hedef kitlenin beklentilerine uygun ve rakiplerinden farkli nitelikte
cagrisimlarla beslenen markalar, giiclii bir konuma sahip olurlar. Cagrisimlara sahip
olmanin, imaj olusturmanin; imaj olusturmanin ise sadakat yaratmanin 6n kosulu
olmasi, cagristmin islevlerinin ne denli kapsamli ve 6nemli oldugunu gosterir
(Tosun, 2010). Marka g¢agrisimlarinin temel islevleri, asagidaki gibi kategorize

edilmektedir. (Aaker,1991 & Tosun, 2010).

7.1.1 Maskot Kullanimi

Markaya Iliskin Bilgilerin iletilmesini ve Mevcut Bilgilerin Hatirlanmasini
Saglama: Gergeklik ilkesinin egemen oldugu bir diinyada gercek, diissel adli bir
bahaneye sahiptir. Stimilasyon ilkesinin belirledigi giiniimiiz diinyasinda da gercek,
modelin kopyast baska bir sey olamamaktadir. Gergekligin kurmacay1 asip
gecebildigi bu siirecte, bunu diigselligin varligimi kanitlayan en onemli gosterge
oldugu soylenebilir. Oysa modelin bir kopyasindan bagka bir sey olmayan bir
gercegin, modeli asip gegebilmesi miimkiin degildir. Paradoksal bir sekilde gercek

bizim i¢in hakiki bir iitopyaya donlismiistiir oysa bu ilitopyanin gerceklesme olasiligi
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sifirdir ¢ilinkii bu iitopya yitirdigimiz gergcegi bir daha ancak riiyamizda

gorebilecegimizi sdyleyen tiirden bir seydir (Baudrillard, 2008).

Stimilakr, bir gerceklik olarak algilanmak isteyen goriintimdiir. Stimilakrlar ti¢
gruba ayrilir. Birincisi, uyumlu, iyimser ve Tanr1’nin yarattig1 ideal doganin tipkisini
\ ikizini olusturmay1 amaglayan imgeleme, taklit ve kopyalama tistiine kurulmus
dogalci, dogal siimilakrlardir. Ikincisi, tiim iiretim diizenini kapsayan enerji ve giic
iistiine kurulmus, makinelerle somutlasan, iiretici 6zellige sahip, tiretken siimilakrlar.
Evrensel boyutlara insana inanmay1 hedefleyen, siirekli bir yayilma egiliminde olan
ve nerede baslayip nerede bittigi belli olmayan bir enerjiyi 0zgiirlestirme ( arzu,
goreceli iitopyalarla stimilakrlar grubuna aittir) pesinde kosan stimilakrlardir.
Ucgiincii grup ise bilgi, model ve sibernetik oyunlardan olusan, total bir islemsellik,
hipergerceklik ve mutlak bir denetimi hedefleyen simiilasyon stimilakrlaridir
(Baudrillard, 2008). Sonug olarak giiniimiizde markalar pazarlama stratejilerini

uygularken, maskot gibi karakterleri simiile edebilmektedirler.

Marka, iirliniine atfettigi kimligi yarattif1 karaktere yiikler. Bu da markanin
tiikketiciye vermek istedigi mesaj1 iletir. Markalar, maskot araciliiyla tiiketicilerin
zihninde kendilerine ait bir yer acarlar ve bu durumu yaptiklar1 reklamlarla,
kendilerinin yarattig1 bu maskotu bir takim -anahtarlik-siis esyasi gibi- nesnelerle
tirtiniin yaninda tiiketicilere ulastirdiklari takdirde maskotun tabii Ki bununla beraber
markanin bilinirliligini tliketici zihninde arttirmis olurlar. Bunun yani sira bu
karakteri marka kontrol ettigi i¢in maskotun kisiligini marka kendi kimligi
dogrultusunda yonetir —sevimli-sempatik-sirin-gii¢lii gibi- bu da markanin tiiketiciye

tirtini hakkinda tiiketici zihninde olusturmak istedigi kimlik bazinda etkili olan bir
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yaratici strateji teknigidir. Maskot, ugur getirilecegine inanilan sey, ugurcak, ugurluk
olarak, okul, takim veya sirket gibi genel kimligi olan bir toplulugu, hatta iirtin ve
hizmetleri simgelemek i¢in kullanilan hayvan, c¢izgi film karakteri ve ugur
getirecegine inanilan benzeri sembolik seylere verilen genel bir isim. Sahip oldugu

ozellikler onu etkili bir pazarlama araci haline getirdi (Kaya, 2010).

Maskot pazarlama, pazarlamada maskot kullanimini ifade ediyor. Maskotlar
iriine, kuruma, markaya kazandirilmak istenen en temel Ozellikleri bir araya
toplayan, etkili bir yoldan ifade etmeye yardimci olan “yapay “bir sembol olarak
tiretilip, maskotlardan yillarca yararlanilabiliyor (Kaya, 2010). Otuz y1l 6nce bir giin
her markanin bir sembolii, maskotu ya da isareti olmas1 gerekiyordu. Ornegin cay
markalar1 ¢esitli sembollerle ifade ediliyordu: Ug giil, kaplan ve kegi gibi. Kibrit
kutularinda c¢ita ve bizon resimleri vardi. Bu sembol ve resimler marka ismi ile
beraber kullaniliyordu. Bunda o zaman ki tiiketicinin okuma-yazma oraniin daha
diisiik olmasinin etkisi vardi, ¢iinkii resim veya bir sembol yardimi ile markay1
tanimak tiiketiciye kolaylik sagliyordu. Giintimiizde pek ¢ok marka eski maskotlarini
terk etmistir. Ancak bu, okuma-yazma oraninin ve egitim seviyesinin ylikselmesi ile
birlikte maskotlarin pazarlama ve marka stratejilerinde bir rolii olmadig1r anlamina
gelmez. En gelismis piyasalarda bile maskotlar kullanilir ancak bu kullanim
tikketicilerin okuma-yazma oraninin diisiik olmasindan ¢ok pazarlama ve
markalasma amaciyladir (Waran, McGraw, 2006).

Mc Donald’s’1in palyagosunda oldugu gibi maskot; sirketi ya da markay1 temsil eder
ve markanin bir tamamlayicisi gibi diistiniilebilir. (Saget, 2006).
Bir markanin sahip oldugu cagrisimlar, o markaya iligkin somut ve soyut

Ozellikler dogrultusunda belirlenir. Diger bir deyisle, markanin mevcut cesitli
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fonksiyonel 6zellikleri ve markada olmasi arzulanan duygusal 6zellikler, cagrisim
kiimelerinin 6ziinii olusturur. Cagrisimlar yoluyla bu bilgiler, carpict bir sekilde
tiikketicilere aktarilir. Bu nedenle cagrisimlar bir noktada marka niteliklerinin bir
Ozetidir. Ayrica, tiiketicide markaya iligkin olarak varolan bilgilerin, bellegin
goriinen yiiziine tekrar cagrilmasini ¢ok kisa bir zaman diliminde gerceklestirmek
cagristm ile mimkiin olabilir. Markanin gorsel sembolleri varolan c¢agrisimi
hatirlatmanin yanmi sira, ¢agristm olusturmada da oldukga etkilidir. Ornegin,
Lacoste’un karakteri ve logosu olan timsah, prestij cagristmi yapmak amaciyla
kullanilmistir. Simdi ise timsah logosu goriildiigli zaman Lacoste’a ait prestij
cagristmi akla gelmektedir. Kisacasi c¢agrisimlar istenilen bilgileri tiiketiciyi
sitkmadan, carpici ve akilda kalic1 sekilde iletilmesini saglamanin yani sira, mevcut
bilgilerin de hizla animsanmasinda kaldirag gorevi goriir. ( Aaker, 1991 & Tosun,

2010).

7.1.2 Yildiz-Hayran Tliskisi

Markanin rakiplerden farklilasmasin1 saglama: Bir markayi, rekabet cercevesi
icinde istiin kilmanin yolu farkli olmaktan gecer. Birbirine benzer {iriin ve marka
enflasyonu yasadigimiz bu giinlerde, markanin saghkli bir sekilde yasayarak
bliyiiyebilmesi i¢in, rakiplere oranla farkli O6zelliklerin kendisine yiiklenilmesi
gerekir. Cagrisimlar, somut ve soyut farkli niteliklerin yine farkli bir sekilde
tiikketicilere iletilmesini saglar. Bu baglamda, markada var olan farkl niteliklerinden
birisinin ise c¢agrisimlar oldugunu sdylemek miimkiindiir. Diger bir deyisle
“cagrisim”, bir markay1 rakiplerinden farklilastirmak i¢in kullanilan yontemlerden

birisidir. Kimi zaman yalinlik kimi zaman ise biitiinlesiklik bir ¢agrisimi farkli
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kilabilir. Unlii kullanma, biitiinlesiklik yaklasimi i¢inde ¢agrisim yaratmaya Ornek

olabilir.( Aaker,1991& Tosun, 2010).

Bu yeni ve karmasik iletisim ortaminda birgok degisik teknolojik platformda
kullanilabilecek, biitiinlesik marka iletisimi yaratabilmek onem kazanacaktir. Bu
baglamda yaraticiligin 6niindeki en biliyiik engel marka mesajin1 tagimasi gereken
reklam formatlarmin farkliligidir. Otuz saniyelik televizyon veya radyo reklaminin,
doksan altilik afisin, dergilerde konusulacak renkli bir ilanin, bir gazetedeki siyah-
beyaz sayfanin ya da dogrudan posta mektuplarinin degisen teknik nitelikleri bir
kenara, bir web sitesinde, telefonun kiigiik ekraninda ya da bir e-mektuba eklenmis
HTML dosyasinda yer alan gorsellerin teknik 6zelliklerini diisiiniin. Markalar i¢in
farkli yaratict yaklasimlar kullanarak tiim bu degisik platformlarda ise yarayacak,
kullanilacagi ortamin gereksinimlerine gore adapte edilebilecek biiyiik fikirler
tiretilebilir. Bu durumda {inliiler biitiinlesik bir iletisim kampanyasini bir arada

tutmak i¢in kullanilabilecek giiclii gorsel bir zamk islevi gorebilirler (Pringle, 2008).

Reklamin etkinligini artirmak ve mesajin daha c¢ok tiiketiciye ulagsmasini
saglamak amaciyla toplum tarafindan taninmis kisilere reklamlarda yer verilir.
Amerika Birlesik Devletlerinde her bes reklamdan birinde {inli kisiye rastlanir.
Japonya’da ise reklamlarin yiizde sekseninde hayranlar yer alir. Unliilerin
kullanildig1 reklamlarin sayis1 ve bu is i¢in ayrilan biitce her gegen yil artmaktadir

(Kurtz, Mac Kanzie, Snow, 2009).

Reklamlarda yildiz-hayran kullannminin bir avantaji iirliniin taninmasini

artirmasidir. Diger bir avantaji ise farkhi kiiltiirlerdeki tiiketicilere ulagmay1
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kolaylastirmasidir. Her iilkede tanmnan {inlii bir kisiyi kullanarak {iriiniin
promosyonunun ger¢eklestirilmesini Pepsi basarili bir sekilde uygulamistir (Kurtz,

Mac Kanzie, Snow, 2009).

Genellikle kiiresel markalarin pazarlama taktiklerinden biri olan reklamlarda
yildi-hayran kullanimi1 markalara avantaj saglayacagi gibi dezavantajlar1 da
bulunmaktadir. Markalara saglayacagi avantaj kiiresel bir markanin kiiresel bir
yildiz1 kullanmasi o yildizin hayranlarin1 da markanin tiiketicisi haline getirecektir
fakat dezavantaj1 ise markalar agisindan yildiz1 kontrol etmek ¢ok zor olacagindan
yildizin yapacagi her hata medya tarafindan kitle iletisimine sunuldugu takdirde
markanin da yildizla beraber adinin anmilmasindan dolay1r zarar gorecegidir.
Dolayisiyla marka, yildiz se¢iminde sonuglarin diisiinerek daha dikkatli davranmali

ve kendini yasal yollardan koruma altina almalidir.

Unliilere duyulan hayranligm bir gegmisi vardir. Ancak istilaci medya
sayesinde tinliilerin 6zel hayatlar1 hakkinda bilgi edinme firsatlarinin artmasi artik
insanlarin idollerine ¢ok daha yakin olabilecekleri ve bunu yapmak i¢in yiikli
miktarda para harcaya bilecekleri anlamina gelir. Eger sohret milyonlarca insan i¢in
bu kadar onemli olmasaydi yildizlarin birer hayran ordusu kurmalar1 bu sayede
yiiksek {icretler talep etmeleri miimkiin olmazdi. Unliileri yaratan, yok eden ve
besleyen film stlidyolarinin, yetenek avcilarinin, ajanslarin ve gazetecilerin de bu
stiregte rol aldiklar1 agik; ama bu ikonlar1 yaratacak, onlara tapinacak ve yeri gelince

ayaklarini tekrar yere bastiracak kitlelere de ihtiya¢ vardir (Pringle, 2008).
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Markanin bireysel konumu netlesince ve bdlgesi belirlenince, iinliileri igeren
bir kampanya yapilsin ya da yapilmasin, izlenecek yontem rahatlikla planlanabilir.
Markanin mevcut konumunu tamamladiktan sonraki asama markanin hedeflerine
bagli olarak > Nerede olmak istiyoruz ? ©* sorusunu sorarak gidilmek istenen yoniin
belirlenmesidir. Marka yoneticileri ve ajanslar pazarin dinamiklerini, diger
markalarin konumlarin1 ve pazarin olasi yoniinle ilgili tahminleri goz 6niine alarak
gelecek senaryolar1 olusturmali ve markalarina rekabet avantaji saglayacak gerekli
degerleri belirlemelidirler. Bu baglamda reklamlar ve pazarlama iletisimi markaya
{ic ana konuda yardimci olur; lansman, pekistirme ve yeniden konumlama. Oncelikli
degerlendirilmesi gereken marka lansmani asamasidir. Bu asamada o6zellikle eger
marka yeni bir kategori yaratiyorsa ve tiiketicilerinin uygun bir yildizin liderligine
ve teminatina ihtiyaclar1 varsa iinliilerle calismak etkili olur. Ilk benimseyenler
gosterilen yolda ilerlerler ve yeni markanin konumunu saglamlastiracak bir dongii

yaratirlar (Pringle, 2008).

Reklamlarin etkili olabilecegi ikinci agsama markanin pazardaki konumunun
korunmas1 ve gii¢clendirilmesidir. Bu durumda da tnliilerle calismak markaya gii¢
saglar, ozellikle pazara giren diger markalar Pazar dinamiklerini degistirmeye
baslamigsa. Pazardaki gelismeler ve degisen tiiketici zevkleri farkli alanlarda
potansiyel gelismesine yol agar. Markanin kendini konumlandirdig1 pazarin disinda
baska bir alanda bu potansiyel olustugu zaman marka kendini bu yeni pazara gore
yeniden konumlandirmak durumda kalabilir. Iste reklamlarin marka icin faydali
olabilecegi ticilincii alan da bu yeniden konumlandirma asamasidir. Marka iletisimin
merkezine uygun bir {inli yerlestirilebilir ve yeni olusan hedef kitleye marka

konumlandirmasindaki degisimin gdstergesi olarak sunulabilir (Pringle, 2008).
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Arastirma baglaminda iinliileri kullanmanin zevki, iinliilerin tanimlar1 geregi
toplum tarafindan ¢ok iyi taninmalaridir. Bu yiizden bireysel derinlemesine
goriismelerde ya da hedef kitle temsilcilerinin grup tartismalarinda yer alan kisiler
s0z konusu markay1 ilintili oldugu diisliniilen cesitli iinliilerle baglantili olarak
rahatlikla tartisirlar. Kalitatif bir kesif etiidii belirli bir iinlii ile marka arasindaki
uygunlugu ve pratik ve ticari ag¢idan yeterli olacak bir samimiyet derecesini 6l¢gmek
icin kullanilabilir. Belirli bir pazardaki tiiketicilerin {inliilerin kullanilmasina kars1
tavirlarini tartmak dnemlidir. Insanlar cesitli sebeplerden baz1 sektdrlerde iinliilerle
calisilmasini uygun bulmayabilirler. Ya da ayni sektordeki diger markalarin daha
once lnliilerle caligmaya baslamis olmasi bu alanda yapilacak bagka bir iinli
calismasi icin yer birakmamis olabilir. Arastirmalar, uzun yillardir faaliyet gésteren
veya inlii kullanmadan yaptiklar1 kampanyalar sonucu kendi kisiliklerini olusturmus
bazi1 markalar i¢in {inlii pazarlamasinin gercekten ise yaramayacagini gostermektedir

(Pringle, 2008).

