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OZET

PAZARLAMA STRATEJILERI CERCEVESINDE
MARKALASMA VE GORSEL KiMLIK
Emre CAGMAN
Ondokuz May1s Universitesi, Giizel Sanatlar Enstitiisii
Gorsel Iletisim Tasarimi, Yiiksek Lisans, Agustos/2019
Danisman: Prof. Dr. Ali SEYLAN

Bilim ve teknolojideki gelismelerin son donemde ivme kazanmasi ile
tilketicinin satin alma kararlarina etki eden unsurlarin kavranmasi, pazarlamanin
bilimsel bir disiplin haline gelmesini tetiklemistir. Artik pazarlama, bir {iriiniin tanitim1
ya da satis elemaninin becerisinden 6te tiiketici ihtiyaglarini sekillendirebilen bir giic
haline gelmistir. Markalagmanin satin alma siirecine etkisi ile yeni pazarlama
yaklagimlari ortaya ¢ikmuistir.

Tiiketici tercihlerinde 6nemli bir unsur haline gelen marka olgusu, sirketlerin
markalagma siirecinde daha aktif olmalarini saglamaktadir. Markalasma sadece
sirketlerin degil sehirlerin hatta iilkelerin dahi tercih edilme olasiligini artirmak i¢in
onemli bir arag olarak degerlendirilmektedir. Uriin ya da hizmetin fonksiyonundan
ziyade tiliketicide duygusal bag kurmay1 hedefleyen reklam ¢aligmalar ile 6zgiirliik,
mutluluk, gii¢, prestij gibi imajlar1 satarak marka sadakati, marka topluluklari ve marka
degeri olusturma hedeflenmektedir. Bu sayede potansiyel miisteriye sahip olmanin
temelleri atilmaktadir.

Iletisimin kanallarinin artmasi ile tiiketiciye ulasmanin kolaylasmasi rekabet
ortaminda sirketlerin giincel kalmalarini kaginilmaz kilmaktadir. Zira tiiketicinin
hafizasinda yer etmek, satin alma davraniginda 6nemli bir etkendir. Bu baglamda
gorsel kimlik ¢aligmalar sirket ile tiiketici arasinda kurulan 6nemli bir iletisim olarak
nitelendirilebilir. Kurumun gorsel kimligi, sirket profilini tiiketicinin zihninde
kodlamasina yardimei1 olmakta, kurumun ismi, sembolleri, rengi ve diger tiim gorsel
ve isitsel unsurlar ile tliketicinin zihin haritasinda olusan kurum imajinin
sekillenmesini saglamaktadir. Bu dogrultuda tiiketici satin alma davranigin
gerceklestirirken olusan tiim ¢agrisimlar tercihini etkilemektedir.

Anahtar Sozciikler: Pazarlama stratejileri, Marka, Markalasma, Gorsel
Kimlik
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ABSTRACT

BRANDING AND VISUAL IDENTITY
IN THE CONTEXT OF MARKETING STRATEGIES
Emre CAGMAN
Ondokuz Mayis University, Institute of Fine Arts
Visual Communication Design, M. A, August/2019
Supervisor: Prof. Dr. Ali SEYLAN

Developments such as the development of science and technology, innovations
in psychology and social sciences, testing human behavior and understanding the
factors affecting decision-making have triggered marketing to become a scientific
discipline. Marketing units were established within the company and different sales
methods were developed. Accordingly, with the emergence of marketing strategies,
brand-branding concepts have started to be of great importance and have become an
important element of marketing.

It is seen that companies that can successfully realize their branding strategies
are preferred by consumers and establish an emotional connection with the brand. It
can be said that emotional content comes to the forefront rather than product function
in advertising works. As a result of branding strategies, the foundation of the
consumers to buy image, freedom, power, happiness rather than product and in this
direction, the foundation of the brand to have potential customers regardless of the
product they produce is laid.

Facilitating the dissemination of information makes consumers more
conscious. In a market where change is inevitable, their companies need to be up to
date and catch up with the age. It has been examined that the image and value of the
companies increased as a result of the perception left by the consumer through
changing visual identity studies. In this contribution, the importance of branding
activities and visual identity studies are emphasized.

Key Words: Marketing strategies, Brand, Branding, Visual Identity
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GIRIiS

Marka ve markalama (Brand/Branding) kavramlari geg¢miste ayirt edici
sembol, isaret, gosterge olarak kullanilirken, giiniimiizde emtialar {izerine koyulan
isaretlerin Otesinde duygulara hitap eden, stati ve deger kazandirmaya yarayan
semboller haline gelmistir. Artik, {irliin ve malin degeri islevinden 6n planda yer
almaktadir. Bu koklii degisimin temelinde, sanayi devriminin ortaya ¢ikisi ile birlikte
iretimin artmasi ve rekabet ortaminin kizistirdigi ticaret, firmalarin iiriinlerinin
satabilmek icin farkli yontemler ve yeni pazarlar aramasinin Oniinii agmasi,
rakiplerinden siyrilma cabalari ile birlikte pazarlama kavramiin vazgecilemez bir
unsur haline gelmesi yatmaktadir. Bilim ve teknolojideki geligmelerin son dénemde
ivme kazanmasi ile tiiketicinin satin alma kararlarina etki eden unsurlarin kavranmasi,

pazarlamanin bilimsel bir disiplin haline gelmesini tetiklemistir.

Pazarlama, iiriin veya hizmete duyulan ihtiyacin belirlenmesinden satin
alinmasina ve sonrasinda gergeklesebilecek etkileri kapsayan bir siiregtir. Pazarlama
stratejisi olarak kullanilan reklam ise; tiriiniin tanitimi, konumlandirma ve tutundurma
asamasinda devreye giren Onemli bir stratejidir. Reklam, satin alma davranigi
gerceklestirmek amaciyla olusturulan tanitim ve tasarimdan sorumlu bir unsurdur.
Uriiniin satilmasindan sonraki siireg, {iriin ve tiiketici arasindaki ihtiyaci ya da
beklentiyi karsilamasiyla ilgilidir. Ancak, marka kavraminin farkli bir boyut
kazanmasi “ihtiya¢ kavramimin” tanimina bakis acisini degistirmistir. Maslow
tarafindan olusturulan kisilerin gereksinimleri kurami, insan ihtiyaglarini 5 asamada
aciklar. Fizyolojik ihtiyaglar, Giivenlik ihtiyaci, Sosyal ihtiyaglar, Deger/Sayginlik
ihtiyac1 ve Kendini gerceklestirme olarak belirlenen siralama pazarlama kavrami ile
yeni bir boyut kazanmistir ve ihtiyaglar sekillendirilmeye baslanmistir. Kisinin temel
ihtiyaclarindan kisarak, markaya sahip olma istegi, marka ile elde edecegini
diisiindligii statii, deger, ihtiyaclar hiyerarsisini yeniden sekillendirmektedir. Bu durum
marka ve markalagsma kavramlarinin 6nemini ortaya koymaktadir. Bir sey ile kurulan
duygusal bir bag ona karsi mantikli bir davranig sergilemenizin dniine gecebilir. Bu
bilgiyle birlikte markalarin olusturmaya calistiklar1 algi, tiiketici ile duygusal bag
kurarak satin alma davranis1 ger¢eklestirmeye caligmaktir. Rizzolatti’nin (1992) ayna
néron deneyi, baskasinin deneyimlerini gordiigimiiz zaman bizimde onu
deneyimledigimizi hissettigimizi agiklamaktadir. Bu bilgi, reklamlar incelendiginde

reklamlarda deneyimlenen iiriiniin, onu izleyen tiiketici tarafindan da hissedildigini



sOylemektedir. Ayn1 zamanda gilinlimiiz reklamlar1 incelendiginde markalarin iiriin
tanitimindan ziyade duygusal igerik iirettiklerini gérmekteyiz. Bu durum ile birlikte
markalar {irtin tanitim1 yapip tek seferlik satin alma egiliminden ¢ok, markaya kars1 bir

duygu olusturarak uzun vadeli bir konumlandirma gerceklestirmektedirler.

Markalar, iirtinii almaya aday olan herkesin zihninde yer etmeyi hedefleyen bir
strateji olusturmaya calismaktadirlar. Ulasilabilir olmak ve sonrasinda markalasma
stratejileri kapsaminda kurum kimligi ve gorsel kimlik kavramlari ile insanlarin 6nce
markay1 tanimalarini ve hafizalarinda yer etmeyi saglamak gerekmektedir. Markalama
stratejisi, marka adi, sembol, renk, basili ve dijital tiim gorsel iletisim unsurlarinin
hangi kategorilerde kullanilmasi veya kullanilmamasi gerektigi yoniinde karar
alinmasidir. Bu dogrultuda yapilan gorsel kimlik ¢aligmalar1 ile kurumun, tiiketici
tarafindan taninmasini sagladigi, cagrisimlar olusturmak istedigi, kalite algisin1 ve
kimligini tamittig1 tiiketiciye iletmek istedigi tiim mesajlarin gorsel unsurlaridir.
Markalagmada gorsel kimligi, sembolleri; renk se¢imi, font tercihi ve tipografik
anlatimlari, sekillerin anatomisi gibi firmay1 tanimlayan, tiiketicinin hayal etmesini ve

bir imaj ¢izmesini saglayan tiim unsurlarin tasarlandig siire¢ olarak tanimlayabiliriz.

Gorsel kimlikler soyut bir kavram olan marka degerinin somutlastirilmasini
saglamaktadir. Ayni zamanda tiiketicinin markaya kosullanma asamasindaki
sembollerdir. Gorsel kimlikler markanin semiyolojisi denebilir. Birden ¢ok anlam
ifade eden semboller olusturma ve tiiketiciye gosterge bilimsel mesajlar iletmek igin
kullanilmaktadir. Zira kullanilan bir renk; dinamizmi, sakinligi veya resmiyeti
sembolize etmekte, ya da kullanilan yazi karakterinin anatomisi sektorel bilgileri
iletebilmektedir. 1929°da Sinestezi ¢alismalar1 yapan Koéhler’in “Kiki” ve “Bouba”
deneyinde, fonetik ve sekillerin iliskisini gdzlemlemistir. Dolayisiyla bu bilgiyi esas
alarak hazirlanan gorsel kimlikler ile tiiketiciye marka hakkinda mesaj iletmek
miimkiindiir. insan davranislarim gozlemleyen ve tiiketicinin nasil hareket ettigine,
satin alma davranigini nasil gerceklestirdigine yonelik bir¢ok aragtirma yapilmakta ve
bu dogrultuda dogru ve net anlatilan firma kisiligi ile tiikketiciye verilmek istenen mesaj
rahatga iletilebilmektedir. Marka bir isletmenin kisiligidir, dogru ve net anlatilmis olan

“Kisilik” kelimesini “Marka” i¢in dogrudan bir alternatif olarak kullanabiliriz.

Giliniimiizde ise marka kavrami, tiiketicide kosulsuz kabuller gergeklestigi
duygusal baglar olusturabilen ve buna bagli olarak uzun vadeli bir satis politikasini

kapsayan bir unsur haline gelmistir. Marka kavrami, 1400’lerdeki kullanimina kargin



markalagma silirecinde olusturulan tiim degerleri kapsayan ayirt edici sembol haline
gelmigtir. Zaman iginde, bu semboller tiiketicide giivenirlik, kalite, memnuniyet
diizeyi vb. gibi kavramlarla 06zdeslesmektedir. Boylelikle markalar kalabalik

pazarlarda rakiplerinden kolayca siyrilabilmektedir.

Problem

Pazarlama iletisiminin etkili bir unsuru olan Gorsel kimlik bir ifade bigimi
olarak, tiiketici ile kurulan etkilesimin dnemli bir aracidir. Kurum kimliginin tiiketici
zihninde sekillenmesi ve satin alma davranislarina etki eden ¢agrisimlar olusturulmasi
bakimindan énem arz eden Gorsel kimlik tasarimlari, markalagma siirecinde etkin bir
rol oynamasi1 bakimindan pazarlamanin stratejik bir unsuru olarak degerlendirilebilir.
Bu baglamda Gorsel Kimlik tasarimlarinin pazarlama siirecine katkisi ve sirketlere ne

tiir faydalar sagladig1 arastirmanin temel problemini olusturmaktadir.

Bu cercevede arastirmanin alt problemlerini olusturan asagidaki sorulara da
cevap aranacaktir.

1. Pazarlama nedir ve ge¢misten gilinlimiize nasil bir degisim gostermektedir?

2. Reklamcilik nedir ve Pazarlamada tizerindeki etkileri nelerdir?

3. Geleneksel reklamcilik stratejileri ve yeni yaklasimlar arasindaki farklar
nelerdir?

4. Markalasma stireci nasil gerceklesmektedir?

5. Gorsel Kimlik kavrami ile ne ifade edilmektedir?

6. Kimlik, Kurumsal kimlik, Gorsel kimlik kavramlar1 arasinda nasil bir iligki
vardir?

7. Marka algis1 ve Gorsel kimlik arasinda nasil bir iliski bulunmaktadir?

Arastirmanin Amaci

Kiiresellesmenin etkisiyle pazar dinamiklerinin bir degisim halinde olmasi
sebebiyle rekabet ortaminda s6z sahibi olmak isteyen sirketler, giincel olmak ve ¢aga
ayak uydurmak durumunda kalmaktadir. Miras sirketlerin bile bu degisim sonucunda
imaj yenilemek ya da mevcut tutum ve davraniglara yon vermek icin ¢alistiklar:
goriilmektedir. Bu degisimlerin ifade edilebilmesi i¢in tiiketici iletisiminin bir araci
olan Gorsel Kimligin, bu ¢alisma ile Markalasma ve yeniden Markalama siirecindeki

roliiniin ne oldugunu agiga ¢ikarmak amaglanmaktadir.



Arastirmanin Onemi

Gorsel kimlik tasarimlarinin markalagma siirecindeki etkisinin pazarlama
disiplini, reklamcilik ve gorsel iletisim cergevesinde Onemine dikkat g¢ekilmesi,
Markalagma siirecine yeterli dnemin gosterilmemesinden dolay1 kiiresel pazarda s6z
sahibi olan markalar arasinda yerel bir markanin olmamasi gerek meslek profesorleri
gerekse bu alanda egitim alan Ogrenciler tarafindan Gorsel Kimlik tasarimlarinin

Oneminin kavranmasi bakimindan dnemlidir.

Varsayimlar

Arastirmada yararlanilan kaynaklarin dogru ve gecerli bilgiler sagladigi
varsayilmaktadir. Verilen 6rnekler ile Gorsel kimlik tasarimlarinin tiiketicide biraktigi
etkilerin ¢ogunlugu temsil ettigi varsayilmaktadir. Tablo, sekil ve gorsel drneklerin
yaymlanan ulagilabilir kaynaklardan, giivenirligi ve gegerliliginin kabul edildigi 6n
goriilmistiir. Belirtilen kosullar ve sinirlar i¢inde secilen 6rneklemin evreni temsil

ettigi varsayilmaktadir.

Siirhhiklar
Sirketlerin pazarlama ve reklamcilik ile ilgili bircok faaliyet yiiriitmesine
karsin aragtirma, Gorsel kimlik ve Markalagma kavramlarinin pazarlama stratejileri

kapsaminda incelenmesi ile sinirlt tutulmustur.

Yontem

Bu calismada literatiir tarama yontemi kullanilmistir. Bu siiregte veri toplama
araglar1 olarak kaynak kitaplar, siireli yayinlar, makaleler, Yiiksek Ogretim Kurulu
Bagkanligi Ulusal Tez Merkezinde yer alan tezler, Ondokuz Mayis Universitesi
Merkez Kiitliphanesinde yer alan kaynaklar, yerli-yabanci literatiirlerden, internet
izerinden yayinlanan online kitaplar, dergiler ve makalelerden yararlanilmistir.

Caligmanin evrenini kiiresel pazarda soz sahibi olan ve pazarlama siirecinde
aktif rol olan sirketlerin verileri, gorsel kimlik ¢aligmalar1 olusturmaktadir.

Orneklem ise ozellikle kendilerini yenileme ihtiyaci hissederek, yeniden
markalama yoluna giden firma ve iilke 6rnekleri tercih edilmistir. Ozellikle 2016 ve
2018 yillar1 arasinda gerceklestirilen giincel markalama ve gorsel kimlik 6rneklerine

yer verilmistir.



1. BOLUM
PAZARLAMA VE REKLAMCILIK

Kiiresellesme siirecinin one ¢ikan en 6nemli kavramlarindan biri rekabettir.
Rekabet, teknolojik gelismeleri hizlandirarak isletmeleri iiriin ve hizmet bazinda daha
kaliteliyi {iretmeye ve bunlar1 pazara en iyi sekilde sunmaya zorlamaktadir. Uretim
isletmeler i¢in Oonemli bir faktordiir. Ancak giliniimiizde pazarlama {iretimden 6nce
gelmektedir. Zira hizla gelisen teknoloji liretimi sorun olmaktan ¢ikarmis, pazarlama
ve pazarlama sorunlarini giindeme getirmistir. isletmeler rekabet ortaminda pazar iyi
tanimak, tiiketicinin istek ve gereksinimleri dogrultusunda {iiretilmis kaliteli {irlind,
uygun fiyatla, kisa siirede, istenilen noktalarda yeteri kadar bulundurmak ve talebi
tekrar yaratmak zorundadirlar. Uygun pazarlama faaliyetleri ile saglanacak olan
tilketici memnuniyeti isletme basarisini da buna dogru orantili olarak beraberinde
getirecektir. Bu bakimdan degerlendirildiginde pazarlama temelde insanlarin ihtiyag

ve isteklerini kargilamaya yonelik bir siire¢ ve degisim olarak tanimlanmaktadir.

Gazete, Radyo, televizyon, internet, mobil teknolojiler araciligi ile yapilan
reklamlardan, satig elemanlarinin ikna konusmalarina pek ¢ok uyaranin bombardimani
ile kars1 karsiyayiz. Bu nedenle pazarlamanin ne oldugunu sordugumuzda insanlarin
cogu satis veya tanitim olarak nitelemektedir. Fakat glinlimiizde pazarlama iiretileni
satma diislincesinden Ote bir hal almistir. Endiistri devriminden sonra pazarlama
kavrami hizla evrilmis ve farkli nitelikler kazanmistir. Buna gore pazarlama, anlatma
ve satmanin Otesinde tiiketicide ihtiya¢ olusturup, bu ihtiyact karsilamak olarak
anlasilmaktadir. Pazarlama, ihtiyaglarin dnceden belirlenmesi ve bu ihtiyaglara
yonelik miisteri degeri saglayan iirlinler gelistirilmesi, fiyatlandirilmasi ve tanitimi
yapilmast siireci olarak nitelendirilmektedir. Bu sayede hedef pazarda {iriinler kolayca
satilmaktadir. Pazarlamanin ¢esitli tanimlari, farkli yonlerini 6n plana ¢ikardigindan,

tiim boyutlarini kapsayan bir tanim1 bulunmamakla birlikte bu konuda bir fikir birligi



de yoktur. Degisen ekonomik ¢evre ve pazar dinamikleri, pazarlamanin tanimimnin da

giincellenmesini mecbur kilmaktadir.

Yiikselen’e gore pazarlama, “kisilerin ve orgiitlerin amaglarina uygun sekilde
degisimi saglamak {izere, mallarin, hizmetlerin ve diisiincelerin yaratilmasini,
fiyatlandirilmasini, dagittimini ve satis ¢abalarini planlama ve uygulama siirecidir!.
Can-Tuncer ve Ayhan pazarlamayi, “mevcut ya da yaratilacak tiiketici ihtiyaglarindan
hareketle, iiretilecek mal ve hizmetleri belirlemek, belirlenen bu mal ve hizmetlerin
iiretiminden en son tiiketici veya kullanicinin eline ge¢mesini ve kesin olarak yok
edilmesini saglayacak tiim hizmet ve tekniklerin, tiiketicileri tatmin ederek kar
saglamak amaciyla kullanilmas1™? ; Tekin ise “tiiketicilerin istek ve gereksinimlerinin
belirlenip, bunlara uygun pazarlama bilesimleri olusturarak, tiiketicileri tatmin etmek
ve isletmeye kar saglamak icin, ekonomik, toplumsal ve dogal cevreyi koruyarak
yapilan etkinliklerin tiimiidiir.> Amerikan Pazarlama Birligi (AMA), Pazarlamayi
“tiiketiciler, miisteriler, paydaslar ve genelde toplum i¢in deger ifade eden sunulari
yaratma, duyurma, teslim ve miibadele faaliyeti, kurumlar seti ve siiregleri™* olarak
ifade etmektedir. Kotler ve Armstrong’un tanimiyla pazarlama “miisterileri gekmek ve
karli miisteri iliskilerini yonetmektir. Pazarlamanin iki amaci, iistiin deger vaat ederek
yeni miisteriler cekmek ve memnuniyetini saglayarak mevcut miisterileri korumak ve

biiytitmektir.

Tanimlara gore pazarlamayi, iirlinii ya da hizmeti satma diisincesinden ¢ok
deger vaat eden ve potansiyel miisteri profili olusturarak kendi kendini satabilen
iiriin/hizmet olusturma siireci olarak nitelendirebiliriz. Nitekim tiiketici tatmini ve
isletmenin kar etmesini siirecin dogal bilesenleri oldugunu sdyleyebiliriz. Ciinkii iiriin
ya da hizmetten memnun olmayan bir tiiketici i¢in satin alma davranigindan s6z etmek
miimkiin degildir. Tiketicinin 6ngoriilen istek ve gereksinimlerine gore sekillenen
stire¢, pazarlamanin rolii ile olusturulan ihtiyaglara yonelmistir. Artik pazarlama

stratejileri ile olusturulan ihtiyaglara gore satig gerceklesmektedir.

! Yiikselen, C., Temel Pazarlama Ilkeleri, Adim Yayncilik, 1. Basim, Ankara, 1994.

2 Can, H., vd., Genel Isletmecilik Bilgileri, Siyasal Kitabevi, 1. Basim, Ankara, 2002.

3 Tekin, V., Pazarlama ilkeleri (Politikalar-Stratejiler-Taktikler), Seckin Yaymevi, 3. Bastm, Ankara
2006.

4 Marketing Dictionary (2013), Definition of Marketing, Erisim: 8 Agustos 2018, marketing-
dictionary.org/m/marketing/.

5 Kotler, P., and Armstrong, G., Principles of Marketing, Sixteenth Edition, Pearson, England 2016. s.
29



Isletmelerde pazarlamanin bir birim olarak ortaya ¢ikist 1929-1933 (Biiyiik
Ekonomik Kriz)’e dayanmaktadir. “1950’lerden sonra pazarlama kavrami
dogrultusunda fiziksel dagitim, satis ve satis yonetimi konulart daha fazla 6nem
kazanmaya baslamis ve bu konulara daha fazla egilim gosterilmeye baglanmigtir.”
Artan tiretim, rekabet ortami ile gelisen farkli alternatifler ve biiylik ekonomik krizin
de etkileriyle farkli bir satig arayisini tetiklemistir. Bununla birlikte {iretim anlayisinin
hakim oldugu pazar, satis anlayisina yonelmistir. “Bu anlayisa gore, asil sorunun
iretmek degil, satmak oldugunun farkina varilmigtir ve satis biriminin
sorumluluklarini artirilmigtir”’. Satis anlayisinin giderek yayginlagmasi ve iriiniin
satilmasi i¢in bir¢ok yontemin denendigi bu siire¢, mevcut mali satmak i¢in yaniltict

ve aldatict yontemlere de bagvurulmasina zemin hazirlamistir.

Yaratict reklam ve yaratici satis politikalar ile tiiketiciye {iriinii oldugundan
daha farkl1 (iyi-kaliteli-kullanigli) gosterilmesi ile satist merkeze alan fakat miisteri
geri dontigiinii gz ard1 eden bu yaklagim, miisteri geribildirimini géz ardi etmektedir.
Dolayisiyla geri doniisiin olmadigi bir satig politikasi tek seferlik satis ile sinirh
kalmaktadir. Tiiketicinin aldatildiginin farkina varmasi ile bu diigiince zamanla farkl

yontemlerin aranmaya baglamasini tetiklemistir.

“1960’lardan sonra miisterilerin {iriinii kullanmasi, memnun olmasi ve firma
ile kurdugu aligveris baginin siirekli olmasi i¢in isletmeler Pazarlama Anlayisi-Pazar
Y 6nlii/Miisteri Odakli Anlayisa dogru yonelmislerdir®. Asil amacin tiiketiciyi tatmin
ederek kar saglama oldugu bu anlayis ile pazarlama bdliimiiniin bir birim haline

doniismesinin de oniinli agmastir.

Pazarlama Anlayisi-Pazar yonlii anlayig, basit olarak “mevcut malr hareket
noktast alip, ne olursa olsun satma ¢abast” olarak ifade edilen satis anlayisindan
tamamen farkli olarak “pazarlama” iiretim oncesi baslayan bir faaliyet olarak ele
almmakta ve daha mamuliin tiretimi yapilmadan pazarlama faaliyeti baslamaktadir. Bu
anlayisa gore isletmelerde iyi bir pazarlama bilgi sisteminin bulunmasi gerekmektedir.
Béylece, hedef pazart belirleyip, o pazardaki tiiketici ihtiyaglarini iyice anlayip, onlari
tatmin etmeyi 6n plana ¢ikaran bu unsur, pazarlama kavraminin en temel diregi
niteligindedir. Zira artik israrla iizerinde durulan husus, mal ve hizmetlerin degil, bunlar
vasitasiyla karsilanacak tiiketici istek ve ihtiyaglaridir®.

1980’lerde, pazarlama faaliyetlerinin toplumda 6nemli bir rol oynamasi bazi

pazarlama diisiiniirlerini pazarlama kavrami felsefesini daha rafine hale getirmeye

6 Cavusoglu, B., Marka .Yénetimi ve Pazarlama Stratejileri, Nobel, 1. Basim, Ankara 2011, s. 25
7 Mucuk, 1., Pazarlama Ilkeleri, Tiirkmen Kitapevi, 20. Basim, Istanbul 2014, s. 8

8 Mucuk, Pazarlama Ilkeleri, s. 9
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yoneltmistir. Pazarlama kavrami tiiketici ihtiyaglarinin daha karli bir sekilde
kargilanmasin1 vurgulayarak ‘toplumsal pazarlama’ kavramini Onemsemislerdir.
“Toplumsal pazarlama kavrami pazarlama kavramii da i¢ine almakta fakat ayni
zamanda toplumun ortak ¢ikarlarin1 da konu i¢ine almaktadir!®. Bu kavram satig
anlayisint elestiren ve buna ek olarak tiiketici ile iiretici arasinda karsilikli
memnuniyeti esas alan bir anlayistir. Kisa donemde kar etmek yerine miisteri

memnuniyeti ve refahin1 gdzeterek uzun vadeli kazanci amaglayan bir diislincedir.

Toplumsal pazarlama kavramina gore, pazarlama stratejisi miisterilerine deger
sunup ihtiyaglarin karsilarken, bunu hem onlarin hem de genelde toplumun uzun
vadeli olarak refahint koruyacak veya gelistirecek sekilde yapmalidir. Bu konu ile
ilgili somut érnek olarak fast-food lokantalari verilebilir. Fast-food sektoriinde
lokantalarin lezzetli yiyecekleri, uygun mekanlarda, uygun firsatlarla tiiketiciye
sundugu kabul edilmekte; ancak, ABD’de tiiketici ve ¢evre koruma kuruluslar
bunlara ciddi elestiriler yoneltmektedirler: hamburgerlerin, kizarmis tavuk ve
patateslerin ¢ok yag ve tuz icerdigi (dolayisiyla obeziteye yol a¢tigi), ambalajlarinin
kullamgli olmakla birlikte israfa ve gevre kirliligine yol agtigr gibi*!.

