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OZET

LOGO TASARIMINDA MARKA
STRATEJILERININ ONEMI
ilyas Deniz GOKCE
Ondokuz May1s Universitesi, Egitim Bilimleri Enstitiisii
Giizel Sanatlar Egitim Anabilim Dali/Y{iiksek Lisans/ 03/2017
Danigsman: Dog. Dr. Ali SEYLAN

Diinya son zamanlarda olmadig1 kadar hizli bir degisim igerisine girmis ve bir
cok alanda cesitli yenilikler ardi ardimi izlemistir. Rekabet olgusunun yer aldigi
stiregte kurumlar, varliklarini koruyabilmek i¢in degisime ayak uydurmak zorunda
kalmaktadirlar. Bu durum marka ve markalasma kavramlarinin 6nemini ortaya

cikarmustir.

Markalasma, oziinde iriin ve tiiketici arasinda duygusal bag kurulmasi
amaclanarak yapilan bir imaj siirecidir. Olumlu bir imaji1 yansitmanm en 6nemli
unsurlarindan biri de tiiketici ile ilk iletisimi saglayan logolardir. Markay1 imleyen en
onemli gostergelerin basinda gelen logo tasarimlarmin, uzun vadeli marka stratejileri

cergevesinde olusturulmasi diistincesi giin gectikge artmaktadir.

Gilinlimiizde yasanan degisim siirecinin markalar1 da etkilemesi logo
tasarimlarin1 bu degisimi anlatan bir ara¢ olarak goriilmesini saglamistir. Ciinkii
logo, markanin imajin1 yiikseltebilecegi gibi deger kaybetmesine de yol agabilecek
bir 6zellige sahiptir. Calisgmada logo ve marka algis1 arasindaki siki iliskiye dikkat
cekilmekte, sembollerin giliniimiiz tiiketici algt ve tutum degisimleri lizerindeki

etkisine vurgu yapmaktadir.

Anahtar Sozciikler: Marka, Markalasma, Logo, Kurum Kimligi, Grafik

Tasarim



ABSTRACT

LOGO DESIGN BRAND
IMPORTANCE OF STRATEGIES
Ilyas Deniz GOKCE
Ondokuz Mayis University, Institute of Educational Sciences
Fine Arts Education Master science /Master/ 03/2017
Supervisor: Ass. Prof. Ali SEYLAN

The world has recently gone into a fast than ever before and several
innovations in different fields have succeeded. Institutions have to keep up with
change in order to carryan in the procew in which rivalry is a matter off fact. This

situation reveals the importance of concepts brand and branding.

Branding, in itself is a process off image which is done by aiming to connect
an emotional bond between the product and consumer. One of the most important
elements of representing a pasitive image, is the logos that reach out the consumer
firstly. The thought, that logo designs, the leading part of indicators that imply the
brand, should be created within the frame of long term brand strategies is inereasing

day by day.

The influence of present change procers on brands as provided logo designs
to be seen as a means of describing this change. That’s because logo has a feature
that can both improve and depreciate the image of the brand. In this research it is
pointed out the close connection between logo and brand perception and emphavized

the effect of symbols on the change of the consumers perceptions and manners.

Key Words: Brand, Branding, Logo, Corporate Identity, Graphic Design
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GIRIS

Gelisen teknolojiye paralel olarak, modern diinyanin degisen sartlarina
insanlar gibi sirketler de uyum saglamak durumunda kalmaktadir. Yasanan bu hizl
degisime uyum saglamak icin isletmelerin kendilerini yeniledikleri goriilmektedir.
Glinlimiliziin acimasiz rekabet kosullarima direnmek ve bir hedef yakalamak

isletmeler i¢in kaginilmaz bir durum haline gelmektedir.

Kiiresellesen diinyada, iirinlerde aranan oOzelliklerin daha da c¢esitlenmesi
isletmelerin birbirleriyle ¢ok daha fazla rekabet i¢ine girmesi, sirketleri iiriinlerini 6n
plana c¢ikarabilmek i¢in bir takim stratejik planlar yapmaya zorlamaktadir.
Teknolojinin bicimlendirdigi yeni gorsel kiiltiir, insanlarin algilar1 ve degerleri
tizerinde etkili olmaktadir. Giin gegtik¢e degisen toplumsal degerler tiretici kesimi bu

degisime ayak uydurmak zorunda birakmistir.

Saglam bir marka kimliginin mutlaka giiclii, kendini yansitan gostergelere
ithtiyact vardir. Logo tasarimlar1 bu gostergelerden en dnemlisi olarak stratejik bir
deger kazanmaktadir. Cilinkii logo, markanin imzasi1 olarak goriilmekte goz agip
kapayincaya kadar tiikketiciye markanin mesajini1 iletmektedir. Buradaki 6nemli nokta
logo’nun, marka stratejileri i¢inde tasarlanmasi ve bu stratejilerinin bir parcasi haline
gelebilmesidir. Logo tasarimlari hazirlanirken firmalar kolayca hafizada kalacak bir
gorsel 68e olmasinin otesinde ¢agin yiikselen degerlerini tagidiklarini gdsteren bir

etki yaratmanin pesine diismektedirler.

Pazarda varligmi siirdiirebilmek i¢in markalama yolunu segen firmalarin
glinimiizde artis gosterdigi goriilmektedir. Yeniden markalama, bir iriin ya da
hizmet i¢in sadece gorsel bir kimlik degisiminden 6te biitiin bir marka stratejisinin
pargasi olarak goriilmektedir. Bu, markanin logosu, marka adi, imaj, pazarlama

stratejisi ve reklamlar1 gibi pek ¢ok degisikligi igerebilir.

Teknolojinin gostermis oldugu hizli gelisimle birlikte gorsel medyanin
Oneminin artmasi, firmalarin piyasalarda tutunabilmeleri bakimindan bir takim
tercihler yapmalarina neden olmustur. Ozellikle logo tasarim asamasinda bu tercihler
yapilirken degisim gosteren tliketim toplumu ve degerlerinin dikkate alinmasi

gerekmektedir.



1. Problem

“Gorsel iletisim tasarimi” bir mesaji iletmek, bir gorseli gelistirmek veya bir
diisiinceyi gorsellestirmek i¢in metnin ve gorsellerin algilanabilir ve goriilebilir bir

diizlemde, iki boyutlu veya {i¢ boyutlu olarak organize edilmesidir.

Oskay’a (2011) gore; iletisim, insanin var olma bi¢iminin bir iiriinii ve
insanin varligini slirdiirme bi¢imindeki gelismelere gore degisimlere ugrayan insana
0zgii bir olgudur. Gorsel iletisim ise, isaret, sembol vb. resimsel bir dil araciliiyla
iletisim kurmayi saglamaktir (Oskay, 2011, s. 1). Gorsel iletisim tasarimcist ise
gorsel mesaji en etkili sekilde iletilmesini saglayan, bir dil kodlayicisidir. Dilin,
yasayan bir organizma gibi siirekli gelisim igerisinde oldugu gerceginden hareketle,
rekabetin arttii diinyamizda gorsel iletisim tasarimcilarinin logo olusturma
slirecinde goz Oniine alinmasi gereken stratejiler konusundaki eksiklikler problem
olarak saptanmistir. Son yillarda, marka, marka yonetimi, markalagsma stratejileri,
marka iletisimi, kurumsal kimlik, pazarlama, logo gibi kavramlar iizerinde tartisma
alanlar1 olusmaktadir. Bu alanlarla ilgili farkli baglamlarda yapilan tez calismalari,

makaleler ve kitaplar bulunmaktadir.

Tugba Ak’in “Marka Yonetimi ve Tiiketici Karar Siirecine Etkileri”
konulu yiiksek lisans tezinde, pazarlamanin temel kavramlarindan biri olan tiriinii
tiiketicilere sunarken ne gibi bir marka yonetimi sistemi gelistirilmesi gerekliligi
tartisilmaktadir. Tiiketicinin {iriinleri satin almada degerlendirme kriteri olarak, {iriin
niteliklerini, markaya dair inanglarini, baghliklarinin 6nemli oldugu ve marka
yonetiminin tliketiciyi satin alma davraniglarini etkileme konusunda biiytlik bir 6Gneme
sahip oldugu ele alinmaktadir. Bu arastirmada tiiketicilerin satin alma siirecine
etkilerine yonelik bir alan arasgtirmasi yapilmis ve incelenerek sonuglar

belirtilmektedir.

Ozgiir Karanfil’in “Marka Iletisimi Baglaminda Marka Kimligi Ve
Marka Kimliginin Reklam Dilinde Kullaniominin Degerlendirilmesi” konulu
yiiksek lisans tezinde, pazarlama iletisiminde marka, markanin tarihg¢esi, marka
ikonlari, reklam dili ve 6zellikleri hakkinda birlikte 6rnek ¢alismalara yer verilmistir.
Tez’de marka kimligi yaratilmasi asamasinda reklam dilinin dogru kullanilmasinin o
markayr basartya ulastirdigi, tersi bir durumda reklam dilinin dogru

kullanilmamasinin basarisiz marka kimligi olusumuna ve dolayisiyla o markanin
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piyasalardan yok olmasina neden olabilecegi vurgulanmistir. Tiirk Dilinin reklam

dilinde de dogru kullanilmasi gerektigi 6nemi de dikkat ¢cekilmek istenmektedir.

Goézde Oymen Dikmen’in “Marka Konumlandirma Stratejilerinin
Tiiketici Satin Alma Davramslar1 Uzerindeki Etkilerinin Hizh Tiiketim Mallar
Pazarinda (Ozel Marka ve Ulusal Marka Kapsaminda) Incelenmesi, ”Kolayda
Mallar Pazarinda Bir Uygulama” konulu doktora tezinde, tiiketicilerin satin alma
kararlarinda ulusal ve 6zel marka tercihlerini etkileyen kiiltiirel, sosyal, durumsal ve
davranigsal faktorlerin konumlandirma stratejilerinin aragtirilmasi iizerine bir
inceleme yapilmaktadir. Tezde bu amaca ulasabilmek i¢in yerli ve yabanci kaynak
taramasindan sonra ulusal bazda 6nemli marketler zinciri bulunan firmalar {izerinde
anket caligmasi yapilmis ve sonuglar degerlendirilmeye alinmistir. Arastirma
sonucuna gore tiiketici profili sosyal siniflar yoniinde bir incelemeye gidildiginde
ulusal ve Ozel marka satin alanlarin aralarinda 6nemli bir fark goriilmedigi

belirtilmektedir.

Neslihan Giray’in “Marka Stratejisi Kararlari Ve Marka Stratejilerinin
Marka Degeri itibariyle Farkhligi; Ankara ili Ornegi” konulu yiiksek lisans
tezinde, isletmelerin marka stratejileri kararlarinin marka degerleri itibariyle
farkliliklarinin olup olmadigmin tespit edilmesi ve isletmelerin marka stratejisi
kararinin bu farkliliklara gére karsilastirilmasi vurgulanmistir. Ekonomik bir giiclin
gostergesi olan marka degerinin siit irilinleri sektoriindeki yansimalarindan ve

Ankara 1ili 6rnegi lizerinden yapilan arastirmalar tizerinden bir sonug belirtilmistir.

F. Didem Ustaoglu’nun “Kurum Kimligi Cercevesinde Logo Tasarimini
ve Rengini Anlamlandirmaya Yoénelik Bir Calisma” konulu yiiksek lisans tezinde,
kurumsal gorsel kimligin bir pargasi olan logonun tiiketici algilar1 lizerinde ne denli
bir etkiye sahip oldugu incelenmektedir. Logoda kullanilan renkler, ¢agristirdiklar:
kurumun ifade etmek istedikleriyle dogru orantili ise hedef Kkitlenin zihninde
olusturulmak istenen kurumsal imajinda yaratacagi etkinin bu dogrultuda basarili
olacagi vurgulanmaktadir. Bu dogrultuda arastirma kapsamindaki bankalarin
logolarinda yer alan kurumsal renklerin neler cagristirdigi arastirilmistir. Sonug
olarak da renklerin var olan anlamlar1 kurumlara transfer olmakla birlikte kurumlarin

kimlikleri de renklerin anlamlarini sekillendirdigi belirtilmektedir.



Siileyman Tiirkoglu’nun “Gérsel Tletisim Tasariminda Kurumsal Kimlik
ve ‘Istanbul Universitesi’ Ornegi” konulu yiiksek lisans tezinde, gorsel iletisim
tasariminda kurumsal kimligin 6nemi vurgulanmistir. Bu arastirmanin ilk béliimiinde
gorsel iletisim tasariminda kurumsal kimligin uygulama alani olarak kurum isimleri,
logo ve renk gibi unsurlarin kullanilarak kurumsal kimlik tasariminin gereklilikleri
belirtilmistir. Ikinci bélimde ise kurumsal kimlik uygulamalarmm Istanbul
Universitesine uygulamasi saglanmistir. Kurumsal kimlik calismalarmin logo ve
amblem {iizerine kurulmus olmasi ve bu ¢alismalarin her basiminda renklerinin ayni

degerde olmasi, fontlarin hi¢cbir zaman degismemesi gibi zorunluluklar incelenmistir.

Esen Fakioglu’nun “Markalasma Stratejileri ve Markanin isletme Degeri
Uzerine Etkisi” konulu yiiksek lisans tezinde, marka degerinin finansal anlamda
sirket degerinin etkisi iizerine bir arastirmaya gidilmistir. Marka degerinin sirket
degerine etkisi finansal agidan hesaplaniyor olmasina ragmen bagli olduklar
danismanlik firmalarmin kendi degerlendirme yontemlerinin farliliklar gosterecegi
belirtilmektedir. Bu tiir degisken 6lgiim metotlar: kullanilmasi, markalarin her listede
farkli bir siralamada yer almasina neden olacagi sonucuna varilmistir. Tezde
ontimiizdeki 10 yi1l i¢in en iyi ig alanlarindan birisi olarak goriilen enerji sektoriinden
ornek bir sirketin, marka degeri iki farkli metoda ve iskonto oranma gore
hesaplanmustir. Olgiim sonucuna gore farklilik gosteren bu arastirmada iskonto gibi
siibjektif bir degerin belirlenmesi sirasinda uzman kisilerin desteginin alinmasinin

onemli oldugu sonucuna ulasilmaktadir.

Sevgi Yazgan’in “Marka ve Markalasma Siireci ve Aile Sirketlerinin
Markalasmaya Bakis Ac¢is1” konulu yiiksek lisans tezinde, marka kavramina ve
ortaya cikisina yonelik bilgilendirmeye basvurulmustur. Marka kavramini taraflari
olan tiiketici ve isletmeler agisindan incelenmis ve kavrama nasil baktiklari
konusunda bilgilendirmelere yer verilmistir. Arastirma da aile sirketlerinin marka
olma silirecinde g6z Oniinde bulundurmasi gereken unsurlara deginilmis verilen

bilgiler bir 6rnek firma {izerinden agiklanmaya ¢aligilmistir.

Arzu Kusak¢ioglu’nun “Marka Kimligi, Kurum Kimligi ve Aralarindaki
Baglanti” konulu yiiksek lisans tezinde, Kimligin yapilandirilmasindan imaj
yaratimina, imajlarinda insanlarin algilariyla karsilagsmasina kadar gecen siiregleri
tizerinde durulmustur. Ayrica arastirmada tiiketicilerin alg1 ve tutumlari incelenerek

kurum kimligi, marka kimligi ve imaj1 konusuna katkis1 bulundugu belirtilmistir.
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Calismada rekabet kosullarina uyum saglamis firmalar i¢cin marka kimligi ve kurum
kimliginin nasil bir 6neme sahip olduklar1 anlatilmaktadir. Bu baglamda farkl
alanlardan yararlanarak olusturulan yontemler biitiinii “marka kimligi” ve “kurum

kimligi” kavramlari altinda degerlendirmelerde bulunulmustur.

Ece Calis’in “Amblem ve Logo Tasarimlarinda Yahnlastirmalar” konulu
yiiksek lisans tezinde; kurum kimligi kavrami tarihsel bir siire¢ i¢inde ele alinmis ve
kurum kimliginin unsurlar1 ve etkilesim igerisinde oldugu alanlar {izerinde
durulmustur. Gorsel tasarimda yeniden yapilandirmanin sebeplerinin neler oldugu
tizerinde durulmus ve yeniden yapilandirmanin gerekliliginden bahsedilerek
orneklerle desteklenmistir. Verilen 6rneklerde iki husus iizerinde dikkat c¢ekilmek
istenmis. Bunlarda biri ilk logolarina kurulus tarihlerinden itibaren sadik kalanlar
digeri ise logolarini tamamen degistiren firmalarin, gorsel taninirligin gostergesi olan

imajlarin1 nasil devam ettirdikleri irdelenmektedir.
Bu ¢alismalarda 6zetle:

e Marka yonetiminin tiiketicilerin satin alma algilarina etkisi,

e Marka kimligi ve kurum kimliginin, reklam sektoriiyle iliskilendirilmesi,

e Marka konumlandirma stratejilerinin markalara sagladig: faydalar,

e Kurum kimligi ¢ercevesinde logolarin renk analizlerinin yapilmasi ve tiiketici
tutumlaria yansimalari,

e Gorsel iletisim, marka iletisimi, marka degeri ve stratejisi iizerine bilimsel
calismalar,

e Aile sirketlerinin markalagma siirecine bakis acilar1 ve uygulama alanlari,

e Logolarinda yalinlagtirma giden sirketlerin olumlu ya da olumsuz piyasa
doniitlerine gore irdelenmesi gibi konular iizerinde arastirma yapildigi

sOylenebilir.

Teknolojinin ve modern yagamin gelistigi giiniimiizde firmalarin giine uyum
saglamalart ve gelecege hazirlik yapmalar1 gerekmektedir. Firmalarin degisen
sartlara uyum saglayabilmek i¢in belirledikleri stratejik tutumlar cergevesinde
aldiklar1 kararlarin logolar {izerinden nasil ifade edilebilecegi ve marka stratejileri ile
logo tasarimlar1 arasindaki iliskinin tanimlanmasindaki eksiklikler arastirmanin

problemini olusturmaktadir.



2. Alt Problemler
Arastirmada asagidaki sorulara cevap aranmaktadir.

Marka nedir ve glinlimiize nasil gelmistir?
Markalasma nedir ve markalagma siireci ne tiir asamalar1 kapsamaktadir?
Logo tasarim1 marka ile ne tiir bir iligski ¢ergevesi ortaya koymaktadir?

Marka ve rekabetin arasinda nasil bir iligki vardir?

o > w0 e

Markalagma stratejilerinin  firmalara ve ireticiye sagladigi faydalar

nelerdir?

6. Pazarlama siireci ve marka stratejilerini belirleyen asamalar nelerdir?

7. Tiketicinin satin alma davranisini etkileyen algi ve tutumlarin logo
tasarimlarina yansimalari nelerdir?

8. Gilinlimiiz logo tasarim anlayisinda hangi tasarim  trendleri

bulunmaktadir?
3. Arastirmanin Amaci

Logolar, giintimiizde iiretici ve tiiketici arasindaki en biiyiik ayrismanin temel
gostergesidir. Bir baska degisle tiiketicilerin goziinden kurumlar arasindaki
farkliligin ayraci olarak karsimiza cikar.

21. yiizyilda tiiketicilerin algi ve tutumlarindaki degisiklikler, firmalarin
markalagsma konusunda siirekli yenilik¢i bir anlayis icerisinde olmalarin
saglamaktadir. Logo tasarimlarini sade, basit bir gorsel 6ge olmanin disinda,
glinimiiz degerleriyle Ortlisen, kaliplarin disinda farkli tasarim anlayislarinin
oldugunun Qosterilmesi ayni zamanda logo tasarimlari ve marka stratejileri

arasindaki iliski bu ¢alismanin amacini olusturmaktadir.
4.  Arastirmanin Onemi

Cagimizda yasanan teknolojik gelismeler ve tiiketici algi ve tutumlarmin
degisimi, piyasalarda yasanan acimasiz rekabet sartlari isletmelerin gelecek¢i yeni
stratejiler olusturulmasimna neden olmaktadir. Marka-logo-tiiketici {iggenindeki bu
hizli degisimin en Onemli unsuru tasarimci kavramidir. Bu baglamda calisma,
giiniimiiz tasarimcisinin kendini gelistirebilmesi ve yeni olusan tasarim anlayisina
ayak uydurmasi ayn1 zamanda tasarim egitimi alan Ogrencilere farkli bakis agilari

kazandirma agisindan 6nemli goriilmektedir.



5. Tanimlar

Gostergebilim: Gostergelerin yorumlanmasini, iretilmesini veya isaretleri
anlama siireglerini igeren biitiin faktorlerin sistematik bir sekilde incelenmesine
dayanan bir bilim dalidir. Fransizlar semiyoloji terimini kullanmiglardir.
gostergebilim disiplinler arasi bir sahadir. Anlam bilimi, dil
bilimi, fonetik, mimarlik, sosyoloji, psikanaliz ve daha bir¢ok bilim dali ve disiplinin
olusturdugu disiplinler arasi bir disiplindir (Wikipedia, 2016).

Strateji: Strateji kavrami ilk olarak askeri bir terim olarak ortaya ¢ikmustir.
Eski zamanlardan beri ordu kumandanlari ve onlarin kullandiklar: stratejiler
hakkinda ¢ok fazla sey soylenmistir. Strateji kavrami koken olarak general anlamina

gelen Yunanca “strategos” kelimesinden gelmektedir.

Marka: Marka; bir isletmenin mal veya hizmetlerinin rakiplerinden ayirt
edilebilmesini saglayan ve baski yoluyla yayinlanabilen kisi adlar1 dahil soézciikler,
sekiller, harfler, sayilar, renk kombinasyonlar1 veya biitiin bu isaretlerin biitiiniidiir

(TPE, 2014).

Markalasma: Markalasma siireci, tiiketicilerin zihinlerinde olumlu bir itibar
yaratmak ve bu itibar1 korumak icin sistematik olarak planlamasi yapilmis kurumun

vizyonunu, temel degerini, imajin1 ve eylemlerini kapsayan degerli bir siirectir.

Trend: Etimolojik olarak Ingiliz dilinde * trenden” ve Ingiliz dilinden “trind”
kelimelerinden gelmektedir. Yuvarlamak ve dondiirmek anlamima gelen trend
kelimesi giliniimiizde popiiler, moda ya da kiiltiire egemen olan yeni bir egilim

anlamina gelmektedir.
6.  Yontem
Veriler toplanirken:

e Yiiksek Ogretim Kurulu Baskanligi Ulusal Tez Merkezinde yer alan
tezlerden,

e Ondokuz Mayis Universitesi Merkez Kiitiiphanesinde yer alan
kaynaklarda,

e  Baskent Universitesi Kiitiiphanesinde yer alan kaynaklardan,

e Yerli-yabanci literatiirden,


https://tr.wikipedia.org/wiki/G%C3%B6sterge_(ileti%C5%9Fim)
https://tr.wikipedia.org/wiki/Anlam_bilimi
https://tr.wikipedia.org/wiki/Dil_bilimi
https://tr.wikipedia.org/wiki/Dil_bilimi
https://tr.wikipedia.org/wiki/Fonetik
https://tr.wikipedia.org/wiki/Mimarl%C4%B1k
https://tr.wikipedia.org/wiki/Sosyoloji
https://tr.wikipedia.org/wiki/Psikanaliz

e internet iizerinden aramalar sonucunda arastirmaya katki saglayacak

online kitaplar, dergiler, makalelerden yararlanilmistir.

Arastirmada, konuyla ilgili yabanci kaynaklardan yararlanilarak onemli ve
ilgili goriilen yerlerin c¢evirileri tamamlandiktan sonra tezin boliimlerine
yerlestirilmistir. Ortaya konulmak istenen problem g¢ergevesinde “ Marka”,
“Markalasma”, “Markalasma Stratejileri”, “Marka Iliskisinde Logo Tasarimlar1”,
“Marka Yonetiminde Stratejik Kararlar ve Logo Tasarimlarinda Yeni Egilimler”

boliimlerinden olusmaktadir.

