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GİRİŞ  

 

  
Tüketim eylemi, insan ömrü boyunca döngüsel bir biçimde değişerek ve 

gelişerek kendini yenilemektedir. Tüketim kavramı üzerinde tartışmaların sonu 

gelmemekte, her an gelişen teknoloji ve insanlıkla beraber kültürden kültüre bile 

değişebilen bir kavram olarak kabul edilmektedir. Bu konuda zıt kutuplu düşünce ve 

söylemler birbirleriyle çatışmaktadır.  

Kimi gruplar tüketimi yeni çağın ideolojisi olarak görmekte ve “fazla tüketimin, 

dolayısıyla fazla üretimin daha fazla refah” demek olduğunu savunmaktadır. 

“Tüketici egemenliği” ve “tüketme özgürlüğü” bakış açısıyla desteklenen serbest 

pazar ekonomisi, tüketimi meşru kılmaktadır. Serbest pazar ekonomisini    yaratan,   

bu   ekonomiden   kâr   eden   “egemen güçler” 1,   tüketimin Tüketim olgusu ve 

“refah” arasında bağıntı olduğunu vurgulayan Ateş, “Günümüzde tüketim toplumu 

denildiği zaman genellikle anlaşılan şey; kapitalist sisteme hızlı bir ekonomik 

gelişme sağlamış olan ve insanlarının her türlü gereksinimini karşılayan 

toplumlardır” demektedir (Ateş, 1991,s.7). 

Kimi gruplar ise, tüketimin insan özgürlüğünü yok ettiğini, özgür kılmanın 

tam      tersine    bağımlılık    ve    kölelik     yarattığını,    insanı     yabancılaştırdığını  

 

 

1 Bu çalışma içerisinde sıkça kullanılacak olan ‘egemen güçler’ kavramı, hayatın gerçeklerini 

kavrama gücünden yoksun bırakılmış bir şuurun oluşmasına sebebiyet veren, manipülasyon amaçlı, 

kasıtlı olarak üretilen mesajlarla gerçeğin kusurlu bir şekilde algılanmasını amaçlayan kesimi 

tanımlamaktadır (Schiller, 1993, s.9). Bir çeşit ‘fetih aracı’ olan insan zihninin manipülasyonu, 

toplumun hakimiyetini elinde bulundurmak isteyen seçkinlerin, kitleleri kendi amaçları doğrultusunda 

biçimlendirmesinin vasıtalarından biridir (Freire, 1971, s.144; aktaran Schiller, 1993) 
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savunmaktadırlar. Bu düşünce etrafında toplananlar, refahın ve mutluluğun 

yaygınlaşmasını “tüketimin demokratikleşmesi” olarak değerlendirmektedirler. 

nesnelerden geçerek oluşamayacağını savunurlar. “Eleştirileri, tüketimle insanların 

yozlaştığı, yeni din olarak tüketimin ve bunun mabedi olarak da alışveriş 

merkezlerinin büyük mağazalarının ortaya çıktığı yönündedir” (Odabaşı, 1999, s.5). 

Yani kültürler yapaylaştırılmakta, tüketim manipüle edilmektedir. Bu düşünceyi 

doğrulayan Ritzer’e göre, “Artık ortak düşünce ve eylemler üreten kişilerin, katılımcı 

kültürler oluşturmaları söz konusudur” (2000, s.56). Öyleyse egemen güçler 

tarafından gerçek dünyanın büyüsünün bozulduğu, tüketiciyi de içine katarak 

‘etkileşimli iletişim’ olma sıfatı ardına gizlenen kültür üretici güçler dünyayı 

yönetmektedir. Değerlerini kaybetmiş, sistematik bir tüketim güdüsüyle yaşayan, 

programlanmış robotlar gibi “markalara tapan”, “Eğer Sprite bulamazsa susuzluğa 

bile katlanmaya razı bireylerin oluşturduğu toplum, sömürülmeye ve kimliğini 

kaybetmeye mahkumdur” savı, bu eleştirel yaklaşımların bir parçasıdır. Buna göre 

insanlar birbirlerini nesneler aracılığıyla ilişkilendirir. Can Kozanoğlu, “pahalı bir 

güneş gözlüğünü insan yüzünden daha önemli hale getirebilen zihniyet karşılığında 

yenilgiyi kabullenmemek” gerektiğini dile getirmektedir (1995, s.23). 

Tüketimle ilgili görüşlerin temeli “gereksinim” kavramına dayanmaktadır; 

çünkü tüm süreç, bir gereksinimin belirmesiyle başlar, sonra isteğe, daha sonra da 

açık bir talebe ve sonuçta satın alma eylemine dönüşür. Çok öz biçimde bir 

“eksikliğin fark edilmesi” (Odabaşı,1999,s.6) olarak tanımlanabilen gereksinimin, 

tüketimi oluşturan ana koşul olduğu söylenebilir. Tüketimine yönelik en büyük  

eleştiri ise bireyin son derece doğal gereksinimlerinin yanı sıra, bazı kişiler, 

kurumlar, sektörler tarafından “yapay gereksinimlerin” yaratılmasıdır.   
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Bu aşamada Maslow’un “gereksinimler hiyerarşisi” kuramına değinmeden 

geçmek mümkün olmamaktadır. Bu kurama göre insan, önce en önemli 

gereksinimini tatmin etmeye çalışır. Bu düzeydeki gereksinim karşılandığı zaman 

sıra bir sonrakine gelir. Açlık çeken bir insanın çevre sağlığıyla ya da klasik müziğin 

son gelişmeleriyle ilgilenmesini beklenemez. Bu aynı zamanda şu anlama geliyor; 

temel gereksinimlerini karşılamayıp umutsuzluğa kapılmış topluluklar, etik kaygıları 

ikinci plana attığı için temel gereksinimleri karşılanacağı vaat edilerek kolaylıkla 

kandırılabilir ve etik dışı işlere yönlenebilir. 

“Bu kurama göre insanların gereksinimleri 5 gruba ve öncelik sırasına ayrılır: 

(1) Fiziksel gereksinimler (yeme, içme, barınma), (2) Güvenlik gereksinimi 

(korunma, sağlık), (3) Sosyal gereksinimler (bir gruba ait olma, sevilme), (4)  

Saygınlık gereksinimleri (statü kazanma, toplumda sayılma vs.), (5) Kendini 

kanıtlama, kişisel bütünlük gereksinimleri (kendini geliştirme, kişisel hedefleri 

geliştirme)” (Solmuş, 2003). 

Üreticiler için gereksinimler, bir nesneye yönelmedikçe bir değer taşımaz. 

Üreticiler önce gereksinim yaratmaya, sonra bu ihtiyaca hedef olarak gösterilecek 

nesneyi sunmaya ve bireyde o nesneyi satın alma arzusu yaratmaya çalışmaktadırlar. 

Bu doğrultuda şirketler ve pazarlama faaliyetleri gereksinimin belirlenmesi, açıklığa 

kavuşması, kendi ürün ve hizmetlerine yönelmesi konusunda tüketicilere rehberlik 

etmeye çalışırlar. Illich, geleneksel ve modern toplumlarda gereksinimleri tatmine 

yarayan araçların bütünüyle değiştirilmesi sonucu, gereksinimlerin eşyalara bitişik 

şeylere dönüştüğünü, tüketicilere neye, nasıl gereksinim duyulacağının öğretildiğini 

ileri sürmektedir (1991,s.59-60). Bu yönlendirme “manipülasyon” diye de 

adlandırılmaktadır. 
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Schiller’e göre, kişinin mülk edinme hakkı olmadan kişiliğini korumasının 

mümkün olamayacağı yolundaki bir inanç pekiştirilmeye çalışılmaktadır. 

“Manipülasyon binası işte bu asli temel üzerine inşa olunmaktadır” (1993,s.19). 

Talebi yönetmeyi ve belirlemeyi ancak kitlesel pazarlamanın müthiş gücü ve istek, 

gereksinim yaratma teknikleri başarabilir ve yoklukları halinde talepte bir azalma 

olur (Mattelart, 1991, s.106). İhtiyaç oluşturup, talep yaratabilmek için, manipüle 

edilen tüketiciye birçok statü simgesi vaat edilmektedir. Tüketicinin aklında ürünü 

tanıtan, tanımlayan, diğer ürünlerden farklı kılan bir şeyler kalmalıdır. Akıllarda 

“senin aradığın işte bu!...” diye yankılanmalıdır. “Susuzluğunu ancak x ile 

giderirsin”, “anneni sevdiğini ancak x mutfak robotu alarak ispatlayabilirsin”, “x 

pırlantayla aşkınız sonsuz olabilir”, “kızların dikkatini x parfümle çekebilirsin”, “x 

zeytinyağı kocanın sana iltifat etmesini sağlar”, “x şampuan fark ettirir”,  “x rujla 

güzelleşirsin”.... Bütün bu vaatlerin altında aslında beyinlere şırınga edilen bir 

“yoksunluk” duygusu yatmaktadır. Birey o ana kadar hiç farkında bile olmadığı bir 

yoksunluk duygusu hissetmekte, yeni  gereksinimleri olduğu duygusuyla da yeni 

arayışlara yönlendirilmektedir. Bu duyguyla başa çıkabilmek için toplumsal ve 

ekonomik olarak daha üst seviyeye yükselmeye çalışan birey,  yeni keşfettiği 

gereksinimlerini doyurmak amacıyla yeni isteklere kapılmakta ve önüne süslü 

hayallerle sunulan pastadan etkilenip, bir dilim almaya çabalamaktadır. Her an 

değişik bir kılıkla karşısına çıkan ve aklını çelmeye çalışan bu süslü dünya, bireye 

farklı kültürel anlamlarla yoğrulmuş çeşitli ürünleri sunmaktadır. Tasarımcılar, 

reklamcılar, üreticiler ve hatta tüketicilerin de bireysel ya da kolektif rolleriyle 

anlam, üründen tüketiciye aktarılır. “Anlamlar ürüne yüklenmeden önce bireylerin 

kültürel dünyasından çekilir ve tüketim ürününe aktarılır. Daha sonra da, benzer bir 
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işlemle üründen çekilerek bireysel olarak tüketiciye aktarılır. Bir başka deyişle 

anlam, üç ayrı yerde belirir: Kültür dünyası, tüketim ürünü ve nihayetinde bireysel 

tüketici” (McCracken, 1986, s.71). 

Günümüzde tüketicinin, ürünlere yüklenen anlamlardan geçerek kendini 

kanıtlama duygusu yok olmasa da, üreticiler için başka bir sorun ortaya çıkmaktadır : 

“Tüketici egemenliği”.  Bu durumu tam anlamıyla egemenlik olarak değerlendirmek 

yanlış olacaktır. Tüketici egemenliği, seçim yapma özgürlüğü anlamında 

kullanılmalıdır. Üreticilerin sunduğu ürün yelpazesi ve ürünlere yüklenmiş anlamlar 

arasından seçim yapma özgürlüğü pazarı rekabete sokmakta ama yine de tüketiciyi 

manipüle edilir durumdan çıkaramamaktadır. Hatta birbirinden cazip yeni ürünler 

tüketiciyi her gün farklı bir zaafından yakalamakta ve bu çeşitlilik tüketiciyi  daha 

yüksek bir oranla yönlendirmeyi sağlamaktadır.  

Teknolojinin de gelişmesiyle, ürün özellikleri ve kalitesinde de  standartlaşma 

yaşanmaktadır. Bunun sonucunda oluşan daha fazla bölümlenmiş bir pazar ve bu 

pazara eklenen yeni firmalar, üreticileri güçlü olabilmek ve ayakta kalabilmek 

amacıyla yeni rekabet silahları edinmek durumunda bırakmaktadır. Artık eskiden 

olduğu gibi ürünün ne işe yaradığını, ne özelliklere sahip olduğunu ve ürüne nerede 

ulaşılabileceğini söyleyerek, sadece gereksinimi olanlara, tercihen seçebilecekleri bir 

ürün tanıtmak çok zayıf bir pazarlama stratejisine dönüşmüştür. Ev hanımları bir 

deterjanın ne kadar beyazlattığıyla değil, bu beyazlıkla komşuları nasıl 

kıskandıracaklarıyla etkilenmeye çalışılmaktadır. Aynı işlevi gören çeşitli ürünler, 

tüketicinin gereksinimlerini tatmin edebilmek için kendilerini bir yarış parkuru içinde 

bulmaktadırlar. Bu rekabet ortamında ürünler yarış bayrakları gibi, anlamlar, imajlar, 

işaretler ve gösterilerle dalgalanıp durmaktadır. Reklam, ambalaj, mağaza 
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düzenlemeleri, teşhir-tanzim, ürün tasarımları, halkla ilişkiler kampanyaları, 

mekanlar, kurum elemanlarının giyim ve tutumları  tüketici adaylarına görsel ve 

işitsel anlatımlarla ulaşmaya çalışmaktadırlar. 

Günümüzde artık ürünler değil “anlamlar tüketilmektedir”.  Bu tüketimin 

gerçekleşmesi için kültürel dünyanın bir temsilcisi ve tüketim ürünü bir araya 

getirilmektedir. İki elemanın benzerliğinin tüketiciler tarafından doğru biçimde 

algılanmasına çalışılmaktadır. Eğer simgesel benzerlik başarılı biçimde 

oluşturulmuşsa, tüketiciler kültürel dünyada varolduğunu bildikleri bazı özellikleri 

tüketim ürünlerine yüklerler. Böylece kültürel dünyada bilinen özellik, bilinmeyen 

tüketim ürününe yerleşir ve sonuçta anlamın aktarımı gerçekleştirilmiş olur 

(Odabaşı, 1999,s.43).  

Pek çok açıdan, “anlam”ın oluşumunda ve markalara, kurumlara mâl 

edilişinde sosyal psikoloji, işletme gibi farklı bilim alanlarından yararlanılmakta, 

çeşitli yöntemlere başvurulmaktadır. Bu çalışmada farklı alanlardan yararlanarak 

oluşturulan yöntemler bütünü “marka kimliği” ve “kurum kimliği” kavramları altında 

değerlendirilmektedir. 

Yıkıcı rekabet koşullarında uzun soluklu bir yaşam seyrine sahip olmayı 

arzulayan firmalar için kurum kimliği ve marka kimliği kavramları büyük bir öneme 

sahiptir. Marka kimliğinin ve kurum kimliğinin yapılanmaları çok uzun süreçlerden 

geçmektedir. Bu süreç sırasında tüketiciye ulaşmak için ürüne ve kuruma anlam 

yüklenerek talep yaratılmaktadır. Kimlik oluşumu tamamlandıktan sonra, tüketicinin 

algılaması ve yorumlamasıyla beraber, kurum ve marka imajları  biçimlenmektedir. 



 

 7

Ticari yaşamda değeri her gün biraz daha artan imaj, marka kimliği ve kurum 

kimliği kavramlarının karşılaştırması ve bağıntıları bu çalışmanın konusunu 

oluşturmaktadır. 

 

A. ARAŞTIRMA SORUNU 
 

“Kurum” ve “marka” kimliği oluşturma süreçlerinin ikisi de aynı ya da 

benzer temalarla yola çıkmakta ve aynı hedefe ulaşmak için çabalamaktadır. Ancak 

bu iki kavramın aynı şeyler olduğunu söylemek mümkün değildir. Çoğu zaman 

birbirine karıştırılan kurum imajı ve marka imajı, aslında oluşana kadar çok farklı 

süreçlerden geçmekte, farklı kimlik oluşturma yöntemlerini kullanmakta ve aynı 

hedefe farklı yollardan ulaşmaktadır. Fakat ikisi de birbirine paralel kulvarlarda 

ilerledikleri için çoğu zaman yanlış anlamalara yol açıp, eksik değerlendirilmekte, 

salt  kendi tanımlarından uzaklaşmaktadırlar. Aralarında bir benzerlik olduğunu 

kabul etmemek yanlış olacaktır. Ancak bu benzerliğin hatlarını, aralarındaki 

bağlantıya ve ilişkiye açıklık getirerek çizmek gerekmektedir. 

Kurum kimliği ve marka kimliği kavramlarına, “imaj” gibi sorunlu bir 

kavram da eklenince kavramsal kargaşa  daha da çoğalmaktadır. Günümüzde kurum 

kimliği ve marka kimliğinin “imaj oluşumuna” nasıl katkıda bulunduğu tam olarak 

anlaşılamamaktadır. Kurum kimliği ve marka kimliğinin “imaj” ile etkileşimi 

ayrıntılı bir şekilde algılanamamaktadır. Bilinçsiz üreticiler kimi zaman markalarına 

ya da kurumlarına pek çok kimliği bir arada yüklemeye çalışmaktadırlar. Bu 

üreticilerin kurum ve markalarında her özelliği barındırma çabalarının karşısına 

çıkan “kurum kimliği” ve “marka kimliği” kavramları, bir insanın hem yalancı hem 

dürüst olamayacağı gibi, bir markanın ya da kurumun da her özelliği 
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taşıyamayacağını kanıtlamaktadır. Bir çok üretici, markasının ya da kurumunun 

kimliğinde herhangi bir sınırlama olsun istemez. Markası hem dişi olmalıdır hem 

erkek, hem eğlenceli olmalıdır hem ciddi ; kurumu ise hem genç olmalıdır hem orta 

yaşlı, hem cömert olmalıdır hem de tasarruflu... Böylece üretici, her kesimden  

herkese ulaşmış olacağını ve ürününü daha geniş bir tüketici yelpazesine 

satabileceğini hayal etmektedir. Ve ortaya kişiliksiz bir marka ve kişiliksiz bir kurum 

çıkmaktadır. Oysa, “bir ürünün pazardaki durumunu belirleyen, ürünler arasındaki 

önemsiz farklılıklar değil, markanın bütün olan kişiliğidir” (Ogilvy, 1998, s.128). Bu 

çalışma, sınırları belirlenmiş bir kimlik yapılandırma sürecinin önemine dikkat 

çekecek, kurumların ve markaların kimlik oluşturma ve imaja katkıda bulunma 

süreçlerine açıklık getirecektir.  

Çoğu kurum yöneticisi ya da çoğu marka üreticisi, hatta reklam ve marka 

konusunda yeterli bilgiye sahip olduğunu ileri süren uzmanlar bile, kurum kimliği ve 

marka kimliği yapılandırma süreçlerine tam anlamıyla hakim olamamaktadırlar.  Ve 

böylece günümüzde ortaya hayli para harcanmış fakat hedefe ulaşamayan pek çok 

kurum kimliği ve marka kimliği çalışması ortaya çıkmaktadır. 

 Giriş bölümünde daha ayrıntılı bir şekilde  anlatılmış olan, “egemen güçler” 

tarafından yaratılan yoksunluk duygusu ve sonrasında oluşturulan gereksinim 

duygusu, tüketicilerde talebi yaratmaktadır. Bu süreç içerisinde üreticinin başarıya 

ulaşmasında, belli bir kimliğe sahip olarak imaj oluşturmak hayati önem 

kazanmaktadır. Satılan ürünlere atfedilen değer, aslında ürünün yanındaki 

promosyonudur. Ancak kimi zaman üründen öteye geçen imaj satın alınmakta, 

ürünün kendisi neredeyse küçük bir promosyona dönüşmektedir. Böylece “imaj” 

olgusunun önemi gün geçtikçe artmaktadır. Gündemde sürekli varolan imaj kavramı 
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bir türlü konumlandırılamamaktadır. Hatta çoğu zaman “imaj” kavramı, “kimlik” 

kavramı ile karıştırılmaktadır. Üreticilerde ve tüketicilerde kimlik oluşumu ve imaj 

oluşumu eşanlamlı bir yapıyı çağrıştırmaktadır. Eğer günümüzde, ticari bir pazarda, 

kimliğin inşa edilmesi ve sonucunda oluşan imajın yönlendirilmesi aşamaları içinde 

bocalama yaşanıyorsa, bu iki öğenin farklılıkları belirlenemiyorsa, üretim ve tüketim 

aşamasında da pek çok zorlukla karşılaşılması doğal olarak değerlendirilmelidir. 

Birkigt, Stadler ve Funk’a göre “kimlik gerçeğin resmini tanımlarken, imaj yabancı 

resmi tanımlamaktadır. Yani imaj kimliğin sosyal alandaki projeksiyonudur.” (1993, 

s.23; aktaran Okay, 2000).  

Çoğu tüketici, egemen güçler tarafından manipülasyon sürecinden 

geçirildiğini fark edememektedir. Bir ürünün, kimliğinin ve imajının tamamen 

örtüşmesinin çok istisnai bir durum olduğu kabul edilmektedir. O halde tüketiciye 

yansıyan imajın, gerçekte varolan kimlikten daha farklı olduğu kısımların tüketiciyi 

aslında yanıltan kısımlar olduğunu itiraf etmek gerekmektedir. Bu çalışmada tüm bu 

ürün, üretici, kimlik, kurum, marka ve imaj kavramları yerine oturduğu anda 

tüketicinin, üreticiler ve egemen güçler tarafından yönlendirildiği tüm aşamalar sade 

bir şekilde ortaya çıkarılmaya çalışılmaktadır. Egemen güçler, hedef kitleleri 

manipüle ederlerken simgesel etkileşim, toplumsal iletişim ve atfetme kuramlarını 

kullanmaktadırlar. Kişiler arası iletişim kuramlarının ve sosyal psikoloji alanının bu 

manipülasyon sürecinde ne şekilde kullanıldıkları da tam anlamıyla bilinmeyen bir 

süreci oluşturmaktadır. Bahsedilen çeşitli kuramlar aracılığı ile yönlendirilen tüketici 

davranışı da bu çalışmanın sorunları arasında yer almaktadır.  

Bu çalışmada kimliğin yapılandırılmasından imaj oluşumuna, imajların da 

insanın algılarıyla karşılaşmasına kadar gerçekleşen  “manipülasyon iletişimi” süreci 
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bulunuyor olduğu açıklanmaktadır. Bu doğrultuda, çalışmanın sorunlarından biri de,  

tüketicinin algı ve tutumlarını da inceleyerek, bütünüyle kurum kimliği, marka 

kimliği ve imaj konusuna katkısının nasıl gerçekleştiğidir. Kısaca üretici-ürün-

tüketici arasındaki iletişim bu çalışmanın üzerinde duracağı konulardan biridir. 

Bu çalışmada araştırılacak sorunlardan sonuncusu ise, kurum kimliği ve 

marka kimliği kavramlarının serbest pazarda tüketicinin değerlendirmesine 

sunuldukları sırada, birbirini hangi şekillerde destekliyor oldukları ve hangi  

kombinasyonlarla tüketiciyle karşılaştıklarıdır. Bazı durumlarda kurumlar, 

markalarının imajıyla hedef kitlelere ulaşırlarken, bazı durumlarda da kurum ön 

planda kalmakta, markasıyla sıkı bir etkileşim içinde bulunmaktadır. Tabi bu 

ayrımları belirleyen esas noktalardan biri de ürün türüdür. Örneğin Hart, böyle bir 

duruma “deterjan” ürünü örneğini vermektedir. Piyasadaki çoğu deterjan, kendi 

marka ismi ve kimliğiyle hedef kitlesine ulaşmaya çalışmaktadır ve o markaya sahip 

olan kurum imajı arka planda kalmaktadır (Hart, 1995, s.69). Tıpkı Lever 

kurumunun  Persil markasının arka planında kalması gibi... O halde, aynı hedefe 

farklı yöntemleri kullanarak ulaştığını söylemiş olduğumuz “kurum kimliği” ve 

“marka kimliği” olguları, birbirini çeşitli durumlarda etkilemekte, zaman zaman 

desteklemekte, bazen de zarar vermektedirler.  
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VARSAYIMLAR: 
 

Akademik literatür incelendiğinde, kurum kimliği için de, marka kimliği için 

de pek çok çalışma yapıldığı görülmektedir ; ancak bu çalışmaların pek azı genel 

anlamıyla bu iki kavramı birlikte incelemekte, birbirleriyle ilişkilerini ve etkilerini 

değerlendirmektedir. Bu araştırmaların çoğu bu konunun kapsadığı bölümlerden biri 

üzerine odaklanmaktadır. Marka konumlandırma, kurum tasarımı, kurum kültürü gibi 

konuların tek başına ele alındığı araştırmalarda, bu konular kurum kimliği ya da 

marka kimliğinden ayrı ve uzakta bir konumda değerlendirilmektedirler. Oysa kurum 

ve marka ile ilgili yapılan çalışmaların hepsi bir bütünü oluşturmaktadır. Bu 

çalışmayla ortaya konulan varsayımlardan biri, ne şekilde olursa olsun, kurumun ya 

da markanın imajı adına yapılan çalışmaların hepsinin bir ana başlık tarafından 

kapsandığı, bu ana başlığın da “kurum kimliği” ya da “marka kimliği” başlıkları 

olduğudur. 

Bu tezde ele alınan “kurum kimliği ve marka kimliği” konusuyla, bu iki 

olgunun farklılıkları, hedefleri ve uygulanma şekilleri gibi pek çok yönlerine açıklık 

getirmek amaçlanmaktadır. Bu kavramları, kurumları ve markaları için birer strateji 

olarak değerlendiren uygulayıcı bireyler ya da bu kavramları akademik yönleriyle ele 

alan, kuramsal olarak değerlendiren bireyler zaman zaman konunun bütününden 

kopmakta, benzer ya da farklı yönlerinin içinde bir kavram kargaşası 

yaşamaktadırlar. Bu çalışmada tüm kavram kargaşalarına açıklık getirilmekte, kurum 

kimliği ve marka kimliği tüm alt öğeleriyle ele alınmaktadır. Bu tezin varsayımına 

göre bu çalışma boyunca aktarılan kuramsal bütün, uygun bir şekilde değerlendirilip, 

gerekli strateji ve düzen içerisinde pratiğe geçirilecek olursa kuramsal olarak ve 

pratikte yaşanan kavramsal kargaşanın çözümüne katkı sağlanmış olacaktır. 
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Bu tezin kuramsal yaklaşımıyla ortaya çıkan bir diğer konu ise, üretim-

tüketim zincirinin “simge” ve “anlam” lardan geçerek oluştuğudur. Bu doğrultuda 

diğer bir varsayım, bu tezin ‘kuramsal çerçeve’ bölümünde ayrıntılarıyla açıklanan 3 

kuramın (simgesel etkileşim, toplumsal iletişim ve atıf kuramları) günümüz 

pazarlama stratejileri arasında çok önemli bir yeri olmasıdır. 

 

B. TEZİN AMACI 
 

“Kurum kimliğinin” ve “marka kimliğinin” gittikçe önem kazandığı günümüz 

pazar ekonomisinde, bu kavramlar çoğu zaman birbirine karıştırılmaktadır. Eksik 

değerlendirilmekte olan, kendi tanımlarından uzaklaşan bu kavramların 

çerçevelerinin belirlenmesi, bu sürecin kuramsal açıdan konumlandırılması ve 

aralarında bağlantıya ve ilişkiye değinerek bu konudaki eksikliği kapatabilmek bu 

çalışmanın temel amaçlarından birdir.  

Kuramsal çerçeve bölümünde ayrıntılı bir şekilde değinilecek olan kuramsal 

yaklaşım, üretici ve tüketici arasındaki ilişkiye açıklık getirmektedir. Böylece bu 

çalışma, günümüzde üreticilerin hedeflerine ulaşmak için sosyal psikolojiyi ve kişiler 

arası iletişim kuramlarını kullanarak, tüketiciyi nasıl manipüle ettiklerini 

vurgulamayı amaçlamaktadır. 

Çalışma boyunca tüm bu karşılaştırma, tanım, bağıntı gibi konular 

incelendikçe kurum kimliğinin, marka kimliğinin ve sonunda oluşan algının 

öneminin ortaya konulması çalışmanın amaçlarından bir diğerini oluşturmaktadır. 
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C. TEZİN ÖNEMİ 
 

Bugüne kadar Türkiye’de yapılan akademik çalışmalar arasında kurum 

kimliği ve marka kimliği ayrı ayrı ele alınmaktadır ve bazı sektörel örneklerle 

açıklanarak incelenmektedir. Kurum kimliği ve marka kimliğinin karşılaştırıldığı bir 

çalışma bulunmamaktadır. Bu çalışmayla, kurum kimliği ve marka kimliği 

kavramlarının ayrıntılı tanımlarının yanı sıra karşılaştırmaları yapılmakta ; böylece 

aralarında çok daha belirgin bir ayrım yaratılmaktadır. 

Tezde ele alınacak pek çok başka kavram da, günümüzde algılanış 

şekilleriyle bir belirsizliğe yol açmaktadır. Tüketicilerin, üreticilerin, hatta kimi 

uzmanların kafasında oluşmuş kavram kargaşalarına açıklık getirmeye çalışmak, bu 

çalışmanın en önemli kısmını oluşturmaktadır. 

 

D. TEZİN YÖNTEMİ 
 

Çalışmanın incelenme biçimi ve bakış açısı ‘Giriş’ kısmında 

oluşturulmaktadır. Kavramların tanımlarından oluşan Bölüm I ise, ‘kimlik’, ‘kurum 

kimliği’ ve ‘marka kimliği’ olarak üçe ayrılmıştır. Bu çalışmanın konusunun, 

karşılaştırmalı bir incelemeyi içermesi nedeniyle öncelikle karşılaştırılacak iki öğe 

ayrı ayrı incelenmektedir. ‘Kavramlar’ olarak adlandırılmış birinci bölüm, tez 

konusunun ana kavramlarından biri olan ‘kimlik’ kavramını ve konu edilen iki 

kavramın tanımlarını ayrıntılı olarak ele almakta böylece aralarındaki farkı net bir 

biçimde ortaya konmaktadır.   Yine I. Bölümde, iki ana kavramın kapsadığı tüm yan 

konular ve öğeler uygun biçimde konumlandırılmaktadır. Sonuç olarak da, tezin ilk 
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varsayımını oluşturan, kurum kimliği ve marka kimliği alanındaki konuların aslında 

bir başlık altında toplanıyor olduğu varsayımı desteklenmektedir.  

Tezin ‘Analiz’ adlı ikinci bölümünde ise, ‘kurum kimliği’ ve ‘marka kimliği’ 

konularının kesiştiği ortak alanlar ve bu iki kavramın birbirleriyle bağıntıları 

incelenmektedir. Ortak alanların ve bağıntıların incelendiği bu bölüm, ‘kurum 

kimliği’ ve ‘marka kimliği’ kavramlarının birbirine karıştırılıyor olma nedenini 

ortaya koymakta ve yapılan incelemelerle bu kargaşaya tam bir açıklık getirmektedir. 

Ekler kısmıysa, analiz bölümü aracılığıyla aralarındaki kavram kargaşasının 

giderildiği ‘kurum kimliği’ ve ‘marka kimliği’ örneklerinin görsel sunumlarından 

oluşmaktadır. Çalışmanın en son bölümünde ise, bu çalışmayla varılan sonuçlar 

bulunmaktadır.  

Kimlik oluşturma stratejisini uygulayan kurum, marka ve uzmanların kavram 

kargaşasına son verecek şekilde, sıralı başlıklar halinde derlenmiş olan bu çalışma, 

kuramsal bağlamda da literatüre bir katkıda bulunmak amaçlanmaktadır. Çalışmanın 

her aşamasında kuramsal bir bütünlük olmasına rağmen, daha yoğun haliyle 

kuramsal yaklaşım, giriş bölümünde sunulmaktadır. 

 

SINIRLILIKLAR: 
 

Bu çalışmanın oluşturulması sırasında, daha önce Türkiye’deki akademik 

çalışmalar arasında kurum kimliği ve marka kimliğinin karşılaştırmasını yapan, 

aralarındaki ilişkiyi değerlendiren bir çalışmanın bulunmuyor olması en önemli 

sınırlılığı oluşturmaktadır.  

Genelde “sektörel” olarak değerlendirilen bu tür konuların literatürde 

kuramsal bir şekilde incelenmiş örneklerin eksikliği çalışma boyunca önemli bir 
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engeli teşkil etmektedir. Bu nedenle çalışma gerçekleştirilirken, konuyla ilgili 

sektörel incelemeler ve kuramsal çalışmalar ayrı ayrı ele alınarak incelenmiş, ancak 

çalışma içerisinde sunulurken olaylar ve kuramlar birleştirilmiştir. 

Bu çalışmanın konusuyla ilgili bir bütün olarak literatür bulunamıyor 

olmasına rağmen, konuyu ilgilendiren parçaların bulunduğu akademik tez 

çalışmaları, yayınlanmış Türkçe, İngilizce ve Fransızca kitap ve makaleler derlenerek 

kaynak oluşturulmuştur. 

Bu çalışma içinde tüketimin çeşitleri, şirket organizasyonlarının yapısı gibi 

konulara değinilmesine rağmen ayrıntılı bir açıklamaya girişilmemiştir. Konunun 

dağılmaması amacıyla, çalışmaya yakın olan kavramlar ve konular kısaca 

bahsedilerek açıklık getirilmeye çalışılmıştır. 

 

E. KURAMSAL ÇERÇEVE 
 

Çalışma süresince araştırma ve inceleme yapılırken konulara “simgesel 

etkileşim kuramı”nın bakış açısıyla yaklaşılmaktadır. Kurucusu George Herbert 

Mead olarak kabul edilen, ancak Mead öldükten sonra öğrencisi Blumer tarafından 

sahip çıkılan bu kuram, insanların grup yaşamı ve insan davranışlarının bilimsel 

incelemesidir. Bu kurama göre insan davranışlarının oluşumunda anlamların ve 

etkileşimin çok büyük rolü vardır. Grup yaşamında, insan hareketlerinin birbiriyle 

bağlantıları çok önemli yapıtaşlarındandır.  

“Simgesel etkileşim kuramı” toplumdaki bireyler olarak, çevreye nasıl 

tanımladığına dayanmaktadır. Birey, başkalarının kendini nasıl gördüğünü ve 

değerlendirdiğini düşünerek toplumsal simgeleri oluşturup uygulamaya çalışır. 

Günlük yaşantıda karşısına çıkan simgeleri yorumlamaya çalışır. Birey için sokaktaki 
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bir banktan, bir gömleğin etiketine kadar her şeyin bir anlamı ve bir yorumu vardır. 

Toplum içerisindeki iletişim simgeler ve bu simgelerin taşıdığı anlamlar yoluyla 

gerçekleşmektedir. Kısacası insanların hareketleri anlamlandırma üzerine 

temellendirilir. Örneğin çevre dostu bir deterjan kullanan  birinin çevreci kişiliği 

olduğu,  spor  yapan birinin ise  sağlıklı yaşam taraftarı olduğu yorumunu 

yapılmaktadır. 

Blumer’e göre simgesel etkileşimcilik 3 ana temele dayanmaktadır (Blumer, 

1969) : 

-   İletişim : Simgesel etkileşim başkalarıyla konuşurken ya da iletişim kurarken 

gerçekleşmektedir. Toplumsal etkileşim olarak da değerlendirilebilecek bu 

süreç, simgelerin insan grupları için ortak anlamlar kazanmasını ve 

kullanılmasını içermektedir. Kişilerarası etkileşim sürecinde ortaya çıkan 

anlamlar, o nesneye yüklenen anlam içerisinde gelişir. Objelere karşı 

oluşturulan davranışların içinde objelerin anlamları oluşmaktadır.  

- Anlamlandırma : İnsanlar, diğer insanlara ve nesnelere onlar için 

oluşturdukları anlamlar doğrultusunda davranırlar. Anlamlandırma, insan 

davranışlarının merkezini oluşturmaktadır. Başkalarının da nesneler 

üzerindeki görüşlerinden etkilenerek oluşan anlam, Blumer’e göre herhangi 

bir hareketin dinamik parçasıdır. 

- Yorumlama : Bu süreçte ise birey simgeleri anlamlarına dayanarak ve 

toplumsal etkileşimden de etkilenerek yorumlamaktadır. Yorumlama 

sürecinde kişinin kendinden getirdiği duyu ve geçmiş deneyimlerin de 

etkisiyle, birey simgeleri kendi anlamlandırma seviyesine göre 

değerlendirmekte ve yorumlamaktadır. Toplumsal bir çevrede grup olarak 
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yaşayan bireylerin yorumları genelde aynı eksen etrafında toplanmaktadır. 

Çünkü toplumsal iletişim sürecinde birbirinden etkilenerek oluşturulan 

anlamlar geçerli kabul edilmektedir. 

 

Günümüzde ürünlere anlamlar atfedilmekte, toplumsal etkileşim egemen 

güçler tarafından yönlendirilmekte, yaratılan simgelerin tüketilmesine 

çalışılmaktadır. Kısacası “Simgesel tüketim” kavramı oluşmaktadır. Bir başka 

değişle üreticiler ve pazarlama sektöründe çalışanlar Blumer’in kuramı 

doğrultusunda hareket etmektedirler. İnsan yaşamının temelinin simgelerin 

anlamlandırılmasına dayandığını ve insanların bu anlamlandırmayı toplumsal 

etkileşimle gerçekleştirdiğini fark eden egemen güçlerin bu kuramı bir teknik ve 

strateji haline getirmeleri çok kolaylaşmaktadır. 

Ürünler, kurumlar ve markalar da birer simgedir. Her birinin toplumsal 

etkileşimle oluşmuş anlamları vardır. Ürünler tüketilirken anlamlarıyla beraber 

tüketilmektedirler. Hatta bir ürünün tüketilmesinin ana nedenini, taşıdığı anlam 

oluşturabilmektedir. Tüketiciler toplumsal yapıdaki yerlerini tükettikleri malın 

anlamı ile belirlemektedirler. “Ürünlerin toplumsal araçlar olarak rolünü anlamanın 

önemli ve anlamlı bir yolu, onları birey ile başkaları arasında bir iletişim aracı olarak 

görev yapan simgeler biçiminde kabullenmektir” (Grubb, Grathwohl, 1967, s.24). 

Yani tüketimin de bir simgesel yönü bulunmaktadır ve kişi kendi anlamını, yaptığı 

tüketimlerle de belirlemektedir. “Yapılan tüketimlerle kişi kendi statüsünü 

belirlemeye çalışmakta, kimi zaman bir role bürünmekte, sosyal varlığını 

sürdürmekte, kendini başkalarına da ifade etmeye çalışmakta ve benliğinin kimliğini 

yansıtmaktadır” (Odabaşı, 1999, s.58).  
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Simgesel etkileşim kuramında sıklıkla değinilen diğer bir anahtar sözcük ise “ben” 

kelimesidir.  Bireyin kendini nasıl gördüğü (I) ile bireyin diğerleri tarafından 

genellenmiş algıladıkları (me), bu kuramın merkezini oluşturmaktadır.2 Tüketim 

açısından   bakıldığında,   bireyin   kendini   nasıl  bildiği   ve  çevre  tarafından  nasıl 

bilindiği, sahip olduğu tüketim ürünleri ve maddi varlığı ile yakından ilgilidir. 

Örneğin  fiziksel  görünüm,  benlik  kavramının  büyük  bir kısmını  oluşturmaktadır.  

Egzersiz  ile  bedene  biçim  vermek,  diyet  gıdalar  yiyerek  rejim  yapmak, modaya  

uygun  giyinmek,  saç  rengine  uyumlu renklerde kıyafetler giymek   kültürel  olarak 

oluşturulmuş,  “egemen  güçler”  tarafından  yönlendirilen  “güzellik standartları” 

içinde yer almaktadır. Böylece diyet kolaya bir anlam yüklenmekte ve o ürünü 

kullananlar kendilerini sağlıklı yaşam standartlarına uydurduklarını düşünmekte, 

etraftan da kendi fiziklerine önem veren birer kişilik olarak algılanmaktadırlar. 