Markalarin inliilerle ¢alisirken karsilasabilecekleri tehlikeler vardir bu
tehlikeleri dort ana kategori de toplayabiliriz. Birinci kategori, zayif {inlii se¢imidir.
Yani oncelikli secilen iinliiniin uygunsuzlugu ve yildiz ve marka arasindaki uyum
eksikligi ile baglantili tehlikeler vardir. Izleyiciler yildiz ve marka arasinda gercek
bir bag olmadigin1 goriirlerse dogal olarak iinliinlin reklami1 sadece para igin
yaptigin1 ve markanin basinda yer almak ve meshur olmak i¢in ¢abaladigim
diisiintirler. Ayrica baska markalar tarafindan sik¢a kullanilmig bir inlii ile

calismakta tehlikelidir (Pringle, 2008).
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Yildiz ile marka pazarlamasinin bir diger tehlikesi olan ikinci kategori ise
yildizlarin yapilan iletisimi bogmalaridir. Gerek gergek kisiliklerinden gerekse
markalarin yarattig1 yapay kisilikler yliziinden olsun, yildizlarin eglenceli olmalar
ayn1 zamanda onlarin zayif taraflaridir. Kendileri de birer marka olan yildizlar,
karakterlerini verdikleri markalar1 hizli bir sekilde meshur ederken her zaman
istenilen detayli bilgiyi iletemezler. Bu durum finans, telekominikasyon ve
perakende gibi benzer sendromlarin yasandigi sektorlerde sik¢a yasanir (Pringle,

2008).

Markalar igin iigiincii tehlike yildizlarin kanun dist kullamimlaridir. ingiltere’de
Olmiis yildizlar1 kullanmak mesru olsa da diger pazarlardaki diizenlemeler yiiziinden
kampanya diinya ¢apinda yayilirsa bir tehlike dogabilir. Ama hayattaki yildizlarla
isler daha da karisiktir. Reklam ve pazarlama iletisimi alanindaki hemen hemen tiim
profesyoneller yildizlarin haklari oldugunun ve gittikge bu haklardan daha fazla
faydalanmak istediklerinin farkindadir. Uriiniin dogrudan ya da imali pazarlamasi
yapilmadig siirece bir yildiza atifta bulunulmasi kabul edilebilir ancak buna ragmen
hak ihlali ile ilgili agilan markalar i¢in ¢ok pahali sonuglar dogurmasi olasi davalarin

say1st stirekli artmaktadir (Pringle, 2008).

Marka ve yildiz iliskisindeki dordiincii tehlikeli durum yildizin markaya sadik
olmayarak ya da ticari iliski icinde olduklar1 markanin, kurumun, {iriiniin veya
servisin itibarin1 zedeleyecek bir skandala karisarak markay1 kiiciik diistirmesidir.
Marka ve yildiz arasinda yakin bir iliski kurulmasinin ve her iki tarafinda itibarini
arttiracak ortak bir deger yaratilmasinin ne derece énemli oldugunu biliyoruz. Bu

noktada basit ama ¢cok 6nemli bir tehlike karsimiza ¢ikar: anlasilamayan bir sebepten
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yildizin toplum Onilinde gercekte {iriinii veya servisi kullanamadigini ya da daha
kotiisii rakip bir markayr tercih ettigini agiklamasi. Eger dogru bir sozlesme
yapilmigsa yildizin sadakatsiz davramiglar1 ile kolaylikla basa ¢ikilabilir ancak
yildizin basii gercekten belaya soktugu durumlarla basa ¢ikmak ¢ok daha zordur.
Basinda ne yazilirsa yazilsin pazarlamacinin s6z konusu durumun markayi1 zedeleyip
zedelemedigi veya ekstra reklamin gergekten faydali olup olmayacagi konusunda

karar vermesi gerekir (Pringle, 2008).

Yildizlar kullanarak kampanya yapmak isteyen herhangi bir marka sahibi ya
da ajans tiim olas1 riskleri degerlendirmelidir. Yildizla ilgili gerekli 6n calismay1
yapmak ve riskli karakterlerden ka¢inmak i¢in nasil bir insan olduguna dair miimkiin
olan en dogru bilgi edinilmelidir. Olast en 1yi hukuki danigmanligi almak ve tiim
potansiyel problemlere deginmek icin ¢ok kapsamli bir sézlesme hazirlamak da
onemlidir. Ama belki de en 6nemlisi bir ihtilaf ortaya ¢iktiginda markanin tutarl
davranmasidir. Buna yapabilmek i¢in markanin halkla iliskiler ajandasina
olabildigince hakim olmasi ve kriz yonetimi senaryolar1 hazirlamasi gerekir. Ayrica
bir skandal patlak verdiginde tepkilerini 6lgmek i¢in temel tiiketici gruplar1 arasinda
basit pazar arastirmalar1 yapmakta son derece faydalidir. Hedef kitle ile iletisim
halinde olmak markanin hem kendisi hem tiiketicileri hem de {iinlii adina dogru

kararlar vermesini saglayacaktir (Pringle, 2008).

Yildizlarin da insani zafiyetleri oldugu gerceg§i marka pazarlamasinda
yildizlar1 kullanmanin her zaman riskli oldugu anlamina gelir ve iligskiyi yonetecek,
yildizin kanun dis1 veya uygunsuz davraniglarinin sonuglarimi hesaba katacak

kapsamli ve uygun bir anlagsmaya duyulan ihtiyaci arttirir (Kurtz, Mac Kanzie,
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Snow, 2009). Sonu¢ olarak, marka yildiz se¢iminde sonuglarini diisiinerek daha
dikkatli davranmal1 ve kendini yasal yollardan koruma altina almalidir.

e Markaya iliskin olumlu duygularin olugmasini saglama: Marka sadakati
yaratmanin 6n kosulu, tiiketici ile marka arasinda duygusal bir bag olusturmaktir. Bu
nedenle, tiiketicilerde markaya yonelik olumlu duygularin var olmasi gerekir.
Olumlu duygulara yonelik yaklagimlar kimi zaman genel i¢in, kimi zaman ise belirli
kisiler icin gecerlidir. Ornegin; diiriistliik ve giivenilirlik, samimiyet ve cana
yakinlik, sempatiklik, alaninda uzman olma genelde herkes de olumlu duygular
uyandirirken; geleneklere baglilik, modernlik, gen¢ olmak, yasli olmak, vb. bazi
kisilerde olumlu bazi kisilerde ise olumsuz duygular yaratirlar. Bu nedenle
olusturulmak istenen duygularin, ¢esitli parametreler ¢ercevesinde secilmesi gerekir.
Eger bu secim dikkatli olursa, bir marka, tiiketicilerin nezdinde her zaman olumlu
duygular olusturabilir. Ornegin Turkcell’in kullandigi “Cello can” adli c¢ocuk
karakterler uyandirdiklart masumiyet, samimiyet, sevimlilik gibi sevilen ve
begenilen ¢agrisimlarla, markaya yonelik olumlu duygular olusmasina yardimci
olmustur.( Aaker, 1991 & Tosun, 2010).

e Satin alma nedeni: Marka ¢agrisimlari, markaya iliskin somut ve soyut ve
ayni zamanda da o markaya 6zgiin ozellikleri, olumlu duygular yaratacak sekilde
cagrigtirarak satis1 saglarlar. Tiiketicilerde olusan cagrisimlar aslinda bir satin alma
sebebidir. Ornegin, Volvo’ya ait olan “Giivenilir Araba” ¢agrisimi, hedef pazar i¢in
satin alma nedenidir. Diger bir deyisle, markalar, hedef pazarlarina “Beni Satin
Alin” mesajin1 ¢agrisimlarla verirler. Cagrisimlarin, markaya iligskin nitelikleri kisa
ve carpict sekilde sunabilme oOzellikleri, hedef pazara “Satin Alma Nedeni”
belirtmede etkin olarak kullanilmalarima neden olmaktadir. Satin alma nedeni

yaratan g¢agrisimlarinin stirekliligi ve bu nedenlerin ¢agrisimlarin giincellenmesi,
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marka imaji dolayisiyla da marka sadakati olusumuna zemin hazirlar. (
Aaker,1991& Tosun, 2010).

e Marka genisletmeye ortam hazirlama: Mevcut bir markanin kimligini yeni
bir kategoride kullanmasi anlamina gelen marka genislemesi, yeni iirliniin ¢abuk
kabul edilme siirecini hizlandirir. Yeni bir marka yaratmanin maliyetinin ¢ok yiiksek
olmast ve uzun bir zaman dilimine gereksinim duyulmasi, marka genisletmenin
giderek artan bir yogunlukta kullanilmasina neden olmaktadir. Marka genisletmesi
yapan bilinen (mevcut) markanin cagrisimlarinin transferi yoluyla yeni {iiriniin
tiiketiciler tarafindan benimsenmesi kolaylasir. Ornegin; Siitag’in marka isminin
cagrisimi, bu markanin genisletme stratejisini gergeklestirmesini kolaylagtirmistir.
Icerisinde siit bulundurmas1 gereken ¢esitli {iriinlerin, bu markanin {iriin matrisin de

konumlanmasi oldukca kolay gerceklesmistir. ( Aaker, 1991& Tosun, 2010).

7.1.3 Renk Kullanimi

Renk markalar agisindan tiiketici algisinda gii¢lii ¢agrisimlar yaratir. Renklerin
kullanim1 ayn1 zamanda tiiketicide belli duygular uyandirir, - aglik, zenginlik, tokluk
gibi- dolayisiyla markalarin iiriinlerini hangi kimlik iizerinden konumlandirdigiyla

baglantilidir.

Renklerin pazarlama amacl kullanimi. Kurum ve marka olarak zihinlerde belli
bir kelimeyle yer alabilmek kadar, belli kokular ve belli renklerle birlikte
cagristirllmak da Onemli bir pazarlama basarisidir. Kurumun stratejisi bu kelime,
kavram, koku ve renklerin zihinlerdeki ¢agrisimlarini marka, iiriin veya kurum ile

iligkilendirebilmek tizerine odaklanir (Kaya, 2010).
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Kurumlarin, markalarin belli kurumsal renkleri olur. Bu renk biitiin kurumsal
iletisim araclarinda kullanilir. Bankalarin kimi kirmizi, kimi yesil, kimi mavi, kimi
mor rengi sahiplenmistir. Apple markasi ise kendini beyaz renkle 6zdeslestirmistir.
Beyaz rengin tasidig1 biitiin olumlu ¢agrisimlar bu sayede Apple markasina taginmis

olmaktadir (Kaya, 2010).

Renklerin kiiltiirden kiiltiire degisen giiclii sembolik anlamlar1 vardir. Ornegin
mavi, bat1 toplumlarinda giiven ve katilig1 ifade eder. Bu anlamda giivenilir bir
marka olan IBM’in sirket rengi olarak maviyi segmesi sasirtici degildir (Gelder,

2005).

Renk, iletisimin en ¢ok goze carpan ilk noktasi oldugu igin, marka
yapilandirma siirecinin temel bir unsurudur. Okul otobiislerini, polis arabalarini ve
¢Op kamyonlarini ilk dnce daha uzaktan renkleriyle ayirt ederiz. Logonuzda bir renk
kullanmakla, sonrada bu rengi basili malzemenin arasina serpistirivermekle
kendiliginden rengi sahiplenmis olmazsiniz ya da bunu devam ettiremezsiniz. Ancak
renkler acgik secik c¢agrisimlar yaratir, bu cagrisimlarda markaniza yararli olur

(Lindstrom, 2006).

8-Marka Baghhgi

Marka baglihigi, kisiler arasindaki iliskilere benzerdir. Baglilik kavrami bir

kisinin, ailesine, arkadasina, kendisini yanindayken giiven duydugu kisilere
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yukledigi duygudur. Kisiler, sevdikleri, giiven duyduklar1 -arkadaslari, ailesi gibi-

markalara da ayni sekilde duygu besler, baglanirlar.

Marka bagliligi genel anlamiyla, belirli bir markadan memnun kalan
tiketicilerin ayn1 markayr tekrar satin alma niyetlerinin olg¢iimlenmesi olarak
tanimlanir (Biong, 1993). Jacoby’ye (1971) gore; marka bagliligi, birden fazla
marka grubu arasindan bir markanin bir karar verme birimi tarafindan zaman
icersinde gergeklestirilen gelisi giizel olmayan davranigsal tepkisi olup, ayni

zamanda psikolojik bir siirecin fonksiyonudur.

Marka bagliligi, alinacak ya da satilacak bir markaya deger bigmede énemli bir
degerlendirme kriteridir ¢ilinkii sadik bir tiiketici tabaninin olduk¢a 6ngoriilebilir bir
satis ve kar akis1 yaratmasi beklenebilir. Aslinda sadik bir tiiketici taban1 olmayan
bir marka, genelde savunmasizdir ya da sadece sadik tiiketiciler yaratma
potansiyelinde bir deger tasir. Ayrica, marka bagliliginin pazarlama maliyetleri
tizerindeki etkisi genelde ¢ok bellidir. Eldeki tiiketicileri korumak, yeni tiiketicileri
cezp etmekten ¢ok daha az maliyetlidir. Genelde yapilan ve pahaliya mal olan bir
hata, eldeki tiiketicileri onemsemeyerek markaya yeni tiiketiciler kazandirarak
bliylime saglamaya ¢alismaktir. Hali hazirdaki tiiketicilerin sadakati, ayn1 zamanda
rakipler i¢in O6nemli bir giris bariyeri anlamina gelmektedir ¢linkii tiiketicileri
bagliliklarii1 degistirmeye ikna etmek genelde inanilmaz derecede maliyetlidir

(Aaker, 2009).
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Marka baglilig: tiiketici i¢in az ¢aba gerektiren bir kara seklidir. Clinkii tiiketici
farkli iiriinler hakkinda bilgi toplayip analiz etmek yerine her defasinda ayni markay1

tercih etmeyi secer (Hoyer & Macinnis 2008).

Wilkie’ye (1994) gore marka bagliligi, belirli bir markaya karsi olumlu
diisiinceler ve satin alma niyeti i¢cinde bulunmaktir. Mellens, Dekimpe ve Steenkamp
(1996) ise, tiiketicilerin sahip olduklar1 deneyimler dogrultusunda bir markay1
begenerek, satin alma egilimi i¢cinde bulunmalarinin marka bagliligi oldugunu ileri

surmektedirler.

Chaudhuri’ye (1995) gore marka baghg, fikirsel ve davranissal (aliskanlik)
yaklagimlar olarak ele alinmaktadir. Marka baghligi, tiiketicilerin bir {iriin
grubundaki tiim satin alma davranigidir ve tiiketicilerin genel aligveris davraniginda
ve belirli bir liriin grubundaki satin alma bi¢iminde bireysel farkliliklar1 ifade eder.
Marka bagliligi, tiiketicilerin bir iirin grubundaki bir marka adini1 satin alma tercihi-

dir. Bu da markanin fiyatinin degil algilanan kalitesinin bir sonucudur.

8.1 Marka Baghlik Seviyeleri ve Simiflandirmalari

Aaker’a (1991) gore baglhilik her biri farkli bir ¢esidi ifade eden seviyeleri
temsil eder. Her seviyede farkli bir pazarlama ¢abasini ve kaynaklarin1 kullanmak ve
yonetmek gerekir Bunlarin tiimi belirli bir iirlin grubunda veya pazarda

goriilemeyebilir.

Baglilik seviyeleri 5 sekilde ger¢eklesmektedir.

90



En alt seviye markaya bagli olmayan alicilardan olusur ve bu alicilar markaya
tamamen kayitsizdir. Bu seviyede, her marka tatmin edici olarak algilanir ve karar
alma davranisinda marka adi ¢ok az rol oynar. Bu grupta fiyata kars1 duyarli veya
markay1 degistiren alicilar yer alir. Bu nedenle fiyat alicis1 veya marka degisikligi

yapan alic1 olarak adlandirilirlar.

Ikinci seviyede iiriinden memnun olan veya en azindan memnuniyetsizlik
duymayan alicilar yer alir. Bu nedenle e§er marka degistirmek bir cabay1
gerektiriyorsa, tiiketiciler boyle bir degisikligi yapmak i¢in istekli olmazlar. Satin
alimlar1 aligkanliklar1 sonucudur. Ciinkii markadan sikayet¢i degildirler. Yine de net
bir fayda saglayan rakipler, bu segmentteki tiiketicilere ulagabilirler. Ancak bu zor-

dur. Ciinkii bu tiiketiciler alternatif marka arayisinda degildir.

Ugiincii seviyede hem memnun olan hem de marka degisikligi i¢in belirli bir
maliyete katlanabilen tiiketiciler vardir. Bu maliyetler; ; zaman, para veya bir
markadan digerine gegisteki performans riskiyle ilgilidir. Tiiketicilerin satin aldiklar
bir markay1 birakarak yeni bir markaya yonelmeleri halinde bu maliyetlere katlan-
malar1 gerekecektir. Dolayisiyla tiiketicilerin baska bir markaya yonelmesi oldukga
zor goriinmektedir. Ancak rakipler degisimin gerekcesini veya bu doniisteki zarari

telafi edecek bir fayda sunarsa, alicilar1 kendi tarafina ¢ekebilir.

Dordiinci  seviyede ele alinan tiiketiciler ger¢cek anlamda markadan
hoslanmaktadir. Markayi tercih etmeleri belirli bir sembole, kullanim deneyimlerine
veya yluksek kalitede algilamanin olusmasina dayanabilir. Fakat hoslanma genel bir

duygudur ve belirgin herhangi bir sebebe dayanmayabilir. Hatta arkadasga bir
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yakinlig1 yansitan bir semboliin veya sevginin olusmasina katki yapan diger
unsurlarin yoklugunda bile bu etki olusabilir Bu seviyedeki tiiketiciler markaya

duygusal anlamda bagli olduklar1 i¢in markanin arkadaslar1 olarak tanimlanirlar.

En st seviyede, markaya baglh olan tiiketiciler yer alir Bunlar bir markanin
kesfedicisi ve/veya kullanicis1 olmakla gurur duyar. Fonksiyonel veya sembolik
olarak kattig1 degerlerden otiirii aldiklar1 marka onlar i¢in ¢ok Onemlidir. Diger

tilketicilere de almalarini 6nerecek kadar bu markaya giliven duyarlar.