Ozetle tiiketici ihtiyaglarini karsilamada oldukga basarili olan bu lokantalarin,

tiiketici sagliina zarar verebildigi ve ¢evre sorunlarina yol actig1 ileri siiriilmektedir.
1.1. Pazarlama Bilesenleri

Pazarlama stratejisi bir kurulusun hedef grubu belirlemesi ve bu grubu tatmin
edebilmesi i¢in bir araya getirebilecegi kontrol edilebilen degiskenler planlamasidir.
Hedef grubu tatmin edebilmenin birgok yolu vardir. Uriin farkli 6zelliklere sahip
olabilir, garanti siiresi ve miisteri hizmetlerinin kapsami diizenlenebilir, dijital veya

basili reklam kanallar1 kullanilabilir ya da kampanya ve indirimler yapilabilir.

Pazarlama stratejisine karar vermek firma icin basartya ya da basarisizliga
karar vermek kadar 6nemlidir. Belirlenen plan miikemmel bir sekilde uygulanabilir

fakat zarar ettirebilir ya da kotii bir sekilde uygulanan bir plan kazangl da olabilir.

Stratejik pazarlama plani beg asamada hazirlanir.

1. Durum analizinin yapilmasi

Pazarlama amaglarinin belirlenmesi

Uriin konumunun ve iistiinliiklerinin belirlenmesi,

Hedef pazarlarin se¢imi ve talep tahmini

wokk wbN

Stratejik pazarlama karmasinin gelistirilmesi!?

10 Mucuk, Pazarlama lkeleri, s. 9
Tae.
12 Mazlum, M., Pazarlama lkeleri, Cag Universitesi Yayinlari, Mersin 2010, s. 29



Durum Analizi; Pazardaki firsatlar1 ve tehlikeleri tespit etmek i¢in durum
analizi caligmalarinda kullanilan SWOT Analizi teknigi, énemli bir aractir. Zira
pazarlama stratejisi i¢in firmanin 6ncelikle pazar dinamiklerine gore sirket profilini iyi

yorumlamasi gerekmektedir.

S - Firmanin olumlu ve gii¢lii 6zelliklerini ifade eder.
W - Firmanin olumsuz ve zayif yonlerini ifade eder.
O - Firmanin icte ve dista sahip oldugu firsatlar1 ifade eder.

T - Firma i¢in igteki ve distaki tehlikeleri ifade eder.

Pazarlamanin Amaglarinin Belirlenmesi; Pazarlama aktiviteleri ile ulasilmak
istenen hedefin yazili bir sekilde belirlenmesidir. Planli ve o6l¢iilebilir olmasi
gerekmektedir.

Uriinii Konumlandirma ve iistiinliiklerin belirlenmesi; Firmanm rakiplerine
gore ne gibi farkliliga sahip oldugu ve bu farklilig1 nasil degerlendirdigi ile ilgilidir.
Daha uzun Omiirlii olmasi, daha biiyiik ya da kiigiik olmas1 ya da daha giivenilir gibi
farkliliklar birer ustiinliiktiir.

Hedef Pazar Segimi ve Talep Tahmini; Thtiyacin belirlenmesi ve bu ihtiyaca
yonelik iiretimin yapilmasi olarak nitelendirilebilir. Bu 6l¢iide bolgesel iiretim ya da
kampanyalar yiiriitiilebilir. Uriinii segmentlere ayirarak belirli bir kitleye sunmak
hedefi daraltarak satisi kolaylastirabilir.

Stratejik Pazarlama Karmasini Gelistirme (4P); “Uriin (Product), Dagitim
(Place), Tutundurma (Promotion) ve Fiyat (Price) faktorlerin, rekabet ortamina gore
sekillendirebilmesidir. Fiyat degisiklikleri, reklam kampanyalari, marka ismi bile

glokal ozelliklere gore degistirilebilir!3.

Pazarlama stratejisi farkli seviyeler ve hedeflere gore degiskenlik gosterebilir.
1960 yilinda McCarthy tarafindan belirlenen hedefe nasil ulasilacag ile ilgili
pazarlama fonksiyonunun kilit unsurlar1 olan “4P fikri: iiriin, fiyatlandirma, tanitim ve
yer (dagitim) Onerilmistir. Bu karisim elemanlarinin her biri, vurgusu secilen bir
stratejiye gore degistirilebilen bir dizi degiskene sahiptir. Sirketin hedeflerine nasil
ulasgtiginin segmentleri olan bu unsurlart Borden (1965), pazarlama karmasi olarak

9914

adlandirmistir”'®. Pazarlama stratejisi hedef pazar1 ve pazarlama karmasini belirler.

Pazarlama plani ise daha 6teye gider. "Pazarlama plani, bir pazarlama stratejisinin ve

13 Mazlum, M., Pazarlama ilkeleri, Cag Universitesi Yayinlari, Mersin 2010, s. 29
14 Reynolds, P. and Lancaster, G., Management of Marketing, Routledge, New York 2011, s. 40



bu stratejiyi gerceklestirmek icin zamanla baglantili detaylarin yazili bir bildirimidir.
(1) pazarlama karmasi; neyi kime ve ne kadar sunacak, (2) hangi oranlarda hangi firma

kaynaklar1 gerekli olacak, (3) ne gibi sonuglar beklenecek™!> sorularini igermektedir.

e : nin gosterildigi
kil 1: 4P’nin gosterildigi
pazarlama stratejisi'®

Rekabet ortaminda Pazar ortami dinamiktir ve kontrol edilemeyen g¢esitli
cevresel degiskenlerden etkilenebilir. Pazarlamanin gorevi ise; pazarlama araglarini
kullanarak degiskenleri hesaba katan stratejiler olusturmaktir. Pazarlama stratejisi,
pazarlama karmasinin araglarini pazar durumunun kosullarina goére uygun Onem

derecelerini belirlemektedir.

[ URUN ] [ DAGITIM J [TUTUNDURMA) ( FIYAT

e N N\ N

J

-Fiziksel Guzellik ‘Hedefler ‘Hedefler ‘Hedefler
-Servis -Dagitim kanali -Tutundurma -Esneklik
Ozellikler -Pazar dagilimi harmani -UrGin-yasam
-Faydalan -Dukkanlarin -Satig elemaninin cevrimindeki
-Kalite Seviyeleri tarGfyerleri tard, adedi, seviyesi
-Aksesuarlar -Depolama ve segimi, egitimi, -Cografik sartlar
-Kurulum dagitimin ne motivasyonu -inidirimler
-Kullanma talimati sekilde yapilacagi -Reklam -Kampanyalar
-Garanti -Servis turleri faaliyetlerinin
-Uruin gesitliligi -Dagitim kanalinin hedefleri,
-Paketleme olusturulmasi ve reklam gesitleri,
-Marka yonetilmesi medya tura

-Duyurum

-Satis promosyonlari

(- ” 2e - AN <\ 7

Tablo 1: 4P tarafindan organize edilen stratejik karar alanlari!’

Uriin; hedef pazar igin “dogru” iiriinii gelistirme ile ilgilidir. Kalitesi,
ozellikleri, g¢esitliligi gibi hedef kitleyi tatmin etmeye yonelik global ya da glokal
kararlara gore sekillenebilir. Marka adi, {iriin ¢esidi ya da hizmet tiirii bolgelere gore

degisebilir. “Uriinlerin hangi biiyiikliikte, sekilde ve dzellikte olacagi, ambalajinin

15 Reynolds, P. and Lancaster, G., Management of Marketing, Routledge, New York 2011, s. 40
16 Perreault vd. (gev.) Pazarlamanin Temelleri, Nobel yayincilik, 13. Basim, Ankara 2013, s. 36
17 Perreault vd., Pazarlamanin Temelleri, s. 36
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nasil olacagi, garanti ve hizmetlerin neler olacagi ya da {iriiniin hangi 6zelliklerinin 6n

plana ¢ikarilacagi gibi birgok durum degerlendirilmektedir.” '®

Dagitim-Yer; Dogru yerde ve dogru zamanda bulunmakla ilgilidir. Uriin ne
kadar kaliteli olursa olsun ya da iyi planlanmis bir reklam kampanyasi ile tanitimi
yapilsin miisterinin ulasabilecegi yerde olmadig: siirece bunun bir anlami yoktur. Iyi

bir {iriin ya da hizmet ulagilmasi kolay olan tirlindiir.

Uriin ya da hizmet nerelerde, nasil satilacak, ne kadar stok tutulacak, bu stoklar ne
kadar siire muhafaza edilecek, iiriin ya da hizmet direkt olarak mi satilacak yoksa
aract mi kullanilacak, bunlarmn igletmeye maliyetleri nelerdir, rakiplere gore nasil bir
konumlandirma yapilacak gibi sorulari barmmdwran ve bunlarin cevaplarinin
analizinin yapilmast agamasidir®®.

Tutundurma-Tanitim; Miisteriye sunulan {iriin ya da hizmete yonelik vaat
edilen degerleri ve bu degerlerin miisteriye sundugu faydalar1 anlatarak yeni miisteriler
kazanmak ya da mevcut miisterileri korumaya yonelik yapilan faaliyetler olarak
tanimlanabilir. Reklam stratejileri, marka bilinirligi, Kurum kimligi ve Gorsel
kimlikler gibi marka bilinirligine yonelik tiim planlamalar ile miisteri iletisimini
saglamada 6nemli bir rol oynamaktadir. Miisteriler bazen akilci karar vermekte bazen
ise icgiidii ve duygusal yaklasimlar sergilemektedir. Peter Drucker, miisterilerin akilci
oldugunu kabul etmemiz gerektigini, ancak miisterilerin bazen mantiksiz (duygusal)
goriinen bir tutum sergilediklerini bulmak isletmenin gérevi oldugunu diisiinmektedir.
“Hangi tutundurma yonteminin daha uygun oldugu, miisterilerin dikkatini ¢ekmek i¢in
en uygun reklam mecralarini belirleme, en uygun mesaji belirleme ve mesajin ne

aralikla aktarilacagi gibi sorularin cevaplandirilmast ile ilgilenir™2.

Fiyat; cografi sartlara, ekonomik duruma ve yasam standartlarina gore hedefe
yonelik yapilan esneklikler, kampanyalar, indirimler diizenleme ve planlama
asamasidir. “Miisterinin alim giicliniin olmadig1 bir ortamda iriin kalitesini
diizenlemek, alt lirtinler olusturmak ya da o pazarda bulunma kararlariin elestirilmesi

gibi planlamalar fiyatlandirma asamasinda belirlenmektedir?!.

Ayrica fiyat,
miigterilerin se¢imini belirleyen baslica degisken olmasina ragmen, &zellikle son
yillarda miisteri tercihlerinde sadece fiyatin etkili olmadig1 ve fiyat dis1 faktorlerin

oneminin arttig1 goriilmektedir. Peter Drucker’e gore “fiyat, iiriin veya hizmete verilen

'8 Tungel, O., Satis ve Pazarlama Stratejileri, Kurgu Kiiltiir Merkezi yayinlari, 1. Basim, Ankara 2012,
s. 43

Y ae.

N ae.

2lae.
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bir degerin karsihigidir. Deger ise, fiyatla ifade edilemeyen kalite, saydamlik

dayaniklilik ve hizmet gibi birgok 6zelligi iginde barindirmaktadir??,

Bazi elestirmenlere gore 4P‘nin bazi faaliyetleri ihmal ettigini diistinmektedir.
Ornegin bankacilik veya havayolu sirketlerinin iiriinii hizmet sektdrii olarak
degerlendirildiginden, P ile adlandirilan gruba dahil edilmemesi elestiriliyor. Ya da
ambalaji olmayan islerin de bu gruba girmedigini savunmaktadirlar. Fakat bu 4P
birlestirmesi sirketin stratejisine gore 6, 8, veya 10 P olarak degistirilebilir. Uriin
olarak adlandirilan kavrami satilacak malzeme olarak nitelendirebiliriz. Bu hizmet
olabilir ya da ambalaji olmayabilir. Asil mesele entegre pazarlama programinin
cercevesinin tasarlanmasidir. Bununla birlikte 4P konseptinin alicidan ziyade saticinin
Pazar goriisiinii icerdigi diisiiniilmektedir. Bu nedenle Robert Lauterborn, saticilarin

4P’sinin miisterilerin 4C’sine karsilik geldigini belirtmistir.

4Cs
Miisteri ¢ozimil Customes Solution
Miisteri maliyeti Customer Cost
Kolaylik (fayda) Convenience
Tletisim Communication

Tablo 2: Kotler’in 4C modeli*

24 Bu nedenle

“Miisteriler, fiyattan daha fazlasiyla ilgilenmektedir
pazarlamacilar satig1 iriinlerini satmak olarak gorlirken miisteriler ise kendi

sorunlarina ¢6zliim ve deger satin almak olarak gérmektedir.
1.2. Pazarlamada Reklamcili@in Rolii

Sozliikk tanimlarina baktigimizda reklamin, “haber vermek, tanitmak, dikkat
cekmek; talep edilen esasa iliskin kamuoyunu bilgilendirmek, bildirmek, i¢in denenen
her tiirlii yol” ?° olarak nitelendirilmektedir. Reynold ve Lancaster’e gore, belirli bir
amaca ulagmak isteyen sponsor (reklam veren) tarafindan yaptirilan, belirli bir insan
yerine kitlelere yonelik olan kitlesel iletisimlerdir.2® Ozetle iletisimle ilgili oldugu

sOylenebilir. Dolayisiyla, etkili olmasi i¢in sunlara dayanmasi gerekir:

22 Tungel, O., Satis ve Pazarlama Stratejileri, Kurgu Kiiltiir Merkezi yayinlari, 1. Basim, Ankara 2012,
s. 43

2 Kotler and Armstrong, Principles of Marketing, s. 29

Hae.

3 TDK (2018), Reklam, Erisim:11 Agustos 2018, sozluk.gov.tr/.

26 Reynolds and Lancaster, Management of Marketing, s. 189

12



1- Kiminle iletisim kurmaya ¢alistigimizin kesin tanimu,
2- lletisim kurmamiz gerekenler hakkinda net bir fikir,
3- lletisimin ne gibi bir etki bekledigine dair bir anlayis,

4- Tletisim siirecinin nasil ¢alistigim agik bir sekilde anlama.

Mackay’a gore “4. asamaya ulagsmak zor olsa da tiim unsurlar anlasilabilirse ve
reklamin sonucundan beklentimizi tanimlayabilirsek, o zaman istenilenin elde edilip
edilmedigini 6lgmeye karar verebiliriz. Bununla birlikte, teknikler ancak istenen
sonuglar hakkinda bir fikre sahipsek basartya ulagilabilir™?’. Satis, tiiketicinin alip
almamasi, liriiniin fiyatr, ambalaji, firmanin satis sonrasi iletisimi, pazarlamacinin
kisisel satis becerisi gibi pazarlamanin unsurlar ile iligkili iken reklam iletigimin
unsurudur. Reklamin amaci potansiyel miisterilerin {iriin, hizmet veya sirkete

verdikleri yanitlar1 artirmaktir.

Pazarlamanin temel taglar1 olarak nitelendirebilecegimiz 4P’nin bir bileseni
olan tutundurma/taniim asamasi, miisteri iletisimin énemli bir unsurudur. Markanin
vaatleri, sundugu degerleri, iiriinii ya da hizmeti hakkinda tiiketiciye verilen tim
mesajlarin yer aldig1 tutundurma faaliyetleri, miisterinin marka hakkinda bilgi edindigi
ve etkilesime gecmek i¢in istek olusturuldugu asama olarak degerlendirilebilir.
Rekabet ortaminin tetikledigi farklilagma ¢abalarinin gorsel ve isitsel materyaller ile
miigteriye aktarilmasi, miisteride olusan ‘neden almaliyim’ sorusunun cevabini

vermektedir.

Reklam, tutundurma karmasinda merkezi bir rol oynayabilir ve
konumlandirmasina olumlu katki yapabilir. Yaratici bir fikir ya da tiiketicinin
duygularin1 harekete gecirebilecek ya da satin alimi tetikleyici bir unsur olarak
kullanilabilir. Markanin tanitiminin yapilmasi ya da yeni ¢ikan bir {iriiniin lansmani
icin yapilan reklam ¢aligmalart ile kitlesel tanitima olanak vermesi agisindan énemli

bir pazarlama ve satis yontemi olarak kullanilabilir.

Reklam tiiketicinin tiriin ile ilgili bilinci diisiik ise bunu yiikseltmek, sabit kalmak veya
diisiise gecen firmanmin artisa gegmesini saglamak, tiiketiciye tiriin hakkinda bilmedigi
ozellikleri tamitmak, farkhilastirmak ve firsatlar sunarak giic elde etmek gibi
durumlarda pazarlama siirecine énemli katkilar yapmaktadur?.

Reklamciligin hedefi olduk¢a agiktir; sunulan {iriiniin ya da hizmetin talep

edilmesini saglamak. Fakat reklamcilik bir acil miidahale niteliginde kullanilmaktadir.

27 Mackay, A., The Practice of Advertising, Elsevier, Fifth edition, London 2005, s. 23
28 Reynolds and Lancaster, Management of Marketing, s. 189
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Dogrudan miidahale reklamcilif1 ise en acil olanidir. Imaj diizeltme, tutum ve
davraniglar1 degistirme/gliglendirme olarak anlik miidahaleler yapilmaktadir. Ancak
dogrudan reklamcilikta bile tanitimi yapilan seyin Otesinde bir¢ok faktdr etkilidir.
Fiyat, dagitim kanallari, toplumsal yapi, siyasal faktorler ve rekabet gibi bir¢ok etken

reklamda 6nemli bir rol oynamaktadir.

Reklam igin stratejik planlama kararlari, belirli bir hedefe sigdirmadan global
olarak ve diinyanin her yerinde yapilabilir. Ancak kiiltiire ya da yayimlanma zamanina
gore degiskenlik gosterebilir, ¢linkii tanitim yapilan kitlenin 6zellikleri degiskendir.
Reklamciligin ne yaptigi, kime ve nasil bir etkisinin oldugunu 6lgmek zor olsa da bu
konuda bazi teoriler gelistirilmistir ve tiiketicileri bir dizi adimla harekete gegirmeye

yardimci olabilecegi diigiiniilmektedir.
1.2.1.Reklam Stratejileri

Miisteri ile iletisim kurmanin  birgok yolu vardir. Firmalarin
iriinlerini/hizmetlerini tanitmada, kampanyalarini duyurmada veya marka bilinirligini
artirmada reklam faaliyetleri, bu iletisim yontemlerinden biridir. Satis i¢in gerekli
kosullarin olugmasi, talebin artmasi ve miisteriyi iirtine/hizmete hazir hale getirmede
reklamin etkisi 6nemlidir. “Reklamciligin satis i¢in 6nemli bir faktdr oldugu kabul
edildikten sonra bir dizi reklamcilik modeli gelistirilmistir. Etkiler hiyerarsisi
yaklagimi da gelistirilen bir dizi adimla, tiliketicileri harekete gecirme fikrine
dayanmaktadir™®. Bilimsel olarak etkiler hiyerarsisi yaklagimi genellikle 6grenme
kuramu ile ilgilidir. Pavlov’un klasik kosullanma kurami 6rneklerindeki gibi kdpege
zil calip et verme siras1 gibi uyarici-tepki bagintisindan hareketle etkiler hiyerarsisi
yaklagimi gelistirilmistir. Tiim bu teoriler temel olarak istenen davranissal cevabi elde

etmek i¢in gereken asamalar1 yerine getirmesi gerekmektedir.

Robert Lavidge ve Gary Steiner tarafindan reklam hedeflerini belirlemek ve olgmek
icin bir paradigma olarak gelistirilen etki hiyerarsileri modeli, reklamciligin isleyigini
gosterir; bir tiiketicinin bir tirtin veya hizmetin ilk farkindaligindan fiili satin almaya
kadar sirali bir dizi asamadan gegtigini varsayar. Bu modelin temel bir amaci, reklam
etkilerinin belirli bir siire boyunca gerceklesmesidir. Reklam iletisimi, derhal
davramigsal tepkilere veya satin almalara yol agmayabilir;, bunun yerine, tiiketici
hiyerarsideki bir sonraki asamaya ge¢meden once her adimin gerceklestirilmesiyle
bir dizi etki gerceklesmelidir®’.

Bilissel Duygusal Davramsgsal

2 Belch, G., and Belch, M., Advertising and Promotion, The McGraw-Hill, Sixth edition, San Diego
2003, s. 148

0 ae.
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Farkindalik Begenme Satin Alma Niyeti

Kavrama Tercih Etme Satin Alma

Tablo 3: Etkiler Hiyerarsisi Evreleri!.

Farkindalik, iiriin ilk kez pazara girdiginde tiiketicinin iiriiniin ya da hizmetin
farkinda olmasidir. Kavrama, tiiketici iiriin veya hizmetin ihtiyacini ne derecede
karsilayacagini sorgular. Begenme, tiikketicinin kendine en uygun iiriinii belirlemesidir.
Tercih Etme ile duygu yiiklii, tutum degistirici mesaj yollanir. Rakiple kiyas mesajlari
sik kullanilir. Satin Alma Niyeti, tercih etme maddesini pekistiricidir. Satin Alma ise
bundan dnceki 5 asamanin uygulama siirecidir. Kisaca biligsel asama, marka hakkinda
bilinirlik ve farkindalik olusturma eylemleri, Duygusal agsama, markaya kars1 tutum
gelistirme ve duygusal tepkilerin olustugu asama, Davranigsal agama ise eylemsel
asamadir ve bundan Onceki tiim asamalarin sonucudur. Bu ¢ercevede gelistirilen

reklam modelleri asagidaki gibidir.
1.2.1.1. Ge¢mis Donem Uygulamalar:
STARCH (1920)

Daniel Starch etkili bir reklamin tasimasi gereken kriterleri asagidaki gibi
siralamaktadir. Bu sira, “bir reklamin gerekli bilesenleri igerdigini 6l¢mek icin bir
kural veya kontrol listesidir*32,
- Goriinmeli
- Okunmali
- Inandirmali

- Hatirlanmal

- Harekete Gegirmeli

Daniel Starch’in 6ne siirdiigii bu yaklasim, “reklamin bilesenlerini 6l¢mek ve
degerlendirmek icin faydali bir kontrol listesi sayilabilir fakat her adim ayrintili
irdelendiginde yeterli sonug verip vermedigi konusu bir muamma igermektedir?.

Okumanin ne denli verimli oldugu konusu irdelendiginde, yiizeysel mi yoksa ayrintili

31 Belch, G., and Belch, M., Advertising and Promotion, s. 147
32 Mackay, The Practice of Advertising, s. 25
Bae.
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bir okuma m1 gergeklestigi konusunda net bir cevap verememektedir. Ya da hatirlanma

stiresinin ne kadar oldugu konusunda yeterli bir ayrint1 verememektedir.
AIDA Modeli,

Strong 1925 yilinda reklamcilik etkilerinin hiyerarsisini tanimlamak icin
Dikkat, Ilgi, Arzu, Eylem kelimelerinin ingilizce bas harflerinden olusan bu modeli
gelistirmistir. Pazarlama ve reklamcilik alanlarinda kullanilan bu modelde
tilketicilerin, tiretimden haberdar olmasini saglayan, tanitimlarla ilgisi uyandiran,
iriinii ya da hizmeti satin alma istegi ve satin alma eylemine donligmesine kadarki

stratejinin asamalarin1 gostermektedir.

Modele gore, bir kampanyanin farkindalik yaratmasini, {iriin hakkinda olumlu

tutum gelistirilmesine odaklanilmalidir.

Davranis uzmanlart pazarlama iletisimlerinin farkindalik yaratmada, deneyime
tesvikte ve satin alma davramsina yonlendirmede onemli bir tol oynadigin iddia
etmektedirler. Dikkat cekme, firmanin hedef kitlesine neleri sunacaginin duyurularini
yapmahduwr. Ilk asama tiiketicileri bilgilendirerek dikkatini ¢ekme asamasidir.
Tiiketicinin ilgisini ¢ekecek eylemler ile satin alma diisiincesini yerlesgtirme ve ona ne
tiir avantaj saglayacagimin bildirildigi ilgi uyandwrma asamasidwr. Giiglii ilgi
diizeyleri yaratilmahdir. Istek asamasi olusturulan ilginin satn alma istegine
yonlendirilmesini kapsamaktadir. Uriine sahip olma veya kullanma istegi olusturulur.
Bu asama satin alma eylemini tetikleyen en énemli asamadir. Son asama olan
harekete ge¢cme, bundan once yapilan tiim asamalarin bagariyla tamamlandigini
gosteren tiriiniin ya da hizmetin satin alinmasimt gerceklestigi evredir. AIDA
modelindeki eylem asamasi, miisterinin bir satin alma taahhiidii yapmasini ve satisin
kapatilmasiny igerir*?.

Bu model, asamalarin basar1 ile sonuglanmasi halinde, etkili bir reklamin
kriterlerini gostermektedir. Diger reklam modellerine de dncii olan bu agamalar1 temel
kriterler olarak nitelendirebiliriz. Fakat Ehrenberg, reklamin marka se¢iminin veya
benzersiz satis teklifi kullanilarak arzu yaratilarak olumlu bir doniit saglayacaginin
kanitlanmayacagini savunmasina ragmen pazarlama alaninda AIDA modelini

destekleyen bir¢ok pazarlamaci mevcuttur.
NAIDAS Modeli

AIDA modelinin biraz daha kapsamli olarak ele alinmis modelidir. Ihtiyag
(need), Tatmin (satisfaction) kelimelerinin eklenmesi ile olusmustur. AIDA
Modelinden farkli olarak tiiketicinin ihtiyaglarina 6nem vermektedir. “Reklamda
tiiketicinin bir ihtiyac1 oldugu duygusu yaratilmaktadir. Dikkat, ilgi, Arzu, Eylem

asamalarindan gecerek son olarak miisteri tatminini on plana alan bir yaklagimdir.

34 Mackay, The Practice of Advertising, s. 25
¥ ae.
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Sosyokiiltiirel yap1, deger algisi, toplumsal kabul gibi birgok unsur, miisterinin
satin alma kararimi etkilemektedir. Boyle bir ortamda firmalar sadece iiriin satmaktan
ziyade artik kiiltiirel degerlere, psikolojik durumlara, trendlere yonelmislerdir. Hatta
bazi reklamlarda {iriinlin tanitimindan ¢ok ziyade duygusal iceriklerin 6n plana ¢iktig1
goriilmektedir. Bir otomobil firmasi prestij kavramini vurgularken bir banka reklami
aile, kiiltiir, kavramlarin1 vurgulamaktadir. Bu eylemler ile sadik miisteri profili
olusturulmaya calisilmaktadir. Zira bir sirket faaliyet gosterdigi pazarin kiiltiiriinii
analiz etmez ise iiriinleri gelistirememekte ve basarili bir pazarlama yapamamaktadir.
Dolayis1 ile kiiltiirli, davranisi sekillendiren 6nemli Onemli bir etken olarak
nitelendirebiliriz. Firmalarin da bu dogrultuda yiiriittiikkleri pazarlama stratejileri ile
iirlinleri basarili bir sekilde kiiltiirle iligskilendirmek iirliniin pazarlamasinda 6nemli bir

etken olabilir.
DAGMAR (Defining Advertising Goals for Measured Advertising Results)

1961 yilinda Russel Colley tarafindan gelistirilen model 1969 yilinda tim
pazarlama iletisimini kapsayacak sekilde genisletilebilecek, reklamcilik hedeflerinin
belirlenmesi i¢in “Olgiilebilir Reklam Sonuglar1 i¢in Reklam Hedeflerinin

Belirlenmesi” isimli bir kitap olarak yaymlanmstir.