Öyleyse ölçü ve cazibe açısından, benlik kavramının önemli bir parçası “beden 

imajı” nı oluşturmaktadır. “Vücudun özellikle bir bölümüne ilişkin zayıf beden imajı 

bireyi estetik cerrahiye yönlendirebilmektedir” (Shouten, 1991, s.413). 

Benliğin güçlenmesi çoğu zaman bireyin çevresinde bulunan kişilerin 

tepkilerinden etkilenmektedir. Bu nedenle birey, tüketim yaparken çevreden onay 

almaya yönelmektedir. ‘Toplumsal onay’ diye de adlandırılan bu durum, simgelerin 

gruplar tarafından aynı şekilde anlamlandırılıp, yorumlandığını belirtmektedir. 

Toplum tarafından yadırganan, kınanan ya da dışlanan bir davranış, birey tarafından 

çok  istense  de  hayata  geçirilememektedir.  Çünkü  toplumsal  bir  yaşamı paylaşan 

 

2 Bu metinde geçen (I) ve (me) İngilizce anlamlarıyla ele alınmaktadır.  Türkçe’de “I” ve 

“me” kelimelerinin ikisine de karşılık gelen “ben”, iki kelime arasındaki farkı vurgulayamamaktadır. 

Bu nedenle metin içerisinde “I” ve “me” kelimeleri orijinal dilleriyle kullanılmaktadır. 
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bireyler için toplumdan onay almak belirleyici bir etkendir.Bireyin kendi simgesel 

tüketimini değerlendirme aşamasında, toplumsal onay kadar bireyin  kendi içsel 

iletişimi esnasında kendini anlamlandırma evresi de eklenmektedir. Başka bir 

değişle,  insanlar sadece doğal bir çevrenin içinde diğer canlılar gibi yaşamlarını 

sürdürmezler. Doğal koşullara eklenen bir “simgesel” çevre içinde toplumsal 

varlıklarını sürdürmektedirler ve benliklerini simgeler aracılığıyla oluşturmakta ve 

geliştirmektedirler. O halde , ürünlerin, hizmetlerin, markaların, kurum ve imajların 

varlığı bireyler tarafından kullanılıp tüketilmeleri benliklerinin tanımına katkıda 

bulunmaktadır. İmajlar, tüketici benliklerinin yapılanmasında simgesel kaynak yerine 

geçmektedirler, dolayısıyla bireyin iletişim araçları olarak da kullanılmaktadırlar. 

Buraya kadar yapılan açıklamalarla, hemen hemen her ürünün bir anlam 

taşıdığı ve toplumsal çevre tarafından genelde aynı şekilde değerlendirildiği ortaya 

çıkmaktadır. Ürünün işlevsel yönünden çok, simgesel imajı tüketilmektedir. Daha 

önce de değinildiği gibi gelişen teknoloji sayesinde, ürünlerin işlevsel özellikleri 

neredeyse birbiriyle aynı düzeye ulaşmış bulunmaktadır. Bu nedenle tüketiciler artık 

ürünlerin teknolojik, ekonomik, işlevsel yönlerini karşılaştırmak yerine simgesel 

anlamlarını karşılaştırmakta ve seçim yapmaktadırlar. “Tüketicinin ilgisinin 

çekilmesinde, kültürel ve duygusal gereksinimlere hitap edecek imaj yapılandırmanın 

doğrudan ürün bilgisinden daha fazla etkili olacağı reklamcılar tarafından da uzun 

zamandır biliniyor” (Beeman, 1986,s.56).  

Tüketici kendine empoze edilen fantezileri tüketim yoluyla gerçekleştirme 

yolunu benimsemektedir. Artık günümüzde tüm ürün ve markaların uzmanlar 

tarafından gerçekleştirilip, tüketiciler tarafından öğrenilen simgeleri, anlamları, 

imajları bulunmaktadır. Bu değişimin yönünü ise, üretim kültüründen tüketim 
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kültürüne, ürün kültüründen marka kültürüne geçiş belirlemektedir (Odabaşı, 

1999,S.70).  

İşte bütün bu simgesel tüketim sürecinde, pazarlama uzmanları, halkla 

ilişkiler uzmanları ve reklamcılar, marka ve kurumlar için de anlamlar oluşturmakta 

ve tüketicilere (müşterilere) bu anlamlardan geçerek kendi benliklerini tanımlama ve 

çevreye sunma fırsatı sağlamaktadırlar. Kendi benliğindeki eksikliklerden rahatsızlık 

duyan, bu durumu kendisine bir maske takarak telafi edebileceğine inanan birey, 

satın alabileceği kimliklerin arayışı içerisine girmektedir. Marka ve kurumlar sanki 

canlı birer kişiliklermiş gibi kimlikleriyle tüketiciye tanıştırılmaktadırlar. Bu tezde, 

egemen güçler tarafından marka ve kurumlar için oluşturulan kimliklerin hangi 

anlamlardan geçerek yapılandırıldığı, sonuçta oluşan imajların toplumsal çevre ve 

tüketici için ne şekilde değerlendirildiği açıklığa kavuşacaktır. Ve içinde yaşadığımız 

tüketim toplumunun, simgesel etkileşim kuramının ayaklarının üzerinde durduğu 

ispatlanmış olacaktır. 

Simgesel tüketimi  yaratabilmek amacıyla kullanılan kişiler arası iletişim 

kuramlarından bir diğeri de “atfetme kuramı”dır. Gözlemcinin açık bir davranış ya 

da duruma bakarak, aktörün yada olayın içsel durumuna bir yüklemede 

bulunmasıdır. Aynen tüketicinin, ürüne ya da ürünü kullanan aktöre bazı içsel 

yüklemelerde bulunması gibi. Aslında doğal bir süreç olması gereken atfetme olayı, 

yine egemen güçler tarafından istenilen yöne doğru sürüklenmekte, sosyal-psikoloji 

biliminin de ışığı doğrultusunda insan yapısı incelenip, etkileme sürecine tabi 

tutulmaktadır. Kısacası bireye, yaşadığı sosyal toplum içerisinde hangi sıfatları hangi 

nesnelere atfetmesi gerektiği empoze edilmektedir. Tüketicinin bu yüklemede 

bulunması için üretici zaman zaman sosyal psikologlara danışarak pazarlama 
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stratejisi geliştirmektedir. Örneğin bu durumu “anlam atfetme” kavramıyla açıklayan 

Fassbinder’e göre:  

“Objektif değer diye bir şey yoktur. Para ona atfedilen değer üzerinde 

toplumsal bir kabullenmedir. Değerler insanlar tarafından belirlenir; objelerin 

kendileri tarafından değil. Objektif değer kavramı kullanıldığında, elle 

tutulabilen bir malın parasal değeri kastedilir. Öyleyse elle tutulabilir ürünler, 

insanların onlara atfettikleri değerlerden bağımsız değillerdir. Satın aldığınız 

bir ürüne atfedilen değer o ürünü kullananlara armağan edilir. Ürünün kullanım 

değeri yanı sıra sunulan bir promosyondur bu, ama asıl sahip olma 

nedeninizden daha önemli hale getirilmiştir. Ürüne yüklenen imaj, onun 

fetişleşmesi, üstün duruma getirilmesi, böylece benzerlerinden ayrılması ve 

kullanana üstünlük sağlaması anlamına gelmektedir” (Fassbinder,2002).  

 

Bu çalışma yukarıda açıklanan “simgesel etkileşim”, “toplumsal iletişim” ve 

“atıf” kuramlarının bakış açısıyla ele alınacaktır. 
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BÖLÜM I : KAVRAMLAR 
 

 

Derbord’a göre, “İktisadın toplumsal yaşam üzerindeki tahakkümünün ilk 

aşaması, bütün insan gerçekleştirmelerinin tanımlanmasında, var olmak’ tan sahip 

olmaya geçen bariz bir bayağılaşmaya yol açmıştır. Toplumsal yaşamın, iktisadın 

birikmiş sonuçları tarafından bütünüyle işgal edildiği bugünkü aşama ise, sahip 

olmak’tan gibi görünmek’e doğru genel bir kaymaya neden olmuştur” (Debord, 

1996, s.17). 

Debord’un da dediği gibi, tüketiciler ürüne sahip olmakla yetinmemekte, 

ürünün sahip olduğu anlamla kişiliğini bütünleştirerek doyuma ulaşma çabası içine 

girmektedir. Günümüzde ürünler, piyasaya anlamlarıyla beraber sürülmektedirler. Ve 

tüketiciler tarafından ürünlerle beraber, anlamlar da satın alınmaktadır. 

Rekabet ortamında tüketiciyi daha iyi doyurabilme çabası, kurumlar tarafından 

artık geri dönüşü olmayan bir yarışa dönüşmüştür. Kurumlar tarafından “üretilen 

anlamlar dünyayı görme biçimimizi tanımlamaktadır” (Burton, 1995, s.39). Burton’a 

göre, anlamın kodlanması ve kodun tüketici tarafından açılması öğrenilen bir 

süreçtir.  ‘Medya çalışmaları’ konusu üzerine eğilen Burton, medyadaki anlamın bize 

işaret edilmekte olduğunu, bu işaret etmenin ve göstermenin de her tür iletişim 

çalışmasında ortaya çıktığını vurgulamaktadır.  

“Örneğin, gazetelerdeki manşetler, okuyuculara neyin önemli haber 

olduğunu düşünmeleri gerektiğini işaret etmektedir. Hangi iletişim biçimini ele 

alırsak alalım, bu işareti veren belirli göstergeler vardır. Radyoda söylenen söz, 

dergide fotografik görüntü, gazetelerde basılı söz ve televizyonda tüm bunların 

bileşimi. Göstergelerin anlamları öğrenilmektedir. Bu anlamlar göstergeye 
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‘doğal olarak’ ait değildir. Gösterge ve anlam arasındaki bu ayırım önemlidir; 

çünkü insanların niçin aynı gösterge ya da materyali farklı anlamlar ifade 

ediyormuş gibi gördüğünü açıklar. Daha teknik bir dille söylersek, göstergeye 

gösteren, bununla beraber olası anlamların her birine gösterilen ve alıcının 

göstergeye verdiği anlama da anlamlandırma denir” (Burton, 1995, s.40).  

Göstergeler aracılığıyla oluşturulan anlamlar, “herkesin ‘öteki kültürü’ 3 haline 

gelmesi kaçınılmaz görünen ortak imgeler, görülmesi gereken şeyler, anlamlar, 

stratejiler ve zevklerden oluşan süperkültür’ün bir parçasını oluşturmaktadır. Bu 

aşamada ‘öteki’ sözcüğü kullanılmaktadır; çünkü süperkültür, yerel ya da özel olanın 

ayağını kaydırmaz, yerini almaz, yalnızca örter ve kişilik, ruh verir” (Rutherford, 

1996, s.173). Yani tüketici topluluğuna sunulan ve tüketiciler tarafından satın alınan 

anlamlar, tüketiciyi değiştirmemekte, farklı bir üst kimliğe bürünmüş gibi göstererek 

bir yanılsama oluşturmaktadır. Tüketiciler de üzerlerine ‘öteki’ kimliklerini giyinerek 

sanal bir doyuma     ulaşmaktadırlar.     Anlam    üreticileri,   düş    fabrikaları   

şeklinde çalışmaktadırlar. “Simgeler, klişeler ortak repertuarının bir parçası olarak 

popüler kültür dünyasına giren imgeleri şekillendirmektedirler” (Rutherford, 1996, 

s.205) Simgelerle  şekillenen imgeler ise tüketicinin  kişiliğinin  belirtisi olarak kabul 

edilmektedir. Bu yanılsama, tüketim toplumunun özünü oluşturmaktadır. 

 

 

 

 
3 Çalışmanın bu bölümünde sözü geçen “öteki kültürü”, kendisine ait olan orijinal yapının 

üzerine, toplumda simgesel anlamlar taşımakta olan yabancı bir maske takmak anlamındadır. Ve 

takılan bu maske, orijinal benliğin yerine sahip olunmaya çalışılan  yabancı bir benliktir. Manipüle 

edilen birey, kendisininkini değil de, hep ötekinin kültürünü istemektedir. 
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Örneğin, otomobiller bazen bir sanat yapıtıdır ve kişinin ruhunu 

güzelleştirmektedir. Bazen yüksek teknolojinin temsilcisidir, tüketiciye çağdaşlık 

katmaktadır. Kimi zaman Don Juan’lar için farklı romantik modeller üretilir, kimi 

zaman sportif kişilikler için 4x4 maceraya yönelik jipler üretilmektedir. Tüketiciler 

de, olmayı hayal ettikleri fiziksel ve kişiliksel özelliklere göre kendilerine otomobil 

satın alıp, öteki kültürüne dahil olmaktadırlar. 

Baudrillard’ın tanımıyla: “Tüketim toplumu, tüketimin öğrenilmesi toplumu, 

tüketime toplumsal bir biçimde alıştırma toplumudur; yani yeni üretim güçlerinin 

ortaya çıkması ve verimlilik taşıyan ekonomik bir sistemin tekelci yeniden 

yapılandırılmasıyla orantılı yeni ve özgül bir toplumsallaşma tarzı” (1997, s.90). 

Toplumu, çıkarlar doğrultusunda tüketim toplumuna dönüştürmek için 

kullanılan çeşitli iletişim alanlarında, psikologlardan ve insan bilimcilerden 

yararlanılmaktadır. “Davranış istikametinin tayini çok basit göründüğü halde, 

uygulamada çok karışık olduğu meydana çıkar. Birçok sosyoloji bilgini, şuurlu bir 

hareketin basit ve tek bir etken altında olmadığını kabul eder. Sabahleyin kalkıp 

kalkmamaya karar vermek, iki elbisenin birini ya da diğerini giymek gibi 

hareketlerde bile çeşitli etkenlerin altında kalırız” (Ünsal, 1984, s.176).Tüketicinin, 

satın alma davranışında sınıflandırma listesi aşağıdaki 28 neden arasında 

bulunabilmektedir (Ünsal, 1984, s.177),  

         

Elde etme 

Muhafazakarlık 

Emir verme 

Elde tutma 

İmal etme 

Üstünlük 

Başarı 

Tanıma-tanınma 

Kendini Gösterme 
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Dokunulmazlık 

Hatasını gizleme 

Savunma 

Karşı hareket 

Hakimiyet 

Saygı 

Birine benzeme 

Özerklik 

Muhalefet 

İzah etme 

Alçaltma 

Tecavüz 

Ayıplanmama 

Cemiyete bağlılık 

Reddetme 

Terbiye etme 

Yardım etme 

Oyun-Eğlence 

Haber alma 

 

 

 

Tüketicinin satın alma eylemi Dubois tarafından 3 ana duruma 

dayandırılmaktadır (1990, s.27-28). 

Birinci durumda, tüketici kendisine gerekli ürün ve gereksinimleri  tam olarak 

tanımlar ve bu gereksinimleri tam olarak giderecek seçeneğe doğru doğal olarak yönelir. 

İkinci durumda,  tüketicinin gereksinimine yönelik benzer seçenekler varsa, 

karşılaştığı seçenekler arasında seçim yapar. Bu seçim zamanı için üreticiler, kendi 

çıkarları doğrultusunda çalışmaları çoktan yapmışlardır. Tüketiciye sunulan 

göstergelerden anlam bakımından en ön plana çıkanı, satın alma kararının sonunda 

başarıya ulaşan olacaktır. 

Üçüncü durum ise, tüketicinin daha fazla doyuma ulaşacağı ürünleri araması ve 

satın almasıdır. Kişiye göre değişen psikolojik, maddi ya da fizyolojik özelliklerin 

gittikçe daha da tatmin edici boyuta ulaşması, tüketici için satın alma kararında etkin 

unsurlardan bir diğeridir. 

Sonuç olarak, üreticiler tarafından her türlü iletişim biçimi kullanılarak ürünler 

simgeleştirilmektedir. Simgeleşen bu ürünler ise tüketiciye çeşitli anlamlar sunmaktadır. 

Bu anlamlar ise, tüketicinin kimliğinin üzerine yeni, güçlü, cazibeli, zengin, sportif, 

entelektüel... gibi pek çok farklı kimlik kılıfı olarak geçirilmektedir. Satın alma eylemi 
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sonucunda ürünün ve tüketicinin kimliğinin özdeşleşmiş olduğu yanılsaması ‘tüketim 

toplumu’ nu oluşturmaktadır.  

Çalışmanın birinci bölümünde günümüzün, simge oluşturma ve anlam 

kazandırma çalışmalarını “kurum kimliği” ve “marka kimliği” üzerinde nasıl 

uygulandığı incelenmektedir. 

 

 

 
A-  KİMLİK 

 
Çalışmanın ana kavramlarından biri olan kimlik, sosyal iletişim kuramı 

doğrultusunda toplum içerisinde hem ciddi bir önem taşımaktadır, hem de pekçok şeye 

etkide bulunacak güce ssahiptir. “Belli bir grubun üyeleri arasındaki etnik kimlik 

duygusu, benzer bir ekonomik sınıf pozisyonuna sahip olan diğerlerine karşı üretebilceği 

düşmanlık duygusu, sosyo-kültürel öğelerin bir grubun davranışlarını nasıl 

etkileyebileceği ile ilgili amppirik bir örnek olarak görülebilir” (Boccock, 1993, s.86). 

Kısaca “kimlik” toplumunun davranış ve tutumlarına etki eden önemli bir 

kavramdır. Kurumun ya da markanın kimliği de bu nedenlerden dolayı, toplumsal 

yaklaşımı belirleyen kavramlar olarak ortaya çıkmaktadır. 

Bu noktada değinilmesi gereken tartışmalardan biri, kimliğin özde varolan belli-

başlı kalıp yapılardan mı, yoksa sonradan yerleştirilebilen ve geliştirilebilen stratejik 

kalıplardan mı oluştuğudur.  

Ewen “imajla gerçeğin arasındaki çatlağın boyutları ölçülemez” (aktaran Yıldız, 

2002, s.19) derken, pekçok akademisyeni ve sektörel alanda çalışan yöneticiyi, bu iki 

kavram arasındaki uçurumu kapatmaya çalışmaya sürüklemiştir. Kimlik (gerçek) ve arzu 

edilen imaj arasındaki farkı azaltmaya çalışmak ise kimliği yapılandırma süreçlerinin 

keşfedilmesini, geliştirilmesi için çaba sarfedilmesi gerekliliğini ortaya çıkartmaktadır. 
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Ortaya çıkan kimlik oluşturma ve geliştirme yöntemleri zaman zaman başarıya 

ulaşabildiğine göre bu çalışmada da kimliğin kesinlikle oluşturulabilir ve geliştirilebilir 

olduğu savunulmaktadır. Tabi bazı kimlik özelliklerininse kurum, birey ya da nesne 

vaolduğu andan itibaren içerisinde bir bütün olarak oluştuğu da kabul edilmektedir. 

Örneğin bir silah firması için şiddete karşı bir kimlik oluşturulması ve bu yönde çeşitli 

aktivitelerin organiza edilmesi sadece boşa kürek çekmek olarak değerlendirilebilir. 

Kimlik üzerindeki tartışmalardan kimliğin tanımına geçilecek olunursa, kimlik 

bir bireye, bir guruba,  bir yöreye, bir topluma ya da bir kuruma ait olabilecek olan 

gerçekte sahip olunan özellikler bütünü olarak tanımlanmaktadır. Kimlik, dış çevre 

tarafından algılanan değil, özde sahip olunan tüm fiziksel ve duygusal özelliklerin 

bütünüdür. Örneğin, kıskanç olmak bir bireyin kimliğinin bir parçasıdır ama dışardan 

bakıldığında kıskançlıkla itham edilmek o bireyin kimliği değil imajı olarak 

tanımlanmaktadır. 

Bu çalışmada ele alınan konunun çerçevesi içerisinde, kimlik kavramına iki farklı 

açıdan yaklaşılmaktadır : Kurumun kimliği/marka kimliği  ve tüketicinin kimliği.  

Tüketiciler, sahip oldukları kimliklerin üzerine sahip olmayı arzuladıkları 

kimlikleri takabilecekleri inancındadırlar. Egemen güçler de bu doğrultuda tüketiciye, 

çeşitli simgelerle süslenmiş kimlikler vaat etmektedirler. Bireyler bu vaat edilen 

simgelere ulaşmak için satın aldıkları hizmetleri ya da ürünleri kullanarak başkalaşma 

sürecine adım atmış bulunmaktadırlar. Üzerlerine olabildiğince güçlü bir zamkla 

yapıştırdıkları “öteki kimlikleri”, egemen güçleri başka bir simgeyle süslü yeni bir 

kimlik üretmek üzere çalışma içerisine sokmaktadır . 

Egemen güçlerin yaratıcı simgelerle hazırladıkları her yeni vaat uzun bir 

planlama ve çalışma sürecinden geçmektedir. Bu süreç ise bu çalışmada, kurum kimliği 

ya da marka kimliği yaratma süreci olarak ele alınmaktadır. Üreticiler marka ve 
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kurumlarını pazarlayabilmek için onlara kimlik oluşturmak zorundadırlar. Tüketiciye 

vaat edecekleri simgeleri ancak kurum ve markalara kimlik yaratarak oluşturmaktadırlar. 

Böylece tüketiciye satın aldığı takdirde sahip olacağı kimliği kurumlarında ya da 

markalarında üretmiş olmaktadırlar. 

Kurum kimliğini oluşturmanın gerekliliği ‘simgeler yaratmak’ olarak da 

değerlendirilebileceği gibi farklı pek çok neden daha bulunmaktadır. 

 

 
B- KURUM KİMLİĞİ 
 

‘Kimlik’ bireylerde olduğu gibi, kolektif gruplarda ve kurumlarda da ayırt edici bir 

özellik taşımaktadır. Kurum kimliği bireysel ve kolektif kimliğe benzer bir biçimde 

kuruluşların ya da işletmelerin belirgin özelliklerinin tümünü  ifade eder. Firmanın 

çevresiyle doğrudan iletişimini gerçekleştiren en önemli araç kurum kimliğidir. Kurum 

kimliği, firma içindeki çalışanların kurumla bütünleşmelerine, firmanınsa dışarıdaki 

rakipler arasında bir fark yaratmasına neden olmaktadır. 

 “Her kuruluş toplam kültür içerisinde bir alt kültür olarak bağımsız bir biçimde içe 

ve dışa doğru etkide bulunan ve hem kurum içinde, hem de dışında yaşanan sosyo-

kültürel ve sosyo-psikolojik bir kimliğe sahiptir” (Okay, 2000, s.39). Tarihsel gelişim 

sürecinde, kimliğin ilk oluşum aşamasında ordular arasında yaşanan ‘farklılık belirleme’ 

sürecine benzer bir şekilde, kurumlar da kimlikleriyle birbirlerinden ayrılmaktadırlar. 

Çoğu zaman kurumun kültürel ayrıcalıkları, iletişimsel farklılıkları, felsefik anlayış 

yapısı ve davranış şekilleri hiçe sayılarak, kurumun kimliği sadece birtakım görsel 

öğelerle bağdaştırılmaktadır. Kurum kimliği görsel öğeleri de kapsamaktadır ancak 

kurumu sadece logoyla ya da renkle bütünleştirmek bu kurumu fazla dar bir çerçeveyle 

algılamak anlamına gelmektedir. Kurum kimliği görsel öğeleri kapsayan kurumsal 
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tasarım, kurumsal iletişim, kurumsal davranış, kurum kültürü ve kurum felsefesinden 

oluşmaktadır. Ve tüm bu öğeler de birbirleriyle etkileşim içinde oldukları sürece ve bir 

şirkete has bir şekilde yönlendirildikçe, o kurumun kurum kimliğini oluşturmaktadırlar.  

“Küresel, dinamik, sınırların ve kültürlerin birleştiği bir dünya için, bugünün 

hedefi, işletmenin kimliğini ve imajını yönetmek, aynı zamanda işletmenin gerçek 

değerlerini, çalışanlarını, ürünlerini, markalarını, yöntemlerini, inançlarını temsil 

etmektir” (Howard, 1998, s.66). Öyle ki, günümüzde ürünler arasındaki fark azalmış 

olduğu için, tüketiciler artık tercihlerini kurumların ‘inançları, yöntemleri, markaları, 

çalışanları...’ doğrultusunda belirlemektedirler. 

Wally Olins’e göre kurum kimliği bir kuruma ait üç noktayı yansıtabilmektedir:  

(1990, s.108) 

-Kim olduğu, 

-Ne yaptığı, 

-Nasıl yaptığı. 

Kurumun kim olduğu, ne yaptığı ve nasıl yaptığı sorularının açıklaması doğru bir 

şekilde kurumun içerisinde çözümlenebildiği takdirde kimlik probleminin büyük bir 

kısmı çözümlenmiş sayılmaktadır. Kurumun organizması içinde misyonu ve vizyonu 

belirlendikten sonra, geriye bu kimlik yapısını tüketiciye aktarabilmek kalmaktadır. 

Uzun vadede dengeli ve tutarlı davranış şekilleri ve kararlar ise tüketiciye kurumun kim 

olduğunu, ne yaptığını ve nasıl yaptığını anlatmak için önemli bir yöntem sayılmaktadır. 

Çalışmanın varsayımlarında sözü edildiği gibi, sonuçta kurumun imajını etkileyen, 

tüketiciye yansıma biçiminde değişikliklere neden olan her konu, ‘kurum kimliği’ 

bütününün bir parçasını oluşturmaktadır. Öncelikli olarak diğerlerine kıyasla kurumu 

kimliğini çok daha fazla etkileyen öğeler bulunsa da, bu tez içerisinde görsel tasarımdan 
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kültürel yapıya, kurum içi davranış yapısından felsefik yapıya kadar her parça kurum 

kimliğine yaptığı etkiyle birlikte bu bütünün bir parçasını oluşturmaktadır.  

Bu çalışmada savunulan görüşün tersine Dinkel için kurum kimliği sadece üç 

öğeden oluşmaktadır: Kurumsal iletişim, kurumsal görünüm,  kurumsal davranış (1996, 

s.26). Ayrıca Dinkel’in bakış açısında bu çalışmayla ileri sürülen görüşe göre hayli eksik 

kalan bir diğer konu ise, kurum kimliğinin amacının iç ve dış hedef kitle üzerinde 

inandırıcılık ve güven yaratma işlevi ile sınırlandırılmış olmasıdır. Bu çalışmada 

Dinkel’in ileri sürdüğü öğelerin kurum kimliğine ait olduğu ancak, kurum kimliğinin 

oluşturan tek öğelerin bunlar olmadığı savunulmaktadır.  

 “Ürünlerin benzerliğinin arttığı, çalışanların kuruma olan bağlılığının 

azaldığı, rekabetin arttığı bugünün küresel dünyasında kurum kimliği oluşumu ve 

yönetimi; yönetim ve pazarlama yöntemleri arasında yeni bir öneme sahip 

olmaktadır.  Kurum kimliğinin yönetimi; bir kurum dilinin, davranış stilinin, kurum 

geleneğinin ve kurumun kendini bir şekilde ifade etmesine odaklanan bir diyaloğun 

yaratılmasına neden olmaktadır. Bu diyalog, müşterilerin ve çalışanların; 

işletmenin ne için var olduğu, geleneklerinin, prensiplerinin ve ana güçlerinin neler 

olduğu  konusundaki  beklentileri  ve  anlayışlarıyla  birbirine  uymaktadır.  Kurum  

mkimliği yönetimi, bir açıdan toplam kalite yönetiminin4  saf  tanımıdır.  Buna  

göre  kurumla  ya da kurumun müşterileriyle  ilişkili olan her şey, kurum kimliğiyle 

de ilişkilidir” (Howard, 1998, s.3-4). 

İşte Howard’ın bu görüşüyle de ortaya konan kurum kimliği tanımı, bu çalışmanın 

varsayımını desteklemektedir. ‘Kurumla ve kurumun dış çevreye yansımasıyla ilgili ya 

da bu konuda etken her şey kurum kimliğine az ya da çok bağlıdır’. 

“21. yüzyılın başlarından itibaren, kurum kimliği yönetimi kavramı, 

organizasyonları; kaynaklar, ortaklıklar, müşteriler ve pazar payı için rekabete 

hazırlayan bütünleşmiş bir yönetim disiplini olarak görmektedir” (Howard, 1998, s.1-2). 
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Bu nedenle kurum kimliği yönetimi konusu günümüzün vazgeçilmez, öğrenilmesi ve 

uygulanması zorunlu konularından biri haline gelmektedir. Kuramsal olarak öğelerine 

ilerideki bölümlerde daha ayrıntılı şekilde değinilecek olan kurum kimliği, bu çalışmada 

yapıldığı gibi, çeşitli kavram kargaşalarından sıyrılmalı, kuramsal bilgi ve pratik 

uygulamayla her kurumda uygulanır hale getirilmelidir. 

“Günümüzde ekonomik başarı, kuruluşun dahili ve harici hedef kitlesine kendisini 

ifade etmesi, çalışanların “biz” duygusunu hissetmesi, halkla ilişkiler alanının 

çalışmaları, kuruluşun pazarda uzun vadede kalıcı olması “kurum kimliği” ile 

bağıntılıdır. Bu tanımıyla Regenthal, bir kurumun yukarıda sözü geçen öğelerin 

bütünüyle, pazarda başarılı olmaya yöneldiğini göstermektedir” (Regenthal, 1992,s.4). 

Regenthal’in bu yaklaşımıyla ve aşağıda görsel olarak  şema haline getirildiği  ekonomik  

başarı tablosu ile, yine tezin varsayımlarında sözü geçen kurum kimliğinin serbest 

pazardaki başarıya etkisi vurgulanmaktadır. 

Her kurumun temel amacı olan başarı ve ekonomik başarının yolu günümüzde 

kurum kimliği yapılandırmasından geçmek zorundadır. Tutarlı bir kurum kimliği 

oluşturmak çoğu üretici için sadece bir prestij olarak değerlendirilse de, günümüzde bir 

kurumun varlığını sürdürebilmesi için ‘kurum kimliği’ kavramı vazgeçilmez bir değer 

olarak kendini göstermektedir. 

 

 

 

 

 

4Toplam kalite yönetimi, müşteri memnuniyetini sağlayan, uzun vadeli, gelişimi esas alan 

yönetim yaklaşımı olarak tanımlanmaktadır. 
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Başarı 
 

Pazar               Güç 
 

Dış  
Etkiler 

 
Tanınırlık/İmaj 
Ürünler/Nitelik 

İletişim 
 

Şunlar aracılığıyla: 
-Hedef grupları 
-Halkla İlişkiler 

-Basılı Materyaller 
 

Kuruluş sistemin dahili yapıları 
(dış etkiler için de temel oluşturur) 

 
Bütünleşme/Biz bilinci/Kendi Profili 

Kültür/Çalışma İklimi 
 

Şunlar aracılığıyla: 
-Yönetim 

-Çalışanlar 
 

 

                  ŞEKİL 1: Kurum Kimliğinin Hedefleri Ve Taşıyıcıları (Regenthal, 1992,s.4) 

 

Yukarıda farklı yazarların değişik bakış açıları ve değişik bilim alanlarının ışığında 

“kurum kimliği” kavramı üzerine yapılmış çeşitli tanımlar bulunmaktadır. Oysa kısıtlı 

bir sonuca ulaşmayı hedefleyerek yola çıkan kuramsal tanımlar ya da pratik 

uygulamalar, çok zengin içeriğe sahip ve kurumu çok ileriye taşıyabilecek ‘kurum 

kimliği’ kavramının çerçevesini kısıtlamaktadır. Farkına varılması gereken şey ise, 

kurum kimliği kavramına dar bakış açısıyla yaklaşmamak gerektiğidir. Kurum 

kimliğinin sadece genel bir işletme yöntemi, görünümle ilgili bir çalışma ya da şirketi 

yönetme biçimi olarak ele alınması, aslında çok daha zengin bir yapıya sahip bu kavramı 

köreltmektedir. 

Aşağıda bulunan tablo, hangi değişik bakış açılarıyla ‘kurum kimliği’nin tanımının 

yapıldığını ayırt etmektedir. Bu farklı bakış açılarını bir tabloyla görselleştirmek 
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gerekirse ilk taslağı Kleinfeld tarafından yapılan ve daha sonra Glöcker tarafından 

genişletilen tablo, tanımların sınıflandırılmasında yardımcı olmaktadır. Klaus Kleinfeld 

tanımları bir sisteme oturturken özellikle iki boyutun ağırlıklı olduğunu fark etmiştir : 

(Kleinfeld, 1992, s.26; aktaran Okay, 2000) 

1- Kurum kimliğine işletme içinde uygun görülen “geçerlilik alanı”. Bu alan 

işletme içinde kurum kimliğinin ne şekilde değerlendirildiğini, hangi alana 

daha yakın olduğunu belirlemektedir. 

2- Kurum kimliğinin işletmede üstleneceği “işlev”. Bu alan kurum kimliğinin 

şirket tarafından amaç olarak mı, araç olarak mı ele alındığını 

belirlemektedir (bkz. Şekil 2) 

                                       GEÇERLİLİK ALANI 

  
Kimlik 

Oluşturmak 

 
İmaj 

 
Tasarım 

 
Görünüm 

İşletme 
Yönetimi 
için bir 
strateji 

 
Stratejik 
Yönetim 

Diğer 
Bakış 
Açıları 

Saptanan 
Hedef 
Olarak 

       

FO
N

K
Sİ

Y
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N
 

 
Araç 

Olarak 

       

 

         ŞEKİL 2: Kurum Kimliği Tanımlarının Sınıflandırılması (Glöckler, 1995, s.17, aktaran Okay, 

2000) 

 

Glöcker’in genişleterek sunduğu “geçerlilik alanı” nın öğelerini örneklendirerek 

açıklamak gerekirse aşağıdaki tanımlamalar bu alanların bakış açısına uygun 

düşmektedir: 
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“Kimlik Oluşturma” :  “Kurum kimliği, kimlik oluşturma amacı için planlı, 

bilinçli olarak kullanılan, arzulanan imajın oluşturulmasını hedefleyen ve belirlenmiş bir 

kurum felsefesi üzerine yapılan bir yönetim aracıdır.” (Glöcker, 1995,s.18). Burada 

yapılan sınıflandırmayla, kurum kimliği, her kurumun sahip olması gereken kimliğini 

oluşturmak için gerekli kuramsal çalışmaların ve pratik uygulamaların yapılmasını ve 

yönetilmesini sağlayan bir araç olarak tanımlanmaktadır. 

“İmaj”: “Bir kuruluş gönderdiği sinyallere uygun olarak, beynin bölümlerinin 

belirli bir katılımını sağlayacak bir meydan okumaya yol açacaktır. Beyin sahip olduğu 

spesifik yapısı nedeniyle, sinyalleri alanların akıllarında, kuruluşun bireysel, 

karıştırılmaz resmini oluşturur ve böylece kurum kimliğini tanımlar” (Schirm,  2000, 

s.43; aktaran Okay, 2000). Bu tanımlamayla ise, kurum kimliği tüketicinin beynine 

gönderilmeye çalışılan, algılamasına sunulan mesajlar bütününü oluşturmak için 

yararlanılan bir kavram olarak değerlendirilmektedir.  

“Tasarım” : “Kurum kimliği, bir firmanın, bir ürün ve hizmetin ismi, logosu, 

antetli kağıdı, taşıt araçlarının tasarımından, firma binasının genel görünümüne, iç 

dekorasyonuna, resepsiyondaki sekreterin kıyafetinden, reklam ve halkla ilişkiler 

çalışmalarında kullandıkları her türlü görüntü, stil ve mesajlara kadar uzanan bir 

yelpazedir. Kurumsal kimlik, ağırlıklı olarak bir işletmenin görsel kimliği ile 

algılanmaktadır” (Ak, 1998, s.18). Tasarım tanımı ile kısaca, kurum kimliği, kurumun 

bir bütün olan yapısının gözle görülen her şekilde tasarlanması olarak ele alınmaktadır. 

“Görünüm”: “Kurumsal kimlik,  bir şirketin kişiliğini, hem görsel hem de 

görsel olmayan sunumlarla içsel ve dışsal hedef gruplarına somut bir şekilde 

yansıtılmasıdır” (Uzoğlu, 2001, s. 337-353). Bu tanımlamayla ise, tasarım tanımında 

olduğu gibi sadece gözle görülene değil, tüketici üzerinde uyandırdığı duygulara da 

değinilmektedir. Dönüşümlü karton torbaların şekil olarak tasarımı, tasarım kavramına 
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dahil iken, çevrecilikle ilgili uyandırdığı duygu görünüm tanımına uymaktadır. Bu 

tanıma yerel politika, reklam ve müşteri hizmetleri gibi konular da girmektedir. Çünkü, 

sonuçta bir bütün olarak ‘görünüm’ ortaya konmaktadır. 

“İşletme yönetimi için bir strateji”: “-Bir organizasyonu bir arada tutan ve 

başka organizasyonlardan ayıran spesifik yetenekler, özellikler ve ifade şekillerinin 

toplamıdır; (1) Organizasyonun oluşturulması, gelişmesi ve sağlamlaştırılması için bir 

sosyal tekniktir; (2) Bir kuruluşun merkezi stratejisidir; (3) Bir organizasyonun anlam ve 

şeklidir” (Antonoff, 1989, s.69; aktaran Okay, 2000). Bu tanıma göre kurum kimliği 

işletme alanının kurum üzerinde uygulayabileceği stratejilerden sadece bir tanesidir.  Bu 

çalışmanın yaklaşımına göreyse, kurum kimliği stratejilerini uygulamak için bir tercih 

hakkı bulunmamaktır. Kurum istese de istemese de, farkında olsa da olmasa da, başarıya 

ulaşmak için “kurum kimliği yönetimi”ni uygulamak durumundadır. 

“Stratejik yönetim”: “Kurum kimliği, saptanmış bir kuruluş felsefesi, uzun 

vadeli olarak belirlenmiş bir kuruluş hedefi ve tanımlanmış bir imaj temeline 

dayanmaktadır. Kurum bu temel üzerine hedeflerini stratejik olarak planlayarak, işlevsel 

bir biçimde uygular ve davranış tarzlarını da ortak bir çerçeve içerisinde şekillendirerek 

hedef grubuna yönlendirir. Bu şekilde davranış tarzını da ortaya koyar” (Birkigt, Stadler, 

Funck ,1993, s.18; aktaran Okay, 2000). Kurum kimliğine yaklaşım tanımları arasında 

çoğu özelliği bir arada barındıran ve bu tezin yaklaşımına en uygun bakış açısı stratejik 

yönetim tanımıdır. Kurumun felsefesinden, hedeflerinden, ulaşmayı istediği imajından, 

davranış şeklinden yola çıkarak oluşturulan bir yönetim tarzı olan kurum kimliği, 

yapılan bu tanımla gerçeğe en uygun halini almış bulunmaktadır. 

Unutmamak gerekir ki, bu çalışmayla ‘kurum kimliği’nin tanımına Birkigt, 

Stadler ve Funk’ın yaptığı tanımın içeriğinde olan öğelerden fazlası eklenmekte, kurum 

kimliği, aşağıda tanımlamaları bulunan tüm öğelerin bütünleşmesiyle biçimlenmektedir. 
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Aşağıda kurum kimliğine yaklaşım şekli iki temel alan içerisinde ele 

alınmaktadır. Biri, her ticari kurumun içerisinde bulunmak zorunda olduğu pazarlama 

sürecidir. İkincisi ise, insanın var olduğu her yerde söz konusu olan iletişim sürecidir. 

Bu iki süreç kurum kimliğinin üzerinde durduğu iki ayak olarak ele alınmaktadır. Ve 

kurum kimliğinin bugünkü haline ulaşmasında bu iki sürecin tarihsel gelişimlerinin çok 

önemli etkileri bulunmaktadır. 