“Marka ve Markalasma Siireci” boliimiinde; tarihsel bir donemde marka
kavraminin nasil algilandigi ve nasil bir degisim igerisine girdigi, ekonominin
gelismesiyle birlikte buna paralel olarak ortaya ¢ikan rekabet kavraminin nasil 6nem
kazandig1 sorularmma cevap aranmaktadir. Markalasmanin firmalar ve tiiketiciler
acisindan ne gibi bir éneme sahip oldugu iizerinde durulmustur. Teknolojide bas
dondiiriicii gelismelerin ortaya ¢ikmasiyla iiretimde yeni bir boyuta gecilmektedir.
Piyasalarin iretim doygunlugundan dolayr tikanmasi iireticileri, tiiketicilerin
farklilagsan beklenti ve isteklerine gore yeniden diisiinmeye zorlamaktadir. Bu donem
icerisinde iletisim teknolojilerindeki gelismelerden otiirii tiiketicilerin piyasalardan
haberdar olup bilinglenmesi modern pazarlama yontemi olan markalasmay1 giindeme
getirmektedir.

Marka kavraminin ne anlam ifade ettigi ve bu kavrami tanimlamak amaciyla
yapilan farkli agiklamalarin oldugu “Marka” bashgi olusturulmustur. Marka
kavraminin tarihsel siireci hakkinda ne tiir asamalardan gectigi “Markanimn Evrimi”
alt baghginda anlatilmigtir. Markanin piyasalarda kendini gosterebilmesi ve kabul
ettirebilmesi i¢in uygulanmasi gereken gorsel ve sozel ifade unsurlar1 “Markaya Ait
Gortergeler” alt baghigiyla irdelenmistir. Markalagsma siirecinin en az marka
olusturmak kadar énemli oldugu “Markalagma Siireci” alt bagliginda agiklanmstir.
Markalasma siireci icerisinde pazar arastirmasi basta olmak iizere tlim arastirma
alanlarinin neler oldugu hakkinda “Pazar Bilgisi” alt basligiyla bilgiler verilmektedir.
Uriiniin piyasalara girmesiyle birlikte kalict olabilmek igin nasil bir stateji

olusturulmasi gerekliligi “Pazarlama Bilesenleri” alt bagligiyla anlatilmaktadir.

“Markalasma Stratejileri” boliimiinde; marka bilinirligini  arttiracak,
tiikketicilerin markaya baghiligin1 saglamak amaciyla gelistirilen uzun vadeli marka

planlarinin temelini olusturacak stratejilere “Yeni Markalama Stratejisi”, “Hat
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Genisleme Stratejisi”, “Coklu Marka Stratejisi” ve “Marka Genisletme Stratejisi” alt

basliklariyla yer verilmektedir.

“Logo Tasarmmlar1 ve Marka Iliskisi” bolimiinde marka ile logo
kavramlar1 arasinda iliski agiklanmaya calisilmistir. Bir kurumu temsil etmeye
yarayan ve temsil giicliniin ¢ok yliksek oldugu logolarin, markanin temel
kavramlarindan olan “Logo Tasarimi ve Marka Kimligi”, “Logo Tasarimi ve Marka
Imaj1”, “Logo Tasarimi1 ve Marka Iletisimi” kavramlarinin ayr1 ayri alt bashiklar

halinde logo tasarimlariyla iligkilendirilmektedir.

Insanlarin diinyay: algilayis bigimlerinde ve yasam tarzlarindaki degisimler
gdz Oniine alindiginda ortaya cikan yeni diisiince tarzlari dikkat c¢ekmektedir.
Tartisilmaz bir hizla ilerleyen bu trendler firmalar1 kendi ekseni etrafinda toplamis ve

bu trendlere ayak uydurmak zorunda birakmustir.

“Yeniden Markalama ve Logo Tasarimlar1” boliimiinde, teknolojik ¢cagda
olusan tasarim anlayisinda, popiiler kiiltiir ve degisen algi ve tutumlarin ne gibi etkisi
oldugu “Popiiler Kiiltiir’ ve “Algt ve Tutum Degisimleri” alt basliklariyla
aciklanmistir. Giinlimiizde logo tasarimi ve yeniden markalama siireglerinde olusan
yeni egilimler ve bu ¢ercevede tasarlanan logo 6rnekleri “Logo Tasariminda Yeni

Egilimler” alt bagliklariyla irdelenmistir.

Marka- markalagsma stratejisi baglaminda logo tasarimlar1 ve bu calismalara
yon veren yeni egilimler iligkisinde gelistirilen arastirmada vargilar, kanaatler ve

bunlara bagli olarak gelistirilen dngoriilerimiz “Sonug¢” boliimiinde yer almistir.
7. Sayiltilar

Grafik tasarim uygulama alanlarinda gelisime ve degisime neden oldugu
diistiniilen ve tezin eksenini olusturan “marka stratejileri” ve “yeniden markalama”
kavramlar1 diinya genelinde degisen diisiince tarzlart ve tutum bigimleri sonucunda

ortaya ¢cikmaktadir.

Teknolojideki gelismeler yasam aliskanliklarimizdaki degisimleri de aymi
oranda etkilemektedir. Bu durum, tasarim anlayisinin degismesine katki
saglamaktadir. Clinkli degisimin yasanmasi dogal bir durumdur ve markalar yeniden

tasarladiklar1 logalar iizerinden bu degisimin okunabilecegini varsaymislardir.



8. Smirhliklar

Bu calisma, pazarlama ve reklam sektorii gibi genis bir arastirma alani
igerisinde, logo tasarimi ile marka stratejileri arasindaki iliski ¢ergevesi ile sinirl

tutulmustur.
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BIRINCi BOLUM

MARKA VE MARKALASMA SURECI

1.1 Marka

Gliniimiizde marka bir firmanin kisiligini, imajmi, sektdrdeki varligini
belirlemede etkin bir rol oynamaktadir. Gegmisten giiniimiize marka kavraminin

farkl bir ¢ok tanim1 yapilmistir.

Tiirk Patent Enstitiisi ve Amerikan Pazarlama Birligi’ne gore; marka,
isletmelerin piyasalarda bulunan {iriinlerini rekabet icerisinde oldugu diger
iiriinlerden ayirmasma yardimci olan her tiirlii tanitim unsurlarinin bir araya
gelmesiyle olusan kombinasyonlarin biitiintidiir (Odabas1 ve Oyman, 2002:360 ve
TPE, 2015). Uztug ve Bayraktaroglu da benzer sekilde markayi; tirtin ve hizmetlerin
farklilagmasini saglayan, tiiketiciye bilgi veren ve tiiketici zihninde imaj yaratan,
kendine 6zgli bir kimlik olusturan tanitim unsurlarindan olusan bir siire¢ olarak

degerlendirmektedir (Uztug, 2003 ve Bayraktaroglu, 2010).

Bu aciklamalardan farkli bir bakis acisiyla marka kavramini tanimlayan
David Aaker ve reklamcilik sektoriiniin bilinen isimlerinden Walter Landor’a gore;
marka, tiiketicilerin zihninde yer alan en degerli unsurdur. Clinkii marka tiiketicilere
sunulan bir vaattir. Bu {iriiniin ve hizmetin tiiketiciler iizerinde tatmin saglayabilmesi

i¢in yapilmig kimlik kazandirma siirecidir (Aaker, 1991:105).

Milligan ve Knapp’in yorumlarina gore ise marka, tiiketiciler tarafindan
genellikle logo ya da isim olarak algilanmaktadir. Fakat marka kavrami ¢ok daha
karmagik ve uzun siire¢ gerektiren bir unsurdur. Marka, isletmeler tarafindan
tiketiciler goziinde etkili bir konum olusturma amaciyla yiiriitillen bir siirectir

(Knapp, 2003:7 ve Milligan, 2004:28).
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Marka, tiiketicilerin algi ve tutumlart sonucunda zihinde olusan diistinceler
biitinidiir. Marka, tiiketici ve {riin arasindaki iletisimin varligin1 ifade eden
araglardan biridir. David Ogilvy (1996), “bir marka, tiiketicinin {irtin hakkindaki
diistinceleridir” der. Her insanin bir marka hakkinda farkli diistinceleri ve algilar
vardir. Kimileri kullandig: iriiniin markasimni yere goge sigdiramazken; kimilerine

gore de o marka pek bir sey ifade etmeyebilir” (Aktuglu, 2009:10).

Marka, pazarlama ve reklam alaninin olmazsa olmaz unsurudur. Tiiketiciyi ve
tiketicinin satin alma siirecini etkilemekle birlikte, Ozellikle triinleri birbirinden
ayirmada 6nemli bir rol dislenmistir. “Giiniimiizde kullanilan pazarlama yontemlerine
bakildiginda markanin 6nemi, tiiketicilerin iiriinii tanimasinda, tanitim faaliyetlerinde

tilketicilerle iletisim kurulmasinda 6n plana ¢ikmistir” (Aktuglu, 2009:10).

Varligin1 soyut bir kavram olarak siirdliren marka, somut bir ¢ok faktorii
etkilemektedir. “Isletmeler varliklarim siirdiirmeleri i¢in kar etmek zorundadir. Kar
etmek i¢in temel neden ise tiikketici kazanmaktir. Firmalarin yeni bir marka yaratmasi
ya da var olan markalar1 yenileme c¢abalarinin temelinde tiiketici kazanma
yatmaktadir. Bu siire¢ igerisinde olan isletmelerin marka kavraminin gevresinde
meydana gelen biitiin olaylardan olumlu ya da olumsuz etkilendigini goz ardi

edilmemelidir” (Randall, 2005:25).

Uztug’a (2003) gore; pazarlama ve reklam sektoriinde “marka” kavrami en
onemli ayirt edici unsur olarak goriilmektedir. Tiiketiciler iiriin ¢esidinin fazlalastig
piyasalarda markalar yardimiyla karar verme siirecini daha kolay gecirmektedir. Bu
sebeple marka kavramu, tiiketicilerin zihinlerinde rakiplerden bir adim 6ne ¢ikmasini
saglayacak deger olarak tanimlanabilir. Tiiketicilere sunulan iiriin somut bir nitelik
icerirken, ona deger veren ve farklilagmasini saglayan marka soyut bir nitelik

icermektedir (Uztug, 2003:22).

Bu aciklamalar cercevesinde markanin kendine has ozellikleri olan ve

tiiketici-liriin arasindaki iliskiyi saglayan bir unsur oldugu sdyleyebiliriz.

Ar’a (2007) gore; markanin, iireticilere, araci kurumlara ve tiiketicilere sagladig1 bazi

avantajlar bulunmaktadir:

1. Markann iireticiye saglayabilecegi faydalar:

- Uriiniin tamnmasina, hatirlanmasina ve dolastyla iiriine talep
olusumuna katkida bulunur.
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- Tiiketiciden talep gelmesi dogrultusunda aract kurumlart markal
tiriinlere yonlendirir.

- Marka iiriintine baghlik olusturabilir.

- Ureticinin pazar ve araci kurumlarin satis cabalari iizerindeki
denetimini artirir.

- Iyi taminmis marka yeni iiriinlerin tutunmasini kolaylastirir.

2. Markanin aract kurumlara saglayacagi yararlar,

- Ozellikle aract kurumlarin kendi markalarim kullanmalart iireticilere
olan baghliklarini azaltir.

- Aract kurumlar ve ozellikle perakendecilerkendi markalart ile farkll bir
imaj olusturabilir.

- Fason alim ya da imalatlarla perakendeci kurumlar kendi markali
tiriinlerini daha diisiik fiyatla pazara sunabilir.

3. Markamin tiiketiciye saglayabilecegi yararlar;

- Tiiketicinin iiriinleri kolayca tanimasi ve ayirt etmesini saglar.
- Markalu iiriinler belirli bir kalite ve garanti giivencesi sunar.
- Satis sonrast hizmetlere kolayca ulagabilme olanagi verir.

-Marka giivenirligi ol¢iistinde tiiketicinin satin alma kararim kolaylastirir
(Ar, 2007:25).

Marka kavraminin kapsamli bir bi¢imde anlasilmasinin saglanmasi igin,
tilketim diinyasinin 6nde gelen unsurlarindan biri olan marka kavraminin tarihsel

gecmisine deginilmesi gerekmektedir.
1.1.1 Markanin Evrimi

Ureticilerin, iiriinlerini rakip {iriinlerden ayirt edilebilmesi ve tiiketicilerin
zihinlerinde kalici yer edinebilmeleri amaciyla ylizyilllar Oncesinden giiniimiize

kadar markalama ¢aligmalar1 yaptiklari bilinmektedir.

Marka kavrami etimolojik olarak incelendiginde, Almanca anlami sinir
¢izgisi olan “marc”, Fransizcada iirlinlere konulan isaret anlamina gelen “marque”
sozciiklerinden tiiretilmistir. Fakat marka kavrami Tiirkgeye, italyanca “marca”
kelimesinden girmistir (Cigek, 2006:456). “Marka kavrami ilk olarak, c¢iftlik
sahiplerinin hayvanlarinin karigsmasimni 6nlemek i¢in kendilerine ait isaretler ile
daglamalarindan geldigi bilinmektedir. Bu baglamda Ingilizcede marka kelimesi
karsilig1 olan “brand” kelimesinin kokeni, eski Norveg dilinde daglamak anlamina

gelen “brandr” kelimesinden gelmektedir (Keller, 2003:3).

Uztug’a (2003) gore; marka, yilizyillar oncesinden hayatimiza giren bir
kavram olup her donem degeri artarak giinlimiize kadar gelen bir unsur olarak

goriilmektedir (Uztug, 2003:14).
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“Marka kavraminin ve ilk isaretlemelerin tarih 6ncesi donemlerde goriildigi
bilinmektedir. Yapilan ilk isaretleme c¢alismalari da glinlimiizdeki gibi ayni temel

sorular1 cevaplamaktadir” (Knapp, 2003:87).

e Bunu kim yapt1?
e Sahibi kim?
e Bu nedir?

e Onu 6zel yapan nedir?

Markalamanin ve markanin izleri yiizyillar dncesine dayanacak kadar eskidir.
Milattan once 5000 yillarina kadar uzanan siirecte, ilk tanimlayict isaretler,
tuglalarda, ¢omleklerde goriilmektedir (Eymen, 2007:5). Knapp’a (2003) gore;
milattan Onceki yillarda avlanan insanlarin hangi silahin kime ait oldugunun ayirt
edilebilmesi amaciyla silahlarinda isaretleme yaptiklart goriilmektedir. Antik
caglarda ise krallar ve imparatorlar giiclerini ve otoritelerini halka ve diismanlarina
belli etmek icin kendileriyle eslestirdikleri karakterleri sembollestirerek ulusal

amblemler olarak kullandiklar1 bilinmektedir (Knapp, 2003:87).

Tarih Oncesi ilkel yasamda magara duvarlarina ¢izilen isaretler kisiye aitligin
bir gostergesi olarak karsimiza g¢ikmaktadir. Bu donemde yasayan iireticilerin,
kendilerine ait oldugunun anlasilmas1 amaciyla iiriinlerin iizerlerine isaret koyduklari
goriilmektedir. Yine bu donemde insanlarin kullandiklar1 esyalar1 da isaretlemeleri
ilk markalama siirecinin tarih 6ncesine dayandigini gostermektedir. Knapp’a (2003)
gore; antik uygarliklarda miihtirler aitligi belirtmek i¢in kullanilmistir. Bu miihiirler,
imparatorluklarda hiikiimdarlar ve hakimler tarafindan riitbeleri ve idari kararlari
imzalamak hem de uzakdogu iilkelerinde yapilmis olan balta gibi silahlarin
isaretlenmesi icin kullanilmistir. Bu durum halk arasinda okur yazar ayrimi
yapilmaksizin hiikkiimdara ait olan sembollerin tanimasini saglamaktaydi (Knapp,

2003:87).

Perry’e (2004) gore; eski zamanlarda c¢ifcilerin pazarda hayvanlarinin
karigmasin1 engellemek icin kendilerine has sembollerle damgalama islemi
gerceklestirdikleri bilinmektedir. Ulkelerde donemin yoneticileri tarafindan da
desteklenen damgalama islemi, tiiketiciler acisindan hangi malin kime ait oldugunun
anlagilmasini saglamis ve satis sonrasinda iiretici hakkinda olumlu ya da olumsuz

goriis belirtilmesine imkan saglamustir. Ingiliz hiikiimetinin {iretilen ve satilan
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tiriinden vergi isleminin kolay bir bi¢imde alinabildigini anlamasi {izerine,
ekmeklerin istiine kim tarafindan ve nerede yapildigini belirtmek amaciyla etiket
yapistirilmasini1 zorunlu kilan Firincilara Damgalama Yasasi yliriirliige konulmustur.
Bu siire¢ sonraki yillarda bir ¢ok {iriiniin iistiinde uygulanmis ve modern anlamda ilk

markalama denemeleri meydana gelmistir (Perry, 2004:8).

“16. ylizyill’da igecek satan iireticiler, tahta figilarin tiizerine isimlerini
kaziyarak satis yapmislardir. Kendilerini gelistiren iireticiler, zaman igerisinde tahta
kazima yerine kizgin demirlere islenmis sembolleri siselere basarak satiglarina
devam etmislerdir. Bu sayede tiiketiciler {iiriinlerin kime ait oldugunu bilerek

aligverislerini ger¢eklestirmiglerdi” (Perry, 2004:8).

Zaman igerisinde piyasalarda bulunan ¢ogu {iriiniin iizerinde iiriin 6zellikleri
hakkinda bilgi veren etiketlerin ¢ogalmasi, iiriinlerin eskisi gibi esit seviyeye
gelmesine yol agmustir. Tiiketiciler goziinde pazarda bir ¢ok marka ve etiket soz
konusu olmustur. Bu durum artik etiketlerin bilgi verici ve {iriin sahibini belli
etmenin disinda bi¢im olarak belirleyici ve farklilagtiric1 bir 6zellige sahip olmasi

gerektigi sonucunu ¢ikarmistir (Okay, 2012:607).

Okay’a (2012) gore; bu donemde {irlinlerin birbirlerine benzer olmalart |,
treticilerin trlinlerinin rakiplerinden ayrilmasii saglayacak bir takim Onlemler
almasina neden olmustur. Dikkat ¢ekiciligin artmasi amaciyla iiriin tizerinde bulunan
etiketlerin renginde, yazisinda bir takim degisiklikler yapilarak ilk marka kimlikleri
olusturulmustur (Okay, 2012:607).

Sanayi devrimi bir iiretim artisina yol agcmistir. Artik tiiketicilerin aligveris
yapabilecekleri alternatifler gogalmstir. Uriinlerin ok fazla olmasi ve hemen hemen
ayni Olclide olmalarindan dolay: iirlinlerindeki farkliligi gostermek ve piyasada one

cikabilmek amactyla marka kavrami 6nemini iyice hissettirmektedir.

Modern anlamda iiriinlerin markalanmasi ve marka admin kullanilmasi, 19.
ylizyilin sonlarina dogru artis gostermistir. Bu donemde yasanan ekonomik
gelismeler, pazarlama ve tanitim sektoriiniin de 6nem kazanmasina neden oldugu

sOylenebilir.

Sanayi Devrimi’'nden sonra niifus sehirlesmeye paralel olarak giderek
artmig, dolayisiyla bu durum talebi arttirnistir. Talep artist ve ulagimin
gelismesi, pazar yaptlarm degistirmis, genisletmis ve perakendeci
sayisint da arttirnustiv. Bu da tiretimde belirgin bir artisi ortaya
ctkarmistir. Ancak, iiretici ile tiiketici arasindaki iletisim icin benzer
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gelismeler o donemde heniiz yasanmamaktadir. Dagitim kanallari, toptan
ve perakendecilerin elinde bulundugundan, iireticiler bagimsiz hareket
edememektedir. Herhangi bir iletisim cabasi (reklam gibi) yoktur ve
toptancilarin ucuz fiyat taleplerine boyun egmektedirler. Iste tiim bu
gelismeler neticesinde iireticilerin bu kosullara isyani, markalagma
siirecinin ilk atesini vermigstir. Ureticilerin bu isyamina artan talep ve
teknolojik gelismeler de eklenince, yasanan kar sikismasini agmak icin
iiriinlerin  farklhilastirilmas: yoluna gidilmistir. Ureticiler farklilasma
amaciyla tiriinlerine isim vererek, koruma icin patent almiglar ve reklam
aracihigr ile miisteriyle dogrudan iliski kurmuslardur. Iste iireticilerin bu
yoldaki ¢alismalari, marka yaratmanin dogusu olarak degerlendirilebilir
(Uztug, 2003:14).

Yamankaradeniz’e (2007) gore; 1950’li yillarda pazarlama alanlarinin
genislemesi iireticileri kitle pazarlamaya yoneltmis araba,radyo gibi yeni icat edilmis
teknolojik  iiriinleri reklam aracilifiyla tamitimina ihtiyag  duyulmustur.
Haberlesmenin ve smirlarin genislemesi, pazarda iirlinlerin bir ¢ok ¢esidinin
bulunmasina yol acmis ve tiiketicilerin satis dncesi karar vermesini zorlastirmistir.
(Yamankaradeniz, 2007:11). Klein’e (2002) gore; yapilan bu tanitimlarla birlikte
kisilerin yasantilarinda Onemli degisimler goriilmistiir. Bu sayede tiiketiciler,
gereksinim duyduklar triinlere marka sayesinde daha kolay ulasmakta ve {irlinleri
tanimaktadir. Tiiketiciler ihtiya¢ duyduklari bir ¢ok iirlin grubu arasindan farkindalik
yaratacak kendilerine ait olumlu ya da oluzsuz bir marka imaji olusturmuslardir

(Klein, 2002:29).

1940’0 yillarda markamin sadece etikete basilan bir resim olmadig
anlasilmis  ve markalarin  kimlik  olusturma siireci  baslamistir.
Reklamcilar idiriin  tamtimlarmmin satin  alma davramislar iizerindeki
etkilerini  ortaya ¢ikarmig olsalarda, iireticiler marka imajuun
olusmasina pek fazla 6nem gostermemistir (Klein 2002:29).

Bu yiizyilda hizla artis gosteren tiiketim siireci igerisinde ayni Ozelliklere
sahip Uriinlerin pazarda yer bulmasiyla birlikte, bu iiriinlerin rakiplerinden ayirt
edilebilir bir 6zellige sahip olmalarin1 gerektirmistir. Bu durumun bir sonucu olarak
reklamin yeni bir tirlinii tiiketicilerin zihinlerinde yer edinmesini saglamak gibi temel
bir amac1 vardir. Diger amaci ise tiiketicilere, piyasalara yeni ¢ikan ya da piyasalarda

olan {irliniin 1y1 6zelliklerini tiiketicilere anlatmak oldugu soylenebilir.

Klein’a (2002) gore; 1950’11 yillarda iiriinlerin tanitiminda markanin tirtinler
tizerine basilmis bir etiket olmanin disinda markalarin artik bir kimliklerinin oldugu
ve tiiketiciyi etkileyebilmek amaciyla bu kimlikler yardimiyla tiiketiciye bir takim
vaatlerde bulunmalar1 gerekliligi ortaya ¢ikmistir. Markanin ger¢ek anlamda 6ziiniin

aranmasi tanitim asamasinda firmalari, markanin 6zelliklerinden daha ¢ok markanin
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tiiketici hayatlar1 acisindan neler ifade ettigi ve ne gibi bir yerde konumlandiklari
onem kazanmustir. Uretim diinyasindaki bu koklii degisime uyum saglamak uzun bir

sure almistir (Klein, 2002:31).

Klein’e (2002) gore; 1980’11 yillarda markalarin, komsuluk iliskileri, mutlu
aile yasantis1 ve vatan sevgisi gibi bir takim donemin ihtiyaglarindan olusan
vaatlerde bulunduklar1 goriilmektedir. Bu donemde reklam anlayiginin reklam
panolarindan ve gazete reklamlarindan siyrilarak daha genis kapsamli sponsorluk
anlagsmalariyla yapilabilecegi diistincesi gelismekteydi. Bu durum hem markalar hem
de reklamcilar i¢in maddi agidan 6nemli kazanglar saglayacaktir (Klein, 2002:31).
Firmalarin i¢ine girdikleri bu degisim, yonetim politikalarinin degismesine neden
olmaktadir. Artik lreticiler pazarlama alanlar1 icerisindeki her bosluga, {iriinlerinin
secilebilir olmasini saglamak i¢in yeni tanitim fikirleri arayisina girdikleri

goriilmektedir.