Bu bes seviyede goriilebilen marka bagliligi, daima saf bicimde goriilmez.

Bunlarin bilesimine sahip olan tiiketiciler de vardir.

8.2 Marka Baghhigim1 Olusturma ve Gelistirme Yollar1

Knox ve Walker’a (2001) gore birkag istisnai liriin grubu disinda, pazarlama
stratejilerinin temel amaci, tiiketicilerin tercih ettikleri bir markayi tekrar satin
almalartyla 1ilgili stireci kolaylastirmaktir. Pazarlama yoOnetiminin tekrarli satin
alimlara verdigi 6nemin nedeni agiktir: mevcut tiiketicileri korumak, yeni tiiketicileri
kazanmaya gore daha az pazarlama kaynagi gerektirir. Bu da mevcut tiiketicileri
korumanin daha ekonomik bir yol olarak goriilmesinin nedenidir (Knox & Walker,

2001). Bu sebepten firmalar i¢in marka baglilig1 biiyiik nem tasir.

Firmalarin markaya yonelik olarak pazarlama basarisin1 elde etmelerinde,

marka bagliligini olusturmak ¢ok 6énemli bir yer tutmaktadir. Ancak mutlak ve kalici
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bir basaridan s6z edebilmek i¢in bu baghligin siirekli olmasi ve gelistirilmesi

gerekmektedir (Erdil & Uzun, 2009)

Aaker’a (1991) gore marka bagliligi olusturmanin ve gelistirmenin yollari

sunlardir:
1. Tiiketiciye kars1 dogru davraniglarda bulunmak,
2. Tiiketiciye yakin olmak,
3. Tiiketici tatminini 6lgmek ve yonetmek,
4. Degistirme maliyeti yaratmak,
5. Ekstra hizmetler sunmak gibi degisik yollarla marka bagliligini

sturekli kilmak mumkiindir.

1. Tiiketiciye Kars1 Dogru Davranislarda Bulunmak: Bagl tiiketicilerin
sonsuza kadar bagli olmayabilecegi unutulmamalidir. Bunun igin tiiketicileri
markaya bagli hale getirmek icin yapilan cabalar bagliligi korumak icin de
gosterilmelidir. Pozitif bir tiiketici deneyimini saglayan temel unsurlardan ikisi
egitim ve kiiltiirdiir. Dolayisiyla, marka bagliligin1 olusturmak ve siirdiirmek icin,
kullanicilarla her zaman pozitif etkilesimde bulunmak ve bunu sistemli bir sekilde
yiriitiilen egitim ve kiiltiir politikasi ile firma biinyesine yerlestirmek gerekmektedir.

2. Tiiketiciye Yakin Olmak: Giiglii tiiketici kiiltiiriine sahip olan
firmalar, tiiketiciye yakin olmanin pek ¢ok yolunu kesfetmislerdir. Tiiketici ile olan
iletisimi destekleyen her tiirlii davranis, hem organizasyona hem de tiiketicilere
istenilen mesaj1 gondermeye yardim edecektir. Dolayisiyla tiiketicilere yakin olmaya
dontik olarak yapilan, her davranig, o markanin samimi oldugunu gdsterecek ve

onlarla ilgilendigi, onlara deger verdigi diislincesini yaratacaktir. Bu sekilde
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tiikketicilerin markaya giiven duymasini saglamak ve bagliligini kazanmak miimkiin
olacaktir.

3. Tiiketici Tatmini Olgiimii ve Yonetimi: Tiiketici tatmini, baghligin
temel belirleyicisidir. Kullandigi markadan memnun olmayan tiiketicilerden
markaya sadik bir tiiketici grubu olusturmak miimkiin degildir. Bu nedenle
tiikketicilerin marka hakkindaki diisiincelerini ve neler hissettiklerini anlamak igin,
tiikketici tatmin diizeyini dlgen arastirmalar diizenli olarak yapilmalidir. Bu arastir-
malar markay1 kullanan bagh tiiketicilerin marka hakkindaki degerlendirmeleri i¢in
bir geri bildirim saglayacaktir. Buna gore, tiiketicilerin markayla ilgili yasadiklar
sorunlart ve ¢ok memnun kaldiklar1 6zellikleri ayrintisiyla tespit etmek miimkiin
olacaktir. Bu arastirmalar, tirlinler ve hizmetlerde gereken degisiklikten yapmak icin
faydali goriilmektedir. Bu sayede memnun kalinan ezellikleri siirdiirerek ve sorun
yasanan Ozellikleri ise diizeltmek suretiyle, siirekli olarak marka bagliligim
destekleyebilmek miimkiin olmaktadir.

4, Degistirme Maliyeti Yaratmak: Degistirme maliyeti, tliketicilerin
satin aldiklar1 bir markayr birakarak yeni bir markaya yonelmeleri halinde
katlanmalan gereken maliyettir. Tiiketicilerin markaya olan bagliliklarim
sirdiirmeleri ve baska markalara yonelmelerim Onlemek amaciyla degistirme
maliyeti yaratilmaktadir. Bunun i¢in firmalar, bagli tiiketicilerin bagka markay1 satin
almasin1 dezavantajli duruma getirecek ¢esitli yontemler gelistirirler. Bu sekilde
siirekli marka baghiligin1 yaratmak amaglanmaktadir. Degistirme maliyetinin diger
bir ¢esidi ise, degisiklik risklidir. Tiiketiciler, mevcut markadan memnun
olduklarinda, marka degistirmeyi diistinmezler. Ancak, mevcut markadan memnun
olmadiklarinda, markayla problem yasadiklarinda dahi, marka degisikligini

diistinmeyebilirler. Ciinkii yeni markalarin daha koti olma ihtimali vardir.
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Tiiketiciler bilinmeyeni denemeye isteksiz olabilirler ¢ilinkii bilinmeyen durumun
mevcut durumdan daha kotii olma riski vardir. Bu nedenle bu riski almak
istemeyebilirler.

5. Ekstra Hizmet Sunmak: Bir markaya yonelik olarak mevcut
tiikketicinin gosterdigi davranis her zaman ayni1 olmayabilir. Ama tiiketici davranigini
marka lehine ¢evirmek miimkiindiir. Buna goére markay:1 hi¢ satin almayan hatta
adin1 dahi duymamis bir tiiketici markaya bagl bir tiiketici haline getirilebilir.
Goreceli olarak tiiketici davranisini degistirmek genellikle kolaydir. Burnun igin
birkag siirpriz hizmet sunarak, tiiketicinin markaya yonelik davranisi olumlu yénde
degistirilebilir. Yani markayla ilgilenmeyen bir tliketici bile markay1 ¢ok seven bir
tilkketici haline gelebilir. Baz1 firmalar rakiplerin yapmadigi bazi ekstra hizmetleri
tilketicilere sunabilirler. Dolayisiyla tiiketicilere yonelik olarak saglanan, markayla
ve lriinlerle dogrudan ilgisi olmayan tiim ekstra hizmetlerin amaci, tiiketici

bagliligini olusturmak ve siirdiirmektir.

9-Marka Farkindahg

Marka farkindaligi, tiiketicinin bir iirlinii tercih ederken hatirlama siirecini
yasamadan, yardim almadan tamamladig: siire¢ olarak tanimlanabilir. Tiiketicinin
tercih yaptig1 siiregte aklina ilk gelen marka, marka olarak farkindalik seviyesini

elde etmis ve rakiplerine gore ondedir.

Aaker’a (1991) gore marka farkindaligi, tliketicilerin zihninde bir markanin
varhiginin gliciidiir Belirli bir {iriin grubuna sahip olan markay1 potansiyel bir satin

alicinin tanima veya hatirlama becerisidir.
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Temporal’a (2002) gore ise; marka farkindaligi marka tanima ve hatirlamay1
icerir. Marka tanima, insanlara marka hakkinda bilgi verildikten sonra markay1
gorerek veya duyarak digerlerinden farkli olarak kolayca taniyabilen insanlari igerir.
Logolar, sloganlar, isimler, amblemler gibi genelde gorsel kimlik unsurlari tanimay1
kolaylastirir Bu unsurlar 6zellikle satin alma noktasindaki hizli tiikketim tiriinlerinde
onemlidir Ciinkii insanlar markanin orada oldugunu fark ettikten sonra o kategoriden
bir seye ihtiya¢ duyduklarini da fark ederek genelde markay: satin alirlar. Marka
hatirlama ise, kategorinin adi ile veya kullanim durumu ile ilgili bir ipucu verildi-

ginde insanlarin nasil hatirlayabildiklerini gdsterir.

Marka farkindaligy; tiiketicilerin bir markanin belli bir iiriine ait oldugunu
hatirlayabilmeleridir. Bazi tirlinlerde tiiketici marka resmini zihninde canlandiramaz,
markay1, tirlinii gérdiigiinde hatirlayabilir. Marka farkindaligi satin alma siirecinde

onemli rol oynar. Marka farkindaliginin cesitli, seviyeleri vardir (Kotler, 2010).

Marka farkindaligi; ‘tanima’ ve ‘hatirlama’ kapsaminda degerlendirilir.
Markanin taninmasi, kisilerin onu daha 6nceden gormiis veya duymus olmalarindan
otiirti bigimsel ve igeriksel 6zelliklerine dayanarak rakiplerden ayirt edebilmeleridir.
Ornegin, bir magazanmn vitrininde yakasinda timsah resmi olan bir tisdrt
goriildiiglinde, ‘Lacoste’ denmesi markanin taninmasi anlamina gelir. Marka
hatirlama ise, belirli bir iiriiniin islevine gereksinim duyuldugunda akla o isleve
gergeklestirme yetisine sahip bir markanin gelmesidir. Ornegin, kisinin ¢ok susadig
icin bir igecege gereksinim duydugunda aklina ‘Coca-Cola’nin gelmesi o markanin

hatirlanmasidir. Tanima ve hatirlamanin birlikte gergeklesmesi ise farkindaligin
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olusmasi anlamina gelir. Bir markaya iliskin farkindaligin ¢ok gii¢lii olmasi ise,

Keller (2008) tarafindan ‘marka asinalig1’ olarak tanimlanmaktadir (Tosun, 2010).

Aaker’a (1996) gore; marka farkindalig: tiiketicilerin bir markay1 hatirladigi
farkli seviyelere gore Olciiliir. Bunlar tanima ve baskin marka arasindadir.

Tanima: Bu markay1 daha 6nce gordiiniiz mii?

Hatirlama: Bu iiriin sinifinda hangi markalar1 hatirlayabilirsiniz?

Zihinsel seviyede zirve: Ilk akla gelen marka hangisidir?

Baskin: Tek hatirladiginiz marka hangisidir?

Marka Tanima: Marka tanima, marka farkindaliginm en diisiik seviyesidir
Satin alma noktasinda bir satin alic1 bir markay1 sectiginde bu farkindalik 6zellikle

onemlidir.

Marka Hatirlamasi: Markay1 hatirlama belirli bir {irtin sinifindaki markay1 bir
kisinin isimlendirmesi esasina dayanir Buna "yardimsiz hatirlama” denir. Ciinki
tanima asamasindakinden farkli olarak, katilimci isimlerin sunulmasi yoluyla bir
yardim almaz. Yardimsiz hatirlama en alt seviyedeki "tanima" dan biiyiik ol¢iide

daha zordur ve daha giiclii bir marka konumuyla ilgilidir.

Zihinsel Seviyede Zirve: Yardimsiz hatirlama gorevinde ilk isimlendirilen
marka en yliksek farkindalik seviyesini elde etmistir ve bir kisinin zihninde diger
markalarin 6niindedir. Diger markalar daha sonra gelebilir. Tiiketiciler bir markay1
goriip onu daha 6nce gordiiklerim hatirladiklarinda, kurumun markay1 desteklemek

icin para harcadigin1 fark ederler. Genelde kurumlarin kotii iriinlere para
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harcamayacagina inanildigindan, tiiketiciler kendilerinin markay1 tanimasini

markanin iyi oldugunun bir belirtisi olarak degerlendirirler.

Baskin Marka Adi: Baskin bir markanin sahip olabildigi daha gii¢lii bir
hatirlama konumu da vardir Bu da katilimcilarin biiyiik orani tarafindan tek hatirla-
nan marka olmaktir. Baskin bir markaya sahip olmak, giiclii bir rekabet¢i avantaj
sunar. Bunun anlamu tiiketicilerin o kategoride baska marka tanimamalar1 ve onu o
kategori deki tek marka olarak bilmeleridir. Dolayisiyla, hatirlanan marka tek ise

baskin bir marka demektir (Aaker,1996).

9.1 Marka Farkindahiginin Olusturulmasi

Tanimanin ve hatirlamanin satin alma kararinda etkili olabilmesi i¢in, marka
ile ilgili bilgilerin cagrisim yaratacak sekilde bellekte depolanmasinin saglanmasi
gerekir. Markaya yonelik gorsel ve igeriksel bilgilerin yani sira duygusallik temelli
bilgilerin de, c¢esitli mesajlar araciligiyla kisilere iletilmesi, ¢esitli ¢agrisimlarla
farkindahigin gergeklesmesine yardim eder. Markayr rakiplerden farklilastiric
bilgilerin bellege iletilmesi, marka ile islevi ve cesitli semboller arasinda baglanti
kurulmasini kolaylastirir. Bu durum ise markanin ¢esitli nitelik ve yararlarinin

Ogrenilerek satin alma eylemine yonlenilmeye katkida bulunur (Tosun,2010).

Marka iletisim mesajlari ile farkindalik yaratma ya da farkindaligin arttirilmasi
icin uygulanmasi gereken temel noktalar Aaker’a (1991) gore asagidaki gibidir.
Farkli Olmak Hatirlamay1 Kolalagtirir: Bir farkindalik mesaji1 fark etmek icin

bir sebep sunmalidir ve hatirlanabilir olmalidir. Farkli ve alisilmamis olmalidir Pek
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cok {irtin grubu cok benzer iletisim yaklagimlarinin oldugu markalara sahiptir. Oysa
cok sayidaki bu iletisim yiginindan farklilik yaratmak gerekir. Mesela reklam
senaryosu marka adini1 hatirlamay1 zorlastirmamalidir. Bunun i¢in reklamin igerigi
{iriin grubuyla ilgili olmaldir. Ilging ve giizel bulunan bir reklam, marka ile ilgisiz

oldugunda hatirlamasi zordur.

Slogan veya Reklam Miizigi Olmalidir: Bir slogan veya miizik biiytik bir fark
yaratabilir. Bu nedenle marka ve {iriin sinif1 arasinda gii¢lii bir iliskiye dayanan bir
slogan olusturmaya onem verilmelidir. Bir reklam miizigi giiclii bir farkindalik
yaratma aract olabilir. Kolay hatirlanan bir reklam miizigi secimi marka

hatirlanmasinda ¢ok énemli bir rol oynayabilmektedir.

Semboliin Sergilenmesi: Eger bir sembol olusturulabilir veya gelistirilebilirse
farkindalig1 olusturmak ve yaratmakta temel rol oynayabilir. Bir sembol, bir kelime
ve deyime gore 0grenmesi ve hatirlamasi kolay gorsel bir imaj icerir. Ayrica reklam
kullanimin1 yaninda sembol sergilenmesi i¢in de yaratict yollar vardir. Coca-
Cola’nin Kutup Ayisi, Argelik’in Celik, Turkcell’in Selocanlar1 gibi karakterler

marka hatirlanmasini arttirmak i¢in faydalidir.

Tanitim: Farkindaligi yaratmak i¢in reklam en uygun yoldur. Ciinkii mesaj1
kullanmak miimkiindiir ve izleyiciler bunu benimserler. Ayrica gosteriyi saglamak
icin en etkin yoldur. Bu sekilde biiylik bir izleyici kitlesine ulasmak miimkiin olur.
Tanitim ise genelde bir rol oynamalidir. Medya reklamindan hem daha ucuzdur hem

daha etkindir.
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Olay Sponsorlugu: Olay sponsorlugunun en temel rolii farkindaligi olusturmak
veya yaratmaktir. Spor olaylarina sponsorluk farkindaligi saglamak amaciyla
yapilmaktadir. Aynmi sekilde miizik olaylarina sponsorluk bu amagla tercih

edilmektedir.

Marka Yayma ile Farkindalik Yaratmak: Marka hatirlamasini saglamak ve
marka adinin dikkat ¢ekmesini saglamak i¢in en 6nemli yollardan birisi marka adini
diger tirtin gruplarina koymaktir. Coca-Cola, biitiin yeni {irtinlerine ayn1 marka adin1
kullanir. Boylece ortak promosyon kullanilarak fayda saglanir. Ancak bir marka
adinin genis kullanimi ile marka hatirlamasi elde edilmesine ragmen, her isim i¢in

farkli ¢agrisimlart gelistirmek i¢in farkli isimler kullanilmasi da faydali olabilir.

Hatirlatict Isaretleri Kullanmak: Uriin smifi ve marka veya her ikisinin
hatirlatict isaretleri farkindalik saglamaya yardim edebilir. Ozellikle faydali olan bir
marka hatirlatict isareti ambalajdir. Cilinkii ambalaj aligveris yapan kisinin

karsilastig1 gergek bir uyaricidir.