 

1- Pazarlama Sürecinde Kurum Kimliği  

 

Tarihsel olarak dünyadaki değişimlere paralel bir biçimde, pazarlama 

faaliyetlerinde de değişimler gözlenmektedir. Howard’a göre, pazarlama faaliyetlerinde 

ortaya çıkan değişimleri şu şekilde sınıflandırmak mümkündür : (Howard, 1998, s.51-

52). 

• 1960’lar; pazarlamada ürün mükemmelliğinin önemli olduğu yıllardır. 

• 1970’ler; pazarlamada ürünün konumunun ve marka mükemmelliğinin önemli 

olduğu yıllardır. 

• 1980’ler; pazarlamada hizmet mükemmelliğinin önem kazandığı yıllardır. 

• 1990’lar; pazarlamada iki yönlü iletişimin önem kazandığı ve diyalog 

mükemmelliğinin önemli olduğu yıllardır.  

 

2000’li yıllarda ise  pazarlamada daha farklı değerler ön plana çıkmakta ve önem 

kazanmaktadır. Bir kurumun  pazarda tutunabilmesi için ürününün mükemmel olması ya 

da hizmetinin mükemmel olması yetmemektedir. Çok sayıda reklam yapması ve 

tüketicinin sesine kulak vermesi de yeterli olamamaktadır. Artık bütün bunlara sahip 

olmanın yansıra güçlü bir kurum kimliğine ve etkin bir marka kimliğine gereksinim 
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duyulmaktadır. Ve kurum kimliğiyle marka kimliğini en başarılı şekilde yönetebilen 

kurumlar hedeflerine ulaşabilmektedir.  

Pazarlamada marka kimliğinin önemini vurgulayan Karpat günümüzdeki tüketim 

profilini şu cümlelerle anlatmaktadır :  

“ ‘Bir markete girip alışveriş yaparken seçim yapma kriteri nedir?’ sorusuna 

verilebilecek en iyi yanıt ihtiyacını giderecek niteliğe sahip ürünlerdir. 

‘İhtiyaçlarımızı giderecek ürünler arasındaki tercihlerimizi yönlendiren öğe nedir?’ 

sorusunun yanıtı ise son yıllarda daha da popülerleşen marka olgusudur. Her satın 

alma karar sürecinde tercihlerimizi belirleyen markalar ürünlerin en önemli 

bileşenidir. En genel anlamıyla; tüketicinin ürüne ilişkin hatırladığı, ürünü tanıtan, 

tanımlayan ve diğer ürünlerden farklı kılan tek öğe olarak tanımlanmaktadır. 

Ürünleri diğerlerinden farklılaştırıcı öğe olan markaların başarısı pazarlama 

yönetimlerinin ağırlık verdiği konulardan biridir” (Karpat, 2000, s.35).  

Kurumların başarılı markalara sahip olabilmesinin yolunun, başarılı bir kurum 

kimliğine de sahip olmaktan geçtiği çalışmanın giriş bölümünde de vurgulanmaktadır. 

Ancak, tabi ki pazarlama sürecinde markanın konumlandırılması için kurum kimliği 

stratejilerinin gerekli şekilde yapılandırılmış olması gerekmektedir. Bu gereklilik ise, 

kurum kimliğinin pazarlama sürecindeki işlevsel varlığına tekrar dikkati çekmektedir. 

Bir marka, kurumun kimliğinin yapılandırma tarzına, kurumun öğelerinin özelliklerine 

dayanarak pazara sunulmaktadır. 

Pazarlamada ‘kurum kimliği’ne dikkati çeken Howard ise, kurum kimliği 

kavramını pazarlama içerisinde şu şekilde değerlendirmektedir : (1998, s.3) 

• Kurum kimliği rekabette kurumları farklılaştırmaktadır. 

• İşletme tarafından pazarlanan, dağıtılan ürünler ve hizmetler için katma değer 

yaratmaktadır. 
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• Artan rekabet ortamında değişen küresel pazarlarda başarılı olmak için 

müşteriyle iletişim ortamını sağlayan bir mekanizma olarak, pazarlama açısından 

büyük bir değer taşımaktadır. 

 

Howard’ın bu değerlendirmesinde de görüldüğü üzere, kurum kimliği kavramı 

pazarlama stratejileri içerisinde mutlak bir varlığa ve vazgeçilmez avantajlara sahiptir. 

Kurum kimliğinin ve imajının pazarlamadaki değerine değinen Güzelcik ise, 

ürünler ve hizmetlerin kolayca taklit edilebileceğini ama iyi tanımlanmış kurum 

kimliğini taklit etmenin hiçbir yöntemi olmadığını belirtmektedir (1999, s.161). Öyleyse 

özgün bir yapıya sahip olmanın yolu kurumlar için ‘kurum kimliği’nden geçmektedir. 

Bu sayede kurumlar, hem kendileri hem markaları için taklit edilemez, unutulması zor 

ve güçlü bir görünüm oluşturmaktadırlar. 

Pazarlamanın temel bileşenleri olarak bilinen 4P’nin öğeleri aşağıdaki şekilde 

ifade edilmektedir  : 

 

 

 

 

 

                          

 

 

  ŞEKİL 3: Pazarlamanın 4P’si (Baybars, 1991, s.43) 

Pazarlamada diyalog mükemmelliğinin de önem kazanmasıyla ; uygun ürün 

(product), uygun yer (place), uygun fiyat (price) ve bunların tutundurulması (promotion) 

    P                        P 
Ürün 
Hizmet          Tutundurma 
 
 
    P                         P 
 
   Yer                  Fiyat 
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artık pazarlama başarısı için yeterli olmamaktadır. “Ürünün, kurumun ya da markanın 

hedef kitle tarafından algılanış biçimi yani imajı da, günümüzde pazarlama başarılarında 

büyük bir öneme sahip olmuştur” (Howard,1998, s.79-80). Öyleyse pazarlamanın  4P’si 

içerisine girmesi gereken bir öğe daha ortaya çıkmaktadır. Bu öğe ise, kurumun tüketici 

tarafından algılanış biçimini yapılandıran kurum kimliğinden başka bir şey değildir. 

Günümüzde, iletişimin gelişmesiyle oluşan diyalog mükemmelliği, karşılıklı 

iletişim ön sıralara geçmekte ve pazarlamada etken olmaktadır. Ve bu etkenleri bir bütün 

olarak kapsayan kurumun kimliği büyük anlamda değer kazanmaktadır. Böylece 

kurumun pazarlamasında önemli değişikliklere neden olmaktadır. Bu anlatılanlar 

çerçevesinde yeni bir formül oluşmaktadır:  

4P+İmaj= Başarı  

Pazarlamanın 4P’sine eklenen imaj kavramını burada kurum kimliğinin 

tüketicide oluşturduğu algı olarak açıklamak yerinde olacaktır. Çünkü, kurum kimliği 

oluşturma çabalarının sonucu her kurum için tüketiciye ulaşma hedefine sahiptir. Bu 

hedefe de diğer bir tanımla ‘algılama’ denmektedir. Her kurumun çabalarının ve 

çalışmalarının amacı tüketicinin algısını yönlendirebilme isteğinde son bulmaktadır. 

İmaj oluşturmak amacıyla yapılandırılan kurum kimliği, Howard’ın tanımında 

algılama(perception) olarak ele alınmaktadır. 

Böylece algılama (perception), pazarlama karmasının beşinci P’si yerine 

geçmektedir. İmajı, algılama olarak değerlendiren Howard’ın formülü şekil 4’deki 

gibidir:  

 

     Ürün/product+Fiyat/price+Tutundurma/promotion+Yer/place+Algılama/perception 
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            ŞEKİL 4: Howard’ın Pazarlama Formülü (Howard, 1998, s.80)  

 

“Perception” / “algılama” , İnceoğlu’nun tanımıyla, “algı, dış dünyamızdaki 

soyut(somut nesnelere ilişkin olarak aldığımız duyumsal(sensible) bilgilerdir” (2000, 

s.44). “Bireyin duygusal girdilerine birlik veren, uygunluk sağlayan ve anlam veren 

bütün işlemleri kapsamak için kullanılan bir kavramdır. Dünyanın uygun ve anlamlı bir 

çerçevesini çizmek üzere duygusal verileri seçmek, ayıklamak, organize etmek ve 

yorumlamak için kullanılan bütün yöntemleri içine almaktadır” (Rice, 1997, s.29). Bu 

aşamada kurumlar, bireylerin algılarını, dışsal müdahalelerle örgütlemeye çalışmaktadır. 

Bu sayede pazarlama karması yeni bir öğe kazanmış bulunmaktadır. 

 

2- İletişim Sürecinde Kurum Kimliği 

 

Günümüzde pazarlama faaliyetlerinde ürün ya da hizmet mükemmelliğinden 

iletişim mükemmelliğine geçilmektedir. Bu nedenle hem kurumun hem müşterinin 

ilişkileri önem kazanmaktadır. Bu iki yönlü ve sürekli ilişki pazarlama alanında 

kurumların başarısına büyük ölçüde etki etmektedir. 

Pazarlama alanındaki iki yönlü iletişim sürecini Odabaşı ve Oyman şu şekilde 

tanımlamaktadırlar:  

   Yer     Fiyat 
    P      P 
   
      

   İmaj 
            Algılama 
Tutundurma                  P 
      P               Ürün 
    P 
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“Pazarlama iletişimi iki yönlü iletişimdir. İki yönlü bilgi ve deneyim 

alışverişi gerçekleştirmektedir. Özellikle, yeni teknolojik gelişimler bu tür iletişime 

olanaklar sağlamaktadır. Veri tabanının oluşturulması ve karar almada kullanılması 

pazarlama iletişimine büyük olanaklar getirmektedir. Araştırmalarla iletişimin 

etkileri, tüketicilerin eğilimleri belirlenmeye çalışılır. Böylece, tüketici iletişimin 

kaynağı durumuna geçer. Elde edilen bilgiler sayesinde, yeni pazarlama iletişimi 

olanakları ortaya çıkar. Pazarlama iletişimini oluşturan öğeler arasında uyum ve 

tutarlı mesaj birliği vardır. Bu kavramı açıklamaya ‘bütünleşik pazarlama iletişimi’ 

de denir” (2002, s.38-39).  

İletişim, iki yönlü bir kavramdır. Bir bireyin kendi kendine konuşması bile ‘içsel 

iletişim’ olarak adlandırılmaktadır. Hele başarılı olmayı isteyen, hizmet ya da 

ürünlerinin tüketilmesini hedefleyen, rakiplerle beraber aynı kulvarlarda koşan bir 

kurum için, iletişim hiç bir zaman tek yönlü olamamaktadır. Kurumlar hep tüketicinin 

algılamaları doğrultusunda mesajlarını değiştirmektedirler. Tüketicinin tutum ve 

davranışları kurumu, kurumun tutum ve davranışları ise tüketiciyi etkilemektedir. Bu 

nedenle kurumlar için, kamuoyunun nabzını tutabilmek çok kritik bir öneme sahip 

olmaktadır. 

“Pazarlama iletişimini gerçekleştirmenin ve etkin bir biçimde kullanmanın 

yöntemi ise, kurum kimliğini doğru yapılandırmak ve en işlevsel haliyle 

yönetmekten geçmektedir. İletişim süreci boyunca mesajın eriştiği hedef kitleyi 

oluşturan insanların bütün grup ilişkilerinden soyutlanmış bir şekilde 

bulunamayacağını göz önünde bulundurarak, uygun zamanda, uygun bir dille 

kodlanıp yayınlanan mesajın ilgi çekmesi, öğrenilmesi, akılda tutulması ve belirli 

yönde bir tutum değişikliği yaratabilmesi için ayrıca, hedef kitlenin temel 

değerlerini, tutumlarını, grup standartlarını bilmek gerekmektedir” (Oskay, 1992, 

s.42-44).   
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Hedef kitlenin durumu değerlendirildikten sonra doğru mesajı, doğru zamanda 

yollamak, içeriğine karar vermek ve doğru mesaj kanalını seçmek gerekmektedir. 

Gönderilen mesajın yine hedef kitle tarafından tüketilmesi söz konusu olmakta, 

gürültülerden etkilenerek alınan mesajın etkisi kurum tarafından tekrar değerlendirmeye 

alınmaktadır. 

Bilgi çağında, müşteriler pazarlama mesajlarıyla bilgi bombardımanına 

uğramaktadırlar. Bu mesajlar bir araya geldiğinde kişide fazla bilgi yüklemesi duygusu 

oluşmaktadır ve bu yüzden mesajlar sindirilememekte ya da çok az dikkat çekmektedir. 

Bu ve bu gibi özellikler, işletmelerin pazarlama iletişimleri sırasında müşterilerine 

gönderdikleri mesajların algılanmadığını ya da yanlış algılandığını açıkça 

göstermektedir. Bu nedenle “işletmelerin mesajlarının içeriğinin neden önemli olduğunu 

anlatmaları, hedef kitleleriyle etkili iletişim kurmaları açısından önemlidir” (Howard, 

1998, s.166-167). Bu noktada “kurum kimliği” kendi öneminin boyutlarını Kanıtlamakta 

ve kaynağın inanılırlığı, kaynağın güvenilirliği ve diğer kaynaklara göre önemini 

tüketiciye kanıtlamaktadır. İşletmenin müşteri tarafından algılanan imajı, işletmenin 

pazarlama iletişimi sürecinde çok önemli filtre görevini üstlenmektedir. 

Kurumun güvenilirliği, gönderdiği mesajın içeriği, zamanı ve seçtiği kanal  

kurumun sahip olduğu kimliğinin bir bütün olarak bu konulara yansımasıyla 

biçimlenmektedir. 
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Eğer tüm pazarlama iletişimi sürecini görsel bir şekille anlatmak gerekirse ‘şekil 

5’ bu süreci ayrıntılı bir şekilde açıklamaktadır :  

 

 

    

  

 

     

    

 

 

 
 
 
 
 
 

Geri Besleme 
 

      ŞEKİL 5: Pazarlama İletişim Süreci (Gaedek, 1983, s.381) 

 

Yukarıdaki şekile göre kurumlar, kurum kimliklerinin oluşturduğu bütünün 

ışığında çeşitli yöntemlerle mesajlarını kodlamaktadırlar; kimliklerine ve mesajlarına 

uygun olacak mesaj kanalını seçmektedirler. Gönderdikleri mesaj çeşitli gürültülerin 

filtresinden geçmekte, sonra tüketiciye ulaşmaktadır. Tüketicinin algı, tutum ve 

seçimleriyle değerlendirmeye tabi tutulmakta ve tüm bu sürecin sonucunda kamuoyunda 

ve tüketicinin zihninde ulaşılan bir ‘kurum imajı’na dönüşmektedir. 

Sonuç olarak, günümüzde pazarlama iletişimi sürecinin üzerinde, güçlü bir 

kurum kimliğinin büyük etkisi bulunmaktadır. Artık tüketici gelen mesajlar konusunda 

seçici davranmakta ve uğradığı bilgi bombardımanının arasından sadece bazı kodları 
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çözmektedir. Hangi kodu algılayacağı ve çözmek isteyeceği aşamasında kurum kimliği 

etken olmakta ve tüketicinin aklındaki imajı yönlendirmektedir. 

 

I- Kurum Kimliğinin Tarihsel Gelişimi  
 

Bireysel kimliklere sahip olan insanların, grup oluşturmaları, sosyalleşmeleri ve 

ortak bir yaşamı paylaşmalarıyla birlikte grup kimliklerinin oluşumu gözlenmektedir. Bu 

nedenle tarihte, şehir armaları ve ordu üniformaları toplulukların kimliğini yansıtan ilk 

örneklerdendir. Topluluk amblemleri, başlangıç olarak savaş kalkanlarının üzerinde 

uygulanmaya başlanmıştır. Savaş sırasında düşmanların karıştırılmaması amacıyla 

başlayan bu gelenek, aynı ülkeden olanların belli bir amacı ve benzer bir ruhu 

paylaştığını gösteren simgesel anlamlara dönüşmüştür. Bu tür kimlik oluşumları sadece 

bir ülkenin vatandaşlarını birleştirmekle kalmayıp, akılcı bir yöntemle uygulanılmış ve 

kimi sömürgelikleri zaptetmekte de kullanılmıştır. 

Kurum kimliği, sosyalleşen insan topluluklarında aidiyet ve bütünleşme 

duygusuyla birlikte ortaya çıkmakta ve ticaretin, endüstrinin gelişmesiyle kurumlara mal 

olmaktadır. 

“Sonuç olarak artık pek çok farklı alanda da kendini ön plana çıkartan bu 

kavram, posta arabalarının değişik şekillerde dekore edilmesi, buharlı gemilerin 

bacalarının farklı renklendirilmesi gibi farklı örneklerle ortaya çıkmıştır. 

1930’larda General Omni Bus Şirketi’nin ve London Transport’un, şirketlerinin 

özel rengi olarak belirledikleri kırmızı rengi otobüslerde kullanmasıyla, Londra’nın 

renkli otobüsleri kaybolmaya başlamıştır. İşletmeler, rakiplerinden farklılaşmak 

amacıyla şirket arabalarını renklendirmeye başlamıştır.  Bu amaçla petrol taşıyan 

tankerlerin üzerine işletmenin özel renkleri ve amblemleri yapılmaya başlanmıştır. 
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Diğer yandan hava yolu şirketleri de, uçaklarını kendi amblem ve logolarıyla 

süslemişlerdir” (Jefkıns, 1994, s.324). 

Günümüze kadar gelen “kurum kimliği” kavramının gelişimini dört dönem 

içerisinde incelemek mümkündür:  

a- Geleneksel Dönem  

b- Marka Tekniği Dönemi  

c- Tasarım Dönemi  

d- Stratejik Kurum Kimliği Dönemi 

 

1- Geleneksel Dönem  

 

Birinci Dünya Savaşı’nın sonuna kadar süren ilk dönem, şirketlerin kimliğinin 

kuruluş sahibinin kişisel kimliğiyle bütünleştiği geleneksel dönem olarak ele 

alınmaktadır. Kurumun tasarımından, ambleminin yapısına hatta müşteriye karşı 

tutumuna kadar her konuda belirleyici olan, şirket sahibinin  kişisel yapısından 

kaynaklanmaktaydı. “Ürünlerin kalitesini simgeleyecek bir işaret oluşturma gayretiyle 

ilk defa AEG, 1907’de bir mimar olan Peter Behrens’i görevlendirmiştir. Şirketin 

binalarının, ürünlerinin ve tanıtımla ilgili her materyalin tasarımı göreviyle işe başlayan 

Behrens, kurum kimliği kavramının oluşumuna ilk katkıda bulunanlardandır. Behrens’in 

o dönemde sahip olduğu konum, günümüzde ‘kurum kimliği’ görüşü altında yer alan 

tasarım ve tasarım yöntemine atfedilen değere eşittir” (Okay, 2000, s.23). 

“Geleneksel dönemin bir başka temsilcisi de Siemens kuruluşudur. Werner Von 

Siemens de kendi kuruluşunun bir “tarz” a sahip olmasını istemekteydi. Ve bu tarzı 

yaratmakta kendi şahsının etkisi yadsınamamaktadır. Kişisel yapısı ve kimliğinin, yaşam 
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biçimi ve girişimci tarzının kendi kurumuyla bütünleştiği görülmektedir” (Schmitd, 

1994, s.16; aktaran Okay, 2000). 

Geleneksel dönemin bir diğer temsilcisi ise Coca Cola’dır. İsmi koka yaprağı ve 

koka cevizinden gelmekteydi ve K’leri C yaparak yaratılmıştı. Artık kaligrafikleşmiş el 

yazısıyla yazılmış logosu ve ilgi çekici ismi kimliğinin görsel oluşumunun en önemli iki 

özelliği haline gelmektedir. “Coca Cola Şirketi, tüketicilerinin kendi şişelerini gözleri 

kapalı olarak bile tanıyacaklarını ifade etmektedir. Bu da şişe tasarımının bile, kurum 

kimliğiyle ve bu yolla kurum imajıyla ilişkisi olduğunu göstermektedir” (Jefkıns, 1994, 

s.328-329).  

Sonuç olarak, “geleneksel dönemde kurum kimliği kavramının; kurumun isminin, 

tipografisinin, logosunun, renklerinin, çalışanların üniformalarının ve kurum logolarının 

bulunduğu mektup kağıtlarının, zarflarının, formlarının ve broşürlerinin görünüşünü 

içeren grafik tasarımdan geldiği görülmektedir. Kısaca eskiden kurum imajını; kurumun 

logosu, amblemi, renkleri vb. özellikleri oluşturmaktaydı. Bir başka deyişle, kurumlar 

kendilerini rakiplerinden farklılaştırmak amacıyla logo, amblem, isim ve simge yaratma 

yoluyla kurum kimliği oluşturmuşlardır” (Howard,1998,s.1). 

Bu dönemde kurumun sahibinin kişisel özellikleri ve tercihleri kurumsal tasarımın 

çerçevesini oluşturmaktadır. Kurum sahibinin dünya görüşündeki ve dünyaya bakış 

açısındaki farklılıklar kurumu diğer kurumlardan farklılaştırmak için kullanılmaktadır. 

Böylece, kurumlardan çok bireylein ön planda yer aldığı, geleneksel yapının değerinin 

günümüze kıyasla daha yüksek olduğu o dönemde kurumlar kimliklerini bu yöntemle 

oluşturmaktadırlar. 
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2- Marka Tekniği Dönemi  

 

Kurum kimliğinin gelişiminin ikinci dönemi marka tekniği dönemi olarak 

adlandırılmaktadır. Kronolojik olarak iki dünya savaşının arasında kalan bu dönemde, 

kurumun markasıyla bir bütün olarak değerlendirilip tüketicilerin gözünde “güven” 

oluşturulması temeline dayanmaktadır. “Hans Domizlaff’a göre ‘bir firmanın bir markası 

vardır, iki marka ise iki firma demektir’ ” (Glöckler, 1995, s.8-9; aktaran Okay, 2000). 

Bu dönemin amacını birbirinden bağımsız markaların halkın güvenini kazanması 

oluşturmaktadır. Kuruluşun kimliğine markanın yarattığı güvenden geçerek 

ulaşılmaktaydı. Hatta marka, kamunun güveninin kazanılması amacıyla 

yapılandırılmaktaydı. Bu dönemin örnek markaları arasına BMW, Opel, Ford gibi 

markalar girmektedir. 

Bu dönemde kurum kimliğine, ürünlerin iyi tanınırlığı ve kalitesinden geçerek 

ulaşılmaktadır. Artık kurum kimliği logo ve broşürlerin dikkat çekiciliği ya da fark 

yaratmasıyla değil, güven uyandıran ve kaliteli marka oluşumunun sağlanmasıyla 

yapılanmaktaydı. Böylece iyi bir markaya sahip olan kurumlar güven kazanmaktaydı.  

İlk defa bu dönemde markanın, kurumun önüne geçmesi gerektiğine 

inanılmaktadır. Bu dönemde başarılı bir kurum kimliği, başarılı bir marka kimliğinin 

varlığıyla oluşmaktaydı.  

Marka tekniği döneminde marka ve kurum kimliği birbiriyle bütünleştirilmiştir. 

Ancak şunu belirtmek gerekir ki, bu bütünleştirmenin hatları henüz doğru ve başarılı bir 

şekilde belirlenememiştir. Çünkü iyi bir markaya sahip olması bir kurumun 

güvenirliğine garanti olarak gösterilememektedir. Ayrıca markadan geçerek oluşturulan 

kurum kimliği yöntemi, kurum kimliği oluşturma yöntemlerinden sadece birisidir.  
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Kurum kimliğini oluşturmanın tek yönteminin marka kimliği oluşturmaktan geçtiği 

inancı, kurum kimliğine ait olan pek çok öğeyi hiçe saymak anlamına gelmektedir. 

Çünkü, bu çalışmanın ortaya koymaya çalıştığı gibi, iki kimlik çeşidi için de ayrı 

yapılandırma yöntemleri bulunmaktadır. 

 

3- Tasarım Dönemi  

 

Farklı kaynaklarda “imaj dönemi” olarak da adlandırılan bu dönem, İkinci Dünya 

Savaşı dönemiyle başlayıp 1970’li yıllara kadar devam etmektedir. Kurum kimliğinin 

tarihsel gelişimi sürecinde üçüncü aşama, tasarım dönemi olarak adlandırılmaktadır. Bu 

dönemde kurum kimliğine, pazarlama ve tasarımdan oluşan bir anlam yüklendiğini 

görülmektedir. Kurum kimliğiyle kurumsal tasarımın iç içe geçtiği bu dönemde, kurum 

logosunun yarattığı güvene yönelik dar bir bakış açısından sıyrılınmış, ürün tasarımı ve 

pazarlamasına ağırlık verilmiştir. 

Kurum kimliğinin tasarım dönemi için önemli örneklerden birini oluşturan 

kuruluşlardan birisi IBM’dir. 1896’da Tabulating Company adıyla kurulan ve 1920’li 

yıllarda International Business Machines adını alan bu işletmeye bir kurum kimliği 

oluşturma görevi Eliot Noyes’a verilmiştir. IBM’in endüstri tasarımıyla uğraşan Noyes, 

grafik alanda Paul Rand’ı, sergi ve filmlerin alanında ise Charles Eames’i 

görevlendirmiştir. 

“Rand, eski IBM logosuna yeni bir şekil vermiş ve yeni bir “firma yazısı” da 

geliştirmiştir. Rand’ın, “city medium” yazı tipi üzerine geliştirdiği logonun, negatif ve 

pozitif şekli, konturlu bir yazı ve 8-13 çizgili versiyonu gibi, çok sayıda versiyonu 

mevcuttur” (Okay,1999, s.30). Bir ürünün tasarımında kullanılmak amacıyla yapılan bu 
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tip bir çalışma, tüketicilerin gözünde oluşan bütünleşik imaj için her zaman olumlu bir 

çalışmadır. 

Tasarım kavramı, tüketiciye ulaşmak için her zaman kullanılan bir yöntem olarak 

bilinmektedir. Bireyin görsel bir dünya içerisinde yaşadığı göz önünde bulundurulursa, 

yaşamı sırasında her şeye ilk önce görsel önyargılarla yaklaşacağı ve ilk önce görsel 

algılamalarla karşısındaki nesneyi ya da durumu değerlendireceği yargısına 

varılmaktadır. Dolayısıyla, tasarım döneminde kurum kimliği görsel öğeler etrafında 

yapılandırılmaktadır.  

Logonun ve ürünün görsel tasarımının ön plana çıkmasıyla kurumun tarzı 

tüketiciye görsel olarak yansıtılmaya çalışılmaktadır. Ancak şunu belirtmek gerekir, 

tasarım da marka gibi kurum kimliğine destek veren, etkide bulunan parçalardan sadece 

bir tanesidir. Bu nedenle, bütün bir kurum kimliğini oluşturmak için başvurulan 

‘tasarım’ yöntemi de bu döneme ait kavramlardan biridir. 

Tasarım döneminde tek başına kullanılan ancak günümüzde pek çok farklı öğeyle 

birleşerek kurum kimliğini oluşturan tasarım kavramı kurum kimliğinin önemli bir 

organı olarak ilerideki dönemlerde tekrar yaşam bulmaktadır. Kurumun kimliğini 

oluşturmak için stratejik olarak önemli bir yere sahip olan kurumsal tasarım kavramının 

temelleri bu dönemde atılmıştır.  

Eğer günümüzün stratejik kurum kimliği diye adlandırılan dönemine gelmeden 

önceki dönemler adına genel bir değerlendirme yapılacak olursa, kurum kimliği 

yaratmada görselliğin ön planda olduğu fark edilmektedir. Buna göre görsel ağırlıklı 

kurum kimliğinin Howard’a göre yedi özelliği vardır (1998, s.66): 

• Yönetici ofislerinden, eçalışanlara doğru tek yönlü iletişime imkan verir, 

• İşletmeden, hedef kitlelere doğru tek yönlü iletişimi sağlar, 
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• İşletmenin ya da markanın duyurmak istediği özelliklerini görsel açıdan ifade 

eder, 

• Grafiksel açıdan yaratıcılığı yönetmek üzerine odaklanır, 

• İşletmede gerçekleşen değişimi görsel açıdan hedef kitlelere yansıtır, 

• İstenilen bir zamanda yapılan bir kerelik bir olaydır. 

Görsel ağırlıklı kurum kimliği, tek başına kullanıldığında kuruma ve müşteriye 

değer katan bir yöntem değil, kurumun kim olduğunu hedef kitleye görsel açıdan ifade 

etmeye yarayan bir işlemdir. 

Görüldüğü gibi tasarım yaklaşımıyla oluşturulmaya çalışılan kurum kimliği, görsel 

tüm öğeleri bir araya toplamayı başarıp, hedef kitleye kurumun değişim yaşamış 

olduğunu , diğerlerinden farklı olduğunu yansıtabilse de, kurumun anlayış yapısını, 

hizmet şeklini, yönetim anlayışını anlatmakta yetersiz kalmaktadır. “Kurum imajı 

yaratmada tasarım yaklaşımı, başarılı bir şekilde kurumsal isim ve kimlik seviyesinde 

markalama tekniklerine uygulanabilmektedir. Bu teknik binlerce işletmeye kendilerini 

rakiplerinden farklılaştırarak, pazarlama avantajı yaratmalarında başarılı olmuştur. 

Ancak kurumun sadece görsel açıdan farklılığını yansıtmak, günümüzün küresel dünyası 

için yeterli değildir” (Güzelcik,1999,s.149). 

 

4- Stratejik Kurum Kimliği Dönemi  

 

Günümüz dünyası iletişim çağı olarak nitelendirilmekte ve tek yönlü iletişimin 

anlamsız kaldığı bir dönemi yansıtmaktadır. Artık her kurumun görsel tasarımı 

bulunmakta, hepsi de birbirinden farklı, hedefi vuran tasarımlar olarak ortaya 

çıkmaktadır. Ancak her gün sınırların biraz daha genişlediği, kültürlerin birbirine 

yaklaştığı, iletişimin gittikçe büyüyen bir değer kazandığı dünyamızda salt ürün ya da 
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marka tasarımı yetersiz kalmaktadır. Kurumlar, bir adım daha öne çıkabilmek amacıyla 

hedef kitlelerine kendi felsefelerini, davranış şekillerini, yönetim anlayışlarını da 

aktarmak zorunda kalmaktadırlar. Bu aktarım, karşılıklı bir iletişim kurarak 

gerçekleşebilmektedir.  “Bugünün hedefi, işletmenin imajını yönetmek, aynı zamanda 

işletmenin gerçek değerlerini, çalışanlarını, ürünlerini, markalarını, yöntemlerini, 

inançlarını temsil etmektir” (Howard,1998,s.66). 

1970’li yılların başında dillere yerleşen kurum kimliği, kurum kültürü ve kurum 

tasarımı gibi kavramlar, ilk zamanlarda satın alınabilecek, sipariş edilebilecek kavramlar 

olarak değerlendirilmekteydi. Zamanla bunun sipariş edilebilecek bir şey olmadığı, uzun 

vadeli çalışmalar ve istikrarla elde edilebileceği anlaşılmıştır. Kurum kimliğinin bir 

bütün olarak, yönetimin bir parçası olduğu, işletme politikasının temel taşlarından 

olduğu günümüzde dahi bazı işletmeler tarafından tam olarak anlaşılamamaktadır.  

“Kuruluşların stratejik yönelim düşünceleri, geniş anlamda kurum kimliği 

düşüncesinin platformunu hazırlamıştır. Ana nokta genişletilmiş ve kapsamlı bir kurum 

kimliği anlayışıdır, yani asıl olarak organizasyon ve program planlaması ve stratejik iş 

alanlarının oluşturulmasını konu edinen işletme hedefleri, dahili ve harici iletişim 

hedefleri olarak genişletilmektedir. Buna neden olarak da kurum içi ve dışında, iletişim 

ve bilgilendirmenin öneminin genel olarak giderek artması gösterilebilmektedir”(Okay, 

1999,s.33). Giderek artan bilgilenme ve bilgilendirme olgusu, işletmenin görsel 

tasarımının dışında da pek çok farklı öğe olması gerekliliğini ortaya koymaktadır. 

Kurum davranışı, kurumsal iletişim şekilleri, kurum felsefesi ve bunlarla bütünleşik bir 

yapıyla ortaya çıkan kurumsal tasarım artık bir bütün olarak algılanmaktadır. Sonuç 

olarak hedef kitlede yaratılmaya çalışılan kurum imajını oluşturan kurum kimliği 

günümüzde çok geniş bir alana yayılmaktadır. 
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“Küreselleşmenin yoğun olarak yaşandığı iş dünyasında işletmenin her yaptığı ya 

da yapmadığı; işletmenin performansının, ürünlerinin ve hizmetlerinin hedef kitleler 

tarafından algılanmasını, bir başka değişle işletmenin hedef kitleler üzerindeki imajını 

etkilemektedir. Bu algılamalar da işletmenin finansal kaynaklarının teminini, hedef 

kitleleri ve ortaklıkları etkilemektedir” (Howard, 1998, s.2). Günümüzde bir kurumun 

tüketici tarafından nasıl algılandığının bu derece önem kazandığı, kaliteli bir  ürün 

dışında pek çok farklı faktörün devreye girdiği bir dönem yaşanmaktadır. İşletmenin 

çalışanlarının görünüşünden gülümseyişlerine, satış sonrası hizmet kalitesinden müşteri 

portföylerine kadar her ayrıntı, kurumun kimliğine bir katkıda bulunmaktadır. 

Steven Howard’a göre işletmeyi oluşturan bütün görsel, sözel ve davranışsal öğeler 

kurum kimliği tarafından kapsanmaktadır. Bu öğelerin kurumun misyonunu 

desteklemesi için tam olarak planlanıp, yönetilmesi gerekmektedir (Howard, 1998,s.4). 

 Kurum kimliği, günümüz stratejik döneminde: 

• Kuruma uygun tasarlanan görsel yapısıyla,  

• Kurumun iç ve dış bütün iletişimini, yani reklam ve halkla ilişkiler 

uygulamalarını içeren kurumsal iletişimiyle,  

• Bir taraftan çalışanların müşterilere karşı davranışlarını, diğer taraftan 

çalışanların kuruluşla bütünleşmelerini sağlayan kurumsal davranışıyla, 

• Kurumun iç ve dış her tür tutumunu belirleyen felsefesiyle, 

• Kurumun tarihsel gelişiminden kaynaklanan kültürüyle yapılandırılmaktadır. 
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II- Kurum Kimliği Yaratma Gereği 
 

Küreselleşen dünya pazarı, teknolojinin de gelişmesiyle standartlaşan ürün 

kalitesi, şirketler arası rekabeti farklı bir boyuta taşımaktadır. Fazla bölümlenmiş bir 

pazar ve bu pazara her gün eklenen yeni firmalar, üreticileri güçlü olabilmek ve ayakta 

kalabilmek amacıyla yeni rekabet silahları edinmeye mecbur kılmaktadır. Kurum içi 

teknolojik ve iletişimsel gelişim tamamlandıktan sonra, sıra bu gelişimi kurum dışına en 

doğru şekilde yansıtmaya gelmektedir. Doğru hedef kitleyi bulmak ve kurumun kendini 

–etik olarak gerçeklerden sapmadan (!)- en etkileyici haliyle hedef kitleye sunması, diğer 

kurumlar arasından sıyrılması gerekmektedir. Bu sayede kurumun, tüketicinin aklında 

kalabilmesi ve tüketicinin gereksinimlerine en tatmin edici cevabı verdiğinin 

ispatlanması amaçlanmaktadır. İhtiyaçlara cevap verebilen en doğru seçim olduğunu 

belirtmek içinse bir bütün olarak kurum kimliğini dış dünyaya yansıtması gerekmektedir. 

“Müşteriler, küreselleşmenin sonucu olarak rekabetin arttığı, ürünlerin yaşam 

sürelerinin kısaldığı ve ürünler arasındaki farklılıkların azaldığı böylesi bir ortamda 

tercih yapmak için, ürün ya da hizmetlerde farkı yaratacak ve kendilerine değer katacak 

bazı standartları aramaktadırlar. Bunun amacı, müşteriye bir değer sunmaktır. 

Günümüzde, eğer faaliyet gösterilen pazarda müşteriler için bir değer yaratılmazsa, 

yapılan çalışmaların başarılı olması mümkün olmayacaktır” (Güzelcik, 1999). 

Tüketicinin gözünde kurumlara “değer” kazandırabilmek ve bu sayede diğer 

yüzlerce rakibin arasından sıyrılıp bir farka sahip olabilmek için “kurum kimliği” 

günümüzde vazgeçilmez bir gereksinim haline dönüşmüştür. Fark yaratan, güçlü ve 

dikkat çekici bir  kurum kimliği günümüz iş dünyasında neredeyse en önemli başarı 

faktörleri arasında bulunmaktadır. 
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Kurum kimliği, işaretler, anlamlar, imajlar ve gösterilerle dalgalanıp duran 

“tüketim kültürü” olgusunun içinde yerini almaktadır. “İhtiyacın doyurulmaz olma 

özelliği, çağdaş endüstri verimliliğinin artması ile, insanların arzu kapasiteleri de 

gelişmiş ve arzular rafine edilmiş, imgesel ve sofistike hale gelmişlerdir. Aynı zamanda, 

insanlar kendilerini ekonomik olarak daha yükseklere getirme çabalarında, arzularında 

bulunmaktadır. Kurumlar tarafından oluşturulan ve tüketiciler tarafından kullanılan 

değerler, artık günlük hayatımızın birer parçası haline dönüşmektedir” 

(Odabaşı,1999,s.29). Bu nedenle, kurum kimliği yaratmak günümüzde her şirketin 

zorunlulukları arasına girmektedir. 

 

III- Kurum Kimliğinin Öğeleri 
 

Kurum kimliğinin öğeleri literatürde farklı yazarlar tarafından değişik öğelerle 

ele alınmaktadır. Bazı araştırmalarda “Kurum Kimliğinin” öğeleri sadece:  kurum 

felsefesi, kurumsal tasarım  ve kurumsal davranış olarak ele alınmaktadır. kurum kültürü 

ise, kurum kimliğinin dışında, kurum kimliğine dışardan etkide bulunan bir kavram 

olarak değerlendirilmektedir. Ancak bu çalışmada kurum kimliği, bir firmanın gerçekte 

sahip olduğu şeyin toplamı olarak kabul edilmekte ve kurum kimliğini etkileyen ve 

şekillendiren her olgu, kurum kimliğinin öğesi kabul edilmektedir. Bu nedenle aşağıda 

açıklanan öğeler, kurum felsefesi, kurumsal tasarım, kurumsal iletişim, kurumsal 

davranış, kurum kültürü ve kurum imajı öğelerinden oluşmaktadır.  

Bu çalışmada ‘kurum imajı’ ve ‘kurumsal iletişim’, ‘marka imajı’ ve ‘marka 

iletişimi’, iletişim ve imaj ortak alanı içerisinde birlikte ele alınmaktadır. Böylece 

çalışma içerisinde tekrarlamalardan  sakınılmaya çalışılmaktadır.  
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1- Kurum Felsefesi 

 
Kurum felsefesi tanımının net olarak yapılabilmesi için öncelikle felsefe kavramı 

tanımlanmalıdır. Kurum kimliğinin çok önemli öğelerinden biri olan kurum felsefesi 

kavramı genelde tartışmalı bir yapıya sahiptir; çünkü kurum kültürüyle 

karıştırılmaktadır. Çalışmada kurum felsefesinin ve kurum kültürünün ayrıntılı tanımları 

bu kavram kargaşasına da son vermektedir. 