Ozetle, insaoglunun yiizyillar boyunca cesitli dénemlerde markalasma adina
Oonemli adimlar attig1 goriilmektedir. Ancak, modern anlamda firmalarin markalasma
caligmalarina baslamasi sanayi devrimiyle birlikte ortaya ¢iktigi goriilmektedir. Bu
donemde pazarlama tekniklerinin gelismesi, reklam sektoriiniin tam anlamiyla ortaya
¢ikmast firmalarin {iriinlerini kaliteli ve basarili bir marka yapisiyla piyasaya siirme

ihtiyact onem kazanmaya baslamigtir
1.1.2 Markaya Ait Gostergeler

Ulusal ve Uluslar aras1 pazarda rakipleriyle miicadele etmek zorunda kalan
isletmeler, tiiketiciye ulasma konusunda en 1iyi yol olan marka gorsellerini
kullanarak, isletmeye ait olan {irlinlerin taninmasina ve etkili bir bigimde zihinlerde
yer almasma yardimecr olmaktadir (Aktuglu, 2009:136). Marka gdostergeleri
ozellikleri nedeniyle tiiketici algi ve tutumlarini etkilemektedir. Markaya ait
kullanilan bu gosterge big¢imleri markanin vizyonunu tiiketicilere aktarmalarini

saglamaktadir.

Aktuglu ve Zaichkowsky markaya ait gorsel ifade sekillerinin markalarin
olusmasinda 6nemli bir yeri oldugunu belirtmektedir. Isim, slogan, ses, renk vb.
unsurdan olusan bu gostergelerin tiiketici ve marka arasinda kolay bir iliski
kurulabilmesine yardimc1 olduklarini belirtmektedir (Zaichkowsky, 2010 ve Aktuglu,
2009).
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Marka Adi: Markanin sozel ifade edilen kismi olarak agiklanabilir.
Markalagma siirecinde olusturulmasi gereken ilk adimlardan biri oldugu sdylenebilir.
“Markanin kendisi kadar ismi de ¢ok 6nemlidir. Tiiketicilerin zihinleriyle dogrudan
iliskili olan marka isimleri TUriinliin fiyatlari, ambalaji ve yiiriitilen tanitim

faaliyetlerine gore degistirilmesi ¢ok zor ve maliyetli bir istir” (Aaker, 2009:213).

Isletmelerin markalasma siirecinde iiriiniin 6zelliklerini yansitan ayni
zamanda tiiketiciler tarafindan benimsenecek ve rakip iriinlerden farklilagsmasini
saglayacak bir marka ismi belirlenmesi, markalar agisindan faydali olabilmektedir.
“Markalagma stratejileri arasinda en etkin olani iriiniin adinin belirlenmesi

asamasidir” (Ries ve Ries, 2000:75).

“lyi olusturulmus bir marka adi; tiiketici zihinlerinde kaliciligi saglar ve
tercih edilebilir olmay:1 arttirmaktadir” (Ries ve Ries, 2000:82). Marka isimleri
secimi uzun vadede disilinlilmesi gereken stratejik bir siire¢ olarak karsimiza

cikmaktadir.

Marka Slogani/Mottosu: Firmalarin felsefelerini vurgulamasi acisindan
biiylik 6nem tasimaktadir. Ciinkii kurumun vizyonunu ve hedefini belirten bu sozler
tilkketiciler i¢in ¢ok biiyilk anlamlar ifade edebilir. “Slogan, marka hakkinda
bilgilendirici ve tliketicilerin satin alma davraniglarin1 harekete geciren 6zli ve
vurucu sozlerdir” (Keller, 2003:151). Etkili sloganlarin, marka bilinirligini ve marka
imajinin olugsmasinda katkis1 bulunmaktadir. Sloganlarin basarisi yaratici ve dikkat

cekici olmasina, markanin imajin1 ve hedeflerini yansitmasina baglidir denilebilir.

Sloganlar, marka imajini giliclendirmekte ve markanin tiiketici belleklerinde
yer edinmesine katkida bulunmaktadir. Ornegin, Nike firmas1 “Sadece yap (Just to
it)” sloganiyla, sporculara 6zel goériinen marka imajini yenilemeye gittikleri
goriilmektedir. Sloganin fikir sahibi Kenned+Weiden reklam ajansina gore; markanin
bu degisimle, bir seyleri basarabilmek ya da bir engelle miicadele edebilmek i¢in
sporcu olmanin gerekmedigini anlatan bir hedefle markanin alict kitlesinin
genisletilmesi amacglanmistir.. Bagka bir 6rnekte ise; Apple firmasmin “Farkli diisiin
(Think different)” sloganiyla markanin kurulus vizyonunu ve felsefesini
anlatmasidir. En biiyiik rekiplerinden IBM firmasiin “IBM’1 Diisiin (Think IBM)”
sloganina atifta bulunarak herkesten farkli ve 6nde olan teknolojiyi tiiketicilere

sunmay1 vaat etmektedir (Richard, 2013).
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Ozetle, etkili bir sloganin markanin basarili olmasina dogrudan katkis1 oldugu
sOylenebilir. Slogan1 markalagsma siirecinin bir pargast olarak gérmek ve slogan-
marka arasinda baglantiy1 basarili bir bi¢imde kurmak, isletmeler a¢isindan dogru

kararlar gerektiren bir siire¢ olarak goriilebilmektedir.

Ses, Renk vb. Fiziksel Unsurlar: Marka sesleri/miizikleri, Krishna’ya
(2016) gore; “ses markalama, belirli bir markayla iligkilendirilmek iizere tasarlanan
herhangi bir ses, bir sesler serisi ya da kombinasyonudur” (Karishna, 2016:61).
Isitsel bir 6zellige sahip olan sesler, tiiketicilerin iiriin ile iiriine ait tanitim seslerini
eslestirerek zihinlerinde marka kavramiin olusmasina katki saglamaktadir. “Ses
markalari, insanlar tarafindan algilanabilen markalar olarak karsimiza ¢ikmaktadir.
Bu markalar ses yoluyla, tiiketicilerin {iriinii ayirt etmelerini saglayacak ¢agrisimlar
yaratabilirler” (Eroglu, 2003:113). Reklam yoluyla kullanilan markaya ait herhangi
bir seslendirme, Windows agilis miizigi veya I Phone telefon zil sesi bu agiklamaya
ornek olarak gosterilebilir. Bagka bir 6rnek “ MGM Stiidyolarinin kitkreme ve NBC
kanali tarafindan kullanilan ¢an sesleridir. Bu iki sese logolarda eslik eder. Sesler,
MGM basini yana g¢eviren kiikreyen aslan; NBC de tavuz kusunu andiran logosuyla

beraber kullanmaktadir (Krishna, 2016:61).

Reklamlarda kullanilan cingillar, marka bilinirligi ve hatirlanabilirligi
arttirmada etkili bir rol oynamaktadir. “Ingilizce anlami reklamdaki bir miizik olan
cingillar genellikle marka ismi ve sloganlarin miizik esliginde sdylenmesidir” (Hiirel,
2001:20). Miizik reklamin izlenmesine, popiilerlik kazanmasina ve markalarin akilda
kaliciligina yardimer olmaktadir. Cilinkii reklam miiziginin begenilmesi reklamin
tekrar tekrar izlenmesine neden olabilmektedir. Baz1 durumlarda reklam cingillar
yillar sonra bile hatirlanabilmektedir. Bu duruma “Eti” cingillar1 6rnek gosterilebilir.

Miiziklerin markanin imajin1 tamamlayan bir gosterge oldugu soylenebilir.

Marka rengi, insanlarin duygularini ve sinir sistemlerini etkileyen bir unsur
olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Renklerin insanlar1 psikolojik olarak etkiledigi
diistintildiiglinde, marka renk iligskisinin ne denli 6nemli bir konu oldugunu

sOyleyebiliriz.

“Renklerin, tiiketici lizerinde pazarlama etkisini arttirdigi bilinmektedir. Her
markanin kendine ait bir rengi vardir ve bu renklerle tiiketici zihinlerinde yer

edinmiglerdir”  (Yelkenci, 2012). Renklerin insanlar {izerindeki etkileri
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diisiiniildiiglinde baz1 markalarin renk se¢imlerindeki gizli anlamlar her zaman merak
edilen bir konu olarak karsimiza c¢ikmaktadir. Heller’e (2014) gore; fast food
sektoriindeki {linlii markalarin renk se¢imlerinin genellikle kirmizi ve sar1 olmalari
dikkat ¢ekmektedir. Kirmizi, tiiketicilerde gii¢lii duygular uyandiran, istah arttirici ve
dikkat ¢eken bir 6zellik barindirmaktadir. Sar1 rengin ise, mutlulugu ve samimiyet
duygularini harekete geciren bir 6zelligi bulunmaktadir. Bu agiklamaya 6rnek olarak;

Mc Donald’s, Burger King ve KFC markalar1 gosterilebilir (Heller, 2014).

Bir diger faaliyet alam1 olan bankacilik sektoriinde mavi ve yesil renk
kullaniminin fazla oldugu goriilmektedir. “Yesilin rahatlatan ve mavinin giivenilir
etkisi bu renklerin bankacilik sektdriinde kullanimini arttrmistir”  (izgoren,
2010:188). Marka-renk iligkisinde yesili tercih eden bankalara Garanti, TEB ve
Sekerbank, maviyi tercih eden bankalara ise Tiirkiye Is Bankasi, Halk Bankas1 ve
Yapikredi ornek gosterilebilir. Renkler, ilk etapta tiiketicinin piyasadaki {iiriniin
kalitesi, tadi ya da hizmetlerini karsilama konusunda tiiketiciye tatmin edip

etmeyeceginin dnceden haber vermesini saglamaktadir.

Amerikan Psikoloji Derneginin arastirmasina gore; miisterilerin satin alma
stirecine gegcmeden Once %1°1 markanin kokusuna, %6’s1 iirlin iizerindeki agiklayict
metine, %93’e de gorsellige odaklanmaktadir. Miisterilerin {irlin alma nedenleri
arasinda %384,7’s1 rengin satin almada etkisinin oncelikli oldugu belirtiliyor. Bir
baska aragtirmada ise miisterilerin %80’ine gore marka bilinirliginde rengin etkisinin

fazla oldugu diistiniilmektedir (APA, 2016).

Sonug olarak, giiniimiizde iletisim ve teknolojinin hizla gelismesi kitlelerin
yasantilarda &nemli degisimlerin yasanmasma neden olmaktadir. Ozellikle
tilkketicilerin satin alma davraniglarinda yasanan bu degisimler markalarin farklh
arayislar igerisine girmelerini saglamistir. Kitlelerin, artik zamanlarmin biiyiik bir
boliimiinii internet ve televizyon karsisinda gecirmeleri tiiketiciyi etki altina alma
konusunda medya sektoriinii 6ne ¢ikarmistir. Reklamin iiriinlin taninmasinda etkili
rol oynamas1 {ireticilerin Ozellikle slogan ve cingillar yardimiyla tiiketicilerin
zihinlerinde yer alma telasina girmelerine neden olmustur. Ciinkii tiiketicilerin
herhangi bir iirlin hakkinda duyacaklar1 miizik ya da etkili bir slogan ilgiyi o {iriin
lizerine yogunlastiracaktir. Bazi markalarin iriinleri {izerinden yillar ge¢gmesine
ragmen jenerik miiziklerinin etkisinin devam ettikleri bilinmektedir. Belirli bir sesi

bir markayla iliskilendirmek o iiriiniin gorselini gébrmeden de taninabilecegi bunun
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sonucunda da reklam alanmin genisleyecegi anlamina gelmektedir. Ornegin; I Phone
zil sesi Ozellikle taninabilirlik anlaminda verilebilecek en iyi orneklerden biridir.
Ciinkii tiiketicilerin sirf zil sesinden dolayr telefona sahip olmak istedikleri

sOylenebilir.

Gorsel herhangi bir duyumla ilgili en ¢ok goze c¢arpan niteliklerden biri
renktir. Ozellikle renklerin satin alma davranis1 {izerinde etkisi bilinmektedir. Ciinkii
tiikketiciler renklere anlamlar ylikler ve bunun sonucunda iiriinleri tercih ederler.
Ornegin; pembeyi kiz cocuguyla maviyi erkek ¢ocuguyla iliskilendirilir. Bu durum
giyimden gidaya, saglik sektoriinden oyuncak tasarimana kadar her alanda etkisini
gostermistir. Bagka bir ornek; diyet yapanlara yonelik diisiik kalorili bir besin igin
muhtemelen hafifligi cagristiran bir ambalaj tasarimi uygun olacakken, viicut
gelistiricileri hedefleyen yogun bir besin i¢in agirligi ve yogunlugu cagristiracak bir
ambalaj tasarimi daha uygun olmaktadir. Bu baglamda tasarimlar genellikle hedef
kitlenin algilarina gore yapilmaktadir. Algilara etki ne kadar yogun olursa

uriunlerinin tiikketiciler tarafindan tercih edilmesi o kadar fazla olacaktir.
1.2 Markalasma Siireci

Markalasma tiiketicilerin goziinde bir imaj olusturmak i¢in kullanilan
faaliyetlerin tlimii olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Bu imaj marka isminin tiiketiciler
tarafindan duyuldugunda akillara gelen olumlu ya da olumsuz diisiincelerden

olusmaktadir.

Hatch and Schultz’a (2004) gore; markalagsma, kurumun vizyonunu, temel
degerini, imajin1 ve eylemlerini kapsayan degerli bir siiregtir. Ciinkii iyi yonetilen
stire¢ isletmenin satigin1 arttirir. Ayn1 zamanda da pazarda essiz bir konumda yer

almasini saglar (Hantch and Schultz, 2004:128).

“Gliglii bir marka olusturmak ve siirdiirmek i¢in 6nemli stratejik kararlar
gerekmektedir. Bu kararlar sonucunda sirket i¢in hedeflenen bir marka imaji
yaratilacaktir” (Sadler, 2003). 21. yiizyilda, isletmeler igin yaratici stratejilere sahip
olmak hicbir maddi varlikla Olciilemeyecek kadar Onemli bir hal aldig
goriilmektedir. Giiniimiizde bir firmanin piyasadaki yerini maddi degeri ile beraber
blyiik bir kismin1t marka degeri ve miisteri iliskileri gibi soyut kavramlar
olusturmaktadir. Bu baglamda markalagma siireci isletmeler i¢in iizerinde 6nemle

durulmas1 gereken iletisim siireci olarak karsimiza ¢ikmaktadir “Quaker’in Ceo’su
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John Stuart : “Eger bu sirket boliinecek olursa size sirketin sahibi oldugu tiim maddi
varliklar1 verir, markalar1 ise ben alirdim ve sizden daha karli ve basarili olurdum”
(Doyle, 2003:389). S6zli marka kavramimin maddiyattan 6te bir unsur oldugunu
aciklamaktadir. Markanin kitleler iizerinde olusturdugu etkiyi maddi anlamda higbir

unsurun olusturamayacagina vurgu yapilmaktadir.

Mackay’a (2005) gore; bir markanin amaci, iiriin ve sundugu hizmeti goriiniir
hale getirmek ve tiiketiciler tarafindan arzu edilir bir pozisyona g¢ikararak satis
miktarini arttirmaktir. Bu durum marka yonetim siirecinin (Pazar Analizi, Pazarlama
Bilesenleri, Tiiketici Beklentileri ve Marka Gostergeleri) iyi yonetilmesiyle

olugsmaktadir (Mackay, 2005:9).

Markalasma siireci konusunda Mackay’in yaptigr tanimlamaya yakin bir
tanimda Van Riel yapmistir. Riel’e (2002) gore; markalagsma siireci, tiiketicilerin
zihinlerinde olumlu bir itibar yaratmak ve bu itibar1 korumak igin sistematik olarak
planlamas1 yapilmis ve uygulanmis bir siire¢ olarak tanimlamaktadir. Bu siireci
basariyla gerceklestirebilmek i¢in pazar aragtirmasi, kurumsal strateji, pazarlama

bilesenleri faktorlerinin iyi yonetilmesi gerekmektedir (Riel, 2002:241).

Buraya kadar yapilan acgiklamalar c¢er¢evesinde markalagsma siirecinde
isletmelerin ~ pazarlama  bilgisi ve  pazarlama  bilesenleri  siireglerini

gerceklestirmelerinin gerekliligi goriilmektedir.
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Tablo 1: Markalasma siirecindeki asamalar

MARKALASMA SURECI

PAZAR BILGISI PAZARLAMA BiLESENLERi
Pazar Uriin ve Hizmet
Arastirma Gelistirme
Rakip :
Arastirma Fiyatlandirma

Urlin ;
Arastirma Jagm
Reklam Tutundurma
Arastirma

1.2.1 Pazar Bilgisi

Isletmelerin, iiriin ve hizmetlerini yerlestirecekleri pazarm ozelliklerini ve
yapisini tanimast ayn1 zamanda pazari arastirmasi, basarili bir yonetim siirecinin ilk
asamas1 olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Bu asamada pazar bilgisinin alt faaliyetleri
olan pazar, rakip, iirlin ve reklam arastirma alanlar1 ayr1 basliklar altinda

incelenecektir.
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Pazar Arastirma: Mucuk’a (2006) gore; firmalar, varliklarint devam
ettirebilmek icin yeni pazarlar arayip bunu firsata ¢evirmeye ihtiya¢ duyarlar. Cilinkii
bazen pazarlar tikanmakta ve mevcut durum yeterli olmamaktadir. Firmalar i¢in bir
yandan firsatlar sunan bu durum diger yandan ise bazi riskler barindirmaktadir. Iste
pazar arastirmasi, igletmelerin bu risklerden uzak durmasini saglamak i¢in pazari en
iyi sekilde analiz edilmesine ve uygun olan kararlarin verilmesine yardimeci

olmaktadir (Mucuk, 2006:45).

Pazar arastirmasi, firmalarin rakipleri karsisinda pazar durumunu
belirlemesine yardimer olmaktadir. Ayn1 zamanda bu arastirma faaliyetinin, pazarin
biliylikliigli ve pazar paylarinin belirlenmesinde Onemli katkilart oldugunu

sOyleyebiliriz.

Rakip Arastirma: “Diinya globallesme donemine girmeden Once
tiketicilerin triinleri segmedeki tercihlerini fiyat olustururken, glinimiizde ise
tilkketici beklentilerini karsilayabilme orani 6n plana ¢ikmaktadir. Tiiketiciler artik

begendikleri tirtinlere yliksek 6deme gergeklestirmektedir” (Ar, 2007:4).

Uriin-fiyat-kalite arasinda degisen tiiketici anlayisi, firmalarin tiiketicilerin
sadakatini  kazanabilmek i¢in rakip isletmelerin pazarlama stratejilerini
arastirmalarina neden olmustur. Bir firmanin basarili olabilmesi, tliketici
beklentilerinin  rakiplerinden daha iyi analiz edilmesine ve beklentilerin

karsilanmasina bagli oldugu sdylenebilir.

Pazarlama bilgi sistemlerinden biri olan rakip arastirma i¢in bazi temel

ithtiyac sorular1 vurgulanmaktadir.
Bunlar;

o Rakiplerin iiriin yelpazesi, fiyatlari nasil karsilastirilir?
o Pazarlama stratejileri nasil?

e Uriinlerin dagitimi, reklami, ambalaji nasil?

o Satis giicti nasu ¢aligsiyor?

e Pazara girecek yeni rakipler var mi? (Mackay, 2005:10).

Bu sorulara verilen cevaplar isletmelerin giiglii ve zayif yonlerinin
belirlenmesine ve ¢ikan sonuglarin analiz edilip, gelecege yonelik saglam stratejiler

belirlemelerine katkida bulunmaktadir.
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Uriin Arastirma: Mackay’a (2005) gore; “iiriin arastirma siireci, miisteri
ihtiyaclarinin neler oldugu, tiiketicilerin {iriinleri tercih etme nedenleri, piyasada
bulunan iiriinler hakkindaki miisteri sikayetleri ve yeni iiriin kavramina miisteri

tepkilerinin neler olduguyla ilgili sorulara cevap aranmasiyla sekil almaktadir”

(Mackay, 2005:10).

Uriin arastirmasi, piyasalara c¢ikacak yeni iriiniin, piyasada bulunan
uriinlerdeki eksikliklerden faydalanacak bir bigimde gelistirilmesi ve tiiketici

ihtiyaclarini karsilamak amaciyla yapilan arastirma bi¢imi olarak goriilmektedir.

Karafakiogluna’a (2008) gore; piyasalara girecek {irlinle ilgili {iriin
aragtirmast ~ sonucu  verilen kararlar almmacak olan diger kararlarida
etkileyebilmektedir. Ornegin, hedefi yiiksek tutarak pahali ve Kaliteli iiriinii
piyasalara sunmaya c¢alisan firmalar, maliyet anlaminda daha fazla giderlerle karsi
karsiya kalmaktadir. Bu durum sonucunda fiyatlar artacak ve tutundurma kararlar1 da

etkilenecektir (Karafakioglu, 2008:74).

Reklam Arastirma: “Pazarlama iletisimleri igerisinde stratejik Kkarar
alanlarindan biri olan reklam arastirma, isletmelerin satislarinin artmasina ve

isletenin tiiketici zihinlerinde marka sadakati olugmasina katki saglamaktadir”
(Arnold, 2004:158).

Ozellikle pazarda bulunan iiriinlerin benzerliklerinin fazla olmast,
tiikketicilerin markaya olan bakis acilarini olumlu bir bigimde etkileyen ve tiiketicileri
harekete gegiren bir reklam arastirmasini, isletmeler tarafindan uygulanilmasi gerekli

bir alan olarak karsimiza ¢ikartmaktadir.

Dogru stratejilerle belirlenmis bir reklam arastirmasit sonucunda olusan
reklam faaliyetleri, firmalara &nemli avantajlar saglayabilir. “Iyi bir reklamla
isletmeler miisteri sayisin1 ve halihazirdaki misterilerin iirinii kullanma oranim
arttirabilir ya da her iki olasiligi da gergeklestirebilir. Bunun yami sira, rakip
tiriinlerin miisterilerini, Uiriiniin misterileri haline getirmekte potansiyel miisterilerin
markaya bagimmlilik kazanmalarini saglayarak, {rliniin paymni genisletebilir ve

dolayisiyla daha ¢ok miisteri kazandirabilir” (Asman, 2004:63).
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1.2.2 Pazarlama Bilesenleri

“Pazarlama faaliyetlerinin yliriitiilmesi esnasinda bir pazarlama ydneticisinin
tizerinde karar vermek zorunda oldugu temel degiskenlere pazar bilesenleri ya da

pazarlama karmasi ad1 verilmektedir” (Mackay,2005:10).

Giliniimlizde modern pazarlama sisteminde pazarlama bilesenleri elemanlari
en temel kavramlardan birisi olarak karsimiza ¢ikmaktadir. “Pazarlama bilesenleri
Temel kavramlarmin Ingilizce karsiliklarr “Product(iiriin), Price(Fiyat), Place (Yer),
Promotion (Tutundurma)”, “P” harfi ile baslamasindan dolay1 pazarlamada 4P olarak
tamimlanir” (Mucuk, 2006:46). Bu kavramlar {iriin, fiyat, tutundurma ve dagitim

olmak lizere siralanmaktadir.

Uriin ve Hizmet Gelistirme: Islamoglu’na (2008) gore; firmalar, iiriin ve
hizmet pazarlayarak varliklarini stirdiirmeye ¢alismaktadir. Bu nedenle firmalar i¢in
iriin ve hizmet gelistirme alani iizerlerinde durduklar1 bir unsur kabul edilmektedir.
Rekabetin artmasiyla iirtin ve hizmet sektoriiniin pazarlama alanindaki 6nemi fark
edildiginden itibaren, dreticiler daha kaliteli iirlinleri piyasalara siirmeye

baslamislardir (Islamoglu, 2008:264).

Uriin ve hizmet olusturma siireci sermaye ile baslar. Sonrasinda pazar analizi
yapilip, sonuglar1 {izerinde durum tespiti yapilarak ihtiyaclar belirlenmektedir. Son

asamada ise Uiriin gelistirilmesi ve tanitim siireci gergeklestirilmektedir.

Fiyatlandirma: Kotler’e (2000) gore; fiyat, iirliniin olusturulma bedeli
karsilig1, daha genis ifadeyle iirlinilin tiiketiciler tarafindan kullanim hakkinin satin

alinmasi karsiliginda 6denen paraya denilmektedir (Kotler, 2000:456).