Colley’e gore “satisin nihai amacima agirlik veren tiim ticari mesajlar, dort

asamal1 hiyerarsik bir beklenti tasimalidir’™3®.

- Marka ve sirketin varligindan haberdar olma
- Uriiniin ona ne saglayacagini anlama

- Uriinii anlamal1 ve satin almak i¢in kanaati olugmali

- Eyleme ge¢mek

Hedefler, kesin bir sekilde belirlenmesi, sartlar, zaman dilimi ve sorumluluklar

ile neyin basarilmak istendiginin belirtilmesi gerekmektedir.

Misal, ii¢ yasindan kiigiik bir 6zel arag¢ sahibi kisiyi, en son model aracinizi satin
almaya nasul ikna edebiliriz? Sayet ikna edilmeseler bile, otomobilin varligina dair
bir farkindalik olusturulabilir, aract algilama sekillerini, tutumlarint degistirebilir,
tutumlarimi ve hatta satin alma niyetlerini bile etkileyebilirsiniz. Bu da hedefleri net
bir sekilde belirleme ile ilgilidir’’.

Ancak bu yaklagiminda eylem kismi elestirilmektedir. Miisterinin kanaati

olusabilir fakat yeterince ikna olup olmadig1 ya da iiriine kars1 miisteri i¢in dogru tiriin

36 Stone and Desmond, Fundamental of Marketing, s. 312
Tae.
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kanaatine varmasi o {iriinli ne denli arzu ettigi konusunda yeterince yanit vermedigi
konusunda faydali bir model olmasina ragmen yetersiz oldugu diisiiniilmektedir.
Dolayisi ile eylemin temelini olusturmak ve gercekei bir degerlendirme i¢in spesifik
ve Olgiilebilir hedef grubun hangi etki hiyerarsisi agsamalarindan etkilendigi acik¢a
belirtilmektedir.

Araba ornegini temel alirsak, hedef; farkindalik seviyesini artirmak olabilir. AB de
30-50 yas arast genellikle ii¢ yaginin altinda ara¢ kullanan kisilerden olusmaktadir.
Bu bilgiden hareketle hedef grubun, satilmak istenen araci denemek icin ilgi
gostereceginin varsayilmast ve bu dogrultuda bir satis hedefinin belirlenmesi
gerekmektedir. Sonrasinda ise bu hedefin hangi strateji ile gerceklestirilecegine karar
verilmektedir. Ne tiir bir mesaj olusturulmali? Bu mesaji iletmek icin hangi iletigim
sekli veya yaklasim yaklasimlar: kullanilmalidir? Gibi sorularina yanit aranabilir’®.

“Reklamcilik Nasil Calisir adli kitabinda Colin, DAGMAR gibi etki hiyerarsisi
modellerini incelemis ve bunlarin reklamciligin isleyis teorileri degil gercek kosullar

39 Insanlarin, dikkatini cekmeyen reklamlara cevap

oldugu sonucuna varmistir
vermedigi tespit edilmistir.

1970 yilinda Majaro tarafindan yapilan bir arastirma Ingiltere ve Avrupa’daki
sirketleri inceleyerek asagidaki sorulari cevaplamaya ¢alismistir. Kag sirket kendini
reklam sonuglarina gore olgiiyor? Herhangi bir kampanyanin sagladig etkiyi nicel
olarak ifade edebilecek ka¢ sirket vardir? Anket cevaplar, firmalarin %70 inin
reklam hedefleri belirledikleri ortaya ¢ikarmistir. Orneklemin sadece %55 i hedefleri
yazili olarak sunmustur. Calisma, reklam hedeflerini formiile eden sirketlerin,
pazarda olamadiklarindan daha iyi oldugunu gostermistir. Toplam ornegin sadece
%351 dort yullik siire i¢inde Pazar payinda artis oldugunu bildirmistir. Ve %85 i aktif
olarak bir reklam felsefesi izlemistir?.

Calisma sonuglarina gore, hedeflere gore sistematik bir reklam siireci
benimsemenin firmalarin degerini arttirdigini ancak basarin (pazar payinin veya

finansal performansin artmasiyla) dogrudan iliskili oldugunu kanitlamamastir.
1.2.1.2. Bireysel ve Gruplara Yonelik Tutumlar

HEDGE

Alan Hedge’ duygu girdileri yaparak siirekli reklam bombardimani
yapilmasinin faydalarindan bahsetmektedir. Markaya asinalik durumu yaratma,
gerektiginde reklamin fiyat ve fonksiyon belirtse de duygu girdileri yaratarak ta
iliskilendirilebilecegini sdylemektedir. Hedge’ nin reklamcilifa bakisini 4 maddede

Ozetleyebiliriz.

- Marka ¢evresinde bir farkindalik, asinalik duygusu yaratma, bildikleri markay1

38 Mackay, The Practice of Advertising, s. 28
Pa.e.
40 Reynolds and Lancaster, Management of Marketing, s. 191
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satin alma olasiliklar1 ytiksektir.
- Reklam marka etrafinda duygusal bir etkide olabilir.
- Reklam, fiyat ve fonksiyon hakkinda bilgi tasiyabilir.
- Akilc1 argiimanlar ileri siiriilebilir. Bu sayede miisterinin bilmesi ve mesgul

olmas1 saglanabilir.

Model, reklamin tiiketicinin biling diizeyinde belirli bir siire kaldigini fakat
etkisinin anlik tepkiler seklinde olmasindan ziyade bilingaltina yerlesebilecegine
yardimci olabilecegini savunmaktadir. “Ttiketicide satin alma davranis1 gergeklesirken

41 Bu nedenle

marka bilinirliginin ve asinalik durumu yaratmasi beklenmektedir
duygusal igerikli ya da yaratict ve etkileyici reklamlar ile tiiketicinin zihninde iz

birakilmasi ve bu etkinin yayilmasinin saglanmasi gerektigini savunmaktadir.
LONGMAN

Kenneth Longman’a gore, hedef kitlemize uygun bilgileri en uygun sekilde
secmek ve iletmek i¢in, satin alma siirecinde onlar i¢in neyin dahil oldugu hakkinda
biraz bilgiye sahip olmaliy1z. Kararlarni verirken hangi bilgilerle ¢alistyorlar? Anlik
bir ‘diirtii’ karart m1 yoksa uzun bir siire boyunca dikkatlice mi degerlendirildi? Sik
satin aliyorlar ve bunu yaparken belirli {irlinleri ve favori markalar1 satin alma
aliskanlig1 gelistiriyorlar m1 yoksa bu sefer hangisini alacagini yeniden diisiiniiyorlar
mi1? Uriin veya hizmetimizi aktif bir sekilde arastirtyorlar m1? Yoksa dnce pasif bir
izleyici kitlesinin ilgisini ¢ekmeli miyiz?

Asagidaki maddelere verilen yanitlarin miisterinin satin alma siirecini
degerlendirmede yardimci olabilecegini diisiinmektedir.

- Satin alma dongiisii; uzunlugu, diizenliligi ve duyarlilig

- Marka Karari; bilingli baghiligi, otomatik se¢imi ya da bir seyi yansitip
yansitmadigi.

- Satin alma karar1; Uzerinde ne kadar diisiindiigii ve alim1 gerceklestirmesi

- Kullanim siiresi ve satin alma siireci arasindaki iligki; Diizenli ya da sporadik.

- Markanin pazardaki rekabet¢i pozisyonu,

- Marka i¢in deger pazarlama faaliyetleri

Kenneth Longman’in 3 pazarlama ve reklamcilik modeli;

4! Mackay, The Practice of Advertising, s. 25
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1- Marka Degistirme Modeli; “diizenli olarak kullanilan bir tiir {iriiniin, alicilarini
(6rnegin margarin veya kahve) bir markadan digerine 'gecis' yapmaya tesvik
etmek veya alternatif olarak mevcut markalarini satin almaya devam etmelerini
saglamasini savunmaktadir™*2,

2- Aligveris dongiisii Modeli; ise lriinii kullanarak davraniglarini degistirmeyi
amaglamaktadir. “Uriinii normal veya diizenli olarak kullanmayan insanlart
tesvik etmeyi amaglamaktadir. Kullanict deneyimi {izerine kurulu bir mantiga
dayanmaktadir” +3.

3- Davranis Modeli; “Insanlarin tutumlarini degistirmeye tesvik edemedigimiz
siirece satin alim olmayabilir™**. Ozellikle yeni iiriinler, insanlar1 degisikligi
kabul etmeye tesvik edebilir. Mevcut tutumlar satin almaya direng gosterebilir.
Bu nedenle tutumlar1 degistirmek i¢in yenilikler bir strateji olarak

kullanilabilir.

JOYCE

Timothy Joyce, “reklamcilik c¢alismalarimin ¢ogunun satislarda dusiisii
onlemekten ibaret oldugunu” ifade eder. “Cok fazla reklamin, biiyiik 6l¢iide mevcut
kullanicilar arasindaki, yani zaten markaya uygun sekilde atananlar” arasindaki
performansina bakilmasi gerektigini one siiriiyor.*> Hedges ve Joyce, satin alimin
zorunlu rutin bir meselesi olmasi gerektigini vurgulamaktadir. Miisteri iliskisi ve
driinlere yonelik tutumun gii¢lii bir faktdr oldugu gerceginden hareketle tutum

gelistirmek i¢in reklam yapilmasini savunmaktadir.

EARLS

Bir bireyin satin alima davranigini biiylik 6l¢iide 6nceki satin alimi belirler.
Mark Earls, satin alma davranisinda kabileye ait olma durumu, ya da belirli bir gruba
dahil olma egiliminin etkisini vurgulamaktadir. Siirii psikolojisi ile hareket edilen
durumlar1 6rneklemekte ve reklamcilikta da biiylik gruplara ve kabilelere yonelik
yapilan reklam galismalarmimn etkili olacagini savunmaktadir*®. Earls, Satin alma
egilimlerini dort grupta toplamaktadir.

- Toplam kiime: Kiiltiir, Sinif, Yasam stili, Cinsellik

42 Mackay, The Practice of Advertising, s. 25
$ae.

“ae.

$ae.

4 ae.,s. 28
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- Kabile/Grup Kati: Etkilesimler, Uygulamalar, Alt kiiltiir
- Bireysel: Kendi kendine diisiinme, bilingsiz

- Biyolojik Diirtii: Kisisel ihtiyaclar

Bu modellere gore reklam mesaji, pasif bir izleyici kitlesini etkileme
egilimindedir. Ciinkii izleyiciler biitcelerine gore en iyi fiyat1 ya da ihtiyact olan
iiriiniin en iyisini veren reklam mesajini1 aramaktadirlar. Bu nedenle hedef kitleyi

etkileyecek en uygun mesajin sec¢ilmesi 6nemlidir.
1.2.1.3. Bireysel Farkhiliklarin Rolii

Judie Lannon ve Peter Cooper, yayimladigi bir makalede DAGMAR gibi
reklamcilik modellerinin, reklamciligin ne ise yaradigi hakkinda fazla yogunlastigini
ve sofistike tliketiciye pek dnemsemedigini ele almistir. Yazarlar, tiiketicinin aktif bir
katilimci olarak degerlendirilmesi gerektigini, ayni zamanda tiiketicinin satin aldiklar1
tiriniin fonksiyonunun 6tesinde degerine yogunlastigini diisinmektedirler. 47 Bu
diistinceye gore reklamlarin, motive edici ve pekistirici 6zelligi dikkate alarak yaratici
bir siirecle tiiketiciye iletilmesi gerektigini diistinmektedirler. Ayrica reklamlarda,
driinlerin 6n plana ¢ikmasindan ziyade markanin sembolik degerini 6n plana

cikarmanin sadik miisteri olusturmada daha faydali olacagini 6ne stirmektedirler.

Norolojik arastirmalar, beynin iki yarum kiiresinde yer alan iki tiir bilincimizin oldugu
gostermektedir. Sol yarim kiire (viicudun sag tarafint kontrol eder) pratik kisimdur,
sag yarim kiire (viicudun sol tarafini kontrol eder) sembolik taraftir. Lannon ve
Cooper, bir¢ok reklamciligin ashinda iletisim oldugunu ve sembolik iletisim ile
ilgilendigini éne siirmektedir®.

r Marka tutumu ve Segim —

Pratik Sembolik
Marka avantajlanna iliskin algilar Yasam tarzima uyuyor
Fiziksel gerekge Beni ve kimligimi ifade eder
Para degeri hakkinda inanglar Bir seyler siparis etmeye yardimci olur
Kullanighhik ve ahsikhk Sezgisel begeni ve begenmeme
Rasyonel Agik Duygusal Gizli

Sekil 2: Lannon ve Cooper'dan sonra Marka sembolizminin iki goriisii*®

47 Mackay, The Practice of Advertising, s. 32
“®ae.,s. 33
Yae.,s. 33
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Tepki Stilleri

b IR

Sol Sag
yanmkiire yarimkiire
bilingli Bilingsiz

numaralamak Sezgisel
e Kisiye ozel
iletilebilir Idiyosenkrazik

Sozla duygular
Analitik Gorlintiiler

difftz
akinsak
y iraksak

Sekil 3: Beynin sol ve sag taraflarinin tepki tarzlari®

Reklamcilikta, genclik, cinsiyet, 6zglrliikk, mutluluk, siif farki, kiiltiir gibi
birgok sembolizm Ornegi kullanilmaktadir. Reklamlar yalnizca gozler goriiliir
materyaller sunmazlar. Marka kisilikleri olusturabilir ya da tiiketicinin hayallerine ve
arzularina dokunabilir. Tiiketiciyi sasirtarak ve etkilesim kurarak onemli doniitler
saglayabilirler. Ayn1 zamanda yalnizca bireysel tiiketici bazinda degil kisiden kisiye
aktarim saglamasinin da miimkiin oldugu savunulmaktadir. Reklamin konusulmasini
saglamak, bir etki olusturmak marka i¢in daha 6nemlidir zira firmalar miisteriye
verdikleri mesajlarla degil miisterinin miisteriye verdigi tavsiyelerle biiyiimektedirler.
Ehrinberg, “reklamin dogrudan ikna edici oldugunu diistinmemekte, markanin

9951

unutulmasinin éniine gecgen bir faaliyet”™" oldugunu 6ne stirmektedir.

1.2.1.4. Yeni Yaklasimlar
Uyumsuzluk Tercihi

Bireyin hemfikir olmadigi bir mesaj, reklamda biligsel uyumsuzluk

olusturabilir.

Reklamlarin tutumlar: ve inanglar: gii¢lendirdigini diisiinen Henrik Sjodin ve Fredrik
Torn, kabul edilebilir bir uyumsuzlugun da fayda saglayacagin diisiinmekte ve
reklamda wyumsuzlugun, katilimi, satin alinma sikligini ve iiriinlere duyulan ilgiyi
canlandirdigint  one siirmektedirler. Kararlarin ¢ogu karar vericiyi bilissel
rahatsizliktan ya da segilen secenegin ¢ekici olmayan ozelliklere sahip olacag fikrini,
reddedilen seceneklerin ise bazi ¢ekici ézelliklere sahip olacag fikrini icerir.

50 Mackay, The Practice of Advertising, s. 33
Slae.
52 Reynolds and Lancaster, Management of Marketing, s. 192
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Rakipler, uyumlu ve tutarli bir imaj olusturma ¢abas1 gosterirken uyumsuz bir
reklamin daha iyi hatirlanmasi gibi avantajlar1 oldugunu iddia etmektedirler. Bununla
birlikte insanlarin sahip olduklari kabile veya siirii ile iliskili bir 6zellik olan tutarlilik
icin tercih edilen dereceye bagli oldugunu kesfetmiglerdir. Tutarlilik tercihi diisiik olan

kisilerin, reklam tutumu olusturmada marka uyumuna baglilig1 nadir goriilmektedir.

Uyumsuzluk teorisinin ana ¢iktisi, “tekrar alim pazarindaki mevcut markalar
icin reklamciligin roliinlin esasen savunmact olmasidir. Marka, alicinin tercih
portfoylinde tutulmaya g¢alismalidir. Markanin farkinda olan ve kendisine yonelik
olumlu tutumlar olusturan mevcut kullanicilarina yonelik olmalidir.”> Tiiketici,
alisilmis sekilde satin aliman markalar icin algisal secimleri bilingli olarak se¢me
egilimindedir. Bu nedenle, tekrarlayan giivence reklamlari, rekabet karsisinda satin

alma aligkanliginin devamini saglamaktadir.
5 Kuvvet Modeli (The Five Forces Models)

Micheal Porter’in yaklagimi, bir sirketin faaliyet gosterdigi sektoriin
cekiciliginin, piyasa katilimeilarinin davranisini etkilemesinden dolay1 piyasa yapisi
tarafindan belirledigini diisiinmektedir. Yaklasima gore, “kar kriterlerinin gegerli
olmadig1 durumlar bile stratejik analiz i¢in yararli bir baslangi¢ noktasidir. Sirketin
strateji olusturmasinin temel kriteri faaliyet gosterdigi sektdr hakkinda yeterli bilgiye
sahip olmas1 gerekmektedir. Dolayist ile sektordeki rakiplerin stratejilerini de dikkate

almanin 6nemli oldugunu savunmaktadir™>4.

53 Reynolds and Lancaster, Management of Marketing, s. 192
4 Porter, M., The Five Competitive Forces That Shape Strategy, Harvard Business Review, January
2008, s. 27
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Yeni Girenlerin
Tehdidi

Mevcut
Rakipler
Arasindaki
Rekabet

\ 4

Tedarikgilerin
Pazarlik Giicii

Alicilarin
Pazarlik Giicii

ikame Uriin
veya
Hizmet Tehdidi

Sekil 4: Porter’in 5 Kuvvet Modeli®®.

“Mevcut rakipler arasindaki rekabetin diger dort kuvveti (Tedarikgilerin
Pazarhk Giicii, Alicimn Pazarlik Giicii, Yeni Girenlerin Tehdidi, Ikame Uriin veya

Hizmet Tehdidi) de belirledigini diisiinmektedir. Rekabet edilen sektdrii analiz etmek,

9956

sektoriin mevut karliligini analiz etmektir>°. Bu ayni zamanda etkili stratejik

konumlandirma ve rekabete karsi savunmanin sekillenmesi i¢in 6nemli bir durumdur.
Rekabet gii¢lerini anlamak ve zaman ic¢inde rekabeti (ve karlilig1) tahmin etmek ve
etkilemek icin bir ¢erceve saglarken bir sektoriin mevcut karliliginin kdkenini ortaya
koymaktadir. Saglikli bir endiistri yapisi, stratejistler i¢in kendi sirketlerinin
pozisyonlar1 kadar rekabetci bir endise tagimaktadir.. Endiistri yapisin1 anlamak, etkili
stratejik konumlandirma i¢in de dnemlidir. Rekabetci giiclere karsi savunma ve bir
sirketin lehine sekillendirme, strateji icin ¢ok 6nemlidir.

Mevcut rakipler arasindaki rekabet, kampanyalari, iiriin tamtimlarim, fiyat
degisikliklerini ve hizmet kalitesinin iyilestirilmesi gibi ¢esitli rekabet bicimlerini
icermektedir.  Endiistriye yeni girenlerin kapasitesi, giicii ve getirdikleri yeni
kaynaklar rekabet avantajlarini dogrudan etkilemektedir. Yeni firmalarmn sektore
giris engelleri (Olgek Ekonomisi, Uriin Farklilastirmasi, Sermaye Gereksinimleri,
Maliyet Dezavantajlar, Dagitim Kanallarina Erisim, Devlet Politikalari) ne kadar
diisiikse tehditleri de o kadar yiiksektir. Tedarik¢ilerin pazarlik giicii, tedarik¢inin,
biiyiikliigiinden, sayisindan ve alternatif miisteri bulma imkanmindan etkilenebilir.
Alicilarin ise pazarlik giicii yiiksek ise fiyatlar asagi ¢ekilebilir, kaliteyi artirabilir
veya hizmetleri zorlayabilir. Genel olarak bir sektordeki tiim sirketler, ikame iiretim
vapan sirketlerle rekabet icerisindedirler, zira endiistri karliligim stmrlandwirlar’’.

55 Porter, The Five Competitive Forces That Shape Strategy, s. 27
$ae.
Tae.
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Ozetle sektdr hakkinda analizlerin yapilmasimin, yeterli bilgiye sahip

olmanin, rekabet agisindan 6nemine vurgu yapmaktadir.
Glokal Markalama

Glokal kelimesi, Inglizce global ve local kelimelerinin birlesiminden meydana
gelmigstir. “Glokal pazarlamanin temelinde tiim diinyada uygulanan bir pazarlama
stratejisine ek olarak, her iilkenin kendine has kosullarin1 da g6z Oniine almak
yatmaktadir’®, Kiiresel markalarin diinya ¢apinda basarili olabilmeleri i¢in homojen
bir strateji kullanmalar1 giictiir. Standart olarak belirlenen herhangi bir strateji her
pazarda ayni etkiyi vermeyebilir. Sosyokiiltiirel yapi, girilen pazarin 6zellikleri ya da
rekabet kosullar1, uygulanacak stratejilerin de ¢ercevesini belirlemektedir. Zira etnik
unsurlarin dikkate alinmasi pazarlamanin basarisini da artirabilir. Kiiresellesme ile
yerellesme kavramlar birlikte diistintilebilir ¢iinkii firma kiiresel pazarda yer aliyorsa
satig yapacagi yere gore lokal stratejiler gelistirmek durumunda kalabilir. Firmanin
Pazar pay1 ya da pazardaki konumu ne olursa olsun satis i¢in glokal strateji gelistirmek
durumunda kalabilir. Glokal markalama ic¢in firmalar, global diisiin yerel davran
sloganiyla hareket edebilirler. Firmanin marka ismi, slogani, ya da kullandig1 renk
konumlanacag1 yerin algilama bi¢imine gore degisiklik gosterebilir. Bazi kelimelerin
anlamlar1 diger dillerde argo bir anlama denk gelebilir ya da kullanilan renk ile

verilmek istenen ¢agrisimlar satisin yapilacagi kitlede karsiligini bulamayabilir.

Ornegin, Aspirin markasi, iiriiniinii diinyamn her yerinde tutundurmak igin bir
kampanya hazirlamistir ve bir¢ok mecrada reklam c¢alismasi yapmustir. Basit bir
kurgu ile tasarlanan afis tasariminda, énce bast agriyan adam sonra Aspirin gorseli
sonrasinda da bas agrist ge¢mis giiliimseyen adam gorseli yer almaktadwr. Bu
kampanya ile ilgiyi ¢ekebilen firma bir¢ok iilkede bekledigi sonucu almis ve iiriin
tutulmustur. Fakat tiim iilkelerin satislarimin aksine Suudi Arabistan’da iiriiniin
satislart %1 bile artmamus, hatta azalmaya baglamistir. Bunun sonucunda yerel
arastirmalar  yapan  firma Arap pazarlamacilara  damsmisglardir.  Arap
pazarlamacilarin tespiti ¢ok net ve basit olmustur. Arap alfabesinin ters okunmasi
sebebi ile konunun ters algilanmasina neden olmustur®.

Glokal markalamanin amaci, hedef kitlenin 6zelliklerinin arastirilarak satilacak
iriiniin konumlandirmasini bu arastirmaya goére planlamaktir. Bu nedenle arastirmanin

yapilmasi firma konumlandirmast agisindan hayati bir 6nem tagimaktadir.

8 Kogoglu, M., Aydogdu, A., Kiiresel Pazarlama Kapsaminda Glokal Pazarlama Stratejilerinin Marka
Sadakati Uzerindeki Etkisi Uzerine Bir Arastirma, Akademik Sosyal Arastirmalar Dergisi, S. 44,
Nisan 2017, s. 222

39 Kogoglu, M., Aydogdu, A., Kiiresel Pazarlama Kapsaminda Glokal Pazarlama Stratejilerinin Marka
Sadakati Uzerindeki Etkisi Uzerine Bir Arastirma, Akademik Sosyal Arastirmalar Dergisi, S. 44,
Nisan 2017, s. 224
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5 Kuvvet modelinde bahsedilen sektor analizinin yapilmasinin 6nemi glokal

markalama i¢in de gegerlidir.

Sekil 5: Coca-Cola’nin glokallesme orengi.

Coca-Cola Sirketi, 500’den fazla markasi, 4.100°den fazla iirlin ¢esidi ile
diinyanin en biiyiik alkolsiiz sirketidir. Japonya’daki satiglarinin {igte ikisi yerel icecek
markalarindandir. Japonya’da koptklii igecekler, meyve sulari, c¢ay igecegi
‘Sokenbicha’ konserve kahve, Giircistan’da spor icecekleri, su gibi igceceklerden
olusan bir portfoye sahiptir. Tiiketim aligkanliklarina gore yeni {iriinler iiretmek, yeni
bir marka olusturmak ya da mevcut markanin ismini degistirmek gibi drumlar
goriilmektedir. Sekil 5°de gosterilen Coca-cola, iran’a ABD iiriinleri girmesi yasak
oldugundan yetkilendirilmis siseleyici bir ortak sirket ile calismaktadir. Ambalajindaki
yerel dilde yazilmis marka politik sebeplerden dolay1 glokallesmeye ornek
gosterilebilir. Almanya’da sekerli {rlinlere ek vergi getirilmesinden dolay1
Tiirkiye’deki Coca-cola igecekleri Almanya’dakilere nazaran daha sekerlidir. Sirket,
‘Zero’ adinda sekersiz iriin gelistirmesi, ya da satig yaptig1 iilkelerdeki insanlarin
isimlerinin basili oldugu ambalaj tasarimlar1 gibi glokallesme adina bir¢ok ornek

barindirmaktadir.

Kiiresel élcekte faaliyet gosteren firmalar STEEP (Social, Technological, Economic,
Environmental, Political) analizi yonteminden de yararlanmaktadirlar. Demografik
degisikler, tiiketim aliskanliklari, cinsiyet yapisi gibi sosyal durumlarin; bilgi ve
iletisim teknolojilerinin; enflasyon, issizlik orani, hammadde fiyatlari, biiyiime orani
gibi ekonomik hareketlerin, ¢evre politikalar:, baski gruplarimin; vergilendirme,
hiikiimet mevzuatlari, ambargolar gibi siyasi durumlarin analizinin yapilmasini
iceren bu analiz ile gsirketler konumlanmak istedigi cografyanin ozelliklerini
belirlenebilir.®

Bu sayede girilecek pazarin sektorel yapisi, rekabet kosullari ve hedef kitlenin

analizinin yapilmasi ile firma glokal stratejilerini belirleyebilir.

0 Open University (2010), What is Glocalisation, Erisim: 18 Ekim 2018,
www.open.edu/openlearn/money-management/management/business-studies/taking-your-business-
abroad.
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Benzersiz Satis Teklifi

Rosser Reeves tarafindan gelistirilen “Benzersiz Satig Teklifi (Unique Selling
Proposition)” teorisine gore, tiiketicinin reklamlarda bir seyi gili¢lii hatirlama
egiliminde oldugunu ve bu sebeple reklamin, miisteriye teklifte bulunmasi gerekir.
Essiz olmas1 gerektigi bu teklifin kitleleri hareket ettirebilecek kadar giiclii olmasi
gerektigini boylelikle tiiketicileri iirline g¢ekebileceginizi sdylemektedir. Reeves,
“reklamin tiiketici ihtiyaglarin1 geri c¢agiracak mesajin {riine talep edilmesini

saglayacagini ve uygun zamanda satin alimi motive edecegini®! diisinmektedir.
Viral Reklam

Viral pazarlama, “bireyleri, pazarlama mesajin1 bagkalarina iletmeye tesvik
eden ve bilylime potansiyeli yliksek olan bir stratejiyi tanimlamaktadir. Bu strateji ile
tilketiciye iletilmesi istenen mesaj, internet araciligi ile hizli bir sekilde milyonlarca

kisiye ulasabilecek bir etkiye sahip olabilir”®2.