Hatirlama Tekrar1 Gerektirir: Hatirlamay1 gelistirmek tanimay1 gelistirmekten
daha zordur. Hatirlamay1 saglamak i¢in marka adinin daha ¢arpict olmasi ve marka
iirlin baglantisinin daha giiclii olmas1 gerekir. Hatirlama zordur, derin bir 6grenme
deneyimini veya cok sayida tekrarlamay1 gerektirir. Ik akla gelen marka olmak igin,
iletisim araglart yogun bi¢cimde kullanilarak marka adimin siirekli olarak

tekrarlanmasi gerekir.
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3.BOLUM: MARKALASMA SURECINDE YARATICI STRATEJIDE

KULLANILAN OGELER

Yasantimizda yer alan olaylar, ruh hallerimiz, duygularimiz, hatta iirtinler bile
uyandigimiz andan uykuya daldigimiz ana kadar bes kanalli kayit cihazimiz
tarafindan siirekli kaydedilmektedir. Kitle iletisim araglarinin ¢ogu—bunlar arasinda
reklam mesajlart da var—her giin bize bes kanal degil de yalnizca iki kanal
tizerinden ulagsa da, bu kayit islemi bes kanalli olmaktadir. Bu araglardan bize gelen
iletiler gorsel ve seslidir. Buna o kadar alismisizdir ki, lizerinde diisiinmeyiz bile.
Insanoglu biitiin bes duyusunu birden kullandiginda en yiiksek etkinlik ve algilama
diizeyine ulasir; oysa reklam kampanyalari, iletisim programlari ya da marka
yaratma alistirmalar1 mesajlarin1 aktarmak i¢in goriintii ve ses disinda pek baska bir
kanal kullanmazlar. Bugiin kullanilan biitiin iletisim tekniklerinin tek bir ortak yani
var: hepsi iki duyuya dayaniyor, goriintii ve ses. Bu, insana hitap edilmesi gereken
daha {i¢ duyusu bulundugu gergegini athiyor (Lindstrom, 2009). Ayrica, glinlimiiz
pazarlama diinyasinda anlasildi ki tliketicilerin reklam karmasasi igersinde dagilan
algilarina seslenmede sadece goriintii ve ses duyularinin yeterli olmadigr bununla
beraber diger li¢ duyunun da kullanilmas1 gerekmektedir. Bu acidan markalagsma

siirecinde yaratici stratejiler de kullanilan 6gelerdir.

1-Duyular

Hepimiz onlarin her zaman farkinda olmasak da, duyularimizi yakindan

taniriz. Onlar bize giinliik yasamin tam bir resmini verir. Bunlardan biri eksik
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oldugunda 6nemini o zaman ¢ok iyi anlariz. Ne var ki, bazi nedenlerle reklamcilik
sektorii neredeyse yalnizca ki boyutlu bir diinyada yasiyor gibi. Isin aslh, her giin
maruz kaldigimiz binlerce ticari mesajin ¢ogu gordiiglimiiz ve duydugumuz seyleri

temel aliyor, ama kokladigimiz, dokundugumuz ve tattigimiz seyleri pek degil.

Markalarin artik iki boyutlu duyulardan bes boyutlu duyulara gectigi bu
donemde artik sadece goriintli ve ses duyularina seslenmenin yetersiz kaldigi
anlasilmistir. Dolayisiyla artik markalar da goriintii ve ses disinda diger ii¢ duyumuz
olan tat, dokunma ve koklama duyularina da yonelik pazarlama stratejileri
gelistirmeye ve pazarlama tekniklerini bu yonde kullanmaya baslamislardir. Bu
bakimdan markalar baglilik yaratmak ve siireklilik istiyorlarsa markalagsma
siirecinde yaratict strateji de kullamilan 06gelerden olan bes duyudan

faydalanmalidirlar.

Marka iletisimi yeni bir sinira dayanmis bulunuyor. Markalar, gelecegin
ufuklarina dogru basariyla atilmak i¢in iki boyutluluk ¢ikmazini agsmak ve hep ithmal
edilen oteki lic duyuya seslenmek zorundadir. Resim kalitesinde ulasilan
miikemmellik buna yetmez. Bunun yerine, gelecegin marka stratejilerine temel

olusturmak i¢in biitiin bes duyuyu da kucaklamaya ¢alismamiz gerekiyor.

Gecen on yilda otomotiv sektorii arabanin kokusuna varincaya kadar biitiin
Ozelliklerini bir markalandirma uygulamasina doniistiirdii. Kahvalti tahilinda
uzmanlasmis Kellogg's gibi markalar artik iiriinlerinin ¢ikardigi dogal ¢itirt1 sesine

bel baglamiyor, bu sesin aynisini laboratuarda iliretmeye yoneliyorlar. Singapur
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Havayollari, hosteslerin makyaj1 ve iiniformasiyla uyumlu renk semasi gibi, kabin

kokusunu hala istikrarli kilmaya ¢alistyor (Lindstrom, 2006).

Markalarin her ayrintis1 yaratilirken, duyularin gercek bir imzasini tagimasidir.
Duyulara hitap eden bir markalandirma stratejisi formiile ederken basarinin temel
Olciitli gelecegin markasini yapilandirirken kullanacaginiz kanallari, araglar1 ve
uyarmak istediginiz duyular1 dikkatle se¢gmenize olanak saglayacak bir platform

tasarlamaktir (Lindstrom, 2006)

Gobe (2001) markalarin ayirt edici ozellikleri ve yararlarimi aktarmanin
yollarindan birinin duygusal bir deneyim yasatacak iletiler hazirlamak ve duygusal
markalar yaratmak oldugunu belirtmistir. Duygusal marka yaratiminda dikkat
edilmesi gereken hususlari ise sdyle ifade etmistir:

Tiiketiciden ¢ok bireyin odak oldugu,

Uriinden ¢ok iiriin deneyimlerine odaklanildig,

Diiriistliikten ¢ok giiven duygusunun verildigi,

Kaliteden ¢ok secimlere odaklanildigi,

Taninmigliktan ¢ok tiiketicinin hislerinin 6n planda oldugu,

Kimlikten ¢ok kisiligin 6nem kazandig,

Islevsellikten ¢ok tiiketicinin hislerinin aktarildig,

Uriiniin var olmasindan c¢ok iiriiniin tiiketici tarafindan 6ziimsenmesinin
onemsendigi,

[letisimden ¢ok karsilikl1 iletisimin, diyalogun s6z konusu oldugu,

Hizmetten ¢ok iliskilerin géz onilinde bulunduruldugu.
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Markalar gelecege baglilik yaratmak ve siirdiirmek istiyorlarsa, biitiin
duyularimiza seslenen bir strateji benimsemek zorundalar. Bu, higbir ciddi marka

yaraticisinin gormezden gelemeyecegi bir olgudur (Lindstrom, 2006).

1.1 Goriintii

Isik gozbebegimizden girer, merceklerimiz goriintiiyii goz yuvarlaginin
arkasindaki sinir dokularinin olusturdugu ince bir tabaka olan retina iizerinde
odaklar. Retinanin ilk katmanlarinda 15181 emen kimyasallar igeren fotoreseptorler
(1s1k algilayicilar) bulunur. Gelen sinyaller ilk tabakadan gecip sinir digimii
hiicrelerine ulasir, onlar da gézden aldiklar1 sinyali optik sinirler aracilifiyla beyne

gonderir. Ileti orada goriintiiye doniisiir.

Goérme bes duyumuz icinde en giiclii olamidir. Insan beyni goriintiileri
goziimiizden daha hizli giincellestirir. Bagimizi her cevirdigimizde, beynimiz her
hareketi, her rengi, her goriintiiyii hemen kaydeder. Sekil her markayr aninda
taninabilir kilan gorsel yanidir. Ayirt edici bir tasarimin ayirt edici markalar tirettigi
ve basarili markalarinda dogalar1 geregi gorsel agidan pargalanabilir oldugu
gerceginden kagis yoktur. Biitlin kanallar boyunca marka yaratmak i¢in en saglam
temel, ayirt edici sekillerle saglanir. Sekli tanir ve animsariz.(Lindstrom, 2006)
Gorme duyusu simdiye kadar markalar tarafindan tiiketicilere yonelik en cok
kullanilan duyuydu. Ancak, markalar simdi sadece gérme degil diger duyularimiza

seslenmenin de 6nemine vardilar.
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Yakin zamanlara kadar, gorme duyumuzun bes duyumuz i¢inde en giicliisii
olduguna inaniliyordu; oysa arastirmalar bunun artik dogru olmadigini ortaya
koyuyor. Farkli bir tasarim farkli markalar yaratir, bagarili markalar da dogalar
geregi gorsel olarak parcalanabilir niteliktedir. Tabletler ve kapsiiller c¢esitli
sekillerde, boylarda ve renklerde oluyor; hepsinde de niyet iriinde farklilik
yaratmak, 6zel bir duygusal "hava" vermek ve tiiketici bagliligi olusturmak. Sekil,

bircok modelde tanimlayici bir 6zellik haline gelmistir.

1.2 Ses

Diger duyu organlarimiz gibi kulaklarimiz da son derece iyi bir tasarima
sahiptir. Cok oOnemli iki amaci vardir kulaklarimizin. Duymamizin yani sira
dengemizi de saglar. Ses nesnelerin hareketinden ya da titresmesinden ¢ikar. Bu ses
hava araciligiyla titresim ya da ses dalgalar iletir. D1s kulaktan igeri kulak kanalina
yonlendirdigi bu titresimler kulak zarina ulasincaya kadar ilerler. Boylece duyma
islemi gergeklesir. Gilinlimiiziin marka yaratma siireglerinde agirlikli bigcimde
kullanilan ikinci boyut sestir. Ses teknolojisi yiiz yildir var oldugu halde, sesten
yararlanmakta gorsellikten yararlanmanin yanina yaklasacak kadar bile bir ilerleme

saglanmis degildir.

Isitmek pasif, dinlemek aktif bir eylemdir. Markanizin sesi hem isiteni hem de
dinleyeni hedef almalidir, ¢ilinkii satin alma davranisim etkilemek bakimindan
bunlarin her ikisi de esit 6l¢iide 6nem tagir. Duymak ¢elen sesleri kulak araciligiyla
almaktan ibaretken, dinlemek sesleri filtre etme, secerek odaklanma, animsama ve

tepki verme Kkapasitesine dayanir. Duyarken kulagimizi, dinlerken beynimizi
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kullaniriz. Ses duygusal bir dolaysizlik igerir, bu ylizden giiclii bir ara¢ olarak kabul

edilmesi yerinde olur.

Bir markanin kulaga nasil geldigi hafife alinmamalidir, ¢linkii ¢ogu zaman
tilkketicinin tercihinde belirleyici bir etmen olabilir. Tiiketicilerin yiizde kirkindan
fazlas1 cep telefonunun sesinin—yani zil sesinin— telefonun tasarimindan daha

onemli oldugunu diistintiyor (Lindstrom, 2006).

Ses ile goriintii su anda pazarlama ve ticaretin her yoniiyle biitiinlesmis iki
duyudur. Ses geleneksel olarak, dinleme yetenegimizin pahasina, isitmemize hitap
etmeye odaklanmistir. Sesin satin alma kararini fiilen etkileyebilecegi fikri bir hayli

g0z ard1 edilmistir.

Ses giinden giine daha inceltilmis bir hal aliyor; bu durumda 6nce iiriin ya da
hizmetinizde sesin nasil bir rol oynayacagini degerlendirmeniz gerekir. Ozel
mallarla 6zdeslesmis 6zel sesler vardir—bazen bunun farkina bile varmayiz. Ag¢iktir
ki sese dayal1 olan sektorler mutlaka sese odaklanacaktir. Uriiniin dnemli bir bileseni
oldugu durumlarda, onu desteklemek icin sesi kaldira¢ yapmak gerekir. Sese bagl
olmayan {iriinlerde, ses onun bir uzantis1 olarak kullanilabilir. Higbir sesi goz ardi

etmek dogru olmaz.

Tiiketiciler ¢gamasir makinesi, bulasik makinesi, blender, kahve makinesi, tost
makinesi gibi makinelerin diistik diizeyli sesiyle kusatilmis oldugundan, imalatcilar
sesi ortadan kaldirmay1 hedef aldilar. Bu ¢abalarinda karsilastiklar1 sey su oldu: ses

ortadan kalkinca triinler "kisiliklerinden" bir seyler yitiriyordu. Tuhaf gériinse de,
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bu yiizden tiiketiciyle bir iletisim aracini da kaybetmis oluyorlardi. Sirketler bu
gercegi bin bir zahmetle 6grendiler. Isitmek pasif, dinlemek aktif bir eylemdir.
Markanizin sesi hem isiteni hem de dinleyeni hedef almalidir, ¢iinkii satin alma
davramisini etkilemek bakimindan bunlarin her ikisi de esit dlciide dnem tasir. Isit-
mek gelen sesleri kulak araciligiyla almaktan ibaretken, dinlemek sesleri filtre etme,
secerek odaklanma, animsama ve tepki verme Kkapasitesine dayanir. Giinlik
yasantimizdaki bir¢ok unsur sesle agik bir baglant1 i¢indedir. Seslerini duymazsak,
onlar1 fark etmeyiz. Markanin sesi {iriiniin kalitesi ile islevini anlamaniza yardimci o
kir. Eger bu ses olmazsa, algilamamiz bozulur. Uriiniin ¢ikardig1 sesin roliine ge-
reken degeri vermek bu yiizden son derece 6nemlidir, ¢ilinkii tiiketiciler giinden giine
bu olgunun daha ¢ok farkina vartyor ve bu konuda daha hassas
oluyorlar.(Lindstrom,2006) Bircok marka da iiriinlerinin kisiligini ses iizerinden
konumlandirmistir. Bu durum g¢ogunlukla elektronik aletler kategorisinde daha gok
yogunlasmistir. Bir ¢ok cep telefonu markasi zil sesleri iizerinden tiiketici algisina
ulagsmay1 hedeflerler. Bu durumda duyular kategorisinde sesin ne kadar onemli
oldugu gercegini yansitir.

Sesler de sembol olarak kullanilabilir. Ornegin bir tren diidiigiiniin sesi
seyahatin romantizmini hatirlatir. Yagmurun sesi siikiineti sembolize ederken belli
cep telefonu sesleri huzursuzluk veya rahatsizlig1 ifade eder. Sesler uzun zamandir

marka kimligi belirleme amaciyla kullanilmstir. (Gelder, 2005)

1.3 Koku

Koku duyusu, kisinin ¢evreyi tamimasinda, algilamasinda ydnlendirici

olmasindan dolay1 6nemli bir duyudur. Bunun disinda kisilerin burnuna hos bir koku
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carptigr zaman- kaldi ki bu koku hos bir aniy1 hatirlatiyorsa- 0 anki ruh hallerinde
biiylik bir oranda iyilesme saglar. Bu durumda koku duyusu kisiler i¢in anlamli
duygular ifade ettigi i¢in markalar tarafindan 6nem verilen bir duyu haline gelmistir.
Gozlerinizi kapayabilirsiniz, kulaklarmnizi ortebilirsiniz, dokunmayabilir, ya da
tatmak istemeyebilirsiniz, ama soludugunuz havaya karisan kokuyu almamaniz
miimkiin degildir. Devre dis1 birakamayacaginiz bir duyunuzdur bu. Aldigimiz her
nefeste koklariz, yani giinde yirmi bin kez kadar. Ayrica 0 kendi halinde var
oldugunu diislindiigiimiiz bir duyumuzdur. O en dolaysiz ve temel duyumuzdur.
Koku ayni1 zamanda anilar1 uyandirmakta da olaganiistii etkilidir. Kokuyu
tanimlamak neredeyse olanaksiz gibidir. Ama bunlar1 adlandirmak i¢in dagarcigimiz
son derece sinirlidir. Ama, nasil markanizin goriintiisii ve sesi acik secgik ve ayirt
edici olmak zorundaysa, ayni sey kokusu i¢inde gecerlidir. Tek gereken, kimi
hallerde zor fark edilebilecek kadar markayla biitiinlesmis belli belirsiz bir koku
olmasidir. Koku alma sistemimiz, bize her giin kusatan sonu gelmeyen koku
listesine saptama yetenegine sahiptir. Koku; imaj, duyum, an1 ve c¢agrisim yaratir.
Koku farkinda oldugumuzdan fazlasini ileterek bizi etkiler. Diinyada yiiz bin
dolayinda koku var. Bunlardan yaklasik bin tanesi esansiyel kokular1 meydana
getiriyor, geri kalaniysa ¢esitli koku bilesimlerinden olusuyor. Esansiyel kokular
insanin ruh halini ve davranislarini etkileme giicline sahiptir. Herkesin kokuyu
algilamasi farklidir, ¢linkii pek ¢ok farkli etmen devreye gider. Etkide bulunan bir iki
degiskenin adim1 verecek olursak, oncelikle yas, irk ve cinsiyeti belirtmek gerekir

(Lindstrom, 2006).

Kokunun insanin bir iirlinii satin almasini, toplamasini ya da kullanmasini

etkileyen bir etmen oldugu 6ngoriisiinii dogruluyor. Buradan, kokunun tiiketicinin
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bir markay1 benimsemesinde ¢ok 6nemli bir role sahip oldugu sonucunu g¢ikara-
biliriz. Aroma giderek temelden etkin bir marka araci olmaktadir. Tiiketicilerin her
tiir gorsel aragla bombardimana tutuldugu giiniimiiz diinyasinda gorselligin giicii
dagiliyor. Bu kadar yogun bir yigilma karsisinda gorsel mesajlara gosterilen ilgi

zayiflamistir.