Uriin gesitliliginin fazlalastigi pazar alanlarinda fiyat faktdriiniin, iiriin
secimlerinde tiiketiciler iizerinde etkisinin oldugu sdylenebilmektedir. Ureticiler
acisindan ise fiyatlandirmanin belirlenen satis hedeflerine ulasilmasi igin dikkat
edilmesi geren bir etken oldugu sdylenebilir. “Firmalarin, {irtinlerini fiyatlandirmada
basarili bir strateji belirlemeleri varliklarimi slirdiirmeleri agisindan ¢ok 6nemlidir.
Cinkii dogru olusturulmus bir fiyatlandirma, tiiketicilerin {iriinii almasim

saglamaktadir” (Meyer vd. 1988:445).

Dagitim: Karafakioglu’'na (2006) gore; dagitim kavrami, piyasalara
sunulmak istenen iiriin ve hizmetlerin, tiiketicilere ulastirilmasi amaciyla kullanilan

faaliyetleri kapsayan bir siirectir (Karafakioglu, 2006:74).
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Bu agiklamaya yakin bir tanimlama da bulunan Kotler’e (2000) gore; ise
dagitim, iirlin ve hizmetlerin tiiketiciye ulasmast amaciyla kullanilan biitiin siireglerin
olusturdugu bir organizsasyondur (Kotler,2000:457). Dagitim siirecinin iyi
planlanmasi, tliketicilerin iirlinlere daha kolay ve diizenli bir sekilde ulagmasini

saglayacagindan isletmelerin de satis oranlarini arttirabilmektedir.

Tutundurma: Isletmeler, tiiketicilere iiriin ve hizmet sunmanin disinda
varliklarinm1 siirdiirebilmeleri i¢in tiiketicilerle stirekli iletisim igerisinde olmak
zorunda kalabilmektedir. Tiiketici ve marka arasindaki iletisime tutundurma
faaliyetlerinin katkist olduk¢a fazla oldugu soOylenebilir. Bu zamana kadar

tutundurma kavraminin bir ¢ok tanimi yapilmaigstir.

Tuncer ve Yiiksel tutundurma kavramini, isletmelerin {iriin ve hizmetlerinin
satiglarin1 daha rahat bir bicimde gerceklestirebilmek i¢in tiiketicilerle iletisim
icerisinde olmalarim1 saglamak amaciyla olusturulan bir iletisim siireci olarak

tanimlamaktadir (Yikselen, 2001:229 ve Tuncer vd. ,1992:176).

Bovee ve Ferrel ise tutundurmayi, hedeflenen pazara sunulan iiriiniin ve
hizmetin tiiketicilerle iletisimlerinin saglanmasi i¢in yapilan faaliyetlerin tiimii olarak

tanimlamaktadir (Bovee vd. 1995:13 ve Ferrel, 2003:432).

Yapilan bu agiklamalar degerlendirildiginde tutundurma tanimlarindaki ortak
noktanin tiiketici ve marka arasindaki iletisim faaliyetleri oldugu sdylenebilir. Bu
iletisim faaliyetleri isletmelerin deger kaybi yasamamasi acisindan dikkatlikle

incelenmesi gereken bir faaliyet alan1 olarak karsilarina ¢gikabilmektedir.

Sonu¢ olarak, marka kavraminin, yilizyillar Oncesinden gilinlimiize kadar
gecen siire icerisinde tiliketici ihtiyaglarii dikkate alinarak kendini yeniledigi
goriilmektedir. Piyasalarda hizla artan iriin cesitliligi karmasasi, markalagma
stirecinde firmalarin, marka tercihlerinde tiiketici faktoriinii en degerli unsur olarak
gormelerini saglamaktadir. Yeni bir markanin {iriin ve hizmetlerinin hedef pazara
sunulmas1 asamasi, pazar analizinden baglayarak gorsel anlatim tarzlarinin
belirlenmesi ve pazarlama karmasinin yerine getirilmesiyle devam etmektedir.
Gilinlimiizde tiiketici algt ve tutumlarindaki hizli degisimlerin, markalagma siirecinin
stirekli kendi icerisinde bir dongii olusturmasina neden oldugunu sdyleyebiliriz.

Beklentilerin siirekli degistigi ve teknolojinin Onlenemez bir hizla ilerledigi
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diinyamizda igletmelerin bu degisime ayak uydurma gerekliligini karsimiza

c¢ikarabilmektedir.
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IKINCi BOLUM

MARKALASMA STRATEJILERI

Tarihsel sliregte strateji kavraminin ilk olarak askeri faaliyetler igerisinde
kullanildig1 bilinmektedir. Eski zamanlardan itibaren ordularin diismanlarina karsi
kullandiklar stratejiler ¢ok tartigilmigtir. Tamio’ya (2006) gore; strateji kavramini
etimolojik olarak incelendiginde koken olarak general anlamina gelen Yunanca
“strategos” kelimesinden gelmektedir. Yunanlilar ve Romalilarin strateji kavramini,
giiniimiiz anlamina yakin bir bicimde tanimlamislardir. Bu kavram bir ¢ok kitaba
konu olmus fakat sistematik olarak inceleyen en temel ve en 6nemli kaynak Sun Tzu
(1983) tarafindan yazilan “The Art of War”(Savas Sanati) adli kitaptir (Tamio,
2006:10).

Stratejiye duyulan gereksinim aslinda rekabetin varligina baglidir. Stratejinin
rekabet ile iligkisinin daha 1yi anlasilabilmesi i¢in bir doga ilkesinin agiklanmasi

faydali1 olabilir.

Tamio’ya (2006) gore; Gause’nin “rekabetci ayrilik” ilkesi dogada olusan
yasam siireci hakkinda bizlere 6nemli bir arastirma sonucunu gostermektedir. Bu ilke
sinirhi kaynaklar1 olan bir ortama, aym tiir canlilar diger canlilardan ayrilarak
birakilmis ve hicbir canli hayatta kalmay1 basaramamistir. Fakat farkli tiir canlilar
ayni ortama konuldugunda yasamin devam ettigi goriilmstiir. Dogadaki bu 6rnek bir
anlamda giiniimiiz is ortaminda da gecerliligini korumaktadir. Piyasalarda benzer
sekilde rekabet eden firmalar varliklarin1 silirdiirme konusunda sikintilar
yasamaktadir. Bu sonug isletmelerin, strateji kavraminin 6neminin vurgulanmasi

acisindan belirleyici olmaktadir (Tamio, 2006:10).

Yiiksel ve Altuna’ya gore; iyi planlanmis markalagma stratejileri, firmalarin
rekabet avantajlarina ulagsmasinda ve firmalara giiglii kimlikler kazandirmasinda

biiyiik bir rol oynamaktadir gerekmektedir (Yiiksel ve Altuna, 2007:160).
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Marka stratejileri; markanin meydana getirilme asamasini takiben
bilinirliginin saglanmasi, konumlandirmanin dogru yapilmast ve markaya olan
sadakatin olusturulmasi gibi amaclar ¢ercevesinde gelistirilen uzun vadeli planlarin
temelini olusturmaktadir. Marka stratejileri, firma igindeki tiim markalarin

biitiinlestirildigi kurum stratejileri dogrultusunda ele alinmaktadir.

Marka yoneticilerinin {irlinleri igin segebilecegi dort temel marka stratejisi
bulunmaktadir (ITO, 2006:23): Bunlar; yeni markalama, hat genisletme, ¢oklu

markalama ve marka genisletme stratejisidir.
2.1 Yeni Markalama Stratejisi

Yeni markalama stratejisi, sirketlerin bilinyesinde bulunan iiriin kategorisine
yeni bir marka ekleyerek piyasalardaki pazar paylarinin artmasina yol agan
unsurlarin  basinda gelmektedir. Odabasi ve Oyman’a (2004) gore; firmalar,
piyasalara ¢ikacak her yeni iiriin i¢in yeniden markalama stratejisi uygulanacagindan
maliyet oran1 artacaktir. Strateji uygulanmadan dnce maliyet hesaplarinin yapilmasi
firma i¢in dogru bir karar olacaktir. Bir {riinii farklilasgtirmak ya da firmalar, farkh
pazarlara yeni bir marka ile girecekleri zaman bu marka stratejisi tercih etmektedir
(Odabas1 ve Oyman, 2004:368). Ulker firmas1 altindaki iiriin markalar1 bu siirece
ornek gosterilebilir (Sekil 1).
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Sekil 1: Ulker grubunun gida sektdriinde {irettigi iiriinlerin her biri igin kullandig: farkli markalar
(http://www.ulker.com.tr/en/whats-new/news-detail/a-special-fun-filled-day-for-women-from-ulker)

Bir firma, yeni bir kategoride {iriin gelistirdiginde;

o Kullandigi hi¢bir marka ismini yeni iiriinii i¢in uygun bulmazsa,
e Bir marka ismine bagh ozelliklerin markaya zarar vermeye veya
markay kisitlamaya basladigina karar verirse,
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e Isimle baglantili yeni degerler eklemek gerektigine karar verirse yeni
bir isim arayisina girilmesiyle olusan marka stratejisidir (Odabast ve
Oyman, 2004:368).

Sharp’a (1997) gore; firma yoneticileri, piyasalara ¢ikan yeni iirlinlerin
markalamasinda marka stratejileri arasindan, yeni markalama stratejilerini
kullanmaya karar vermek zor bir karar olabilir. Ciinkii stratejik hamleler durumlara
gore degisiklik gosterebilmektedir. Doyuma ulasmis pazarlarda marka yayma, yeni
bir {iriinlin pazara siiriilecegi durumlarda ise yeni {iriin ismi kullanilabilir (Sharp,

1997:16).

Yeni marka stratejisi, firmalar i¢in diger strateji yontemlerine gore riski ve
maliyeti en yliksek secenek olarak diisiiniilebilir. Stratejisini pazart boliimlendirme
izerine kurmus firmalarin ¢ikarmig olduklart her iiriine yeni bir marka segmesi daha
dogru bir karar olacaktir. Ciinkii, Topkaraya (2002) gore; tiiketici zihinlerinde
yerlesmis belirli bir marka imajinda degisiklige gitmek, tiiketicilerin piyasalara ¢ikan
yeni marka hakkinda olusan olumlu ya da olumsuz bir sonuca varmalarindan ¢ok
daha zorlu bir siire¢ olacaktir” (Topkara, 2002:769). Yeni marka stratejisinin diger
faydasi, firmanin pazara yeni bir marka ismiyle girmesi sebebiyle imaj zedelenmesi
yasamadan daha diisiik fiyat {izerinden rakipleriyle rekabet edebilmesine olanak

saglamaktadir (Pride, 2000:305).
2.2 Hat Genisletme Stratejisi

Hat genisletme stratejisi firmalar tarafindan siklikla tercih edilen bir strateji
yontemi oldugu sdylenebilir. Piyasalarda olan bir marka, imajin1 bagka iirlin sinifina
ait yeni bir iirlin lizerine yansitarak pazara sunulmasi siireci olarak tanimlanabilir.Bu
strateji siirecinin basariya ulasabilmesi i¢in ana markanin 6zelliklerinin yeni iirline
aktarilabilir olmas1 gerekmektedir. Genisletme siirecinde, yeni iiretilecek iirliniin
tiikketiciler tarafindan kabul edilmesi ve marka sadakatini olusturmasi Oonem arz
etmektedir. “Hat genisletme stratejisi firmalara bazi avantajlar ve dezavantajlar
olusturmaktadir. Piyasalarda markanin iiriin ¢esitliliginin artmasi ve kazan¢ payinin
yiikselmesi gibi avantajlarin yaninda markanin imajinin olumsuz yonde etkilenmesi
ve markanin deger kaybetmesi gibi dezavantajlar1 bulunmaktadir. Ornegin, gecmis
yillarda “Coca Coca” denildiginde segenek olmaksizin sisedeki igecek kastedilirken,
giinlimiizde Coca Cola’y1 ayrintili bir bicimde tanimlanmasi gerekmektedir. Sise mi,

kutu mu, diet mi, normal mi” (Kotler vd. 1996:361). (Sekil 2).
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Sekil 2: Coca Cola firmasinin piyasalara ¢ikarmis oldugu farkli 6zellikteki iiriinleri
(http://www.fortuneturkey.com/coca-cola-kutulari-degisiyor-9479)

Firmalarin, bu stratejiyi tercih etmelerinde baslica sebepler sunlardir:

e Markaya eklenen yeni o6zellikler ile ¢esitlilik yaratarak pazarlama etkinligini

arttirmak.

¢ Ana markanin sagladigi potansiyel tiiketicileri firma tirlinlerine ¢ekerek pazar
payini arttirmak.

e Giiglii bir marka imaj1 kazandirmak.

e Markanin sagladigi degeri en iist seviyeye ¢ikarmak (Kotler vd. 1996:361).

Hat genisletmesi mevcut iiriin hattina yeni tiriin kalemleri eklenirken bu
tiriinler i¢in de eldeki markamin kullanilmasidr. Yeni aromalar, yeni
ambalajlama segenekleri veya yeni boyutlarda iiriinler hat genigletmesi
stratejisine Ornek gosterilebilir. Hat genisletmesinin dezavantajlart
olarak; maliyetleri arttirmasi, iiretim hacmini arttrmayr gerektirmesi,
markamin daha az odaklanmasim saglamasi ve aym isim altinda bir¢ok
model olmasimin marka iletisimini zorlagtirmas: ve tiiketicide kafa
karisikligina yol agmast sayilabilir. Bunun yamnda avantajlart olarak ise
nispeten diistik maliyetli bir yontem olmasi tiiketici tabanin genisletmesi,
cesitlilik saglamasi, markaya giic katmasi, innovasyon yapilmasina neden

olmasit ve rakiplerin pazara girisine engel olmasi sayilabilir
(Karafakioglu, 2006:130).

Bunlarla birlikte, bu strateji, firmaya maliyet agisindan diger stratejilere gore
avantaj sagladigi sdylenebilir. Ancak markanin gelismesini saglayan hat genisleme
stratejisi, firmanin genel olarak giderlerini arttirabilir ve markaya odaklanmanin

zorlagmasina sebep olabilir.

32



Bu agiklamalar sonucunda; hat genisletme stratejisi, markanin yapilanmasini
bir baska ifadeyle 6zii degismeden {iirlin kategorisine yeni {irlinler eklenmesidir
denebilir. Mevcut bulunan iiriin ayn1 marka ismi altinda olmasina ragmen renk, igerik
ve ambalaja degisiklik eklenerek pazara sunulur. Hat genisletme yoluyla firmalar
daha genis bir tiiketici toplumuna ulagsmakta ve pazardaki kar paymndan fazlasiyla

yararlanmaktadir.
2.3 Coklu Marka Stratejisi

Firmalar pazarda paylarini arttirabilmek amaciyla bir {iriin kategorisine
birbirlerinden farkli bir ¢ok markay1 piyasalara sunmak i¢in ¢coklu marka stratejisini
kullanmaktadir. Aktuglu’ya (2009) gore; giiniimiizde otomotiv firmalarinin siklikla
kullandig1 bu strateji alanin1 ilk olarak Procter&Gamble firmasi tarafindan

gelistirilmistir (Aktuglu, 2009:121). (Sekil 3).
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Sekil 3: Procter&Gamble sirketinin sahip oldugu farkli markalarin sektorlere gore dagilimlari
(http://www.keywordsking.com/dW5pbGV2ZXIgY 29tcGFueQ/)

Mucuk’a (2001) gore; birden ¢ok marka kullanan isletmeler, raflarda daha
genis yer elde etme firsat1 yakaladigindan rakiplerine daha az yer birakmaktadirlar.
Ayrica, ¢oklu markalama stratejisini kullanan bir firma, farkli pazar boliimlerinden
faydalanarak biiyiik bir piyasa doygunluguna ulasmaktadir. Genel olarak otomotiv

endiistrisinde goriilen uygulamalar bu strateji dogrultusundadir (Mucuk, 2001:137).
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Tek’e (1991) gore; bu stratejilerin faydalart soyle siralanmaktadir.

o Yeni iiriin diger iiriinlerin satislarini diigiirsede sonug¢ olarak her
ikisinin toplam satislart ¢ok olur.

o Rakiplerin onii kesilmektedir.

o Parakendecilerin kendi markalarina bagimliligini arttirir, daha ¢ok
sergi alani kazanir.

o Marka degistiren, sadik olmayan miisteriler yeniden elde edilir.

o Markalar arasi rekabet ve etkinlik yaratir.

e Isletme farkl Pazar dilimlerine girebilir (Tek, 1991:260).

Sonug olarak; ¢oklu marka stratejisinin en 6nemli yarar1 firmanin, pazara ayni
kategoride birden fazla iirlin sokarak pazar paymin arttirmasidir. Ciinkii pazardaki
cesitlilik tiiketicilerin ilgilerini markanin {istiine c¢ekecektir. Kog¢ holding catisi
altinda bulunan Arcelik, Beko ve Altus firmalarinin beyaz esya pazarinda rekabet

icinde olmalar1 bu duruma 6rnek gosterilebilir.
2.4 Marka Genisletme Stratejisi

Firmalarin pazarda var olan {irlinlerinin yanina bagka markalarla yayilmasiyla
pazardan alacaklari payin artmasi nedeniyle, marka genisleme stratejisi sirketler
tarafindan en fazla talep edilen stratejilerden biridir. Ciinkii markanin bilinen

taninirlig piyasalara yeni sunulan iiriinler i¢in avantaj saglayamaktadir.

Marka genisletme, markanin pazarda bulunan triinlerine farkli yeni bir iiriin
ekleyerek piyasalarda cesitliligini arttirmasidir. Tiketicilerin hafizalarinda 6nceden
yer edinmis olan marka taniirligi, sirketin farkli bir alanda yeni bir {irlin ¢ikarmasina

yardimci olmaktadir.

Aaker’a (2009) gore; marka bulundugu tiriin pazarindan yeni bir pazara
girmesi stirecine marka genisletme stratejisi denilmektedir. Bu stratejinin
firmalar tarafindan tercih edilme nedeni ise ana markanin tiiketicilerin
zihinlerinde olusturmus oldugu giivenilirlik ve imaj, yeni Pazar
alanlarina girecek iiriin iizerine aktarilabilmesidir. Bu durum aym
zamanda maliyetin diismesini saglamaktadwr (Aaker, 2009:235).

Aaker’in tanimlamasina yakin bir tanimda Uzun yapmustir. Uzun’a (2004)
gore; marka genigletme stratejisi, firmanin tiiketiciler tarafindan algilanan imajindan
faydalanarak bulundugu pazar alani diginda yeni bir pazar alanina girme siirecidir.
1937 yilinda “her eve bir kamera” sloganiyla piyasalara ¢ikan Canon firmasinin
kamera ve fotograf makinesi iiretimi diginda fotokobi makinesi iiretmesi bu siirece
ornek verilebilir (Uzun, 2004:57). Bir diger oOrnek; Harley Davidson Motor

markasinin bot ve Otomotiv markasi Porche’nin giines gozliigii tiretmesidir (Sekil 4).
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Sekil 4: Harley Davidson markasinin marka genigleme stratejisi
uygulayarak gerceklestirdigi farkli pazar alan1 6rnegi
(http://www.satilikmotor.org/Harleydavidson.html)

Marka genisletme stratejisi, firmalara diger stratejik siireglere oranla maliyet
acisindan avantaj getirebilecegi gibi ayni zamanda da marka imajin1 da
genisletecektir. Ciinkii ana markanin sagladigi deger yeni iiriine aktarilmasiyla {iriin
icin yapilacak tiim reklam faaliyetlerinde tasarruf saglanacaktir. Tiiketiciler tanidigi
markanin adint bambagka bir {iriin sektorii igerisinde gordiiglinde zihinlerinde o iiriin

hakkinda olumlu diisiinceler olusmaktadir.

Marka genisletme stratejisiyle pazara sunulan yeni iiriiniin tiiketici tarafindan

kabul edilmesi su kosullarin varligina baghdir:

o Yeni tiriin mevcut tiriinle kalite, yarar, ozellik ve goriiniim agisindan
uygunluk iginde olmalidir.

o Yeni iiriin sinifiyla marka arasinda uygunluk olmalidir. Bu uygunluk,
uriinlerin ozellikleri, kullamim durumlar: vb. gibi ile markanin sahip
oldugu cagrisimlaria ilgilidir.

e Yeni iiriin farkl tat, icerik ya da elemanlart icermelidir (Tek ve Ozgiil,
2005:325).

Markalarin dogru stratejik yontemlerle yonetilmesiyle piyasalardaki degeri
arasinda pozitif bir iliski vardir. Kullanilan tiim yontemlerin temel hedefinde
markalarin diger markalara gére daha ¢ok tercih edilebilir ve popiiler olmas1 vardir.
Kiiresel pazarda markanin tiiketiciler tarafindan siirekli tercih edilmesi markaya
pazar liderligini getirmektedir. Bu liderligin devaminin saglanmasi yoneticilerin

markaya uygun stratejileri belirlemesiyle iliskilendirilebilir.
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UCUNCU BOLUM

LOGO TASARIMLARI VE MARKA ILISKiSi

Ugar ve Teker’e gore; logo, Latince anlami konusma ve mantik olan “Logos”
sozciigiinden gelmektedir. Literatiirde yazi kavrami karsiligi olarak kullanilan
logonun farkli bir ¢gok tanimi bulunmaktadir. Bazi tanimlamalarda tipografik olarak
aciklanan logo gliniimiize geldik¢e sembol igerikli bir anlam kazandig1 goriilmektedir

(Ugar, 2004:46 ve Teker,2009:90).

Semboller, insanlarin gevreleriyle iletisimlerinde zihnin diisiinme bi¢imini
ortaya koyan aragsal bir dzellik tasimaktadir. Ilk rastlanan iiretimlerden giiniimiize
kadar tiim gorsel iletisim formlari, sozel iletisime oranla daha az eleman ile daha ¢ok
bilgi olanag1 sunmaktadir. Logo kavraminin temelini olusturan sembollerin, ilk

caglardan giiniimiize kadar iletisim arac1 olarak kullanildig1 goriilmektedir.

Sekil 5: Fransa Lascaux Magarasi duvarlarina ¢izilen donemin av sahneleri ve hayvan figiirleri
(http://www.megep.meb.gov.tr/mte_program_modul/moduller_pdf/Fikir%20Ve%20Mesaj%C4%B1%20Semboll
e%C5%9Ftirme.pdf)

Diinyada bilinen en eski sembol o6rneklerinin magara duvarlarina ¢izilmis
sekiller oldugu bilinmektedir. Bu sekiller, hayvan figiirleri ve av sahneleri gibi
bulundugu dénemin yasantilari hakkinda bilgiler vermektedir. Insanoglu bu

simgelestirmeyi yasantisal duygular yiikleyerek gerceklestirmektedir (Sekil 5).
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Ilk Cag Uygarliklarindan Siimerlerin ilk yazi sistemini gerceklestiren toplum
oldugu bilinmektedir. Civi yazistyla sembol kullaniminin 6nii agilmis ve siirekli
gelisim gostermistir. Yazi sisteminde kullanilan sembollerin sonraki her donemde
degisim gostererek gliniimiiz harf sistemini olusturdugu soylenebilir. Harf sisteminin

yiizyillar boyunca gecirdigi degisim Sekil 6’de goriilmektedir.