Wilson, Viral pazarlamayi 6 basit prensip ile siralamigtir.
Uriin veya hizmet vermez.

Zahmetsiz aktarim saglar.

Kiiciikten biiytige kolayca ol¢eklenebilir.

Ortak motivasyonlar1 ve davranislar arastirir.

Mevcut iletisim aglarini kullanir.

IR

Bagkalariin kaynaklarindan yararlanir.

Agizdan agiza yayilma olarak adlandirabilecegimiz bu yontem 6nemli iletigim
araglarindan sayilabilir. Insanlar bir ihtiyact oldugunda dogrudan saticilarla
konusmaktan ¢ok kendi aralarinda fikir birligi yaparlar. Ornegin bir {iriin almak isteyen
tilketicinin tanidig1 birinden fikir almasi onun tavsiyesi lizerine yonlenmesi bu
yontemin dzeti sayilabilir. Insanlar, yeni bir {iriin alacag1 zaman fikir birligine girip
tavsiye edilen tiriinii tercih edebiliyorlar. “Giiniimiizde bir¢ok dijital mecranin oldugu
ortamda iyi veya kdtil bir seyin agizdan agiza hizlica yayilmasi miimkiindiir. Keza bu
agizdan agiza teknigine internet ortaminda ‘viral pazarlama’  olarak

adlandirilmaktadir”®. Bu sekilde bir tiiketici kotii bir kullanici deneyimi yasamasi

61 Reynolds and Lancaster, Management of Marketing, s. 192

2 Wilson, R., Demystifying Viral Marketing (2000), Erisim: 21 Eyliil 2018,
wilsoninternet.com/ebooks/.

83 Mackay, The Practice of Advertising, s. 20
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halinde bunu bir sekilde duyurabilir ve etkisi onlarca hatta yiizlerce kisiye ulasabilir.

Viral pazarlama kampanyalar1 ile tiiketiciyi etkilendigi takdirde, etkisi ¢ok kisa
siire igerisinde kitlelere ulasabilir ve bu firmalar i¢in olduk¢a ucuza mal olabilir.
Internetin yaygilasmas: ile ortaya ¢ikan bircok sosyal mecrada “fenomen” olarak
nitelendirilen bir siirli insan ortaya ¢ikmistir. Binlerce ya da milyonlarca takip edilen

bu kisiler, markalar i¢in de reklam ve pazarlama araci olarak kullanilmaktadir.

Reklam c¢alismalari ile miisterileri etkilemek, sasirtmak, eglendirmek, merak
uyandirmak ya da mizah yapmak, iirliniin akilda kalmasimi ya da kulaktan kulaga
yayilmasini tetikleyici bir unsur olabilir. Bu ¢ergevede insanlarin konusabilecegi bir
reklam yapmak yapilabilecek etkili bir marka degeri olusturabilir. Ornegin Misir’da
Elephant Cairo isimli sirket ‘Never Say No To Panda’ sloganiyla olusturdugu viral
reklam calismasiyla kendinden oldukca s6z ettirecek bir calismaya imza atmistir.
Insanlarin dikkatini ¢ekmek igin yapilan bu calisma oldukca ses getirmistir. Bu tip
viral reklam g¢alismalar1 ile markay1 akillara kazimak ya da az maliyet ile kulaktan

kulaga yayilmasini saglamak 6nemli bir pazarla stratejisi olarak nitelendirilebilir.
Etkinlik Pazarlama (EMA) ve Sponsorluk

Ticari organizasyonlar, biitlinlesik iletisim stratejilerinin bir par¢asi olarak hem
etkinlik sponsorluguna hem de etkinlik pazarlamasina 6nemli miktarda kaynak
ayrrmaktadir. “Kiiresel sponsorluk harcamalarinin 50 milyar dolarin iizerinde oldugu

tahmin edilmektedir’®*.

Dogru zamanda dogru yerde bulunmak firmalarin yapacagi en Onemli
stratejilerden sayilabilir. Bu kapsamda ¢ogu firma sponsor olma gibi yontemler ile
tilketicinin aktif oldugu veya ilgi duydugu bazi ortamlarda bulundugunda markaya
kars1 olusan alg1 da 6nemli bir hal almaktadir. “Ornegin Visa 1986’dan bu yana sporu,

insanlarin birlesme noktasi ve kiiltiirel bir paylagim olarak gérmektedir.

64 Bkz; Winkleman, S., Event marketing and event sponsorship: can too much of a ‘good' thing harm
the brand?. Sport Marketing and Sponsorship Conference, 2016 ; Mackay, The Practice of
Advertising, s. 39
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Sekil 6: Sponsorluk 6rnekleri

Engelli olimpiyatlar1, futbol diinya kupasi, Rugby diinya kupasi gibi
olimpiyatlarda yer alarak ‘iyi kart’ algisi olusturmayi basarmis ve %33 liik artis ile
piyasa lideri olmustur. Visa’nin bu tip spor oyunlarinda kendini gdstermesi tiiketici
nezdinde giivenilir, kullanisli olarak konumlandirmistir™®®. Yaris organizasyonlari,
konserler, uluslararasi festivaller, siyasi/dini etkinlikler ve sampiyonalar ile tiiketicinin
yogun oldugu onemli etkinliklerde yer alarak sirkete bir profil ¢izmektedirler.
McDonalds’1n fast-food zinciri olmasi, obezite ile iligkilendirilmesi sebebiyle markaya
olan ilgi ve tutumun disiikliiglinii olimpiyatlarda sponsor olarak yer almasiyla
kitlelerin markaya karst olan tutumlarinin pozitif yone evrilmesi, sponsorluk
caligmalarinin  giicline o6rnek  gosterilebilir. HP sirketi ise ¢ogu yaris
organizasyonlarinda sponsor olarak yer almaktadir. Fotokopi ve yazici sektdriinde
onemli bir faktér olan yazma ve okuma hiz tiikketicinin satin alma kararinda énemli
bir etkendir. Bu 6zelliginin vurgusunu yapmak icin yarig organizasyonlarini kendine
ara¢ edinen HP sirketi, ara¢ hizi ile yazma ve okuma hizini iliskilendirerek tiiketicide

bu algiy1 sekillendirmeye ¢alismaktadir. Ayni kaygilarla Apple sirketi de Sekil 6’da

% Davis, J., Rekabetci basari, Brandage yayinlari, 2011, s. 68
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gosterilen Porsche marka arabanin Apple sembolii ile giydirilmesi ile yaris
organizasyonunda bulunmasi, bilgisayarlarinin hizli oldugu algisin1 yaratmayi
hedeflemektedir. Yalnizca teknoloji alaninda degil kargo ve teslimat sektdriinde DHL
ise kargolarinin hizli teslimat yaptigin1 anlatmak amaciyla yarig organizasyonlarina
sponsor olmay1 tercih etmektedir. Bu tip organizasyonlarda yer almak genis kitlelerin
izlemesi sebebiyle sirketin olugturmak istedigi kimligi ve algty1 hizli bir sekilde iletme

niteligini saglamaktadir.

Futbol organizasyonlarinda ise sampiyon bir takima sponsor olmak sirketin
Diinya genelindeki basarisini aktarmak icin 6nemli bir sponsorluk stratejisi olarak
degerlendirilebilir. Tiirk Hava Yollarinin Diinya genelinde taninirligin1 Barcelona spor
kuliibiine sponsor olmasi1 da 6nemli bir etken sayilabilir. Barcelona’nin Diinya ¢apinda
takip edilen bir kuliip olmasi ve siirekli sampiyonluk iddiasini siirdiirmesi, THY nin

havacilik sektdriinde basarili olmasi ile iligkilendirilmek hedeflenmektedir.

Diinya’nin en biiyiik organizasyonlarina sponsor olmanin Diinya’nin en biiyiik
sirketi algis1 ile iliskilendirilmesi, yaris organizasyonlarinda yer alan firmalarin hizl
teknolojiler liretmesi ile bag kurmasi ya da enerji iceceginin bir festivale sponsor
olarak enerji, eglence kavramlariyla 6zdeslesmesi i¢in yapilan bu etkinlikler kurum

imaj1 acisindan 6nem arz etmektedir.
King’in Yakinhk Ol¢egi

Stephen King, ¢esitli reklamcilik teorilerinin etkilerini 6lgmenin, pragmatik
yollar1 arasindaki tutarsizliga dikkat cekmistir. Nasil calistigina dair bir teori olmadan
reklam tretmemek gerektigini diisiinmektedir. King, Olcegini asagidaki reklam

tirleriyle iliskilendirmistir:

1. Dogrudan (sayfadan satig yapmak).

2. Bilgi Arama (“daha fazla bilgi verin" reklami).

3. Ihtiyaglarniz, istekleriniz, arzulariniz ile iliski kurun.

4. Tatminleri hatirlayin; Kisa listeyi (bana sunu hatirlatir ’cevabini)

giiclendirmek/yeniden siparis etmek.

9]

Degisiklik tutumlari

6. Gilgclendirme tutumlari

30



Dogrudan Reklam Yanit l/ Hareket

\ Bilgi Aramak
Kendi ihtiyaglar,
istekleri ve arzular
Tahminleri Hatirlayin:

Yneiden gii¢lendir
Yeniden siparis et

Tutumlar Degistir

%

Dolayli Tutumlan Giiglendir

Sekil 7. King’in Yakinlk Olgegi®®

King, “farkli iirlin, reklam ve medya tiirleriyle, tiiketicinin tutumlarim
degistirmek miimkiin oldugunu fakat Olgcegin her seyi agiklayabilecegi anlamin
tasimayacagini ifade etmektedir”®’. Cesitli cagrisimlarla tiiketicide marka hakkinda
tutum olusturmanin ve insanlarin arzu ve ihtiyaglariyla iliski kurmanin 6nemini
vurgulamakta ve tiiketicide marka hakkinda olusturulan tutumlarin satin alma

davraniginda etkili olabilecegini savunmaktadir.
CRM Nedensel Pazarlama

Firmalarin sosyal sorumluluk faaliyetlerini duyurmak i¢in ya da {iriin satiglarim
bir vakif, dernek ya da hayir kurumu vasitastyla bir nedene baglayan ve popiilaritesi
gittikce artan bir pazarlama yaklasimidir. Yapilan arastirmalara gore firmalarin CRM
(Cause Related Marketing) faaliyetleri sonucu tiiketiciler tarafindan tercih
edilmelerine olanak saglamaktadir. “Fakat CRM {iriin kalitesini, dayanikliligini ya da
lezzetini etkilememesine ragmen tiiketici bazinda, sosyal bir davranis ya da 6znel bir
eylem olarak mu, tercih edildigi arastirilmaktadir”®. Tiiketicilerin, sirketin KSS
(Kurumsal Sosyal Sorumluluk) ¢abalarina olumlu tepki verecegi tahmin edildiginden

bu yontem kullanilmaktadir.

% Mackay, The Practice of Advertising, s. 39

7 a.e.

68 Choi, vd., The Effects of Featured Advertising and Package Labeling on Sustainability of Cause-
Related Marketing (CRM) Products, Sustainability, 2018, DOI:10.3390/su10093011
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Yukaridaki teorilerin ve ifadelerin tiimii reklamciligin nasil calistigini
incelemenin ¢esitli yollarin1 ifade etmektedir ancak higbiri bilimsel bir yaklagim
asamasinda degildir. Dolayistyla bir reklamcilik yaklagimi sonucunda ne olacagini

kesin olarak tahmin etmek nadiren mimkiindir.

Tutarliik Aliskanhk

Uyarilma veya gii¢clendirme ilgisi >

Aktif katihm
veya satin alma

Ogrenilmis
yatkinlhk

é Tecriibe ve uyumsuzluk azaltma

Sosyal gruplarnn
etkisi

J

Reklam

Sekil 8: Joyce’nin ‘Reklam nasil ise yarayabilir’ semas1 .

“Insanlarin inanglar1, tutumlari, Szellikleri, sosyal normlar1 ve satin alma
davraniglarinin ya da rekabet ve ekonomik kosullarin hepsinin reklamcilik siirecinde
bir rolii vardir ki bu da reklamcilig1 karmasik bir siire¢ haline getirmektedir””. Joyce’

bu siireci Sekil 8.’de sematik olarak gdstermeye calismistir.

Hedge, insanlarin {irlinleri kolayca tanimlanmasinin dnemini vurgulamistir.
Bu, ilk 6nce markalarin yalnizca bir reklam aract oldugunu degil, tiim promosyon
bigimlerinin ve bir kimligi olmas1 gerektigini anlamma gelmektedir. Ozetle marka
uyumu ve bireyin uyum tercihinde dnemli rol oynadig1 goriilmiistiir. Hedge’ye gore,
iirlintin kimligi ii¢ boliimden olusur;

1. Markanin belirginligi veya belirginligi (akla kaliciligi)

2. Kimliginin netligi veya ay1rt edici 6zelligi

3. Kimliginin niteligi (insanlarin bu konuda sahip oldugu duygu, diisiince ve

inang tiirleri)

Geleneksel reklam modelleri, yanit verme durumuna gore degerlendiriliyordu

fakat artik tliketicilerin satin alma tercihleri g6z 6niinde bulundurulmaya baslamistir.

 Mackay, The Practice of Advertising, Elsevier, s. 41
0 a.e,.s.40
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Pazar arastirmalar1 yerini ndropazarlama arastirmalarina birakmistir. Bu aragtirmalar
ile tiiketicilerin pazarlama argiimanlar1 ve reklamlara verdikleri duygusal tepkiler
oOlgiilebilmekte ve buna gore yapilan reklamin her saniyesi analiz edilebilmektedir.
Yapilan reklam caligmalarinda duygusal iceriklerin fazlalagmasi, geleneksel {iriin
reklamlarinin yerini duygusal iceriklere birakmasinin sebebinde bu reklam analizleri

yer almaktadir.

Dikkat ¢ekmek ve tiiketici ile marka/iiriin arasinda duygusal bir bag kurmak amaciyla
yapulan pazarlama stratejilerinden biri ise iinliilerle iliskilendirmedir. CocaCola’nin
Ozcan Deniz ve Sila ile yaptig1 duygusal icerikli reklam filmi Adneuro verilerine gére
%68,97 dikkat %85,53 duygusal etki elde etmigtir’".

Sosyal medya reklamlari, Google adworks, Facebook ads, Internet Ads, gibi
birgok dijital mecra, pazarlama icin tiikketiciye ulagsmanin bir yolu haline gelmistir.
Kiiresellesen diinya da tiiketicinin dikkatini cekmek ve etkilemek, markay1 siirekli géz
ontinde tutmak ve pazarlanacak tirlinii tekrar tekrar gostererek tiiketiciyi almaya tesvik

etmek icin yapilan ¢alismalar devam etmektedir.

Tiim bunlar gosteriyor ki, insanlarin iirin hakkinda bildiklerinden ¢ok satin
alinan markkanin nasil hissettirdigi, kisilikleri ve yasam tarziyla iliskisi daha
onemlidir. “Arastirma ve dlgme tekniklerine gore, beynin iki tarafi 6rnegindeki gibi
mantiksal/rasyonel taraftan ziyade sag yani yaratici/sezgisel tarafin daha agir bastigini
yansitmaktadir”’2. Ferrell ve Hartline ‘e gore giinlimiiz ekonomisinde rekabet etmek,
miisterilerin ihtiyaclarini rakip firmalardan daha iyi karsilamak i¢in emtia statiisiinden
¢cikmanin yollarint bulmak anlamina gelir. Hem kar amaci gliden hem de kar amaci
giitmeyen kuruluslarin tiimii, bunu etkin bir sekilde yapmak i¢in etkili planlama ve
saglikli bir pazarlama stratejisi zorunlu hale gelmistir. Bu ¢abalar olmadan kuruluslar

miisterileri tatmin edemez veya diger paydaslarin ihtiyaglarini karsilayamamaktadir.

Teknik 6zellikler, renk, fiyat ve kalite bakimindan birbirine benzeyen bir siirii
iirlin iireten ve hizmet sunan bir¢ok sirket bulunmaktadir. Binlerce iiriin ¢esidi ve
yilizlerce markanin oldugu pazar ortaminda kizisan rekabet, sirketleri pazarlama
stratejileri gelistirmeye ve yenilik¢i calismalar yapmaya zorlamaktadir. Uriine sadece
ozellik bakimindan sunmaktan ziyade manevi bir deger atfederek on plana ¢ikarmak,
ya da iirlin kazancindan ¢ok miisteri kazancini dikkate almak gilinlimiiz pazarlamasinda

sikca rastlanan ¢aligmalardir.

" MediCat, (2015), Bilimin iletisim problemi, Kapital medya hizmetleri, s. 22
2 Mackay, The Practice of Advertising, s. 41
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2. BOLUM
MARKALASMA

2.1. Marka ve Markalasma Siireci

Marka kavrami erken donem insanlarinin bir esyanin miilkiyetini belirtmek, bir
kisinin gruba veya kabile iiyeligini yansitmak veya siyasi, dini ve iktidar aidiyetini
belirtmek amaciyla nesneler {izerine iz birakma gelenegiyle basladig:

diistiniilmektedir.

Krallar, Imparatorlar, Devlet veya beylik sembolleri olarak kullamlan isaretlerde
(bayrak, silah gibi materyaller iizerine iglenen semboller) gerek sosyolojik gerekse
askeri olarak kimin hangi topluma ait olduguna dair bilgi vermesi amaciyla
kullamilmistir. Aymi zamanda Antik Miswr  déneminde firavun tapinaklarinin,
mezarlarmmin veya anitlarimin iizerine iglenen hiyerogliflerin de aym diistinceyle
kullanildigi varsayilmaktadir’.

Anadolu’da ise marka kavraminin ortaya ¢ikmasi “bakir ustalarinin yaptiklar
esyalara kendi isimlerini ve giiniin tarihini kazimalar1 ve dokumacilarin iirettikleri

halilara isimlerini islemeleri ile basladig1 kabul edilmektedir”’4.

Nicel boyutuyla marka, Tiiketiciye bilgi veren, ticari olarak rakiplerin iiriin,
mal ve hizmetlerinden farkli ayirt edici bir sembol, gosterge, isaret ve tasarim olarak
diisiiniilmektedir. Sozciikler, harfler, sekiller, renkler araciligityla olusturulan bir
tasarim bilesimi olarak degerlendirilebilir. Giiniimiizde ise marka kavrami sadece bir
sembol olmanin 6tesine ge¢mistir. Rekabetin sonsuz se¢imleri beraberinde getirdigi
pazarda sirketler, miisterileri ile duygusal bag kurma ve uzun Omiirli iliskiler
olusturmanin yollarin1 aramaktadirlar. Bu nedenle markalar tiiketiciler i¢in sadece
sembol olarak degil bir deger, statii belirleme ya da belirli bir sinifa ait olma ihtiyacini

karsilamak ile esdeger hale gelmistir.

73 Catharine, S., Creating a Brand Identity, Laurence King Publishing Ltd, London 2016, s. 12
" Cakarer, M., Marka Yo6netimi ve Marka Stratejileri, Ekin Basim Yayin Dagitim, Bursa 2013, s. 3
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Etimolojik olarak bakildiginda marka kavrama;

‘brandr’ kelimesinden tiireyen ve bu kékende Anglo-Saxon (Eski Ingilizce) diline
‘brand, brond’ olarak gegen ve daglamak, isaretlemek, iz birakmak maksadiyla
kullanilan bir kelime olarak literatiire girmistir. Brand ise etimolojik olarak ‘burning
their mark (yanms iz)  siirecine verilen isimdir’.

=]
7l
i

N

Sekil 9: Soldaki Isaretleme sistemleri, 6zellikle sinirl okuryazarlig: olan toplumlarda, her zaman
onemli bilgi tastyicilari olmustur. Eski Misir'da, kraliyet ismini belirtmek i¢in oyulmus oval oyuklar
kullanilmigtir. Sagdaki: Miilkiyeti belirtmek i¢in yapilan daglama islemi’®.

1400’14 yillarda ilk olarak suglularin daglanarak isaretlenmesi anlaminda
kullanilan marka kavrami yine ayni donemlerde Amerikan kovboylarmin atlarina
sicak damga vurmalar1 da ayn1 mantik cercevesinde uygulanmustir. Ozellikle “ticaretin
gelismesi ile ¢gomlekgilerin tirettikleri mallarin ayirt edilmesini saglamak ve cift¢ilerin
siiriilerini kaybolma veya diger siiriilerden ayirmak i¢in bu uygulama siklasmigstir”””
Marka kavrami ayni zamanda bir isaret, sembol olmaktan ziyade iiriine kimlik katan
bir yazili olmayan s6zlesme niteligindedir. Uriiniin yani sira iireticinin de 6zelliklerini
tanitan bir isaret olmakla birlikte, {irliniin niteligini, kalitesini belirleyen, tliketiciye de
memnun olma garantisini veren bir sembol olarak kullanilmistir.

16.yy’da niifusun hizli artis1 ve tarimdaki gelismelere bagli olarak niifusun

kentlere go¢ etmesine sebep olmustur. Bdylece kentlerde meydana gelen hazir is giicii

sanayinin de gelismesine yol agmis, is¢i fazlali1 iiretimin artmasina sebep olmus ve

75 Bkz; Clifton, R., Markalar ve Markalasma (cev.), Kiiltiir yaymnlari, 1. Basim, Istanbul 2014, s. 19 ;
Doglas Harper, Etimoloji sozliik sitesi, Erisim: 15 Ekim 2018, www.etymonline.com.

76 Catharine, Creating a Brand Identity, s. 12

7 Clifton, Markalar ve Markalasma, s. 20
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iiretilen mallarin yeni pazarlara aktarilmasina ihtiya¢ duyulmustur. Bununla birlikte
savag ganimetleri ve somiirge pazarlarindan alinan mallarin Avrupa’ya taginmasi ve
bu mallarin islenip tekrar somiirge {iilkelerine satilmasi sonucu finans olanaklari

artmistir. Bu gelismelerin tiimii Endiistri devriminin zeminini olusturmustur.

Markalarin vazgeg¢ilmez bir unsur olarak ortaya ¢ikisinin zemininde sanayi
devriminin gelismesiyle olusan ulasim imkanlar1 ve fabrikalagmadaki artiglar yer
almaktadir. Bu gelismeler ile birlikte {iretimin fazlalagsmasina bagl olarak {ireticilerin
rakiplerinden siyrilmak i¢in pazarlama stratejisi olusturmasin1 zorunlu kilmistir. Bu
dogrultuda da pazarlama ve pazarlama stratejilerini sistemli bir sekilde planlayan ve
uygulayan firmalar, gelisen bilim ve teknolojiyi gerek iiretimde gerekse satista

uyarlayarak biiyiik basarilar elde edebilir.

Marka kullaniminin ilk ornegini marka izleme yazart olan Giles Lury, yaklastk 9.000
yil once, bir Roma kandil iireticisinin lambalarina ‘Fortis’ kelimelerini basmalari ile
basladigini ve boylece ticari bir markamn ilk kullanimimin meydana geldigini
soylemektedir. Aynmi zamanda Endiistri devrimi ile yagsam standartlarimin hizli bir
sekilde artmast ile 19. yy’a kadar hizli bir sekilde gelistigini ifade etmektedir’s. ; “7.
Ve 18. Yy. larda, ince porselen mobilya ve hali iiretimi kraliyet himayesi nedeniyle
artis gosterirken, fabrikalar kalite ve mensei belirtmek icin markalama islemine daha
stk basvurmugslardir. Gegmiste bu kadar kullanilmis olmasina ragmen markalar,
Sanayi devrimi ile imalatin artig gostermesiyle biiyiik firmalarin ortaya ¢ikisi marka
tarihi agisindan yeni bir baslangic demektir. Cocacola, Amerikan Airline, Kodak
Film, Sunlight sabunlart vs. biiyiik markalarin ortaya ¢ikisi da bu doneme denk
gelmektedir’®.

Markalarin sosyal objeler olarak insa edildigi ve tiiketicilerin bu insada daha
aktif yer aldig1 diisiincesi yer almaktadir. Tiiketicilerin siire¢ i¢inde aktif olmasi ve
iirin ya da hizmeti igsellestirmesi, marka toplulugu olusturmanin 6nemli bir
asamasidir. Marka toplulugu, markaniza sadik ve aym zamanda markanizi
yansitabilecek, gerektiginde sunabilecek bir kemik kitledir. Belirli bir yasam tarz1 ile
bireyin anlam kazanmasini ve benlik duygusu firsatin1 sunan bir organizasyonu
icermektedir. “Etkili bir marka toplulugu olusturmak icin tanitimi yapilan {iriin ya da
hizmetin fonksiyonundan ¢ok manevi etkisine dikkat ¢ekilmelidir. Bu sekilde cografi
bir sinir1 olmayan ve sadik bir topluluk olusturulabilir. Bu asamaya gelmek ¢ogu
firmanin asil hedefidir*®°. Boylece miisteri marka ile bag kurdugunda iiretileni satma

konusunda ¢aba harcamayacaktir.

78 Catharine, Creating a Brand Identity, s. 12

7 Clifton, Markalar ve Markalasma, s. 21

8 Muniz, A., and O’Guinn, T., (2001). Brand Community, Journal of consumer research, DOI:
10.1086/319618
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Markalagma ise iriiniiniin fonksiyonunun markanin gerisinde kalma ve
tiiketiciyi bir sembole sadik yapma siireci olarak nitelendirebilir. Bir zanaatkar, yaptig1
isciligin kim tarafindan yapildigini belirtmek maksadiyla iiriiniine bir damga, sembol
ya da etiket koydugu andan itibaren markalagsma baslamis demektir. Markalagsma bir
vaadi 1srarla soylemek, iiretilen {irlinii kimin yaptigin1 akillara kazimak ya da yapilan
hizmetin ne oldugunu, neden oldugunu ve kime ne fayda saglayacaginin
anlatilmasidir. Markalagma {ireticinin iirlinlerini satma ¢abasindan, tiikketicinin alma
cabasina doniismesini saglayan bir siiregtir. Bu siirecte firmanin sdyledigi veya nasil
sOyledigi ¢ok Onemlidir. Temel olarak markalasma firmaya ait bir imaj, kimlik
olusturma siirecidir. Markalagsma bir¢ok {iriin ya da hizmet arasindan siyrilmaya
yarayan, Uretici i¢in rakiplerinden farklilasma, kullanicilar i¢in ise tercih etmeyi

kolaylastiran bir yonlendirme ve tanitma stirecidir.

Markal1 iiriinler, daha az risk i¢erdiginden tiiketicinin satin alma tercihlerini
etkilemektedir. Kullanic1 deneyimi pozitif sonuglandiginda, tiiketici baska bir tercih
gostermek yerine bildigi bir markanin iiriinlerini ya da hizmetlerini tekrar almaya
egilim gostermektedir. Sadik miisteri profili olusturmanin temel esaslarindan biri
kullanicinin her deneyimde bir siirprizle karsilasmamasi ve iiriinii her zamanki gibi
bulmak istemesidir. Markalagmanin tiiketici nezdinde en 6nemli faydalarindan biri de
almak istedigi tirtinii almak istedigi gibi bulmak ve farkli bir sonuca maruz kalmak
istememesidir. Dolayis1 ile marka tiiketiciye verilen kalite garantisidir. Ayn1 zamanda
olumlu sonuglanan bir deneyim tiiketiciyi kalic1 bir reklam araci olarak kullanmaya
yarabilir zira memnun olan bir tiiketici tavsiye etme ihtimalini de artirmakta ve buna
bagli olarak markanin yayilmasi saglanabilmektedir.