Felsefe, doğru olanı gerçek bilgiyi , bilgeliği aramaktadır. İnsan yaşamını anlamlı 

kılacak, yaşamaya değer duruma getirecek ve mutluluğa ulaştıracak ilkeleri ve kuralları 

bulmak ister ve bunlara uygun bir yaşam tarzı geliştirir. Bu ilkeleri ve kuralları iyice 

araştırıp akılla bulunmuş temeller üzerinde kurmaya çalışır.  

Felsefi düşünce; genellikle bütün bilgileri ve özellikle inançları, davranış 

bakımından yol gösterici olarak kabul ettiğimiz değerleri, toplumun bizlere kabul 

ettirdiği ön yargıları , tutkuları, duyguları, alışkanlıkları özgür düşüncenin süzgecinden 

geçirmektir. Bunlara dışardan bakmak, incelemek, irdelemek, çözümlemek, 

eleştirmektir. Felsefeyi birçok açıdan tanımlamak olanaklıdır. Felsefenin birçok tanımı 

bulunmaktadır. Felsefe; bireyin kendisi, hayatı, yaşadığı toplum, dünya ve evren 

üzerinde düşünmek suretiyle ortaya koyduğu bilgilerin oluşturduğu bir disiplindir.     

“Kurum felsefesi yönetim kurallarının sistemidir, bunları belirleyen ise ahlaki 

değer tutumlarıdır. Burada ifade edilmesi gereken de kuruluşun anlayışıdır, çünkü 

kuruluş yönetiminin kuruluşa ve ilgili çevresine yönelik tüm ekonomik, toplumsal ve 

ahlaki değer ya da gerektiğinde hedef düşüncelerini içermektedir” (Fretter, 1993, s.113). 

Kurum felsefesi, kurumun etrafında ya da kendi içerisinde var olan durumlara bakış 

açısı olarak tanımlanabilir. Kurumların günlük yaşamda, tüketiciyle arasındaki 
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ilişkilerde,  kendi içerisindeki sistemlerde, kısaca içsel ve dışsal her tür olayda takındığı 

tavrın belirgin çizgisine kurumun felsefesi denmektedir. 

Bir kurumun kendine ve çevreye bakış açısı olarak da değerlendirebileceğimiz 

kurum felsefesi, kurumun sahip olmayı hedeflediği kimliğe ulaşmak için seçtiği yol 

olarak da tanımlanabilir. 

Scholz’a göre, bir kurumun felsefesi iki şekilde ortaya çıkmaktadır: (1993, 

s.1245). 

1- Yazılı olarak. Kurum temellerinde/kurallarında ya da yönetim 

temellerinde/kurallarında temel davranışları yönlendirici bir biçimde, 

çalışma prensiplerini tespit etmek için saptanmış olabilir. 

2- Sözlü olarak mevcut olabilir ve bu şekilde kurumsal düşünce ve davranışı 

belirleyebilir.  

 

Kurum felsefesine eleştirel bir bakış açısıyla yaklaşan Birkigt, Stadler ve Funk’a 

göre “fazlasıyla etik ve ahlaki olan bu bakış açısı, kurumun hedeflerine ulaşmasına 

yardım edeceği yerde engel olmaktadır”. Aşağıda ‘kurum felsefesini oluşturan öğeler’ 

sıralanmaktadır (1993, s.30; aktaran Okay, 2000): 

• Ekonomik düzen ve kuruluşun toplumsal fonksiyonuna olan inanç, 

• Büyüme, rekabet ve teknik gelişmeye karşı olan tutum, 

• Kuruluş ve toplum için kazancın rolü, 

• Çalışanlara ve hissedarlara karşı sorumluluk, 

• Kuruluşun ekonomik faaliyeti çerçevesinde kabul edilen faaliyet kuralları ve 

davranış normları. 
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Yukarıda sözü edilen etik yaklaşımların bir kuruma zarar mı  vereceği yoksa 

yarar mı getireceği, firmanın bu normları kullanma şekline göre değişebilmektedir. 

Günümüzde etkin ve etkileyici bir kurum kimliği yaratmak için, yoğun bir rekabet 

ortamında çaba sarf eden kurumlar, stratejik bir yaklaşımla güçlü ve dürüst bir imaj 

yansıtmayı başarmaktadırlar. Kendini çoğu zaman kandırılıyor gibi hisseden 

tüketicilerin varolduğu bir piyasada, rakiplerden bir adım öne çıkabilmek için toplumsal 

değerlere önem vermek, tüketicinin hakkını yemektense savunmak, çalışanlarına karşı 

sorumluluk hissetmek ve tüm bunların varlığını gözler önüne sermek bir kurumun 

felsefesinin, kurum kimliğine getireceği büyük artılardan biri olabilmektedir. 

Günümüzde son zamanlarda, tüketiciye verilen önem ve ahlaki değerlerin vurgulandığı 

reklam kampanyasıyla ön plana çıkan Tansaş5 bu konuya iyi bir örnek oluşturmaktadır. 

Kurumun zararına bile olsa, tüketiciyi korumak için yapılan pek çok çabanın konu 

edildiği reklam spotlarıyla Tansaş, kurum felsefesini tanıtmakta ve tüketicinin ilgisini 

çekip, sempatisini toplamaktadır.  

“Kurum felsefesi , kuruma özgü hem kurum içi hem de kurum dışı bir iletişim 

kültürü için kavramlar ve kuralların geliştirilmesi gereğini de doğurmuştur” (Fiehler, 

1991, s.67; aktaran Okay, 2000). Kurum felsefesi her kurumda değişken bir yapıya  

sahiptir; çalışanların, yöneticilerin, kurumun içinde bulunduğu sektörel alanın da 

etkileriyle biçimlenmektedir. Bazı kurumların benimsediği felsefeler, bazı kurumlar için 

kabul edilemeyecek kadar aykırı olabilmektedir. 

 

 

5Tansaş reklamında, bozuk çıkan ya da tarihi geçmiş bir ürünü değiştirmek için markete 

geri dönen bir müşterinin kötü muameleye uğradığı espirili bir biçimde örneklenirken, Tansaş’ta 

bu tür durumların yaşanmayacağı garantisi verilmektedir. 
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Araştırmacılar tarafından vurgulanan nokta, kurum felsefesi ve kurum kimliğinin 

statik olarak gözlemlenemeyeceğidir. Her zaman için iyileştirme ve yaratıcılık 

olanaklarını dikkate alınması gerektiğinden bu kavramlar dinamik bir gözlem tarzını 

gerektirir. Jager’e göre, kurum felsefesi işletmedeki değer değişimlerini, kurum kimliği 

ise kurumun kendisini ifade etmesindeki değer değişikliklerini dikkate almak zorundadır 

(Glöcker, 1995, s.63; aktaran Okay, 2000). Yani kurum kimliği yapılandırılırken 

kurumun felsefesine uygun bir biçimde oluşturulmalıdır; aynı şekilde kurum felsefesi 

oluşturulurken de kurumun değerleri göz önünde bulundurulmalıdır.  

Kurum felsefesinin işlevleri 4’e ayrılmaktadır: 

 

1-1- Yönlendirme İşlevi: 
 

Yönlendirme işlevi, kurum felsefesinden kaynaklanan kurallarla kurumun 

davranışını yönlendirmektedir. Saptanmış hedeflere giden yolun çizilmesi, hedefe 

ulaşmak için çeşitli stratejilerin planlanması ve planlanan stratejilerin gerekirse iş 

bölümüyle hayata geçirilmesine ‘yönlendirme’ adı verilmektedir. Kurumla ilgili her 

konuda karar verme sırasındaki seçimi, güvenin en yüksek olduğu taraf etkilemektedir. 

Ancak, kurum felsefesi  doğrultusunda kararlar bazen de güven katsayısının daha düşük 

olduğu tarafa doğru alınmak zorundadır. Örneğin, bir müşteri ile gerçekleşen diyalog 

sırasında felsefesi doğrultusunda bir kurum kendi çıkarlarını değil müşterinin çıkarlarını 

korumak durumunda kalabilmektedir. Kurum felsefesinin esasına dayanan bu gibi 

tutumlar, dar bir bakış açısıyla avantajı görünmemesine rağmen genel yapıya 

bakıldığında kurumun kimliğine katkıda bulunmaktadır. ‘kendinden önce müşteriye 

hizmet’ anlayışı bu tür bir felsefe yapısına uygun bir örnek olarak kabul edilmektedir. 

Kurum felsefesine yönelik esasların kurum çalışanlarına öğretilmesi ve uygulatılması 

‘yönlendirme işlevi’nin temelini oluşturmaktadır. 
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 Yönlendirme işlevinin önemli özelliklerinden biri de kurum felsefesi adına 

önemli kuralları yazılı hale getirmesi ve bu sayede çalışanların nerede nasıl bir tutum 

sergilemeleri gerektiğini kolaylıkla bilebilmeleridir. Yazılı hale getirilmiş, kurum 

felsefesini tanımlayan tutum ve davranışlar, çalışanları sadece yönlendirmekle 

kalmamakta, kuruma adaptasyonlarını çoğaltmakta ve kurumu daha kolay 

benimseyebilmelerini sağlamaktadır. 

 

1-2- Güdüleme İşlevi: 

 

‘Güdüleme’, bireyin eyleminin yönünü, gücünü ve öncelik sırasını belirleyen iç 

ya da dış bir uyarıcının etkisiyle harekete geçmesidir (İnceoğlu, 2000, s.81).  

İnsanın “ait olma” gereksinimi, bir kurumun içerisinde de görülmektedir. Bu 

durum, kurum çalışanını çok daha kolay güdüleyebilmeyi sağlamaktadır. Çalışanın 

kuruma karşı aidiyet hissine sahip olması, başarılı olmak için güdülenmesini, 

hedeflerinin çıtasının yüklemesine neden olmaktadır. Kurumu tarafından düzenli bir 

şekilde güdülenen eleman, kurumsal bütünlüğün bir parçası haline dönüşmekte ve 

kendisinden beklenenden fazla verim sağlanabilmektedir. Çalışanların ve faaliyetlerin 

değerlendirilmesinde bir ölçek haline gelen kurum felsefesi güdülemenin biçimini 

belirlemektedir. 

“Karşılıklı güven temeli üzerine gelişmiş olan bir ortam, nitelikli personelin 

kuruma bağlanması ve elde edilmesi için de bir öğe oluşturur ve ideal durumda faaliyete 

hazır olmayı ve yeteneği yükseltmeyi başarmaktadır” (Achterholt, 1991, s.94; aktaran 

Okay, 2000). Çalıştıkları kurumun bir ‘değer iklimi’ne sahip olduğunun bilincinde olan 

eleman, kurumu her zaman dış çevreye karşı daha olumlu şekilde yansıtacaktır. 
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1-3- Açıklama İşlevi: 
 

Kurumlara her zaman zarar vermiş olan içe dönük, dış çevreyi bilgilendirme 

eksikliği, açıklama işlevi aracılığıyla ortadan kalkmaktadır. Üretici ve tüketici arasında 

yaşanan her tür iletişim bozukluğu açıklama eksikliğinden kaynaklanmadır. Sorun 

yaşandığı anda kurumun kendini açıklamaya çalışması ise geç kalmış bir yöntem olarak 

değerlendirilmektedir.  

Kendi felsefesini uzun bir zamana yayarak dış çevreye açıklayan bir kurum, 

sorun yaşama riskini azaltmış olmaktadır. Sorun yaşansa dahi kurumun felsefesini bilen 

tüketiciyle beraber ortak bir çözüm çok daha kolay yaratılmaktadır. 

Bir bütün olarak değerlendirmek gerekirse, hedef kitlelere uygun biçimlerde 

açıklanan felsefe, kurumun kimliğini tanımlarken büyük bir avantaj sağlamaktadır. 

Hedef kitlenin, kurum kimliğini algılama biçimi daha genç ve daha güçlü bir çerçeveye 

oturtulmaktadır. 

“Hedef grupların taleplerine felsefenin uygun hale getirilmesiyle ya da kuruluşun 

davranış ve işlevi hakkında yanlış düşünceleri düzeltmek amacıyla uygulanan felsefenin 

yayınlanması ile (kurum temelleri haline getirilmesi) haksız eleştiriler için bir set 

oluşturulmuş olunur. Böylece kurum felsefesi kendini açıklama imkanını bulmuş olur” 

(Achterholt, 1991, s.94; aktaran Okay, 2000). 

 

1-4- Seçim İşlevi: 

 

Seçim işlevi, kurum ile ilgisi olan tüm hedef grupları için önemli bir karar ve 

seçim kriteri oluşturabilmektedir. Mevcut seçeneklerin değerlendirilmesinde, 

gereksinimlerin tatmini için daha uygun olacak olanlar tercih edilmektedir.  
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Kurumun felsefesi, ürünün ya da hizmetin tüketici tarafından tercih edilmesine 

doğrudan etki edebilmektedir. ‘Dürüstlük’ temel alınmış bir kurum felsefesinden 

haberdar olan tüketicinin, yoğun rekabet pazarı içerisinde hangi kurumu seçeceği 

belirlenmektedir. Psikolojik olarak, tüketiciler kendi yapılarına uygun kurumlara 

yönelmektedir. Kurumun dürüst, güvenilir, ahlaki değerlere sahip, anlayışlı, güler yüzlü 

ya da atılımcı felsefesi tüketiciyi etkilemekte, kuruma karşı yakınlık duymasına neden 

olmaktadır.  

Felsefenin tüm bu işlevleri tüketicilerin kuruma yaklaşımlarını ve tercihlerini 

doğrudan etkilemektedir. 

 

2- Kurumsal Tasarım 

 

Pek çok alanda kendini gösteren ve önemini vurgulayan kurumsal tasarım, 

öncelikle tasarım kavramı ve kurumsal tasarım kavramı olarak tanımlanmaktadır. Daha 

sonra ele alınan uygulanma alanları ise kurumsal tasarımın tanımına netlik getirmekte, 

önemini ortaya koymaktadır. 

Glöckler’e göre, “kurum kimliği kavramı çerçevesinde tasarım, görünümün, 

kurum kültürünün, kurumsal mimarinin ve ürün yaratımının uyumlu olmasını şart 

koşmaktadır” (Glöckler, 1995,s.93; aktaran Okay, 2000). Çalışmanın da başından beri 

belirtildiği üzere ‘kurum kimliği’ne ait olan her parça bir bütünü tamamlamaktadır. Bu 

bütünün de uyumlu parçalar tarafından tamamlanması gerekmektedir. Bu nedenle 

yaratılacak olan her tür tasarım, kurumun kimliğini, felsefesini, kültürünü, davranış 

biçimini simgelemektedir. 
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Kurumun gözle görülür tüm somut tasarımı, kurumun soyut yapısını 

simgelemelidir. Kurumsal tasarım anlayışına göre, kurumun soyut yapısı somut 

görüntüyü desteklemekte, somut yapı ise soyut yapıya gönderme yapmaktadır. 

Glöckler tasarımı pratik, estetik ve simgesel olarak üçe ayırmaktadır (Glöckler, 

1995, s.101-103; aktaran Okay, 2000).  

Tasarımın pratik işlevi, objelerin kullanıma uygunluğu ve işlevselliğini ifade 

etmektedir. Bir ürün ya da hizmet kullanıma dost olmalı, güvenilir olmalıdır. Eğer bahsi 

geçen ürün bir obje ise, bakımı kolay olmalı, temizlik masrafı fazla olmamalıdır. 

Tasarımın pratik işlevleri öyle yapılandırılmış olmalıdır ki, ürünlerin kullanımı ile 

fiziksel gereksinimler tatmin edilsin ve ötüşebilsin. 

Tasarımın estetik işlevi, gözlemcinin algılama şeklinde yaratılan estetik 

duyguları ifade etmektedir. Bu işlev sadece estetik kalmakla değil, dikkati ürüne 

yönlendirebilmekle de sorumludur. Ürün ya da hizmet seçiminde estetik faktörlerin 

önemli bir etken oldukları göz önünde bulundurulmalıdır. 

Tasarımın simgesel işlevi, ürün ya da hizmetin simgesel olarak ne anlam 

taşıdığını ve tüketicinin gözünde hangi statüde konumlandığını açıklamaktadır. Estetik 

işlevinin tersine burada hitap edilen nokta, işaretlerin içeriği, anlamı ve onların 

iletilmesidir. Bir simge, temsili (ruhsal) bir durum için mevcut olan bir nesneyi ya da 

olayı tanımlar. Simgesel tasarım ile, insan ruhu bir objeyi, geçmiş deneyimlerine 

dayanarak, kültürel ve sosyal bir anlam bütünlüğü oluşturarak algılamaktadır. 

Kurumsal tasarımın başarısını özetlemek gerekirse, tasarımın günlük hayatta 

kullanılabilir olması, estetik zevke hitap edebilmesi ve kurum kimliğini yansıtan 

simgeler taşıyor olması gerekmektedir. Örneğin kurum için tasarlanan koltukların rahat 

olması ve kolay temizleniyor olması ya da satılan gömleklerin bir yıkamada çekmemesi, 

pratik kullanımı olmasının yanı sıra tüketiciler için estetik bir biçimde tasarlanmış 
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olması gerekmektedir. Ürünün ya da kurum içi bir objenin tasarımında kurumsal kimliği 

yansıtan simgelerin kullanılması ise diğer bir önemli konu olarak değerlendirilmektedir. 

Bir süt kutusunun kırmızı değil de beyaz olması, pahalı bir mağazanın yerlerinin şık 

mermerlerle kaplı olması taşıdıkları simgesel değerlere örnek olarak verilebilmektedir. 

Gerhard Regenthal, Glöckler’in ‘tasarımda üç işlev’ine bir işlev daha 

eklemektedir. Regethal’e göre tasarım, toplumsal bir işleve de sahiptir (1992, s.90; 

aktaran Okay, 2000). Tasarımın toplumsal işlevi, ürünlerin toplumsal bir yönü olduğuna 

değinmektedir. İnsanlar kendilerine ürünler yaratarak çevrelerini oluşturmaktadırlar. Bu 

yaratılan ürünler de gerisin geriye insanları ve onların toplumsal karakterini 

etkilemektedir. Oluşturulan ürünlerin toplumsal yönü (sonuçta tüm ürünler insanlar için 

yaratılmaktadır) aynı zamanda toplumsal bir şekillendirmedir. Yani insanlar toplumsal 

olarak şekillendirilmektedir. İnsanlar için oluşturmak, insanın oluşturulması demektir. 

Tasarımın böyle çifte bir toplumsal işlevi vardır. 

Regenthal’in düşüncesine ters olarak bu çalışmada tasarımın toplumsal işlevinin 

zaten tasarımın simgesel işlevi içine dahil olduğu düşünülmektedir. Çok geniş bir 

çerçeveye sahip ‘simge’ kavramı bir kurum için toplumsal yapıyı da içinde 

barındırmaktadır. Gerekirse simgeler aracılığıyla topluma, kurum ya da ürünle ilgili 

toplumsal mesajlar da verilebilmektedir. Ayrıca, bu çalışmada da tanımlandığı gibi 

simgeler zaten toplumsal algılamalardan soyutlanarak değerlendirilememektedir. 

Toplumsal işlevlerden soyutlanabilmesi için bireylerin bir toplum yaşamını paylaşmıyor 

olması gerekmektedir. 

Kurum kimliği oluşumunda en çok uygulanan ve en çok tanınan yöntem 

kurumsal tasarım olarak bilinmektedir. Kurumun, ürünün ya da hizmetinin tüketiciyle 

arasındaki tüm görsel araçlar, kurumsal tasarımın bir parçasını oluşturmaktadır. Ancak, 

kurumsal tasarım, kurum kimliğinin bütünlüğüne uyumlu olarak yaratılmaktadır. 



 

 65

Kurumsal tasarım, kurumun felsefesini görsel olarak desteklemektedir. Yukarıda da 

bahsedildiği gibi, tasarımın pratik, simgesel ve estetik işlevleri bir bütün olarak kurum 

kimliğinin oluşumuna etki etmektedir. Bu nedenle tüm bu işlevler kurum felsefesinin, 

kurum vizyonunun doğrultusunda oluşturulmaktadır. 

Bu düşünceyi destekleyen Pflaum kurumsal tasarımı şu şekilde tanımlamaktadır: 

“Bir kurum tasarımı, sadece bir kurumun tasarımını oluşturmak için yapılmamalıdır, 

kurum tasarımı kurum kimliğini net ve şeffaf bir biçimde yansıtmalıdır. Bu esnadaki 

yaratıcılık unsuru bağımsız bir oluşum değildir, tüm kurum kimliği kavramının sağlam 

bir parçasıdır” (Pflaum, 1989,s.66; aktaran Okay, 2000). 

Kurumsal tasarımın nasıl olacağına dair karar aşamasında kurumun hedefleri, 

hedef kitlenin beklentileri, kurumun felsefesi gibi tüm konular değerlendirilmelidir. 

Sonuçta tüm bunlara uygun bir biçimde oluşturulan kurumsal tasarım kurum kimliğiyle 

birlikte sonuca ulaşmaktadır. 

Bu doğrultuda De Neve’e göre, “bir tasarımın gelişim sürecinde, araştırmalarla 

toplanan bilgi ve kurum vizyonuyla ilgili yapılan görüşmeler, kurumun önceden 

belirlenmiş kriterleri, yapılacak tasarımın ölçümünde kullanılmaktadır. Bu tip bir 

hazırlık yapılmaksızın oluşturulacak kurum tasarımı sağlam temeller üzerinde olmadığı 

için kısa zamanda yıkılacaktır. Eğer araştırmanın sonuçları kurum kimliğinin temellerine 

dayanmaktaysa, tasarım oluşumunun yapısı güçlü olacaktır” (Deneve, 1992, s.37). 

Kurumsal tasarımı logo, isim ve renkle sınırlandırmak ise, yapılan önemli 

hatalardan birini oluşturmaktadır. Kurumsal tasarım, gözle görülen her nesne üzerinde 

hassasiyetle oluşturulmalıdır. Kurumsal tasarım aracılığıyla, kurumun görsel iletişimi 

tasarlanmaktadır. 

Kurumsal tasarım 2 ana başlığa ayrılmaktadır. İletişim tasarımı ve çevre 

tasarımı. 
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2-1- İletişim Tasarımı 
 

İletişim tasarımı, bir kurumun iletişimle ilgili her tür aracının tasarımını 

kapsamaktadır. Bu araçlar, kurumun logosundan antetli kağıtlarına, kurumun 

renklerinden levhalarına kadar pek çok alanda varlıklarını korumaktadırlar. İletişim 

tasarımı sayesinde, hedef kitle tarafından kurum rahatlıkla konumlandırılmakta ve daha 

sonra tekrar hatırlanabilmektedir. 

Birbiriyle uyum içerisinde olması gereken iletişim tasarımı aynı zamanda kurum 

kimliğiyle ve felsefesiyle de bir bütünlük oluşturmalıdır. Kurumun logosundaki imaj, 

kurum çalışanlarının giyim şekillerine uyum sağlamalı, tüm bu unsurlar da kurum 

kimliğine ayak uydurmalıdır. 

Kurumsal tasarım aracılığıyla kurumun hedef gruplarıyla olan iletişiminin 

etkinliği artmaktadır. “Dahili alanda iletişim tasarımı, kurum kimliği tasarımı ile uyum 

içerisinde olmalıdır. Kurum kimliği manasında tüm iletişim ilişkileri ne kadar net 

görünürse, o kadar fazla güven uyandırır ve kabul görür, kurum içi çalışanlar arasında 

bütünleşme de o kadar kolay olur” (Glöckler, 1995, s.106-107; aktaran Okay, 2000). 

Şekil-6 ürün ambalajı ve tasarımı üzerine kurulmaktadır. Ancak iletişim tasarımı 

öğelerini de içermektedir. Aslında bütünüyle kurum kimliğini etkileyen ve kurumsal 

tasarımın önemli bir kısmını oluşturan iletişim tasarımı öğeleri, kurum ve tüketici 

arasındaki iletişimde büyük bir rol oynamaktadır. Aristo’nun dediği gibi “tüm algılar 

gözle başlar”. 

 

Öğeleri Tanımı 

1- Renk 

Simgesel metaforlar olarak rol oynar. Güçlü 

duygusal işaretlere sahiptir. Örneğin Mika’nın 

mor ambalajı, lüks ve kaliteyi çağrıştırır. 

2- Tipografi Ürünün değeri konusunda ipuçları verir. Örneğin, 
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şarap etiketlerindeki italik bir el yazısı inceliktir. 

Ürünün sofistike olduğuna dair ipuçları verir. 

3-Logo 

Markanın şahsiyeti eşsiz imajını temsil eder. 

Örneğin kırmızı zemin üzerindeki beyaz Coca-

Cola yazısı. 

 

4- Tür/ malzeme 

Büyük ölçüde ürünlerin tiplerine ve kullanım 

amaçlarına bağlıdır. Geri dönüşümlü, çevre dostu 

vb. Olabilir. Örneğin, karton kutular, poşetler, 

şişeler, tüpler, kavanozlar... 

5- Şekil ve yapı 
Etkin bir şekilde dikkatleri çeker. Örneğin Coca-

Cola’nın farklı hatları olan şişesi. 

6- Etiket ya da işaret 

Ambalajın materyaline ve türüne göre değişir. 

Ambalajın üstüne ya da ayrı materyallere 

basılabilir. 

7- Boyut Ürün kullanımını teşvik eder. 

 

ŞEKİL 6: Ambalajlama Öğeleri (Pickton, Broderick, 2001,s.602). 

 

Yukarıdaki öğeler, iletişim tasarımında kullanıldığı şekilleriyle aşağıda ele 

alınmaktadır: 

 

2-1-1- Kurum Rengi 

 

“Renkler insanları duygusal olarak  etkiler” (İzgören, 2000, s.138-147). Sarı, 

neşeli; kırmızı, iştah açıcı; beyaz, temiz; mavi, sakin olarak değerlendirilir. Örneğin, 

kırmızı rengi kullanan kurumlar Pizza Hut, Coca-Cola, Burger King ve Ülkerdir. Bu 

kurumlar kırmızı rengi kullanarak tüketicinin iştahını açmaya ya da acıktığını 

hatırlatmaya çalışmaktadırlar. Kırmızı, gençliğe hitap eden markalarda, logo ve 

ambalajlarda da kullanılmaktadır. Örneğin Levi’s, Little Big. Yeşil; doğanın 
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temsilcisidir ancak güveni de temsil etmektedir. Bu nedenle bankalarda en çok 

kullanılan iki renk yeşil ve mavidir. Maviyle büyüklüklerini, yeşille güvenilirliklerini 

vurgulamaktadırlar.  

Renklerin yöresel ve kültürel farklılıkları da bulunmaktadır. Bu konuya değinen 

Ataklı düşüncelerini şu şekilde belirtmektedir: (2000, s.6) 

“Renklerin insanlar üzerinde yarattığı çağrışımlar genellenebileceği gibi, kimi 

zaman kültürel ve toplumsal olarak farklılıklar da gösterebilmektedir. Renkler, geçmiş 

yaşantı ve deneyimler sonucu kişisel bazda bile farklı bir anlama sahip olabilmektedir. 

Örneğin, beyaz temizliğin, saflığın, masumiyetin rengiyken, Japonlar için anlamı ölümle 

ve yaşla eşdeğerdir. Siyah Türklerde ve batıda matemi temsil ederken, Japonya’da 

mutluluğu temsil etmektedir” . 

Pflaum’a göre, renkler kişiler üzerinde şekillerden daha kuvvetli bir etkide 

bulunmaktadırlar. Renkler yön bulmaya ve yeniden bulmaya yarayan işaretlerdir. Bir 

kuruluşun yönetim çizgisi, verilen renklerle çizilmektedir. Örneğin: hafif, neşeli, kurum 

dinamiği, klasik, asil, sempatik gibi. Kurum rengi kuruluşa uymalıdır. Bir kurum 

kendisine bir renk seçmeden önce aşağıdaki soruları dikkate almalıdır (1989,s.67; 

aktaran Okay, 2000): 

• Kurum rengi ne tür bir anlam, bütünleşme ve duygu iletmektedir? 

• Ürünlerin cazibesini sunmakta mıdır? 

• Kurum felsefesine uygun düşmekte midir? 

• Rakiplerin renklerine göre etkili bir kontrast oluşturmakta mıdır?  

Tüketicilerin bilinçli seçimlerle renklere yöneldiğini söylemek yanlış olacaktır. 

Bir ürünün ambalajının teknolojik görüntüsünü satın alan bir tüketici için renkler, çok da 

farkında olmadığı bir rol oynamaktadır. Garanti Bankası’nın yeşil logosunu görünce, 

güvenilir olduğunu düşünmemektedir; bunu sadece hissetmektedir. PizzaHut’ın 
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kırmızısının kendisinin iştahını açtığını fark etmemektedir. Bu nedenle renkler 

kurumların gizli güçleri olarak bilinmektedir. 

Belirtmek gerekir ki renkler, sadece salt varlıklarıyla değil, üzerine eklendikleri 

ürünün çeşidi, logonun kombinasyonu, yanında kullanılan diğer renklerle de 

değerlendirilmektedir.  Ayrıca renkler, günün modasına uygun olarak da tarihsel bir 

evrim geçirebilmektedir.  

 

Karakteristik Renkler Atfedilen Değer 

Kırmızı Aktif, dinamik, güçlü 

Turuncu Sıcak, olgun, parlak 

Sarı Neşeli, güneşli, açık, temiz 

Yeşil Doğal, canlı genç 

Mavi Semavi, soğuk, ferahlatıcı, açık, uzak 

Erguvan Sıra dışı, sır dolu, mahrem 

Beyaz Saf, temiz, klinik, açık 

Gri Terbiyeli, tutucu, göze batmayan 

Siyah Dikkat çekici, profesyonel, sade 

Toprak renkleri Rahat, doğal, sıcak, göze batmayan 

Gümüş Çağdaş, teknik 

Altın Asil, güncel 

Temel Renkler 

Bronz Sıcak 

Pastel renkler Dişi, şefkatli, mahrem, koruyucu 

Mat renkler Erkeksi, kusursuz, tutucu, sade Renk Karışımları 

Metalik renkler Parlayıcı, profesyonel, çağdaş 

Soluk Dişi, şefkatli,ihtiyatlı, pasif 
Açıklık/Güçlülük 

Güçlü Erkeksi, kuvvetli, yoğun, canlı, aktif 
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Parlak Temiz, parlak 

Yarı mat Yumuşak, net olmayan, hoş Parlaklık 

Mat İhtiyatlı, basit 

Yukarıda Hafif , uzak 

Aşağıda Zor, sağlam, sabit, temel 

Solda Pasif, geriye itilmiş 

Sağda Aktif, Kurtarıcı 

Renk Yerleşimi 

Merkezi Önemli, göze batıcı, ön plana çıkan 

Düzgün Sakinleştirici, tanınmış, aşina 

Düzgün olmayan Çarpıcı, ilginç, yeni 

Büyük Önemli, göz alıcı, hükmedici 
Renk Şekli 

Küçük İhtiyatlı, terbiyeli, sessiz 

 

ŞEKİL 7: Merkle’nin Renklere Atfetmiş Olduğu Değerler (Merkle, 1992, s.157). 

 

2-1-2- Kurum Logosu  

 

Logo ve simge kavramlarının birbirinden farklı olduğunun altını çizmek, bu 

aşamada konunun daha net algılanabilmesi için gerekli görülmektedir. Kurumlar, kimi 

zaman simgeleriyle, kimi zaman logolarıyla, kimi zaman da ikisiyle beraber tüketiciye 

ulaşmaya çalışmaktadır. 

Bu üç ayrı kullanım şekli şöyle açıklanmaktadır:  

1. Kurum Logosu: Logo, kurumu ifade eden harf, kelime ya da rakamlardan 

meydana gelebilmektedir. (Okay, 2000, s.148) Bu tür logolara IBM, 3M ya 

da Beymen’i örnek vermek mümkündür.  
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2. Kurum Simgesi: Renkli ya da renksiz, iki ya da üç boyutlu, grafik olarak 

temsil edilebilen işaretlerdir (Palacıoğlu,1997, s.12-13). Migros’un 

kangurusu, Mercedes’in yıldızı, Lancôme’un gülü, Galatasaray’ın aslanı 

simgeye örnek oluşturmaktadır. 

3. Kurum Logosu + Kurum Simgesi:  Bazı kuruluşlar ise bu iki öğeyi bir arada 

kullanmayı tercih etmektedirler. (Okay, 2000, s.148) Martı Myra oteller 

zincirinin logosuyla beraber kullanılan martı, Pelikan  silgilerinin logosunun 

yanında daire içinde pelikan simgesi  gibi. 

 

Kurum simgeleri ya da logoları oluşturulurken, pek çok yerde kullanıma uygun 

alması önem taşımaktadır. Gerektiğinde bir billboard’da, gerektiğinde ise bir 

anahtarlıkta rahatlıkla kullanılmalıdır. Uzun vadede, değişen modadan etkilenmeyecek 

sadelikte ama dikkati çekebilecek farklılıkta olması göz önünde bulundurulmaktadır. 

Tasarım yapılırken, logonun koyu zemine de, açık zemine de uygun tasarlanması 

gerekmektedir. 

Olins’e göre ise kurum logosunu oluşturan isimlerin altı kategorisi 

bulunmaktadır: (1990,s.178) 

1. Tek bir şahsın adı: Bu genellikle o kurumun kurucusudur, bu tip ada Siemens, 

Bosh örnek gösterilmektedir. 

2. Tarif edici isimler: Bu isimler adeta kısa birer tanım şeklindedirler. Örneğin 

Türk Hava Yolları. 

3. Kısaltılmış isimler:  Uzun bir kuruluşun isminin kısaltılması halidir. PanAm 

gibi. 

4. Baş harflerden meydana gelen isimler:  Bu duruma IBM, HSBC örnek 

verilmektedir. 
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5. İcat edilmiş isimler: En çok bu tür kullanılmaktadır. Kodak gibi. 

6. Analog isimler: Bu türe de Jaguar örneği gösterilmektedir. 

 

Kurumun logosunun uzun vadeli bir tasarıma sahip olması gerekliliği, hedef 

kitlenin başarılı bir şekilde analiz edilmesini ve logonun profesyonel bir yaklaşımla 

tasarlanmasını şart koşmaktadır. 

 

2-1-3- Kurum Tipografisi 

 

Tipografi yazı aracılığıyla iletişimdir. Bu kavram herhangi bir yerdeki yazının 

harflerinin biçiminin, tüketiciye ilettiği mesajı kapsamaktadır. Harflerin de ilettiği 

mesajlar bulunmaktadır. Zarif, estetik, güçlü, baştan savma gibi özellikleri bir yazı 

biçimi içinde barındırabilmektedir. Tipografi de kurum kimliğine uygun 

tasarlanmaktadır. 

“Kurum yazı türünü belirlerken, kendisine en uygun düşeni seçmeli ve ilerdeki 

iletişim çalışmalarında da sürekli aynı yazı türünü kullanmalıdır. Kimlik çalışması 

içinde yazı fontunun seçimi (Courier, Helvetica, Platino vs.) ve oluşturulması (büyük, 

küçük, malzeme seçimi vs.) ile kurumun belli bir görünümü iletilme çabası 

gerçekleştirilebilmektedir” (Merkle, 1992, s.159; aktaran Okay, 2000). 

Tipografi türleri de aynı renklerde  olduğu gibi, kurumun kimliğine kalıcı bir 

etkide bulunmaktadırlar. Zarif, çağdaş, doğal, bilimsel, sanatsal, gelişigüzel, güçlü ve 

sportif gibi pek çok kişiliksel özelliği içinde barındırabilen tipografik yazı türleri, 

kurumun kimliğine tüketici nezrinde anlam katmakta ve kurumun kimliğini 

bütünlemektedir. 
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2-1-4- Ürün Tasarımı 

 

Günümüz piyasasında pek çok kurum aynı ürünü, aynı kalitede üretmekte ve 

benzer şekillerde pazarlamaktadır. Bu noktada ürünün tasarımı, pazarlanma şekline 

önemli katkılarda bulunmaktadır ve pazardaki rekabette fark yaratabilmektedir.  

Sarasin’e göre ürün tasarımı (1993, s.182-183; aktaran Okay, 2000): 

• Ürünün pazarlanacak olan özelliğini görselleştirmektedir. 

• Ürünün sahip olduğu simgesel değeri iletmektedir. 

• Ürünü kendi hedef grubuna yönlendirmektedir. 

• Edinilmiş olan tecrübe niteliklerini belirtmektedir. 

• Değer yargılarını etkilemektedir. 

• Ürüne anlık dikkat çekmeye ve olumlu yönlenme kazanmaya yardımcı 

olmaktadır.  

• Rekabete karşı ürünü profillendirmektedir. 

• Bir ürünü gençleştirebilir ve ona yeni bir güncellik kazandırabilmektedir.  

Tüketici özellikle daha hiç denememiş olduğu ürünleri sadece dış tasarımı ile 

değerlendirmektedir. Ürünün görsel özellikleri ve simgesel olarak gönderdiği mesaj 

bütünleşmekte, tüketicinin gözünde somut değerlerin yerine geçmektedir. Bu nedenle 

ürün için görsel tasarım neredeyse içeriğiyle bir tutulmaktadır. 

Yoğun rekabetin var olduğu günümüz piyasasında, tüketici ürünün somut 

niteliklerini tam olarak biliyor olsa bile biraz daha fayda sağlamak için dış tasarımının 

kendisine yansıttıklarını da değerlendirmektedir..  
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2-1-5- Ambalaj Tasarımı 

 

Ürün ambalaj tasarımının birinci özelliği ürünü bozulmaktan, çürümekten ya da 

zarar görmekten korumaktır. İkinci özelliğiyse, rakiplere karşı taklit edilmekten hukuki 

olarak korumaktır. Konserve kutular yiyeceklerin uzun ömürlü olmasını, cam şişeler ise 

ürünün daha sağlıklı olmasını sağlamaktadır. Ürüne özel tasarlanmış farklı modeller ise, 

ürünü diğerlerinden farklılaştırmakta, patenti alındığı takdirde de taklitlerine karşı 

koruma sağlamaktadır. Ürünün görsel cazibesinin satışı çoğu zaman birebir etkilediği 

günümüzde kabul edilmiş bir gerçek haline dönüşmektedir.  

Odabaşı ve Oyman’a göre, “ambalaj, iletişim boyutunda bir öğrenme ve algılama 

görevi üstlenmektedir. Tüketici için bir uyarıcıdır ve ipuçları içermektedir. Pazarlama 

iletişimi açısından ambalaj önemli bir boyuta sahiptir. Ambalaj çalışmaları ve pazarlama 

stratejisi birbirine paralel olmalıdır. Böylece tüketici tümünü bir bütün olarak 

algılayabilmektedir” (Odabaşı, Oyman, 2000, s.225). 

Süpermarketlerin gelişmesiyle ve diğer self servis mağazaların çoğalmasıyla, 

ambalaj daha önemli bir görevi üstlenmeye başlamıştır. Ambalaj, günümüzde bir 

iletişim aracı olarak ürünün önemli bir boyutunu oluşturmaktadır. Ambalaj, ‘satış aracı’ 

olmanın yanında ‘yaşam biçimi’nin de bir parçasıdır. Tüketicilerin çoğunlukla üründen 

önce yaşam biçimini satın aldıkları düşünülecek olursa ambalaj tasarımının önemi 

ortaya çıkmaktadır. 

Ambalaj, şu görevleri de yerine getirmektedir (Odabaşı, Oyman, 2000, s.243): 

• Tüketiciyle iletişim kurar, dikkat çeker, farklılık yaratır. 

• Kişisel satışın yerine işlev görür ve bu haliyle “ sessiz bir satış elemanı” dır. 

Ürünün raftaki görünürlüğünü artırır ve kendini sattırmasına olanak sağlar. 
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• Yeni kullanıcıları özgün şekil ve büyüklüğü ile cezbeder. 