Marka yaratmanin geleceginde yalnizca duyulara yeni seslenme yollar
bulmanin degil, ayn1 zamanda markanin mevcut duyusal degerlerini saptamanin da
onemli bir yeri vardir. Bu degerler marka adina tescil edilerek, markanin yeni
genisleme cabalarinda kaldirag olarak kullanilabilir. Teknoloji kokularin teshisini
olanakli kiliyor, yani sira markalarin kendi kokularina "sahip ¢ikmalar1" i¢in gereken
formiilleri de yaratiyor. Koku ve lezzet endiistrisinin her adimi, az ¢ok bir dizi
rastlantinin yarattig1 bir durumdan, giderek daha marka odakli bir davranisa dogru
bir degisim yasandigini gosteriyor. Markalar yillar boyunca duyusal tescilli markalar
gelistirdiler, ama simdi artik gelisme siirecini yonlendirmeyi markanin kendisine

birakiyorlar.

Singapur Havayollarinin bazi {ilkelerde politik agcidan dogru bulunmayabilecek
belirgin bir amaci1 vardi. Yolculara duyma ve gorme duyularim1 asan gercek bir
duyusal marka deneyimi yaratmak. Kaptan pilotun duyurusu bile reklam ajansi
tarafindan 6zel bir dikkatle kaleme alinmisti. Singapurlu Kiz duyusal markasi
Singapur Havayollarinin Stefan Floridian Waters’i devreye soktugu 1990’larin
sonunda doruguna ulasti. Her giin karsilabilecek siradan bir isim olmayan bu Stefan
Floridian Waters ozellikle Singapur Havayollar1 deneyiminin bir pargasi olarak

tasarlanmis bir aromaydi. Bir koku seklinde hazirlanmis olan SFW ugus
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gorevlilerinin parfiimiine katildi, kalkistan dnce dagitilan sicak havlulara sikildi ve
Singapur Havayollarinin biitiin ucak filosunda kullanildi. Patenti alinan koku o
gilinden beri Singapur Havayollarinin kendine 6zgi bir tanitict simgesidir. Kuskusuz
0zel bir kokuyu hemen fark etmek ¢ogunlukla zordur, hele onu kelimelerle tarif
etmek iyice gii¢ olabilir. Ancak, ugak kabininin benzersiz kokusunu animsayanlar,
onu yumusak, egzotik Asyali ve belirgin dl¢iide kadinst diye tanimliyorlar. Singapur
Havayollar ile ikinci kez ucan yolculara bu benzersiz koku hakkindaki diistinceleri
sorulunca, daha u¢¢aga adim atar atmaz kokuyu hemen tanidiklarini sdyliiyorlar. Bu
Oyle bir koku ki, hemen yumusak ve rahat anilarin bir kaleydoskopunu harekete
gecirme potansiyeli tastyor. Bu 6zellikler Singapur Havayollar1 markasini yansitiyor

(Lindstrom, 2006).

1.4 Dokunma

Dokunma duyusu tiiketiciler i¢in son derece 6nemli bir duyudur. Ciinkii cogu
tiiketici bir Uriinii satin almadan 6ncelikle eline alip incelemek amaciyla dokunmak
ister, Urliniin kendisinde biraktigi dokunma hissinden faydalanarak satin alma
islemini gergeklestirir ya da gerceklestirmez. Dolayisiyla markanizin dokunusu da
dokunma duyusuna hitap etmelidir. Yani firmalar markalarina yaptiklar1 yatirim

kadar tirlinlerinin tasarim ayrintilartyla da ugragsmalidirlar.

Deri viicudun en genis organmidir. Ayrica, deriyi meydana getiren elementler

beyin korteksinde genis dl¢iide temsil edilirler. Soguga sicaga, aciya ya da baskiya

aninda tepki veririz.
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Bir markanin yarattig1 o iiriine atfettigimiz kaliteyle yakindan ilgilidir. Uriiniin

verdigi dokunma hissi o markaya iliskin algimizi olusturan temel unsurdur.

Wal-Mart’in Ingiltere’deki subesi olan Asda siipermarket zinciri dokunmanin
ekonomik avantajlarini iyi degerlendiriyor. Bir¢ok markanin tuvalet kagitlarini
ambalajindan ¢ikartmislar ve tiiketicilere dokunarak karsilagtirma olanagi
sunuyorlar. Bu uygulama kendi markalariin satiglarinda patlama yaratmis ve o
markanin trlinlerine yiizde elli daha fazla yer ayirmalarini getirmis (Lindstrom,

2006).

1.5 Tatma

Tat duyusu markalarin yaratici stratejilerinde kullanacaklar1 en zor duyulardan
biridir. Bu duyuyla tiiketicilere ulasabilmek zordur ama kalicidir. Eger iiriiniiniiziin
kendine has bir tad1 varsa ve tiiketici bir kez {riiniiniiziin tadina baktiginda sizin
Uriinlinliziin  tadin1  rakiplerinize oranla hemen taniyacaktir ve bu durum
tiikketicilerinizin tat duyusunun algisina hemen yerlesecektir. Bu acidan yaratici

stratejide tat duyusu da diger duyular kadar 6nemli ve kalicidir.

Tat alma kabarciklar1 denilen 6zel yapilar vasitasiyla tat aliriz. Cogu dilimizin
tizerinde yogunlagmis bir kism1 bogazimizin gerisinde ve damakta yer alan on bin
kadar tat agsma kabarcig1 vardir. Herkesin tat alma duyusu farklhidir. Sirasiyla tatl,
tuzlu, eksi ve ac1 kimyasallara duyarli olan dort ¢esit tat alma kabarcig1 vardir. Dilin
farkl1 tat bolgeleri baz1 lezzetleri saptamakta oteki bolgelere gore daha basarilidir.

Ciinkii bu tiirlerden her biri dilin belli bélgelerinde toplanmistir. Dilin u¢ kismi
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tatly1, yanlar eksiyi, arkasi aciy1 ve diger taraflar1 da tuzluyu daha iyi anlar. Tat bu
temel Ogelerin bilesiminden olusur. Tat ¢ogu marka i¢in ulasilmast zahmetli bir
duyudur. Ancak, tat alma duyusunu hitap ettikleri duyular arasinda katmay1 basaran

markalarin ¢ok giiclii bir marka platformu kurabilecekleri agiktir (Lindstrom, 2006).

Tadim1 harig¢ tutarak kokusunu 6ne siirmek miimkiindiir. Ama kokusuz bir tat
kesinlikle miimkiin degildir. Tat kokuyla ¢ok yakindan iligkilidir. Koku ve tat
duyulari ¢evreyi 6rnekleme yetenegine sahip olduklarindan, kimyasal duyular olarak

tanimurlar. Bu sebepten bu ikisi arasinda siki bir bag vardir.

Tat alma duyusuna onem veren Colgate markasi ayirt edici bir dis macunu
tadinin patentini aldi. Bugiine kadar bu ayirt edici 6zel tat olgusunu 6teki liriinlerine
—dis fircas1 ve dis ipi gibi- yaymamis olsa da biitlin iiriin hatlarinda bir Colgate
goriiniimii olusturmak i¢in tamamen istikrarli bir ¢alisma icinde olan firmadir.
Colgate, bu iirliniine ayirt edici bir tat verme konusunda biitiin en iyi markalar

arasinda en {st sirada yer alir (Lindstrom, 2006).
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4.BOLUM: YARATICI STRATEJIDE DUYULARLA MARKA

PARCALAMA: COCA-COLA ORNEGI

Markalarin yaratic1 stratejide kullandiklar1 marka parcalama teknigi genel
boyutlartyla markalarin tiiketicilerin duyularina seslenmeleriyle olusturduklar1 bir
pazarlama teknigidir. Burada amag giiniimiizde parcalanmis olan tiiketici gruplarinin
her birine ulasabilmek, her tiiketicinin markanin mesajin1 almasini saglayacak
sekilde seslenebilmek acisindan duyular bazinda markay1 parcalayarak pazarlama
startejisi olusturmaktir. Bu strateji de diinyada ¢ok az firma uygulayabilmektedir ve
bunu da tam anlamiyla basarabilen markalardan biri de Coca-Cola’dir. Coca-Cola
rengiyle, goriintiisiiyle, tadiyla, sisesinin sekliyle, sloganiyla, cingiliyla, maskotuyla
bunu en iyi sekilde uygulayan ve bu alanda kendine piyasada genis bir yer etmis

markadir.

Tam anlamiyla parcalanabilir bir marka yaratmak istikrar ve sabir isteyen bir
siirectir. Degismeden kalan tek degerin siirekli degisen marka stratejileri ve
pazarlama baskanlar1 oldugu bir sirket diinyasinda bunu gergeklestirmek bir hayli
zordur. Buna bir de anlik sonuglara gereksinim duyan dalgali bir finansal pazar da
eklenince, marka mesaj1 asir1 kalabalik bir alanda basit bir enformasyon parcgasina

dontisebilir (Lindstrom, 2006).

Duyular1 tek tek ele alip incelemek her seferinde bir biitiiniin yalnizca bir
boliimiinii anlamaya yarar ve resmin biitlinlinii ortaya ¢ikarmay1 olanaksizlastirir.
Her duyunun bir digeriyle igsel bir baglantis1 vardir. Burnumuzla tadi anlariz.

Parmaklarimizla goriir, goézlerimizle duyariz. Ancak, tipki kirik bir sisede markay1
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tanimlayabildigimiz gibi, olumlu sinerjiler yaratmak ve yapilandirmak {izere
duyularimiz1 pargalayabiliriz, Bu biitiinsel anlayigla da duyusal markalandirmaya

gecmis oluruz (Lindstrom, 2006).

Duyusal iliskinin en zor yanlarindan biri markalandirilmis bir uyar1 elde
edebilmektir. Bu durum sezgisel degildir, olusturulmasi zaman alir, ihtiyag ile o 6zel
marka arasinda devamli pekistirmeye gereksinim vardir. Markalandirilmis uyaran
uzun siirecli bir baghlik yaratir. Markalandirilmamis bir uyaran ise i¢ten gelen bir
diirtii uyandirsa da, ancak belli bir markaya yonelmeyen bir davranisa yol acar

(Lindstrom, 2006).

Coca- Cola gibi bir marka insan duygularinin ardindaki gercek giice, zekaya ve
duyarliliga ulasma sanatin1 anlamustir. Coca-Cola, tiiketicilerinin marka ile
kendilerini 6zdeslestirmelerini  saglamak amacina yoOnelik olarak markasini
olusturmaktadir. Bugiin en basarili markalar tiiketicileri ile iligkilerini onlarin
ihtiyaclarina cevap verecek bir diyalog icinde siirdiirmektedirler. Ancak bazi
markalar {iriinlerinin saglayacagi duygusal fayday: tiiketiciye dogrudan sdyleyerek
onu zorlama hatasina diistiiler. Diislince soze aktarildig1 zaman bilin¢ sahasina girer
ve kisi rasyonel karar vererek o iirlinlin kendisini farkli bir insan yapmayacagin fark
eder. Interbrand’in —yillik- diinyanin en degerli yiliz markasi siralamasinda birinci
olan Coca-Cola, tiiketicilerin duygusal olarak bir markaya nasil baglandigin
gosteren 1y1 bir Ornektir ve bu marka stratejileriyle tiiketicilerin ruhuna hitap

edebilmeyi basarmaktadir (Mennen, 2010)
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Diinya iizerinde her saniye on ii¢ bin Coca-Cola liriinii agiliyor ve giinde bir
milyardan fazla Coca-Cola firiinii tiikketiliyor yaklasik iki yiiz tilkede satig1 yapilan

Coca-Cola diinyanin en taninan liriinii olarak biliniyor (Bodden, 2008)

1-Coca-Cola Firmas1 Hakkinda Genel Bilgi

Ik olarak 1886°da Atlantali bir kimyager olan John Pemberton karamel-renkli
bir sivi bulur. Buldugu bu siviy1 Jacobs’ Kimya Firmasina gotiiriir. Bu firmada bu
karistmi bir miktar karbonlu su ile karnistirip bardagi bes sent’ten satisa sunar.
Pemberton’un muhasebecisi Frank Robinson bu karisima Coca-Cola adin1 verir. Her
ne kadar Coca-Cola’nin bu basit ilk ve tek logosunun kimin tarafindan yapildigi
bilinmese de, 1859-1910 yillar1 arasinda Amerika’da yasamis inlii hattat Louis
Madarasz bu logoyu kendisinin yaptigin1 6grencilerinden biriyle paylasmistir. Diger
taraftan Coca-Cola’nin isim babasi Frank Mason Robinson bu logoyu kendisinin
Spencerian Script denilen yazi tipi ile olusturdugunu ifade etmektedir. Pemberton ilk
y1l bu karisimdan giinde ortalama sadece 9 bardak satabilir. Ne yazik ki Pemberton
1888’de The Coca-Cola Company’nin bir asir sonra 10 milyar galon satacagi
karisim1 goremeden Oliir. Pemberton’un oliimiinii takip eden 3 yilda Atlantali bir
isadami olan Asa Griggs Candler karisimin ve sirketin haklarini1 2300%$’a satin alir ve
sirketin ilk baskani olarak, sirkete gercek bir vizyon ve marka niteligi kazandirir.
Asa G. Candler ile ivme kazanan sirket lizerinde Coca-Cola reklamlar1 olan saat,
takvim, kap ve dereceleri sehirde dagitir. Bu agresif promosyonlar oldukg¢a basarili
olur ve Candler 1895°’de Chicago, Dallas ve Los Angeles’te yeni magazalar acar.
1894°de Coca-Cola ilk defa sise igcerisinde i¢ilmeye baslanir. Siselemenin mimari ise

Mississippili bir isadami olan Joseph Biedenharn’dir. 1899°da iki avukat, Benjamin
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F. Thomas ve Joseph B. Whitehead, Candler’den siseleme ve satma hakkini satin
alir. Takip eden yillarda benzer iirlinlerinde piyasaya ¢ikmasi nedeniyle sirket Coca-
Cola’ya 6zel bir sise olusturmak i¢in kollar1 sivar ve bir yarisma diizenler. 1916’da
diizenlenen yarismay1 indianali bir sirket olan “The Root Glass Company of Terre
Haute” kazanir. Su anda da Coca-Cola’nin kullandig1 siselerin se¢ilmesinin sebebi
etkileyici goriiniisli, orijinal dizayn1 ve karanlikta bile Coca-Cola logosunu belli
etmesiyle ile aciklanmaktadir. Sirket yillar gectikce Amerika Birlesik Devletler
disina da ¢ikar ve Kanada, Panama, Kiiba, Porto Riko ve Fransa’da da yayilmaya

baslar. 1900°de iki siseleyicisi olan sirketin 1920°de siseleyicilerinin sayis1 bin’dir.

1923’de babasit Ernest’in sirketi Asa Candler’den almasindan 4 yil sonra
sirketin bagkan1 olan Robert Woodruff belki de sirkete en ¢ok emegi gecen kisidir.
Candler’in A.B.D.’ye tanmittig1 sirketi gorevi siirdiirdiigi 60 yilda tiim diinyaya
tanitmistir. {1k defa 1928°de Amsterdam’daki Olimpiyat oyunlarma katilan A.B.D.
takimu ile beraber Coca-Cola’nin Avrupa’ya ilk tanittimimi yapmistir. Woodruff ayni
zamanda altili-paket, kolay agma kapagi gibi evde i¢imi yayginlastiracak birgok
yenilige de imza atmistir. Bu yenilikler sadece sirketi biiyiitmemis ayni zamanda
insanlarin yasaminda Coca-Cola’nin yerini saglamlastirmistir. 1941°de A.B.D.’nin
savasa girmesinden sonra Woodruff asker iiniformali herkese sadece bes sent’ten
Coca-Cola satilmasi emrini verir. Bu donemde Amerikan askerlerine bes milyar sise
Coca-Cola iiretilir. Birgok kisi bu yillarda ilk kez Coca-Cola ile tanisir ve sirket
savas sonrasi yine kazangli ¢ikar. Woodruff’un yaratic1 zekasi ile 1940 ile 1960 aras1
sirketin siseleme operasyonlar1 neredeyse iki katina ¢ikar. Savas sonrasi reklamlarda

araba siiren mutlu ciftleri, iistii agik spor otomobiller kullanan anneleri kullanan
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sirket Amerikan hayat tarzinin 6nemli bir 6gesi olur. Bu yillarda ilk defa “Coke”

kelimesi reklamlarda kullanilmaya baslanir.

Yetmis yillik basar1 sonrasi sirket yani tatlar ile ortaya c¢ikar. 1950’lerde Fanta,
1961°de Sprite, 1963°de sirketin ilk sekersiz diyet iirtinii TAB ve 1966’da Fresca
piyasaya siiriiliir. Yillar gegtikge sirket igcinde Tiirkiye’nin de bulundugu bir¢ok
iilkede pazarlanmaya baslar. Teneke kutularda iiretimin baslamasi da 1960’larin

basina denk gelir.