Sekil 6: Giiniimiizde kullanilan harflerin tarih siireci boyunca gegirdigi degisim
(http://hlib14.blogspot.com.tr/2014/08/alphabets-origin-and-history.html)

Orta Cagda uygarliklarin 6zellikle geometrik bigimlere anlam yiikleyerek
kullandiklar1 goriilmektedir. Gener’e (2007) gore; bu donemlerde kullanilan daire
sekli, ay ve giinesi temsil eden ayni zamanda herseyin kaynagi olan “Tanriyr”
sembolize etmek i¢in kullanilmaktaydi (Gener, 2007:43). Ersoy’a (2007) gore; kare,
yerylizlinii simgelemek amaciyla kullanilmigtir. Bu figiir ayn1 zamanda dort koseli
yapisiyla hem saglamligi hem de dogadaki dort elementin (su, hava, ates, toprak)
birlestirici giiciinii simgelemek icin kullanilmistir. Uggen figiirii ise; daire ve kareye
gore daha az gelisim gosterdigi soylenebilir. Goge yiikselme gibi dinsel bir arzuyla
kullanilan iiggen figiiriine en giizel 6rnek Misir Piramitleri gosterilebilir (Ersoy,

2007:160). (Sekil 7).
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Sekil 7: Orta Cag’da uygarliklarin ¢izimlerinde kullandiklar: geometrik sekillerin temsili 6rnekleri

Geometrik sekillere yiiklenen anlamlar tarihin her doneminde degisiklik
gostermektedir. Orta Cagin, dinsel duygularin 6n plana ¢iktigr bir donem oldugu
bilinmektedir. Ozellikle bun donemde hilal,hac ve alt1 uclu yildiz sekillerinin dinsel
birer simge haline gelmeye basladigi goriilmektedir. Ersoy’a (2007) gore; ay, giin
igerisinde kaybolup yeniden dogmasiyla dogurganligin ayni zamanda da 6liimden
sonra yasam inancini simgelemektedir. Hag, sag ve sol kollarinin doga ve insan
yasaminda iyiyi-kotiiyii, olumlu-olumsuzluk durumlarmi ve Hz. Isa’nin gerildigi
carmihin seklini yansitmaktadir. Alti uglu yildiz ise Davud Kalkaninin seklinden

esinlenerek olusturuldugu bilinmektedir (Ersoy, 2007:181). (Sekil 8).

Sekil 8: Geometrik gekillerin dinleri temsil eden birer simge olarak kullanilmasi

Ucar’a (2004) gore; 12. Yizyilda Orta Cag toplumunun deniz ticareti
yapmalar1 simirlarin genislemesine neden olmus bu durum rekabetin artmasini
saglamistir. Gemi batmalar1 sonucu olusabilecek karigiklikta 6nlemek ve iiriinlerin
kime ait oldugunu anlatmak amaciyla isaretler kullanilmaya baslandi (Ugar,
2004:32). Bu c¢agda hiikiimdarlarin ve Onemli riitbelerde olan kisilerin,
yazigmalarinda kullanilan mektuplara miihiir bastiklar1 goriilmektedir. Bu miihiirler,
tilkeler arasindaki yazigsmalarda mektubun kime ait oldugunun belirlenmesi agisindan

kolaylik saglamaktadir (Sekil 9).
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Sekil 9: Orta Cagda kullanilan Birlesik Krallik miihiirleri
(https://commons.wikimedia.org/wiki/File:Seal_of_Wenceslaus_I1_as_hereditary_
Prince_of_the_Kingdom_of_Bohemia.PNG)
Yiizlerce yil once kisilerin ya da resmi kurumlarin yazigsmalarinda kullanilan

miihiirleme sisteminin giiniimiiz devlet kurumlarinda da devam ettigi goriilmektedir.

Rand’a (1994) gore; 15. ylizyilda ilk olarak savaslarda dostu-diigmani ayirt
etmek amaciyla 6zellikle sovalyelerin kili¢ ve zirhlarinda kullanilan armalar daha
sonra kullanim alanini genisleterek iilkelerin kiiltiirlerini ve tarihlerini anlatmak
amactyla kiliselerde, devlet kurumlarinda ve okullarda kullanilmaya baslanmistir

(Rand, 1994:62). (Sekil 10).

Sekil 10: 15. yy’da kullanilan Osmanli imparatorlugu ve sovalye kalkani armast
(https://tr.pinterest.com/pin/116460340333943805/)

17. yiizyillda matbaanin gelismesiyle kitap basimlariin arttig1 gériilmektedir.
Buckland’a (2005) gore; bu donemde okur yazar oraniin diisiik olmasindan dolay1
pazarda bulunan iiriinlerin kalitesini ve Ozelliklerini vurgulamak, rakip iriinlerden

one c¢ikmasini saglamak amaciyla logolara ihtiya¢ duyulmustur (Buckland, 2005:54).
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19. yiizyilda gergeklesen sanayi devrimi teknolojiden bilime, egitimden
giinliik yasantilara kadar neredeyse her alanda etkisini gostermistir. Sehirlerdeki
gelismelere paralel olarak kirsal niifustan gocler baslamis ve kentlerde yogunluk
yasanmaya baslamistir. Buckland’a (2005) gore; bu hizli degisim yeni ¢ikan icatlarin
tanitiminin en hizli ve en kolay bigimde yapilmasini saglayan gazete ve dergilerin
Onemini ortaya c¢cikarmistir. Bu donemdeki gazete ve dergilerde kullanilan logolar

gorsel bir dilin olusmasinda etkili olmustur (Buckland, 2005:58). (Sekil 11).
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Sekil 11: 19. yy’da New York’ta yaymn yapan gazete logosu
(http://oldnews.aadl.org/taxonomy/term/91127)
20. ylizyilda gorsel iletisim araci olarak piktogramlarin olusturulmasi 6nemli
bir gelisme olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Steibner-Urban’a (1982) gore; piktogram,
bir fikri gorsellestirmek i¢in olusturulan ayn1 zamanda uluslar aras1 anlam yiiklenen

bilgi amagl sembollerdir (Steibner-Urban, 1982:261). (Sekil 12).
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Sekil 12: Uluslar aras1 alanda kullanilan piktogram &rnekleri
(http://wiki.eanswers.com/af/Piktogram)

Ozellikle evrensel bir dil olusturmak igin herkesin anlayacagi resimsel
ogelerin kullanilmasi insanlarin yasantilarini kolaylastirdigi sdylenebilir. Cilinki
Ucar’a (2004) gére; sembollerin iletisim hiz1 6zellikle yaziya gore daha hizhdir. Tk
zamanlarda Ozellikle havaalanlari, hastane ve spor organizasyonlarinda kullanilan
piktogramlarin kullanim alaninin giiniimiizde daha da genisledigi soylenebilir (Ugar,
2004:36). Ozellikle giiniimiizde teknoloji ve internetin hizli bir gelisim gostermesi

piktogramlarin bu alanda da siklikla kullanilmasina neden olmaktadir (Sekil 13).

L~
0

Sekil 13: Giiniimiizde internet sektdriinde kullanilan piktogram drnekleri
(http://m.123rf.com/)
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Sanayi devriminin ger¢eklesmesiyle birlikte modern anlamda markalama
calismalarinin ortaya ¢iktigi bilinmektedir. Ticaretin gelismesi ve rekabet ortaminin
artis gostermesi, tUreticilere ait {rilinlerin pazarda bulunan diger iirlinlerden
ayrilmasini saglayacak isaretlerin kullanilmasini zorunlu hale getirmistir. Ciinkii bu
donemde ortaya ¢ikan yeni liriin enflasyonu fiireticilerin rekabet icine girmelerine
neden olmaktaydi. Pazarda yasanan bu degisim, firmalarin tiiketicilerle iletisim
kurmalarma yardimc1 olan logolarda yenileme yapmalar1 ihtiyacin1 ortaya
cikarmustir. Tiiketicilerdeki begeni ve ihtiyaglarin de§ismesi sonucunda, iireticilerin
bu degisime ayak uydurduklarinin bir gostergesi olarak ilk olarak logoda yenilemeye

gittikleri goriilmektedir (Sekil 14).

Sekil 14: Starbucks markasinin 40 yillik siire igerisinde logo yenileme siireci
(http://illuminatisymbols.info/starbucks-logo/)

Motiwala ve Moser logoyu isletmelerin iiriinlerini olusturma siirecinde ve her
tirlii gorsel kimlik faaliyetlerinde kullanilan, isletmeyi rakiplerinden 6ne ¢ikmasina
yardimer olan imza ya da sembol olarak tanimlamislardir. Semiyotik bakis agisina
gore logo, kurumun ozellikleri ile tiiketiciler arasinda iletisimi saglayan isaretler

sisteminin bir pargasidir (Motiwala, 2005:129 ve Moser, 2007:113).

Zintzmeyer’e (2007) gore; logo kavramini, markanin disavurum sekli olarak
aciklamaktadir. Logolar markalarin gelismesinde ve tiiketici  zihinlerinde
kodlanmalarinda etkili bir rol oynamaktadir. Bir imaji ve felsefeyi temsil eden

logolar soyut kavramlar1 somutlastirma olanagi saglamaktadir (Zintzmeyer, 2007:9).

En basit ifadeyle logo, bir kurumu temsil etmeye yarayan 6zel tasarlanmig
sembollerdir. Tuna ve Tuna’ya (2007) gore; isim ya da vizyonlarin temsil edildigi
resimler olan logolar kurumlarin disariya agilan yiizii olarak ifade edilmektedir (Tuna
ve Tuna, 2007). Logo, tliketiciler acisindan bakildiginda “giiven”, calisanlar
acisindan bakildiginda ise “aidiyet” simgesidir (Kadibesegil, 2009:186-187).
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Gliniimiiz tasarim uzmanlarindan Sagi Haviv’e (2015) gore; logo, giizel
gorenen sembol olmaktan ote islevi olan ve amacina hizmet eden bir sey yaratmakla
ilgili bir kavramdir. Logo tasarim diinyasinin duayen ismi Tom Geismar logo
tasarimini, mimarlik ve miihendislik alanlar1 gibi problem ¢6zme siireci olarak
gormektedir. Bu siiregte ilk gorev, konularin ne oldugu ve uygulanmak istenen
hedeflerin tanimlanmasi, ikinci gorev ise anlamli bir sembol yaratmak ic¢in hayal

giicii kullanarak miimkiin olan en iyi ¢6zlimii bulmaktan olusmaktadir (Haviv, 2015).

Vardar’a (2004) gore; kurumu ya da markay:1 anlatan 6ge olmanin Gtesinde,
pazarlama uzmanlar1 logonun markanin 06ziinii olusturan degerleri bir bakista
yansitmasi geregi lizerinde durmaktadir. Logonun, markanin temsil ettigi fikrin
sembolii olmasi gerekliligi vurgulanmaktadir. Ciinkii logo hizli sekilde hedef kitleye
kurumun ya da markanin mesajin1 iletmekle yiikiimlidiir. Kimi zaman kurumlar
kurumsal kimlikleri dogrultusunda degisiklik yapmak durumunda kalmaktadir. Logo
degisiklikleri istenmeyen bir durum ise de, zaman zaman kurumlar ya da markalar
cok marjinal logo degisikligine gitmek zorunda kalmaktadirlar. Bu degisimler bazen
tilketici tarafindan fark edilmeyen degisiklikler bazen de koklii degisiklikler olarak
karsimiza ¢ikmaktadir. Bu baglamda bu tiir degisiklikler tiiketicinin belleginde daha
onceden olusturulan marka algisini sifirlamamis olur ya da biiyiik degisim gegirip,
yeni bir kimlik arayisina girerler ve eski logolarini yepyeni sembollerle degistirirler.
Kurumlar igin, logonun profesyonel olmadigi ve kurum ya da marka degerlerini
dogru yansitmadigi diisiiniildiigli durumlarda logo degisimlerinin giindeme geldigi

goriilmektedir (Vardar, 2004:23).

Ozetle, logo kavramu tarihin ilk zamanlardan itibaren her donem geliserek
giinlimiize kadar gelmektedir. Magara duvarlarina c¢izilen hayvan figiirlerinden
geometrik bicimlere anlamlar verilerek simgelestirmeye kadar bir ¢ok amag i¢in
kullanildig1 goriilmektedir. 14. yiizyildan itibaren aitligi belirtmek i¢in kullanilan
miihiir ve sonraki yillarda ortaya c¢ikan armalarda bu resimsel anlatim seklini
gérmekteyiz. Ozellikle sanayi devriminden sonra gelisen teknoloji ve sanayi sonucu
rekabetin iist seviyelerde yasanmasi firmalarin ayakta kalmalarimi oldukga
zorlastirmaktadir. Bir ¢ok firma piyasaya ayni kategoride onlarca iiriin ¢ikarmaktadir.
Bu durum firmalarin {iriinlerini 6ne ¢ikarip pazarda alic1 bulmasi konusunda 6nemli

adimlar atmalarin1 gerektirmektedir. Firmalar {iriiniin mesajin tiiketiciye anlatacak
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ayni zamanda da kurumun giiclinli, kalitesi, farkliligin1 ortaya koyabilecek bir

sembole, bunlarin hepsini bir arada tasiyacak bir logoya ihtiya¢ duymaktadir.

Kiiresellesen ve acimasiz rekabet anlayisinin hakim oldugu giiniimiizde logo
tasarimlar1 artik sadece sembol olmaktan ¢ikmis, firmalarin mesajlarim tiiketicilere
aktarmak i¢in yogun ¢aba sarf ettigi bir siire¢ olarak goriilmeye baslamistir. Bir diger
ifadeyle markalasma galismalarinin en 6nemli stratejik birimlerinden biri haline

gelmistir diyebiliriz.
3.1 Logo Tasarimi ve Marka Kimligi

Bilgin (1994) kimlik kavramini, kisilerin ya da gruplarin kimsiniz ve
kimlerdensiniz sorularina karsilik verilen yanit, sosyo-psikolojik olarak tanimi ise
bireyin kendi kendisini, davraniglari, ihtiyaclari, motivasyonlar1 ve ilgileri belirli bir
Olciide tutarlilik gosteren, kendi kendine sadik, digerlerinden ayr1 ve farkli bir varlik
gibi algilanmasini igeren biligsel ve duygusal nitelikte bilesik bir zihinsel yap1 olarak

ele almaktadir (Bilgin, 1994:224).

Marka kimligi siireci, markanin uzun vadedeki hedeflerini basariyla
gerceklestirmesi agisindan atilacak adimlarin en basinda gelmektedir. Marka kimligi
belirlenirken, markanin tiiketici zihninde olumlu bir sekilde yer bulacagi bir isim bir

slogan ve bir sembol bulunmasi gerekmektedir.

Sirketlerin marka kimligi ve farkindaligi olusturmaya ¢abalari 1940°h
yvillarin sonlarina dogru baglamistir. Markanin sadece etiketin iizerine
basilan resim ya da slogan olmadigimin anlasimaya baslanmasiyla
markalarin oziiniin aranmasi, reklamctilari tirtinlerin ozelliklerinden daha
cok markalarin tiiketiciler a¢isindan ne gibi anlamlar ifade ettiklerine
yonelik aragtirmalar yapmalarina neden olmugstur (Klein, 2002:74).

“Stratejik kisilik ve markanin bulundugu konum, marka kimliginin sekil
almasin1 saglamaktadir. Bu seklin olusmasinda, bir ¢cok ayri unsurun bir araya
gelmesi Oonemli bir etken olusturur. Markanin, tiiketiciler tarafindan algilanis1 ve

pazardaki konumunu, izlenecek farkli yollar belirleyecektir” (Wheeler, 2003).

(13

Aaker’a (1991) gore; marka kimliginin temelini olusturan kavram
cagristmlanidir”. Tiiketici zihinleriyle marka arasindaki iligki marka cagrasimlarini
olusturmaktadir. Marka kimligi kavrami uzun bir siire¢ gerektiren stratejik
kararlardan olustugu i¢in markaya iliskin parcalardan ¢ok biitiin dnemsenmektedir.
Marka kimliginin Onem kazanmasi pazarlama iletisiminin planlanmasim1 ve

yiirlitiilmesini zorlagtirmistir. Bunun sonucunda yonetim ilkeleri 6nem kazanmis ve
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marka yonetim anlayislart degismeye baslamistir. Marka kimliginin, kurum ya da
markanin hedefleri ¢ergevesinde uzun donemli marka yapilandirmast sonucunda

birbirleriyle eslesen bir yapiya sahip olmasi gerekmektedir (Uztug, 2003:59).

Marka kimligini olusturabilmek icin isletmelerin baz1 gostergeleri
kullanmalar1 gerekmektedir. Kotler’e (2005) gore bunlar; “hedef pazarda, tiiketicilere
sOylendiginde hafizalarda olumlu etki birakacak bir marka ismi, tiiketicilerin
duyduklarinda biling altina etki edecek basarili bir slogan, gorsel anlamda basaril1 bir
imaj tasarimi yapilarak markanin taninmasini saglamak ayni zamanda da treticilerin
tilkketicilerle iletisim igerisine girmesinin saglanmasinda etkili olan logolar olarak

karsimiza ¢ikmaktadir” (Kotler, 2005:93).

Kapfarer’e (2004) gore; marka kimligi satin alma davramisimi etkileyen bir
kavram olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Marka objektif 6zelliklerin bir biitiinii aynm
zamanda da tiiketicilere soruldugunda hemen akillara gelen ve biling altina giren bir
nitelik icermektedir. Ornegin, ayn1 fabrikada {iretimi gerceklestirilen Peugeot
muhafazakarligi Citroen idealleri temsil etmektedir. Her marka bir kiiltiirii temsil
eder ve c¢ikarillan tirtin belli bir kiltirden olusur. Bu cer¢evede “Coca Cola”
Amerikan kiiltiiriiniin - 6zgiirlik¢li ruhunu yansitirken, “Mercedes” diizenli ve
disiplinli Alman kiiltiiriinii yansitmaktadir. Marka arzulanan bir diisiince olarak da
karstmiza ¢ikmaktadir. Ozellikle tiiketiciler bazi durumlarda cevrelerine bir seyler

kanitlamak amaciyla tiriinlere sahip olmak istemektedir (Kapfarer, 2004).

Perry ve Wisnom’a (2003) gore; marka kimligi siireci uzun yillar etkisinin
siirmesi hedefiyle gerceklestirilen bir uygulamadir. Bu kimlik degisimi bazen kiiclik
bazen de kokli bir degisiklik olarak tiiketicilerin karsisina ¢ikabilmektedir (Perry ve
Wisnom, 2003:14).

Ozetle, giiniimiizde ortaya ¢ikan yeni kiiltiir anlayislar1 cergevesinde degisen
yasam sartlari, her markanin bir kimlige ihtiya¢ duymasina neden olmaktadir. Ciinkii
bu kimlik markalarin rakiplerinden ayirict bir 6zellik kazanmalarina neden
olmaktadir. Bu yiizyilda degisen satin alma davraniglarinda “deger” 6n plana ¢ikmis
bu durum marka kimligi olusturmanin ihtiya¢ oldugunu ortaya ¢ikarmaktadir. Bir
markanin basarili olabilmesi i¢in tiim tanitim faaliyetlerinin tiiketicileri etkileme

tizerine kurulmasi gerekmektedir diyebiliriz.
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3.2 Logo Tasarimi ve Marka imaji

Imaj, imgeleme yoluyla zihinde canlandirilan sembol, kavram ve olumlu ya

da olumsuz durumlar olarak agiklanmaktadir (Kiigiikkurt, 1988:210).

Uztug’a (2003) gore; marka imaji, tiiketicinin zihninde yer alan markaya ait
algilarin biitiini olarak tanimlanabilir. Bu resmin olusmasini etkileyen unsurlar;
pazarda marka taniirlig, tiiketicilerin markaya yonelik tutumu ve markaya duyulan
giiven oldugu sdylenebilir. Tiketicilerin hafizalarindaki ¢agrisimlara bagli olarak

marka hakkindaki algilamalar, marka imajin1 olusturur (Uztug, 2003:40).

Odabast ve Oyman’ (2004) gore; markalar, bir isimden daha ¢ok anlamlar
icermektedir. Uriinii tanimlayan ayni zamanda temsil eden ve tiiketicinin iiriin
hakkindaki diisiincelerini yansitan bir kavram olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Marka
imaj1 ise tiiketicilerin belirleyici duygularini ve zihinde olusan ¢agrisimlari igeren
algilar biitiiniidiir. Uriin ve marka imaj1 arasinda siki iliskiler vardir. Fakat bu durum
iki kavramim karistirilmasina neden olmaktadir. Uriin imaji, tiiketicilerin bir iiriin
hakkindaki diislinceleri sonucunda olusur, marka imaj1 ise liriin gruplarinin timiini

iceren tiiketici bakis agilarinin toplamidir (Odabasi ve Oyman, 2004:369).

Tuna ve Tuna’ya (2007) gore ise; marka imaji, piyasalara sunulan {iriiniin
hedef kitleler tizerinde biraktig1 diisiincelerdir. Sirketler, yeni bir {irlinii piyasalara
¢ikarmasi ya da yeni bir pazara girmesi bazi riskleri ortaya ¢ikarabilir. Bu riski en
aza indirmenin yolu, tanmnirlik kullanmak ve giivenilirlik olusturmak ya da bash

basina bir gii¢ olan marka imajin1 kullanmaktir (Tuna ve Tuna, 2007:125).

Basaril1 ve giiclii bir logo olusturulmasi marka imajinin dogru yonetilmesine
baglidir. Bunula birlikte, tiiketicilerde biraktigi izlenim, onlara saglayacagi yararlar
ve sirketin degerlerini anlatabilme, kaliciligi arttiran Ogeler olarak karsimiza
cikmaktadir. Tiiketici algilarinda ulasilmak istenen marka imaji, sadece sunulan
tiriiniin kalitesi degil, o {irlinii kullanan belirli bir sosyal statiiye sahip tiiketicilerin

ithtiyaglarinin tatminini hedefler.

Logolar markalarin goriinen yiizii bir baska ifadeyle markanin imajimni,
miisteriye ne anlatmak istedigini hissettiren ve satin alma davranisin etkileyen gorsel
0ge olarak karsimiza cikmaktadir. Fakat marka imaji yaratma uzun siireli ve
giincelligini yitirmeyecek bir siire¢ olarak karsimiza c¢ikmaktadir. Bu duruma en

giizel Oornek; Kirdar’a (2003) gore; Coca-Cola’nin firmasinin Olimpiyatlardan
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Diinya Kupasina kadar neredeyse her organizasyonda resmi sponsorluk anlagsmalari
yapmalari, firmanin marka imajiyla ilgili aldiklar1 uzun siireli stratejik hamleler
olarak gorilebilir (Kirdar, 2003:240). Baska bir ornek ise; Tiirk Hava Yollar
markas1 basketbol ile ilgili alanlarda sponsorluk yapmaktadir. Avrupa’nin en biiyiik
basketbol organizasyonuna isim sponsoru olarak marka imaji ¢alismalar i¢in etkili
bir yol sectigi soylenebilir. Yine Beko ve Lassa markasinin Barcelona Kuliibiine

sponsor olmasi yine bu strateji siirecine iyi birer 6rnek olarak gosterilebilir.

Firmalar, biiylik organizasyonlara sponsor olarak tiiketicilerin hafizalarinda
olumlu bir imaj olusturmaya calismaktadir. Ozellikle Olimpiyatlar gibi 5 kitadan
gelen yarigmacilar birlestirici bir rolii olan, sporun baris ve dostluk iizerine kurulu
oldugu mesajin1 veren bir organizasyona sponsor olmak, firmalar acisindan olumlu

avantaj getirecek bir strateji olarak goriilmektedir.

Pringle ve Thompson, marka imajinin satin alma davraniglari iizerindeki

etkisini su 0rnekle agiklamaktadir.

Marka imajimin 6nemi igin iki iinlii kola markasi arasinda yapilan
arastirmada;, markalart gizlenen iececekler deneye katilan kisilere
tattirtliyor ve ¢ogu kisi A" markasint tercih ediyor. Bu kez ayni bireylere
markalart acgik sekilde icecekler tattiriliyor, bu sefer cogunluk “B”
markaswni tercih ediyor. Bu arastirma begenilerde marka tercihinin ve
iMajimin  etkisi ortaya ¢ikmaktadw. Bunun sonucunda  firmalar,
miisterilerin zihinlerinde kalabilmek ve miisteriler tarafindan tercih
edilmek icin cesitli planlamalar yapmak zorunda kalmaktadir (Pringle
ve Thompson, 2001:114).

Sirketler, piyasalara sunduklar1 {irlinleri i¢in reklamlar, sponsorluklar gibi
cesitli  hizmetler yoluyla tliketici zihinlerinde var olmaya c¢alismaktadir.
Gergeklestirilen bu hizmetlerin tliketiciler tarafindan nasil bir konumda oldugunun

bir resmidir. Clinkii rekabet, miisterilerin zihinlerinde yer edinmekten gecmektedir.