• Satın alma sonrasında kullanma yararı sağlar. 

• Yaratıcılığı yansıtarak imaj geliştirmeye yardımcı olur.  

Tüketiciler artık alış-verişlerinin bir kısmını hiç planlamadan 

gerçekleştirmektedirler. Özellikle de tüketici, ihtiyacını belirlemiş olsa bile hangi 

markayı alacağına karar vermeden dışarı çıkmaktadır. Bu durumda, ürün ambalajının 

tasarımı önemli rol oynamaktadır.  

Rettie ve Brewer’a göre de, “İnsanların satın alma kararına ayırdıkları zaman 

gittikçe azalırken, ambalajın iletişim boyutu önem kazanmaktadır. Bunun nedenleri ise, 

bir ürün kategorisiyle ilgili tüm alıcılara doğrudan ulaşabilme olanağı sunması, satın 

alma kararı verilirken bu kritik anda tüketicinin hemen yanı başında olması, bilgi 

edinme amacıyla ambalajı gözden geçirecek kullanıcıların ilgilenim düzeyini yüksek 

tutabilme olanağıdır” (Rettıe, Brewer, 2000, s.59).  

“Mautner’e göre, ambalaj tasarımının ürün konumlandırmasına katkısı çok 

sayıda semiotik (göstergebilimsel) sistemler aracılığıyla da gerçekleşmektedir. Semiotik, 

dilsel resim ve göstergelerin genel sistemidir” (Erkmen, 1983, s.93). Ambalaj 

malzemesinin çeşidi, yazının büyüklüğü ya da tipografisi, ambalajın üzerindeki renk 

uyumu ve simgelediği duygular tüketiciye onlarca mesajı bir anda aktarabilmektedir. 

Kartvizitler, üniformalar, yazılı tüm materyaller, klasörler, kartpostallar, 

yıldönümü yazıları, damga, basın bildirisi, katalog, poşet ya da hediye paketi gibi pek 

çok malzeme de, kurum iletişiminin tasarımında aracı olarak kullanılmaktadır. Tüm 

bunların yanı sıra reklam ve halkla ilişkiler departmanlarını kullandığı pek çok araç ve 

gereçte de iletişim tasarımı kendini göstermektedir. Afişler, gazete ekleri, personel 

ilanları, seminerler, kurum filmleri, reklamlar, yazışmalar, yaka rozetleri gibi pek çok 

malzeme bu kategori için örnek verilmektedir. 
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2-2- Çevre Tasarımı 
 

Çevre tasarımı bir kurumda verimliliğin artışına katkıda bulunan bir unsurdur. 

Bir kurum için çevre tasarımını, iletişimden önce pratik uygulamaya yatkın olmak 

zorundadır. Restoranların, mağazaların, fabrikaların çevre tasarımı öncelikle kullanışa 

uygun olmasıyla ön plana çıkmaktadır. Bu durum, iletişim tasarımının önemsenmemesi 

anlamına gelmemektedir. Ancak, önce iletişim tasarımı düşünülerek tasarlanan 

ambalajın tersine, çevre önce uygulama kolaylığı hesaplanarak tasarlanmaktadır. 

Estetik ve simgesel tasarım işlevlerine de dayanan çevre tasarımı, çalışanların ve 

tüketicilerin memnuniyeti, güdüleme ve güven gibi konularda da etkisini 

göstermektedir. Doğru renk, ışık ve tasarımla, algılama ve güdüye direkt etki 

edilebilmektedir. 

 

2-2-1- Kurum Mimarisi 

 

“Umberto Eco’ya göre, mimariye dar anlamda yalnızca işlevsel nitelikler 

(örneğin bir çatı binanın örtülmesine yarar) atfedilmekte, fakat iletişimsel boyutta bir 

bildiri, mesaj sunduğu noktası dikkate alınmamaktadır”. Eco, mimari yapıtların aynı 

zamanda birer de mesaj ilettikleri görüşündedir (Grage, 1993,s.160-161; aktaran Okay, 

2000). 

Bir kurumun kimliğini oluştururken, en küçük basılı materyale bile dikkat edip 

de kuruluşun içinde bulunduğu yapıyı, yapının imajını göz ardı etmek mümkün değildir. 

Her görsel öğenin bir şekilde çalışanlarla da, hedef kitleyle de iletişimde bulunduğu 

kabul edilmektedir. Bu iletişimi yönetmek ya da yönlendirmek, görsel malzemelerin de 

tasarımına müdahale etmekten geçmektedir. Bir kurumun içinde bulunduğu bina, 
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kurumla ilgisi olanların, çevresinde yaşayanların ya da müşterilerinin izlenimleri 

açısından çok önemli bir semiotik (göstergebilimsel) anlama sahip bulunmaktadır. 

Binanın yapısı, malzemesi, gösterişi ya da sadeliği, zenginliği ya da gençliği, estetik 

çizgileri ya da renkleri, bir izlenim oluşturmakta ve bu izlenim kurum kimliğiyle 

bütünleşmektedir. 

Bina yapısı, sadece dış görünüşle kalmamakta iç mimariyi de kapsamaktadır. 

Çalışanların gereksinimlerine yönelik, işlevsel bir iç mimari tasarımı, renk ve malzeme 

seçimi iç alanlarda da önemini sergilemektedir. Bir mağazanın mimarisi, çalışanların ya 

da müşterilerinin orada bulunmaktan memnun olmasını ve daha fazla zaman (para) 

harcamasını sağlamaktadır. 

Kurumun mimarisine verilmesi gereken önemi Shimp ve Delozier şu şekilde 

tanımlamaktadırlar: “Kurumlar için çok önemli olan bir şey, tüketicinin ikinci bir kez 

kuruma geri gelmesidir. Bu nedenle, tüketicinin mağazaya tekrar gelmesinde etken 

olabilecek kurum mimarisi, dikkat edilmesi gereken bir alandır” (1986, s.560). 

Mağaza atmosferi, çalışanların kurum kimliğine uygun biçimde 

güdülenmesinden tüketicileri ikna etmeye kadar; tüketicilerin ruh hallerinden satış 

elemanına yönelik algılamalarına kadar pek çok şeyi etkilemektedir. Satış konusunda 

yapılan araştırmalar ikna sürecinin satış elemanının inanırlığından etkilendiğini 

göstermektedir.  

“Satış elemanının inanırlığı da mağaza atmosferinden etkilenmektedir. Daha iyi 

iç mimariye sahip kurumların satış elemanlarının ikna yeteneği de artabilmektedir” 

(Sharma, Stafford, 2000, s.183-191).  

Bu bilimsel bulgu doğrultusunda yapılabilecek yorum ise şöyle olmaktadır: 

Mekanlar, bireylerin duygusal yapılarına etkide bulunmaktadır; üzerlerine yüklenen 

simgeler aracılığı ile bireylere statü satmaktadırlar. Bireyin sahip olmayı arzu ettiği yeri, 
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bireylere kısa süreli de olsa sunarak onlara bulundukları seviyeden daha yüksekte bir 

insan oldukları empoze edilmeye çalışılmaktadır. Mermer döşenmiş, büyük cam kapılı 

bir binanın kapısından çıkıyor ya da giriyor olmanın bireyin statüsünü gösterdiği inancı 

topluma dayatılmaktadır. 

 

2-2-2- Vitrin-Dış Cephe ve Mağaza Tasarımı 

 

Kurumun dış cepheden görünüşü, tüketici gözünde kurumun kimliğiyle 

bağdaştırılmaktadır. Yoğun rekabet ortamında tüketici zamanını ve ilgisini gereğinden 

fazla harcamamak için hep ön seçimlere başvurmaktadır. Ön seçimler ise, bir bakıştaki 

değerlendirme sonucu gerçekleşmektedir. Bu nedenle, kurumlar hedef kitlelerine 

yönelik tasarlayacakları dış cephe tasarımında titiz olmak zorundadırlar. Kimliklerini 

doğru ve dikkat çekici bir biçimde yansıtmaları, tüketicinin birkaç saliselik karar 

mekanizmasına etki etmektedir. 

“Mağazanın dış görünümü ve tasarımı, tüketicilere içeride neler olabileceğiyle 

ilgili bilgi vermektedir. Bu açıdan bakıldığında dış görünüm, ‘mağazanın paketi’ dir ve 

içeride ne olduğunu yansıtabilmektedir” (Odabaşı, Oyman, 2002, s.260-261). 

Dış cepheden etkilenip içeri giren müşteri için, kurumun iç tasarımı da aynı 

şekilde büyük öneme sahip bulunmaktadır. İç tasarımın kalitesiz görünümü, ürünler 

kaliteli olsa da önyargı oluşturmakta; zaten pek çok seçim şansı bulunan tüketici negatif 

şekilde etkilemektedir. Aydınlatmayla ön plana çıkmış renkler ya da ferahlık duygusu, 

rafların kurum kimliğine uygun döşenmiş olması gibi tüm ayrıntılar tüketim olasılığını 

yükseltmektedir. 
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3- Kurumsal Davranış 

 
Kurumsal davranış kavramına net bir tanımlama getirebilmek için öncelikle 

‘davranış’ kavramının tanımlanması gerekli görülmektedir. Bu doğrultuda kurumsal 

davranışın öğeleri belirgin bir çerçeveye oturmaktadır. 

Davranış kişinin ya da kurumun özünde sahip olduğu kimliğinin doğrultusunda 

dışa vurduğu hareketlerden oluşmaktadır. Davranışların başkaları tarafından da 

görülüyor olması bazen davranışın doğal olmaktan çıkmasına ve yapay bir biçimde 

oluşmasına neden olmaktadır. 

 “İnsan davranışlarını alışkanlık ya da taklit ya da benimsenmiş toplumsal 

normlar yanı sıra gereksinimler de başlatır ve amaçlar yönlendirir. En töresel en 

bağımsız görülen toplumsal eylemler bile, kişi için taşıdıkları yarar bakımından ele 

alındığında bir anlam ifade edebilir. Davranışlar bir yandan, insanın bireysel olarak 

gereksinim ve güdülerinin, öğrenme sürecinin, kişiliğinin, algılamalarının, tutum 

ve inançlarının etkisiyle, öte yandan, kişinin üyesi bulunduğu toplumda kültür, 

sosyal sınıf, referans grubu ve aile gibi sosyo-kültürel faktörlerinin etkileri ile 

ortaya çıkar” (İnceoğlu, 2000,s.79). 

Davranış, insanın başka bir insan ya da deneyci tarafından gözlenebilen ya da 

kendince değişik yöntemlerle anlatılabilen bilinçli etkinliktir (Başaran, 1991, s.28). 

Başaran’ın tanımının tersine bu çalışmada davranışın bazen bilinçsiz de yapılabileceği 

düşünülmektedir. Bireyler bazen, nedenini açıklayamadıkları tepkileri davranışa 

dönüştürmekte ve içten gelen, bir hedefe sahip olmayan davranışlar 

gerçekleştirmektedirler. Kurumlar içinse davranış bilinçli olmak zorundadır. Kurumun 

en küçük davranışı bile tüketici gözünde kurumun imajını etkilemektedir. 

“Her bir davranışın altında yatan binlerce sinirsel süreç, saniyenin binde hatta 

milyonda biri kadar ufak birimlerle ifade edilebilen kısa bir zaman süresi içinde sinir 
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sisteminde gerçekleşir. Bir bardak suyu içmek bile yüzlerce sinirin uyarılması ve 

koordinasyonu ile gerçekleşmektedir. Bu kadar basit bir davranışın yanında hastasına 

kalp ameliyatı yapan bir doktorun davranışının altında yatan süreçleri tahmin etmek bile 

zordur” (Cüceloğlu,1998, s.53).  

Cüceloğlu’nun bu tanımlamasıyla tüketiciye ait, sadece seçimsel davranışların 

saniyenin milyonda birinden hızlı bir biçime ne aşamalardan geçeceğini tahmin etmek 

olanaksız gözükmektedir. Ancak kurumların davranışsal etkinliklerini planlı bir şekilde 

yönetmeleri gerekmektedir. 

Psikolojik ve bilimsel anlamda davranış kavramının derinliği yukarıdaki 

alıntılarla belirtilmektedir. İnsan davranışı sosyo-kültürel ortamdan da etkilenmektedir. 

İnsanın yaşadığı çevreye uyum sağlaması ve kendisine, ailesine ya da kurumuna 

davranış kalıpları yerleştirmektedir. Bu sayede istikrarlı bir iletişim oluşmakta, daha da 

önemlisi iletişim yönlendirilebilmektedir. 

Davranış kavramının tanımı yapılırken açıklanmış olan tüm ayrıntıların kuruma 

uyarlanmasıyla kurumsal davranış sistemi oluşmaktadır. Kurumun hedefleri 

doğrultusunda, içinde bulunduğu sosyo-kültürel çevreye bağlı olarak, planlı ya da 

plansız gerçekleştirdiği, dışarıdan görülebilen ya da anlatılabilen her davranışı, kurumsal 

davranış tanımını oluşturmaktadır. 

Kurumların sahip oldukları vizyon, hedefledikleri pazar, sahip oldukları 

stratejiler kurum davranışına yön veren öğeler olarak bilinmektedir. Kurum içi 

çalışanların ya da yöneticilerin kişisel davranışlarından aldıkları kararların sonucunda 

dışarıya yansıyan davranış biçimlerine kadar her tür tutum ve tepki, kurum davranışı 

olarak değerlendirilmektedir. 
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“Kurumsal davranış, organizasyondaki kişi ve grupların nasıl ve neden o şekilde 

davrandıkları, aralarındaki ilişkiler ve bu ilişkilerin kurulmasında kullanılan araçları ve 

bunlarla organizasyon yapısı arasındaki ilişkilerle ilgilidir” (Koçel, 1989, s.197). 

Kurumsal davranış kavramı, kurumun felsefesinden, kimliğinden, kültüründen 

ve sonuçta ulaşmaya çalıştığı imajından yola çıkılarak planlanmaktadır. Kurumsal 

davranış, tüketiciye net bir biçimde yansıdığı takdirde, tüketicinin kurum için yaptığı 

değerlendirmelerini doğrudan biçimlendirmektedir. 

Kurumlar, çeşitli alanlarda değişik davranışlarda bulunmaktadır. Regenthal, bu 

alanları genel olarak ekonomik, toplumsal, siyasal davranış, bilgilendirme davranışı ve 

kalite davranışı olarak değerlendirmektedir (Regenthal ,1992, s.98; Okay, 2000). 

 

3-1- Ekonomik Davranış 
 

Kurumun ekonomik alanda iletişim içinde bulunduğu kişi ve kurumlara karşı 

davranış biçimini açıklamaktadır. Ekonomik kararların neler olduğu ya da nasıl 

uygulandığı tüketiciye de yansımakta ve bu noktada kurum kimliği açısından genel bir 

izlenim oluşturmaktadır. Bu alanın içine dahil olan, pazarlama, üretim, yatırım, dağıtım 

ve finansla ilgili tüm karar ve davranışlar, kurumun kimliğinin bir kısmını 

biçimlendirmektedir. Kurumun finansal anlamda sponsor olduğu etkinlikler, tüketiciye 

yönelik uyguladığı promosyon ya da jestler, kurumun ekonomik alanda algılanış 

biçimini etkilemektedir. 

Kurumun eğitim alanında, sağlık alanında yaptığı yatırımlar ise kurumun 

ekonomik gücünü ve duyarlılığını hedef kitleye tanımlayan davranışlar arasında 

bulunmaktadır. 

Ekonomik davranışa örnek olarak, dolgun bir prim alan çalışanın tüketiciye 

yansıyacak olumlu imajı verilebilmektedir. Ya da satış organizasyonu yapılırken doğru 
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dağıtım kanalları ile işbirliği yapmak yine kuruma olumlu bir geri besleme ile 

dönmektedir. Kurumun çalışanlarına düzenlediği bir gece, kuruluş yıldönümlerinin 

kutlandığı organizasyonlar kurumun ekonomik davranışları arasında sayılmaktadır. 

 

3-2- Toplumsal Davranış 
 

Kurumun ahlaki davranış şekilleri, toplumsal sorumlulukları ve örneğin çevre 

dostu davranışlarıyla oluşan bu davranış şekli de diğerleri gibi kurumun kimliğini 

biçimlendirmektedir. 

Toplumsal sorumluluğu Peltekoğlu, “Karar verme sürecinde kişisel-kurumsal 

karar ve faaliyetlerin tüm toplumsal sistem üzerinde yaratacağı etkileri değerlendirme 

zorunluluğu” olarak tanımlamaktadır (1993, s.180). 

Toplumsal bir çevrenin içinde varlığını sürdüren, toplumdaki hedef kitlesinden 

yararlanma amacına sahip her kurum toplumsal davranışlar sergilemektedir. Bu 

bağlamda kurumlar, toplumun üzerinde etkisi olacak mesajlarını, ahlaki davranış 

biçimlerini, insana verdikleri değeri, çalışanlarının yaşam koşullarını etkileyen kararları 

ve daha birçok toplumsal davranışlarını büyük bir özenle planlamak, kurumlarını 

kimliğine çelişmeyecek biçimde oluşturmaktadırlar. 

Toplumsal davranışları doğrultusunda doğru kararlar alan etkin davranış 

biçimleriyle ön plana çıkan kurumlar tüketiciye güven telkin etmektedir. Sosyal 

sorumluluklarını yerine getiren, ancak bunu zorunluluk olarak değil kurum kimliklerinin 

bakış açısı doğrultusunda tercihen yaptıkları mesajı tüketiciye ulaştıran kurumlar 

başarının kapısını aralamaktadırlar. Bu sayede tüketicinin gözünde değerlenen kurum, 

güven kazanmakta ve kimliğini belli bir çıta üzerine çıkartmaktadır. 

 



 

 83

3-3- Siyasal Davranış 
 

Kurumun siyasal olaylara karşı sergilediği davranış tarzı onun siyasal davranışını 

oluşturmaktadır. Hedef grubunun beklediği davranış şekline uyumlu bir davranış 

sergilemek de kuruma tüketici gözünde anlam katan değerlerden birini kapsamaktadır. 

Bir toplumda fikirler hiçbir zaman aynı olamayacağına göre, kurumun bir yandan puan 

toplarken bir yandan kaybetmesi genelde tercih edilmemekte ve kurumlar genelde 

siyasal olaylara tepkisiz ve yorumsuz kalmaktadırlar. 

Kurumun siyasal davranış sergilediği başlıca baskı grupları olarak karşımıza 

genellikle kurum dışı, biçimsel baskı grupları çıkmaktadır. Bu grupları da şu şekilde 

sıralamak mümkündür (Tosun,1989, s.19): 

• Sermayeciler ve finansal çevre 

• Devlet ve diğer kamu kuruluşları 

• İşçi sendikaları 

• Kooperatifler ve çeşitli dernekler 

• Alıcı ve satıcıların tröst, kartel ve benzeri şekillerdeki birleşmeleri. 

Siyasal davranışa örnek olarak Amerika’nın sömürgeci yapısına karşı tepki 

duyduğunu belirtmek için, kimi kurumların Amerikan malını satmamaları ya da ithalini 

azaltmaları örnek verilebilir. 

 

3-4- Bilgilendirme Davranışı 
 

Bilgilendirme davranışı ‘bilgilendirilen hedef grup’ olarak ikiye ayrılmaktadır: 

İlk alanda yapılan çalışma, kurum dışı hedef kitlenin kurumla ilgili istenilen 

bilgiye sahip olabilmesi için halkla ilişkiler departmanı tarafından gerçekleştirilen 
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faaliyetlerdir. Bu bilgilerin hedef kitleye ulaştırılma şekli, yöntemi kurumun 

bilgilendirme davranışını sergilemektedir. 

Bilgilendirme davranışı, kurum felsefesi bölümünde işlenen ‘açıklama işlevi’ne  

benzemektedir. Tek fark burada açıklanan şey, sadece kurumun felsefesini içermemekte, 

kurumun tüm karar, tutum, işlev ve amaçlarının açıklanmasından geçmektedir. 

İkinci olarak da kurum içi bilgilendirme davranışı gerçekleşmektedir. İç halkla 

ilişkiler olarak da değerlendirilen bu davranış, kurum içi çalışanların kurumla ilgili 

bilgilendirilmelerini esas almaktadır. Halkla ilişkiler biriminin davranış şekli burada da 

önemli bir unsuru oluşturmaktadır (Okay, 2000, s.210). Kurum çalışanlarının yönetimle 

ilgili kararlardan, kurum içi iletişimle ilgili sistemlerden haberdar olmaları 

gerekmektedir. Böylece kurum çalışanlarının aidiyet duygusu güdülenmekte, ani 

inisiyatif kararlar verirken doğru davranış biçimlerine sahip olabilmektedirler.  

 

3-5- Kalite Davranışı 
 

Ürünlerin kalitesi, müşteriye karşı davranış, satış sonrası hizmet gibi kavramlar 

burada devreye girmektedir. Ve tüm bu ürün ve müşteriye karşı davranışların kalitesi, 

kalite davranışını oluşturmaktadır. 

Koşulsuz müşteri memnuniyeti, günümüzde artık bütün kurumların önem 

uyguladığı bir yöntemdir. Ancak bu uygulamanın sözde kalması ya da uygulanma 

biçimleri esas kalite davranışını belirlemektedir.  

“Müşteriye yönelik bir faaliyet olan kalite, tüketiciler tarafından yedi temel öğe 

dikkate alınarak tanımlanmaktadır: Güvenlik, performans, uygunluk, dayanıklılık, servis 

kolaylığı, estetik ve uygun fiyat. Üretici açısından ise önem taşıyan noktalar tasarım 

kalitesi, uygunluk/üretim kalitesi ve kullanım kalitesidir” (Atılgan, Oktav, 1997, s.26). 
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Atılgan ve Oktav’ın bakış açılarında olduğu gibi kalite, sadece hizmetle değil, 

elbette ürünün kalitesiyle de doğru orantılı algılanmaktadır. Hizmet sonrası servis ne 

kadar kusursuz ve kaliteli olursa olsun ürünün kalitesi en belirleyici özellik  olarak 

görülmektedir. 

 

4- Kurum Kültürü 

 
Kültür, bir toplumun tarihsel birikimiyle, gelenekleriyle oluşan algı, tutum ve 

davranışlarını belirli bir çerçeve içerisinde şekillendiren bir olgudur.  

Kültür kavramı, Bozkurt Güvenç’e göreyse aşağıdaki temel kavramlar 

karşılığında kullanılmaktadır : (1991, s.95) 

• Kültür, bir toplumun ya da bütün toplumların birikimli uygarlığıdır. 

• Kültür, belli bir toplumun kendisidir. 

• Kültür, bir dizi toplumsal süreçlerin bileşkesidir. 

• Kültür, bir insan ve toplum kuramıdır. 

Bir kültüre sahip olmak için geniş bir toplum olmak zorunlu sayılmamakta, 

belirli bir ortak yaşantıya, amaç birliğine ve düşünce yapısına sahip küçük gruplar da 

kültürel değerlere sahip görülmektedir.  

Grupların örf ve adetleri, inançları, olayları algılama ve değerlendirme şekilleri 

kültürün aynı olmasıyla doğru orantılı olarak benzerlik taşımaktadır. Kültür, grupların 

davranış şekillerini biçimlendirmesine ve kendi yapısına uygun olmayan davranış 

şekillerini benimsememesine neden olmaktadır. Ortak kültüre sahip gruplar, kendi 

inançlarına uygun olan ve olmayan tutumları ayıklamaktadırlar. 

   Kurum kültürü kavramı ise, davranışsal normları sağlamak için biçimsel yapıyı 

karşılıklı olarak etkileyen kurum içinde paylaşılan değerler, inançlar ve alışkanlıklar 
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sistemidir. Kurum kültürü firmanın misyonundan, amacından, ortamından ve başarısı 

için gerekli olan gereksinimlerden ortaya çıkmaktadır  

Kurum kültürünün önemine değinen Alemdar ve Erdoğan, siyasal ya da 

ekonomik örgütlerin kendilerini sürdürmelerinde kültürel geleneklerin ve iş yapma 

bilincinin önemli bir rol oynadığını, örgütleri anlayabilmek için örgütün yaşadığı ve 

yaşattığı kültürü anlamanın gerekliliğini vurgulamaktadırlar (1994, s.170). 

Kurum kültürü, pek çok çalışma içerisinde konu olarak ele alınmaktadır. Çoğu 

çalışma kurum kültürünü , kurum kimliğine paralel bir alan olarak ele almaktadır. Bu 

çalışmada ise görüleceği üzere kurum kültürü, kurum kimliğinin öğeleri arasında yer 

almaktadır. Diğer çalışmalarda kurum kültürü belki de kurum tasarımı gibi kolay 

şekillendirilebilir bir kavram olmadığı için tek başına bir öğe olarak 

değerlendirilmektedir. Oysa bu tezin bakış açısına göre, kurum kimliğinin öğesi olarak 

kabul edilmesi için bir öğenin, bütüne katkıda bulunuyor ve etkiliyor olması yeterli 

görülmektedir. Diğer akademik literatürlerde kurum kültürü ve kurum kimliği arasındaki 

etkileşimler incelenmektedir. Kurum kültürünün tam anlamıyla planlanamıyor olması, 

çoğunlukla doğal süreçlerden geçerek oluşuyor olması diğer araştırmacılara göre kurum 

kimliğinin dışında tutulmasına neden olmaktadır. Oysa günümüzde kurumsal davranış 

bile şekillendirilip yönetilebildikten sonra, kurum kültürünü de planlamak ve 

şekillendirmek mümkün olmaktadır. Bu nedenle bu çalışmada kurum kültürü, kurum 

kimliği öğeleri arasında ve kurum imajına giden yolda etken faktörlerden biri olarak 

kabul edilmektedir.  

Kurum kültürü kısaca bir şirketin paylaştığı değerler, inançlar ve davranışlar 

olarak tanımlanmaktadır ( Downey, 1986/87, s.7). Diğer bir tanıma göre ise, kurum 

kültürü, bir örgüt içerisinde insanların nasıl davranması, birbirlerini nasıl etkilemeleri 



 

 87

gerektiğini biçimlendiren, işlerin nasıl yapıldığını gösteren ortak paylaşılan inançlar, 

tutumlar, tahminler ve beklentiler modelidir (Armstrong, 1990, s.206).  

Kurum kültürünün konumlandırılmasına ilişkin görüşlerden biri Downey’e aittir. 

Downey, kurum kültürünü, kurum kimliğinin bir sonucu olarak konumlandırmaktadır. 

Pflaum ise, bu çalışmada da olduğu gibi, kurum kültürünü kurum kimliğinin 

unsurlarından biri olarak ele almakta ve kurum imajına giden yolda bir aracı olarak 

konumlandırmaktadır. Kurum kültürü de kurum kimliğinin diğer öğeleri gibi, tüketicinin 

kurumu algılayış biçimine etki etmektedir. Böylece Tüm öğeler bir bütünü oluşturarak 

sonuca ulaşmayı hedeflemektedirler. Tüm bu öğelerin etkilerinin toplamı ise tüketiciye 

yansıyan kurum kimliğini oluşturmaktadır. 

“Kurum kültürü örgütteki bireylerin kişisel davranışlarını belirleyen ve 

örgütsel davranışlarını yönlendiren temel değerleri, örgüt üzerine anlatılan 

hikayeleri, törenleri ve kullandığı dilden ofis dekorasyonuna, planı ve personeli 

arasındaki geçerli olan kıyafet modeline kadar görülen bir çok öğe üzerinde etkisini 

göstermektedir. Örgütün temel değerleri, lider ve kahramanları, öykü efsaneleri, 

tören ve simgeleri örgütün başarısı ve tüm performansı için önemli bir rol 

üstlenmektedir. Amerika’da yapılan çalışmalar bu faktörlerin sadece çalışanların 

tutum ve davranışları üzerinde değil, aynı zamanda uzun dönemde firmanın 

başarısında da önemli bir yere sahip olduğunu ortaya koymaktadır” (Rıthchıe, 

Thompson, 1988, s.11). 

Kurum kültürünün topluma ve çalışanlara ılımlı bir yaklaşımı olması kurumun 

kimliğini ve sonuçta tüketici gözünde oluşan imajını olumlu etkilemektedir. Kurum 

kültürü, hırçın  bir yapıya sahip ve çalışanları bunaltan bir biçimde işliyorsa kurumun 

kimliğinin ve imajının da başarısından şüphe edilmektedir. 

Kurum kültürünü oluşturan çeşitli öğeler mevcut bulunmaktadır. Bu öğelerin 

kuruma etkisi aşağıdaki gibi sıralanmaktadır (Okay, 2000, s.240): 
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• Davranış için güvenlik oluşturmak, 

• Birbirine ait olma duygusunun ve genel bütünleşmenin geliştirilmesi, 

• “Biz” duygusunun desteklenmesi, 

• Temel değerlerin desteklenmesi, 

• Temel değerlerin güçlendirilmesi ve onaylanması, 

• Bir aidiyet duygusunun oluşturulması, 

• Kurum içerisinde güçlü bir beraberlik oluşturmak, 

• Kurum içerisinde kişiler arasındaki mesafenin en aza indirilmesi, 

• Çalışanların daha hızlı entegrasyonu, 

• Ortaklık oluşturmak, 

• Duygusal bütünleşmenin desteklenmesi, 

• Gelişim sürecinin açıklanması için bir mekanizma olması, 

• Kültür ile ilgilenmek ve onu değiştirmek için hareket noktaları olması.  

 

4-1- Kurum Kültürü Öğeleri 

 

Schwarz’a göre kurum kültürü öğeleri dört ana gruba ayrılmaktadır : 

  

 

 

 

 

 
Şekil 8: Schwarz’ın Kurum Kültürü Öğeleri (1989, s.107; aktaran Okay, 2000) 

 

Kurum Kültürü 
Öğeleri

Hareket 
Öğeleri 

Tarz/Stil  
Öğeleri 

İlgi  
Öğeleri 

Tarihi  
Öğeleri 
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Bu doğrultuda kurum kimliği öğelerin aşağıdaki başlıklar altında ele 

alınmaktadır. Kurum kültürünü oluşturan bu öğeleri kurum kültürünün tanımı olarak da 

değerlendirmek mümkündür. Çünkü bir bütüne ait olan tüm öğeler o bütünü 

tanımlamaktadır. Bu çalışmada da bu düşünceden yola çıkarak, tanımı yapılan her ana 

kavramın öğeleri incelenmektedir. 

 

4-1-1- Hareket Öğeleri 
 

Hareket öğeleri kurum içerisinde çalışanların davranış ortaklığından doğmakta, 

çalışanları aidiyet duygusuyla bir paylaşım duygusu içerisine sokmaktadır. 

1. Dil : İletişim ve anlaşma aracı olan dil, aynı zamanda kültürün temel bir 

öğesidir. “Eğer kurumda çalışanlar, kullanılan dili benimserlerse kendilerini o 

kuruma ait hissetmektedirler” (Gürgen, 1997, s.160). Kurumda kullanılan 

yazılı ve sözlü dil içinde yer alan argo ifadeler, deyimler, şakalar, mecazlar, 

benzetmeler, sloganlar, selamlaşmaların bu gruba ait olduğunu ifade 

etmektedir. 

2. Ritüeller/Törenler : Kurumda simgesel değere sahip, geleneksel olarak 

gerçekleşen ve planlanan olay ve davranışlardır. Bunlara, kurum toplantılar, 

törenler ya da kutlamalar örnek verilmektedir. Yönetimle ilgili finansal ya da 

herhangi bir konuyu kapsayan düzenli açıklamaları. Ritüeller, genelde 

kurumdan kuruma farklılık gösteren, geleneklere bağlı olarak değişen 

sistematik uygulamalardan oluşmaktadır. 

3. Simgesel Davranışlar : Bir kurumda doğrudan işe ve işbirliğine yönelik 

olarak çalışanların yönlendirilmesi için işaretler koymak bu grup içinde yer 

almaktır. Kurum gazetesinde kurum içi olayların yayınlanması, isim 

kartlarının taşınması, ilk isim ile hitap edilmesi bu davranışlara örnek teşkil 
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etmektedir (Uzoğlu, 2001, s.344). Yöneticilerin samimi davranışları, 

hastalanan bir elemana özel tutumlar simgesel davranışlar arasına girmekte, 

çalışanlara verilen değeri göstermektedir. 

4. Ortaklık Oluşturan Davranışlar : Kurumsal geziler, partiler, hoş geldin 

kutlamaları, çalışanlar arası bütünlük ve aidiyet duygusunu pekiştirmektedir. 

Ortak bir biçimde tasarlanmış kıyafetler, piknikte yapılan yarışmalar, ortak 

paylaşım duygusu yaratabilecek her tür davranış, ortaklık oluşturan 

davranışlar olarak ele alınmaktadır. 

 

4-1-2- Tarz/Stil Öğeleri 
 

Schwarz, tarz öğelerini hem kurum içerisinde hem de dışına yönelik olarak 

kuruma ait karakter özelliklerini daha belirgin bir şekilde vurgulamaktadır. Simgeler 

aracılığıyla hedef grupta kurumun çağrıştırılması, hatırlanması ve sonuç olarak olumlu 

bir imaj yaratılmaya çalışılmaktadır (1989, s.111; aktaran Okay,  2000). 

Tarz öğelerinin, kurumsal tasarım, bina ve çevresi, iç düzenleme, çalışma yerinin 

düzenlenmesi, donanım, kıyafet yönetmeliği şeklinde ortaya çıktığı görülmektedir.  

Bir kurumun tüm görünüm ve uygulamalarını biçimlendirme şekli olarak da 

tanımlanabilen tarz/stil öğeleri, tüketicinin algısına kurum kimliğini belli bir çizgi 

doğrultusunda  ulaştırmayı hedeflemektedir. 

 

4-1-3- İlgi Öğeleri 
 

İlgi öğeleri diğer tüm kültür öğelerini şekillendirirken davranışlar için de bazı 

ipuçları vermektedir. Schwarz ilgi öğelerini öncüler ve ürünler/projeler olarak iki grupta 

toplamaktadır (1989, s.114; aktaran Okay, 2000). 
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Öncüler, bir kurumda kendilerine özel bir değer verilen kişiler (kurucular, tüm 

yönetici güçler...) olarak tanımlamaktadır. Sakıp Sabancı, Vehbi Koç gibi isimler ya da 

bir kurumun tüm çalışanlar tarafından örnek alınan yöneticisi kurum kültürüne katkıda 

ve etkide bulunmaktadır. 

Öte yandan ürünler ve projeler, çoğu kez çalışanların şekillendirdiği simgelerdir. 

Projenin ya da ürünün başarılı olması çalışanların ortak bir aidiyet duygusu ve başarı 

duygusuyla bütünleşmelerine sebep olmaktadır. Başarılı ürünlerin, yeniliklerin ve 

projelerin çalışanların kurum ile bütünleşmelerinde motive edici etkisi olduğunu ifade 

etmektedir  

 

4-1-4- Tarihi Öğeler 
 

Örgüt kültürünün oluşumunda , örgütün tarihi ve geçmişte yaşanan olayların çok 

önemli bir rol oynadığı görülmektedir. Örgütle ilgili anlatılan efsaneler, hikayeler, anılar, 

başarılar, örgüt üyeleri, özellikle örgüte yeni giren bireyler için örgütsel değerlerin 

öğrenilmesi bakımından önem taşımaktadırlar (Gürgen, 1997, s.161). 

Kültürü oluşturan en önemli öğelerden biri olan ortak geçmiş, kurum 

çalışanlarını birbirine bağlayan bir değer olarak ortaya çıkmaktadır. Paylaşılan bir tarih, 

paylaşılan duyguları, anıları beraberinde getirmekte; bu paylaşımlarda ortak bir kültüre 

etki etmektedir. 
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5- Kurumsal İletişim* 

 

Bu çalışmada kurum kimliği ve marka kimliğinin iletişim alanındaki 

faaliyetlerinin ortak olması nedeniyle, kurum kimliğinin iletişim alanındaki faaliyetleri 

ayrı bir bölüm olarak daha sonra ele alınmaktadır. 

Kiessling ve Spannagl kurumsal iletişimi şu şekilde tanımlamaktadırlar: 

“Kurumsal iletişim kuruluşa, derneğe, kuruma veya organizasyona karşı, kamuoyunu ve 

işletme iklimini etkileme hedefi olan, tüm iletişim tedbirlerinin sistematik bir biçimde 

kombine edilerek uygulanmasıdır. Kurumsal iletişim uzun vadeli uygulanan bir 

iletişimdir ve hedefi de bir imaj oluşturmak, korumak veya değiştirmektir” (Kiessling, 

Spannagl, 1992 ,s.19). 

Kurumsal iletişim, bir yönetim aracıdır. Kurumlar arası uygulamada farklılık 

göstermektedir. Bir uzmanlık işi olarak değerlendirilen kurumsal iletişim için hedef 

kitlenin tam olarak tanımlanması, hedeflerin kesin bir şekilde belirlenmesi ve stratejik 

bir planlama yapılması gerekmektedir.  

Heuer’e göre, “kurum temelleri kesin olarak saptanmalı, yazılı olarak ifade 

edilmeli, çalışanlara davranış ve prensip kararlar olarak benimsetilmelidir” (1989, s.58). 

Kurum içi iletişim de kurumsal iletişime dahil olarak değerlendirilmektedir. “Bir 

toplumda bir kurumun üyesi olmak, o topluluğa uyum sağlamayı gerektirir. Uyum 

sağlamanın   ve   kurum  tarafından  benimsenmenin  temel  koşulu  ise,  ortak   amaçlar,  

standart  ve  değerler ile alışkanlıklar,  felsefe  ve  ideolojileri  paylaşma  gereğini ortaya 

koyar”  (Eren, 1996, s.328).  Kurum  içindeki   çalışanların  ortak  ideolojileri,   değer ve  

 

* Bu bölümün öğeleri ’Kurum Kimliği ve Marka Kimliğinde Ortak Alanlar’ bölümünde 

incelenmektedir. 
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alışkanlıkları  paylaşması kurum içi iletişimin en önemli öğesini oluşturmaktadır. Kurum 

içi iletişimi güçlü ve başarılı kurumların çalışanlarının kimlik duygusu ve aidiyet 

duygusu da güçlü olmaktadır. 

“Genel olarak, halkla ilişkiler uygulaması içinde bölüm oluşturan ‘dahili 

iletişim’, öteki teknikler gibi örgütte çalışanlarla örgüt ve çevre arasında güvene, 

karşılıklı iyi niyete dayalı ilişkiler geliştirip, örgütte verimliliği artırmayı 

amaçlamaktadır. Bir deyiş ‘iyi halkla ilişkiler kurumun içinde başlar’ der. Kendi içinde 

iyi ilişkileri olan kurumun dışarıyla da iyi ilişkiler içinde olacağı varsayılmaktadır” 

(Kazancı, 1999, s.252). 

Örgüt çalışanlarına yönelik dergiler, haberleşme kutusu, eve gönderilen 

bültenler, hoparlörle açıklamalar, personel gezileri, ödüllendirme, yönetime katılma, 

kültürel veya sportif faaliyetler, şikayet kutuları, doğum günü kutlamaları, bölüm 

buluşmaları, iş sonrası buluşmalar gibi yöntemler, dahili iletişimle ilgili akla ilk 

gelenlerdendir. 

Kurum içi iletişim, çalışanların morallerinde ve tutumlarında pozitif bir 

gelişmeye neden olmaktadır. Kurum içerisinde üretkenlik artmakta, gruplar arası 

çatışma azalmaktadır. 

 

6- Kurum İmajı* 

 

 
 

* Bu bölümün öğeleri ’Kurum Kimliği ve Marka Kimliğinde Ortak Alanlar’ 

bölümünde incelenmektedir. 