Seckin bir markanin tercihi ayni zamanda tiiketicinin risk azaltma tercihi olarak
ta degerlendirilebilir. Basarili bir markalagma siireci olan ve se¢kin bir imaja sahip
olan firmalarin miisterileri {iriine sahip olmanin 6tesinde daha fazlasini 6deyerek o

imaja sahip olmak istemektedirler.

Uriiniin  iglevinden ¢ok markanin imaji, kullanicimin  satin  alma davranising
etkilemekte ve firma ne satarsa satsin alict bulma konusunda zorlanmayacaktir.
Bireyler istedikleri imaja marka araciligi ile ulasmak istiyor olmasi markanin tiiketici
ile ozdeslesmesini saglamaktadir. Bu tip markalasma faaliyetleri markamin zorlu
rekabet kosullarinda birkac goémlek iistiin olmasini saglamaktadir®.

81 Aktuglu, 1., Tiiketiciler markalar1 nasil tercih ediyor?, Selguk iiniversitesi sosyal bilimler enstitiisii
dergisi, S. 15, s. 55
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Dolayis1 ile markalasmay1r biliylime i¢in Onemli bir unsur olarak
nitelendirebiliriz. Markanin gdrsel unsurlarinin olusturulmas:t ve gerektiginde
hatirlanmasi i¢in yapilan ¢aligmalardir. Yaratict veya etkili bir tasarim ile markanin
gorsel kimlik unsurlarinin tasarlanmasi ile olusturulan kalite markanin satin alinma
ihtimalini artirmaktadir. Tasarimlarin rakiplerden farkli olmasi ayirt ediciligi
artirmakla birlikte diger markanin imaji ve algisindan ayrigsmasini saglamak igin
yapilmaktadir. Zira kot bir algist olan bir markaya benzer bir tasarim olusturulacak
markanin da ayni1 imaja sahip oldugu diislincesini olusturabilir. Ayn1 sekilde iyi bir
imaj1 olan bir markanin benzeri olmasi da yeni olusturulan markadan ziyade digerinin
kalite algisin1 daha yiiksek tutabilir.

Marka adi ve sembolii olusturulurken yapilmasi gereken dncelikle 6zgiin bir
tasarimdir. Y&R’1n gerceklestirdigi arastirmaya gore, farklilik algisinin markanin
yasam egrisinin her evresinde dnemli oldugu ve azalmanin basarili bir marka i¢in

tehlike sinyali tagidigini ortaya koymaktadir.
2.1.1.Sembolik Markalasma

Markalarin tiiketicide sosyal giiven meydana getirmesi ve tiiketicinin kendini
ozel hissetmesini saglamak gerekmektedir. Belirli bir sosyal statii belirleme, bir gruba
dahil olma gibi belirli topluluklara hitap ederek duygusal baglar olusturulabilir.
Markanin kimliginin olmasi, farkli bir anlamda bir kisi gibi davranmasi, duygulari,
diistincesi olan bir karakter algis1 birakmasi, tiiketicide marka topluluklari olusturma
ya da markay1 bir arkadas gibi gorme durumu olusturabilir. Boylece marka topluluklari
olusturulabilir ve markanin arkasinda duran, onu savunan ve tavsiye eden bir kitleye
sahip olunabilir. Sembolik markalar, belirli alt kiiltiir olusturarak veya belirli bir alt
kiiltiire hitap ederek biitiinlesme saglayabilir. “Kiiltiir, tiiketici davranislar: iizerinde
etkisi gii¢lii olan bir olgudur. Tutumlar, inanglar, aliskanliklar toplumla filizlenir. Bu
bilgiden hareketle markalarin yaptig1 duygusal dgeleri iceren reklamlarda da bu tip
ornekler gosterilebilir’®?, Ulusallik, din, etnik koken, cinsiyet, meslek, sosyal sinif ve
kiiltiirel unsurlar1  sikga  kullanilarak, tiiketicinin  duygularina dokunmaya

caligilmaktadir.

82 Tosun, N., Marka Yonetimi, Beta, 3. Basim, Istanbul 2017, s. 163-179
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2.1.2.islevsel Markalasma

Fonksiyonel ozelliklerin 6n planda tutuldugu ve bilingli tliketici olarak
nitelendirilen gruplara yonelik marka iletisimidir. Markanin bilgi vermesi, tiiketicinin
bilinglenmesi gibi tamamen rasyonel bir secenektir. Bu caligmalar i¢in marka
bilinirligi ve farkindalig1 olusturmak gerekmektedir. Firmanin miizik, slogan, renk gibi
markaya 6zgii unsurlarla ihtiyac halinde direk akla gelmesini saglamak gerekmektedir.
“Marka bilinirligi, islevsel markalama igin énemli bir unsurdur ¢iinkii Pazar paymin
korunmas: ve potansiyel ve mevcut rakiplerden ayrismasi gerekmektedir. Islevsel
markalama, cagrisimlar yoluyla uzun siireli bellege mesajlar gondererek markanin
hatirlanmasi, 6zelliklerinin bilinmesi veya hissedilmesi i¢in ¢alisir™®*. Bu nedenle

duyu organlarina hitap etmek, hatirlanmay1 kolaylastirmak i¢in 6nemlidir.
2.2. Markalasma Stratejileri

Firmanin pazara sundugu iiriin ya da hizmetin hangi marka adi altinda
toplanmasi1 gerektigi ile ilgili farkli stratejiler mevcuttur. Bazi markalar piyasaya
siirecegi yeni iirlinlerinde farkli marka tiiretirken bazilar1 ise farkli tirlinlere farkli
marka uygulayabilir ya da tiim markalar1 tek bir ¢at1 altinda toplayabilir. Laforet ve
Saunders {ic markalagma stratejisi onermektedir.

a) Kurumsal Markalama; Kurumun adi ve marka adi tek bir isim altinda

toplanmistir; 6rnegin, FedEx, Hewlett-Packard, McDonald’S, Nike.

b) Karisik Markalama; Farkli sirketlerin ortak markalagmasi, Gilette, 3M.

c) Aile markalama; Sirket bireysel marka adi kullanmaz iiriinleri ayr1 ayr

markalagtirir. Procter & Gamble, Darden Restaurants.
2.2.1. Kurumsal Markalama (Marka Genisleme) Stratejileri

Bu strateji ile firma mevcut markasini yeni iiriin kategorilerinde de kullanmaya
karar vermektedir. Bu stratejinin kullanilmasindaki en 6nemli etken mevcut markanin
bilinirligini kullanarak diisiik maliyet ile yeni iiriine deger ve bilinirlik kazandirmaktir.
“Mevut markanin avantajlar1 ile pazarda saglam bir konumlandirma
gerceklestirilebilir, pazarlama ve reklam maliyeti diisebilir®*. Fakat c¢ok farkli

alanlarda yapilirsa markanin deger kaybetmesi ve marka kimliginin kaybedilme riski

8 Tosun, Marka Y®6netimi, s. 179-187.

8 Bkz; Samadov, S., Gelisen bir pazarda markalasma siireci ve drgiit kiiltiiriiniin etkisi: Azerbaycan
ornegi (Doktora tezi), 2013, s.75 ; Celiktel, S., Markalagma siireci ve stratejilerin incelenmesi
(Yaymmlanmis Doktora Tezi), 2008, s. 66.
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mevcuttur. Samsung firmasinin cep telefonu, ev esyalari, fotograf makinasi iiretmesi

buna 6rnek gosterilebilir.

Sekil 10: Samsung firmasinin farkl: iiriin kategorilerinden 6rnekler.

2.2.2.Kanisik Markalama (Ortak Markalama) Stratejileri

Farkli sektorlerdeki iki firmanin is birligi olarak nitelendirilebilecek bu strateji
ile enerji ve maliyeti azaltma esas alinarak {iriin veya hizmeti tiiketiciye daha cazip
gelebilecek firsata ¢evirmektedir. Bir bankanin kredi kart1 ile havayolu sirketinin ortak
bir reklam ¢aligmasi ile mil kazanma firsat1 buna 6rnek gosterilebilir. Ya da bir icecek
firmasi ile yiyecek firmasinin ortak bir menii izerinde bulusarak karsilikli kazanmaya
yonelik bir strateji olarak degerlendirilebilir. Bu stratejinin olmazsa olmazi,
“markalarin birbirlerinin iriinlerine ya da hizmetlerine 6zenli davranmalari ve
karsilikl1 giivendir”®®. Anlagma siiregleri ve marka imajinin korunmasi gibi konular ise

bu stratejinin en biiyiik riski olarak nitelendirilebilir.

19:00 - 22:00
saatleri arasinda
servis edilir

SULTAN MENU

Sultan Burger + Orta Boy Coca-Cola + Orta Boy Patates
330 ml Damla Su + Eimah Tath + Cay

Sucuk baharg,

= el humys
pu— i So.
ORLJINAL TAT o ¢
7/ 2 Fadv,

AYNI GUN ICINDE YAPACAGINIZ
50 TL VE UZERI OKUL ALISVERISLERINIZDE
HER 1 TL'NiZE KARSILIK

2 MiL KAZANIN...

Standimiz Pergembe, Curna, Cumrtesi ve Pazar giinlert
sww@)( 12.00.20,00 sactlert arasinda Akt

—me g OUYORO

atswncidl

Sekil 11: Farkl sektorlerdeki sirketlerin ortak reklam kampanyasi 6rnekleri.

85 Samadov, Gelisen bir pazarda markalagma siireci ve drgiit kiiltiiriiniin etkisi: Azerbaycan 6rnegi, s.
75.
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2.2.3. Aile Markalama (Hat Genisleme) Stratejileri

Aile markalama stratejisi, bir firmanin {rlinlerinin kisiligini fiziksel ya da
algisal faydalar yoluyla aktaran, belirgin bir sekilde konumlandirilmis markalar
yaratmak i¢in 6nemli olanaklar sunmaktadir. Ayrica, her marka kendi marka varligini
yaratabilir. Bir firma, farkli iiriinleri pazarlamak igin tek bir sirket markasi yerine
birden fazla marka kullanarak genellikle perakendecilerle daha fazla raf alani
ayarlayabilir ve bu sekilde rakipler i¢in daha az raf alam1 birakir. Hem karma
markalama hem de Aile markalama stratejileri “yamyamlastirmay1” (cannibalization;
ayni tiretici tarafindan yeni bir iiriiniin piyasaya siiriilmesi sonucunda satis
hacmindeki, satig gelirindeki veya bir iiriiniin pazar paywndaki diisiis anlamina gelir.)
onlemeye yardimci olabilir. Birden ¢ok marka, hedef kitlenin ihtiyaglarina yonelik
teklifleri daha kesin olarak 6zellestirerek firmanin farkli pazar segmentlerine daha iyi
hizmet etmesini saglamaktadir. 8 Ancak bu strateji marka olusturmak ve yeni iiriinler

sunmak agisindan oldukg¢a maliyetlidir.
2.2.4.Coklu Markalama Stratejileri

Ayni iirlinlin, degisik konumlandirmalar ile, birden fazla marka ile piyasaya
sunulmasidir. Diger bir ifade ile; bir firmanin ayn {iriin kategorisinde, birbirinden
farkli kimliklere sahip birden ¢ok marka kullanmasi, ¢oklu marka kullanimi
stratejisidir. “Pazar payimnin artmasi, fazla raf alan1 kaplamasi en 6nemli avantajidir.
Fakat birden ¢ok markay1 yonetmenin zorlugunun yanisira her bir iiriiniin ayn1 kara
sahip olma olasiligi oldukga diisiiktiir™®’. Fazla enerji ve zaman kaybina sebep

olabilecek bir strateji olmasi agisindan dezavantajli sayilabilir.

@ - D

bath tissue

Sekil 12: Ayn1 markanin farkli ambalajlar ile ¢oklu markalama stratejisi 6rnegi.

8 AMA, How Is Manifest Branding Strategy Related to the Intangible Value of a Corporation?, Jstor,
30162021, 2004, s. 127.

87 Samadov, Gelisen bir pazarda markalasma siireci ve 6rgiit kiiltiiriiniin etkisi: Azerbaycan érnegi
(Yayimlanmis Doktora tezi), s. 75.
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2.2.5.F.R.E.D.

Bir markalagsma stratejisi olarak F.R.E.D. modeli kullanilabilmektedir.

F.R.E.D. kavraminin acilimi:

Familiarity (Taninirlik)
Relevance (Uygunluk, Ilgililik)
Esteem (Itibar)

Differentiation (Farklilagsma), seklindedir.

Tiiketicinin markanin imajina, sundugu iiriin ya da hizmeti tanimast amaciyla
yapilan tanmnrlik, bilinirlik faaliyetleri ve de rakiplerinden siyrilmak ya da
iriin/hizmetin satilmast i¢in tiiketiciye farkli bir sebep sunmak i¢in yapilan

farklilagtirma ¢aligmalar1 bu stratejinin temel unsurlarini olusturmaktadir.

Y&R'in 44 iilkede 35,000 marka ve 500,000 tiiketiciyi kapsayan anketi; 1993'te
olusturulan ‘Brand Asset Valuator’-BVA (Marka Degeri Olgiimii) adli 6l¢iim birimi
temel alinarak gerceklestirilmis ve markalarin giichi ve zayif yonlerinin igsel bir bakus
aqist ile degerlendirilmesi saglamistir. Bu arastirma, bir markanin giiciiniin oncelikle
Sarklilik ve ilgi yoluyla olusturuldugunu gostermistir®.

Boylece uzun vadede bir markanin benzerlerinden farkli ve tiiketicilerin

yasamlariyla ilgili olmasi gerekliligini gdstermektedir.
2.2.6.D.R.E.A.M.

F.R.E.D. stratejisi ile benzerlikler tasiyan bu stratejinin acilimi ise su
sekildedir:

Differentiation (Farklilagma)

Relevance (Uygunluk, ilgililik)

Esteem (Itibar)

Awareness (Farkindalik)

Mind's Eye (Imgelem)

Bu stratejinin temel unsuru “farklilagtirma”dir. Firma tiiketicinin zihninde yer
edinmek istiyorsa Onceligi farklilasma olmaktadir. Bu stratejinin F.R.E.D.

stratejisinden en biiytik farki “imgelem”dir.

Marka ikonlar1 olusturarak ya da tiiketiciyi etkileyebilecek imaj reklamlari ile
dogrudan tiiketicinin duygularina hitap etmenin marka degeri acisindan daha karl

oldugu bu yontem, marka toplulugu olusturmak i¢in 6nemlidir. Bu sekilde tiiketici ile

88 Celiktel, Markalasma siireci ve stratejilerin incelenmesi (Yayimlanmis Doktora Tezi), s. 68.
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bir bag kurulmaya ¢alismaktadir. Tiirk Hava Yollarinin Messi ile ortakligi, Avva’nin
Murat Boz ile yaptigi reklam caligmalari, bir bankanin kiiltiirel degerleri 6n plana
aldig1 reklamlar, Bir i¢cecek firmasinin iilke giindemini 6n plana alarak yaptig: siyasi
icerikli calismalar miisteri zihninde kalic1 imgeler olusturarak etkili olmaktadir. “Sadik
miigteri profili olusturmanin temel unsuru, onlar1 olumlu olarak etkilemek ve
zihinlerinde yer etmektir”®. Ozetle tiiketicide bir beklenti olusturmak ve bu beklentiye
yanit vermenin 6tesinde tiiketiciyi olumlu etkilemek markalasma i¢in 6nemli bir unsur
niteligindedir.

Chaudhuri ve Holbrook, marka sadakatini, rakiplerin miisteriyi kendilerine
cekmek amaciyla uygulamaya koyduklart biitiin tutundurma faaliyetlerine ve
pazarlama stratejilerine ragmen, miisterinin satin aldigr mal veya hizmeti gelecekte
yeniden alma taahhiidiinde bulunarak siirekli ayni markayi tercih etmesi™? ; Uztug,
“markanin sahip oldugu ayirt edici oOzelliklerine yonelik tiiketicinin alg1 ve

9L plarak tanimlamaktadir.

tutumlarmin giiciinii yansitan tekrarli satin alma davranisi
Palumbo ve Herbig ise, “isletmenin rakiplerinin daha diisiik fiyat ve iskontolar teklif
etmesine ragmen tiiketicinin tekrarli olarak ayni markay1 tercih etmesi olarak ifade

etmektedir”?.

Tanimlara goére {Urlinii satmaktan Ote miisteriyi satin almak olarak
anlayacagimiz marka sadakati, marka i¢in onemli bir avantaj niteligindedir. Zira
markaya sadik olan miisterinin bildigi markanin iirlin ya da hizmetini almay1 tercih
etmesi farkli bir markaya gore daha olasidur. iliskilerin Dogas1 yaklagimina gore marka

ile tuketici arasinda iki temel unsur vardir.

a) Mantiksal Unsur

b) Rasyonel Unsur

Pringle ve Tohompson ise bu yaklagima manevi unsuru da eklemis ve 3 dalga
olarak yeni bir yaklasim olusturmustur. “Klasik ve modern pazarlamanin oriintiistinii

sergileyen bu yaklasim modern diinyada tutunmak isteyen firmalarin pazarlama

8 Celiktel, Markalagma siireci ve stratejilerin incelenmesi (Yayimlanmis Doktora Tezi), s. 62

% Yaprak, I., and Dursun, Y., (2018). Tiiketicilerin Kisilik Ozelliklerinin Marka Sadakati ile Iliskisi:
Kayseri’de Yagayan Universite Ogrencileri Uzerinde Bir Uygulama, Gaziantep University Journal of
Social Sciences, 17 (2), 618-632, Submission Date: 12-12-2017, Acceptance Date: 28-03-2018.

! Yaprak, I., and Dursun, Y., (2018). Tiiketicilerin Kisilik Ozelliklerinin Marka Sadakati ile liskisi:
Kayseri’de Yagayan Universite Ogrencileri Uzerinde Bir Uygulama, Gaziantep University Journal of
Social Sciences, 17 (2), 618-632, Submission Date: 12-12-2017, Acceptance Date: 28-03-2018.

2 a.e.
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anlayiglarinda etkili olmustur”®®. Pringle ve Thompson’a gore; “tiiketicinin markaya
duydugu sadakatte meydana gelen %5 oranindaki artig, sirketin net karinda %50 ile

%75 arasinda bir artis meydana getirebilmektedir4.

Tutundurma faaliyeti olarak reklamcilik, duygusal igerikli reklamlar ile miisteri
iletisimine farklt bir bakis acist getirmistir. Misteri baglhiligin1 saglamak igin
tiiketicinin marka ile bag kurmasi, belirli cagrisimlarla ya da sosyal siniflarla markay1
iliskilendirmesi gibi 6érnekler son donemde oldukga sik rastlanmaktadir. Bu baglamda

miisteri sadakatini saglamada markalagsmanin etkisi onem arz etmektedir.

93 Celiktel, Markalagma siireci ve stratejilerin incelenmesi (Yayimlanmis Doktora Tezi), s. 65.

%% Yaprak and Dursun, (2018). Tiiketicilerin Kisilik Ozelliklerinin Marka Sadakati ile Iliskisi:
Kayseri’de Yasayan Universite Ogrencileri Uzerinde Bir Uygulama, Gaziantep University Journal of
Social Sciences.
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3. BOLUM
GORSEL KIMLIK

3.1. Kimlik

Kimlik terimi, “kim soru kokiinden tiiretilmis olup aidiyeti, tek olmay1 ifade

eder’™?

Sosyal etkilesim ve bizatihi sosyal varolus, insanlarin kendilerinin
baskalarinin kim oldugunu bilmelerine baghdir. Kimlik ve benlik, giindelik hayatimizi
stirdirmemizi kolaylastiran, insanlar arast etkilesimimizi yapilandiran ve kim
oldugumuzu ne diisiiniip ne yapacagimizi bilmemize yardimci olan ve ismimiz,
resmimiz, meslegimiz, tutum ve inanglarimiz gibi kartvizitlerimizi olusturan
kavrayislardir. “Refleksif diisiinme yetisi sonucu benlik ve kimlik insan olmanin temel
ogeleri olarak kabul edilmektedir™®. “Kimlik tanimlanirken birey, grup ve toplum igin
farkli degerlendirilmektedir ve bireysel kimlik, kolektif kimlik, kurumsal kimlik

olarak genel bir ayrim yapilmasi miimkiindiir™®’.

Kurumlarin da bir goriise, felsefeye, iletisim bicimlerine, degerlere, misyon ve
ilkelere sahip olmalar1 gibi bir¢ok bilesen, kurum kimligi kavramimi meydana
getirmistir ve kurulusundan bu yana yaptiklarini kapsayan bir siireci temsil etmektedir.
Kurum kimligi sadece yoneticiler degil ayn1 zamanda ¢alisanlarinda yaptiklarindan
sorumludur. Wally Olin’e gére “kurumun, kim oldugu, ne yaptig1 ve nasil yaptigina

798 Giinlimiizde kurumlar, kisiler gibi

verilen cevaplarin kimligini olusturur
diistinceleri olan belirli bir konuda tepki gdsteren ve duygulari olan yapilar haline tipki

bir insan gibi davranmakta, 6zgiirliik, cesaret, dinamizm gibi kavramlarla markay1

% Dalbay, R., Kimlik ve Toplumsal Kimlik Kavrami, Siileyman Demirel Universitesi Sosyal Bilimler
Enstitiisii Dergisi, 2018/2 S. 31, s. 162.

% Hogg, M., and Vaughan, G., Sosyal Psikoloji (¢ev.), Utopya, 2. Basim, Ankara 2014, s. 128.

%7 Ulker, B., Kurum Kimligi ve Banka Subeleri (Doktora Tezi), 2001, s. 9.

% Bkz; Ulker, Kurum Kimligi ve Banka Subeleri (Doktora Tezi), s. 10-24 ; Dagdemir, A., Kurum
Kimligi ve Kurumsal Baglilik Arasindaki Iliski, Kurum Kimliginin Calisanlarin Kurumsal Baghliklari
Uzerindeki Etkilerinin Bir Isletmede Arastirilmast (Doktora Tezi), 2008 s. 5-20..
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iligkilendirmeye calismaktadir ve kurumu da bu dogrultuda dizayn etmektedir.
Kurumun kurulusundan bu yana yaptig1 tiim faaliyetleri kapsamaktadir. “Kurum
kimligi, kurumun tiim iletisim, tasarim, strateji, davranig, yap1 gibi bilesenleri
kapsayan genel bir kavram olarak degerlendirilmelidir. Olins, kurumsal kimlik
yapilarint monolitik kimlik, desteklenmis kimlik ve marka kimligi olmak iizere lige

ayirmaktadir’™”.

Monolitik Kimlik, kurumun kendini tek bir kimlik ile ifade etmesidir. Faaliyet
alan1 ne kadar genis olursa olsun kolayca hatirlanabilmek amaciyla bu kimlik tiirtinii
kullanmay1 tercih etmektedirler. Bankalar, Havayolu sirketleri ve petrol sirketleri
genelde bu kimlik tiirinti kullanmaktadirlar ¢iinkii farkli aktiviteler i¢in ¢esitli kimlik

kullanmalar1 firmanin giicii ve basarisi agisindan risk olusturabilir.

Desteklenmis Kimlik, ¢oklu kimlik olarak ta nitelendirilen bu kimlik tiirii birden
cok alanda faaliyet gosteren sirketlerin ana kurum adi ve kimligi altinda birlesmesiyle
olusmaktadir. Boylece sirketler kendi gii¢lerinin yanisira ana sirketin giiglerinden de
faydalanabilirler. Ko¢ grubuna bagli olan Kog¢ otomotiv, Ko¢ Finans, Ko¢ Enerji

sirketleri bu kimlik yaptya bir 6rnektir.

Kog¢ Holding

|
| I I I

Ko¢
Dayanikh Tuketim

Koc¢ Eneriji Ko¢ Otomotiv Kog¢ Finans

Tablo 4: Desteklenmis Kimlik Ornegi'®

Marka veya Markalagmis Kimlik, marka kimliginin sirket kimliginden daha 6n
plana ¢ikmas1 seklinde ifade edilmektedir. Uriinleri farklilastirmak ve farkli hedef
kitlelere hitap etmek amaciyla olusan bu yapiya Unilever sirket grubuna bagli olan

Lipton Ice Tea, Sana ve Calve Hazir Corbalari 6rnek verilebilir. 0!

Kimlik kavramui, sirketlerin alt kuruluslar1 ya da paydaslarindan 6te kurumun

degerleri, vizyonu, felsefesi ve lirlinlerinin ya da hizmetlerinin fonksiyonel 6zellikleri

9 Bkz; Ulker, Kurum Kimligi ve Banka Subeleri (Doktora Tezi), s. 10-24 ; Dagdemir, A., Kurum
Kimligi ve Kurumsal Baghlik Arasindaki Iliski, Kurum Kimliginin Calisanlarin Kurumsal Bagliliklari
Uzerindeki Etkilerinin Bir Isletmede Arastirilmasi (Doktora Tezi), 2008 s. 5-20.

100 5 e,

101 Ulker, Kurum Kimligi ve Banka Subeleri (Doktora Tezi), s. 20-24
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gibi miisteride olusturduklar1 ¢agrisimlar olarak degerlendirilebilir. Marka kimligini,
yenilik¢ilik, enerjiklik, canlilik, giiclii, giivenilir ya da kaliteli gibi temsil edilen
degerler ve fonksiyonel Ozelliklerle marka iliskisini kurarak miisteride olusturulan
zihin haritasinin biitiinii olarak nitelendirilebilir. Starbucks’un diinyanin en iyi
kahvesini sundugunu iddia etmesi ve kimligini bu yonde sekillendirmesi ana kimlik
unsuru olarak nitelendirilebilir fakat 6te yandan galisanlarin kurdugu arkadasca
iligkileri, ev ortam1 gibi rahat mekanlar, sinirsiz internet hizmeti, iist diizey mekanlar
ile olusturdugu c¢agrisimlar, markanin zihinsel haritasini olusturmaktadir. Markalar

iriin 6zelliklerinin yanisira kurumun 6zelliklerini de 6n plana ¢ikarabilir.

MARKA KiMLiGi SISTEMi
MARKA KiMLIiGi
Genisletilmis
Uriin Olarak Marka Kurum Olarak Marka Kisi Olarak Marka Sembol Olarak Marka
+Uriin kapsami *Kurum ozellikleri *Kisilik *Gorsel imge ve
«Uriin 6zellikleri (inovasyon, (Samimi, enerjik, kaba) metaforlar
«Kalite/deger tiiketici ilgisi, glivenirlik) *Marka-Miusteri iliskileri *Marka mirasi/gecmisi
*Kullanim alanlari *Yerel/Kiiresel (arkadas, danisman)
«Kullanicilar
*Mensei
DEGER ONERMESi GUVENILIRLIK
*Fonksiyonel *Duygusal *Kisisel *Firmanin diger markalara verdigi destek
Faydalar Faydalar Faydalar
MARKA - MUSTERI iLisKisi

Tablo 5. Marka Kimligi Sistemi!