Coca-Cola’nin tanitimi belki de isin en onemli ve heyecan verici tarafidir.
1970’lerde iirlin eglence, arkadaslik ve i1yi vakit gecirmeyi temsil eder hale gelir.
1971°de cikan tanitimlarda Italya’da "I'd Like to Buy the World a Coke." adh
sarkiy1 sOylerken bir grup geng dikkat ¢gekmektedir. 1978’de Cin’de ilk kez pakette
soguk icecek satilmasina izin alan sirket olarak karsimiza c¢ikar. 1981 yilinda sirketin
CEO’su olan Roberto C. Goizueta yenilikler i¢in diigmeye basar. Bir yil sonrasinda
1982°de sirket diet Coke® adiyla yeni bir igecegin tanitimini yapar ve ¢ok kisa siire
igersinde satis rekorlarma imza atar. 1985 ise sirket i¢in kara bir lekedir. Coca-
Cola’nin 99. yil doniimiine denk gelen bu yilda igecegin formiiliinde degisiklik
yapilip “new Coke” ad1 ile yeni formiilii tanitir. Testlerde bir¢ok kisi yeni igerigi ¢ok
sevdigini ifade etse de gercek hayatta yeni formiil tam bir fiyasko olarak
nitelendirilir. Sirket bu gaftan hemen déner ve “Coca-Cola classic” iriinii ile eski

formiile doniigiinii tiikketiciye iletir.

1990’lerde sirket ilerlemeye devam eder. Bu on yilda sirket spor dallar ile

ciddi bir iliskiye girer. Bu yillarda Coca-Cola, Olimpiyatlara, FIFA Diinya
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Kupasina, Rugby Diinya Kupasimna ve Ulusal Basketbol Kurulusuna (NBA)
sponsorluklar ile katilir. Coca-Cola classic NASCAR yariglarinin resmi igecegi

olarak goze ¢arpmaktadir.

1993°de sirket oldukgca popiiler olan "Always Coca-Cola" kampanyasini
gercgeklestirir ve diinya Coca-Cola’nin sirin ve sevimli beyaz kutup ayisi ile ilk defa

tanisir.

Bu yillarda sirket yeni isimleri piyasaya katmaya devam eder. Bunlar arasinda
Powerade, Qoo, Dasani dikkat cekmektedir. 1997°de sirket her giin bir milyar servis

yapar hale gelmistir.

1886°da ortaya cikan lezzet ve sirket artik ikinci yiizyil icerisinde ve toplamda
bes yiiz’den fazla marka igermektedir. Giinde dokuz bardaktan bugiin giinde 1.4
milyar siseye kadar ulasmistir.

(www.thecoca-colacompany.com)

2- Marka Stratejisi

Coca-Cola marketlerde, restoranlarda, kaffelerde satilan karbonatli bir

igecektir. Coca-Cola sirketi iki yiizden fazla iilkede bu igecegin satildigini belirtiyor.

Sirket kolanin yaninda Diet Cola, Fanta, Coca-Cola Zero gibi igecekler de iiretiyor.
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Coca- Cola’nin marka olusturma stratejisi genis c¢apli ve her zaman dikkat
¢eken bir konumda olmak tizerine kurulmustur. Piyasada bir numara olmada tiiketici

sadakatinin 6nemli bir faktér oldugu arastirmalar sonucu ortaya ¢ikmustir.

1886 yilinda kurulmus olan Coca-Cola sirketi alkolsiiz icecekler sektoriindeki
en biiyiik firmalardan biri olmaya devam ediyor. Coca-Cola’nin marka olusumunda
daima tiiketicinin zihninde yer kaplama anlayisi 6nemlidir. Diinya tlizerinde Coca-
Cola’nin admi1 duymayan insan bulmak oldukca zordur. Ilk ortaya ¢ikisindan beri
Coca-Cola yas, cinsiyet veya cografi bolge farki olmadan tiiketicilerin goziinde
gliclii bir marka 1maj1 olusturdu ve soguk icecek sektoriinde lider marka olarak bu

giinlere geldi.

Marka imaji, Coca-Cola’nin satislarini etkileyen 6nemli bir faktordiir. Coca-
Cola adi diinya lizerinde ¢ok iyi tanmir ve ambalaj degisikliklerinin de satiglarda
rolii olmustur. Coca-Cola’nin siseleme sistemi sektorde markaya biiyiik avantaj

saglamistir.

Coca-Cola markas: rakiplerinden farkli olarak geleneksel bir imaj
konumlandirmasi vardir. Bu durumda Coca-Cola’nin kisilik yapist marka imajina
uygun olarak sakin bir imaja sahiptir. Kimlik ve kisilik 6zellikleri ayni1 dogrultuda
uyumlu bir sekilde ilerleyen marka, tiiketicinin zihninde; yapmis oldugu reklamlar

ve kampanyalarla ayni sekilde konumlanmastir.

Coca-Cola’nin marka kisiligi, onun piyasada konumlandirilisin1 yansitir. Bir

markay1r konumlandirmak uzun zaman ve usta bir yoneticilik isteyen bir ugrastir.
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Konumlandirma tiiketicinin zihninde olur ve liirliniin tiiketici tarafindan nasil
degerlendirildigini  belirtir. Marka konumlandirmasi aragtirmalari  sirasinda
tiikketiciye markay1, bir kisi olsa hangi 6zelliklerle anlatacaklar1 sorulur. Burada amag
marka kisiliginin olusturulmasidir. Markalar da tipki bir kisinin sahip oldugu gibi
karakter Ozelliklerine sahiptir. Pek cok insan Coca-Cola’y1 giinliik hayatinin bir
parcasi gibi gédrmektedir. Tiiketici ve marka arasindaki bu benzerlik yiiksek derecede
marka sadakati saglamakta ve satin alma kararin1 kolaylastirmaktadir.

(www.scribd.com/doc/22027744/Coca-Cola Branding-Strategy)

Bir kisinin kendi 6zellikleri ile bir markay:1 tanimlayan 6zelikleri arasindaki
uyum fazlaysa, s6z konusu markay1 tercih etme olasilig1 da o kadar yiiksektir. Bir
markayla ilgili kisilik 6zelligi siirekli ve farkli olma egilimindedir. Coca-Cola ile
ilgli kisilik 6zelligi “sakin” ve “gergek’tir. Bu 6zellikler Coca-Cola’y1 rakiplerinden
(Ornegin gencglik heyecam gibi kisilik 6zelliklerine sahip olan Pepsi markasi)
farklilagtirir ve bu 6zellikler goreceli olarak siireklidir (Erdil & Uzun 2009). Bunun
yani sira Cola savaglarin1 da ele alirsak Coca-Cola ve Pepsi’nin her ikisi de imaj
esasina gore pazarlanir. Coca-Cola gelenekseldir, Amerikan degerleri tasir. “Daima
Coca-Cola”dir. Pepsi ise; “Yeni Neslin Se¢imi”dir. Her iki iiriin de pek ¢ok agidan

oldukga benzer olmalarina karsin markayla ilgili imajlar1 ¢ok farklidir (Erdil & Uzun

2009)

3-Pazarlama Stratejisi

Marc Gobe (2001), marka farkindaliginin geleneksel yaklagimi ile bir markay1

tercih edilir hale getiren duygusal marka konsepti arasindaki farki ortaya koyabilmek
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icin Coca-Cola’nin da benimsedigi on maddelik bir degisim gelistirdi. Bunlar

asagidaki gibidir:
1. Tiiketiciden; insana ( Tiiketiciler satin alir, insanlar yasar.)
2. Uriinden; deneyime (Uriinler ihtiyaglari, deneyimler istekleri karsilar)
3. Diiriistliikten; glivenmeye (Diirtistliilk beklenen bir seydir, giivenmek

ise kazanilmasi gereken bir seydir.)

4, Kaliteden; tercihe (Kalite dogru fiyata karsilik olarak sunulur. Tercih
1se malin satigini saglar.)

5. Taninmaktan; istenmeye (Taninmak demek ayni zamanda sevilmek
anlamina gelmez)

6. Kimlikten; kisilige ( Kimlik taninmak demektir. Kisilik ise; karakter
ve karizmadir.)

7. Islev gdrmekten; hissetmeye ( Bir {iriiniin islevselligi, onun pratikligi
ve kalitesiyle ilgilidir. Duyulara hitap eden dizayn ise; deneyimlerle ilgilidir.)

8. Her yerde bulunmaktan; duygusal varliga ( Her yerde goriilmek
yerine duygusal olarak hissedilmek daha 6nemlidir.)

9. Iletisimden; diyaloga ( Iletisim sdylemek, diyalog ise; paylasmaktir.)

10. Hizmetten; iliskiye ( Hizmet satistir, iligki ise; tanima ve kabuldiir.)

Coca-Cola’nin da uygulamig oldugu bu on maddelik marka farkindaliginin
geleneksellikten yoksun olarak sadece duygular araciligiyla elde edilmesini saglayan
bu konsept markay rakiplerinden daha fazla tercih edilir hale getirmesini saglayan

bir stratejidir.
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Coca-Cola ayn1 zamanda bir pazarlama stratejisi olarak da Coca-Cola tarihi
boyunca spor aktivitelerini desteklemistir. 1928’den beri Olimpiyat Oyunlarinin ve
pek cok uluslararasi spor karsilagsmalarinin sponsoru olmustur ve bolgesel olarak
cocuklarin fiziksel aktivitelerini artirmaya yonelik programlart desteklemistir

(www.scribd.com/doc/22027744/Coca-Cola-Branding-Strateqgy).

4-Coca-Cola Markasinin Parcalanma Ornegi

1996 Atlanta Olimpiyatlarinda Coca-Cola kayda deger bir marka promosyonu
yapti. Bu uygulama her tiirli iletisim kanali vasitasiyla tiiketiciye fiilen ulagsmay1
amacliyordu. Olimpik sehir logosu da bu iletisimin bir pargasiydi. Boylece Coca-
Cola’nin gorsel ifadesi eglence temasiyla iliskilendirildi. Coca-Cola kimligi
canlanma-dinglesme kavramiyla birlikte sunularak sadece atletler yerine seyirciler
de oyunlarin kahramani haline getirildi. Canlanma kavrami viicudun, zihnin ve
ruhun canlanmasi olarak genisletildi.

Viicudun canlanmasi: Tiiketim

Zihnin canlanmasi: Bilgi

Ruhun canlanmasi: Eglence

Cok yonlii canlanma kavramiyla degisik noktalar da tliketicilere farkli
mesajlarla ulasildi. Hava alaninda ziyaretgiler “Seyahat Susuzluk Yaratir” mesajiyla
karsilandilar. Sehrin caddelerinde, sokaklarinda, otobiislerde, oyunlarda “Alkislamak
Susuzluk Yaratir” mesajiyla Coca-Cola’nin oyunlar i¢in duydugu heyecan
seyircilerle paylasildi. Kagit bardaklar {izerine farkl dillerde yazilan yazilarla Coca-

Cola kiiresel bir marka olarak uluslararasi seyircileri selamladi.
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Coca-Cola’dan o6grenilmesi gereken hayal giicliniin bir markaya boyut
kattigidir. Bu boyut, markanizin su anda nerede oldugu degil, nerede olmak

istedigidir (Gobe, 2001).

Coca- Cola’nin 1996 yilinda Atlanta Olimpiyatlarinda yapmis oldugu bu
parcalama reklam kampanyasi farkli kanallardan tiim tiiketicilere seslenerek ulasan

¢ok basarili bir pargalanma kampanyasidir.

5-Coca-Cola Markasinin Sosyal Sorumluluk Kampanyasi

Gelisen ¢evre bilinci dogrultusunda 6zellikle ¢cevre konusunda daha hassas olan
tiikketicilerin ¢ok tiikketme yerine kaliteli ve ¢cevreye duyarli {iriin satin aldiklari, ¢evre
dostu ambalajli iiriinleri tercih ettikleri, tilketim eylemlerinde kisa donemli diisiinme
yerine uzun donemli tercihlerde bulunduklari, daha diistiik risk igeren iirlinlere
yoneldikleri, sosyal ve fiziki ¢evreye daha duyarli ve daha ahlaki davranislar i¢ine
girdikleri gortilmustiir (Torlak, 2006). Giiniimiiz tiiketicileri ¢evrenin korunmasinda
titiz ve dikkatli olduklari kadar kendi etkinliklerinin satin alma kararlarina da
yansitiyorlar. Cevreye dost iirlinleri tercih ederek bir bakima pazar sartlar1 dahilinde
bu {irlinleri 6diillendiriyorlar. Bu hareketler, dogal olarak pazarlama stratejilerini de
etkileyerek sosyal sorumluluk kavramini dogurmustur (Kaya, 2010). Bu stratejiyi de
Coca-Cola markas1 Hayata Arti Vakfi projesiyle ¢evresel sorunlar iizerinden

uygulamstir.
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(Ceetely
HAYATA ARTI
VAKFI

Resim 1: Coca-Cola Hayata Art1 Vakfi

Coca-Cola Hayata Art1 Vakfi'nin toplumsal ve ¢evresel sorunlara siirdiiriilebilir
¢oziimler lreten, yerel paydaslarin giiclendirilmesinde ve kamu-sivil toplum-6zel

sektor igbirliklerinin kurulmasinda 6ncii bir sivil toplum kurulusu olmaktadir.

Coca-Cola Hayata Art1 Vakfi, sivil toplum kuruluslart isbirligi i¢inde, basta su
kaynaklarinin ve sulak alanlarin siirdiiriilebilir yonetiminin ve etkin kullaniminin
saglanmast ile tarimda su kaynaklarmi koruyan sulama ydntemlerinin

yayginlastirilmasi olmak tizere ¢cevre alanindaki projeleri desteklemektedir.

Coca-Cola Hayata Art1 Vakfi'nin ¢evresel ve toplumsal sorunlara sivil toplum
kuruluglari, tiniversiteler ve kamu kuruluslari ile birlikte topluma duyarli, 6lgiilebilir
ve slrdiriilebilir ¢oziimler gelistirerek, bu amagla arastirmalar yapmak, projeler

tasarlamak, uygulamak ve proje tasarim ve uygulamalarini desteklemektedir.

Coca-Cola Hayata Art1 Vakfi'nin 2009 - 2010 déneminde destekledigi projeler

arasinda ¢evre sorunlarma gencglerin bakis agisiyla ¢oziim Onerileri getirmeyi
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amaclayan, Birlesmis Milletler Kalkinma Programi (UNDP) isbirligiyle yiiriitiilen
Hayata Arti Genglik Programi; WWF-Tirkiye (Dogal Hayati Koruma Vakfi)
ortakligiyla Bafa bolgesinde damla sulama kullanimini tesvik eden Bafa'ya Su,
Ege'ye Bereket Projesi; Yasama Dair Vakif (YADA), Ege Dernegi ve Biiylik
Menderes Havzasi Cevre Koruma Birligi isbirligiyle Ege Bolgesi'ndeki nehir
havzalarinin korunmasini amaclayan Ege Nehirleri Projesi ve Ege Dernegi ve
Kirazli Ekolojik Yasam Dernegi isbirligi ile Kirazli Koyii'niin atil dogal su
kaynaklariin kullanilabilir hale getirilmesini saglamay1 ve tarimda kullanilmasin

hedefleyen Kirazli Su Hasad1 Projesi yer aliyor. (www.thecoca-colacompany.com)

5.1. Odak Konulari

* Su kaynaklari: Su kaynaklarinin ve sulak alanlarin siirdiiriilebilir
yonetiminin ve etkin kullaniminin saglanmasi, tarimda su kaynaklarini koruyan

sulama yontemlerinin yayginlastirilmasi

» Enerji: Yenilenebilir enerji kaynaklarinin kullanimmin tesvik edilmesi ve

yayginlastirilmasi

* Orman: Orman kaynaklarinin siirdiiriilebilir kullaniminin ve korunmasinin

saglanmasi

* Atik yonetimi: Kati atiklarin stirdiiriilebilir geri kazanimi i¢in sistemlerin

gelistirilmesi, geri doniisiime kazandirilmasi ve tekrar kullaniminin saglanmasi

125



5.2.Kampanya Kapsaminda Gerceklestirilen Temel Etkinlikler

Coca-Cola Hayata Art1 Vakfi ¢cevre ve toplum projeleri ¢ercevesinde asagidaki

temel etkinlikleri gergeklestirmistir:

* Proje tasarimlar1 olugturmak, uygulamak

* Proje fikirleri olan kuruluslarla isbirligi icinde projeler liretmek, uygulamak

ve bu kuruluslar1 desteklemek

» Bilgi iiretmek ve bu bilgileri siirdiiriilebilir ve uygulanabilir projelere

dontigtiirmek

» Bilgi {lretme siireglerini desteklemek, arastirmalar yapmak, seminer,

sempozyum, atolye calismalar1 diizenlemek, diizenlenen ¢alismalara katilmak

» Cevresel ve toplumsal alanlardaki gelismeleri ve yenilikleri takip ederek,

kamuoyu ile paylasmak

5.3. Kampanyamn Stratejik Ortakhiklar

Hayata Arti Genglik Programi

* Birlesmis Milletler Kalkinma Programi (UNDP)

Bafa'ya Su Ege'ye Bereket

* WWEF-Tiirkiye (Dogal Hayat1 Koruma Vakfi)
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Kirazhh Su Hasadi

* Ege Dernegi

» Kirazli Ekolojik Yasam Dernegi

Ege Nehirleri Projesi

Gediz ve Biiyiikk Menderes Paydas Ag1 Kuruluyor

* Yagsama Dair Vakif (YADA)

* Ege Dernegi

* Biiyiik Menderes Havzas1 Cevre Koruma Birligi

Coca-Cola Hayata Art1 Vakfi sivil toplum kuruluslari isbirligi i¢inde, basta su
kaynaklarinin ve sulak alanlarin siirdiiriilebilir yonetiminin ve etkin kullaniminin
saglanmast ile tarimda su kaynaklarim1 koruyan sulama ydntemlerinin
yayginlastirilmas1 olmak iizere c¢evre alanindaki projeleri destekleyerek markanin

imajina, kimligine ve itibaria biiyiik 6l¢iide katki saglamistir.