C- MARKA KİMLİĞİ 
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Marka, Amerikan Pazarlama Birliği’nin tanımına göre, “Bir ürün ya da  bir grup 

satıcının ürünlerini ya da hizmetlerini belirlemeye, tanımlamaya ve rakiplerin 

ürünlerinden ya da hizmetlerinden farklılaştırmaya, ayırt etmeye yarayan isim, terim, 

işaret, simge, tasarım, şekil ya da bunların bileşimi”dir (Hısrıch, Peters, 1991, s. 323-

325). 

Bu çalışmanın yaklaşımına göreyse marka, ürüne anlam katan, ruhunu oluşturan, 

tüketiciye ayrıcalık sahibi olma vaadini sunan bir kavramdır. Marka, ürünün üzerinde, 

yanında ya da yakasında yazan isim etiketinden çok daha fazla şeyi simgelemektedir.  

Marka, egemen güçlerin tüketiciyi manipüle etme oyununda, ideolojilerini 

uygulama ve yayma yolunda kullandıkları en önemli araçtır. 

“Marka, geniş kapsamlı bir terimdir ve malı belirleyen birçok şey markanın 

kapsamında yer almaktadır. Marka adı, markadan daha dar kapsamlı olup, 

markanın sözle söylenebilen kısmıdır. Shell uluslararası bir petrol şirketinin marka 

adıdır. Ancak belirli tarz ve karakterle yazılınca marka olmaktadır. Sarı kırmızı 

renklerdeki deniz kabuğu ise Shell şirketinin simgesi (ya da logosu) dur. Yine 

Mercedes marka adı, üçlü yıldız onun simgesidir. Marka, sicile kaydedildiğinde, 

diğer bir değişle, tescil edildiğinde yasallaşır ve yasal koruma sağlar. Markanın 

çeşitli faydaları bulunmaktadır : 

• Tutundurmaya yardımcı olur ve talep yaratmada etkilidir. 

• Tüketicide firmaya bağlılık sağlar. 

• İkame malları yüzünden satış kaybı tehlikesini önler. 

• Marka kullanılması malı pazarlama kanallarına doğru çeker. Zira iyi 

tanınan marka aracı kuruluşlarca aranır. 

• Fiyat istikrarına olumlu etki eder; marka sahibi firmaya sık sık fiyat 

değişikliği yapmamalarını, değişik aracıların malı farklı fiyatlardan satmamalarını 

sağlamada yardımcı olur. 
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• Aracılar marka adı olan malları tercih ederler” (Tolungüç, 2000, s.51). 

“Tüketici için marka, yön bulmasına yarayan bir işarettir. Para gibi marka da 

ticareti kolaylaştırmaktadır. Ürünlerin sessiz kalabalığıyla karşı karşıya kalan 

tüketici, bir bakışta ürünlerin değerini belirleyememekte ve ne yapacağını 

şaşırmaktadır. Bu noktada, markalar ve fiyatlar, bu kargaşaya çözüm getirmekte, 

tüketiciyi yönlendirmektedir. Fiyat, bir ürünün parasal değerini belirlemekte ; 

marka ise ürünü tanımlamakta ve ayrıcalıklarını ortaya koymaktadır. Markanın 

yarattığı bu ayrıcalıklar ürünün, işlevsel değerini, keyfî değerini ve simgesel 

değerini tüketicinin öz-imajı üzerine yansıtmaktadır. Marka, ürünün kimliğini, 

kökenini ve farklılıklarını kapsamaktadır. Değişen dünyada, markalar ürünün nadir 

bulunur kalitesini ve kalıcılığını sembolize etmektedirler. Markalar sayesinde her 

tüketici, pazarlayıcıların neden bahsediyor olduklarını anlamaktadırlar” (Kapferer, 

1992, s.2-3).  

Somut olarak  sahip olunan şey tüketici için de, üretici için de ürün olmasına 

rağmen, esas değeri taşıyan öğe markadır. Marka değeri olmadan her ürün taklit 

edilebilecek bir nesneye dönüşmektedir. Soyut bir kavram olmasına rağmen, markanın 

üründen değerli olma nedeni üzerlerinde harcanmış emeğe dayandırılabilmektedir. Bir 

ürünü imal etmek belki de dakikalarla ölçülebilecek bir süreç iken, bir markayı 

yaratmak, ün sahibi olmasını, güvenilir olmasını sağlamak çok daha uzun bir zaman ve 

emek sürecinden geçmektedir. 

Uzman bir yaklaşımla, araştırmalar sonucu planlanmış, yaratıcı düşünce ve emek 

harcanarak üretilmiş markalar her zaman diğer rakiplerine göre ayrıcalıklı bir konuma 

sahip olmaktadırlar. “Bazı markalar, kalitelerini ve karizmalarını sergilemenin de 

ötesine geçmektedirler. Belli bir noktadan sonra rakipleri arasında lider olarak 

değerlendirilmektedirler” (Biel, 1992, s. 7). Örneğin Rolex, Apple, IBM, Coca Cola, 

BMW, New York Times mütemadiyen ‘güçlü marka’ olarak tanımlanmaktadırlar.  
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“Marka ürün değildir. Marka, ürünün kaynağıdır, ürünün anlamıdır, ürünün 

yönüdür ve ürünün kimliğini her yerde taşımaktadır. Şirketler artık markanın 

yönetilmesi, geliştirilmesi ve kontrol edilmesi gerektiğini fark etmişlerdir” 

(Kapferer,1992, s.4). Bu nedenle markalara kimlik yaratmak amacıyla, marka kimliği 

kavramı ortaya çıkmaktadır.  

“Bir kişinin kimliği, kişinin amacını, yönelimini ve anlamını bulmak için 

kullanılmaktadır. Şu soruların ne kadar önemli olduğu göz önünde 

bulundurulmalıdır: Benim öz değerlerim nelerdir? Ben neyi simgelemekteyim? 

Nasıl algılanmayı istemekteyim? Hangi kişisel özellikleri yansıtmaktayım? 

Hayatımdaki önemli ilişkiler hangileridir? Bir marka kimliği de, markanın amacını, 

yönelimini ve anlamını içermektedir. Marka kimliği, bir markanın stratejik 

vizyonunun merkezinde bulunmaktadır. O halde tam olarak marka kimliği, marka 

stratejistlerinin oluşturmayı ya da elde etmeyi amaçladığı yegane marka 

bütünlüğüdür. Bu bütünlük markanın neyi simgelediğini ve tüketiciye neyi 

çağrıştırdığını sergilemektedir” (Aaker, 1996, s.68). 

Her tüketicinin mutlaka sahip olmayı arzu ettiği bir özellik bulunmaktadır. 

Özellikle de tüketici, bu özelliğe sahip olduğunun toplumun diğer bireyleri tarafından 

biliniyor olmasını istemektedir. İşte marka kimliği de tam bu arzular doğrultusunda, 

tüketiciye isteklerini gerçekleştirmek için olanak sunmaktadır. Marka, tüketiciyle  

arasında işlevsel, duygusal ya da anlamlı değerler aracılığıyla yarar vaat ederek ilişki 

kurmaktadır. Bu ilişkiyi kurabilmek içinse, markaların da insanlar gibi kimliğe sahip 

olması gerekmektedir. Sadece bir isim, bir logo ya da bir ürün olarak bireylerin karşısına 

çıkan markalar, iletişim kurmayı ve bu iletişimi  anlam aktararak gerçekleştirmeyi 

başaramamaktadırlar.  

Marka kimliği, ürünün kişileştirilmesi anlamına gelmektedir. Yaşayan bireyler 

gibi markalar da kimliklere sahip oldukça anlam kazanmaktadırlar. Marka, kimliğinin 



 

 97

özelliğiyle doğru orantılı olarak tercih edilmektedir. Nasıl ki bir bireye diğer bir birey, 

kim olduğunu bildiği takdirde yakınlık gösterebilirse, markaların da ne oldukları 

bilindiği sürece tüketiciler tarafından yakınlık görebilmektedirler. Çevreci bir tüketici, 

çevre dostu bir markaya sempati duyarken, sportif bir tüketici sportif bir markayı tercih 

etmektedir. Tüketiciler, kendi kimliklerinde bazı özelliklere sahip olmasalar bile 

markanın kimliğinden geçerek kimliklerini topluma karşı yapay bir biçimde oluşturmaya 

çalışmaktadırlar. Markanın kimliği ne kadar güzel simgeye sahip olursa, tüketicinin 

ürünle yaşayacağı deneyimin de o kadar güzel olacağı duygusu oluşmaktadır. 

Marka kimliği, o ürüne ait bilinçli ya da bilinçsizce yaratılmış her tür özelliği 

içinde barındırmaktadır. Üreticiler tarafından önceden stratejik olarak planlanması, daha 

sonra uygun çalışmalarla hayata geçirilmesi gereken marka kimliği, hedef kitleye 

ulaştığında markanın tüketici gözündeki imajını oluşturmaktadır. 

“Marka kimliğini oluşturabilmek için, o kimliği oluşturan hiçbir unsurun 

birbiriyle çelişmemesi gerekmektedir. Örneğin, modern bir kimlik için çalışma yapan bir 

markanın ürün ambalajı demode ise kimlik bütünlüğü oluşamamaktadır. Marka kimliği 

aynı zamanda sürekliliğe de sahip olmalıdır. Süreklilik, deneyimlerin tahmin 

edilebilirliğini sağlamakta, tahmin edilebilirlik ise benimseme, kabullenme ve güven 

yaratmaktadır” (Young & Rubicam, s.87). Bireyler en çok güven duygusu arayışı içinde 

bulunmaktadırlar. Bu nedenle markaya duyulan güven, tüketimin temelini 

oluşturmaktadır. Bu güveni oluşturabilmek içinse her konuda olduğu gibi istikrarlı bir 

tutumun önemi vurgulanmaktadır. 

 Kapferer’e göre marka kimliği altı yönlü bir prizma ile ortaya konabilmektedir  

(1992, s.50-56) : 

1- Marka objektif özelliklerin bir bütünlüğüdür, marka, sorulduğunda insanın 

aklına hemen gelen ya da gizli olarak var olan ve neredeyse algılanamayan bir niteliktir. 
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Örneğin “Coca Cola” denildiğinde insanın aklına ilk gelen kırmızı ambalajlı soğuk 

içecek özelliğidir ya da “Magnum” sorulduğunda güzel bir dondurma hatırlanmaktadır. 

2- Marka bir şahsiyettir ve kendisine has bir karakteri vardır. Ürün ve hizmet 

faaliyetlerinin iletişim biçimi, markaya belli bir “şahsiyet tipi” atfetmektedir. Örneğin 

Peugeot muhafazakardır, Citroen idealleri temsil etmektedir ya da Pepsi yeni neslin 

seçimidir. 

3- Marka kültürel bir bütünlük oluşturmaktadır. Her ürün belli bir kültürden 

oluşmaktadır ve bu kültürün desteğinin fiziki somutlaşmasıdır. Bu bağlamda kültür, 

markanın ilhamının ve enerjisinin kaynağı olan bir değer sistemidir. Örneğin 

“Mercedes” düzenli ve sabit Alman kültürünü yansıtırken, Coca Cola gerçek bir 

Amerikalıdır. Bazı markalar, bu kültürel bütünlüklerini vurgularken (Japon kültürünü 

vurgulayan Toyota ve Nissan gibi) bazıları da kültürel kaynaklarını ortaya koymak 

istemezler (Canon ve Technics Japon kültürlerini inkar etmektedirler). 

4- Marka ilişkiler için bir çerçeve sunmakta ve genellikle insanlar arasında bir 

alışveriş için fırsatlar oluşturmaktadır. Örneğin Yves Saint Laurent ‘baştan 

çıkarmanın’ markasıdır, çünkü algılama eşiğinin altında bu markanın iletişiminde (bir 

insan görülmese dahi) kadın ile erkek arasındaki ilişkinin yüksek konum değeri vardır. 

Ülkemizde ise “Filiz” makarnasında ve Arçelik küçük ev aletlerinde anne-çocuk ilişkisi 

vurgulanmaktadır. 

5- Marka spontane bir bağlantı/koordinasyon da olabilmektedir. Kişilere belirli 

araba tipleri sorulduğunda, spontane olarak her marka için alıcı tipleri verilmektedir. “Bu 

araba zenginler için, bu araba maçolar için, bu araba aile babaları için” gibi... Bir 

marka en tanınmış ürünleri ve reklam aracılığıyla spontane bağlantıların bir sistemini 

oluşturmaktadır ve bunlar bu markanın hitap edeceği alıcı ya da kullanıcılardır. Burada 

genellikle bu bağlantı hedef grupları ile karıştırılmaktadır. Hedef grubu markanın 
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potansiyel alıcı ve kullanıcılarıdır. Kurulan bağlantı ise hedef gruplarının bütünleşmek 

istediği resimdir. 

6- Marka arzulanan bir düşüncedir. Nasıl ki kurulan “bağlantı” hedef grubun dış 

aynası ise, arzulanan görüntü de iç aynadır. Örneğin Porshe’nin çok sayıda müşterisi bu 

arabayı kendilerine bir şeyler kanıtlamak için almaktadırlar. 

 

Kapferer’in ortaya koyduğu bu altı nokta marka kimliğinin yapısını 

oluşturmakta, tüketiciyle arasındaki iletişimi tanımlamaktadır. Kısaca açıklamak 

gerekirse, marka, ürünle ilgili akla gelen soyut izlenimlerin bütünüdür. Marka,bir 

kişiliktir. Marka, kültürel değerler taşımaktadır. Marka, kişiler arası iletişime de aracılık 

yapmaktadır. Marka, bir nesneyle bir kavramın bütünleşmesinden oluşmaktadır. Marka, 

bireyin yerinde olmayı istediği konumu göstermektedir. 

  Odabaşı ise marka kimliğinin, ürünün simgesel toplumsal sınıflandırmasında ve 

tüketicinin kendisini doğrudan onunla ilişkilendirmesinde ürün ve anlam arası bir aracı 

olarak görmektedir. “Markalar kişinin olmak istediği görüntüyü yansıtan birer kaynak 

olarak kullanılmaktadırlar. Yaratılan simgesel anlamlar bir kimlik oluşumuyla markalara 

aktarılmakta ve tüketicinin benliğinin yaratılmasında ve sürdürülmesinde simgesel 

kaynaklar olarak işlev görmektedirler” (Odabaşı, 1999, 59-60). 

Bu tanımlamalar doğrultusunda marka kimliği yapılandırılması, egemen güçler 

tarafından vazgeçilmez bir silah olarak kullanılmaktadır. Marka kimliği aracılığıyla, 

bireylerin tüketimi arzuları doyumsuzlaştırılmakta, doyumsuzlaşan tüketim arzusu da 

yeni simgeler aracılığıyla körüklenmektedir.  
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I- Marka Kimliğinin Tarihsel Gelişimi 
 

Marka kimliği tarihi gözden geçirildiğinde ilk olarak fark edilen konulardan biri 

markalamanın ‘reklam’ ile karıştırılıyor olmasıdır. Markalama ve reklamın farklı 

süreçler olduğu bu çalışmanın ‘reklam’ bölümünde görülmektedir. Aşağıda aktarılan 

tarihsel süreçte de bu ayrım açıkça görülmektedir.  

 

1- Markanın Doğuşu 

 

“Markanın doğuşu, 19. yüzyılın ikinci yarısındaki ilk kitlesel pazarlama 

kampanyalarıyla, bugün anladığımız anlamdan çok reklamla ilgili 

oluşturulmaktaydı. Yeni icat edilmiş radyo, fonograf, araba, ampul gibi ürünler 

öncelikle hedef kitlelere tanıtılmak zorundaydı. Bu ürünlerin kullanılmaları, 

insanların yaşam tarzlarında değişiklik yaratmakla aynı anlama gelmekteydi. 

Reklamlar aracılığı ile, otobüs yerine araba, posta yerine telefon, gaz lambası 

yerine ampul kullanmanın daha iyi olacağı anlatılmaya çalışılmaktaydı. Bu yeni 

ürünlerin pek çoğunun markası da vardı ancak markaları ürünlerin önüne 

geçememekteydi. Bu ürünlerin kendileri tek başlarına reklamı oluşturuyor, ilgi 

çekici haber niteliğine bürünebiliyorlardı” (Klein, 2002, s.29). 

Tüm pazardaki markalama çabaları, pazarın birbiriyle aynı nitelikteki ürünlerle 

dolmasıyla başlamaktadır. Teknolojinin hızlı gelişmesi ve yaygınlaşması sonucu varolan 

teknolojiler hızla eskimektedir. “Açık biçimde teknolojik üstünlükleri olmayan, işlevleri 

birbirine çok yakın olan ürünlerin tercihinde, tüketiciler bunların dışındaki özellikleri 

arar duruma gelmektedirler. Ürünün ne yapabileceği değerlendirmesi arka planda 
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kalmakta, ürünün ne anlama geldiği ön plana çıkmaktadır” (Odabaşı, 1999, s.68-69). Bu 

nedenden dolayı, ürünün üretilmesi yetmemeye, ürünün farklılığının da üretilmesi 

gerekmeye başlamaktadır. 

“19. yüzyıl sonlarında ve 20. yüzyıl başlarındaki reklam kampanyalarında 

genellikle bir dizi katı ve sözde bilimsel formül kullanılmaktaydı. Rakiplerden 

bahsedilmiyor, sadece bildiri sunuluyordu. Büyük başlıklara ve geniş bir beyaz 

alan kullanımına  öncelik tanınıyordu. Çünkü “reklam etki yaratacak kadar büyük 

olmalı ancak reklamı yapılan nesneden büyük olmamalı”ydı. Sanayide reklamın 

sadece bilimsel olmadığını anlayanlar ise, markaların belli bir his yaratabileceğini 

öne sürmekteydiler. Yirmili yılların başlarında, efsanevi reklamcı Bruce Barton, 

General Motors’u Amerikan ailesi için bir benzetmeye dönüştürmekteydi: “kişisel, 

sıcak ve insani bir şey”. GE ise artık yüzü bilinmeyen General Electric Company 

değil, “bir dostun adının baş harfleri” ydi (Klein, 2002, s.30). 

20. yüzyılın başından ortasına kadar marka, tanıtıcı özelliklere sahip reklamlarla 

tüketicinin üzerinde baskı kurma etkisini  sürdürmektedir. Ancak bu dönemi bir geçiş 

dönemi olarak da adlandırmak mümkündür. 1950’lere doğru, markanın sadece bir etiket 

olmadığı, ürünün sırf özellikleri üzerine yapılandırılmış bir reklama sahip olmasının 

yetersiz kaldığı anlaşılmaya başlanmaktadır. Markaların kimlikleri olduğu ve bu 

kimliklerin tüketiciye simgeler aracılığıyla vaatlerde bulunup, etkilediği anlaşılmaktadır. 

1950’lerde “kendine özgü satış öğeleri”nin (Unique Selling Position) vurgulanması 

gerekliliği ortaya çıkmaktadır. 

“50’lerin vazgeçilmez uygulamalarından biri, ürünün sergilenmesi ve bir 

sözcünün, tanıtılan markanın gerçekte ne kadar mükemmel olduğunu anlatmasına 

dayanıyordu” (Rutherford, 1996,s.28). Bu yapı, tam bir geçiş sürecine örnek teşkil 

etmektedir; çünkü içerisinde hala ürünün ne olduğunu tanıtan bir yapıdan kopulamamış, 

ancak ne kadar mükemmel olduğuna dair bir anlam yüklenmiştir.  
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Bu dönemin ayırt edici özelliği ise, tüketiciye markanın mükemmelliği, 

dayanıklılığı, diğerlerinden ‘ayrıcalıklı’ olduğu, nedenleriyle açıklanmaya çalışmaktaydı. 

1960’lara gelindiğinde akıllarda yer etmek amacıyla oluşturulan, marka 

aracılığıyla yaşam biçimi vaatleri ön plana çıkmaya başlamaktaydı. Bu dönemlerde 

Marlboro sigarası, sert yüzlü, doğal ve maceracı kovboyuyla, ‘gerçek tad’a atıfta 

bulunmaktadır. Marlboro sigarasının yanında sunulan dağlar, ağaçlar, göller ve karlı bir 

doğa imajıyla tüketiciye özgürlüğü, çekiciliği, sportifliği ve doğallığı vaat etmektedir.  

Günümüzde de hala uygulanması gereken bir zorunluluk, o günlerde artık açık bir 

biçimde gün yüzüne çıkmış bulunmaktaydı: Üreticiler, markalarıyla vaat edecekleri 

özellikleri bulabilmek için toplumun psikolojik ve kültürel yapısını incelemek 

zorundadırlar. Yapılan bu incelemeler sonucunda ortaya çıkan bulgular ise markaya 

yüklenecek simgeleri biçimlendirmekteydi.  

“Markaların gerçek anlamının ya da genellikle ifade edilen şekliyle “marka 

özü” nün aranması, ajansları, ürünler ve onların özelliklerinden yavaş yavaş 

uzaklaştırarak markaların kültür ve insanların hayatları açısından ne ifade ettiğine 

yönelik psikolojik ve antropolojik incelemeye yöneltmiştir. Ve şirketler, ürün 

üretse de tüketicilerin marka aldığı gerçeğinin hayati önem taşıdığı düşünüldü. 

Üretim dünyasının bu değişikliğe ayak uydurmasının birkaç on yıl sürmüş 

olmasının nedeni, üretimin temel alınması gerektiği düşüncesine takılınması ve 

markalamanın bir yan iş olduğunun düşünülmesi olmuştur” (Klein, 2002, s.31).  

Böylece bu yeni gelişime uygun şekilde marka oluşturanlar ve sunanlar kendilerini 

“ticari kültürün filozof kralı” olarak görmeye başladılar. 

“1982 yılında yayınlanan bir haber bülteninde, ‘şirketin reklamlarının çoğu zaman 

yaşam biçimlerinde ve ulusal mizaçta ortaya çıkacak değişiklikleri tahmin ederek, 

dönemin tutumlarını doğru biçimde yansıttığı’ övülmekteydi. Tercüme edilirse, bu 

yorum, reklamların, ulusun kişiliğine ilişkin belirli bir anlayışı güçlendirmek için görev 
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ve istek içerdiği anlamını taşıyordu” (Rutherford, 1996, s.67) 80’li yıllara ait olan vaatle 

genellikle, mutlu aile yaşantısı, milliyetçilik, güzel bir komşuluk ve geleneksellik olarak 

örneklendirilebilir. 

“1980’li yıllarda reklamın bir öz sermaye yatırımı olduğu fikrinin 

savunulduğu bir dönem olmuştur. Marka kimliklerinin şişirilmesine yönelik ilginin 

yenilenmesi de kıvılcımlanmıştır.  Bu proje birkaç reklam panosu ve televizyon 

reklamından çok fazlasını; gizli sponsorluk anlaşmaları yapmayı ve markanın 

“genişletileceği” yeni alanlar hayal etmeyi içermekteydi. Yani sıra marka için 

seçilmiş “özün”, o markanın hedef piyasasının özüyle uyuşmasını sağlamak üzere 

yaşanan zamanın ruhunu sürekli olarak hissetmeyi amaçlamaktaydı. Şirket 

felsefesindeki bu değişiklik, üreticileri, pazarlamanın girmemiş olduğu alanların 

her köşesinde ürünlerini şişirmek için gereksinim duydukları oksijeni ararken bir 

kültürel bombardıman çılgınlığına yönlendirmiştir. Bu süreçte ise görünüşe göre 

markalanmamış hiçbir şey kalmamıştır” (Klein, 2002, s.31).  

Ancak, pek çok fikir kullanılıp eskitildikten sonra, yine birbirine benzeyen 

ürünlerle karşı karşıya kalınmaktadır. Markalaşmanın da tekdüze bir hale geliyor olması 

üreticileri korkutmaya başlamaktadır. Bu nedenle yoğun araştırmalar yapılmakta 

toplumun yeni arayış ve gereksinimleri gözden geçirilmektedir. Bu geçiş dönemi 

‘markanın ölümü’ olarak da adlandırılmaktadır. 

 

2- Markanın Düşüşü 

 

Markanın düşüşü diye adlandırılan dönemde, markanın gelişiminde, tükenmeyle 

karşı karşıya geldiği düşünülen korkutucu bir dönem yaşanmıştır. Bu dönemi anlamak 

için reklamcılığın kendine has yerçekimi kanununu hatırlamak yeterlidir : ‘yukarıya 

doğru fırlama halinde değilseniz kısa süre sonra yere çakılırsınız’. Reklamların 
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getirilerine ve sunduklarına bağışıklık kazanan tüketiciler, bu dönem süresince farklı 

şekillerde etkilenmeye çalışılmışlardır. (Klein, 2002, s.32) 

2 Nisan 1993, tarihte  “Marlboro Cuması” olarak adlandırılmaktadır. Nedeni ise o 

gün, Marlboro’nun bile (!) fiyatını %20 indireceğini açıkladığı güne denk gelmektedir. 

“Marlboro  ülkesinin” ve “Marlboro adamının” isimsiz ve ucuz diğer sigaralarla 

rekabetten korkup, son çare olarak fiyat indirimine başvurduğu düşünülmüştür. Bu 

durum ise trajik bir şekilde markanın sonu olaral değerlendirilmiştir. 

90’lı yılların başlarında markalaşma alanında yaşanan bu kıtlık içerisinde, firmalar 

markalarına yeni vaatler ya da özellikler bulmaya çalışmayı bırakmışlardır. Tüketicinin 

ilgisi indirimlerle çekilmeye çalışılmıştır. Reklam masrafları %75’ten %30’a 

indirgenmiştir. 

Calvin Klein Ticket-master konser bileti zarflarının arkasına “CK Be” 

parfüm şeritleri yapıştırmış ve bazı İskandinav ülkelerinde telefon konuşmalarının 

reklamlarla bölünmesiyle “bedava“ uzun mesafe görüşmesi kazanmak mümkün 

olmuştur. İngiltere’de ise tüm bir cadde “parlak çiklet pembesi”ne boyanmış; evler, 

sundurmalar, ağaçlar, yollar, kaldırımlar, köpekler ve arabalar televizyondan 

yayımlanan Pembe Barbie Ayı kutlamalarının aksesuarlarıydı. Barbie şirketlerinin 

markalı gösterileri ya da “diğer olaylar” için kullanılan ifade ile, giderek büyüyen 

30 milyar dolarlık “deneysel iletişim” sanayisinin sadece küçük bir bölümüdür” 

(Klein, 2002, s.32-33). 

Tüm bu korkulara, fiyat inirimlerine, markanın yok olduğu savlarına ve reklama 

harcanan yüksek meblağların ziyan olduğu düşüncelerine karşılık sonuçta, Marlboro 

‘fiyat’ın sıradan bir öğe olduğunu, önemli olanın ‘imaj’ olduğunu kanıtlar biçimde tüm 

bu kaosun içinden yine en güçlü marka olarak çıkmayı başarmıştır. Bu başarıysa, 

pazarlama çevrelerine markanın düşüşünün ya da ölümünün bir yanılsama olduğunu, 

sorunun markaların özgüven endişesinden kaynaklandığını ispatlamaktadır. 



 

 105

  

3- Markanın Dönüşü 

 

 “Markaların dönüşü diye adlandırılan dönemde ise aslında markanın 

ölmediği, marka kimliği oluşturmak için ‘reklam’ ın yetersiz kaldığı anlaşılmıştır. 

Reklamcıların durgunluk döneminin başında öngörmüş oldukları gibi, bu düşüş 

eğiliminden koşarak çıkan şirketler daima değer yerine pazarlamayı tercih etmiş 

olanlardı: Nike, Apple, Calvin Klein, Disney’s, Levi’s gibi... Onlar için, görünen 

ürün sadece gerçek üretimin yani markanın yerini doldurmaktaydı. Markalama 

düşüncesini şirketlerinin dokusuna işlemişlerdi. Şirket kültürleri o denli sıkı ve 

somuttu ki, dışarıdan insanlara erkek yurdu, tarikat ve sanatoryum arasında bir 

çizgideymiş gibi görünmekteydi. Her şey marka için bir reklamdı. Marlboro gibi 

tanınmış klasik markalardan farklı olarak, bu diğer logolar güncelliklerini 

kaybetmiyorlardı. Pazarlama dünyasındaki tüm engelleri yıkmanın, kültürel 

aksesuarlar ve yaşam felsefesi haline gelmenin tam ortasındaydılar. Bu şirketler 

imajlarını ucuz bir gömlek gibi giymiyorlardı; imajları işleri ile öylesine 

kaynaşmıştı ki, başkaları onu kendi gömlekleri gibi giymekteydi. Ve markanın 

çöküşü yaşandığında, bu markalar fark etmediler bile; çünkü onlar iliklerine kadar 

markaydılar. Genel reklam harcamaları 1991’de inişe geçtiğinde Nike Reebok 

reklam yarışını sürdürmekte ve her biri bütçesini diğerini aşacak şekilde 

artırmaktaydı. Bu bağlamda doğrudan reklam imaj yaratmaya yönelik çok daha 

organik bir yaklaşıma hantal bir müdahale olarak görülüyordu” (Klein, 2002, s.39-

41). 

Markaların markalaşma depreminden daha sağlıklı ve güçlü olarak çıkmaları tüm 

üreticilere örnek olarak değerlendirilmiştir. Böylece görünenin ya da vaadedilenin ne 

olduğu değil, gerçekte varolanın ne olduğu önem kazanmaktadır. Ürünlerin somut 
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niteliklerinden değil, markaların boş bir biçimde vaadettikleri değil, tüketicinin hangi 

markanın üstünlüğüne ve ona katacağı ayrıcalığa inanması gerekmektedir. 

“Örneğin Nike, insanların spor ve sağlıkla derin duygusal bağlarını 

alevlendirmektedir. İnsanların hayatlarının dokusuna işleyebilmek için duygusal bir 

pompalama kullanılmaktadır. Büyük bir marka çıtayı yükseltir; deneyime daha büyük bir 

amaç hissi ekler; ister spor ve sağlık açısından elinizden gelenin en iyisini yapmanız için 

sizi kışkırtsın, ister içtiğiniz kahvenin gerçekten önemli olduğunu teyit etsin” (Peters, 

1997, s.96). 

‘Markanın ölümü’ diye adlandırılan dönemin, aslında sadece kendi markalarına 

güveni olmayan firmaların yaşadığı bir dönem olduğu da söylenmektedir. Markalarını 

ustalıkla oluşturan firmalar markalarına ve kendilerine güvenmekte, bu özgüven ise 

tüketicinin kazanılmasında etkin bir rol oynamaktadır. Bu görüşe göre, ürün her zaman 

markanın arkasında kalmalıdır. Pazarlama tekniği yerine markalama tekniği 

kullanılmalıdır. Bir ürün ‘mal’ olarak değil, ‘kavram’ olarak pazarlanmalıdır. 

“Günümüzün yeni bağlamında belirleyici nitelikteki reklam ajansları artık 

şirketleri bağımsız kampanyalarla değil, şirket ruhunu tanımlayan, açıklayan ve 

koruyan “marka yöneticisi” olma yetenekleriyle pazarlamaktadırlar. Bu marka 

çılgınlığı dalgasıyla birlikte, X markasının bir ürün değil bir yaşam tarzı, bir tavır, 

bir değerler bütünü, bir görünüm, bir fikir olduğunu gururla söyleyecek iş adamı 

tipi doğmuştur. Seksenli yılların sonunda Nike’ın “bir spor şirketi” olduğu, 

misyonunun ise ayakkabı satmak değil, insanların hayatını spor ve sağlıkla 

geliştirmek olduğu, sporun büyüsünü canlı tutmak olduğu duyurulmuştur. Yapılan 

tanımlara göre artık Polaroid, bir fotoğraf makinesi değil, toplumsal bir 

“kolaylaştırıcıdır”. IBM, bilgisayar satmaz, “iş çözümleri” satmaktadır. Diesel 

kavramı “her şeydir”. Yaşama biçimidir, giyinme biçimidir, bir şeyi yapma 

biçimidir. Ürün yerine marka satılması fikri patronları sarhoş etmiş, çünkü sınırsız 
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gibi görünen genişleme için fırsat yaratmıştır. Sonuçta bir marka bir ürün değilse, 

her şey olabilir. Branson’ın değişiyle, ürünlerin etrafında değil ün etrafında marka 

yaratmak gerekiyor” (Klein, 2002, s.46-47). 

Peters’e göre ise, “şirketler dünyası bir daha asla mal piyasasının minberinde diz 

çöküp dua etmeyecektir. Bundan böyle sadece medya imajı putlara tapacaklardır” 

(Peters,1997, s.337). Markanın tarihsel gelişimi göz önünde bulundurulduğunda, ‘marka’ 

kavramının ürün için ‘ruh’ kavramıyla aynı şey olduğu gözlenmektedir. Günümüz 

ekonomik pazarına hakim olan marka kavramı da, öngörülebilen zaman dilimi içerisinde 

varlığını ve gücünü korumaya devam edecektir.  

 

II- Marka Kimliği Yaratmanın Gerekliliği  
 

Çalışmanın kuramsal yaklaşımına göre tüketiciler, çevrelerindeki dünyayı 

simgeler aracılığıyla anlamlandırmaktadırlar. Bu anlamlandırma sürecinin işleyiş 

biçimini çözen egemen güçler ise, kendi çıkarları doğrultusunda tüketicinin 

dünyasındaki anlamları oluşturmaya çalışmaktadırlar. İnsan tutum ve davranışlarına 

çoğu zaman doğrudan etki eden anlamlar, toplumsal hayatın  ayrılmaz parçası haline 

gelmektedirler. Simgeler aracılığıyla üretilen anlamlar, bireylerin anlayış biçimlerine, 

kültürlerine, felsefelerine, algılarına ve davranışlarına yön vermektedir.  Örneğin, toplum 

içinde BMW araba kullanmak, zengin ve kültürlü olunduğunu, büyük bir tek taş yüzük 

takmak zengin bir eş tarafından çok  sevildiğini, kitap okumak  entelektüel olduğunu, 

 pahalı bir parfüm sürmek kendine özen gösterdiğinin simgesi olarak algılanmaktadır. 

Öncelikle toplumun böyle bir zaafını yakalayan, sonra da bu zaafı artırmak için elinden 

gelen her yönteme başvuran üreticiler, bu sayede ‘marka kimliği’ yöntemine 

başvurmaktadırlar. 
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Bireyler, seçimlerini ayrıcalıklı olduğunu hissetmeye ve hissettirmeye odaklı 

olarak yapmaktadırlar. Bireyin kendini farklı görmesi, ayrıcalıklı olduğunu düşünmesi, 

doğası gereği sahip olduğu bir özelliği olarak bilinmektedir. Bu içgüdüsel eğilim, 

davranışları çözümlenmeye çalışılan tüketicinin üreticiler tarafından keşfedilen en 

önemli özelliği sayılmaktadır. Çünkü markalar, ürünü farklılaştıran, ayrıcalık katan 

özelliğe sahiptirler. Bireylerin ayrıcalıklı olma beklentileri, üreticiler tarafından 

markalara yüklenmekte ve yüklenilmiş ‘ayrıcalıklı’ anlamlar tüketiciyle özdeşleşmesi 

üzere satışa çıkarılmaktadır. Tüm bu gereklilikler de marka kimliği kavramının 

oluşumunu sağlamaktadır. 

İnsanlar da, markalar da bir kimliğe gereksinim duyarlar. Bu kimlik, onları 

diğerlerinden farklılaştıran, özel hissettiren bir yapıya sahiptir. Kendi ayrıcalıklarını 

doğal bir şekilde yakalamaktan mahrum edilen toplum, marka satın alarak markaların 

ayrıcalıklarında kendilerini bulmaktadırlar. 

“Her markanın bir kimliğe ihtiyacı bulunmaktadır; çünkü kimlik ya da tavır 

markayı diğer markalardan ayrıştırmakta ve farklılaştırmaktadır. Bu ise markanın 

tüketiciler tarafından farkındalığını artırmakta ve tercih edilmesini sağlamaktadır. 

Kimlik tüketici için, o markaya ilişkin gelecek deneyimlerin nasıl olacağına dair öngörü 

sağlamaktadır” (Young & Rubicam, s. 30).  

Her birey, gelişen iletişim çağında ve günümüz pazarında tükettiği her 

ürünün/hizmetin  markasına önem vermektedir. Kalite ve fiyat olarak neredeyse 

birbiriyle aynı değerde ürünlerin satın alınma kararlarında ürünle birlikte sunulan 

“değer” ön plana çıkmaktadır. Ürün ya da hizmetlerin pazarlanma aşamasında hedef 

kitleler tarafından tüketilen ürünün içine dahil edilen anlamlardır. Ürünün ya da hizmetin 

yanında bir promosyon gibi sunulan bu ‘simgesel anlamlar’ kimi zaman ürünün önüne 

geçmektedir ve sonuç olarak tüketici kendisine ‘statü simgeleri’ ve ‘anlamlar’ satın 
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almaktadır. Bu durumun günümüz pazarlama stratejilerinde ve satın alma kararlarında 

önemli bir etken olması “marka kimliği” oluşturmanın gerekliliğini ortaya koymaktadır. 

 “Çokuluslu şirketlerin son on beş yılda servetlerinin ve kültürel etkilerinin 

astronomik olarak büyümesi incelendiğinde, 1980’li yılların ortalarında yönetim 

kuramcılarının geliştirdikleri basit, zararsız görünen tek bir fikre kadar geri gidilebilir: 

başarılı şirketler öncelikli olarak ürünler yerine markalar üretmelidir” (Klein, 2002, 

s.27). Ürünle bütünleşmiş olarak pazarlanan “marka” kavramı, tüketicinin gözünde 

ürünün imajını oluşturmaktadır. Bu imaj sayesinde satın alma kararı ile sonuçlanan 

süreç, marka kimliğinin başarısına dayanmaktadır. Her elde edilen başarı ise, marka 

kimliğinin gerekliliğini ispatlamaktadır. 

Öyleyse, marka kimliğinin yaratılması gerekliliği, bu kimliğin başarılı ve 

stratejik biçimde geliştirilmesi gerekliliğini doğurmaktadır. Profesyonellik ve yaratıcılık 

gerektiren bu yapılandırma süreci toplumun yapısına ayak uydurmalı, bireyler tarafından 

ayrıcalık yaratan bir anlam taşımalı, yani simgesel değerlere ve vaatlere sahip olmalıdır. 

“Bir marka yaratırken, ürünün yararları konusunda, tüketiciye satın alması 

konusunda onu ikna edebilecek bir ölçüde ve güçte bir tanıtım politikası izlenmesi 

gerekmektedir. Çünkü firmalar müşterileriyle, markaları için yaptıkları bu tanıtım 

çalışmalarındaki başarıları ölçüsünde iyi bir iletişim kurabilmektedirler ve yaratılan imaj 

ölçüsünde o markanın tercih edilirliğini sağlayabilmektedirler. İşte bunu başarabilen 

markalar, bu kuvvetleri derecesinde değer taşımaktadırlar” (Ak, 1998, s.143). 

Günümüzün rekabet ortamında sadece  ürünlere reklam yapmak ve tanıtmak 

yeterli olmamaktadır. Manevi yönleri -yapay bir biçimde de olsa- tatmin edildikçe daha 

fazlasını isteyen bireyler için ürüne yüklenmiş bir anlam bile çoğu zaman yeterli 

kalmamaktadır. Tüketici ürünün hem güçlü olmasını, hem kaliteli olmasını, hem genç 

olmasını, hem de etkileyici olmasını istemektedir. Bu isteğin kendiliğinden mi oluştuğu, 
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yoksa egemen güçler tarafından mı yaratıldığı bir tartışma konusu olarak ele 

alınmaktadır. Bu istek ise ürünlerin, çok güçlü, planlanmış ve yapılandırılmış marka 

kimliklerine sahip olması gerekliliğini doğurmaktadır. 