Ozetle; sirketlerin, pazara yeni bir {iriin sokmasi ya da yabanci bir pazara
girmesi her zaman ¢esitli riskler igermektedir. Bu riskleri azaltmak icin
tanmirlhiklarim1 ve giivenilirliklerini kullanmaktan ge¢mektedir. Bu da giicli ve
titizlikle olusturulan marka imajindan gegmektedir. Firma, marka imajin1 anlaml bir
sekilde kullanarak bir dizi ¢agrisim teknikleriyle tiiketicinin zihninde yar almaya

calisir. Markanin gorselligi marka imaj1 konusunda olmazlardan biridir.
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3.3 Logo Tasarim ve Marka Iletisimi

Aktuglu’ya (2009) gore; bulundugumuz yiizyilda teknolojinin gelismesiyle
birlikte tliiketimin artmasi ve piyasalarda yasanan sikisikliklar firmalari, ekonomik
anlamda ayakta kalabilmeleri i¢in bir takim stratejik hamleler yapmak zorunda
birakmistir. Bu degisim hizin1 yakalamak ve degisimin etkilerini kendi lehlerine
cevirmeleri i¢in daha bilingli tiiketici kitlesi olusturabilmek hedefiyle “iletisim”

kavramina daha da 6nem gostermek zorunda birakmistir (Aktuglu, 2009:110).

Doyle’ye (2003) gore; gilinlimiizde rekabet icerisinde olan c¢okca marka
vardir. Sirketler bu rekabet ortaminda bir adim O6ne ¢ikabilmek igin tiiriiniin, hedef
kitleye dogru bir sekilde iletilmesi gerekmektedir. Ciinkii tiiketici zihninde yer
bulabilmek ve kalict olabilmek ¢ok biiyiik bir problemdir. Bu baglamda sirketler
triinlerini, rakip firmalarla karsilastirmaya girdiklerinde kendi {iriinlerinin
farkliliklarin1 tiiketicilere anlatarak onlar1 ikna etmeli ve giiven olusturmalidir

(Doyle, 2003:519). Tiim bunlar gii¢lii marka iletisimini gerektirmektedir.

Doyle’ye (2003) gore; marka iletisiminin son yillarda 6nemini arttirmasinda
baz1 faktorler etkili olmaktadir. Tiiketicilerin egilimlerindeki ve tiiketici yapisindaki
degisimler, teknoloji ve ekonomi gibi makro cevre Ozelliklerindeki degisimler,
medya yapisindaki degisimler ve artan medya maliyetleriyle birlikte isletmelerin
tanittima yonelik beklentilerindeki degisimler bu faktorlerin basinda gelmektedir

(Doyle, 2003:520).
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DORDUNCU BOLUM

YENIDEN MARKALAMA VE LOGO TASARIMLARI

4.1 Degisen Miisteri Beklentileri ve Yeniden Markalama

Gilinlimiiz yagantilarinin en biiylik 6zelliklerinden birisi dnlenemez bir hizla
ilerleyen degisim siirecinin ¢ok ¢esitli ve karmagik olmasidir. Diinyadaki niifus artisi
ve bu artisa bagli olarak ulasim ve iletisim sektoriindeki ciddi gelismeler ayni
zamanda teknolojinin siirekli olarak ilerleme gostermesi bu degisimi zorunlu hale
getirmektedir. Sosyal, ekonomi ve teknoloji alanindaki bu hizli gelisim hem
tilkketiciyi hem {ireticiyi derinden etkilemektedir. Firmalar, 21. ylizyilda tasarim
anlayisinda yenilikleri takip edip ve bu yeniliklere ayak uydurmaktadir. Ciinkii
ticaret hacminin gelistigi, ulusal ve uluslararas: sirketlerin fazlalastig1 bir ortamda
cagin gerisinde kalmis hedef planlamalariyla piyasalarda var olmanin zorlastigi
goriilmektedir. Glinlimiiz diinyasinda, popiiler kiiltiiriin ve algi-tutum degisimlerinin
tiiketicilerin zihinlerinde etkisinin oldugu bilinmektedir. Bu durum tiiketici profilinin
incelenmesini saglamakta ayni1 zamanda isletmelerin kendilerini yenileme konusunda

cabalar gostermelerine neden olmaktadir.
4.1.1 Popiiler Kiiltiir

Markalasma stirecinde lizerinde diisiiniilmesi gereken bir kavramdir. Bu
sebeple bu kavram, ge¢misten giiniimiize bir¢ok yazar tarafindan ag¢iklanmaya
calistlmistir. “Popiiler kiiltiir tanimlamalarinda onu olusturan popiiler ve kiiltiir
kavramlar1 ayr1 ayr1 ne anlama geldikleri de c¢esitli ¢calismalara konu olmustur. Bu
kavramlardan popiiler kavramui kiiltiir kavramina gore daha belirleyici bir gorev
tistlenmistir. Popiiler kavraminin begenilen ve tiiketilen ayni1 zamanda halka ait ve
genel olarak halkin yaptiklarini kapsayan iki temel tanimi yapilmaktadir” (Ozbek,
2008:81).
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Kiiltiir kavrami i¢inde belki de en ¢ok konusulan olgu, popiiler kiiltiir
olgusudur. iletisim ¢aginda 'popiilerlik' biiyiik bir hiz kazanmis ve kiiresel sosyo-
ekonomik iligkiler cergevesinde gerek bireysel yasantilarda gerekse toplumsal

yasamda onemli bir yere gelmistir.

Popiiler kiiltiir kavrami giiniimiizde etkisini arttiran ve en ¢ok konusulan olgu
olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Teknolojinin gelismesi ve iletisimin kolaylagsmasiyla
“poptilerlik” kavrami biiylik bir deger kazanmis ve bireylerin yasantilarini etkiler bir
hal almistir. Popiiler kelimesinin tarihteki anlami ile giiniimiiz anlaminin birbirlerine
benzemedigi ve zaman icerisinde anlaminin degistigi goriilmektedir. Cagan’(2003)
gore; Popiiler kavrami1 Latinceden “popularis” kelimesinden tiiretilmis halka ait
anlamina gelen hukuki bir terim olarak kullanilmaktaydi. Fakat 18.yiizyilda halk i¢in
anlami olan popiiler kiiltiir, 19.ylizyilda ekonomik gelismeler 1s1¢inda taniminda

perspektif degisikligi meydana gelmistir (Cagan, 2003:31).

Serttas® (2010) gore; elit kesimin kiiltiiriine karsilik halkin kiiltiiriini
olusturmak amaciyla iiretilen popiiler kiiltiir kavrami, ilk olarak Amerikada kitle
kiiltiirii olarak tartisilmigtir. Sanayi devriminden itibaren kapitalizm ve endiistriyel
gelismeler hiz kazanmis kitle iletisim araglarini da igine alarak goriiniir olmaya
baglamistir. Hizli bir ivme yakalayan kapitalizm, eglenceden sanata, miizikten
giyime kadar her alanda biiylimeye baslamasi nedeniyle popiiler kiiltlir kavrami bu
sektorlerin iginde de kullanilmaya basland1 (Ertike Serttas, 2010:8). Bu sebeple
popiiler kiiltiirtin  kitlesel pazar i¢in {iretilen kiiltiirel iirlinlerin bir biitiinii oldugu

sOylenebilir.

Burke’ye (2006) gore; kiiltiir tarihiyle birlikte volks(halk) kiiltiir diisiincesi
ayni donemlerde ortaya c¢ikmistir. O donemin aydinlari, halk masallarimin,
sarkilarinin ve el sanatlarmin farkina varmustir. Fakat bu donemi arastirma
calismalar1 daha c¢ok 1960’l1 yillarda bir grup tarih¢i akademisyen tarafindan
incelenmeye baslanmistir (Burke, 2006:23). Serttas’a (2010) gore; popiiler kiiltiir,
insanlarin giindelik hayatlarinda davranis ve tutumlarinin olusmasinda, kitlelerin

kontrol altina alinmasinda kilit bir rol {istlenmektedir (Ertike Serttas, 2010:8).

Glingor’e (1999) gore; yasantilarin, popiilerin tanimlanmasini etkiledigi
bilinmektedir. Popiiler kiiltiiriin olumlu oldugunu savunanlar popiileri halka ait

olarfak kullananlardir. Popiiler kavramin olumsuz yanlarini savunanlar ise halkin
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kiiltiirti olarak gormeyenlerdir. Bu yaklasimlara gore halk kiiltiirii popiiler kiiltiire
oranla karsitliklar ve catismalar yerine toplumsal kabullenmenin hakim oldugu

toplumsal diizen olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Giingor, 1999:11).

Erdogan’a (2005) gore; popiiler kiiltiir, popiiler kavramina olumlu anlam
yiikleyenlere gore, egemenlige karsi miicadele edenlerin ve bu dogrultuda
direnenlerin kiiltiiriidiir. Popiiler kiiltiir, ideolojinin zayif oldugu anlarda toplumsal
kontrollerinin disiplinsizlikle karsilastigi anlar iizerine odaklanir. Egemen kiiltiire
karsitlik siireci i¢inde olusur. Kendi basina var olan bir kiiltiir degildir” (Erdogan ve
Alemdar, 2005:111). Fiske’ye (1999) gore; Popiiler kiiltiir, halk kiiltiiriine gore kisa
omiirlii ve direnci olmayan bir kiiltiir olarak goriilmektedir. Popiiler kiiltiir yenilik¢i
anlayis baglaminda halk tarafindan siirekli degisim igeren bir ortamdan beslenir ve
gelisim gosterir. Degisimi zor olan halk kiiltliriine oranla popiiler kiiltiir gelismis
toplumlar tarafindan iretilen karmasik ve bosluk olusan ortamlarda ortaya
cikmaktadir (Fiske, 1999:208). Bir baska tanima gore; “popiiler kiiltiirde gilindelik
yasam ile kiiltiir kusursuz bir sistem haline gelecektir. Bu sifatla gilindeliklik,
Orgiitlenmis ya da tiikketimi yonlendirilmis diye tanimlanan toplumun ve onun
dekorunun, yani modernligin temel iiriinii olacaktir” (Lefevbre, 1998:77). Fransiz
sosyolog Hanri Lefevbre bu agiklamayla popiiler kiiltiiriin giindelik hayatin kiiltiiri

oldugunu savunmaktadir.

Gans’a (2007) gore; popiiler kiiltiirii elestirenler; popiiler kiiltiiriin olusum
siirecinde karsilagilan olumsuzluklar1 6ne c¢ikaranlar, elit kiiltiire olumsuz etkileri
oldugunu distlinenler, popiiler kiiltiiriin izleyicilerinin iizerinde olumsuz etkilerini
ileri siirenler ve genel olarak toplum iizerinde olumsuz etkileri oldugunu savunanlar

olmak tizere dort ana sinifta toplanmaktadir (Gans, 2007:43).

Popiiler kiiltiir tarihini arastiranlarin bir kismi popiilerlik kazanmis
sanatsal ¢alismalara atifta bulunarak bu caliymalarin popiiler kiiltiir
olarak degerlendirmektedir. Gegmis yillarda sadece siyasi olarak giiclii
ve zengin kitle icin sanatsal ¢alismalar yapan sanat¢ilar giderek artan
ilgiden dolayr talepleri karsilamakta zarlanmigtir. Sanati sanat yapan
ozelliklerden uzaklasarak eglenme ve oyalanma iglevieri ¢ergevesinde
degerlendiren yaklasimlar da olusmaya baslamistir. Popiiler kiiltiirii
elestirenler iki neden sunmaktadir. Birinci neden, Toplumda olusan
begeni anlayisindaki diizeyi diistirdiigiinii ve kalitenin bozuldugunu
diistinenler, ikinci neden ise medya ve iletisimin popiiler kavramini
yaymasiyla insanlarin  hipnoz edilebildigi bu sayede kitleleri ikna
konusunda basarili olunabilecegi bu durumun kotii sonuglar doguracak
bir orgiitlenmeyi meyadana getirecegini diistinmektedir (Gans, 2007:67).
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Birbirinden farkli degerleri ¢arpistiran popiiler kiiltiir, bir takim tartigmalarla
varligin1 daha da pekistirmektedir. Popiiler kiiltiiriin yararli ya da zararli yonleri ve
ne kadar gerekli olmasiyla ilgili sorulara verilen cevaplar her zaman tartisilan bir
unsur olmustur. Ortaya ¢ikan sorunlarin bir anlikta olsa unutulmasina yol agan
popiiler kiiltiir, halkin siradan diinyalarini hareketlendiren bir 6zelligi bulunmaktadir.
Pop sanatinin 6nemli isimlerinden Andy Warhol’un “ herkes bir giin 15 dakikaligina

tinlii olacaktir” sozii gercege doniismektedir.

Popiiler kiiltiir modern toplumda devam eden "halkin" kiiltiiriidiir. Nasil
ki fabrikada ¢alisan iscinin "bizim fabrika" dedigi yer onun degil, fakat
onun varolus bigiminin belirlendigi yer ise, popiiler kiiltiir iiriinlerini
satin alip kullandigr ve "benim" dedigi icin, popiiler kiiltiir o sinifa ait
olmaz. Halk olarak adlandwrilan serbest kolenin yasam tarzi onun
belirledigi, onun bicimlendirdigi ve onun degistirdigi bir yasam tarzi
degildir; o yasam tarzi onunla vardwr, onunla yaratilandir, ama onun
ozgiir iradesinin ifadesi degildir. Dolayisiyla popiiler kiiltiir halkin
kiiltiivii degildir. Popiiler kiiltiir genis is boliimii etrafinda kurulan
kapitalist mal iiretimi, pazarlamasi, dagitimi ve tiiketimi bicimlerine
dayanan bir kiiltiirdiir (Erdogan ve Alemdar, 2005).

Yasamin hangi alaninda olursa olsun popiiler kiiltiiriin igerigi genellikle
tiretim ve kiiltlir endiistrileri tarafindan belirlenir. Erdogan ve Kormaz’a (2005) gore;
poptler kiiltiiriin olusmasinda ve kitlelere kolayca iletilmesinde medyanin giicii
belirleyici olmaktadir. Bir irlintin kitleler tarafindan begenilmesi yararh
ozelliklerinden ¢ok televizyonda siklikla tekrarlanan reklam ve sloganiyla iligkilidir

(Erdogan ve Korkmaz, 2005:111).

Reklamlarda tanitimi yapilan bazi iirlinler insanlarin egolarii giiclendirme ve
Ozgiiven agilama gibi gorevler iistlenmektedir. Bazen “a” marka makya;j iirlinii alan
bayanlar tiim kusurlarindan kurtulup giizellige kavusmakta bazen de ¢ok giiclii
motora sahip otomobil alan bireyler ¢evrelerinde sayginlik ve statii kazanmaktadir.
Popiiler kiiltiir televizyondan miizige, reklamdan sosyal medyaya kadar genis
sinirlara sahip bir kavramdir. Cok hizli bir sekilde ortaya cikabildigi gibi ayn1 hizda
tiiketilmektedir. Ornegin; sosyal medyada ortaya ¢ikan “6zc¢ekim” modasi tiim
diinyada yanki uyandirmis ve Kkitleleri etkisi altina almis fakat ayni hizla 6nemini
yitirmistir.

Roblyn’a (2006) gore; popiiler kiiltiir, markay1 olusturan ve yoOnetenler igin
avantaj saglayabilir. Ciinkii popiiler kiiltiiriin, tiiketicilerin herhangi bir {irliniinii ya

da hizmetinin niteliklerini kabullenmesini etkiledigi goriilmektedir. Bu nitelikler
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farkli markalarla iliskilendirilebilir. Bu sayede markalar kiiltlirlerin anlamlarin
tagiyan tiikketim sembolleri olarak karsimiza ¢ikabilir. Popiiler kiiltiir ve markalasma

arasindaki iliski su sekilde siranabilir:

e Yarar saglayan ayn1 zamanda duygusal boyutlar1 vardir.
e Ureticiler ve tiiketiciler icin 6nemli etkileri vardir.

e Tiketicilere, bilgilerin siniflanmasinda ve anlagilmasinda yardimci

olmaktadir (Mellor, 2002:84).

Marka olusturma siirecinde, popiiler kiiltiir kavrami yoneticilere en fazla
yarar saglayan kavram olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Kitlelerin duygularini kullanan
popitiler kiiltiiriin tiiketiciler tizerindeki etkisinin yiiksek oldugu diisilintilmektedir.
Ciinkii burada kitleler hangi konuya fazla tepki gosteriyorsa o konular popiiler kiiltiir

icin hedef olarak goriilmektedir.
4.1.2 Alg1 ve Tutum Degisimleri

Algi; “bir seye dikkati yonelterek o seyin bilincine varma” olarak
tanimlanmaktadir (TDK, 2015). Morgan ve Agerwal algiy1, herhangi bir nesne ya da
olaydan elde edilmis bilgiler sayesinde kavranmasi olarak agiklamaktadir. Bireyin
cevresine bir anlam verebilmesi amaciyla organize ettigi duyussal izlenimlerdir

(Silah,2005:52).

Genel olarak algi ile ilgili tanimlara bakildiginda birbirlerine yakin tanimlar
oldugu goriilmektedir. Algi, zihinsel siirecle birlikte gelen uyaranlarin islenmesiyle

olustugu sdylenebilir.

Inceoglu’na (2010) gore; tutum, kisilerin kendine ya da cevresindeki
toplumsal konular ya da olaylar karsisinda, deneyim, bilgi ve duygularina dayanarak
harekete gegirdigi zihinsel ve davramgsal bir tepkidir (Inceoglu, 2010:13). Tutumlar,
bireylerin kendi zihinlerinde olusan, kendi i¢inde tutarli ve kisilerin ¢evresindeki
yasantilarla oldukea iligkilidir. Bu yiizden tutumlar anlik degil uzun siireli bir siireg
sonucu olusur. Tutumlar davranislari meydana getirir. Tanimlama olarak tutum,
yasantilar sonucu olusan ve kisi davraniglarini etkileyerek olumlu ya da olumsuz
davranig bicimlerinin ortaya ¢ikmasii saglayan ayni zamanda belirli durumlar
karsisinda kisinin zihinsel ve ruhsal olarak hazir olma vaziyetidir (Giiney, 2012:119).

Alg1 ve tutumlar, yasantilara bagli olarak degisiklik gosterebilir.
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Yaratilistan itibaren ¢esitli degisim siire¢lerinden gecen insanoglu, edindigi
bilgiye ve deneyime her gegen giin bir yenisini eklemis ve sahip oldugu birikimi
gelistirerek giiniimiize kadar ulagsmistir. Bu durumda insanin bulundugu her yerde

degisimden de s6z etmek yanlis olmayacaktir.

Bozkir’a (2000) gore; gecmisten giiniimiize kadar, diinyanin ¢ok hizli bir
degisim i¢inde oldugu goriilmektedir. Degisim, pek c¢cok kez evrim, devrim ve
yeniden yapilanma gibi kavramlarla aciklanmaya ¢alisilmaktadir. Gegmise gore fark
yaratan bu degisimin temeli ekonomi, sosyo-kiiltiirel ve teknolojik gelismeler
kapsamaktadir (Bozkurt, 2000:2).

1970’lerden sonra diinyada yasanan degisimler yeni bir donemin
basladigi hakkinda fikirler vermektedir. Sanayi toplumunun kurumlari ve
zihniyeti sarsintrya ugrayarak, yerini yepyeni bir yapilanma ve zihniyete
birakmustir. Bu yeni yapilanma modeli, toplumlar: kokten degistirecek
unsurlart iginde barindiran, gelisim ve degisimin diger yiizyillardan daha
hizli olacagr bir siireci vaat etmektedir. Sanayi toplumunun temel

e

kurumlarimin sarsinti gegirdigi, zaman ve mekan kavramlarinin degistigi
iddia edilmektedir. Sanayi ¢agi ve modernite ¢aguun bilgi, kurum ve
anlayist radikal bir elestiriye tabi tutulmaktadir (Bozkurt, 2000:3).

Giiney’e (2012) gore; algt ve tutumlarin degisiminde, ikna edici iletisim etkin
faktorlerden biridir. Ayrica bu iletisim kisinin begendigi kisiler tarafindan
yapiliyorsa, algi ve tutum degisimi ¢ok daha kolay gerceklesmektedir. Tkna edici
iletisim, ¢ogunlukla kitle iletisim araglar1 ile yapilmakta olup, yanlis bir bilgi bile
olsa kisilerin duygularini etkilemek ya da var olan diigiinceyi ortadan kaldirmaya
yoneliktir (Giiney, 2012:146). Kamalski’ye (2008) gore; hedef kitlenin algi ve
tutumlariin degistirilmesi i¢in yapilan ikna faaliyetlerinin farkinda olmamasi algi
yonetiminin basarili olabilmesinin ilk sartidir. Ciinkii insanlar bu ikna ¢abalarimi fark
ettikleri zaman sahip olduklar1 tutum ve davramiglara daha direngle sarilirlar.
Insanlarin ikna edildiklerinin hissettirilmesinin yolu bu konuda insanlari ikaz
etmektir. Ikaz etmekte kisileri rahatsiz eden zor bir siiregtir” (Kamalski vd.
2008:550).

“Procter&Gamble, ABD’de yasayan Ispanyol kokenli vatandaslarin
olusturdugu pazara hitap etmek i¢in, lavanta kokulu ev temizlik iiriinleri gelistirmek
lizerine calismalar yapmistir. Cilinkli sirket bu pazar1 olusturan kigilerin lavanta
kokusunu, ev ve kadinlikla ilgili hislerle yakindan bagdastirdigini diistinmektedir. Bu
durum kiiltiirel gegmise sahip insanlarin algilarina hitap etmek ve onlar1 cezbetmek

i¢in kullanilmaktadir” (Krishna, 2016: 96).
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Kitlelerin degisen deger yargilar1 ¢ercevesinde baska bir 6rnek, 2010 yilinda
ABD tarihinin en biiyiikk petrol facias1 “BP Deepwater Horizon” da yasanmuistir.
Kuyuda meydana gelen patlama sonucunda binlerce varil petrol okyanusa sizmistir.
BP petrol sirketinin, sebebiyet verdigi bu c¢evre felaketi nedeniyle tiiketici
zihinlerinde uyandirdigi negatif etkilerden kurtulmak icin temiz cevre ve geri
doniisiim gibi cagimizin yiikselen degerlerini dnemseyen bir anlayis ile piyasalara

bambaska bir kimlikle girdigi goriilmektedir.

Diinyadaki niifus artis1 ve bu artisa bagli olarak ulagim ve iletisim
sektorlindeki ciddi gelismeler ayni zamanda teknolojinin siirekli olarak gelisim
gostermesi bu degisimi zorunlu hale getirmistir. Sosyal, ekonomik ve teknoloji
alanindaki bu hizli gelisim hem tiiketiciyi hem iireticiyi derinden etkilemistir.
Gilinlimiiz anlayisinda, yenilikleri takip edip ve bu yeniliklere ayak uydurmak

gerekmektedir.

Gliniimiizde degisen deger yargilart bireylerin diinyay1 algilamalarinda yeni
yaklagimlar olusturmasina neden olmustur. Bir ¢cok alanda gerceklesen bu degisim ve
gelisim ozellikle teknolojik alanda ¢ok daha fazla ilerleme gostermektedir. Onceki
donemlerde devletler tarafindan ve askeri stratejilerde kullanilan algi yonetimi
teknikleri son yillarda rekabet sinirlarimin giinden gline genisledigi isletme
diinyasinda da kullanilmaya bagsladig1 goriilmektedir. Firmalar gerek rakiplerine gore
daha fazla pazar payma sahip olabilmek i¢in, gerekse toplumun ya da hedef kitlenin
firma hakkindaki disiincelerini yonlendirebilmek i¢in algi yonetim tekniklerini
kullanmaktadirlar. Bu baglamda kurumlar artik tasarimlarini ve imajlarin1 yenilerken
cevreye verilen Onem, insan haklari, ¢ok kiiltiirliliik gibi cagimizin yiikselen

degerlerini de goz Oniine almak zorunda kaldiklar1 goriilmektedir.

“Insanlarin duygulariyla elde ettigi tiim kazanimlarda algilar énemli bir rol
oynar. Teknolojideki gelismeler insanlarin elektronik ortamda daha ¢ok bilgi imkani
kazanmasini saglar. Bu yiizden bu hizli bilgi akisinda alg1 ve tutum degisim siireci

analizi anahtar bir rol oynamaktadir” (Friman, 1999:1).