6-Renk Kullanimi

Coca-Cola markasini gorsel agidan incelemek gerekirse; bu markada cok net
bir renk duyusu vardir. Cok basit, nerede Coca- Cola varsa, orada kirmizi ile beyaz
mutlaka vardir. Coca-Cola renk konusunda son derece ciddi bir yaklasim gosteriyor.

1950’lerde Coca-Cola onu promosyonlarinda agirlikli bir sekilde kullanmaya
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baslayana kadar Noel Baba yesil giyerdi. Simdi bat1 diinyasinin biitiin aligveris mer-
kezlerinde Noel Baba Coca-Cola'nin renginde giyiniyor. Rengin istikrarli bicimde
kullanimi, dinamik goriiniimlii yazi bandi, baski karakteri ve logosu on yillardir
devam eden ve markayla tanismis olanlarin belleginde yer eden acgik secik ve net bir
goriiniimii  yerlestirmistir. Coca-Cola, gorenin, bir an bile duraksamadan hemen

ilgisini ¢gekecek bir markadir (Lindstrom, 2006).

Coca-Cola markasi renk duyusunu parcalama tekniginde basariyla uygulayan
bir markadir. Yillardan beridir tiiketicilerin zihninde yer etmis olan kirmizi ile beyaz

renk, tirlinlin ayn1 segmentteki rakiplerine oranla oldukc¢a farkindalik yaratmistir.

Adamson ve Sorrel’e gore; bir marka higbir sekilde karisik, kafa karistiric
veya gizemli olmamalidir. Marka basit olmalidir. Insanlar bir mali satin almaya
karar verirken markalar1 bir kestirme yol olarak kullanirlar. Tiiketici i¢in bir
markanin temsil ettii sey basit olmalidir. Bir slipermarkete girdiginizde karamel
rengindeki karbonath igecegi aramazsiniz, tanidik kirmizi beyaz renkli Coca-Cola

sisesini ararsiniz (Sorrell & Adamson, 2007)

Coca-Cola’nin ayirt edici kirmizi-beyazinda markanin sahip oldugu giiclii
duyusal benzersizlik, kullanicilarin onlar1 bildik logo ya da yazi karakteri olmadan

da tanmimalarini saglayacak kadar ayirt edici niteliktedir.

Cola-Cola Avrupa pazarinda kirmizi tizerindeki egemenlik savasini kaybetti.
Giiclii yerel kuruluslarm siddetli bir rekabetiyle karsilasti, Ingiltere'de yapilan

arastirmalarda tiiketicilerin %30'u "Coca-Cola kirmizisinin" dogal sahibi olarak
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Vodafone’u gormektedir; tiiketicilerin ancak %22’si ise bu rengi hala Coca-Cola ile
bagdastirmaktadir. Bu durumda, Coca Colanin Ingiltere'deki pazarlama kam-
panyalarinda logo cesitlemelerine gitmesi dogal bir siirectir. Ornegin, klasik kirmizi-
beyaz logolarin1 sponsorlugunu {stlendikleri futbol takimlarinin renklerine
uyarliyorlar; buna mavi ve yesil de dahildir. Yesil rengi Avrupa ile Asya-Pasifik
bolgesinde de kullantyorlar. So6zgelimi, Almanya'da klasik kirmizi c¢evirmeli
kapaklar simdi yesil iiretiliyor. Japon pazarinda da bu yonde bir egilim gozleniyor;
clinkii burada da kirmizi renk bagkalarinin hakimiyetindedir. Yalniz Coca-Cola’nin
kendi tlkesi Amerika’da marka kirmizi renkle tam bir 6zdeslesme igindedir

(Lindstrom, 2006).

Ne var ki, kiiresel pazarlarin bir ¢ogunda, tam olarak yapilan arastirmalarin
yizde 36'sinda kirmizi renk Coca-Cola’yla 6zdeslestiriliyor. Yiizde 27'lik daha
kiiciik bir kitle (bulundugu yerlerde) Vodafone’yi secti; ardindan yilizde 13'le
Budweiser ve yiizde 12’yle de McDonald's kirmizi rengin sahibi olarak belirlendigi

ortaya ¢ikmistir (Lindstrom, 2006).

Resim 2: Coca-Cola Renk
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Kola savaslarinda Coca-Cola'nin Pepsi karsisindaki ana renk Tstlinligii
sonunda Pepsi'nin maviye donmesini ve bu renk tizerinde kiiresel bir egemenlik
kurmasimi getirdi. Yapilan arastirmalarda kiiresel pazarin yiizde 33’iinlin mavi rengi

Pepsi’yle 6zdeslestirdigini ortaya ¢cikmustir (Lindstrom, 2006).

7-Ses-Cingil Kullanimi

Coca-Cola duyular kanalyla tiiketicilere seslenmede kullandigi duyulardan
biri olan ses duyusu yillardan beridir tiiketici zihninde ayirt edici bir sekilde yer
etmistir. Markanin reklamlarinda kullanmis oldugu cingilin yam sira yine
reklamlarinda ve kampanyalarinda kullandig1 sisenin agilirken ¢ikarmis oldugu ses

neredeyse markayla biitiinlesmis durumdadir.

Markanin gorselligine uyguladigimiz 6lgiitleri kullanirsak, sesi en agik secik,
en ayirt edici, en istikrarli ve akilda kalict bigimde kullanan markanin Coca-Cola
oldugunu sdyleyebiliriz. Kulaklarimizda ¢alinan Coca-Cola ezgisi biitiin Coca-Cola
reklamlarinda ve marka yaratma kampanyalarinda kullanilan kisa ve ayirt edici bir
ses sayesinde goriinmez olani goriiniir kilmaktadir. Tiiketiciler, Coca-Cola cingilinin
logosu kadar ayirt edici ve bellekte kalic1 oldugunu soyliiyorlar. Ayrica Coca-Cola

sisesini ya da kutusunu agarken, belirgin bir ses ¢ikar (Lindstrom, 2006).

Radyo ve televizyon reklamlarinda bulunmasini1 dogal karsiladigimiz miizikle-

cingilla degil, web sitelerin arka planinda, magazalarda, telefonun bekletme tusunda
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ya da kapi zillerinde bile kullanilabilecek saslerle-cingillarla markalandirma
stratejisine katki saglanabilir. Buna karsilik diinyadaki pek ¢ok marka sesin-cingilin-
miizigin degerini hafife alir. Oysa ki telefon melodisine yiiklenen Coca-Cola
cingiliin telefonu ¢alan kisinin bulundugu ortamda bulunan herkesin aklina Coca-
Cola markasim hatirlatacagi gibi Coca- Cola’nin etkileyici cingilinin giinde bir ¢ok
kez yalnizca telefon sahibine degil, onun yakinlarinda bulunan bir ¢ok kisiye de
duyurur.

Coca-Cola Kuzey Amerika Pazarlama Yoneticisi Katie Bayne: “ Siz bir Coca-
Cola actiginizda sizi “ mutluluga a¢” maya davet eden sesi duyarsiniz ve o an kolay
bir ferahlamanin zevkini ¢ikarirsiniz. Biz biliyoruz ki hi¢ bir sey Coca-Cola i¢gmeye
benzemez.” diyor Coca-Cola, bir Coca-Cola sisesi agilirken duydugumuz sise agilma
sesi ya da baloncuklarin ¢ikisindaki sesleri reklam ve promosyon kampanyalarinda
kullanmaktadir. Diinyanin ¢esitli yerlerinde yasayan insanlar farkl diller konussa da
herkes Coca-Cola’nin dilini anlamaktadir.

(www.thecocacolacompany.com/presscenter/nr 20090922 sounds of coke.html)

Markalandirilmis bir uyaran yalnizca icgiidiisel bir davranisi motive etmekle
kalmaz, duygular1 markayla dogrudan baglar. Dolayisiyla ses duyusunu bagka bir
acidan daha kullanan Coca-Cola markasi ses duyusunu su uyaranla da
kullanmaktadir. Ornegin bir kafede oniiniizde i¢i buz dolu bir bardak var ve
sonrasinda kulagimiza pitlayarak acilip, bardaga dokiilen bir igecegin sesi geliyor.
Muhtemelen ilk aklimiza gelen Coca-Cola sesi olacaktir. Ciinkii yapilan bir
arastirmaya katilan tliketicilerin yilizde 78’inde acilan bir kola kutu veya sisesinin

cikarttig1 fokurttu sesinin olumlu ¢agrisimlar yaptigr yoniinde olmustur. Coca-
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Cola’nin bu ayirt edici sesi diinyanin her yerinde gii¢lii bir c¢agrisim yapar

(Lindstrom, 2006).

8-Tat Duyusunun Kullanimi

Tat alma duyusunu hitap ettikleri duyular arasina katmay1 basaran firmalardan
biri olan Coca-Cola’nin ¢ok gii¢lii bir marka platformu kurdugu agiktir. Coca-
Cola’nin  tat olgusu rakiplerinkinden kesinlikle ayirt edici ve farklidir. Coca-
Cola’nin tat duyusuna iligkin tanimlamalar; yakma ve diger kolalardan farkli olarak
ilk andaki tadiyla sonrasi arasinda keskinlik hafiften degisir ve bu oldukca ayirt edici
bir tattir. Coca-Cola markasi tat duyusuyla beraber bunu markanin diger duyularina
da yaymustir. Biitiin duyu hatlarinda bir Coca-Cola goriiniimii i¢ginde olan firma
tamamen Uriiniinde kendine has bir tat yaratma konusunda rakiplerine oranla 6nemli

bir farkliliga sahiptir.

9-Maskot Kullanimi

Kuzey kutbunda Coca-Cola i¢en kutup ayilarini gosteren reklamlar {ilke ayrimi
olmaksizin uluslar arasi tiiketiciye hitap etmek amaciyla hazirlanmig bir reklamdir.
Ayiciklar oldukca sevimli ve sirin olmalar1 sebebiyle farh tliketiciler i¢in ¢ekicidir.
En Onemlisi ayiciklar geriye doniik geleneksel bir o6gedir ve tiiketicilerin ve
ayiciklarin nesiller boyu Coca-Cola reklamlarinin bir pargasi oldugunu diisiinmesini
saglar. Ayiciklarin popularitesi ve Noel Baba ile birlikte Noel reklamlarinda

kullanilmas1 bu karakterin taninmasini giiclendirmistir. Pek ¢ok marka sevimli
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maskotlar kullaniyor olmasina ragmen kutup ayilar1 gergekten farklidir (Johnson,

2009)

Resim 3: Coca-Cola Kutup Ayisi Maskotu

Coca-Cola reklam kampanyalarinda kullanmig oldugu kutup ayilarmi ayni
zamanda {irtiniin maskotu haline getirmistir. Bu durumda hem yetiskinlerde hem de
ozellikle ¢ocuklar iizerinde c¢ok etkili olmustur. Bu kutup ayilarini, ayicik seklinde
markanin maskotu haline getirilip kullanilmasi markanin bir diger parcalama

stratejisidir.

10-Goriintii-Sekil Kullanim

Coca-Cola markasi pargalama tekniklerinden biri olan goriintii-sekil duyusunu

belki de biitliin duyular icersinde en 1yi kullandig1 ve markaya en fazla ayirt edicilik

0zelligini veren duyusudur. Bunu da o essiz Coca-Cola markasina ait 6zel tasarimli

sisesiyle gerceklestirmistir.
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Resim 4: Coca-Cola Siseleri

Coca-Cola piyasaya ilk ¢iktiginda satislarinda biiyiik basar1 gosterdi; bunun
tizerine yiiz elliden fazla marka kolay1 kopyalamak istedi. Tiiketicilerini taklit¢ilere
kaptirmak istemeyen Coca-Cola yoneticileri, markay: farkli kilmak i¢in bir yol
bulmaya karar verdi. O zamanlarda biitiin igeceklerin sigelerin kenarlar1 diizdii (Bell,
2004). Bunun iizerine Coca-Cola firmasi 1915 yilinda Indiana'da Terra Haute'deki
Root Glass Company'de ¢alisan bir tasarimcidan bir cam sige tasarimi yapmasini
istedi. Cizdigi taslak sunu anlatiyordu: sise tasarimi Oylesine ayirt edici olmaliydi ki,
parcalansa bile parcalarmin o biitiine ait oldugu hemen anlagilmaliydi. En biiyiik
diisiinii gerceklestirmisti. Tasarimini yaptigt bu sise gelmis gecmis biitiin en linlii
sise ikonlar1 arasinda yerini alan klasik Coca-Cola sisesiydi. Hala kullanilan ve hala
taninan bu sise seksen yildan beri her neslin pargalama deneyinden basariyla

gecmistir.

Coca-Cola sisesi Oykiisiiniin marka yapilandirma perspektifi agisindan

biiylileyici bir yani vardir; ¢linkii teoride biitiin markalarin bu tiir bir testi
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gecebilmesi gerekir. Markanizdaki logoyu kaldirdiginiz zaman onu tanimak yine
miimkiin olabiliyor mu? Oniiniize bir kopyas1 konsa, ayirt edebilir misiniz? Sisenin
renkleri, grafikleri ve goriintiileri tek baslarina da olsa taninma testini gecebilir mi?
Bir markanin logosuna fazlaca agirlik vermek risklidir. En azindan, biitiin 6teki olast
marka yaratma firsatlarim1 goéz ardi etmek gibi bir tehlike icerir. Yeterince 6zen
gosterilirse, pek ¢ok baska unsur da kendini, hakkiyla ortaya koyacaktir. Renk,
dolasim, doku, ses, sekil. Klasik bir Coca-Cola sisesini gozi kapali bile tanirsiniz.
1915'te Root Glass Company’den Earl R. Dean'a karanlikta dokunuldugunda
taninabilecek bir sise tasarlama gorevi verilmisti. Ayrica, kirildiginda bile bir bakista
ne oldugu anlagilabilmeliydi. Dean, kakao g¢ekirdeginin kabugundan aldig: esinle,
yol yol c¢ikintil1 bir sirt1 olan bir sise tiretti. Bu da, Coca-Cola firmasinin markasini
vurgulamak icin bu sekli kullanma stratejisine kapi acti. Coca-Cola sisesinin
kontiirleri gibi bu iiriinleri yaratan her unsur genel tasarimla dylesine biitiinlesmistir

ki, bu sekil Coca-Cola’nin en ayirt edici 6zelligi olmustur (Lindstrom, 2006).

11-Slogan Kullanimi

Coca-Cola “Hayatin Tad1” sloganini bildik bileli kullanir. Reklam panolarinda,
reklamlarda, iiriin etiketlerinde, iiriiniin gectigi her yerde yer alir. Ozel bir dili
markanizla bitlinlestirmenin ilk adim1 "sahiplenmek" istediginiz sozciikleri
saptamaktir. Markanizin kisiligini en iyi yansitacaginm diisiindiigiliniiz sozctikleri
segmelisiniz. Pek cok farkli tiirde ciimle olusturma olanagi veren ve en esnek
sozctukleri tercih edilmelidir. Bu tamamen teknik Gtesi bir seydir. Bu deyisleri,
sozciikler ve ctimleleri belli 6zel markalarin kimligi haline getirmek ve onlara "ait"

olduklarnui benimsetmek yillar alir. Mesaj iletimi ta en alttan baslayarak tepeye
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kadar gider, dyle bir dekor siisli gibi sonradan {izerine tutturulamaz. Ayni mesaj
trliniin ilk gliniinden itibaren onunla birlikte varligini siirdiiriir. Marka dili
yaratilabilmesi i¢in once bir ¢alisan kadrosunun girisimiyle birkag sloganla baglayan
dilin, yeni bir kadro kusagiyla devam etmesi gerekir. Bu dilin biitiin kanallarda
tutarli bir sekilde yer almasi gerekir; Fransizca ve Cince'de kulaga nasil geldigi
anlasilabilmeli, kelimeler her verde kolayca taninir olmalidir. Pargalanabilen bir dil
yaratmanin kilit noktasi, biitlin i¢ iletimler dahil markanin sahip oldugu en ufak bir

iletisim 6gesini digsarida birakmayacak sekilde yaratmaktir (Lindstrom, 2006).

2
)

hayatin tadi

Resim 5: Coca-Cola Slogan

Coca-Cola markas1 “Hayatin Tadi” sloganini {iriiniin gectigi her yerde
gorebiliriz. Coca-Cola’nin bu slogani kesinlikle markanin kisiligiyle tamamen uyum

igersinde olan bir yapidadir.
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12-Dokunma Duyusunun Kullanimi

Bir markanin yarattig1 duygu o iirline atfettigimiz kaliteyle yakindan ilgilidir.
Uriiniin verecegi dokunma hissi o markaya iliskin algimiz1 olusturan temel unsurdur

(Lindstrom, 2006).

Coca-Cola dokunma duyusunu, iiriine 6zel tasarlanmis olan sisesiyle elde
etmistir. Oyle ki kisilerin gdzleri kapaliyken bile siseye dokunduklarmda bunun
Coca-Cola oldugunu fark edecek kadar belirgin bir yapiya sahiptir. Bu durumda
Coca-Cola’nin ¢ogunlukla tiiketicilerinin zihninde en fazla yer ettigi duyu olmasini

saglamistir.

o
@ -
7]
3
C.