Yenilikgilik, yaraticilik, iiretkenlik gibi 6zellikler barindiran kurum kimligi,
marka kimligi ile iligkilendirildiginde 6nemli faydalar saglamaktadir ancak bir kurum
kimligini anlatmast zordur zira hizli bir iirlinii anlatmak yenilik¢i bir kurumu ifade
etmekten daha kolaydir. Sirketin olusturdugu algi, sagladig1 faydalar ve olusturdugu
degerler gibi markay1 temsil eden her sey sembol olarak nitelendirilebilir. Ornegin
“Micheal Jordan’in si¢rayiginin Nike’in performansi ile iliskilendirilmesi, sembolii
haline gelmesi gibi ya da Energizer tavsaninin uzun pil dmrii ile iligkilendirilmesi gibi

unsurlar markanin sembolleridir’193,

102 Aaker, D., Giiglii Markalar Yaratmak (cev.), Mediacat, 4. Baski, Istanbul 2014, s. 95.
103 3., s. 94-100.
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Gestalt psikolojisine gore; biitlin, onu olusturan pargalarin toplamindan daha
biiyiiktiir. Bu ifade marka kimligi kavraminda da gecerli sayilabilir. Fonksiyonel,
Duygusal ve Kisisel olarak nitelendirilen faydalarin tiimii, marka kimligini olusturan
temel bilesenlerdir. Volvo’nun hem giivenli hem dayanikli olusu, Mercedes’in prestijli
ve konforlu olusu, Coca-cola’nin serinleten bir tat ile birlikte enerji dolu hayat mottosu
gibi bircok unsur markay1 olusturan bilesenlerdir. Bu bilesenler ile miisteride
olusturulan zihin haritalar ile hatirlanma, iliskilendirme ve ¢agrisimlarla animsama
gibi bir strateji benimsenmektedir. Fonksiyonel, duygusal ve kisisel faydalar, marka
sadakati i¢in Onemli unsurlardir. Tiiketicinin marka ile kurdugu bag aligverisin

Otesinde bir durumdur.

Harley-Davidson sahiplerinin HOG (Harley Owners Group) isimli yaklasik 250.000
tiyeye sahip bir dernege bagl olmalari ve ¢cogunun markanin logosunu dévme olarak
kullanmalart bu baglhiliga ornek gosterilebilir. Yasam tarzlarimi bir motosikletle
iliskilendirmek, ozgiir olmak ve Harley sahibi olmanin bireyin bir ifade bigimi olarak
algilanmasi, ona sahip olundugunda elde edildigi varsayilan giig, sertlik ve ozgiirliik
diisiinceleri ortak bir deger olusturarak marka toplulugu haline gelmistir. Sirketin 90.
Vil kutlamasina yaklasik 80.000 miisterisinin katimast da bu baghligin onemli bir
gostergesidir'%.

EARLS’1n dedigi gibi bir gruba, siiriiye ait olma egilimi satin alma davranigin
desteklemektedir. Marka sadakati saglandiginda sirketin {iriin satma konusunda bir
kaygis1 olmayacaktir zira marka ile duygusal bir bag kuran tiiketici i¢in pazarlama

cabasi olmaksizin satin alim kendiliginden gergeklesebilir.
3.2. Gorsel Kimlik

Basaril1 bir markanin yaratilmasi sadece iyi yaratici tasarima dayanmaz, ayni
zamanda bir sey ifade etmesi gerekir. Beyin, bir uyarici ile karsilagildiginda onu
mevcut verilerle iliskilendirerek gruplama ve yeni bir uyariciyr ise kaydetme
egilimindedir. Boylece bilissel siirecin ilk agamas1 olan alg1 gerceklesmis olmaktadir.
Gorme duyusu, uyaricilarin anlamlandirilmasinda en 6nemli duyu organi olmasi
sebebiyle ayirt etme ve baglant1 kurabilme yetisini sagladigindan gorsel alginin temel
unsurudur. “Sembollerin, renklerin anlamli bir biitiin olusturmasi ve yorumlanmasi

105 Gormenin,

acisindan gorsel algi bilgiyi isleme agisindan oldukg¢a Onemlidir
gostergenin etkisini kullanarak tiiketicide itibar, imaj gibi algilar yaratmak ve akilda

kalicilig1 saglamak icin sirketler gorsel kimlik tasarimlarini da kullanmaktadirlar.

104 Aaker, Giiclii Markalar Yaratmak, s. 156.
1.(.)5 Beyoglu, Sanat Egitiminde Algi, Gérsel Algi ve Yanilsama: Victor Vasarely nin Calismalar
Uzerine Bir Inceleme, s. 335-336.
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“Kurumun kimligi, istenen algilar1 destekleyerek markay1 gelistirebilir ve

sirketin kiiltiiriinii, degerlerini, mirasin1 sembolize edebilir”!%

. Kurum kimligini
olusturan tasarimlar, grafik tasarim alaninda kurumsal kimlik tasarimi adi altinda
kullanilmaktadir fakat kurum kimligi daha genis bir ¢erceve oldugu igin gorsel kimlik
tasarimi olarak adlandirmak daha dogru olabilir. Kurumun, hedef kitlesi tarafindan
algilanmasimi saglayan, imajini1 yansitan gorsel materyalleri gorsel kimlik olarak
nitelendirebiliriz. Gorsel kimlik tasarirmi  pek c¢ok farkli gorsel bileseni
barindirmaktadir. Marka ismi, sembol, ikonlar, renk paleti, yaz1 bigimleri, tiniforma,
ic ve dis iletisimde kullanilabilecek tiim baslikli evrak, multimedya tasarimlari,
fotograf ve video konseptleri vb. dgeleri kapsayan tiim gorsel ve isitsel materyaller
gibi kurumun taninmasini saglayabilecek tiim bilesenler olarak siralanabilir. Ancak
“ana gerceveyi li¢ temel 6genin tasarimini igerir - marka adi, simge ve slogan. Bu ana
cerceve belirlendikten sonra iletisim kurulmak istenen kitleye gdre mesaj renk,

tipografi, goriintii gibi unsurlarla desteklenir”!?’

. Bu ogeler ile insanda ¢agrigimlar
olusturulur ve bu sayede akilda kalicilik, hatirlanma gibi durumlar meydana gelebilir.
SWOT analizinde bahsedilen markanin gii¢lii yonleri, Gorsel kimlik ile tiiketiciye
ifade edilmesi gerekmektedir. Bu ozellikler ile tiiketicinin marka hakkindaki algilari,
markanin ne yaptigi, nasil yaptig1 ve nasil hissettirdigi gibi sorular tiiketicide yanitini
bulmaktadir. DAGMAR modelinde bahsedilen tiiketicinin haberdar olmasinin
saglanmasi, lirlinlin tiikketiciye ne saglayacaginin anlagilmas: maddesi Gorsel kimlik

aracilig1 ile gerceklestirilebilir. Imaj kurumun algilanma bigimidir, kimlik ise kurumun

kim oldugudur. Gorsel kimlik ise bu kavramlarin grafiksel anlatimidir.

Marka ismi,tliketiciye iletilmek istenen degerleri, iiriiniin islevsel 6zellikleri
gibi Ozellikleri iletme O6zelligi tasiyabileceginden ilk ve Onemli bir asama olarak
degerlendirilebilir. iletisimin énemli bir unsuru olarak marka ismi, akilda kalic1, yalin,

kodlanmas1 ve telaffuzu kolay kelimelerin tercih edildigi goriilmektedir.

Marka ismi her giin konusmalarda, e-postalarda, sesli postalarda, web
sitelerinde, liriinde, kartvizitlerde ve sunumlarda dile getirilir. Bir sirketin, {iriiniin veya
hizmetin yanlig belirlenen ismi, pazarlama cabalarin1 yanls iletisim yoluyla veya
insanlarin telaffuz edemedigi veya hatirlayamadigi icin engelleyebilir veya yasal

risklere maruz birakabilir. Bu nedenle marka ismine yaratici, disiplinli ve stratejik bir

106 Wheeler, A., Designing Brand Identity, Wiley, Fourth edition, USA 2013, s. 22.
107 Catharine, Creating a Brand Identity, s. 44.
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yaklagim gerektirir. Ayrica isim segilirken iiriiniin konumlandirilacag: hedef kitlenin
kiiltiirel 6zellikleri ve lisan yapis1 dikkate alinmaktadir. “Argelik ismindeki ‘¢’ harfi,
Avrupa’da Fransizca disindaki dillerin alfabesinde bulunmadigindan, Ko¢ Holding
tarafindan dis pazarlara acilmak i¢in Beko markasi yaratilmistir”!%®, Kiiltiirel
farkliliklar gorsel kimligi ve isitsel 6geleri sekillendirebilir. Tanitim yapilan toplumun
dil yapisina uygun harflerin se¢cimi ve anlamsal olarak yanlis cagrisimlarda
bulunmamast ve toplumun degerlerine aykiri kelimelerden uzak durulmasi
gerekmektedir. Sirketin Pazar pay1 ya da ge¢misi ne kadar giiclii olursa olsun glokal
markalagmada toplumun kiiltiiriin degerlerine gore strateji belirlemesi markanin

cikarma olacaktir.

Markalar, zamanla degisen rekabet kosullar1 gibi ya da belirli tutum
davraniglar1 degistirmek, yanlis anlagilmalar1 gidermek veya ismin uzunlugu gibi
bir¢ok sebepten dolay1 isimlerini degistirebilirler. Ornegin BackRub ismiyle kurulan
fakat Google olarak giincellenen marka ismi degisimi belirtilen sebeplere ornek

gosterilebilir.

BackRub | Google

Sekil 13: Google sirketinin eski ve yeni Logosu

BackRub, Google'in Google arama motorunun onciisii olarak kabul edilen 1990l
yillarin basindaki bir arama motoruydu. 1996 daki ilk Google logosu Larry Page ve
Sergey Brin tarafindan olusturuldu ve yalmizca Stanford’da kullanildi. Business
Insider’a gore, Google in baslangicta “BackRub” olarak adlandirilmasinin nedeni,
web’in “geri baglantilar1” ni ve bir web sitesinin ne kadar énemli oldugunu ve o
siteyle ilgili baglantilar: analiz etmesidir. Arama motoru sadece Stanford'da dahili
olarak kullanilamayacak kadar biiyiiktii, bu nedenle Page ve Brin, adini BackRub'in
gercgekten ne yapabildigini gosterebilecek bir seyle degistirmek zorunda kaldl.
“Google” adi, “Googolplex” adini oneren Sean Anderson’un yardimi ile yapild:.
“Googol” un daha iyi olacagim diistiniiliiyordu. ancak Google''n daha ¢ok
begenilmesi ile birlikte, ilk Google logosu olusturuldu'®.

L! XPREFS \ Fe&x

Sekil 14: FedEx sirketinin eski ve yeni Logosu

198 Tosun, Marka Yonetimi, s. 81.
109 Alexander, A., Entitymag (2017), The First Google Logo No One Knew About, Erigsim: 13 Aralik
2018, www.entitymag.com/first-google-logo/.
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Bir bagka 6rnek ise FedEx sirketi kurulusunun ardindan hizli bir biiyiime elde
etmis, rekabet kosullarina uyum saglamak ve liderligini korumak i¢in farklilagsma
stratejisi gelistirmistir. “Federal Express sirketi, isminin bagindaki federal kisminin
vurgusunu azaltmak istemesi, ismin uzunlugunu ve ABD’nin posta servisi olan
Express posta ile karistirilma durumunu g6z 6niinde bulundurarak ismini FedEx olarak
degistirmistir’!1°. Bu degisim sonucunda firma, daha kolay okunabilen ve yenilikgi bir

kimlige evrilmistir. Bu kimlik ile sirket, miisteri iletisiminde Onemli bir etki

kazanmustir.

Sekil 15: American Airlines sirketinin gorsel kimlik 6rnegi

Marka isimleri tutum ve davranislara yon vermek amaciyla da degistirilebilir.
Ornegin American Airlines sirketi, milliyetgiligi on plana cikararak gérsel kimlik
tasarimlarinda American ismini kullanarak gerek calisanlarin gerekse tiiketicilerin

markay1 benimsemesini amaglamaktadir.
Markanin sloganlar:

“Slogan, Tiiketicilerin marka ile duygusal iligkilerini etkilemek icin yarattigi,
markanin ne yaptigini, nasil yaptigini veya kimin i¢in yaptigini tanimlayan genellikle
kisa bir climledir”!!'!. Miisteri iletisimi ve marka vaadini yansitan 6nemli bir iletisgim
unsurudur. Sloganlarin; merak uyandirici, markanin ve kampanyalarin devamini

saglayacak nitelikte olmasi tercih edilmektedir. “Akilda kalan bir marka imaji,

110 Aaker, Giiclii Markalar Yaratmak, s. 252.
11 Catharine, Creating a Brand Identity, s. 28.

51



genellikle basit bir algilamadan kaynaklanir” diyen Ken Segall, Apple i¢in olusturdugu
slogan ile Steeve Jobs un 6liimiinden sonra onun “basitlik” imajini koruyacagini ve bu
slogan ile markanin digerlerinden farkli oldugunu ve miisteriler i¢in miikemmeli
yaratacagini iddia ederek olusturdugu ‘Think Different’ kampanyast ile tim

zamanlarin en basarili reklam kampanyalarindan olmay1 basarmistir.

IBM sirketinin ‘Diisiin’ slogamina karsin yaratilan ‘Farkli Diisiin’ ile Apple’ is
tarihinin biiyiik kurumsal geri doniisiinii gerceklestirmesine yardimci olmugstur. Albert
Einstein, Muhammed Ali, Gandhi, Bob Dylan, Picasso, Salvador Dali gibi onemli
isimlerle sloganmi birlestiren kampanya ile yeni bir iiriin olmamasina ragmen
satislarinda onemli bir artis yagsamistir. Minimalist yaklasimi, IBM iiriinlerinden
farklyiiriinler gelistirmesi gibi yenilik¢i ve etkili stratejisi ile markanin hikayesi dogru
bir sekilde aktarilmistir''.

® ¢

ifferent: : Think different: B Think different. s

|

Sekil 16: Apple sirketinin ‘Think Different” kampanyasi.

Slogan konusunda basarili olarak gosterilebilecek bir diger Ornek ise
Cocacola’nin ‘Mutluluga kapak a¢’ gosterilebilir. “Ekonomik kriz doneminde
olusturulan bu slogan ile mutlulugun bir arayistan ziyade se¢im oldugu
vurgulanmaktadir. Tiim reklam alanlarinda degerlendirilen bu slogan ile etkili bir
kampanya elde edilmistir”!!3. Akilda kalic1 ve iiriin hakkinda konugmak yerine nasil
hissettirdigi 6n plana ¢ikmistir. Sirket bu slogan ile olumlu duygular uyandirmayi
basarabilmistir.

Sloganlar tiiketici ile kurulmak istenen iletisim stratejisinin bir pargasidir.
Gorsel kimlik ile uyumlu olmasi tercih edilmektedir. Kelimelerin 6zenli secilmesi ve

neyi ifade ettigi onemlidir. Sloganlar verdigi mesajlara gore siniflandirilabilir.

2 Dyornechuck, A., Ebagdesign, Top 7 Brand Slogans, Erisim: 21 Aralik 2018,
ebaqdesign.com/blog/brand-slogans/.
'3 Dyornechuck, A., Ebagdesign, Top 7 Brand Slogans, Erisim: 21 Aralik 2018,
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- Tanmlayic: Uriinii veya markay: tarif etmeye yarar. (‘Masum tatlilar.
Meyveden bagka bir sey degil’ slogan gibi.)

- Essiz: Pazar konumunu zirve olarak tanimlayan sloganlar. (BMW nin ‘nihai
stiriis makinesi’ slogan gibi.)

- Merak Uyandirict: Uzerinde diisiinmeyi tesvik eden sloganlar. (VW nin ‘Think
Small’ slogan gibi.)

- Ogzel: Isi, markanin {iriiniinii tanimlar veya ifade eder. (DuPont’un ‘Kimya ile
daha iyi yasamak i¢in daha iyisi’ slogan gibi)

- Zorunlu: Genellikle bir komut veya bir yon ifade eden sloganlardir. (Nike’in

‘Just do it” slogan gibi.)

BMW. THE ULTIMATE
DRIVING MACHINE:

THE FIRST-EVER BAV/ W3,

Easylds Bié. Tosty s pie. "
Healthy as mungibeans:.

innocent smoothigs. nathing but ficthing bURruit.

Sekil 17: Slogan 6rnekleri

Kennedy tarafindan olusturulan ‘Just do it’ slogan1 Nike markasinin temel
bilesenlerinden biridir. “1988’de baslatilan kampanya ile sayisiz sporcu ile anlagsma
saglanmig ve basarili bir proje olmustur. Sporcu ve sagligi vurgulayarak profesyonel

sporcularla sloganin biitiinlesmesi, basarili bir marka imaj1 saglamistir.

Sekil 18: Nike markasinin ‘Just do it” slogani ile sporcularin iliskilendirilmesi
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‘Sadece yap’ wvurgusu kisisel egitmen gibi bir motive edici vurgu

29114

saglamaktadir”''*. Bu motivasyon vurgusu ile tliketicilerin satin alma davranislarini

etkilemeyi basarmistir.

Sloganlar yalnizca markalarin degil ayn1 zamanda politikacilarin da énemli bir
iletisim araci olarak kullanilmaktadir. Etki giicii yiiksek oldugundan siyasi partilerin

sik¢ca kullandig1 sloganlar, kitle iletisiminin 6nemli bir parcasidir.

%k %k ok

//’MAKE

AMERICA

GREAT AGAIN!

* %k ok k k

Sekil 19: Siyasetin iletigim araci olarak kullanilan sloganlar

Tiirkiye’de yapilan yerel se¢imlerinde bir siyasi partinin kullandig1 ‘her sey
cok giizel olacak’ slogani ¢ogu platformda insanlar tarafindan sikca dile getirilmistir.
Amerika se¢imlerinde ise Donald Trupm’in kullandig1 ‘We make America great again’
slogan1 da 6nemli bir unsur olarak kullanilmistir. Ozetle Hizmetin, vaadin sloganlar

araciligi ile hedef kitlede 6nemli etki biraktig1 goriilmektedir.
Marka Sembolii

Saussures’iin sembol terimi “form ve anlamin biitiinlesmesinden meydana
gelmektedir. Sembol, akustik bir kelimenin zihinde belli bir resim olusturmasina

denmektedir’!!?

. Sirketin gorsel kimliginin ana unsuru olarak nitelendirilebilecek
sembol, “bagka hi¢bir 0grenmenin yapamadigi bir sekilde zeka, hayal giicii ve
duyguyu birlestirir!!®, Markanin gorsel yiiziinlii tasiyan semboller, kullanilmaya
baslandig1 ilk donemlerden itibaren, kullanim bigimleri ve ozellikleriyle marka
kimligini olusturan unsurlar arasinda 6nemli bir yere sahiptir. Goriintii insan bilincinde

olusan imge ve icerigi barindiran bir kavramdir. Marka sembolii de tiiketicinin

algisinda biraktig1 imge ve anlam bakimindan énemlidir.

Kohler’in ‘Kiki’ ve ‘Bouba’ deneyindeki fonetik ve sekillerin iligkisi de g6z

onlinde bulunduruldugunda gorsel iletisimde sembollerin 6nemi oldukca fazladir.

114 Dyornechuck, A., Ebagdesign, Top 7 Brand Slogans, Erisim: 21 Aralik 2018,
115 Brdal, G., Logolar, Dil ve Semiyotik, ulakbilge, S. 11, s. 685 DOI: 10.7816/ulakbilge-05-11-09
116 Wheeler, Designing Brand Identity, s. 28.
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Deneyde sert, koseli hatlar1 olan yapilar erkekler i¢cin daha cazip gelmektedir fakat
kadinlarda oval ve yumusak hatlar daha olumlu etki birakmaktadir. Bu deneyden de
anlasildig1 tiiketicinin zihninde sekillerin bi¢imsel yapisi ile fonetik uyum

eslesmektedir.

Semboller; yalin, hatirlanabilir, fark edilir ve ayirt edici bir unsur olarak marka
mesajini agikca verebilecek nitelikte ve Sekil 5°deki Coca-cola d6rnegindeki gibi hedef
kitlenin 6zelliklerine gore tasarlanmaktadir. Sembol, etkisi ve akilda kalic1 olmasi

bakimindan 6nemli iletisim unsuru olarak nitelendirilebilir.

amazZon

Sekil 20: Amazon sirketinin logosu

Ornegin, Amazon sirketinin sembolii bir giiliimsemeyi animsatmakta ve ayni
zamanda A ve Z harfleri arasindaki ok isareti sirketin her ¢esit iirlinii sattigini temsil
etmektedir. ‘Her yerde, her seyi satmaktan mutluluk duyuyoruz’ algisin1 basarili bir
sekilde temsil etmektedir. Bu ger¢evede yalin ve sirketin yapis1 hakkinda bilgi verici

olmasi1 bakimindan basarili bir sembol olarak degerlendirilebilir.

Devinimsel bir sembol 6rnegi olarak MIT Media Lab ise yaptig1 arastirma ve
uygulamalarinin ¢esitliligini logosunda ifade edebilmektedir. Devinimsel olan logo
farkl sekillere evrilmekte ve semboliin temel yapisi degismeden bir kod sistemi gibi

her calisana 6zel bir sekilde diizenlenebilmektedir.

mit _
media
Iab MIT MEDIA LAB k . "‘

AAAAAAAAA

Sekil 21: MIT Media Lab logo drnekleri

Bir sirketin ya da kurulusun tiiketici ile kurdugu iletisimin temel
bilesenlerinden olan semboller, tiiketiciye kurumun ne olduguna dair 6nemli bir

biligsel yanit olarak nitelendirilebilir.
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Renk

Sirketler sadece bigim 6zelliklerinin yanisira renk unsurunu da etkili bir sekilde
kullanmaktadirlar. “Loyola Universitesi'ndeki arastirmacilar, rengin marka

bilinirligini %80’e kadar artirdigini tespit etmislerdir”!!’

. Miisteri, zihin haritasinda
rengi markayla iliskilendirebileceginden Onemli bir ¢agrisim unsuru olabilir.
Renklerin; dinginlik, seving, matem, hafiflik, sicaklik, sogukluk vb. gibi anlamlarla
iliskilendirilmektedir. Kiiltlirlere gore degiskenlik gosterse de renklerin canlilar
tizerindeki etkisi dnemlidir. “Ayn1 zamanda tasarimcilar tarafindan imgenin giiciinii
aktarmak ve iletilen mesajin etkisini gii¢lendirmek i¢in renkler 6nemli bir unsur olarak
kullanilmaktadir. Gorsel kimlik tasariminda 6nemli 6gesi olan renk, tliketicide marka

adina c¢agrisimlar1 desteklemektedir”!!®

. Dogru renkleri se¢menin iiriin satislar
tizerinde 6nemli bir etkisi oldugundan giiglii bir pazarlama aracidir. Markalarin Gorsel
kimlik kilavuzlar1 olusturmalari tutarli bir yap1 olusturmak amaciyla yapilmaktadir.
Renk kullanim1 da bu tutarliliga dahil olmasina karsin kiiltiirel farkliliklar renk algisini
da sekillendirmektedir. Cinsiyet, yas ve kiiltliir gibi faktorler, bireyin renk algisini
etkileyebilir. Ornegin mavi renk erkek cocugu, pembe renk ise kiz cocugunu temsil
etmesi gibi eski niifus cilizdanlart da bu renklere gore yapilmistir. Bati
medeniyetlerinde siyah renk matemi temsil ederken bazi Dogu medeniyetlerinde ise
beyaz matemi ifade eden renk olarak kullanilmaktadir. Bu ¢ercevede Gorsel kimlik

tasarimlarinda iletisim unsuru olarak kullanilan renk unsuru kullanildig1 yere gore

degiskenlik gosterebilir.

Hermann von Helmholtz 1850 yiuinda Young'un teorisini gelistirerek koni
hiicrelerinin retinaya ¢arpan isiga reaksiyonuna gore renklerin ii¢ tip dalga boyu
tizerinden ele alinabileceginden bahsetmistir. Kisa (mavi) orta (vesil) uzun (kirmizi)
olarak belirtilen bu 3 dalga boyunda en uzun dalga boyuna sahip olan kirmizinin renk
daha dikkat ¢ekici bir renk olarak gorildiigii yorumlanmaktadir.'**

Bilimsel arastirmalarin 15181nda pazarlama siirecinde renk, tiikketicinin tutum ve
davraniglarin1 etkilemede Onemli bir unsur olarak kullanilmaktadir. Markanin

taninmasi veya tiiketicinin bir iirlin grubunu tanimlamasi agisindan énemlidir.

17 Kumar, S., The Psychology of Colour Influences Consumers Buying Behaviour — A Diagnostic
Study, Ushus Journal, 2017, s. 7, DOI: 10.12725.

18 Ozdemir, T., Tasarimda Renk Secimini Etkileyen Kriterler, Cukurova Universitesi Sosyal Bilimler
Enstitiisii Dergisi, C. 14, S. 2, 2005, s. 392.

119 Polat, H., Renk Teorisi ve Temel Yamlgilar, Selcuk Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi,
S. 20,2012, s. 167.
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Fotograf

Gorsel kimlik tasarimlarmin  kurum kimligi ile biitiinlesmesi markay1
giiclendirmektedir. Reklam caligsmalar1 i¢in belirlenecek fotograf konseptlerinin de
kurum kimligine gore secilmesi gerekmektedir. Fotograf ya da videolarda kullanilan
insanlarin cinsiyeti, yas araligi, ses tonu, model ya da dogal karakterlerin se¢imi,
fotografin ¢ekilecegi konum, iletilmek istenen konuya gore belirlenebilir. Ayrica
marka degerinin 6zellikleri ile reklamda yer alan unsurlarin iligkisi de uyumlu olmasi

tercih edilmektedir.

Uriin fotograflarinda ac1 ve 151k kullanim standartlari, insan fotograflarinda ise
belirli kriterler ile kurum degerini yansitan standartlar belirtilmektedir. Fotograf

duygusal bir tepki uyandirabilir ve bir hikdye anlatabilir. Rizzolatti’nin ayna ndéron

deneyindeki etki fotograflar ile saglanabilir.

Sekil 22: Redfern bolgesi fotograf kullanim drnekleri.

Ornegin, Redfern bélgesi i¢in yaymlanan kurum kimligi kilavuzunda fotograf

standartlarin1 su sekilde belirlemistir.

- Ruh hali: Sicak, arkadas canlisi, eglenceli, acik, iyimser ve olumlu

- Ana ilkeler: Biyiik bir ‘giilimseme’ ve ‘yiiz’ sekli olusturacak sekilde
planlanmalidir. iki kisi veya nesne kullamlarak yapilabilir.

- Renk: Dogal renk kullanimi, siyah-beyaz ve filtre kullanim1 yapilmamaktadir.

- Insanlar: Model yerine siradan kisiler tercih edilmektedir. Dogal goriinmeli ve
g0z temas1 kurulmasi tercih edilmektedir. Irk, yas, cinsiyet gibi unsurlar
karisik kullanarak pozitif bir algi olusturmay1 hedeflemektedirler.

- Yer: Ozgiinliik saglamak i¢in Redfern bolgesi tercih edilmektedir.
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Yaz1 karakteri, yazigmalar, tasarimlar ya da reklamlarda kullanilan Gorsel
kimlik bilesenidir. Biitlinliiglin saglanmasi agisindan énemlidir. Yazi karakteri kurum
hakkinda bilgi verebilir. Tirnakli, modern ya da el kaligrafi gibi Orneklerine
rastlayabilecegimiz bu font 6rnekleri kurumun ciddi, eglenceli, geleneksel ya da
modern yapisini temsil etmekte yardimer olabilir. Kurumun bir font ailesine sahip
olmasi, tasarimlarinda da biitlinligii saglamasi agisindan dnemlidir. Yaz1 karakterleri

de kurumun tiiketici ile iletisiminde kullandig1 gostergeler olarak degerlendirilebilir.