“Ürünlerin imal edilmesi matkap, fırın, çekiç ve benzerini gerektirebilir ancak 

marka yaratmak tamamen farklı araç ve malzemeler gerektirmektedir. Sonsuz bir marka 

genişleme gösterisi, pazarlama için sürekli yenilenen söz sanatları ve en önemlisi 

markanın kendisiyle ilgili fikrin yayılacağı yeni alanlar gerekmektedir” (Klein, 2002, 

s.28). Marka imajına sahip olmanın vazgeçilmez bir pazarlama stratejisine dönüşmüş 

olduğu bir dönemde “marka kimliği” yapılandırması, ürünler için bir gereklilik haline 

dönüşmektedir. Çalışmanın bu bölümünde, Klein’ın terimiyle ‘ürün ya da hizmetleri  

markalamak’ için “marka kimliği” nin nasıl oluşturulduğu ele alınmaktadır. 

 

III- Marka Kimliğinin Öğeleri 
 

Marka kimliğinin oluşumunun incelenmesine net bir çerçeve çizebilmek için, 

öğelerinin açıklanması gerekmektedir. Bu çalışmada ‘kurum kimliği’ kavramı 

incelenirken olduğu gibi, ‘marka kimliği’ kavramının da oluşumuna etki eden her 

kavram marka kimliğinin öğesi olarak ele alınmaktadır. Bu nedenle, bu bölümde marka 

kimliğiyle etkileşim içerisinde bulunan kavramların tanımları yer almaktadır. 

Çalışmanın bu bölümü, marka kimliği ve diğer öğeleri ele alırken literatürde 

buluna kavram kargaşasına da açıklık getirmeyi amaçlamaktadır. Marka kimliği, 

aşağıdaki öğelerin etkileri sonucunda markanın tüketiciye yansıyan, bir bütünü oluşturan 

yüzüdür. 

 



 

 111

1- Marka Farkındalığı 

 
Marka farkındalığı, markanın tüketici zihninde oluşturduğu izlenimin gücü 

olarak tanımlanmaktadır. Bir marka kimliği ne kadar kusursuz planlanmış olsa da, 

farkındalık yaratma özelliği zayıfsa, tüketicinin aklında kalamadıktan sonra hiçbir 

değere sahip olamamaktadır. Öyleyse, markaya eklenmesi gereken çok önemli 

niteliklerden biri farkındalık yaratma özelliği olarak kabul edilmektedir. 

“Marka farkındalığı kavramı, markanın tüketici belleğinde sahip olduğu 

izlerin gücü olarak temelde marka tanınırlığını ve marka hatırlanırlığını 

içermektedir. Farkındalık sağlanmadan tüketicilerde markaya dair algılamaların, 

fikirlerin oluşması olası değildir. Marka farkındalığı düzeyleri şu başlıklar altında 

sıralanmaktadır: 

-Tanınırlık (X markasını hiç duydunuz mu?) 

-Hatırlama (Hangi araba markalarını hatırlıyorsunuz?) 

-Hatırlamada akla gelen ilk marka (Hatırlanan marka) 

-Marka baskınlığı (Kendi grubunda hatırlanan tek marka) 

-Marka bilgisi (Markanın konumu biliniyor mu?) 

-Marka kanısı (Marka hakkında bir fikre sahip mi?)” (Aaker, 1996, s.10). 

 

Marka farkındalığının derecelerini sıralandığında bu kavram daha net bir 

görünüme sahip olmaktadır. Bireylerin unutamayacağı bir etkiyi yaratmak, başarılı bir 

marka kimliği yapılanmasına sahip olmayı, diğer markalar arasında ilk hatırlanacak bir 

marka olmak ise bu yapılanmanın istikrarlı bir yapıya sahip olmasını gerektirmektedir. 

Marka hakkında bir kanıya sahip olmak ise, o markaya sahip ürünü kullanmış olmayı 

gerektirmektedir. 
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Marka farkındalığı, markayı hatırlamak üzere tüketiciye verilen ürün kategorisi 

arasından, o markanın seçilebilme kabiliyetidir. Kısaca tüketicinin zihninde markanın 

varlık gücünün ifadesi olarak tanımlanmaktadır.  

Marka farkındalığına bağlı olarak gelişen kavramlardan birincisi, marka 

hatırlanırlığı kavramıdır. “Marka hatırlanırlığı tüketiciye markayla ilgili ipucu verildiği 

durumlarda, geçmiş bilgi ve deneyimlerini kontrol eden, tüketicinin zihninde markaya 

ilişkin bilginin belirlenmesi olarak tanımlanmaktadır” (Uztuğ, 1999,s.69). Marka 

hatırlanırlığı oluşması için, markayla ilgili bazı bilgileri duymuş olmak, birkaç yerden 

raslantısal bir yorum almış olmak  ya da en fazla ürünü bir kere kullanmış olmak 

gerekmektedir. Marka ile ilgili fazla bir deneyime sahip olunmaması ancak hatırlayacak 

kadar bilinmesi durumuna marka hatırlanırlığı denmektedir. 

Marka farkındalığı kavramına dahil olan ikinci kavram ise marka tanınırlığıdır. 

“Tüketicinin markayı kategorileştirmek için yeteri derecede bilgi sahibi olması ile 

açıklanmaktadır. Bu bağlamda tanınırlık, markanın diğer markalardan ayrılmasını ve 

değerlendirilmesini sağlamaktadır” (Howard, 1998, s.30). Markayla ilgili bir kanı 

oluşturacak kadar yakından markayı biliyor olmak, mutlaka ürünü kullanmış olmak 

marka tanınırlığını sağlamaktadır.  

“Markanın farkındalığı kavramı, tanınırlık ve hatırlanırlık bileşenleri ile birlikte 

marka tercihini yönlendirebilmektedir. Bir ürünün kategorisinde seçim yapacak olan 

tüketici için markanın akla gelmesi önemli bir etkendir. Bir de başka farkındalığa sahip 

ürün bulunmuyorsa tüketicinin tercihi  tek üründe odaklanmaktadır. Sadece prestij sahibi 

ürünleri seçme gibi eğilimleri olan tüketiciler, farkındalığı en yüksek markayı 

seçmektedirler” (Keller, 1993, s.6). 

Dolayısıyla, markalar için farkında olunmak var olmanın diğer anlamı olarak 

değerlendirilmektedir. Tüketiciler tarafından hatırlanmayan, tanınmayan -kısaca farkında 
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olunmayan- bir marka, zaten hiç yok anlamına gelmektedir. Öyleyse, marka farkındalığı 

marka kimliğinin başlama noktası olarak incelenmekte ve planlanmaktadır. 

 

2- Marka Çağrışımları 

 
Marka yaratmanın temellerinden en önemlisi, pek çok konumda tüketicinin 

belleğinde yer alan çağrışımlardır. Marka çağrışımları, bireylerin toplumsal 

yaşantılarının, kişilik özelliklerinin, algı ve tutumlarının etkisiyle yorumlanmaktadır. Bu 

yorumlamaların önceden incelenilmesi gerekmekte ve topluma, kültürel değerlere, 

ahlaki yapıya, insan psikolojisine göre markaya yüklenecek çağrışımlar 

öngörülmektedir. Türkiye’de yeşil rengin doğayı çağrıştıracağı ama kullanılan ürüne 

bağlı olarak dini bir anlam da taşıyabileceği düşünülmelidir. Çağrışımlar, sadece 

markanın fiziksel yapısına bağlı kalmamakta, sunulduğu mecradan sunum biçimine, 

sunumun zamanlamasından iletişim biçimine kadar çeşitli pek çok yolla tüketiciye 

ulaşmaktadır. 

“Çağrışım türleri, doğrudan ya da dolaylı olatak ürünle ilgili nitelik ve yararları 

içermektedir. Tüketicinin hafızasında markayla ilişkilendirilen ve tüketici açısından 

markanın bir anlamını ifade edebilen tüm diğer bilgilerdir” (Keller, 1993, s.4). Örneğin 

siyah elbise giymiş bir kadın, tüketiciye zarif bir kişiliği çağrıştırırken, yas tutan bir 

kadını da çağrıştırabilmektedir. 

Marka çağrışımları, pazarlama iletişimi için çok yönlü ve önemli işlevlere 

sahiptir. Çağrışımlar bilgi işlem sürecinde, olumlu tutumlar/duygular yaratmada, satın 

alma nedenini geliştirmede ve genişleme için baz oluşturmada temel değerleri 

oluşturmaktadır. Bu işlevler şekil 9’da da görülmektedir. 
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                                                     Bilgi işleme/geri çağırma/hatırlamaya yardımcı olur 

                                                     Farklılaştırma / Konumlandırma 

     Satın alma rasyonelini sağlar 

     Olumlu tutum / duygu yaratır 

 Genişleme için temel oluşturur   

 

 

          ŞEKİL 9: Marka Çağrışımları Nasıl Değer Yaratır  (Aaker, 1991, s.111)  

 

“Çağrışımlar, bilgi işleme süreçlerine özellikle tüketiciler için zor işlenebilecek 

bilgilerin ve ancak güç, pahalı iletişimle anlatılabilecek markaya ilişkin özellikleri 

özetleyebilmektedir. Bu anlamda çağrışımlar sıkıştırılmış/özet bilgiler yaratabilmektedir. 

Örneğin satın alma kararı sırasında logolar gibi marka simgeleri böylesi bir işlev 

görmektedir” (Uztuğ, 1999, s.70). Bu nedenle marka çağrışımları, çok zorlukla 

aktarılabilecek düşünceleri, kolaylıkla tüketiciye aktarabilmekte kullanılmaktadırlar. 

İletişim sürecinde bazen kimi mesajların, açık bir biçimde değil de, üstü örtülü bir 

biçimde aktarılmasının ve algılanmasının daha etken olduğu bilinmektedir. Marka 

çağrışımları da, iletişimi üstü örtülü bir biçimde tüketicinin bilinçaltına göndermektedir. 

Aaker zihinde marka ile bağlantılı “şey” olarak tanımladığı çağrışımları, 

markanın “kalbi ve ruhu” olarak nitelendirmektedir. “Çağrışımlar, markanın 

rakiplerinden farklılaşmasında da önemli bir temel sağlamaktadır. Marka çağrışımları, 

günümüzde bir markanın rakiplerinden ayrılmasında önemli bir rol oynamaktadır. 

Birçok marka çağrışımı, markanın kullanılması ya da tercih edilmesini sağlayan belirli 

nitelikleri ya da yararı (satın alma nedeni) içermektedir. Bu boyutuyla marka 

çağrışımları, satın alma kararını etkilemektedir” (Aaker, 1991, s.112).  

Çağrışımlar 
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Marka çağrışımları olumlu duyguları uyararak, bu duyguların markaya 

taşınmasına yardımcı olmaktadır. Herkes tarafından olumlu bir anlamlandırmayla 

değerlendirilecek simgeler, bireylerde her zaman çeşitli olumlu çağrışımlara yol 

açmaktadır. Tüketicinin bazen farkında bile olmadan algıladığı bu marka çağrışımları, 

markanın kimliğiyle bütünleşmektedir. Örneğin tanınmış, sevilen bir film yıldızı ya da 

pop şarkıcısı ile marka arasındaki ilişki böyle bir çağrışıma neden olabilmektedir.  

 

3- Markaya Yönelik Tutum  

    

Bu çalışmada markaya yönelik tutumun, marka kimliği öğeleri arasında 

değerlendirilme nedeni, kimlik oluşturulurken üreticiler tarafından değerlendirmeye 

katılıyor olmasından kaynaklanmaktadır. Marka kimliğinin tüketicide oluşturacağı 

tutumlar, marka kimliğinin yapılandırılmasını etkilemektedir. 

“Tutum, bireyin kendine ya da çevresindeki herhangi bir nesne, toplumsal konu, 

ya da olaya karşı deneyim, motivasyon ve bilgilerine dayanarak örgütlediği zihinsel, 

duygusal ve davranışsal bir tepki öneğilimidir. Ve bireyin tutumları, deneyimleri ve 

edindiği bilgilerin örgütlenmesi ile oluşmaktadır” (İnceoğlu, 2000, s.5). 

Tutum, bireyin herhangi bir olay, nesne ya da insana karşı mantığının, hislerinin 

ve davranışlarının durumu olarak tanımlanmaktadır. Markaya yöneldiğinde ise tutum, 

tüketicinin markayı genel değerlendirmesi olarak tanımlanmaktadır. Bu genel 

değerlendirme için de mantık, his ve davranışlarının durumu tutumunu oluşturmaktadır. 

Tutum, tüketici davranışı disiplininin temel kavramlarından birini oluşturmaktadır. 

Tüketici tutumu, markanın iletişim çabalarının ana hedefi olarak görülmektedir.  Hedefe 

tutumun üç ayrı değerlendirmesinden geçilerek ulaşılmaktadır. 
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Bu bağlamda markaya yönelik tutum, tutum bileşenleri kapsamında markanın 

değerlendirilmesi olarak açıklanmaktadır. Tüketicinin belleğinde temel olarak üç tür 

değerlendirmeden söz edilebilir: Zihinsel tutum, duygusal tutum ve davranışsal tutum. 

 Zihinsel tutum, bireyin zihninde gerçekleşen bilinçli bir sınıflandırma olarak 

tanımlanmaktadır. Geçmiş yaşantı, kültürel ve ahlaki değerlen göz önünde 

bulundurularak bireyin markayla ilgili oluşturduğu mantıklı izlenimlerdir. Birey zihinsel 

tutum sergilerken bilgilere dayanmakta, markayı sınıflandırmakta ve kendi öğrenimleri 

doğrultusunda değerlendirmeye almaktadır (ör: bu markada kötü şeylerin olma riski 

azdır ya da bu marka diğerlerinden etkilidir).  

Duygusal tutum, bireyin bazen farkında bile olmadan yaratmış olduğu değerler 

sistemiyle ilgilidir; bireyin markaya karşı bilinçsiz de olsa hissettiği duyguları 

yansıtmaktadır. Markaya karşı hissedilen duyguların bütününü kapsamaktadır (ör: bu 

marka kendimi iyi hissettiriyor, sanki yakın bir dost gibi...).  

Davranışsal tutum, zihinsel ve duygusal öğelerin birbiriyle farklı oranlarla 

karışarak, sonuçta bireyde davranışa dönüşmesidir. Zihinsel ya da duygusal tutumların 

çeşitli biçimlerde eyleme dönüşmesi olarak tanımlanmaktadır (ör:  kullandığım tek 

marka). 
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Aşağıdaki şekil 10’da tutum bileşenlerinin oluşum süreci bulunmaktadır. 

Zihinsel Bileşen 

 

 

 

Duygu Bileşeni 

 

 

 

 

Davranış Bileşeni 

 

 

 

 

       ŞEKİL 10: Markaya yönelik tutum bileşenleri (Odabaşı, 1986, s.71). 

 

4- Marka Bağlılığı 

 

Marka bağlılığı tüketicinin sadece içinde bulunulan zamanda değil, gelecek 

dönemlerde de belirli bir markayı satın alması olarak tanımlanmaktadır. Kısaca doyum 

elde eden tüketicilerin tekrar satın alma niyetinin ölçümlenmesi olarak ifade 

edilmektedir. Marka bağlılığı aynı zamanda markanın tekrarlanan satın alımlarına ait 

olumlu mesaj yayımıdır. 

Marka kimliği oluştururken, öngörüde bulunarak planlanması gereken bir konu 

da marka bağlılığı oluşturmaktır. Tüketicinin markaya bağlı kalmasını sağlayacak her 

Tüketici markadan haberdar olur ve onun hakkında inançlar 

oluşturur. 

Marka  hakkında  olumlu  ya da  olumsuz  duygular 

oluşturur. 

Markaya karşı olumlu yad a olumsuz davranış ortaya çıkar. 

Satın alınır ya da reddedilir. Sözlü olarak olumlu ya da 

olumsuz fikirler sunulur. 
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yöntem, bu kavram içerisinde ele alınmaktadır. Marka sadakati olarak da adlandırılan bu 

kavram, marka kimliğinin yapılandırılmasında kullanılmaktadır. 

“Marka bağlılığı kavramı, tüketicinin markaya olan inancının gücü olarak 

tanımlanmaktadır. Markaya ilişkin bilgiler, tüketicilerin ürünler/markalar arasındaki 

tercihin şekillenmesinde temel bir rol oynamaktadır. Tüketicinin bir markada belirleyici 

özellikler algılaması ve bu özelliklerinden etkilenmesi, o markaya duyulacak bağlılığın 

(sadakatin) artmasına neden olmaktadır. Güçlü bir markanın en temel özelliği kendisine 

sadık bir tüketici yaratması olarak değerlendirilmektedir” (Uztuğ, 1999, s.72). 

Şekil 11 marka bağlılığı ve kullanım oranı temeline dayalı olarak, hem kurumun 

markasının hem de rakip markaların tüketicilerinin durumunu belirlemede kullanacağı 

stratejik araç olarak görülmektedir. 

 

MARKA BAĞLILIĞI 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
DÜŞÜK             YÜKSEK 

KULLANIM             KULLANIM 
ORANI             ORANI 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

MARKA SADAKATSİZLİĞİ 
 

ŞEKİL 11: Marka Bağlılığı ve Kullanım Oranı Arasındaki İlişki (Kardeş, 1991, s.76). 

Marka Bağımlısı 

Markayı Kullanım 

Oranı Düşük 

Marka Bağımlısı 

Markayı Kullanım 

Oranı Yüksek 

Markaya 

Sadakatsiz 

Markayı Kullanım 

Oranı Düşük 

Markaya 

Sadakatsiz 

Markayı Kullanım 

Oranı Yüksek 
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“Marka bağlılığının sağlanması işletmeler açısından önemli bir üstünlüktür. 

Pazarların büyüme imkanlarının sınırlı olduğu durumlarda işletmeler yoğun rekabet 

koşulları içinde yeni müşteriler kazanmak için çok yüksek maliyetlere katlanmaktansa, 

marka bağımlısı mevcut müşterilerini korumayı tercih etmektedirler. Çünkü bir 

markanın toplam satış miktarının büyük bir kısmının markaya bağlı tüketicilerden 

doğmaktadır” (Dilber, Yavaş ,s.60).  

Bu bağlamda, marka bağlılığı sadece kurum kimliğini etkilemekle kalmamakta, 

kurumun ekonomik çıkarlarına da doğrudan etki etmektedir. Bu noktada tüketicinin 

markaya bağlı kalabilmesini sağlamak kurum kimliği oluştururken üzerinde hassasiyetle 

durulmnası gereken bir konudur. 

 

5- İmaj* 

6- Marka Değeri 

 
Marka denkliği olarak da adlandırılın marka değeri kavramı iki anlama sahiptir. 

Birincisi, sözcüğünün tam karşılığı olan maddi değerdir. Markanın maddi değeri, 

kuruma kazandırdığı kârla kıyaslanmaktadır. Marka başka bir kuruma devredilecek 

olursa, karşılığında alınacak para sadece ürünün maddi değeriyle değil, markanın soyut 

değeriyle de ölçülmektedir. 

 

* Marka ile yakından ilgili olan imaj kavramı, bu çalışmanın İkinci Bölümünde, “Kurum 

Kimliği ve Marka Kimliğinde Ortak Alanlar” başlığının altında ayrıntılı olarak ele alınmaktadır. 

Bu bölümde başlık olarak çıkarılmama nedeni markanın öğelerinin bir bütün olarak rahatça 

algılanabilmesini sağlamaktır. 
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Diğer anlamıyla marka değeri ise, tüketici tarafından markaya verilen değerdir. 

Markanın ne kadar önemsendiğinin göstergesi olarak kabul edilmektedir. Marka ve 

tüketici arasında yaşanmış olan olumlu deneyimler, toplumda markanın algılanış biçimi, 

kullanılma sıklığı, marka değerini oluşturan öğelerdendir. 

“Marka değeri kavramı, iyi niyet ve olumlu etkilerin birikimi olarak 

bilinmektedir. Marka değeri, saygın bir markanın bir ürüne değer katmak için 

kullanılmasıdır. Markanın yönetsel açıdan paraya dönüştürülebilen bir varlık olarak 

algılanması şeklinde tanımlanmaktadır” (Odabaşı, 2002, s.372).   

“Marka değeri kavramı pek çok tanıma sahiptir. Bu doğrultuda marka değeri 

kavramının üç değişik anlamı kapsar şekilde kullanıldığı bilinmektedir. Bunlar : 

1- Markanın satıldığı ya da envanterde gösterildiğinde ayrıştırılabilir bir 

varlığı olarak toplam değeri 

2- Tüketicilerin markayla bağlantısının gücünü gösteren bir ölçüm 

3- Tüketicinin marka hakkındaki çağrışım ve inançlarının tanımı“ (Şahin, 

1998, s.236). 

 

Ancak bu çalışmanın yaklaşımına göre, tüketicinin çağrışım ve inançlarının 

marka değeri tanımında yeri bulunmamaktadır. Markanın değerine etki ettiği kabıl 

edilmemekle birlikte, bu etkileşimin marka değeri tanımı içerisine dahil edilmesi yanlış 

olarak değerlendirilmektedir. Çağrışım öğesi marka çağrışımları kavramına, inanç öğesi 

ise markaya tutum kavramına dahil olarak ele alınmaktadır. 

Marka değeri kavramın oluşturan öğeler aşağıdaki Şekil 12’de sunulmaktadır. 

Firmanın ve tüketicinin arasındaki üçlü iletişim şekli bu şemayla özetlenmektedir. 
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                                                          Algılanan Kalite 

İsim Farkındalığı                                                 Marka Çağrıştırıcıları 

Marka Sadakati                                                                                       Marka niteliklerini 
                                                                                                               Zenginleştiren          

Unsurlar 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 ŞEKİL 12: Marka Değeri Öğeleri, firma ve tüketici arasındaki ilişki (Aaker, 1991, s.17). 
 
 
 

Marka değerini maddi anlamda tanımlayan Uztuğ,  marka değerini şu şekilde 

tanımlamaktadır: “Temelde finans odaklı bir amaca dayanan marka değeri kavramı, ürün 

kategorisinin istikrarı, uluslararası niteliği, pazar eğilimleri, reklam desteği, markanın 

sahip olduğu ün ve yasal koruma olarak sıralanmaktadır” (1999, s.80). 

Biel “marka değeri” ve “marka imajı”nın birbirine karıştırıldığını belirtmektedir. 

Bu iki kavramın yaratıcıları ve kullanıcıları aracılığıyla birbirinden ayrıldığını ifade 

etmektedir. Biel’e göre “marka imajı” pazarlama iletişimcileri ve reklamcılar tarafından 

yaratılmakta, “marka değeri” ise esas amacı finansa dayalı yaratıcılar tarafından 

oluşturulmaktadır.  Marka değeri, marka imajı tarafından yönlendirilmektedir (Biel, 

1992, s.11).  Bu tanımlamayla Biel, markaya tüketici tarafından atfedilen değeri geri 

planda bırakmaktadır. 

MARKA 

DEĞERİ 

Tüketiciye değer sunarak 

tüketicinin; 
-Bilgilenme ve yorumlama, 

-Satın alma kararında güvenlik 

duyma, 

-Kullanım, 

 tatminini artırır 

Firmaya değer sunarak 

kurumun; 
-Pazarlama programlarının 

etkinlik ve yeterliliğini, 

-Marka sadakatini, 

-Fiyatları/ kar marjını, 

-Marka genişletme fırsatını, 

-Ticari üstünlüğünü
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Marka değeri, marka kimliğini oluşturan diğer öğelerin de etkisiyle 

oluşmaktadır. Bu nedenle marka kimliği öğeleri arasında bütünleştirici bir konuma 

sahiptir. Şekil 13’te marka değerinin yaratım sürecinin görsel şeması sunulmaktadır. Bu 

şemayla aslında marka değerinin, markaya yönelik neredeyse tüm kavramları içinde 

barındırdığı netliğe kavuşmaktadır. 
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  ŞEKİL 13:  Marka Değeri Nasıl Yaratılır? (Aaker, 1992, s.29) 

 

Azalan pazarlama 
maliyetleri 
Ticari kazanç 
Yeni müşterileri 
cezbetme 
    -Farkına varmayı 
yaratma 
    -Güven tazeleme 
Rekabet tehditlerini 
cevaplama zamanı 

Diğer çalışmaların 

ilişkilendirileceği araç 

    -Benzerlik/beğeni 

    -Bağlanma işareti 

    -Gözönüne alınan 

marka 

Satın alma nedeni 

Farklılaştırma yada 

konumlandırma 

Fiyat 

Kanal üyelerinin ilgisi 

Uzantılar 

Bilgide yardım süreci 
Farklılaştırma yada 
konumlandırma 
Satın alma nedeni 
Olumlu tutum ve 
duyguların oluşturulması 
Uzantılar 

 
Rekabetçi üstünlük 

Marka bağlılığı 

Markanın 
farkına varma 

Algılanan 
kalite 

Marka 
çağrışımları 

Sahip olunan 
diğer marka 
değerleri 

Tüketiciye değer 

sunar: 

-Bilgi yorumlamada 

-Satın alma 

güveninde 

-Kullanım tatmininde 

Firmaya değer sunar: 

-Pazarlama 

proramlarının yeterlilik 

ve etkinliğinde 

-Marka bağımlılığında 

-Fiyatlar ve marjlarda 

-Marka uzantılarında 

-Ticari kaldıraçta 

-Rekabetçi üstünlükte 

M
A

R
K

A
D

EĞ
ER

İ
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IV- Marka Kimliği Oluşturmak 
 

Tarihsel süreç incelendiğinde markanın ilk kullanımı sırasında  en büyük 

sorumluluğun reklama düştüğü görülmektedir. Eski dönemlerde, marka yöneticileri her 

şeyi reklamdan beklemekteydiler. Ancak günümüzün rekabet dolu iletişim olanakları 

içerisinde, hedef kitleye ulaşmak ve istenilen etkiyi yaratmak zorlaşmıştır. Tüketicilerin 

hayata bakışı, ruhsal gelişimi, yaşam stilleri değişiklere uğramaktadır. 

Değişikliğe uğrayan yaşam sitilleri, ürünler için marka oluşturulması gerekliliğini 

doğurmaktadır. Oluşturulan markalar ise, ürünün değerini arttırmaktan çok daha 

fazlasını yapmaktadırlar. “Günümüzde markalar ürünün fiyatından çok daha büyük 

değerlere kumanda etmektedirler” (Ring, 1993, s.26). Markalar toplumsal yaşamın temel 

taşını oluşturmak amacıyla üretilmektedir. Egemen güçlerin sadece markayı üretmekle 

kalmamakta, yaşam biçimlerini de üretmektedirler. 

 “Tüketici, reklamlar aracılığıyla sadece kendine sunulan değil, zevkine ve yaşam 

biçimine uyan, kendine hazlar vadeden ürünleri tercih etmeye başlamıştır. Gittikçe 

karmaşıklaşan iletişim kanalları arasında sorunlar son derece basittir: 

• Markamızı nasıl yaratırız? 

• Bu markayı nasıl satarız? 

• Nasıl dağıtırız? 

• Pazar payımızı nasıl artırırız?” (Nasır, 1997, s.46) 

 

Bu çalışmanın bakış açısına göre, Nasır’ın markayı oluşturmak için ortaya 

koyduğu sorular, marka kimliği oluşumu için son derece yetersiz kalmaktadır. Bir marka 

oluşturmadan önce mutlaka sorulacak sorular arasında yer alan bu sorular, marka kimliği 

tanımında değinilen, markaya ait stratejik noktaları içermemektedir. Bir markanın nasıl 
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satılacağı, nasıl dağıtılacağı, pazar payının nasıl arttırılacağı gibi sorular, marka 

kimliğini ilgilendirse de marka kimliği oluşumunun temelini oluşturmamaktadır.  

Tezin yaklaşımına göre, marka kimliği oluşturmadan önce üreticinin sorgulaması 

gereken sorular aşağıdaki gibi olmaktadır: 

• Marka, tüketicide hatırlanırlık ve tanınırlık nasıl yaratabilir? 

• Markanın, tüketiciyle karşılaştığı zaman oluşturduğu çağrışımlar hangileri 

olmalıdır? 

• Tüketicinin markaya yönelik olumlu tutumunu sağlamak için, markaya hangi 

anlamlar atfedilmelidir? 

• Tüketicinin markaya bağlılığını ve sadakatini oluşturmak için hangi 

yöntemler kullanılmalıdır? 

• Markanın tüketici gözündeki imajı en istisna durumlarda ne yöne doğru 

gidebilir? 

• Tüm bu etkenler birlikte değerlendirildiğinde , markanın bütün olan değerine 

nasıl bir etki yapacaklar? 

• Tüm bu sorular göz önünde bulundurularak markaya yüklenecek anlamlar 

hangileri olmalıdır? Hangi simgeler aracılığıyla bu anlamlar aktarılmalıdır? 

 

Marka oluşumu pazara bağlı bir süreç içersinde gerçekleşmek zorundadır. Bu 

nedenle modern pazarlamanın günümüzdeki konumu ve tanımı önemli bir rol 

oynamaktadır. Modern pazarlama, tüketici istek ve gereksinimlerini karşılayacak 

mal/hizmetlerin bütünleşik pazarlama araçları kullanılarak uzun dönemli kâr elde etmek 

ya da diğer örgütsel amaçlara ulaşmak amacıyla tüketicilere sunulması anlayışına 

dayanmaktadır.  

“Modern pazarlama anlayışının temel öğeleri şunlardır: 
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a) Pazar/müşteri odaklılık 

b) Tüketici yönlülük ve tüketici tatmini 

c) Bütünleşik pazarlama 

d) Tüketici tatmini yoluyla kar (çıkar) sağlama” (Tek, 1999, s.19). 

 

a) Pazar/müşteri odaklılık: Hiçbir firma her pazarda faaliyet gösterip her 

gereksinimi karşılayamaz ya da çok geniş bir pazarda çok iş yapamaz. Bu 

nedenle firmalar hedef pazarlarını iyi tanımladıklarında daha başarılı 

olmaktadırlar. 

b) Tüketici yönlülük ve tüketici tatmini: Önce pazardan başlayarak tüketicinin 

ne istediğini, gereksinimini vb. Onun açısından tanımlayarak saptayıp ona 

göre üretim ve pazarlama yapmaktır. Her ürün değiş tokuş dengesini içerir. 

Bu dengenin firma tarafından çok iyi araştırılması ve bu dengeyi en iyi 

koruyacak ürün ve hizmetin pazarlanması gerekmektedir. 

c) Bütünleşik pazarlama: Çeşitli işletme fonksiyonları (üretim, pazarlama, 

muhasebe, finansman, yönetim) ile pazarlama fonksiyonları arasında ve 

ayrıca pazarlama fonksiyonunun kontrolü altındaki fiyat, tutundurma, dağıtım 

ve ürün alt fonksiyonları arasında tüketici yönlü uyum, eşgüdüm ve 

işbirliğinin sağlanmasını ifade etmektedir. Kısaca tüm işletme birimlerinin 

tüketiciyi temel alarak uyum içinde çalışması anlamında kullanılan bütünleşik 

pazarlama sistemi içinde yer alan herhangi bir fonksiyonun eksik ya da 

yetersiz olması bir bütün olarak firmayı ya da markayı başarısızlığa 

götürecektir. 

d) Tüketici tatmini yoluyla kâr (çıkar) sağlama : Modern pazarlama kuramında 

kar elde etmek tüketiciyi tatmin etmenin bir işlevi olarak ele alınmaktadır. 
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Buna göre firma, müşterisinin işlevsel, duygusal ve uygulamaya dönük 

gereksinimlerini tatmin ederek örgütsel amaçlara ulaşacaktır. Bu anlayış, 

firmanın tüketiciyi tatmin etmek için gerektiğinde zarar etmeyi de göze 

almasını kapsamaktadır. Diğer bir ifadeyle ürün sunumunda yapılan hata 

dolayısıyla yaratılan tatminsizlik bedeli ne olursa olsun giderilmelidir. 

 

Pazarda marka geliştirme, yukarıda kısaca açıklanan modern pazarlama kavramı 

doğrultusunda ele alınmaktadır. Marka kimliği ve pazarlama stratejileri oluşturulurken 

her iki kavramın da birbirinden haberdar bir bütünlük içerisinde oluşturulması 

gerekmektedir.  Değişik alanlardan da yararlanan modern pazarlama felsefesiyle, marka 

kimliği oluşturma stratejileri etkileştiği sürece ortaya başarılı bir bütün çıkmaktadır.    

Marka oluşturmak için pazarlama yöntemlerini ve günümüz pazarını bilmek 

kaçınılmaz olmuştur.  

Aaker tarafından ortaya konulan ve “marka kimliği planlama modeli” olarak 

adlandırılan süreç üç aşamalı bir analizle başlamaktadır. Tüketici analizi, rakip analizi ve 

marka analizi olarak bölümlenen bu analiz aşamasında tüketicinin eğilimleri, 

beklentileri, toplumsal yaşam içerisindeki yeri incelenmektedir. Rakip analiziyse, 

pazarlama amacına sahip her kurumun her zaman yapması gereken bir analiz olarak 

bilinmektedir. Ürünün konumlandırılabilmesi için pazardaki diğer ikame ürünlerin hedef 

kitleleri, imajı, güçlü ve zayıf yönleri değerlendirilmeye alınmaktadır. Marka analizine 

gelince, markanın üstün ve zayıf yönleri, kurumu yansıtma şekli, mevcut imajı ya da 

oluşturulacak imajı incelenmektedir.   

Marka kimlik sisteminin belirlenmesiyle süreç devam etmektedir. Markanın 

yapısının (dış kimlik, öz) oluşturulmasıyla birlikte, markaya yaklaşım şekilleri 

biçimlendirilmektedir. Marka ürün olarak, örgüt olarak, kişi olarak, sembol olarak 
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düşünülmekte, bu düşünce yapısı doğrultusunda da her bakış açısıyla markaya özellikler 

yüklenmektedir. 

Tüm yaklaşım şekilleri harmanlanarak yapılandırılmış marka, tüketiciyle 

iletişime girdiği zaman gücünü koruyabilmesi için marka-müşteri ilişkili bir yapıya 

sokulmaktadır. Tüketiciye yakın gelmesi için, bir üründen çok bir dost gibi 

algılanabilmesi için marka kimliğine son rötuşlar yapılmaktadır. 

Son olarak yaratılan ve henüz tüketiciye sunulmayı bekleyen marka, pazar 

konumlaması yoluyla uygun simge ve mecazlar seçerek tüketicilere iletilir. 

Tüketiciyle markanın karşılaşması ve sonucunda doğan yapılar sürekli gözden 

geçirilmektedir. Tüm bu süreç aşağıda, Şekil 14’te Aaker tarafından 

biçimlendirilmektedir. 
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 ŞEKİL 14 : Marka Kimliği Planlama Modeli (Aaker, 1996, s.79) 

 

STRATEJİK MARKA ANALİZİ 
Tüketici Analizi                           Rakip Analizi                             Marka Analizi 

-Trendler                         -Marka imajı/ kişiliği                    -Mevcut markanın imajı 
-Motivasyonlar                -Üstün yönler / stratejiler             -Marka mirası 
- Bölümleme                   -Zayıf yönler                                -Üstün yönler/yetenekler 
-Karşılanmamış                                                                  -Organizasyon değerleri 
         gereksinimler 

MARKA KİMLİĞİ UYGULAMA SİSTEMİ 

Marka Konumu 
-Marka kimliği ve değer sunumunun                          -Aktif iletişim kullanımı 
uygulanan bölümü                                     -Rekabetçi üstünlük sağlanması 
-Hedef kitlede                  

Uygulama 
-Alternatif üretme                       -İmgeler ve mecazlar                       -Test 

İzleme

MARKA-MÜŞTERİ İLİŞKİSİ

Değer Sunumu 
-Fonksiyonel yararlar 
-Duygusal yararlar 
-Kişisel yararlar 

Güvenilirlik 
-Diğer markaları destekleme 

Marka Kimliği 
 
 
 
 

Ürün Olara        Örgüt Olarak                                       Kişi Olarak   Sembol   Olarak 
Marka                   Marka                                              Marka                     Marka 

1-Ürün alanı            7-Kurum özellikleri              9-Kişilik                 11-Görsel betim- 
2-Ürün özellikleri       (yenilik, tüketici ilgisi)      10-Marka-tüketici        leme /  mecaz 
3-Kalite/değer         8-Yerel/global                         
4- Kullanım 
5-Kullanıcılar 
6-Menşei 

Dış Kimlik 

Öz 
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Markanın oluşum süreciyle ilgili ikinci bir model ise Hackinson ve Cowking 

tarafından ortaya konulmaktadır. Bu modelde, yeni bir markanın yaratılma sürecinde ilk 

adımın ürün sınıfı içinde en uygun marka konumlamaya ve kişiliği belirlemeye 

yarayacak araştırmaların yapılması olduğu vurgulanmaktadır. Tüketicinin fiziksel, 

psikolojik gereksinimleri ve satın alma gücünü ortaya koyan çalışmaların yanı sıra rakip 

markaların kullanımı, kullanıcısı, statüsü ve bunlarla ilgili tüketici algısı 

incelenmektedir.  

En uygun konum ve kişiliği belirlemek için rakip markaların mevcut kimlik ve 

konumları ortaya çıkarılmaktadır. Bu araştırmalardan elde edilen bilgilere göre marka 

konum ve kişiliğini ifade eden marka önerisi belirlenmektedir.  

Markalamanın başarısı marka önerisini tüketiciye iletecek doğru pazarlama 

kombinasyonunun belirlenmesine ve uygulanmasına bağlıdır.  

Buna göre etkili bir iletişim marka önerisinin kısa dönemdeki görünümü olan 

marka adı ve sloganının etkili bir ambalajlamayla bu iletişimi başlatan öğeler olarak 

sunulmasıyla oluşmaktadır.  

Marka pazara sunulduktan sonra kurulan bu marka konsepti, hedef kitle içinde 

yer alan tüketicilerin fiziksel, psikolojik gereksinimlerine ve satın alma gücüne uyum 

derecesine göre tüketiciler tarafından red ya da kabul edilecektir. Bu nedenle 

değişimlerin izlenerek marka konseptinin buna uygun hale getirilmesi markanın başarısı 

açısından önemli bir konudur.  

Yukarıda bahsedilen Hackinson ve Cowking’in geliştirmiş olduğu marka oluşum 

süreci modelinin görsel şeması aşağıda Şekil 15’te sunulmaktadır (Hackinson, Cowking, 

1997, s.5; aktaran Özgül, 2001): 
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ŞEKİL 15 : Markalama Süreci (Hackınson, Cowkıng , 1997, s.5) 

 

 

Üçüncü marka oluşturma modeli ise Kotler’e aittir. Kotler, marka oluşturmaya 

süreç içinde verilmesi gerekli kararlar bütünü olarak yaklaşmış, ortaya karar ağacına 

benzeyen bir model koymuştur. Kotler’e göre marka ancak bütün pazarlama 

faaliyetlerinin toplamı sonucunda oluşacak sinerji yoluyla yaratılıp geliştirilmektedir 

(1983, s.252).  