Resim 6: Coca-Cola Klasik Sise ve Kutusu

1996 yilinda Coca-Cola iiriinlerinin biiyiik kismini siseden kutuya gecirmeyi
amaglayan bir Kutu Projesi tizerinde ¢alistr. 2000 y1l1 sonunda Coca-Cola kutusunun

ilk O0rnegi liretilmeye baslandi. O iinlii cam sise, sise seklindeki bir aliiminyum
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kutuya doniiserek beklenmeyen bir sorunu da beraberinde getirdi. Dolu kutu bu
sekliyle istiflenmeye gelmiyordu. Ezilip patlayan kutularin ve ortaliga sagilan
kolalarin yol a¢tig1 zarar hesaplanacak gibi degildi. Proje durduruldu ve daha sonra
iptal edildi. Kola kutular1 piyasadaki biitiin diger gazoz kutulariyla ayni sekilde

uretildi, markasini belli eden tek fark tizerindeki kirmizi renkti.

Coca-Cola sise sekilli kutu projesini erken terk etmek lizereydi. Bir yil sonra
Japonya'daki Sapporo Breweries Coca-Cola'nn iizerinde yillarca calistigi seyi
gerceklestirdi. Diinyadaki ilk sise seklindeki kutuyu iiretmeyi basardi. Daiwa'nm
urettigi kismen sise kismen kutu olan kap ise anlik bir basartydi. Sapporo birasi,
farkli tadinin yam sira kutusunun benzersiz sekliyle miikemmel bir kombinasyon
yaratmistl. Yapilan aragtirmadaki odak gruplar1 kolay1 sisede satmaya devam eden
iilkelerde Coca-Cola’nin sekille taninma bakimindan 6nde gitmeye devam ettigini
dogruluyordu; bu olay firmanin bir baska marka karsisinda puan Kaybettigi ilk
ornektir. Yillar gectikce Coca-Cola bir zamanlar markasiyla essiz bir 6zdeslesme
icinde olan ayirt edici 6zelliklerinde bir erozyona ugramistir. Coca-Cola sisesi ayirt
edici sekli, agirligi ve boyutlariyla piyasaya ilk ¢iktiginda bir anda ikona
dontisiivermisti. Kurum bu yeni teknolojiden yararlanmaya basladikca, plastik sise
ve aliiminyum kutu kullanmaya basladi, bu da onun iiriinliyle simsiki 6zdeslesmis
olan dokunma duyusunda diizenli bir asinmaya neden oldu. Hig bir tiiketici artik
elindeki kutunun Coca-Cola m1 yoksa bir baska gazoz markast m1 oldugunu gozii
kapal1 soyleyemez oldu (Lindstrom, 2006).

Markanin heba edilmesi siireci kutuyla da kalmadi. Karistm—yani surubun
karbonlu suyla karistirilarak igecek haline getirilmesi—sonrasi satiglar artinca ve

marka artik taninmasi olanaksiz bir kutuda satilmaya baslayinca, herhangi bir kola
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olmanin disinda ayirt edilebilecek bir yam1 kalmadi. Dahasi, sirket restoran
zincirlerinde yogun dagitimi kagirmamak i¢in, tirlinlinii restoranin logosu basili kagit
bardaklarda sunmaya da bagladi. Coca-Cola ictiginizi anlayabilmek icin kola
makinesinin tizerindeki ambleme bakmaktan baska care kalmamustir, ¢linkii 6niiniize
gelen bardakta ya McDonald's, ya da Burger King veya KFC yazili olacaktir. Cam
siselere oranla ne kadar plastik sise, kutu ya da karisim satildigini gosteren yeterli
istatistik bulunmamasina karsin, egilim nettir. Bugiin ABD'de satilan Coca-Cola'nin
yiizde 98' cam disinda plastik, metal ya da kagit ambalajda sunulmaktadir. Isin
dogrusu, Cola'y1 klasik sisesinden igmek isteyen birinin onu arayip bulmak icin epey
ugrasmasit gerekir. Yapilan aragtirmalara gore, diinyadaki tiiketicilerin yiizde 59'u
Coca-Cola’larin1 cam sisede igmek istedigi yoniinde. Bu oran ABD'de yiizde 62,
Ingiltere’de de yiizde 63. Bu gostergelere ragmen Coca-Cola sirketi sise iiretimini
azaltmaya devam ederek, onemli degerlerinden birinin kaybolmasina izin veriyor.
Yapilan arastirmanin istatistikleri ayirt edici Coca-Cola dokunusunun sirketin
parmaklar1 arasindan kayip gitmekte oldugunu gosteriyor. Bu aragtirmadan ¢ikarilan
sonug¢ cam sisenin yerini plastigin aldigi iilkelerde Coca-Cola'nin dokunma duyusu

Uistiinliigiini yitirmis oldugu yoniindedir (Lindstrom, 2006).

Coca-Cola kan kaybediyor. Kiiresel arastirmada bas rakip Pepsi'nin dokunma
konusunda yerini korudugunu gosteriyor. I¢ pazarda Amerikal: tiiketicilerin yiizde
60’1 Pepsi'nin daha giiclii bir temas duygusu sundugunu diisiiniiyor. Buna karsilik,
tiiketicilerin yiizde 55'i Coca-Cola'nin farkli olduguna inaniyor. Istatistiklerde belli
bir yanilma pay1 birakilmak istense de, ylizyillik rakibinin bes puan gerisinde
kalmak sasirtici bir sonugtur. ABD’li tiiketicilere eski rakiplerin fiziksel duyu

yaratma alanindaki performanslari soruldugunda, yine benzer bir tablo ortaya
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¢ikmistir: Pepsi'nin yiizde 40 oranima karsilik yiizde 46'yla Coca-Cola rakibinin 6
puan Oniine ge¢mistir. Uluslararasi pazarda Coca-Cola'nin cam sigesi hala canli ve
1yi planlanmis degistirme siirecine ragmen ayaklar1 yere saglam basiyor. Bu sisenin
satilmaya devam ettigi her yerde Coca-Cola mesrubat pazarinin dokunma lideri
olarak One ¢ikiyor. Avrupa'da yapilan arastirmaya katilan tiiketicilerin yiizde 58'i
Coca- Cola igerken benzersiz bir dokunma duyusu aldigini sdylemesine; karsilik
Pepsi'de bu oran yiizde 54'tiir. Igeceklerin biiyiikk cogunlugu cam sisede satilan
Japonya'da da buna benzer ama daha siki bir savas siiriiyor. Diinyanin ¢esitli
yerlerindeki grup oturumlarinda Ispanya, Polonya, Ingiltere, Danimarka, Ciiney
Afrika, Almanya, Hindistan ve Taylandli tiiketiciler cam Coca-Cola sisesine
dokunma hissini tarif etmeyi basarmislardir. Bu benzersiz dokunma; ABD'de artik
bulunmuyor. Ne yazik ki, Coca-Colann sise degistirme plam biitin uluslararasi

pazar1 kaplayacaktir (Lindstrom, 2006).

Bu durum yalnizca Coca-Cola’nn dokunma hissi alanindaki egemenligini
yitirmesiyle ilgili uyarict degil, ayn1 zamanda {iriiniin iretim ve dagitimindaki
ekonomik verimliligin goriiniisii, sesi ve verdigi dokunma hissini nasil diizenli bir
sekilde ¢oOkerttigini anlatan bir durumdur. Buna ek olarak, karisim makinelerinde
diinyanin her yerinde kaliteyi saglama gii¢liigli irliniin ayirt edici tadinda da zayiflik
yaratmistir. Coca-Cola sirketinin yiizlerce gizli personeli her giin Coca-Cola isteyen
tiikketiciye bagka bir marka vermesinler diye ylizlerce bar1 dolasip duruyor. Biitiin
bunlar sonug¢ olarak ii¢ degil dort duyu bakimindan siirekli zayiflayan bir markaya

taniklik ediyor. Bu ¢okiis bir marka i¢in kétii bir durumdur.
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Duyularla marka pargalama teknigi, biitiinlesik pazarlama iletisimi igersinde
yer edinmis 6nemli bir pazarlama stratejisidir. Bu calismadaki amacimiz marka
parcalama stratejisinde duyularin markaya sagladigi faydayr ortaya cikarmakti.
Calismada, yaratici stratejide duyularla marka pargalama teknigi biitlinlesik
pazarlama iletisimi lizerinden yola ¢ikilarak agiklanmistir. Biitiinlesik pazarlama
iletisimi, pazarlama iletisimi igerisinde yer alan biitiin 6geleri kullanarak kurumun
hedef kitlede olusturmak istedigi algiy1 yaratir. Bu siirecte biitiinlesik pazarlama
iletisiminin i¢ersinde yer alan reklam, promosyon, halkla iligkiler, sosyal sorumluluk
ve dogrudan pazarlama teknikleri iizerinden kurumlarin bu pazarlama stratejilerini ne
amacla uyguladiklar1 tartisilmistir. Markalarin tiiketicilerin zihninde daha fazla
farkindalik seviyesine ulagma arayisi ise; duyularla marka pargalama teknigi
tizerinden agiklanmistir. Tiim bunlar biitiinlesik pazarlama iletisimi genel ¢ergevesi

igersinde ele alinarak ve bu asamalardan gecerek uygulanmistir.

Duyularla marka pargalama teknigini, Coca-Cola markas1 iizerinden
orneklendirilerek bu teknigin nasil uygulandigi ve ne gibi sonuglar elde edildigi
incelenmistir. Markanin rakiplerine oranla iki boyutlu duyu yerine bes boyutlu
duyular1 kullanmasinin markaya sagladig1 fayda ve markanin nasil taninirlilig: ortaya

konulmustur.

141



Coca-Cola markast reklam kampanyalarinda biitiin duyulara seslenerek
kendisini rakiplerinden farkli bir sekilde konumlandirmig ve tiiketici zihninde ayirt
edici bir yer edinmistir. Markadaki bu siire¢ incelendiginde uygulanmis olan
duyularla tiiketiciye ulasma teknigi kurum kimligi ve imaji dogrultusunda
tasarlanarak kurumun tiiketici zihninde yaratmak istedigi ¢agrisimla dogru orantida
uygulandig1 gbézlenmistir. Biitiin duyulara seslenerek ve bu yolla tiiketici zihninde
daha kalici marka bilinirliligi saglamasi nedeniyle bu teknikle tiim tiiketici
gruplarina ulagsma etkinligi daha yiiksektir. Coca-Cola markas:t da tiiketicilerin
zihninde tiim duyular bazinda etkinligi yiiksek, ayirt edici bir yer edinmistir

kendisine.

(13 3

Bu siire¢ igersinde; “geleneksel” bir imaj, “ sakin” ve “ gercek” bir kimlik
tanimlamalar1 Coca-Cola’ya atfedilen degerlerdir. Bu degerler, renk-goriinis- |,
maskot, slogan, miizik-ses-, tat, dokunma-sekil- ve sosyal sorumluluk kampanyalari

tizerinden hedef kitleye ulastirilmistir.

Uygulanan bu teknikle, Coca-Cola markasi kirmizi-beyaz renk kullanimiyla
kirmiz1 lizerine beyaz yazi karakterlerinin kullanilmasi, bunu iriiniin gectigi her
yerde oOzellikle Coca-Cola kirmizisinin vurgulanmasi tiiketicinin zihninde goérme
duyusu hedef alinarak hazirlanmistir. Kullanmis oldugu kutup ayist maskotuyla hem
yetigkinlerin hem de ¢ocuklarin zihnine yirtict bir hayvani sempatik-sevimli-masum-

bir karakter olarak yansitarak gii¢lii bir maskot yaratmustir.

Biitiin reklam kampanyalarinda iiriintin gectigi her yerde kullanmis oldugu ve

marka kimligi ile uyum icersinde olan “Hayatin Tadi” slogani Coca-Cola’nin
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satildig1 tiim tlkelerde, o iilkelerin dillerine cevrilen ve c¢evrildiginde de anlamini
kaybetmeyecek kadar “basit”, “acik” ve “net” bir sekilde tasarlanmustir.

Markanin cingili da aym sekilde biitiin reklam kampanyalarinda, iirliniin
satildig1 her iilkede kullanilmaktadir. Aynm1 zamanda on yillardir tiim reklamlarinda
kullanmis oldugu Coca-Cola sisesinin acilisinda cikartti§i o fokurtu sesi hemen
hemen biitiin tiiketici gruplarinin zihninde yer etmistir. Kullanmis oldugu bu teknikle
tiikketicilerin ses duyusuna seslenen marka, tiiketicilerin ses duyusunda ayirt edici bir

yere sahiptir.

Markanin duyulara seslenme tekniginde kullanmis oldugu bir diger duyu da tat
duyusudur. Markanin tat duyusu rakiplerinden ¢ok farklidir. Coca-Cola’nin tadi, ilk
andaki tadiyla sonrasi arasinda keskin bir tat duyusundan hafif bir tat duyusuna
dogru degisir, bu oldukca ayirt edici ve rakiplerine oranla son derece farkli bir tat’tir.
Ayrica Coca-Cola’nin o essiz tadin1 veren formiiliiniin de bir sir olarak saklanmasi
markaya ayri1 bir cazibe ve merak duygusu katmistir. Markanin dokunma-gekil-
duyusu belki de markanin en giiclii duyusudur. Ciinkii marka {iriinline dyle bir sise
tasarlamistir ki sise parca parca kirilmis dahi olsa herkesin yine de taniyabilecegi bir
sekilde 6zel olarak tasarlanmis ve markanin duyular igersinde en ¢ok yogunlastigi

duyu konumundadir.

Sonug olarak; markalarin tiiketicilerde yarattig1 algilar iilkeler arasi farklilik
gosterebilir. Buna istinaden Landor Associates tarafindan 1990 yilinda yapilmis bir
arastirma sonucu gosteriyor ki Coca-Cola, ABD, Avrupa, Japonya ve diger diinya
iilkeleri arasinda en tepede yer alan yirmi bes marka arasinda bir numarada yer

alarak farkindalik seviyesi en yiliksek marka olarak agiklanmistir. Bu durum da
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gosteriyor ki, Coca-Cola’nin bir pazarlama stratejisi olan marka parcalama teknigi
ile uygulamig oldugu reklam kampanyalar1 biitiin duyulara hitap ederek farkli tiim

tiikketici gruplarina ulagabilmistir.

Dolayisiyla biitlinlesik pazarlama iletisimi igerisinde ele aldigimiz duyularla
marka parcalama stratejisi; hem tiim tiiketici gruplarina hem de tiim tiiketicilerin
duyularina ve duygularia farkli kanallardan ulasarak, markanin rakiplerine oranla
daha farkli konumlanmasini, kalict marka bilinirliligi saglamasini ve tiiketici
zihninde daha fazla farkindalik seviyesine sahip olmasini saglar. Marka parcalama
stratejisi, marka imajin1 olusturma ve yasatma bakimindan tiiketiciyle her temas

noktasini dikkate alarak, markaya yiiksek oranda fayda saglar.

Coca-Cola markas1 biitlinlesik pazarlama iletisiminin biitiin stratejilerinin
timiinii birden kullanarak kendini rakiplerine oranla daha farkli bir yerde
konumlandirirken ayni zamanda da tiim tiiketici gruplarina ulagsmayi basarmustir.
Ancak bu stratejiyi uygularken markay1 bu kadar pargalamanin markaya tamamen
olumlu etkileri oldugu sdylenemez. Diinyada tiim markalar arasinda farkindalik
seviyesi en yiiksek olan marka olarak agiklanmistir ama bu siirecte tiiketicinin
zihninde hangi “Coca-Cola’yim ben” sorusunun cevabini vermek de zorlasir.
Kirmiz1 renkli kola miyim? Degisik tasarimli sise olan kola miyim? Kutup ayili
maskotu olan kola miyim? Sosyal sorumluluk sahibi olan kola miyim? Seklinde
kendini marka kimligini tartigmali hale getiriyor. Marka pargalanmasi markay1 tim
tikketici gruplarma ulastirmakla birlikte ¢esitli sorunlara da neden olmaktadir.
Sozgelimi Coca-Cola’nin en giicli duyusu olan dokunma duyusu bu kadar

parcalanmanin arasinda o farkli, ayirt edici konumunu kaybetmis olmuyor mu?
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Yani tiiketici, on yillardan beridir Coca-Cola’y1 rakiplerinden 6zel olarak
tasarlanmis sigesiyle ayirt ederken bu siirecte en ¢ok hangi duyuyla ayirt edecek? Bu
durumda markanin hangi duyusunun baskin oldugu belli olmayacaktir. Bu durum

dolayistyla marka kimligini de tiiketicinin zihninde karmasik hale getirecektir.

Sonu¢ olarak Coca- Cola markas1 duyularla marka parcalama stratejisini
basariyla uygulayan markalardan biridir. Bu stratejinin markaya sagladigi fayda
yapilan arastirmalarla kanitlanmistir. Fakat bu stratejinin ayn1 zamanda markanin on
yillardan beridir tiiketicinin zihninde olusturmak istedigi degerlerinin farkindalik
seviyesini azaltmaya yonelik bir tehdit oldugu da gozlenmektedir. Yani bu kadar
parcalanmanin olumlu yonleri kadar olumsuz yonlerinin de oldugu diisiiniilmektedir.
Bundan sonra yapilacak olan ¢alismalar bu konunun aydinlatilmasina katkida

bulunacaktir.
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