Our typography
301

Italic ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUV WXY?Z
abcdefghijk ! mnopgqrstuvwx.y

o e Bold ABCDEFGHIJKLMN PQRSTUVWXYZ
abcdefghijkIlmnopgqrstuvw y iz

Our new custom font Black ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijkI! mnoopagqrst v ow y

Available in a family

of weights For emphasis, use Bogle Black at smaller scales
Leading
Small type sizes use auto leading. Small type: 15 - 18 points

Medium type sizes add 3 points Medium type: 19 - 47 points

of leading on top of the type Large type: 48+ points
size (e.g.: 30 pt size, 33 leading).

Large type uses leading equal to
the size of the type (e.g.: 120 pt
size, 120 leading).

Usage

Headlines are left-aligned
whenever possible. Use sentence
case and punctuation for full
sentences within body copy.

Breakfast

made easy

Shop this season’s toasters.

Sekil 23: Walmart sirketinin yazi kullanim kurallari.

Walmart sirketi yayinladigt kimlik kilavuzunda yaz: tipi i¢in, modern, arkadas
canlis1 ve ¢ok yOnlii olarak belirtmektedir. Kurumun benimsedigi degerleri ile
pekistirilen yazi tipi, gorsel kimlik bilesenlerinin her birinin uyumlu olmasi
gerektiginin dnemini agiklamaktadir. Ayrica kurumun yazigmalarinda basliklarin ve

metnin nasil yazilmasi gerektigine dair kurallar1 da belirtmektedir.

Gorsel kimlik tasarimlarinda Marka degerinin ifade edilmesi 6nemlidir. Marka
degeri, glivenli, sorumlu, profesyonel, sicak, diistinceli vb. gibi kavramlarla iligkilidir
ve Gorsel kimlik tasarimlar1 da ayni ¢izgide tasarlanmaktadir. Miisteri iletisiminde
kullanilan tiim materyaller kimligi desteklemesi ve tek bir anlatim dili kullanmasi

tercih edilmektedir. Kullanilan sembol, ikon, fotograf/video, renk gibi Gorsel kimligin
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tim bilesenleri, Marka degeri ile uyumlu olarak tasarlanmasi, biitiinliik algisini

saglamasi bakimindan énemlidir.

Gorsel Kimlik yukarida belirtilen standartlarin yanisira bir¢ok unsuru
barindirmaktadir. Gorsel kimlik kilavuzlarinda markanin miisterek kullanimlar1 dahi
detayli olarak gosterilmektedir. Iki farkli firma logolarmin yan yana kullaniminda ara
bosluklarinin ne kadar olacagi da belirtilmektedir. Logonun giivenli alan1 olarak
nitelendirilen boslugu belirtilmekte ve kullanilan mecralarda nasil yer alacagi
belirtilmektedir. Gorsel kimlik tasariminin standart ve belirli kurallarinin olmasi
tasarim biitlinliiglinii saglamak amaciyla yapildigindan logolarin yanlhs kullanimlari
da belirtilmektedir. Kurum disiplinini ve kurallarin1 Gorsel kimlik tasarimlarinda da
uygulayarak standart dis1 kullanimlara izin vermemektedir. Bdylece kimlik

degismedigi siirece mevcut tasarim disiplinini korunmaktadir.
3.3. Markalasma Siirecinde Gorsel Kimlik

“Kimlik bir marka degildir ancak marka, tiiketici tarafindan sirket, {iriin, fikir
ya da hizmet hakkinda olusturulan bir algidir. Bu algi ise gorsel kimlik tasarimlarinin
ve sirketin eylemlerinin bir sonucudur!?’, “Goérsel kimlik, dokunulabilir, goriilebilir

oldugundan somuttur ve duygulara hitap eder”!?!.

Maddi olmayan unsurlar
farklilagtirabilir, gliglendirebilir ve somutlagtirabilir. Bu sayede taninmay: artirabilir,
benzersizligi ve kaliteyi ileterek rekabette dne gecmeye yardimeci olabilir. Starch’in
reklam modelinde yer verdigi hatirlanmali maddesi, Gorsel kimlikler araciligi ile
desteklenebilir. Bu sayede tiliketicinin satin alma davranisini gergeklestirirken

hatirladig1 bir markay1 satin alma olasilig: artabilir.

Ayni {iriinil iireten binlerce sirket birbirine benzeyen binlerce marka olmasina
ragmen fakat birini digerinden daha iyi yapan unsurun nedir? Son model arag iireten
iki otomobil firmasinin farki m1 ya da en son {iiretim telefonlar arasindaki ufak
ayrintilar m1 satin alma kararlarinda etkili olmaktadir? Bu sorular cercevesinde
bakildiginda marka algisinin satin alma davranislarinda etkili oldugu sdylenebilir. “Bir

sirketin biiyiikliigii ne olursa olsun yaratici bir tasarim her zaman gereklidir.

Gorsel kimlik tasarimlari ile sirketler akilda kalici olabilmekte, hemen

taninabilmekte, kisiligini/kimligini agikca ileterek kalici deger olusturabilmekte ve

120 Adams, S., Master of Design, Rockport, USA 2008, s. 9.
121 Wheeler, Designing Brand Identity, s. 16.
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tutarl1 bir izlenim sergileyebilmektedir’!?2. Boylece rekabet ortaminda farklilasmayi

saglayarak rakiplerinden ayrigsabilmektedir.

Noroloji arastirmalarinin katkisiyla insan davranmglarinin tespiti ve beynin isleyisinin
kavranmaya baslanmas: ile pazarlama faalivetleri daha da giiglenmistir. Insanlarin
diinyayr anlamalart (algilamalary), karar vermeleri ve iletisim kurmalart igin
temsiller kullandiklar: nérolojik olarak tespit edilmistir. Farkly bilgi tiirlerini beynin
farkly bélgelerine modiil olarak bilinen noron kitleleri tarafindan iglenmektedir. Bu
modiiller gorsel ve isitsel uyarilaria ilgilidir ve hiyerarsik bir bilgi alisverisi vardir.
Fiziksel ozellikler, aksiyonlar ve duygusal tepkiler olarak bilinen bu iic mega-modiil
ile tamdik gelme, asinalik gibi temsillerin olustugu bilinmektedir'?.

HEDGE farkindaligin, aginalik duygusunun satin almayr artiracagin
vurgulamaktadir. Gorsel kimlikler ile yaratilan farkindalik ve asinalik duygusu
yaratma da satin alma davranisini artirmaktadir. Bu dogrultuda reklam caligmalarina
yon veren markalar ise temsiller ve c¢agrisimlar yoluyla marka kimligini
desteklemektedir. Bir markanin kiiltiirel degerlerle iliskilendirilmesi ile kurulan baglar
marka sadakatini gelistirmektedir.

Tutundurma faaliyetleri olarak pazarlama siirecine biiyiik oOlgiide katki
saglayan markalagma ve gorsel kimlik ¢aligmalar tiiketici ile bag kurma ve miisteri
iletisimi agisindan onem arz etmektedir. Bu durumun sonucunda olusan marka
baglilig1 ve miisteri sadakati pazarlama siirecime bagli olarak kurumun bir arzusu
olarak nitelendirilebilir. Gorsel iletisimler, vaatler gibi tiiketici ile kurulan her bag,
marka kimligini desteklemektedir. Ancak markalar, degisen kosullara; geng kusaklara,
teknolojiye, trendlere cevap verebilmek icin marka kimligini yenilemeye ihtiyag
duymaktadir.

Markalar, insan 6mrii ile sinirli degildir ve nesilden nesile aktarilabilir. Miras
markalar olarak nitelendirilen bu koklii markalar bile her yeni jenerasyona uyum
saglamak ve bilinirligini, konumunu, giiclinii hatirlatmak durumundadir. Zira
olusturulan sirketler nesilden nesile aktarilsa bile olusturulan marka algis1 insan omrii
ile sinirhidir. Bu nedenle duragan bir markanin degisim karsisinda tutunmasi zordur.
Fakat degisimin kacinilmaz oldugu pazarda bazi miras markalar i¢in kimlik degisimi

zor olsa da rekabet kosullari, onlar1 da bu degisim hareketine itmektedir.

Mevcut kurulusa yeni bir isim, kimlik vermek markalar i¢in daha zor bir
karardir ve stratejik odaklanma ve detayli bir planlama gerekmektedir. Ancak degisim,

farkindalig1 ve tercihi artirma, marka algisii gelistirme potansiyeli oldugundan

12> Wheeler, Designing Brand Identity, s. 28.
123 Hollis, N., Kiiresel Marka (¢ev.), 1. Basim, Istanbul 2011, s. 29.
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kazanglidir. Ayn1 zamanda “calisanlarin yeni bir amag etrafinda toplanmalar1 igin

duygusal bir firsattir124,

Algilart degistirmek, yeni bir imaj gelistirmek kolay bir durum olmamakla
birlikte profesyonel bir ugras gerektirir. Marka ¢esitli durumlardan dolay1 kétii bir algt

yaratmis olabilir fakat bu durum kalic1 degildir.

BP sirketi kotii imajin unutulmasi yeni kimlik ile farkli bir alg1 yaratilmasina

ornek teskil etmektedir.

20 Nisan 2010'da British Petroleum'a (BP) ait bir agik deniz petrol platformunda
patlama meydana geldi. Patlamada platformda ¢alisan is¢iler hayatini kaybederken,
on binlerce varil ham petrol Meksika Kérfezi'ne yayildi. BP'nin, okyanus yiizeyinin
1500 metre derinligindeki Deepwater Horizon petrol kuyusu su anda her giin Korfez
sularina 5000-60.000 varil ham petrol sizdiriyor.

Sekil 24: British Petrol Meksika korfezi felaketi.

Meksika Kérfezi Kiyisi, bozulmamig ekosistemlere ve iilkenin en 6nemli yaban hayati
sigimma ve koruma alanlarina ev sahipligi yaptigi gibi, yiizlerce tiire de yasama alani
sunuyor. Her yil yaklasik bes milyon gocmen kus buradan gegiyor. Times-Picayune
adli gazetenin haberine gore tehdit altindaki alan ABD'nin su kuslarinin %70'ten

124 Wheeler, Designing Brand Identity, s.206-208.
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fazlast i¢in yasamsal olan bir kiglama ve dinlenme noktasi. Dahasi pek ¢ok tehlike

altindaki tiir yagsamak icin Korfez sularina ihtiya¢ duyuyor. Hassas bir popiilasyona

sahip Kuzey Atlantik orkinoslary, dort tiir deniz kaplumbagas:, alti balina tiirii,

kopekbaliklar: ve yunuslar sizintimin etki alaninda’?.

Diinya capinda bir etkiye sebep olmasina ragmen BP sirketi bugiin ¢evreyi
kirleten imaj1 ile anilmak yerine ¢evreci bir imaj sergilemektedir. Giines enerjisine
verdigi destek ya da ¢evreci sloganlari ile petrol sirketi olmasinin aksine farkli bir imaj
cizmektedir. Yeni nesil bu felaketten haberdar degildir. Bu sebeple yasanan olaylarin

etkisi zamanla ge¢mekte fakat sirketin ifade ettigi imaj 6n plana ¢ikmaktadir.

_ ¢

A
|

1922-30 1947-58 1989-2000
1921-22 1930-47 1958-89

Sekil 25: British Petrol Logo degisimi.

Eski logonun kalkan, gii¢ seklindeki formu tamamen farklilastirip agmig bir
cicegi andiran yapist ve g¢evreci gorlinlimii ile insanlar tarafindan olumlu bir imaj
yakalamasina olanak saglamistir. Bu durum semboliin, logonun ve gorsel kimligin

insan tutum ve davranislarina etkisine 6rnek gosterilebilir.

125 Greenpeace (2010), Deepwater Horizon petrol sizintis1 hakkindaki gergekler, Erisim: 13 Ocak
2019, www.greenpeace.org/turkey/tr/news/deepwater-petrol-sizintisi-280610/.
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Sekil 26: BP sirketinin yeni gorsel kimlik tasarim 6rnekleri.

Reklam stratejilerinde Joyce, tutumun olugmasi icin reklamin Oneminden
bahsetmektedir. Longman ise tutumlarin degismesi durumunda satin almanin
gergeklesebileceginden bahsetmektedir. Bu baglamda gorsel kimliklerin de tutum

olusturma ve degistirmede dnemli bir yer tuttugu sdylenebilir.
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4. BOLUM
2016-2018 YILLARINDA YENILENEN (REBRAND) GORSEL
KiMLIK TASARIMLARINDAN ORNEKLER

Degisimin Onemli bir olgu oldugu giiniimiizde, sirketler bu beklentiyi
karsilamak i¢in markalagsma faaliyetlerini de buna gore sekillendirmektedirler. Gerek
mevcut kimligi yeniden markala gerekse bir tirlinlin ambalajin1 yenileme gibi bircok
faaliyet gostermektedirler. Rekabet ortaminda yeni bir sey sunmanin avantaj saglamasi
nedeniyle veya yenilenmenin tutum ve davramiglar tizerindeki etkisi goz Oniinde
bulunduruldugunda sirketler i¢cin 6nemli bir unsur haline gelmektedir. Mevcut marka
hedef kitlenin ihtiyaglarini karsilamamasi, marka vaadinin mevcut kosullari
desteklememesi ve sosyokiiltiirel degiskenler mevcut markanin degigsmesi i¢in dnemli

sebepler arasinda sayilabilir.

Glinlimiizde birgok miras marka mevcut kimligini yenilemeyi tercih
etmektedir. Kendi sektdriinlin devi olarak nitelendirilen markalar dahi giiniimiizde
yenilenme stratejisini onemseme ve uygulamaktadir. Yeni kusaklarin ortaya ¢ikmast,
sektorde potansiyel rakip tehdidi gibi bir¢ok faktoriin gelisimi ile marka mevcut
kimligini giincelleme ihtiyact duymaktadir. Bu degisim ile insanlarin markaya bakis
acist tekrar sekillenebilmekte ve markaya olan mevcut tutumlara yon
verilebilmektedir. Olumsuz marka algist bile zamanla kurumsal ve gorsel kimligin
degismesi ile yeniden sekillenebilmektedir. Cin mali olarak nitelendirilen {irtinlerin
kalitesiz oldugu algis1 giinlimiizde markalagsma faaliyetlerinin etkisi ile degigsmeye
baglamistir. Artik Cin iiretimi iirlinler pazarda 6nemli bir yer tutmakta ve uluslararasi
ticarette onemli bir yer tutmaktadir. Aliexpress gibi sirketler ile online ticaretin
yayginlagmast ile tiiketicinin lirtinlere kolay ulasmasi ve kullanici deneyiminin olumlu
sonuclanmasi bu tutumun degismesinde Onemli bir etken olarak gosterilebilir.

Ulkelerin, sehirlerin bile bu olgudan etkilendikleri gériilmektedir. Turizmin
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canlanmasi ekonomik kosullarin iyilestirilmesi, daha cazip bir turizm alan1 olusturmak
icin gorsel kimlik tasarimlarindan faydalanmaktadirlar. Onceleri sinema, miize, ya da
etkinlik tanitimlar1 ile dolayli olarak yapilan markalama faaliyetleri giiniimiizde
dogrudan yapilmaya baslamistir. Ozetle degisimin kaginilmaz oldugu pazar ortaminda

sirketler de bu duruma uyum saglamaya ¢alismaktadirlar.

Yeniden markalama ¢aligmalarinda Gorsel kimlik tasarimlari 6nemli bir yer
tutmaktadir. Bu onemin daha iyi anlasilmasi, kurum felsefesini ve Gorsel kimlik
tasarimlarini degistirerek elde ettikleri avantajlarin belirtilmesi amaci ile olusturulan
bu boliimde farkli sektdrlerde yer alan sirketlerin veya filkelerin 6rneklerine yer
verilmistir. American Airlines sirketinin 6rnegi, mevcut kimligin etkisiz ve olumsuz
imajimin yeni kimlik ile nasil bir etki sagladigin1 belirtmek amaciyla seg¢ilmistir.
Bhutan, Ulke ve sehir markalamanin ekonomik ve sosyokiiltiirel etkilerine dikkat
cekmek amaciyla secilmistir. Djantoli drnegine, ¢evrimigi platformlarda dahi Gorsel

kimligin etkisinin anlagilmasi amactyla yer verilmistir.

4.1. American Airlines Sirketi

American Airlines firmasi, kurulusundan 40 yil sonra imajin1 yenilemistir.

Sekil 27: American Airlines sirketinin eski ucagi.

“Tiiketicilerin goziinde eski imaji, otobiis yolculugundan farki olmayan sefil bir
deneyim olarak nitelendirilmekteydi. Eski savas ugaklarini anmimsatan filosu ve ugug
swrasinda sallanan ve agilan koltuklari, kotii yemekleri olan bir sirket olarak
goriilmekteydi. Amerika’nin ikonik goriiniimiiyle ozdeslese de inkar edilemez bir
bicimde imajini kaybetmistir. Maddi sikintilart olan gsirket miisteri algilarim
degistirmek icin yeni ucaklar siparis etmistir. Anca bu degisim kendi ¢alisanlar:
tarafindan bile fark edilmemistir. FutureBrand in iist diizey strateji direktorii Kari
Blanchard, durumu arastirmak amaci igin bir ekip kurmus ve sirket ile goriismelere
baslamistir. Ardindan geri bildirim almak icin yaklasik 2,500 sik seyahat eden miisteri
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ve 500 °den fazla ¢calisanimin katildigi sekiz haftalik bir kiiresel forum diizenlemistir.
Katilimcilarin sirket hakkinda ¢ok kurumsal ve askeri imajimin oldugunu bunun
aksine daha modern bir yapiy1 tercih edebileceklerini séylemislerdir 'S

Sirket bu imaj1 degistirmek amaciyla gorsel kimligini yenilemeye karar
vermistir. Eski logosunda yer alan airline yazisini dahi kaldiran sirket gorsel
kimliginde sadece ‘American’ kelimesini kullanmistir. Amerikan bayragini animsatan
logosu hem milliyet¢i unsurlara atif yaparak tliketicide markayr benimseme
duygusunu olusturmay1 hedeflemekte hem de modern bir kimlik yapisina biiriinerek

olumsuz algilar1 aksi yonde degistirmek istemektedir.

1934 1945 1962 1968

Sekil 28: American Airlines sirketinin eski logolar.

Sirketin yeni logonun yalin anlatim1 ve kus formunda sik tasarimi, A harfini
animsatan yapisi, pisti animsatan formu ile farklilagma stratejisinin basarili bir 6rnegi
olarak degerlendirilebilir. “American yazisi modern goriiniimii ile 6zel siparis bir font

olan American Sans ile yazilmigtir”!?’,

American

Airlines \

Sekil 29: American Airlines sirketinin yeni logosu.

Ugaklarin tasariminda kuyruk kisminda Amerikan bayragini animsatan renk

seritleri ve American vurgusunu yapan logo ile giydirilmesi, etkili bir kimlige

126 Lazarus, N., Adweek (2013), An Inside Look At The American Airlines Rebranding ‘Saga’ Erigim:
1 Mart 2019, www.adweek.com/digital/an-inside-look-at-the-american-airlines-rebranding-saga/.

127 Lazarus, N., Adweek (2013), An Inside Look At The American Airlines Rebranding ‘Saga’ Erigim:
1 Mart 2019.
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biirlinmesini saglamistir. Sirketin CEO’su Tom Horton, “Ucaklarin dig goriiniimiiniin

i¢lerinde yaptiklar1 degisikleri yansittigini soylemistir!?8”,

Gorsel kimliginde koklii bir degisim yapan firma, sirketin biitiin araytiziinii
yeni kimlik ile degistirmistir. Degisimden sonra yapilan reklam filminde havalanmaya
hazir bir ucagr konu edinmistir. “Yavas bir sekilde hareket eden ugagi goéren
havalimani personelinin goéziinden gosterilen reklamda calisanlarin ucaga gururla
baktiklarimi gdstermektedir. Eski imajimin ¢aliganlar tarafindan sevilmemesine ve
calistiklart firma ile gurur duymamalarina karsin yapilan yenilenme faaliyetleri

karsiligin1 bulmus ve miisterilerin tercihini 6nemli derecede etkilemistir.”!%°.

American¥g
PRICRITY Chect.in

Sekil 30: American Airlines yeniden markalama 6rnegi.

128 BrandNew (2013), My Kind of American Exceptionalism, Erigim: 2 Mart 2019,
www.underconsideration.com/brandnew/archives/my_kind of american_exceptionalism.php.
129 Youtube (2013), American Airlines Rebranding: Behind The Scenes, Erisim: 3 Mart 2019,
www.youtube.com/watch?v=K8PBEdBM4Vc.
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Yeniden markalamanin tanitildigi reklam ¢aligmasi bu degisim anlatilmaktadir.
Degisimin popiiler bir hal aldig1 ortamda sirketler 3 ya da 5 yil arayla yenileme
caligmalar1 yapmaktadir. Yeni, yenilenen, giincel sirket imajin1 vermek i¢in yeniden
markalama faaliyetlerine ©nem vermektedirler. Giiniimiizde firmalar sadece
ambalajim degistirmesini dahi reklam unsuru olarak kullanmaktadirlar. Uriin
iceriginde bir degisim olmamasi yalnizca ambalajin degismesi, yenilenme olgusunu

barindirmasindan dolay1 degisim beklentisini kargilamaya ¢alismaktadirlar.
4.2.Bhutan Ulkesi

Gorsel kimligin imaja destegi, karliliga katkisi, miisteri iletisimini
kuvvetlendirmesi gibi sehirlerin hatta iilkelerin markalagsmasina da katkis1 olabilir.
Turizmi canlandirmak, {ilkeyi ya da rekabet kosullarinda avantajli bir konuma
getirmek ve iretimlerin degerini artirmak gibi faydalar saglayabilir. Markalagma
yolunda cesitli kiiltiirel, tarihsel, dogal ve toplumsal 6zellikleri biitiinlestirerek diger
sehir veya iilkelerden ayrismak amaciyla kendine 6zgii sembolleri 6ne ¢ikarmasi,

ekonomik ve sosyolojik gelisimi destekleyebilir.

Ulke markalasmast hem i¢c hem de uluslararas: iligkilerde hayati bir
unsurdur. Basarily, tamimlanmis ve anlasiimis bir marka ile daha zayif, daha az
farklilastirilmis bir marka arasindaki fark, bir iilkenin turizm icin oldugu kadar
yatirim igin ¢ekiciligi tizerinde de onemli bir etkiye sahip olabilir. Mensei ve
milliyetcilik etrafinda iyi tanimlanmug bir ¢agrigim de uzun vadede kalitenin bir igareti
olabilir. Ornegin, Avrupa Birligi’nin, iiriin ve hizmetlerin kikenini etiketleme
konusunda bu kadar yiiksek bir vurgu yapmasi, yalnizca bir iilkenin mallarinin
markasi degil aymi zamanda iilkenin markast ile arasindaki bagi vurgulamaktadir.
Bolgesel orijinallik, sahtecilik, sahte reklam ve yamiltici satis mesajlarina karsi
koruma saglar'*’.

Bir iilke markalagma 6rnegi olarak Butan, kiiciik ve kendine 6zgii bir kiiltiire
sahip olmakla birlikte iiretici bir iilkedir. “Komsu {ilkeler arasi rekabette 6n plana
cikmada basarili olamamakta, sinirli kaynaklar1 ve kiigiik niifusu ile 06lgek

»131 “Gelismekte olan ekonomisi, altyapi

ekonomisinden faydalanamamaktadir
eksikligi nedeniyle komsu iilke olan Nepal’in turizm etkinligi kadar etkili ve popiiler

degildir.

130 United Nations Development Porgramme, Brand Bhutan Project, Erisim: 5 Mart 2019,
www.undp.org/content/dam/bhutan/FutureBrand_Brand, s. 2.
131 ReBrand (2018), Made In Bhutan, Erisim: 3 Nisan 2019, rebrand.com/best-made-in-bhutan/.
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Sekil 31: Butan Ulkesi eski logosu.

FutureBrand in uzman goriisiine gore, mevcut Turizm Markasi, birden fazla sektorde
(genel iilke markast da dahil olmak iizere) kullanilmak iizere yeterli esneklige sahip
degil: Cigek simgesi Bhutan'a 6zgii degil. Bircok iilke ¢icegi kendilerini temsil etmenin
bir yolu olarak kullanir, bu nedenle iilke veya kilit sektorleri i¢in kaldirag saglayacak
kadar farklilastiriimaz; Mevcut Turizm Markasi, tiim paydaslara ve ihtiyag
duyduklar: baglamlar (6rnegin, tiriinler, hizmetler ve devlet girisimleri arasinda) igin
yeterli “esneklige” sahip degildir; Mevcut Turizm Markas: kilit temas noktalarinda
uygulamaya izin vermez (ornegin, biiyiik olcekli uygulama ve renk tutarliligi icin
zorluklar yaratir ve ince ayrintilarin sayisi, ozellikle ambalaj gibi kiigiik boyut
kiigtiltmeleri i¢in marka uzantilary igin sorun yaratabilir); Son olarak, mevcut Turizm
Markast sadece bir logodan olusuyor ve gelecekteki tiim temas noktalarina ve
uygulanabilecek renk paleti, tipografi, fotografcilik veya grafik gibi destekleyici
unsurlara sahip, gelismis veya saglam bir gérsel kimlik sistemine sahip degil'*’.

Copyrighied Materiat

W,

gettyimages
.

IE WORLD'S FIRST 100%
RGANIC NATION

i o e -

Sekil 32: Butan Ulkesi eski tanitim calismalari.

132 United Nations Development Porgramme, Brand Bhutan Project, Erisim: 5 Mart 2019. s. 4.
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Bununla birlikte, birden fazla sektérii temsil edecek kadar genis ve saglam bir birlesik
ve kapsaml iilke markasin gelistirme firsati vardir; Birlesik ve biiyiik bir iilke
markasi 'gelecekteki kanmiti' olacak ve Marka Bhutan'da uzun vadede en fazla esitligi
saglayacak, Birlesmis ve genel bir iilke markasi, Butan'in ne anlama geldigini ve
sundugu degeri anlamak ve yonlendirmek igin izleyiciler agisindan en kolay olamdur,
Birlesik ve kapsamli bir iilke markasi, her temas noktasinda tutarli bir miisteri
deneyimi saglar, Birlesmis ve genel iilke markasi en etkili yaklasimdwr ve birden fazla
markanin yonetiminden daha az yatirim gerektirir, Birlesik ve genel bir iilke markasi,
yeni markalara ve uzantilara gérsel ve sozlii olarak nasil davranilacagi konusunda
acgtk ve mantikly yollar sunar,; Sonug olarak, FutureBrand in onerisi, mevcut Turizm
Markasimin  yam swra Butan Made, Kalite Miihrii ve Miikemmellik Miihrii
sertifikalarina emekli olmak ve bunlar: tavsiye edilen sekilde belirtildigi gibi birlesik
ve genel iilke markasi (Brand Bhutan) ile degistirmektir.!3

“Gayri Safi Mutluluk Endeksi adinda egsiz bir felsefe olusturmuslardir™!34,

“Bu kimligi tanitmak amaciyla yaptig1 gorsel kimlik ¢aligmalarini Butan’da iiretildi
(Made In Butan) sloganiyla yeniden diizenleme galigmalari yapmigtir”!3°. Bhutan
toplumun felsefesini ve degerlerini yansitan titiz bir strateji ile basar1 i¢in belirli

kriterler belirlenmistir.