Giliniimiizde teknoloji ve sosyal medyanin etkisiyle insanlar zamanlarini
televizyon ve internet karsisinda gecirmektedir. Sosyal medya araciligiyla sanal
arkadaslik kurulmakta ayn1 zamanda giyim ve gida gibi temel ihtiyaclar internet

tizerinden karsilanmaktadir. Bu durumu firsata g¢eviren girisimcilerin online aligveris
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siteleriyle ihtiyaglar1 karsiladiklar1 goriilmektedir (Krishna, 2016:10). Degisen bu
yasam bigimleri insanlar1 tembellestirmis ve bunun sonucunda obezite gibi son
yillarin en ¢ok rastlanan saglik sorunu ortaya ¢ikmistir. Bu sorunu ¢é6zmek amaciyla
cesitli firmalar alternatif Uriinler ¢ikarmis ve reklamlar araciligiyla tiiketici zihinleri

hedef alinmistir.

Tim bu anlatilanlar 1518inda sirketler, algi ve tutum degisikliklerini g6z
oniinde bulundurarak, stratejilerini zamanin isteklerine gore olusturmalariin

gerekliligi bir kez daha karsimiza ¢ikmaktadir.

Yeniden Markalama: Yeniden markalama; kurulmus bir marka igin
tiiketicilerin, yatirimcilarin ya da rakiplerin zihninde yeni ve ayrismis bir kimlik
gelistirmek niyetiyle yeni bir ismin, terimin, semboliin, tasarimin ya da bunlarin

birlesiminin olusturulmasidir.

Yeniden markalama, bir {iriin ya da hizmet igin sadece gorsel bir kimlik
degisiminden Ote biitiin bir marka stratejisinin parcasi olarak karsimiza ¢ikmaktadir.
Bu; markanin logosunda, marka adinda, imaj, pazarlama stratejisi ve reklam konulari
gibi radikal degisiklikler icerebilir. Bu degisiklikler tipik bir sekilde markanin, bazen
kendini Onceki markanin negatif ¢agrisimlarindan uzaklastirma ya da var olan
markanin imajimm yiikseltmek icin yeniden konumlandirmasini amacglar. Buna
ragmen; yeniden markalandirmanin ana nedeni bir sirket i¢in gelistirilmis yeni bir

anlayis ya da yeni yonetim kurulunun iletmek istedigi yeni bir mesaj bildirmektedir.

Okay’a (1999) gore; teknolojinin hizla gelismesinin toplum iizerinde begeni
ve beklentilerin, yasam standartlarinin ve toplum duyarhili§imin artmast gibi
unsurlarda 6nemli katkilar1 vardir. Bireylerin ihtiyag ve beklentilerinin gelismesi
tilketici merkezli goziikkmektedir. Bu ihtiyaclar lreticilerin stratejilerinde degisime
gitmesine neden olmaktadir. Bu durum yeniden yapilanmayi gereklilik haline
getirmistir (Okay, 1999:72).

Dogru bir siire¢ yonetimiyle basariyla gerceklestirilen markalama islemi, tiim
bilesenleriyle tutarlilik gosterdigi taktirde yiiksek verimle sonuglanir. Giiniimiiz
kosullarina uyum saglayacak ayni zamanda da gelecekteki tasarim anlayisini da
karsilayabilecek bir bigimde olusturulan kurumsal kimlik ¢aligsmalari, markalar1 st
konumlara ¢ikarabilmektedir. Bu tiir ¢alismalar diger markalar karsisinda, kendi

markalarinin rekabette avantaj saglamalarina neden olmaktadir.
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Basaril1 yeniden yapilandirma projeleri, dncekinden daha iyi bir marka imajt
yaratabilir. Bir sirketi yapabilecegi yeniden isimlendirme ve yeniden
markalandirmanin biiyiik etkisi sayesinde, miisterinin ilgisini ¢ekmek Onemlidir.
Firmalar, bu siirece isim degisikligini de katabilir ayni isimle slirece devam da

edebilirler.

Bu asamada, cesitli nedenlerle yeniden markalama gergeklestiren bazi firmalar
orneklendirilmistir. Firmalarim, yeniden markalama siirecinde marka adimi da
degistirdikleri goriilmektedir. Risk olusturan aym1 zamanda zor bir siire¢ olarak
goriinen bu degisimin, firmanin Onceki marka adindan kaynaklanan tiiketici
zihinlerindeki olumsuz etkiden, marka adinin giiniin degerlerini yansitmamasindan

ya da okunurlugun zor oldugu durumlardan kaynaklandigi sdylenebilir.
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Greentech —— [\ /7y

de Venezuela

Sekil 15: Greentech firmasinin yeniden markalama siirecinde isim ve kimlik degisimleri
(www.underconsideration.com)

Giiney Amerika Ulkesi Venezuella’nin en biiyiik elektronik sirketlerinden biri
olan “Greentech” firmasinin yenilikgi tarzini, tiikketicilere yansitmay1 hedefleyen yeni
bir imajla ortaya ¢ikmak i¢in yeniden markalama c¢alismasi uyguladigi goriilmektedir

(Sekil 15).

Maka yaratict Hill’e (2012) gore; “firmaya yeni markalama uygulamadan
once, olusturulmak istenen yeni parakende markasinin, bir 6nceki firma imajina bagh
olarak m1 yoksa bagimsiz bir marka imajiyla mi1 devam edilip edilmeyecegine dair
alan arastirmasi yapilmistir. Bunun sonucunda bir 6nceki marka imajimnin disinda
firmanin satis marjini arttiracak, uluslararasi piyasalarda rekabet edebilecek ve
okunurlugu kolay bagimsiz bir marka olusturulmasina karar verilmistir” (Hill, 2012).
Bu yenilemenin sadece bir isim degisikligiyle sinirli olmayacagi, magaza igi
konseptiyle birlikte bina dis cephe calismasi ve iirlin kampanyalarin1 kapsayan bir

imaj yenileme c¢aligmasi ortaya konuldugu goriilmektedir.
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\ arpagiric —> = FIJ |

FILJI’S INTERNATIONAL AIRLINE
AIRWAYS

Sekil 16: Air Pacific firmasinin yeniden markalama siirecinde isim ve kimlik degisimi
(www.underconsideration.com)

“Air Pasific” adi altinda 1951 yilindan bu yana uguslarini gergeklestiren
firma 2012 yilindan itibaren “Fiji Airways” adi altinda markalasarak uguslarina
devam etme karar1 almigtir. ““Yoneticilerin bu karar1 almasinda Air Pasific Havayolu
sirketinin,Uluslararas1 Hava Tasimaciligt Birligi (IATA)’nin 2009 yili raporlarina
gbre yolcu tasima sayisinin rakiplerine oranla %40 oraninda daha az olmasinin etkili
oldugu soylenebilir. Bunun sonucunda havayolu firmasi ayni yil igerisinde 91

Milyon $ degerindeki kaybi borsalara bildirdigi gériilmektedir” (IATA, 2010).

Tasarim direktorii Anderson’a (2012) gore; “hava yolu sirketinin,
piyasalardaki olumsuz imajmin nasil degistirilmesi gerektigi yapilan fizibilite
caligmalariyla saptanmistir. Buna gore, kendi kitalarinda ve ABD ve Hong Kong gibi
iilkelerin piyasalarinda yer alabilmek, diinyanin en islek havaalanlarinda dikkat
¢ekecek bir sembol ve iiniforma olusturmak, havaalani bilbordlari, web tasarimi ve
ucak i¢i mimarisini kapsayacak genis bir marka kimligi tasarlamak oncelikli hedefler

arasinda goriilmiistiir” (Anderson, 2012). (Sekil 16).

Unlii  Fiji sanatgist Makereta Matemosi ile ortaklik yapilarak Fiji

hikayelerinden, Masi Sanatinin giizelligi ve ruhundan son olarak da zengin
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kiiltiirtinden yararlanilarak yeni bir kimlik stratejisi uygulamaya konulmustur.
“Markalama caligmasinin sonucunda havayolu sirketi IATA verilerine gore tagima
kapasitesi %20 artmis ve li¢ yillik rekor kayiptan sonra 2012/2013 yilinda 18 milyon
dolarlik kar elde edilmesi saglanmistir” (Anderson, 2012).

Sekil 17: ABC Learning Centres firmasinin yeniden markalama siirecinde isim ve kimlik degisimi
(www.rebrand.com)
Avrupa ve Amerika kitasinda bir ¢ok iilkede faaliyetlerini siirdiiren “ABC
Cocuk Merkezi” 2400°den fazla merkezini kapatmak zorunda kalmistir. Koti
sonuclanan bu ticari atilimi tekrardan canlandirmak icin hiikiimetin destegi alinarak

2011 yilinda yeni bir vizyon ile marka kimligi yapilmasi karari alinmistir (Sekil 17).

Davison’a (2013) gore; “olumsuz olan eski hikayenin yerine yeniden dogus
adin1 verdikleri bambagka bir yapilanma zamanmin geldigi kacinilmaz bir
gercekliktir. Bu olumsuz etkileri ortadan kaldirabilmek icin stratejik bir takim
diizenlemelere gidilmesi gerekmektedir. Bunun sonucunda, yeni vizyon anlayisinin

yeni bir isim ya da marka kimligi Otesinde bir organizasyon biitlinliigli olarak
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goriilmesi, ¢ocuk sagligi ve refahin1 pekistirmek icin bina dis ve i¢ mimarisinin
kimlik tasarimiyla biitiinliik teskil edecek sekilde uygulanmasi, medya ortaminin

etkin bir bicimde kullanilmas1 atilacak adimlarin basinda gelmektedir” (Davidson,
2013).

Yeniden markalama siirecinde marka adi degisikligi yapmadan 6nceki marka
admin yaratmis oldugu imajla birlikte degisim siirecine giren firmalarin oldugu da
goriilmektedir. Bu siire¢ daha c¢ok eski logonun giincelligini yitirmis oldugu ve

firmanin hedeflerini yansitmakta zorlandig1 durumlarda tercih edilmektedir.

— @

YOSHINOYA YOSHINOYA

Sekil 18: Yoshinoya firmasinin yeniden markalama siirecinde imaj degisimi
(http://www.cghnyc.com/yoshinoya/)

Armin’e (2016) gore; Yoshinoya 118 yillik bir tarihe sahip Japon fast food
zinciridir. Japonya genelinde 1500°den fazla aynm1 zamanda da Amerika’da 106
restoran1 bulunmaktadir. Tasarimc1 Sagi Haviv, eski logonun “Y” harfinden boga
boynuzu ve logoyu ¢evreleyen sekillerin 27 adet piring tanesini simgelemek gibi
gizli anlamlar1 bulunsa da daha ¢ok kamyon iiretici firmasini animsatmaktadir. Bu
baglamda gergeklestirilen yeni logo tasarimiyla kurum daha dikkat cekici ve istah
arttirict bir kimlik kazanmistir. Logo, geleneksel Japon kasesi ve igerisinde bulunan

“Y” harfi kasik olarak kullanilmis bu sayede hem geleneksel Japon kiiltiiriine hem de
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modern Amerikan kiiltiirline atifta bulunan bir tasarim olusturulmustur. Olusturulan
tasarim kurumun restorantlarinin dig cephe ve i¢c mimarisinde de kullanilarak etkinin

arttirtlmasi hedeflenmistir (Armin, 2016). (Sekil 18).

A\'A —> American\
Q

AmericanAirlines Airlines

Sekil 19: American Airlines firmasinin yeniden markalama siirecinde imaj degisimi
(www.logolounge.com)

American Airlines, diinya genelinde miisterilerine hizmet veren, ticari
havacilik sektoriiniin  6nde gelen havayolu sirketlerin biri olarak karsimiza
¢ikmaktadir. Kendi ulusunun kiiltiiriinii yansitmakta yetersiz kaldigini diisiinen hava
yolu sirketinin, son yillarda teknolojik gelismelerden ve gorsel tasarimlardan da uzak

kalmas1 6nemli bir sorun olarak goriilmektedir.

Proje yaraticis1 Seger’e (2013) gore; “ilk etapta logo degisimine bagl
olarak, tiim gorsel tasarimlarin birbirleriyle uyum igerisinde olmasi1 gerekmektedir.
Miisterilerle ilk temasi saglayan ogenin logo oldugu diisiiniildiigiinde, logo’nun
Amerikan evrensel renkleriyle uyumlu olmasina 6zen gosterilmistir. Cok parcali
yaptya sahip olan eski c¢alismadan, yenilik¢i ve Amerikan ruhunu yansitmayi

hedefleyen, “A” harfini ve ikonik bir kartali cagristiran yeni bir logo ¢alismasi ortaya
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konulmustur. Bu yapilan calisma ucak giydirme, havayolu standlarinda ve
bilbordlarinda ayn1 zamanda {iiniformalarda  biitiinliikk olusturacak bir bi¢imde

yapilmistir” (Seger, 2013). (Sekil 19).

QuickChek ——> QuickChek Q

FOOD STORES

fr T
Q a

’ . gy =

Sekil 20: Quickchek firmasinin yeniden markalama siirecinde imaj degigimi
(www.lippincott.com)

QuickChek, New Jersey ve New York’ta yiizlerce magazasi bulunan, enerji
ve gida {izerine hizmet veren bir kurum olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Giintimiizde,
etkili zaman kullaniminin 6neminin daha da artmasi ve ¢ok hizli bir yasam tarzina
sahip olmamiz firmanin miisterilerine daha hizli hizmet verebilecegi bir strateji

yaratilmasini zorunlu hale getirmektedir.

Kim’e (2013) gore; “QuickChek’in yeniden markalandirma agamasinda,
birtakim problemler karsimiza ¢ikmistir. Bu problemlerin basinda, magazanin taze
iirlin satig stratejisiyle ve dinamizmiyle uyusmayan daha duragan bir logoya sahip
olmas1 gosterilebilir. Ayrica renk ve tipografinin birbirleriyle tutarsiz bir bigimde
kullanilmastyla pargalanmis bir marka kimligi ortaya ¢iktigi goriilmektedir. Yapilan

yenileme c¢aligsmasiyla, miisterilere hizli hizmet anlayisini, firmanin kalite ve tazelige
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verdigi 6onemi anlatan yeni marka stratejisi uygulamaya konulmustur. Logo i¢in daha
ferahlatic1t ve yumusak bir font se¢ilmis. “Q” harfi daha dikkat ¢ekecek bir bigimde
kullanilarak maskot haline getirilmistir. Buna bagli olarak yeni {iriin ambalaj
tasarimi, magaza konsepti ve online ¢alisan bir web tasarim sayfasi olusturulmustur”

(Kim, 2013). (Sekil 20).

Markaya olan ilgiyi artirmak i¢in yeniden markalama yapilabilir.
Tiketicilerin oldukg¢a fazla reklama maruz kaldigi ¢agimizda, markanin hedef kitle
profiline gore marka degerini korumak ya da pazar payim artirmak, daha fazla ve
diizenli satig seviyesi saglamak i¢in yeniden markalama yapmak, markaya olan ilgiyi
ve bunun sonucunda sadakati artirabilir. Kapsamli bir stratejik planlama siirecinde
yapilacak pazar arastirmalari ile hedef kitleye ¢ok daha yakinlagmak miimkiin
olabilmektedir. Yeniden markalama c¢aligmalari, yeni bir marka ismiyle olabilecegi
gibi bir onceki marka isminin iizerine de yapilabilmektedir. Tek basina logo
degisiklikleri, firmalarin pazar paylar ve tiiketicilerin marka tercihlerinde marjinal

bir degisiklige yol agmayacagi sdylenebilir.
4.2 Logo Tasariminda Yeni Egilimler

Son yillarda, teknoloji ve iletisim kavramlarinin hizli bir bi¢imde geligsmesi,
insanlara gelecege ve tasarima dair yeni ufuklar sunmaktadir. Bu gelisim, hayatin her
alaninda kendini gosterdigi gibi tasarim alaninda da kendini gostermektedir.
Ozellikle logo tasarimlarmin son yillarda hi¢ olmadig: kadar gesitlendigi ve farkli

anlatim tslubu sergiledigi sdylenebilir.

Alamet-i Farika’min  yurdumuzdaki ilk  orneklerine baktigimizda,
diinyadaki diger benzerleri gibi, agirlikli resimsel bir anlatim goriiriiz.
Sonrasinda amblem ve logotype, daha belirgin iki ayri oge olarak
karsimiza gelmeye baglyor. 1980°lerden itibaren tiiketici nezdinde
olusan frekans yogunlugu nedeniyle amblem/logotype sorgulamasinin
ardindan iletisim ve grafik tasarim profesyonelleri, hi¢ diigiinmeden
amblemden vazgectiler. Amblem yakin donemin kurumsal kimliklerinde
bagimsiz olarak pek diigiiniilmedi. Artik yalnizca logotype ile olusturulan
veya Yyaziyla birlestirilen amblemin getirdigi ‘logo’dan soz edebiliyoruz
(Varol, 2007:70).

Seylan’a (2010) gore; “yasamin tiim alanlarindaki ilerleme, diinyay1
algilamada yeni yorumlar ortaya koymaktadir. Ozellikle teknolojideki gelismeler, bu
ilerlemenin ana egilimini olusturmaktadir. Olusan yeni gorsel medyalar, yeni bir
gorsel algr kiiltlirii sunmakta; grafik tasarimi talep edenlerin ve alici kitlenin estetik

yonsemeleri ¢ok etkili olmaktadir. Bu baglamda, logo tasarimlarinda da hem
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bicimsel hem de igeriksel olarak yeni arayislar ve denemelere giderek artan bir
siklikla rastliyoruz. Bastan yadirgadigimiz bir ¢ok tasarim anlayiginin, her yil daha

Ote bir zemin olusturdugunu goriiyoruz” (Seylan, 2010).

Logo tasarimlari ile ilgili internet ortaminda Logolounge, Logodesignlove ve
Logopond gibi 6nemli firmalar bulunmaktadir. Fakat Logolounge firmasinin, her yil
en ¢ok tercih edilen logolarin olusturdugu egilimlere gore trend analizi yaparak rapor
haline getirdigini gérmekteyiz. Tezin bu asamasinda, her yil logo trendleri raporu
hazirlayan, koleksiyonunda 200.000’in iizerinde logo tasarimi barindiran ve binlerce
tasarimctyr bulusturan “logolounge” firmas1 trend raporlari kullanilmaktadir.
Logolounge, internet kullaniminin kiiresel bir gii¢ haline gelmesi sebebiyle diinyanin
farkli yerlerinde yasayan tasarimcilarin ¢alismalarini gonderdigi ve karsilastirma
yapabildigi bir site olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Ayn1 zamanda sosyal medyadaki
islevinin yaninda yapmis olduklar1 yeni analizleri ve yapilmis logo c¢aligmalarini
kitap haline getirerek kitlelere sunmaktadir. Smith’e (2013) gore; Logolounge’nin
amaci, sadece paylasilan logolar1 gostererek tasarimcilara ne yapmasi gerektigi
konusunda onerilerde bulunmak degil kisinin hangi asamada oldugunu bilmesi ve

kendilerini daha iyi nasil yetistireceklerini gormelerini saglamaktir (Smith, 2013).

Tasarimcilar iletisim c¢agina uymaya calisttkca kendilerine yeni ikonlar
gelistirmektedir. Ciinkii zamanin gerisinde kalmamak bu isin piif noktasi olarak
goriilmektedir. “Glinlimiiz kitlesi dnceki kugaklara gore ¢ok farkli bir gérsel dinamik
yasamaktadir. Ornegin; bulutun on yil dncesine gore farkli bir anlam1 vardir. Artik
bireyin bulut simgesine yiikledigi anlam yagmur yerine veri saklama alani olma
olasihigr oldukga yiiksektir. Ust iiste kavisli olan cizgiler artik gokkusagmi degil

iletisim simgesi wifileri akillara getirmektedir” (Miller, 2015).

Son bes yilin trend raporlari incelendiginde, her donem gergeklesen degisimin
bir onceki yila gore daha fazla kendini gosterdigi goriilmektedir. Logo ¢alismalarinda
farklilasmalar oldugu gibi ufak degisikliklerle kendilerini tekrarlayan egilimlere de
rastlanmaktadir. Genel olarak egilimler, ¢cok renkli ve par¢adan olusan g¢alismalar,
dogaya doniis vaadiyle yapilan ¢alismalar ve teknoloji ikonlariyla popiiler imajlarin
agirlik kazandig1 caligmalar gercevesinde oldugu goriilmektedir. Son bes yilin trend

egilimlerinin neler olduguna deginmek faydali olacaktir.
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Sekil 21: Logo trendleri ierisinde gok renkliligin ve gecisin 6n planda oldugu logo drnekleri
(www.logolounge.com)

Logo tasarimlari incelendiginde ¢ok renklilik ve bu renkliligin olusturdugu
birliktelik 6n plana ¢ikmaktadir. Gartner, “tasarimcilarin ortaya koyduklari bu renk
birlikteligi, aym1 zamanda c¢ok kiltiirliiliik gibi fiitliristik kavramlardan birini
yansitmak i¢in bir arag olarak kullanilmistir” (Gardner, 2014). Seklinde
yorumlamaktadir (Sekil 21).

Genel olarak yapilan ¢alismalarda kullanilan toprak renkleri ve logolarda
hayvan sembollerinin kullanilmasi dogaya doniis vaadiyle yapilan ¢aligmalara 6rnek

olarak gosterilebilir.
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Sekil 22: Logo trendleri igerisinde pixel ve molekiiler tasarim anlayisinin hakim oldugu logo 6rnekleri
(www.logolounge.com)

Tasarim diinyasinda son yillarda pixel, molekiil ve dokuma tekniginin ¢ok

fazla kullanildig1 goriilmektedir. “Pixel tekniginin kullanildigi tasarimlarda ¢oklu

geometrik sekiller anlamli bir biitlin olusturacak bigimde bir araya getirilmistir.

Mozaik benzeri Ornekler, kiiclik sayida elementten yaratilmis asiri karisiktan ¢ok

basit ¢oziilmelere gore gesitlilik gostermektedir. Bu logolar, pargalardan daha biiyiik

bir etki yaratan giiclenmis bir konsepti yansitmaktadir” (Gardner, 2015). (Sekil 22).

67



Miller’e (2014) gore; “dokuma teknigi ise son yillarda sik¢a kullanilan
tekniklerden biri olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Logolar, biiyiik gii¢ hissini, birbirine
dolanmis ve bir biitiin olmus bir anlatim tarziyla tiiketicilere hissettirmektedir. Farkli

bilesenlerden biiyiik bir sinerji olusturma anlayis1 6n plana ¢ikmaktadir” (Miller,
2014).
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Sekil 23: Logo trendleri igerisinde dijital ve ikon tasarim anlayiginin hakim oldugu logo 6rnekleri
(www.logolounge.com)
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Gardner’a (2014) gore; gilinlimiizde yeni jenerasyon olarak adlandirilan dijital
logonun siklikla kullanildig1 goriilmektedir. Son yillarda kiiresel konumlama sistemi
gidilecek yerleri, oncekilere baglh bir sekilde degisen ikonik bir damla sekliyle
gostermektedir. Bu semboliin, gorsel kelime dagarcigina son derece hizli bir giris
yaptig1 goriilmektedir. Damla sembolleri daha derin bir mesaj iletmek i¢in, tek olarak

kullanilabilir yeri geldiginde birka¢ pargadan da olusabilmektedir. Bu karar
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tamamiyla firmanin tiiketicilere iletmek istedigi mesajin deger yargisina gore
degisiklik  gosterebilmektedir. Ender bulunan bir objeyi c¢evreleyen tel
gorliiniimiindeki illiistrasyonlar da popiiler semboller olarak karsimiza ¢ikmaktadir.
Bu tarz logolar ¢cok degerli bir objeye bakiyor hissi uyandirmaktadir (Gardner, 2014).
(Sekil 24).

Young’a (2014) gore; “diiz tasarim Orneklerinin artik gliniimiizde siklikla
karsimiza ¢iktigr goriilmektedir. Apple ve Microsoft gibi firmalarin, mobil
cihazlarinda kullanilan kullanici arayiiz tasarimlarimin bu anlayisi destekler bir
bicimde olmasi, trend anlayisinin bu yonde ilerledigini gostermektedir. Bu bigim
arayisinin, diiz ve efektsiz olmasi olumsuz gibi bir durum olarak goriinse de aksine
kullaniciyr daha iyi etkileyebilen ve mesajlari daha iyi verebilen bir tasarim sekli

olarak karsimiza ¢ikmaktadir” (Young, 2014).

Diiz logo tasarim anlayisi, tasarim diinyasina yeni girmis olsa da siklikla
kullanilan ifade bicimlerinin basinda gelmektedir. Ozellikle kullanim alanlarmin
rahat olmas1 ve algilanma oranin yiiksek olmasindan dolay1 ¢ok tercih edilen tasarim
alam olarak karsimiza gikmaktadir. Ozellikle sosyal medya sektoriinde logolarin bu

anlayisla tasarlandigi sOylenebilir (Sekil 24).