* Butan't dis diinyaya tanitmak: Butan iiriin ve hizmetlerine olan talebin artmasi;

* Devlet daireleri, ozel sektor ve sivil toplum arasinda fikir birligi ve katilim saglanmasi;
* [zlemesi ve yonetmesi kolay olan uygulanabilir bir strateji;

s Ihracati arttirmak, ancak cogu sektorde calismak ve fayda saglamak;

* Yeni markay: kullanmak ve kullanmak icin yerel talep yaratmak;

* Sonugta, tiim paydaslarin anlayabilecegi ve yararlanabilecegi bir marka olusturmalk'3°.

Onerilen Marka Butan stratejisi;

...Bhutan'im pazarda neyi ifade ettigini ve ifade ettigini ve diinyadaki oynadig rolii
(amacwni), sagladig teklifi (konumlandirmasini), sevgiye inancin belirleyen stratejik
temelleri (degerleri) ve iletisiminin tonu ve tarzi (kisiligi), Her seyden once, Bhutan'in
ozii “lyilere Ilham Verme Nesneleri” ile ilgilidir - diinyamn dort bir yamndan
insanlart ve gelecek nesiller igin en iyi olmaya tegvik ediyor. Butan stratejisi markasi,
gorsel kimlik sisteminin ve izlenecek tiim yaratici uygulamalarin ve deneyimlerin
temelini olusturmaktadir.’>’

133 United Nations Development Porgramme, Brand Bhutan Project, s. 3.

134 Inkbot Design (2019), Made in Bhutan, Erisim: 26 Haziran 2019, inkbotdesign.com/rebranding-
examples/.

135 ReBrand (2018), Made In Bhutan.

136 United Nations Development Porgramme, Brand Bhutan Project, s. 3.

BTae.s. 4.
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AMAC
Surduralebilir
kalkinma, iyi yénetim
ve Butanli kulttir ve
gevrenin korunmasi
yoluyla gergek
mutlulugu
tesvik etmek

DEGERLER
KONUMLANDIRMA BHUTAN 1. Dogru

. " MARKALASMA 2. erdemli
Insan nezaketinin STRATEJISI 3. Zenginlestirme

ruhu. 4. Yardimsever

KisiLik
1. Uyumlu
2. Duyarh
3. lyimser
4. zarif

Sekil 33: Butan igin 6nerilen Markalasma Stratejisi!®.

Amag, “llkenin manevi degerlerini otantik inanglarin1 ve ¢arpict gelenegini
vurgulamak, tiiketiciler i¢in karar verme siirecini etkilemek, yerel {riinlere talebi
artirmak, genel bir lilke markasi olusturmak, uzun vadeli ve siirdiiriilebilir biiyiime
planlarin1 destekleyen yerel markalar olusturmaktir”!®®. Tiim sektérler, Butan’in
komsu {ilkelerinin yaptig1 gibi konumlandirma c¢abalarini desteklemek i¢in kimlik

yenileme stratejisini uygulamigtir”!40,

Sekil 34: Butan Ulkesi yeni Gérsel kimlik tasarimi.

Ulkenin ruhunu yakalamak i¢in dua bayraklarmin canli renklerinden, iilkenin
el yapimu iirlinlerine kadar sembolik olabilecek her seyi yenileyerek Bhutan felsefesini

yansitmak i¢in yeni bir gorsel kimlik tasarimi yapilmistir. Eski ¢icek semboliiniin

138 United Nations Development Porgramme, Brand Bhutan Project, s. 5.
13¥ae.,s. 3.
149 Inkbot Design (2019), Made in Bhutan.
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Otesinde artik bir kimlige sahip olan Bhutan, logo, renk paleti, yazi karakteri, desenler,

ikonlar ve fotograflari dahil kapsamli bir gorsel kimlik tasarlanmigtir.

o\
WATER i

FROM THE
MOUNTAINS

o0

Sekil 35: Butan Ulkesi yeni Gorsel kimlik tasarima.

iyilige
ilham Veren

Nesiller

Marka kimligi
Gorsel, sézlu, stratejik cerceveler

Sekil 36: Bhutan icin Future Brand tarafindan gelistirilen Marka kimligi cercevesi'*'.

141 United Nations Development Porgramme, Brand Bhutan Project, s. 9.
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Yukaridaki ¢ergevenin onaylanmasimin ardindan FutureBrand, asagida ozetlenen
kilit uygulama faaliyetleri ve girigimleri igin ek onerilerde bulunmustur:

1. Bhutan Takimi Kurulumu (Marka yonetim yapisini hayata gegirmek icin),

2. Bhutan Digital Hub (Resim ve dosyalart yonetmek igin),

3. Butan Akreditasyonu (Butan Markasini egitmek ve tesvik etmek);

4. Butan El¢iligi Programi (Markayr tanitmak, enerjilendirmek ve kisisellestirmek

icin);
5. Devam Eden Butan Vasiligi'#

Marka kimliginin siirdiiriilebilirligini ve koordinasyonunu saglamak igin
onerilen maddeler ile uzun vadeli bir strateji planlanmistir. Bu gelismeler sonucunda
“Ulkenin, tiim sektdrlerde siirdiirebilir biiyiime planlari olusturdugu, iilkenin ruhunu
ve halkin yagsam tarzin1 degistirecek derecede ekonomik basari elde ettigi ve komsu
lilkeler arasinda rekabette s6z sahibi oldugu”'® belirtilmektedir. “Butan simdi

mutluluk ve kaliteli turizm iilkesi olarak bilinmektedir’!44.

4.3.Pesinet/Djantoli Vakfi

Pesinet, “akilli telefon kullanarak Afrikali ¢ocuklarin agirliklarini ¢gevrimigi bir
yontemle tespit ederek doktorlara gonderen, hastaliklar1 belirleyerek muayene
planlama ile ugrasan, kar amaci giitmeyen bir kurulustur. Ancak daha fazla ¢ocugu

hayatin1 kurtarabilmek igin bagis ¢cekmek i¢in ugrasmaktadir”!*>.

Djantoli

S Djantoli

L
(¢

Djantoli

Because every life counts

Sekil 37: Pesinet logosu ve yeni Djantoli logosu.

142 United Nations Development Porgramme, Brand Bhutan Project, s. 11.

143 ReBrand (2018), Made In Bhutan.

144 Inkbot Design (2019), Made in Bhutan.

145 ReBrand (2016), Djantoli, Erisim: 28 Haziran 2019, archive.rebrand.com/best-djantoli.
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LA SANTE INFANTILE EN AFRIQUE
AUTREMENT

TROP D’ENFANTS MEURENT
DE MALADIES BENIGNES EN AFRIQUE

UN PARADOXE SANITAIRE

_ast, la majorité des enfants

CAUSES DE MORIALITE
INFANTILE AU MAL

MALADIES SISA™ES
Meladies ciarhéicues
65%

Praurarie

AUTRES CAUSES
VS 5% +les fo n oo
traditionnellz ¢t I'automédicatizn
* les stctures ce santé publicue manquen® de
ressources sour faire de la préveston

Trop d’enfants
meurent de
maladies,

méme peu graves,
parce qu'ils ne sont
pas soignés a
temps...

La santé infantile en Afrique, au

Contacts :

h‘ .

AuMali :
Anne Roos-Weil
rectrice

anne.rocswell®oasinet.org
Cheick Mohamed Pano
Coordinateur, Czmmune Ill, Bamako
703827 68

cheick-mohamed pano@pesinet.org

En France :
Antoinz de Clerck,

Président

antcine. declerc<@pesinet org
Pierre Carpentier

Trésarier
plerre.carpentier@pesiner.org
Lucie de Clerc,

Chergee de dévelzppement
lucie.declerck@pzsinet.org

Pour en savoir plus

www.pesinet.org

En Afrique,
trop d'enfants
meurent de maladies

méme bénignes,
faute de soins apportés a temps.

IN MOM’S WORDS - #1

Lpav.
§ NOTRE REPONSE
% Pesinef lutic contre la mortalité infantile en favorisant

Pesinet met en ploce des services de proximité pour
les méres ef leurs enfants.

LA SANTE INFANTILE EN AFRIQUE

AUTREMENT

@ ['accas des populations aux systmas da soins existants.

Litle Youssouf Tiama,
called «Papi, is barely
15 months old. Since
enrolling in Pesinet 6
months ago, he is visited
every week by the agent
Mama Touré. His last
weight was 9,84 kg !

The agent comes every Wednesday and fakes

care of the child. | like that and so do the

children. Now, it’s even the little Youssouf who

runs right up fo the agent when he sees her arrive!

Sekil 38: Pesinet Eski gorsel kimlik ve tanitim 6rnekleri.

One time he had a stuffy nose and a high fever.
We were very worried. When we went fo the
health center, we showed the Pesinet card and it
was easy. They fold us he had malaria.

I love my children and | want them to be in good
health, that’s what motivated me fo sign

up. If the child is healthy, the mother is relieved
and the father also!

Gorsel kimlik caligmalarinin etkinli§inden yararlanmak isteyen kurulus, ilk

olarak bir isim secerek pozitif bir bag olusturmay1 amaglamistir ve “Pesinet ismini

Djantoli olarak belirlemistir. Sicak bir s6z olan kelime Bat1 Afrika Bambara dilinde
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Djantoli

Because every life counts

Djantoli Djantoli Djantoli Djantoli

Sekil 39: Djantoli Logo.

‘dikkatlice’ anlamina gelmektedir ve bdylece yerel aileleri katilmaya tesvik etmek
amaglanmaktadir”#, Djantolinin basarilarini simgelemek ig¢in temel performans
gostergesine sahip bir logo tasarlamislardir. Logoda goriintiilenen say1 korunan can
sayisini temsil etmektedir. Boylece bilgi ve duyguyu gosteren bir kimlik ile bagis¢ilar

etkilemek amaglanmaktadir.

Because o
Djantoli every life \z:(\"
counts O
>
9 - 4

N

o
W

P

Sekil 40: Djantoli Gorsel Kimlik Ornekleri.

146 ReBrand (2016), Djantoli.
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Djantoli 0

Djantoli <
‘s

Djantoli
(:4”;;7{

Le partenalre du mols : 'Agence Francaise de
Développement

AGENCE FRANCAISE
2 DEVELOPPEMENT

5 e, A Fada, ¢a forme & tour de bras !
E . m Djantoli <

] g e
RS el !

satisfaits !

o e

Sekil 41: Djantoli Gorsel Kimlik Ornekleri.

Des services de qualité : des patients mieux soignés et

“Djantoli yeni adin1 ve gorsel kimligini tanittiktan 9 ay sonra, bagislarin ylizde
100 artis elde etmistir. Ayn1 zamanda bu degisim sonucunda elde edilen basar1 ‘Grand
Prix’de I’cellecence marketing’ de jiiri tarafindan 6zel 6diile layik goriilmiistiir. Marka

lanse edildiginde sayag 6.724 iken bes ay sonra 9.140 olarak okunmustur”!'4’.

4.4.Global Lightning Sirketi

Endiistriyel bazi sirketlere i¢in yildirimdan korunma hizmeti veren GLPS
sirketi, sektorde ¢ok rakibi olmamasi itibariyle uluslararasi pazarda giiclii bir konuma
sahiptir. Fakat misterileri y1ldirimdan korunmaya yatirim yapmak i¢in ikna etmenin

zorlugunu c¢ekmektedir. Miisteriler yildirimin ¢arpmasinin umuduyla yasamast,

147 ReBrand (2016), Djantoli.
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yildirimin olasi sonuglarina pek dikkat etmemeleri gibi disiinceler satist

zorlagtirmaktadir.

A H1HL LIGHTNING

PROTECTION SERVICES

Q FLIH LIGHTNING

PROTECTION SERVICES

A new industry standard
within lightning protection
of wind turbine blades

Welcome International Greetings  News The Light
© Witeemnan - protactior

Blade I

Er—— =

o000 0
H B &

Sekil 42. GLPS sirketinin eski Gorsel kimlik tasarimi

“Artan talep ve biiylime firsatlarin1 degerlendirmek, sektordeki konumunu
korumak, biiyiitmek i¢in gorsel kimligini gli¢lendirmistir. Gorsel kimlik ¢aligmasi ile
bir hikaye olusturulmus ve hikdyeye yon veren bir inan¢ tanimlanmistir. Diinya

capinda tercih edilen otantik bir marka vizyonu yaratilmigtir’!4s.

148 ReBrand (2018), GLPS, Erisim: 29 Haziran 2019, rebrand.com/distinction-glps/.
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GLPS

EMPOWERING YOU TO
TAKE CHARGE

, WE PROTECT YOUR INVESTMENTS
FROM LIGHTNING THROUGH
STRIKINGLY POWERFUL
PRODUCTS AND SERVICES

LIGHTNING KEY
DATA® SYSTEM

Sekil 43. GLPS sirketinin yeni Gorsel kimlik tasarimi

“’Umudun bir strateji olmadigina inaniyoruz’ vizyonu ile miisterilerine
sorumluluk veren bir iletisim gelistirmiglerdir. ‘Sizi giiven altina almay1
giiclendiriyoruz’, ‘Carpici derecede giiclii’ sloganlar1 ve marka fikri ile yildirimin
giiclinii, riskini ve GLPS’nin miihendislik ¢oziimlerini yansitarak miisteri zihniyetini

degistirmeyi basarmiglardir” '4°.

4.5.Coty Inc Kozmetik Sirketi

L’Oréal, Estée Lauder gibi sirketlerin egemen oldugu pazarda rekabet eden ve
Procter & Gamble’1n giizellik sirketi ile igbirligi yapan Coty’nin amaci giizellikte lider

olmaktir. “Bunun i¢in yeniden yapilanmaya ve oOrgiitsel bir yapida hareket etmesi

149 ReBrand (2018), GLPS.
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gerekmektedir ve ikili girket kiiltiiriinii de dengelemek zorundadir. Digerlerinden farkl
beklenmedik bir bakis agis1 gerektigini diistinmektedir. Giizelligi homojen temsili ve
¢esitliligi ana stratejiyi olusturmaktadir”!*?. Bu baglamda yapilan logo “neseli, renkli,
cok yonlli, ve kinetik disiiniilmiistiir. Gorsel kimligi degisimin, giizelligin ve
cesitliligin ikonik bir sembolii olan kelebek ile iliskilendirmiglerdir. Kimlik sistemi
Coty'nin uzmanlik alanlarimi temsil eden gelisen el yapimi kelebekler serisini
icermektedir. Logo ve strapline, baslangic noktasi kivrimli bir "Y' olan kelebekler

simetrisini yansitan 6zel bir fontla tasarlanmistir.

WININIINIEYIN]
BEAUTY

Sekil 45. Coty sirketinin yeni logosu

100 yili askin bir siiredir yeniden yapilanan Coty, kurucusunun vizyoner mirasina
yeni bir hayat katti ve tiiketici odakli degisim ruhunu yikici, aywt edici bir fikirle

150ReBrand(2018), Coty, Erisim: 30 Haziran 2019, rebrand.com/best-coty-inc/.
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canlandirdl. Yeni amag, degerler ve gorsel kimlik ayni anda NYSE'de (New York
Borsasi) ve 130'dan fazla iilkede tiim ¢alisanlara sunuldu. Gecede, yeni markali i¢
mekanlar yaratildi ve kisiye 6zel marka iletigimi saglandi. Yeniden kesfedilen marka,
Coty igin yeni bir doneme isaret etti ve ‘“Liberate Beauty” icin gurur duyan tiim
calisanlar tarafindan benimsendi ve éviildii. 2017 yilimin Eyliil ayinda Coty, Global
Citizen ile birlikte radikal katilim ve kendini ifade etme giindemiyle yeni nedenlerle
ilgili kurumsal sorumluluk girisimini a¢ikladi. Coty'nin motive edici amacin
yansitacak sekilde goze carpan kampanyalarla yeni iiriinler gelistirmek i¢in marka
elcileri olarak kendi kendini secen portfoy markalarina enerji verildi.

Sekil 46. Coty sirketinin yeni Gorsel Kimlik tasarimlart

“Coty, 3 Ekim 2016'da, NYSE'de piyasaya siiriilmesinin ardindan. Coty ve
Procter & Gamble’in Giizellik Sirketi arasindaki birlesme o sektdrdeki en biiyilik
birlesme oldu. Bir gecede, 9 milyar dolarin {izerinde gelir ve 20.000 calisani ile

diinyanin {igiincii biiytik giizellik sirketi oldular”!>!

Orneklerden dzetle, gorsel kimlik tasarimlarinm bu etkisi markalagsmaya ve bu
cercevede pazarlama siirecine 6nemli bir katki sunmaktadir. Dogru sozlii veya gorsel
iletisim ile tliketicilerin duygulari dokunmak, markanin giiciinii artirmaktadir. Tiiketici
ile kurulan duygusal bag ile marka-tiiketici iligkisi bir iiriin veya hizmet olmanin

Otesine bir aidiyet unsuruna donlismektedir. Reklam ¢aligmalarinda yiiriitiilen

151 Workroom (2018), Coty ReBrand, Erisim: 30 Haziran 2019. workroom.co.uk/work/coty-rebrand/.
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duygusal 6gelerin 6n plana ¢ikmasinin sebebi de kurulmak istenen bu duygusal bagdir.
Tiiketici ile kurulan baglar sayesinde potansiyel alic1 kitlesini olusturmus ve ne satarsa
satsin alic1 bulma konusunda zorluk yasamayacaktir. Ote yandan bir sirket markasini
global bir pazarda yayginlastirmak icin markalagsma faaliyetlerini ve bu dogrultuda
gorsel kimligini de bu yonde diizenlemektedir. Dolayisi ile gorsel kimlik tasarlanirken

kiiresel pazardaki kosullar1 da dikkate almak gerekmektedir.

Kaliteyi simgelemek, profesyonel iiretim veya hizmet imajin1 vermek gorsel
kimlik o6geleri ile miimkiin olabilir. Ancak bu imaji kullanict deneyimleri ile de
desteklemek gerekmektedir. Ciinkii {irlin veya hizmet miisteriyi memnun etmedigi
stirece tek seferlik bir deneyim olarak kalma tehlikesi ile kars1 karstyadir. Bu baglamda
gorsel kimlige ek olarak kurum kimliginin de ayni vizyona sahip olmasi ve galisanlarin
da bu dogrultuda hareket etmesi gerekmektedir. Kimlik biitiindiir ve o biitiinii

destekleyen tiim unsurlarin ayni oranda ¢alismasi gerekmektedir.
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SONUC

Kiiresellesmenin ve teknolojideki gelismelerin olusturdugu rekabet kosullar
sirketleri pazarlama stratejileri gelistirmeye yoneltmektedir. Bir iirliniin binlerce
alternatifi oldugu pazarda, geleneksel satis yOntemlerinin yetersiz kaldigi
anlagilmaktadir. Tiiketicinin algi, tutum, inanglarin1 degistirerek mevcut satin alma
davraniglarina yon vermek, sirketin pazardaki varligini devam ettirebilmek ve rekabet
istiinliigiinii saglamak icin ¢esitli stratejiler gelistirmektedirler. Sirketler, sattiklar
iirlinlerin yani sira miisteri memnuniyeti, kurumun tutum ve davraniglari, satin alma

sonrasi hizmet gibi ¢esitli faktorlerden de sorumlu tutulmaktadir.

Pazar dinamiklerine uyum saglamak isteyen sirketler, markalasmay1 da bu
siire¢ i¢inde dnemli bir ara¢ olarak kullanmaktadirlar. Gegmiste Isaret, damga, iz
olarak kullanilan marka, giiniimiizde tiiketicide duygusal bir bag kurmaya yarayan,
kitleler arasi baglayici bir unsur olarak nitelendirebilecegimiz semboller haline
gelmektedirler. Zira sadece somut kararlar ve kampanyalarla satisin sinirl kaldigi
ortamda sirketler, hikdyeler olusturarak tiiketicinin marka ile bag kurmasini
hedeflemektedirler. Toplumda kabul goérme, statii farklarini azaltma gibi faktorleri
marka ile gerceklestirebileceklerini diisiinen tiiketiciler, markaya temel ihtiyaglari

kadar onem vermektedir.

Marka algisinin tiiketicide olusturdugu etkiden yararlanmak isteyen sirketler,
iriinlerin tanittmindan ¢ok olasi islevlerini veya yaratilan imaj1 satmay1 hedeflemenin
uzun vadede daha karl1 bir satig oldugunu diisiinmektedirler. Bu diisiinceden hareketle
bir bankanin kiiltiir unsurlarinin ve toplum dinamiklerinin tanitimini yaparak
tiiketicide bir bag kurmaya ¢alismasi, bir otomotiv sirketinin gii¢, prestij ve sayginlikla
iligskilendirilen otomobil tanitimlar1 ya da bir igecek sirketinin reklaminda siyaseti,
toplumsal birligi ve ayrimlari islemesi buna &rnek gosterilebilir. Oyle ki {iriin
fonksiyonundan ziyade tiiketicide olusturmasi hedeflenen duygusal etkiye yonelik

tanitim ¢aligmalar1 yapilmaktadir.

Kurumun felsefesi, itibar1 ve marka degeri gibi unsurlarin 6n plana ¢iktig
pazarda markanin giicli yadsinamaz derecede 6nemlidir. Markalarin deger olugturmast
marka bagliligin1 saglamaktadir ve miisteri sadakatini desteklemektedir. Fakat
degisimin kagimilmaz oldugu diinyada higbir sey sabit kalmamakta ve degisime ayak
uydurmak zorunda kalmaktadir. Sektoriin 6ncii olan sirketleri bile bu degisimi dikkate

almakta ve siirekli farklilagmaya ve yeniden konumlandirmaya yonelik caligmalar
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yiiriitmektedir. Sirketin felsefesini, ismini, gorsel kimligini degistirmesi gibi
caligmalar yeni ¢alismalar degildir fakat on yillar siiren ¢alismalar giiniimiizde daha

sik rastlanir durumdadir.

Pazarin dinamizmini yakalamak i¢in sirketlerin markalarini giincel tutmalar
gerekmektedir. Bu baglamda yapilacak olan tutundurma faaliyetleri oldukca
onemlidir. Miisteri ile kurulan iletisim ve marka bilinirligine dair yapilan tiim eylemler
ile miisteri sadakatini saglamak ve iirline, hizmete ya da markaya bir deger atfetmek
miisteri sadakatini saglamaya yardimeci olabilir. Ancak her ne kadar marka baglilig1 ve
sadakati olusturulsa da sirketin giincelligini korumasi ve degisen rekabet kosullarina
ayak uydurmasi gerekmektedir. Farklilagsma stratejileri gelistirilmekte ve sirketin
olagan kimligini giincelleyerek yeni miisteri adaylarimin ilgisini ¢ekmesi
gerekmektedir. Baz1 firmalar karmasik yapisinda kurtulup sadelesmeye giderken
bazilar ise duragan kimligini renklendirerek ilgi ¢ekecek bir kimlik yaratmaya
caligmaktadirlar. Bu calismalar ile rekabet kosullarindaki devinimi yakalayarak
tilketicinin zihnindeki marka algisin1 giincel tutmasi gerekmektedir. Sirketle bu
sebeple yenilenme, yeni bir vizyon ve kimlik edinme yoluna gitmektedir. Yeniden
markalama orneklerinde goriildiigii gibi gorsel kimlik bilesenlerinin etkisi ve ne tiir
faydalar sagladigi gibi Ornekleri inceledik. Bunlar1 1s1ginda var olan imaji
degistirmede, karlilik oranini artirmada, olumsuz durumlar1 olumluya ¢evirmede hatta
bir lilkenin bile yeni bir kimlik ile markalasarak elde edilen sonuglar, gorsel kimlik
tasarimlarinin markalasma yolunda ve buna bagli olarak pazarlamanin giiciinii
artirmaktadir. Ayn1 zamanda gorsel kimlik degisim 6rnekleri olasi kriz durumlarinda

sirketin itibarini koruma ya ve tiiketicileri markanin arkasinda durmaya tesvik edebilir.

Markalagmada gorsel kimlik ¢aligmalar: tiiketicinin kurdugu duygusal bag:
desteklemekte, sirket imajinin tiiketicinin zihninde yer etmesine yardime1 olmakta ve
satin alma kararlarinda etkili olmasi nedeniyle giiglii bir pazarlama stratejisidir. Gorsel
kimligin en 6nemli 6zelligi bir mesaji her sekilde ve her yerde vermeye yardimci
olmasidir. Kurumun tiim materyallerinin ortak bir saglamasi agisindan tiiketicide
olusan alg1 profesyonellik, kalite gibi iiretkenlik, enerjiklik, sadelik, prestij, sayginlik
vb. gibi olgular tiiketicinin zihin haritalarinda markayla iliskilendirilmekte ve dolayis1
ile marka algisinin gelismesine yardimeir olmaktadir. Sembollerin, tiiketicinin
hayatinda 6nemli yer tutmasi, siniflar belirlemesi veya belir bir statii algis1 yaratmasi

gorsel kimligin basarisidir. Starbucks’un kahveye bigtigi fiyat olusturdugu marka
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algisinin bir sonucudur veya Apple’nin telefonlarmin aslinda rakip markalardan
fonksiyonel olarak pek bir farki olmamasina ragmen, semboliiniin bile tiiketicide
biraktig1 deger algis1 basarili kimlik ¢aligsmalarinin sonucu olarak nitelendirilebilir.
Bu incelemelerden 6zetle Gorsel kimlik,
- Kurum kimligini somutlastirir,
- lletilmek istenen mesajlarm algilanmasini artirir,
- Markanin misterinin hafizasina yerlesmesine fayda saglar,
- Marka degerini pekistirerek miisteriye iletilmek istenen mesaj igin ortak bir dil
olusturur,
- Kullanic1 deneyimlerinin hatirlanmasini saglar ve arzulamay1 artirarak satin
alma davranisini destekler,
- Standart bir yapiyr sagladigindan diizensizligi Onler ve neyin nasil
yapilacaginin gercevesini belirler,
- Rekabet ortaminda farklilasmayi ve tiiketiciler agisindan ayirt edilmeyi saglar,
- Kurum felsefesinin olusturdugu itibar algisini gii¢lendirir,
- Calisanlarin kuruma olan tutum ve davraniglarini degistirir ve markaya olan
inancin1 artirir,

- Tutundurma faaliyetlerini kolaylastirir.

Gorsel kimlik, mevcut ve potansiyel miisteriyi etkilemeye yardimci olmasi
bakimindan olduk¢a Onemlidir. Ayn1 zamanda markalasma faaliyetleri, sirketlerin
yanisira iilkelerin, sehirlerin gelisimi agisindan da 6nem arz etmektedir. Markalagma
ile turizmin canlandirilmasi, ekonominin giiclenmesi gibi avantajlar yaratilabilir.
Gilinlimiizde birgok iilke olimpiyat oyunlar1, sampiyonalar, uluslararasi yarigmalar gibi
etkinlikleri almak igin cok fazla caba gdstermektedir. Ulke tanitimi ve sehir markalama
acisindan oldukc¢a 6nemli olan bu maddi karsilik bulmasa bile uzun vadede daha
karlidir. Markanin insan tizerinde biraktig1 etkiler goz oniinde bulunduruldugunda
markalagma yolunda gorsel kimlik tasarimlarinin olusturdugu ortak dil ile miisteriye

verilmek istenen mesaj karsiligin1 bulacaktir.
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