Sekil 24: Sosyal medyada firmalarin kullandig: diiz logolar
(http://www.logocun.com)
Apple markasinin logo degisim siireci incelendiginde ilk olusturulan logo ile
kullanilan son logo arasinda Onemli farliliklar dikkat ¢ekmektedir. Logonun ¢ok
karmagik bir yapidan zamanla sade bir yapt kazandigi ve giinlimiizde kullanilan

logonun diiz logo tasarim egilimiyle tasarlandig1 goriilmektedir (Sekil 25).
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Sekil 25: Apple markasmin logo degisim siireci
(http://www.logocun.com)
Diiz logolarin, retro tasarim anlayis1 paralelinde olusturuldugu goriilmektedir.
Gegmisi simgeleyen tarihi nitelige sahip nesnelerin, yeniden dizayn edilip, modern
anlamda giiniiniizde kullanilmasi olarak agiklanan retro tasarim ile logo tasariminin
gecmisteki gelisim noktalarindan biri olan piktogramlarin, modernize edilip
karsimiza diiz tasarim olarak sunulmasi, bu iki kavramin birbirlerine yakinligini

ortaya koymaktadir.
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Sekil 26: Sosyal medyada kullanilan emoji logo érnekleri
(http://thealmostdone.com)

Giliniimiiz tasarim anlayisinda sekillerin basitligi dikkat ¢cekmektedir. Bu basit
ifadeler en ¢ok emojiler olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Modern diinya da 6zellikle
iletisim alaninda kullanilan emojiler, verilmek istenen duygu ve mesajlar1 basit bir
isaret yardimiyla kullanilmasidir. Tipografik 6gelerin resim hali (noktali virgiil, g6z
kirpan surat ifadesi) olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Smith’e (2016) gore; “ emojiler
sembollerin yorumlanmasidir. Sosyal medyada en c¢ok kullanilan emojiler yiizler,

kalpler ve el isaretleridir” (Smith, 2016). (Sekil 26).
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Degisen Logolar: Banerjee’ye (2008) gore; sirketlerin, logo degisimine
gitmelerinin bazi nedenleri vardir. Bu nedenleri i¢ ve dig faktorlere bagli nedenler
olarak iki boliime ayirabiliriz. Sirketler, olumsuz bir imajdan kurtulma, yeniden
markalama, birlesme ve boliinmeler ya da kurum adi degisikliklerine bagvurmasi, i¢
nedenlerden sayilabilir. Logonun degerinin kaybetmesi, tiiketici algt ve tutumlarinin
degismesi, pazardaki kiiltiirel farkliliklar ve teknolojideki gelismeler dis nedenler
olarak gosterilebilir (Banerjee, 2008).
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Sekil 27: Yazi karakterlerinde degisime gidilen marka logolar1
(http://www.brandsoftheworld.com)

Bazi sirketler, yeniden markalama islemi uygularken, logolarinda font
degisimine gittikleri giiniimiizde sik¢a rastlanan bir uygulama olarak karsimiza
¢ikmaktadir. Bu uygulamanin ilk amaci, okunurlugun kolaylagsmast ve bu sayede

akilda kaliciligin artmasi oldugu sdylenebilir (Sekil 27).

Calis ve Bayraktarogluna (2010) gore; yalinlastirma stratejisi baglaminda
logo tasarimlarinin yazi karakterinde, renklerinde, bicimlerinde degisiklikler
gozlemlenmistir. Kullanilan yazi karakterinin, daha okunakli ve daha yalin
karakterler ile degistirilerek kolay algilanmasi saglanmistir. Boylece kisa siirede hizli

okunabilen yazi karakterleri olusturulmustur. Yazi karakterleri olusturulurken renk
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kullanim1 yine bu tasarim anlayisina paralel bir bigimde renk gecislerinin ve
golgelemelerin az oldugu bir anlayigla yapildigr goriilmektedir (Calis, E ve
Bayraktaroglu, 2010:18).

Sekil 28: Logolarinda yalinlagtirma stratejisi uygulayan firmalar
(http://www.brandsoftheworld.com)

Kurumlarin markalagsma stratejileri basinda tasarlattiklar1  logolarim
koruyarak, zaman igerisinde yalinlagsma stratejisi belirlemis ya da logolarmi
tamamiyle bastan tasarlayip yepyeni bir imajla kendilerini yenileme gereksinimi
duyduklart goriilmektedir. Teknolojinin hizla gelismesi buna bagli olarak zaman
kavraminin daha daha degerli olmas1 markalarin logalarinda yalinlastirmaya giderek
akilda kaliciligr arttirma gayreti igerisine girmelerini zorunluluk haline getirdigini

gorilmektedir (Sekil 28).
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Bayraktaroglu'na (2010) gore; kurumsal kimligin bilingsizce ve gereginden
fazla  yenilenmesi veya tamamen  degistirilmesi  kurumlart  olumsuz
etkileyebilmektedir. Bu nedenle kurumsal kimlikte yeniden yapilanmaya giderken
logo tasarimini tamamen degistirmek yerine yalinlastirma yoluna gitmek kurumlarin

gorsel taninirlik imajint devam ettirmelerini saglamaktadir (Bayraktaroglu, 2010:15).
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Sekil 29: Gestalt yontemi uygulanarak tasarlanan logo ¢alismalari
(http://www.brandsoftheworld.com)

Pargalardan anlamli bir biitlin olusturma teknigi olarak bilinen “Gestalt
Yontemi” sirketlerin logolar1 olustururken basvurdugu popiiler tasarim unsurlarindan
bir tanesi olarak karsimiza ¢ikmaktadir. “Gestalt, tasarimin birdenbire ortaya konan
niteliksel bir biitiin oldugunu ileri siirer. Bir {irliniin tasariminda genel olarak bazi
temel Ogeler gbz Oniinde bulundurulur. Bunlar 6geler; kullanilan malzeme ya da
malzemelerin olanaklari, bu malzemelerin amaglanan isleve uyarlanmasinda
kullanilan teknikler, pargalarin biitiin i¢inde yan yana gelis bi¢cimi ve {irliniin onu
izleyecek ya da kullanacak olanlar iizerindeki olasi etkisi seklinde siralanabilir”

(Giiltekin, 2010). (Sekil 29).
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Sekil 30: Sirket birlesmeleri sonucunda tasarlanan yeni logolar
(http://www.capa-invest.fr)

Ozellikle sanayi devriminden baslayan ticari rekabet, sirketleri ayakta
tutabilmek adina belirli 6nlemleri aldig1 goriilmektedir. Bu 6nlemler arasinda, gii¢
birligi gerceklestirerek pazar paymi arttirmak amach ya da kiiclilmeye giden
sirketlerin ayakta kalabilmek adina birlesme gergeklestirmek amaciyla sirket
birlesmelerinin 6n plana ¢iktig1 goriilmektedir. Birlesme ve devralma faaliyetleri
genellikle riski yaymak ve maliyetleri azaltmak amaciyla gerceklestigi sOylenebilir

(Sekil 30).

Ustaahmetoglu ve Toklu’ya (2012) gore; isletmeler ¢esitli nedenlerle logo
degistirmeye ve yeniden markalamaya basvurmaktadirlar. isletmeler yeni stratejiler
olusturdugunda, satin alma ya da birlesmelerde, markay1 canlandirmalarinda ya da
yeniden konumlandirmak istediklerinde logolarim1 kismen ya da tamamen
yenilemektedirler. Bunda basarili olunabilindigi gibi, basarisizlikla da siklikla
karsilasilmaktadir (Ustaahmetoglu ve Toklu, 2012:539).
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Markalarin, cesitli nedenlerle logo degisimine gitmeleri siklikla goriinen bir
durum olarak karsimiza cikmaktadir. Ciinkii diinyanin yasadigi hizli degisime
markalarin ayak uydurmasi gerekmektedir. Bunun sonucunda rakiplerinden bir adim
one cikabilecek bagka bir ifadeyle farklilasmasini saglayacak logo tasarlamak
markalar i¢in zorunluluk haline gelmektedir. Logo degisimlerine bakildiginda, ¢ok
parcali tasarimlardan az parcadan olusan tasarimlara, ¢ok renkliligin hakim oldugu
tasarimlardan daha az ve sade olusturulan tasarimlara kadar bir c¢ok tasarim

yonteminin goriildiigii sdylenebilir.

Cok renklilik, giiniimiizde siklikla kullanilan bir tasarim anlayis1 olarak
karsimiza ¢ikmaktadir. Bu anlatim bigimi, genellikle c¢ok kiltiirliligli ya da
markanin farkli 6zelliklerini yansitmak i¢in bir ara¢ olarak kullanilmaktadir.
Ornegin; “Tourism Australia® logosu, ¢ok renkliligin hakim oldugu tasarimlara

ornek gosterilebilir.
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Sekil 31: Tourism Australia logosu yeniden tasarlanma siireci
(www.logolounge.com)

Avusturalya turizm sektorti, kullandiklar1 logoyu giiniimiiz kosullarina uygun
hale getirmek amaciyla degistirdikleri goriilmektedir. Yeni logo tasarimcist Armin’e
(2013) gore; turizm sektoriiniin kullandigi bir 6nceki logo Avusturalyanin sosyo-
kiltirel yapisin1 karsilayacak giicte olmadigi disiiniilmiistiir. Yeni tasarim
calismasinda iilkenin iklim yapisiyla biitiinlestirilen sicak renk tonlariyla dogayi,
denizi temsil eden renkler kullanilmistir. Renk c¢esitliligi ayn1 zamanda iilke
topraklarinda yasayan degisik kavimleri ve irklart da temsil etmektedir (Armin,

2013). (Sekil 31).
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Bazi firmalarin, marka adi olarak kullandiklar1 logolardan farkli bir sembol
arayisina girdikleri goriilmektedir. Bu durum genellikle logonun, firmanin sahip
oldugu hedefleri karsilayamadigi zaman ortaya ¢ikmaktadir. Bu nedenle firmalar
vermis olduklar1 hizmeti tiiketicilere anlatabilecek yeni bir sembol tasarlamak

amaciyla logolarinda yenilemeye gitmektedir. “Bookworld” ve “alberflex” firmasi bu

|:>.

Bookworld

Where books come from

aciklamalara 6rnek olarak gosterilebilir.

Sekil 32: Bookworld logosu yeniden tasarlanma siireci
(www.logolounge.com)
Online kitap perakendicisi Bookworld, firmanin &zelliklerini anlatan modern
bir marka kimligi kazandirmak amaciyla logo degisimine gitmistir. Yeni logoda “B”
harfi kitap ve “W” harfi kitap ayraci seklinde tasarlandigi goriilmektedir. Yeni logo

eski logoya gore firmanin degerlerini daha iyi yansittig1 soylenebilir. (Sekil 32).

alberflex — a alberflex

mobilidrio para escritério

Sekil 33: Alberflex logosu yeniden tasarlanma siireci
(www.brandemia.org)

Brezilya ve Latin Amerika genelinde satis magazalari olan sirket Brezilyanin
en biiylk ve en donanimli ofis mobilyalar1 {iretim tesislerinden birine sahiptir.
tasarimc1 Merit’e (2013) gore; alberflex firmasi, tiiketiciler {izerinde olumlu etki
yaratabilmek i¢in yeniden markalanma karar1 almistir. Markayi, ¢aga uygun bir
sekilde modernize ederek perakende satisini arttiracak bir performans yakalanmasi
hedeflenmistir. Logonun, tliketici zihinlerindeki etkisini kuvvetlendirmek ve {iriin
cesitliliginin fazla oldugunun gdstermek amaciyla ¢ok renkli “a” harfinden olusan

yeni bir sembol tasarimi yapilmistir” (Merit, 2013). (Sekil 33).
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Gilinlimiiz logo tasarimlarinda sadelesme egilimi yasandig1 gibi ¢ok parcali ve
karmagik yapili caligmalarin yapildigi da goriilmektedir. Bir ¢cok par¢anin bir araya
gelmesiyle olusturulan bu tasarim egiliminde parcalara ¢esitli anlamlar yiiklenerek
logo tasarimlarinin yapildig1 goriilmektedir. “Royal Roads University” ve “Unilever”

logolar1 bu tasarim anlayisina drnek gosterilebilir.

BN -
ROYAL ROADS
UNIVERSITY Royal Roads

UNIVERSITY

Sekil 34: Royal Roads University logosu yeniden tasarlanma siireci
(www.logolounge.com)

Richards’a (2013) gore; Royal Roads Universitesi'nin yeni logosu,
tiniversitenin farkli kiiltiirdeki 6grenci potansiyelini ve kiiltiir mirasin1 yansitan bir
anlayigla tasarlanmistir. Bu ana fikir, farkli renklerde daginik dijital pikseller
yardimiyla anlatilmaya g¢alisilmistir. Logonun yeni tanitimi yapildiktan kisa bir stire
sonra yeniden tasarlanan web sitesine ziyaretler gecen yilin ayni donemine gore

250.7% artis gosterdigi goriilmektedir (Richards, 2013). (Sekil 34).

Unilever Unlerer

Sekil 35: Unilever logosu yeniden tasarlanma siireci
(www.brandsoftheworld.com)

Unilever’in kullandig1 eski logonun, firmanin biinyesinde bulunan yiizlerce
markay1 temsil etmede yetersiz kaldig1 diistiniilmiistiir. Yapilan yeni logoda, firmanin
bulundugu pazarlardaki biitiin {irlin gruplarimi temsil eden pargalarin bir araya

gelmesiyle bir biitlinliik olusturulmustur (Sekil 35).
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Glinimiizde, logolarin artik kaliplarin disinda bir anlayisla tasarlandigi ve
duraganliktan ¢ikip hareketlendigi goriilmektedir. Yapilmis olan tasarimlara
bakildiginda logo tasariminin bir bi¢im arayisindan daha oOte bir yere geldigi
sOylenebilir. Bu yeni egilime “MIT Media Lab” ve “IKEA” firmasinin logo

tasarimlar1 6rnek gosterilebilir.
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Sekil 36: IKEA logosu yeniden tasarlanma siireci
(www.logotypes101.com)

Tasarim yaraticist Daniel Freytag’a (2015) gore; IKEA’nin piyasalarda
taninma oraninin fazla oldugu bilinen bir gergek olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Fakat
kullanilan logo, kurumun eglenceli ve yaratici kisiligini yansitmada yetersiz kalan
“donuk ve senkronize olmayan” bir yapiya sahiptir. Yeni logoda kullanilan kareler,
firmanm kendi irilinlerini bir araya getirdigi yapi taglarimi ifade etmek amaciyla
kullanilmistir. (Line, 2015). (Sekil 36). Sirketin {iriin yelpazesindeki c¢esitliligi
simgelemek amaciyla kullanilan kareler birbirlerin farkli  kombinasyonlarla
yerlestirililmesine ragmen marka bilinirliginden higbir sey kaybetmedigi

sOylenebilir.
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T YA X

MIT MEDIA LAB MIT MEDIA LAB MIT MEDIA LAB MIT MEDIA LAB

MIT MEDIA LAB MIT MEDIA LAB MIT MEDIA LAB MIT MEDIA LAB
MIT MEDIA LAB - y . "
MIT MEDIA LAB MIT MEDIA LAB MIT MEDIA LAB MIT MEDIA LAB

Sekil 37: MIT Media Lab logosu yeniden tasarlanma siireci
(www.logotypes101.com)

Diinyada bir ¢ok teknolojik devrime imza atan MIT Media Lab’in 25.y1l
anisina yakin zamanlarda bir grup tasarimciya yeni bir logo tasarlatmigtir. * Dijital
Evrim “ kavrami {izerine kurgulanan tasarimin kendisinin de evrim niteligindedir. 12
farkli renk kombinasyonu ile 40.000 farkli logo bir algoritma tarafindan iiretiliyor.
Bu kisilestirilmis logolar kisisel kartvizit vb. iirlinlerde kullanilmaktadir. Tek basina
bu ornek bile, amblem/logo tasariminin bir bi¢im arayisindan ne kadar 6te bir yere

tasindig1 hakkinda kuvvetli bilgiler vermektedir (Seylan, 2010). (Sekil 37).

Bu agiklamalarin sonucunda, teknolojideki ilerlemeler ve bu ilerlemenin
tetikledigi gorsel medyanin sayesinde olusan yeni gorsel kiiltiir bu piyasadaki grafik
tasarimi talep eden kitlenin de bi¢im olarak gelismesini saglamistir. Giin gectikge
degisen toplum degerleri lretici kesimi bu degisime ayak uydurmak zorunda
birakmustir. Ozellikle logo tasarimlarinda yeni arayislar yeni kiiltiirler ortaya

cikmistir ve dniimiizdeki donemlerde de ¢ikmaya devam edecektir.
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SONUC

Marka, tiiketicilerin satin alma davraniglarini etkileyen soyut bir kavram
olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Ciinkii marka tiiketicilerin algi ve tutumlar1 sonucunda
zihinde olusan diisiinceler biitiiniidiir. Insaoglunun var olmasiyla birlikte ortaya ¢ikan
tikketim, normal bir faaliyet gibi goziikse de kitleler arasinda inanilmaz bir hizla
geliserek adeta bir yasam bi¢imi haline doniismiistiir. Degisimin her alanda etkisini
gosterdigi, piyasalarin her gecen giin genisledigi ve acimasiz rekabet ortaminin artig
gostermesi isletmeleri giiniimiizde piyasalardan silinme tehtidi ile karsi karsiya
birakmaktadir. Bu ¢er¢cevede marka ve markalasma kavramlari firmalar i¢in {izerinde

cokga diisiiniilmesi gereken bir faaliyet alani olarak goriilmektedir.

Marka, firmalarin pazarda bulunan irlinlerinin rakip {riinlerden
farklilagsmasin1 saglayacak tiim unsurlarin bir araya gelmesiyle olusan bir siireg
olarak tanimlanmaktadir. Bu soyut kavram somut bir ¢ok faktorii de etkilemektedir.
Ozellikle markalasma siirecinin firmalarin rekabet iistiinliigii saglamasi agisindan

etkili bir bigimde yiiriitiilmesi gerekmektedir.

Tiiketicilerin zihinlerinde olumlu bir marka imaj1 yaratmak ve bu imaji
korumak i¢in sistematik olarak yiiriitiilen bir siire¢ olan markalasma, firmalarin
satiglarnin artmasini ve pazarda iistiin konumda yer almasini saglamaktadir. lyi
yonetilen markalasma siireci benzer triinlerin bulundugu pazarda firmanin iirettigi
uriine deger katmakta, ayni zamanda farkililik yaratmasini saglamaktadir.
Markalagma siirecinin basarili olabilmesi i¢in markaya ve iirline uygun stratejilerin
belirlenmesi gerekmektedir. Markalagmayla ilgili tiim stratejilerin temel amaci
markalar1 daha popiiler hale getirmek ve popiiler olan {iriiniin tiiketiciler tarafindan
tercih edilmesini saglamaktir. Ciinkii zorlu pazar sartlarinda rakiplerin arasindan
tercih edilen bir marka olunmasi ve siirekli ayn1 markanin aranmasi firmaya marka

liderligini getirmektedir.

80



Tiiketicilerin beklentilerinin giin gegtikce arttig1 ve degisiklik gosterdigi bu
donemde yeni bir marka yaratmak ve var olan markanin imajin1 koruyabilmek igin
iriin kalitesinin ve yelpazesinin silirekli gelisim i¢inde olmasi gerekmektedir.
Markalasma stratejileri, markay1 gii¢lendirebilecegi gibi yanlis kararlar neticesinde

marka imajinin zedelenmesine ve marka degerinin diigmesine de yol acabilir.

Markalar, sosyal medya, sosyal sorumluluk projeleri gibi faaliyetlerle imaj
yiikseltme calismalar1 yapmaktadirlar. Genel amaci tanitim olan bu c¢alismalarin
markanin logosunda deger buldugu sodylenebilir. Ciinkii tiiketici, iirlinlin logosunu
gordiigii an markanin yapmis oldugu tiim calismalar belleklerinde olumlu ya da
olumsuz bir bigimde uyarilmaktadir. Markanin kimligi ve imaji bazi durumlarda
logonun Oniine gecebildigi gibi bazen de c¢ok iyi tasarlanmis logo, markanin
olusturdugu olumsuz izlenim sebebiyle geri planda kalabilmektedir. Bu ¢ercevede,
marka basaris1 bir ¢ok faktoriin bir araya gelmesiyle olusan bir siirece baglidir. Tek
basina logo tasariminin basarida yeterli olamayabilecegini sdylemek yanlis

olmayacaktir.

Kiiresellesme ile birlikte tiiketim toplumu haline gelmemiz hayatimizda bir
¢ok markayla i¢ ice yasamamiza neden olmaktadir. Markalarin nihai hedefinin marka
bagimliligi yaratmak oldugu sOylenebilir. Firmalar bu bagimliligi olusturmada ilk
olarak tiiketicilerin zihinlerinde gorsel bir kod yaratmak amaciyla olusturulan
logolardan faydalanmaktadir. Olusturulan bu kodlar tiiketicilerin beklentilerini
karsilayan markaya yonlendirmektedir. Degisim unsurunun hayatin her alanim
etkilemesi, tiiketici alg1 ve tutumlarinin degismesine neden olmaktadir. Ozellikle bu
degisimin sosyal, ekonomi ve teknoloji gibi alanlarda tiiketicilerin satin alma
davraniglarini etkiledigi goriilmektedir. Ge¢miste satin alma siirecinde iiriin ya da
hizmetin fiyat1 6nemliyken, giinlimiizde tiiketicilere saglayacag: yarar ve bireylerin
cevrelerinde kazanacaklar1 statii ¢ok daha onemli bir unsur olarak karsimiza

cikmaktadir.

Yakin zamana kadar markalarin radikal kararlar alarak logolarinda koklii
degisikliklere gitmesi ¢ok rastlanan bir durum degildi. Pek ¢ok firmanin imaj
yenileme c¢aligmasinin basariya ulagsmasi bu yonde olusan alginin degismesine neden
oldugu sdylenebilir. Firmalarin gerceklestirdigi maddi yatirimlarin yaninda degisime

ugradiklarimin  bir gostergesi olarak 1maj yenileme caligmalar1 yaptiklar
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goriilmektedir. Ciinkii sadece ekonomik hamlelerle amaglanan hedefe ulasmak

miimkiin olmayabilir.

Logo tasariminin duayen ismi Paul Rand’in: “Logo degistirilmez bir yapiya
sahiptir. Eger bir sey degisecekse etrafindaki seylerden baslayabiliriz.” iddiasinin, en
koklii markalarin bile logo yenileme ¢alismalartyla degisime ugradigini gérmekteyiz.
Cagin ihtiyaclarina gére markalarin, logo tasarimlarinda kdkten degisimlere gittikleri
ya da kiiciik yenilemelerle siireci tamamladiklar1 goriilmektedir. Ozellikle sosyal
medya kullaniminin yayginlasmasiyla kitleler, yazidan daha ¢ok resimsel iletisim
aract olan ikon ve emojileri kullanmaktadir. Sembollerle iletisim yaziya gore daha
hizli iletisim olanag1 verdiginden kitleler tarafindan daha fazla tercih edilir duruma
gelmektedir. Sosyal medyada, bireylerin yasamlarinda karsilastiklart olumsuzluklari,
yasadiklart sevingleri ve begenileri ya da herhangi bir olay karsisinda gosterdikleri

tepkileri sembollerle ifade ettikleri goriilmektedir.

Degisim kavrami yasamin her alanini oldugu gibi tasarim alanii da
etkilemektedir. Sinirlarin ortadan kalktigi ve diinyanin kiigiik bir koy halini aldig
giiniimiizde, yasanan teknolojik gelismeler yasam aliskanliklarini ve satin alma
davraniglarin1 etkilemektedir. Bu durum markalarin tiiketicilerin zihinlerinde yer
alma yarisina neden olmakta, tanitim siirecini yiiriiten tasarimcilarin ve sonug olarak
logo tasarimlarinin énemini daha da arttirmaktadir. Tiiketici-marka-logo arasindaki
iligkinin, tiikketim kavrami oldugu siirece devam edecegi gercegi karsimiza

cikmaktadir.
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