Markalama ya da marka geliştirme, ürün alt karması unsurlarıyla birleştirilerek 

mükemmelleştirilir ve pazara sunulur. Bu görüşe göre uygulanan pazarlama programının 

başarılı olması ürünün ve dolayısıyla markanın başarılı olması anlamına geleceğinden 

marka geliştirme süreci tüm pazarlama faaliyetleri toplamı olarak düşünülebilir. Böylece 

marka kararlarının verilmesi ve bunun tüm bir pazarlama programıyla iletilmesi yeterli 

olacaktır. Modele marka kimliği karar soruları modeli de denebilir. Bu model, Şekil 

16’da görsel bir biçimde sunulmaktadır : 

 

 

 

 

 

Tüketici 
Fiziksel ve psikolojik ihtiyaç 

Satın alma gücü 

Araştırma 

Marka Önerisi 
Konumlama 

Kişilik

Pazarlama Karması 
Ürün ve ambalajlama 

Fiyat 
İletişim 

İletişimi Başlatan Öğeler 
Marka adı 

Slogan 
Ambalajama 
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Markalama                               Marka                          Marka                              Aile markası 
    kararı                              sahipliği kararı                 kalitesi kararı                         kararı 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ŞEKİL 16: Pazarlamada Markalama Karar Süreçleri, Marka Oluşumu (Kotler, 1983, s.253) 

 

Marka kimliğinin oluşturulması için öne sürülen tüm bu modeller arasından 

Aaker’in modeli bu çalışmanın yaklaşımına uyum sağlamaktadır. Çünkü bu çalışmayla, 

marka kimliğinin, Kotler’in modelinde olduğu gibi sadece pazarda konumlandırmaya 

yönelik çözümlerden ibaret olmadığı ya da Hackinson ve Cowking’in modelinde olduğu 

gibi küçük bir araştırma, konumlama, iletişim ve sunum zincirinden oluşmadığı 

savunulmaktadır.  

Diğer ürünler aynı 

adla mı 

sunulacak? 

Aynı ürün sınıfında 
iki ya da fazla 
marka üretilecek 
mi? 

Marka yeniden 

konumlanacak mı? 

Marka genişletme 

Marka genişletme 

yok 

Bir marka 

Birden fazla marka 

Yeniden 
konumlanma 
Yeniden 
konumlanma yok 

Ürün için bir 
marka 
geliştirilecek 
mi? 

Marka kime 
ait olacak? 

Marka hangi 
kalitede 
olacak? 

Her ürün bireysel 
marka mı, aile 
markası mı 
olacak? 

Markalı 

Markasız 

Üretici marka 
Dağıtıcı marka 
Karma marka 

Yüksek kalite 

Orta kalite 

Düşük kalite 
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Çalışmanın marka kimliği bölümü incelendiğinde bir bütün olarak Aaker’in 

marka kimliği oluşturma modelinin çok benzerinin çıkarsanması mümkün olmaktadır.  

 

1- Marka Kimliğinin Yapısı 

 

Marka kimliğinin yapısı iç içe geçmiş iki katmandan oluşmaktadır. Bu 

katmanlara çekirdek kimlik ve dış kimlik adı verilmektedir. Çekirdek kimlik -markanın 

özü ve merkezi olan- genelde yeni pazar ve ürün oluşumlarına rağmen sabit kalmaktadır. 

Dış kimlik ise, marka kimliği bileşenlerini uyumlu ve anlamlı bir bütün olarak 

barındırmakta ve dış bütünlüğü görsel olarak sunmaktadır.  Aaker bu yapıyı Şekil 

17’deki gibi açıklamaktadır: 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

                                 

  

                    

 ŞEKİL 17: Marka Kimliği Yapısı (Aaker, 1996, s.68) 

 

 

 

 

 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
Dış Kimlik 

 

Çekirdek 

Kimlik 
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1-1- Çekirdek Kimlik 

 

Çekirdek kimlik yapısı markanın vazgeçilmez yapısını simgelemektedir. 

Değiştirilemeyen, hep var olan ve markayı her zaman temsil edecek, dikkatli 

bakıldığında varlığı hep hissedilecek olan özelliklerin bütünüdür.  

“Çekirdek kimlik, bir soğanın kabuklarını soyduktan sonra ya da bir enginarın 

yapraklarını koparıca içinden çıkan özüne benzetilmektedir. Çekirdek kimlik, markanın 

anlamının ve başarısının merkezidir. Saturn arabalarının ‘dünya klasmanında kalite’si, 

Michelin’in ‘ileri teknoloji’ye sahip olması bu duruma örnek olarak verilmektedir. 

Çekirdek kimlik aşağıdaki soruları yanıtlamaktadır  : 

• Markanın ruhu nedir? 

• Markanın temel inanç ve değerleri nelerdir? 

• Markanın arkasındaki kurumun uzmanlık alanları nelerdir? 

•  Markanın arkasındaki kurum neyi sembolize etmektedir?” (Aaker, 1996, 

s.86-87). 

 

Bir markanın hiçbir zaman değişmeyen karakteristik yapısı onun çekirdek 

kimliğini oluşturmaktadır. Çekirdek kimliğin yapısı, dış kimliğe nazaran çok daha az 

değişken olmaktadır. Markanın konumu ve iletişim stratejisi değişebilir dış kimliğinin 

görünümü farklılaşabilir ancak çekirdek kimlik ebedi kalmaktadır. Örneğin bir marka 

Japonya’ya da gitse, Amerika’ya da gitse özü hep aynı kalacaktır. Her zaman ‘Coca Cola 

hayatın tadı’ olmaya devam edecektir.  

Kurumun kimliği iyi belirlendiği sürece, marka çekirdeği sorunsuz bir oluşuma 

sahip olacaktır. Bir çok marka için, kurum kimliği ve marka kimliği arasında yakın bir 
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bağıntı bulunmaktadır. Çünkü bir üretici, kendinden farklı bir şey üretememektedir. 

Ürün her zaman yaratıcısını simgelemektedir. 

Marka çekirdeği, markanın farklı ve tek olabilmesi için gereken özellikleri içinde 

barındırır. Aynı özellikten bir başka markada da bulunsa bile, özellikle markanın 

bütünleşme şekli yine de markayı ayrıcalıklı kılmaktadır. Marka çekirdeği, marka 

kimliği öğelerinin hepsine önemli derecede etki etmektedir. Marka çağrışımları, marka 

çekirdeğinden etkilenmekte, marka farkındalığında marka çekirdeği hatırlanmaktadır.  

Aaker’e göre bazen sloganlar çekirdek kimliği bir açıdan yansıtabilmektedirler 

(1996, s. 87): 

- “‘Biz ikinciyiz, daha çok çaba sarf ederiz’ sloganı Avis’in en çalışkan 

müşteri servisine sahip olduğuna atıfta bulunmaktadır. 

- ‘Elinizde değil, ağzınızda erir’ sloganı ise M&M şekerlerinin lezzetinin 

yeganeliğine ve tüketim kolaylığına atıfta bulunmaktadır.” 

“Moda Vakko’dur” sloganıylaysa Vakko ürünleri modayla bütünleştirilmektedir. 

 

1-2- Dış Kimlik 

 

Dış kimlik, markanın çekirdeğinde olan özellikleri çeşitli, renkli, ilgi çekici 

biçimlerde dış çevreye yansıtan katmandan oluşmaktadır. İçeride var olan özellikleri 

tüketiciye bir görünüm yansıtarak dışa vurmaktadır.  

Dış kimlik pazarlama programının da bir parçası olarak işlemektedir. Dış 

kimliğin, markanın çekirdek kimliğini nerede ve nasıl yansıtacağı planlanmaktadır. 

Böylece dış kimlik, kültürden kültüre, toplumdan topluma değişkenlik göstererek, ‘öz’ü 

yansıtması için programlanmaktadır. 
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“Paranız cebinizde kalsın”, “Fark yaratır”, “Rengarenk” gibi sloganlar da marka 

için bir role sahiptirler, ancak markanın temel işlevsel özelliğini yansıtmaktan çok, dışsal 

bir sunum yaratmaktadırlar. Çekirdek kimlik, marka kimliğinin tüm ayrıntılarını 

kapsayacak şekilde tanımlamaları barındırmamaktadır. Çeşitli özellikleri, güncel 

farklılık yaratacak unsurları dış kimlik içermektedir (Aaker, 1996, s. 88). Bu doğrultuda, 

çekirdek kısa ve öz mesajı barındırırken dış kimlik, çekirdek kimliğin de dışında farklı 

güncel ve yeni mesajları barındırabilmektedir. Yani anlaşıldığı üzere, dış kimlik marka 

çekirdek kimliğin sahip olduğu kavramlardan daha fazlasına sahiptir. 

Çekirdek kimliğin kısa ve öz olması gerekliliğinin tersine, dış kimliğin ayrıntılı 

ve geniş olması tercih edilmektedir. Aynı özü her seferinde farklı bireylerin değişik 

anlayış yapılarına göre sunuyor olması dış kimlik için bir avantaja dönüşmektedir. 

Aaker’e göre “nasıl ki ilgi çekmeyen, önem verilmeyen ve bireyin hayatında 

önemli bir rolü olmayan kişiler, birey tarafından geri planda bırakılmaktaysa, markalar 

da aynı şekilde dış kimlikleri sayesinde ön planda ya da arka planda yer almaktadırlar” 

(Aaker, 1996, s. 89). 

 

2- Marka Kimliği Yaklaşımları 

 

Bir kurumun, markasının bir ürün olduğunun (1), kurum olduğunun (2), kişi 

olduğunun (3) ve simge olduğunun (4) bilincine varması gerekmektedir. Marka 

kimliğine bu dört yaklaşım biçimiyle yaklaşabilen firmalar güçlü marka inşa etme 

yolundadırlar. Bu dört yaklaşımın da hedefi, marka kimliğini stratejik bir yaklaşımla 

netleştirmek, zenginleştirmek ve kimliğe ayrıcalık kazandırmaktır. Bu yaklaşımların 

hedefi aynı olmasına rağmen bakış açıları farklı şekillerde yapılanmaktadır. 
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Marka kimliği, içerisinde tüm bu yaklaşımları barındırmak zorunda değildir. 

Hatta uygulanan stratejiye göre bu yaklaşımlardan sadece birinin ya da ikisinin markada 

bulunması tercih edilebilmektedir. Ancak unutulmaması gereken,  yine de her üreticinin 

bu yaklaşımlardan haberdar olma gerekliliğidir. Bilinçli uygulanmayan stratejiler hedefe 

ulaşamamaktadırlar. 

 

2-1- Ürün Olarak Marka 

 

Markaların genelde ürüne odaklı olduğu görülmektedir. Ürün ve marka 

arasındaki sıkı ve başarılı iletişim, biri anıldığında diğerinin akla gelmesiyle doğru 

orantılıdır. Ancak özellikle ürün anıldığında akla gelen ayrıcalıklı bir marka varsa bu 

durum, markanın ürün olarak tüketiciye başarıyla yansımış olduğunun kanıtıdır.  

Öyleyse Mc Donnalds dendiğinde akla gelenin hamburger olmasındansa, 

hamburger denildiğinde akla Mc Donnalds gelmesinin önemli olduğu unutulmamalıdır. 

Ürünle birleşmiş olan Selpak markası bu tip bir durum için en güzel örneklerdendir.  

“Ürüne atfedilen bazı özelliklerle birleştirilmiş marka yaklaşımları, ürünün 

yanında sunulan ekstra bir hizmet ya da başka bir özelliği de kapsamasıyla ön plana 

çıkmaktadır. Ve ürünün yanında pazarlanan bir diğer promosyon da artık marka 

tarafından kapsanmaktadır. Mc Donnalds’ın dünya çapında rakipsiz ürün tutarlılığı, 

Marriot otellerinin hızlı checkout sistemi gibi” (Aaker, 1996, s.81). Bir ürün, yslnız 

nesneden oluşmamaktadır. ‘Ürün olarak marka’ yaklaşımında da, ürüne ait özelliklerle 

bütünleşmiş bir marka hedeflenmektedir. Ürünlerin özellikleri marka yapısının özü 

olarak tüketicinin karşısına çıkmaktadır. Kalite, kullanışlılık, moda gibi özellikler ürün 

olarak markanın özünü belirlemektedir. 
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Kısaca özetlemek gerekirse, ürünün kendisi ve özellikleri düşünüldüğünde akla 

gelen markalar, ‘ürün olarak marka’ yaklaşımıyla yapılandırılmışlardır. Bu yapılandırma 

üreticiler tarafından en çok tercih edilen ve arzulanan sistemdir. 

 

2-2- Kurum Olarak Marka 

 

Bu yaklaşım biçimindeyse, marka ve kurum arasında karşılıklı bir çağrışım 

oluşturulmaktadır. Marka oluşturulurken kurumun varlığı ürünün önüne geçmektedir. 

Yaklaşımın genelde tercih edilme nedeni, kurumun toplum tarafından güvenilen ve saygı 

duyulan bir kimliğinin olmasından kaynaklanmaktadır. Bireyler toplum tarafından gücü 

ve kalitesi kanıksanmış bir kurumun her ürettiğinin ve her markasının da tartışmasız 

üstün olacağı düşünmektedirler.  

Böyle bir yaklaşımla kurumun kimliği yani kültürü, felsefesi, tasarımı, imajı ve 

davranışları markaya yüklenmeye çalışılmaktadır. Dolayısıyla tüketici markayı değil, 

kurumu tercih ederek seçimlerini yapmaktadır. Marka tüketiciye sunulduğunda kendi 

üzerinde kuruma dair atıflar taşımaktadır. 

Bazen marka hem kuruma hem de ürüne ait çağrışımları bünyesinde 

barındırabilmektedir. Bu duruma örnek olarak  Beymen verilebilir. Beymen hem 

ürünlerinin özellikleri hem kurumunun adı ile tüketiciye yansımaktadır. 

“Kurum olarak marka yaklaşımının, ürün olarak marka yaklaşımına göre 

daha dayanıklı ve uzun vadeli olduğu söylenebilmektedir. Çünkü, birinci neden 

olarak ürün taklit etmek kolay bir yöntemdir. İkincisi, kurum olarak marka 

yaklaşımında genelde ürün bir dizi şeklinde tasarlanır ve taklit edilmesi 

zorlaşmaktadır. Üçüncü ve son olarak da, zihinlerde oluşan kurumsal atıfların taklit 

edilmesi güç ve oluşturulması zordur. Bir tüketiciye hangi yazıcının (printer) daha 
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hızlı olduğunu göstermek kolaydır; ancak hangi kurumun yenilikçi ya da duyarlı 

olduğunu ispatlaması zordur” (Aaker, 1996, s.83). 

Taklit edilmesi çok zor hatta imkansız olan kurum kimliğinin markaya 

yüklenmesi markaya bazı ayrıcalıklar katmaktadır. Kurum olarak marka,  yaklaşımı bu 

nedenlerden dolayı kolayca uygulanamamaktadır. Öncelikle toplumsal yapı içerisinde 

yer etmiş, güçlü bir kuruma sahip olmak gerekmektedir. Sonra da bu kurumun kimliğini 

etkin bir biçimde markaya aktarmak gerekmektedir. Ancak bu yaklaşım oluşturulabildiği 

takdirde taklit edilmesi imkansız bir marka ortaya çıkmaktadır. 

 

2-3- Kişi Olarak Marka 

 

Kişi olarak marka yaklaşımı ürün olarak marka yaklaşımlarından çok daha 

zengin ve ilginç bir bakış açısı sunmaktadır. Bir birey gibi marka da bu yaklaşımla, 

komik, ayrıcalıklı, resmi, dürüst, genç ya da zeki olarak nitelendirilmektedir. 

Bu yaklaşımla marka kişileştirilmektedir. İlk olarak belirtmek gerekir ki, 

tüketiciler sahip oldukları kimliklere benzer kimliklerin arayışı içindedirler. Birey her 

zaman kendine benzer yapıların arayışı içerisindedir. Bu durum bireyin yalnız kalmama 

ve kendini doğrulama içgüdülerinden kaynaklanmaktadır. Öyleyse birey her zaman 

kendi yapısına ve kişilik özelliklerine yakın markaları seçip alacaktır. 

İkinci olarak, bireyler markalarda hayallerini gerçekleştirme çabası içerisinde 

bulunmaktadırlar. Bu çabayla, arzularına yapay bir şekilde ulaşmayı amaçlamaktadırlar. 

Genelde bilinçsiz bir biçimde gerçekleşen bu durum, bireyin kendisinde var olmayan bir 

yapıyı satın almaya çalışması anlamına gelmektedir. Markalara yüklenmiş kişilik 

özellikleri, bireyde varolmayan özelliklerin üretildiği yanılsamasını oluşturmaktadır. Bu 

da tüketicileri, markayla beraber vaat edilen kişilikleri satın alma çabasına itmektedir. 
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Örneğin Apple bilgisayarlar yaratıcı bir kişiliğe sahip olarak sunulmaktadır, 

böylece yaratıcı kişiliğe sahip olmak isteyen ya da sahip olduğunu düşünen bireyler için 

satın alma nedeni oluşmaktadır.  

Aaker ‘kişi olarak marka’ yaklaşımının oluşturulmasına üçüncü bir yaklaşımla 

katılmaktadır. “Marka kişiliği ürünün de yansıttığı kişiliği taşımaktadır. Ve ürünün 

taşıdığı kişiliğin sunulmasına yardımcı olmaktadır. Örneğin Michelin ürününün güçlü ve 

enerjik yapısı, kişilik olarak markaya yansımakta, tüketiciye çıkar vaat etmektedir” 

(Aaker, 1996, s.84). Öyleyse marka kişiliğinin ürünün niteliklerine de atıfta bulunduğu 

ortaya çıkmaktadır. 

 

2-4- Simge Olarak Marka 

 

Çalışmanın giriş bölümünde de savunulduğu gibi, simgelerin egemen güçler 

tarafından markalara yapıştırılan ve içinde yan anlamlar barındıran, toplumu 

şekillendirmek için yaratılan mesajlardan oluştuğu düşünülmektedir. 

Markaya yüklenen simge pek çok anlamı içerebilmektedir. Önemli olan 

üreticinin markasını nasıl yönlendirmeye karar verdiğidir. 

Simgelerin oluşumunda iki bakış açısı yer almaktadır. Simgenin birinci oluşum 

nedeni, markayı güçlü bir biçimde çağrıştırabilecek görsel bir işaret olarak 

tasarlanmasından kaynaklanmaktadır. Rakip markalardan görsel bir farklılıkla 

ayrıştırılabilmesi simgenin varlığının somut nedenini oluşturmaktadır. Simgeler o kadar 

güçlü şekillerdir ki, tüketicinin başka bir ürünle ya da markayla karıştırması olanaksız 

hale gelmektedir. 

İkinci oluşum nedeni ise simgelerin üzerine anlam yüklenebiliyor olmasından 

kaynaklanmaktadır. Örneğin Energiser pillerinin tavşanı, Tema Vakfı’nın yeşil yaprağı, 
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Polo t-shirt’lerin at üstünde polo oynayan sportif logosu bu ‘anlam yükleme’ durumuna 

örnek olarak sayılabilmektedir. Güçlü bir simge marka stratejisinin yapıtaşı 

olabilmektedir. Çünkü, bireyler simge aracılığıyla markanın yanında anlamı satın almaya 

eğilim duymaktadırlar. Sportif bir görünümü satın almak, gençliği satın almak, güzelliği 

satın almak gibi duygular, insanlar için her zaman önüne geçilemeyen davranışları 

oluşturmaktadır.  

 Simgeler markanın geçmişini de yansıtmakta, bu sayede istikrarlı bir imaj 

oluşturmaktadırlar. Güven ve istikrar arayışı içerisinde olan tüketici içinse, bu özellikler 

seçimlerinde belirleyici Osmanlı Bankasının tarihi ve güçlü geçmişten faydalanması ve 

köklü bir ağaç logosu kullanması, simgelerin marka mirası olarak kullanımına örnek 

teşkil etmektedir 

 

3- Marka Kimliği Oluşumunu Etkileyen Faktörler  

 

Rakipler karşısında markanın konumu, marka kimliğinin bulunduğu yerin 

belirleyici esaslarından sayılmaktadır. Kimliği oluşturulan markanın yerine ikame 

edebilecek rakiplerinin konumunu ve rakipleriyle arasındaki ilişkiyi sınıflandıran 

etkenler bulunmaktadır. Bunlar,  belirgin üstünlük,  marjinal üstünlük, algılanan zayıflık 

, gerçek zayıflık ve eşitlik olmak üzere beşe ayrılmaktadırlar. 

 

3-1- Belirgin Üstünlük 

 

Markanın belirgin üstünlüğü, ürünün niteliksel olarak diğer ürünlerden üstün 

olmasından kaynaklanmaktadır. Gelişen teknolojiyle, tüketiciye çok daha cazip ve 
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avantajlı özellikler sunan ürünlerin markaları zaten ‘belirgin üstünlük’ kategorisine dahil 

olmuş bulunmaktadır.  

Diğerlerinden üstün bir ürünle karşılaşan tüketici -sıradışı bazı gerekçeler 

olmadığı sürece- seçimi baştan yapmış bulunmaktadır. Fiyatın çok yüksek olmaması, 

markaya ya da kurma karşı duyulan negatif bir tepki olmaması durumunda tüketici 

zihinsel bir süreç aracılığıyla belirgin üstünlüğü olan markayı tercih etmektedir.  

“Böyle bir durumda yaşanacak tek risk, tüketicinin bu üstünlüğe inanıp 

inanmayacağıdır. Tüketiciler abartıya o denli alışmış durumdadırlar ki, reklamda 

söylenen her iddiayı şüpheyle karşılamaktadırlar. Üstün bir ürün söz konusu 

olduğunda, stratejist, gerçeklerin ve markanın vaadini destekleyecek 

demonstrasyonların inanırlığına ve kurum elemanlarının yeterli tanıtım yaptıklarına 

özel dikkat göstermelidir. Üstün bir ürün söz konusu olduğunda bile stratejinin 

ürüne değil tüketiciye odaklanması gerekmektedir” (Young & Rubicam,s.49).  

Mmarkanın belirgin bir üstünlüğe sahip olması, diğer psikolojik üstünlüklerin 

küçümsenmesini gerektirmdiği unutulmamalıdır. Belirgin üstünlüğe sahip markalar da 

diğer taraftan ürünlere anlam yüklemeyi ihmal etmemelidirler. Ne de olsa hızla gelişen 

teknoloji çağında, ürünler birbirleriyle teknolojik olarak yarışmaktadırlar. 

 

3-2- Marjinal Üstünlük 

 

Yoğun rekabet ortamında hepsi birbirine benzeyen, neredeyse aynı olan ürünler, 

marjinal üstünlüklerle ön plana çıkmayı başarabilmektedirler. Marjinal üstünlük olarak 

nitelendirilen kavram ise, psikolojik etkenlerden başka bir şey değildir. 

Birbirinden küçük farklılıklarla ayrılan ürünlere anlamlar yüklenip, belirgin bir 

tema yaratılması psikolojik yöntemler kullanılması marjinal üstünlüğü tanımlamaktadır. 

Toplumsal yaşamı paylaşan bireylerin tek gereksinimi fiziksel doyumlardan 
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oluşmamaktadır. Bireyler psikolojik doyumu da aramaktadırlar. Bu psikolojik doyum 

ise, markaya yüklenen anlamlar aracılığıyla giderilmektedir. 

“Küçük fiziksel farklılıklar, çok daha önemli bir şeyin simgesi haline 

gelebilmektedir ve bu sayede marka, rekabet gücü elde etmektedir. Örneğin Bush 

birasının diğer biralardan farkı, logosundaki dağ görselidir. Bu logo, Bush birasının 

zihinlere yerleştirdiği, “dağdaki dere gibi, yumuşak bir şekilde, aşağı akar” (goes down 

smooth as a montain stream) sloganıyla ilişkilendirilince, önemli bir psikolojik vaadi 

temsil etmektedir” (Young & Rubicam, s.50). 

Bu durumda “dişinize de bakar, falınıza da” sloganıyla, Falım sakızlarının diğer 

sakızlara karşı sahip olduğu psikolojik farklılık başka bir örneği oluşturmaktadır. Bu 

sloganla tüketiciye hem sağlık hem eğlence vaat edilir. Böylece Falım sakızları, 

kendisine benzeyen diğer sakızlara karşı marjinal bir üstünlük elde etmiş olur. 

 

3-3- Algılanan Zayıflık 

 

Algılanan zayıflık markanın somut ya da soyut özelliklerinin tüketici tarafından 

yanlış anlaşılmış olmasından kaynaklanmaktadır. Ve markayı çok zor bir duruma 

sokmaktadır; çünkü bir marka için en zor olan şeylerden biri negatif olarak algılanmış ve 

tüketicide olumsuz bir kanı yaratmış yanlış anlaşmaları çözümlemektir. 

Böyle bir durumda oluşturulabilecek tek çözüm, öncelikle hedef kitleden 

başlayarak, yanlış algılamayı düzeltebilecek açıklıkta mesajlar verilmesi ve açıklamalar 

yapılmasıdır. 

“Bazen genel kitlenin içinde, kendi başına satış kapasitesinin küçük bir 

bölümünü etkileyebilecek, dar ama güçlü bir alt gruptur. Ama unutulmamalı ki bazı 

durumlarda tüketimde en büyük payı tutan küçük alt gruplardır. Kötü şöhret ne denli 
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yaygın olursa olsun doğru hedef asla herkes olmamalıdır. Kötü şöhreti gidermenin en iyi 

yolu, gerçekleri doğrudan söylemektir. Yanlış algılamaları düzeltebilmek içinse, bu 

algılamaların neden hala sürdüğünün anlaşılması gerekmektedir” (Young & 

Rubicam,s.50). 

İletişim bozukluğunun nedeninin bulunması, çözümlenmesi için gerekli temeli 

oluşturmaktadır. Nedeni bulunan sorun ise, dolaylı yollardan çözümlenmeye 

çalışılmamalı, açık ve net mesajlarla gerçekler tüketiciye ulaştırılmalıdır. 

 

3-4- Gerçek Zayıflık 

 

Gerçek zayıflık, belirgin üstünlük durumunun tam tersini oluşturmaktadır. 

Ürünün diğer rakiplere karşı somut bir eksikliğinin olması markanın piyasadaki rekabete 

1-0 mağlup başlamasına neden olmaktadır. Bazen marjinal üstünlüklerin, belirgin 

üstünlüklerin önüne geçebildiği unutulmamalıdır. 

“Böyle bir durumda ilk yapılacak iş, üstün rakip markanın zayıflıklarını aramak 

olacaktır. Saldırı bu noktalara odaklanmalıdır.  Yalnızca rakibin zayıflığını belirtmek 

değil, o konu hakkında kendi markamızın güçlü yönlerini sunabilmektir” (Young & 

Rubicam,s.51). 

Örneğin Telsim, Turkcell’e karşı teknolojik zayıflığı bulunmasına  rağmen,  

uygun fiyatlarını ön plana çıkarmakta, Turkcell’in tüketiciyi sömürdüğünü 

vurgulamaktadır. 
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3-5- Eşitlik 

 

Eşitlik durumunda ise, markalar hem somut olarak hem soyut olarak  eşit 

durumdadırlar. Bu nedenle stratejik olarak alınması gereken kararlar çok hassas dengeler 

üzerinde bulunmaktadırlar. Ürünlerin nitelikleri aynı olduğunda ve tüketicinin aynı 

psikolojik gereksinimlerini doyurduğunda markalar için kaçınılmaz olan iki yöntem 

bulunmaktadır:  

“Önünü kesme stratejisi : Mesaj hedef kitleye ulaşırken, markanın zaten 

sağlamakta olduğu ve sadece kendine özgü olmayan bir faydasına tek-fikirli ve istikrarlı 

bir biçimde odaklanmaktadır. Odak yeterince dar ve net ise ve istikrar sağlanabilirse, söz 

konusu fayda zamanla o markaya ait bir hale gelebilmektedir. Ör: ‘Profilo: Kalite 

kontrol altında’, ‘Escort: Sizi unutmaz’. 

İthal stratejisi : Mesaj, daha önceden markanın sağlamadığı bir fayda üzerine 

odaklanmaktadır. Odak yeterince dar ve net ise ve istikrar sağlanabilirse, söz konusu 

fayda zamanla o markaya ait bir hale gelebilmektedir. Ör : ‘Cheerios: Şampiyonların 

kahvaltısı’, ‘Gilette: erkek adamın seçimi’ (Young & Rubicam,s.52). 

Bu iki yöntem de aslında, diğer markanın özelliklerinden farklılaştırılmış 

marjinal üstünlüklerdir. Aslında, ya zaten sahip olunan bir özelliğin hatların 

belirginleştirmek, ya da yeni bir yan avantaj oluşturmak stratejileri üzerine odaklanan 

yöntemlerden oluşmaktadır. 
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4- Marka Kimliğinin Konumlandırılması 

 

Marka kimliğinin yapılandırılmasında ‘konumlandırma’, amaca ulaşabilmek için 

uygulanılması zorunlu bir uygulamadır. Tüketici ve tüketicinin tutumları olmadan 

markanın hiçbir anlamı kalmamaktadır. Diğer bir deyişle, markanın varlığı, tüketicinin 

onu zihninde konumlandırmasıyla anlam kazanmaktadır.  

Günümüzde üreticilerin tüketici algı, tutum ve davranışlarına bu kadar önem 

veriyor olma nedeni ‘marka kimliğinin konumlandırılması’ konusunun öneminden 

kaynaklanmaktadır.  

Konumlandırma kavramı iki aşamadan geçmektedir. İlk aşamada üretici, 

markasını konumlandırmaktadır. Bu konumlandırma çalışması her zaman hedef kitlenin 

eğilimleri, tercihleri ve gereksinimleri doğrultusunda planlanmakta ve 

yapılandırılmaktadır. İkinci aşama ise, tüketici tarafından gerçekleştirilmektedir. 

Tüketiciler, kendilerine sunulmuş olan markaları zihinlerinde belli yerlere 

oturtmaktadırlar. Bu tür bir sınıflandırma yapmaları, sayısız marka arasından tercih 

yapabilmeleri için gerekmektedir. 

Marka konumlandırmasının iki yönüne dikkati çeken Hooley ve Saunders şu 

tanımlamayı yapmaktadır: “Günümüz pazarlama sistemi içinde büyük yer tutan ve 

marka geliştirmenin temel noktalarından biri olan konumlama kavramı 1972 yılında 

Jack Trout ve Al Ries adlı iki reklamcı tarafından ortaya atılmıştır. Buna göre 

konumlama ürünle başlar ama konumlama ürün ile ilgili (ürün üzerinde) yapılanlar 

değil,  tüketici zihnindeki beklentiler ile ilgili yapılan faaliyetlerdir. Diğer bir ifade ile 

konumlama, zihinlerdeki beklentiler içinde ürüne değerli bir yer oluşturma faaliyetidir” 

(1993, s.169). 
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Konumlandırma, işletme alanının da yoğun bir biçimde odaklandığı bir kavram 

olarak ortaya çıkmaktadır. Çünkü konumlandırma kurumun pazarlama stratejisi içerinde 

markayı tüketiciye sergileme şeklidir. Marka kimliği oluşumunun içerisine dahil olma 

nedeniyse, konumlandırma marka kimliğinin bir bütün olarak ele alınmasından yola 

çıkmaktadır. Çünkü marka kimliği, tüketicinin zihnine yansıyan görüntülerin bütününü 

oluşturmaktadır. 

Buradan hareketle konumlandırma şu şekilde tanımlanmaktadır: “Konumlama, 

işletmenin tüketici zihninde amaçlanan marka kimliği kavramını yaratmak ve sürdürmek 

için aldığı kararlar ve yaptığı faaliyetleridir” (Cemalcılar, 1998, s.113). 

Konumlandırma, bir markanın kimliğinin diğer markalarla karşılaştırılmasında 

yardımcı olan, tüketici tarafından algılanan imajının olumlu ve ayrıcalıklı olmasına 

çalışılan bir kavramdır.  

Örneğin Vakko, kendi ürünlerine tüketicilerin yaklaşımını değiştirmeyi 

başarmaktadır. Vakko markasını ‘moda’ kavramıyla konumlandırmaktadır. Böylece, 

tüketici zihninde sadece kıyafet üreten kurum olmak sınıflandırmasından çıkıp, moda 

yaratan bir marka olma sınıflandırmasına sahip olmaktadır. 

“Farklı araştırmacılar tarafındansa, konumlandırma, pazarlama iletişiminin 

tarihsel gelişiminde ürün, marka, imaj evrelerinin ardından sonuncu evre olarak 

değerlendirilmektedir” (Uztuğ, 1999, s.88). Oysa bu çalışmanın yaklaşımına göre 

‘konumlandırma’, ‘imaj’ evresinden farklı bir yerde bulunmamaktadır. İmaj, kimliğin 

tüketici zihnindeki yansıması olduğuna göre, bu yansımayı kontrol etmeye çalışan 

‘konumlandırma’, imaj kavramından çok uzakta ele alınamaz. 

Başarılı ve uzun vadeli bir marka konumlandırması gerçekleştirebilmek için, 

markanın tutarlı bir çekirdek kimliği ve dış kimliğe sahip olması gerekmektedir. 

Böylece, tüketiciye markanın özünün ve dış kimliğinin nasıl yansıması gerektiği 
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planlanmaktadır. Marka konumlandırma tüketicinin zihninde yapılan  sınıflandırmayı, 

markanın çıkarlarını koruyarak yönlendirmeye çalışmaktadır. 

Başarılı bir marka kimliği konumlandırması, rakiplerden dikkat çekici bir 

farklılaşma, geçerli ve olumlu karşılanan nitelik ya da çağrışımlarla oluşturulan 

‘değerin’ geliştirilmesidir. Uzmanlar tarafından oluşturulan ‘değerin’ tüketiciler için bir 

anlam ifade etmesi son derece önemlidir. Bu boyutuyla ‘marka kimliği 

konumlandırılması’, marka çağrışımları ve sunulan marka vaadi ile temellenecek bir 

değerlendirmenin yaratılmasını ve sunumunu içermektedir. 

Marka kimliği, konumlandırma aşamasında, marka kimliğine anlamlar 

yüklenmektedir. Bu anlamlandırma sürecine klişeleştirme adı verilmektedir. 

Klişeleştirme, tüketicinin markayı karmaşık yorumlamalara gitmeden kısa yoldan 

anlamasına yardımcı olmaktadır. Coca-Cola’nın “hayatın tadı” olması, Ona’nın “açık 

sarı” olması, Vakko’nun “moda” olması gibi anlamlar, markalarla bütünleşmekte ve 

tüketiciyi karmaşadan uzaklaştırıp, kendi ayrıcalıklarına yöneltmektedir. Yüklenen 

anlamlar, marka kimliğinin zihinlerdeki konumlandırmasını katkıda bulunmaktadır.  

Konumlandırmayla ilişkisi olan marka kişiliğinin altı çeşit klişeleştirme şekli 

bulunmaktadır. Bunlar şu şekilde özetlenebilmektedir (Arnold, 1992, s.100): 

a- Deneyim: Marka, kendisiyle ilgili tüm deneyimleri kapsayan belirli 

olayları çağrıştırır. 

b- Simge: Marka yarattığı çağrışımları simgeye yükleyerek değer kazanır. 

c- Ürünün geçmişi: Sektöre ilk giren ve belirli değere ve konuma sahip 

markalar genellikle o sektörün lider markalarıdır. 

d- Kendine Güven: Marka, kişiye kendini farklı hissetmesini sağlayacak 

işaretler verir. Genellikle prestij yönlü markaların kullandığı türdür. 
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e- Aidiyet: Marka, tüketiciye “kişinin olmayı arzu ettiği kimliği taşıyan 

büyük bir gruba aidiyet” duygusu kazandırır. 

f- Efsane: Marka, Levi’s 501 pantolon (19.yy.da yapılmış ilk pantolon) ya 

da Timberland ayakkabısı (çok farklı bir teknikle yapılan ilk makosen 

ayakkabı) gibi efsaneye dönüşen gerçek bir öyküye sahiptir. 

 

Konumlandırma stratejisi için gerekli anahtar özelliğin belirlenmesi ve 

uygulamaya sokulması her ne kadar pazarlama yönetimi tarafından yapılıyor ise de bu 

özelliğin anlamlı ve değerli olup olmadığı konusundaki kararı tüketici vermektedir.  

Marka kimliğinin konumlandırılması tüketicinin markayı algılama biçimini 

göstermeyi amaçlayan faaliyetler olduğuna göre, bunun pazarlama yönetimi tarafından 

tüketicilerin zihninde yapılması gerekmektedir. Sonuçta pazarlama yönetimi tüketiciyi 

bir şeyi yapmaya ya da yapmamaya zorlayamaz, markayı nasıl görmesi gerektiği 

konusunda zorlayıcı bir etkisi de olamaz. Sadece tüketiciyi markayı anlama konusunda 

cesaretlendirecek stratejik ve taktik öneriler yaratmaktadır.  

“Tüketicinin istemediği bir önerinin kabul edilmesi imkansızdır. Örneğin 

Skoda yoğun reklam yapmasına rağmen, tüketicileri üst sınıf bir araba aldıklarına 

inandıramamıştır. Aynı şekilde ABD’deki süt üreticileri milyonlarca dolarlık 

reklam yapmalarına rağmen sütü bir besin maddesi olarak 

konumlandıramamışlardır. Örneklerde görüldüğü üzere, tüketici konumlama 

önerisine sıcak bakmadığı sürece konumlama konusunda tam bir kontrolü yoktur 

ve tüketicinin marka gücünü beklenilenin altında değerlendirmesi konusunda daima 

risk taşımaktadır” (Upshaw, 1995, s.112). 

Upshaw’ın görüşünü özetlemek gerekirse markalar bazen ne kadar kusursuz 

konumlandırılsalar da, bireyin var olduğuna inandığı ya da inanmadığı gerçekleri 

değiştiremezler. Bu noktada, üreticilerin toplumun gerçeklerini yadsımamaları 
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gerekmektedir. Coca Cola’nın kendisini sağlıklı ve yararlı bir ürün olarak 

konumlandırması düşünülemez. Özgül’ün de savunduğu gibi, “Markalar, kişinin 

zihnindeki gerçeklerle beraber konumlanmaktadırlar” (2001, s.59). Markaların 

gerçekleri değiştiremeyeceği varsayımının yanı sıra, bu çalışmayla, egemen güçler 

tarafından bazen bazı gerçeklerin çarptırılabileceği de doğrulanmaktadır. 

Marka kimliğinin pazarda  konumlandırması için şu dört sorunun cevabının net 

bir şekilde verilmesi gerekmektedir (Kapferer, 1994, s.39):  

• Neden ya da ne için? Markanın sahip olduğu, ileri sürdüğü spesifik müşteri 

yararı nedir(Örneğin, Sony ilerici, yenilikçidir, Olin daha az kalorilidir) 

• Kim için? Hedef kitle kimdir? (Örneğin, Canada Dry yetişkinlere, Seven Up 

gençlere yönelmektedir) 

• Ne zaman? Ürünün ne zaman kullanılacağına, kullanım fırsatına işaret eder 

(Örneğin, Jacobs hem gece hem gündüz önerisi ile kendini 

konumlandırmaktadır) 

• Kime karşı?Rakiplerden hangisi ya da hangileri hedef alınacaktır? 

 

Yukarıda marka konumlandırma araştırmaları dört bölüme ayrılmaktadır. Oysa 

bu çalışmaya göre zamanlama bölümü, ‘neden ya da ne için?’ bölümüne dahil olarak 

değerlendirilmektedir. Çünkü, bir markanın tüketiciye sunacağı değerler arasına 

zamanlamayla ilgili kullanım özellikleri de dahil bulunmaktadır.  

Bu doğrultuda, marka kimliği konumlandırmak için yapılan araştırmalar bu tezde 

üçe ayrılmaktadır. Birincisi, tüketici istek ve gereksinimlerinin tespitidir. Bu 

gereksinimler öğrenilmedikçe konumlandırmanın ne amaç etrafında kurulacağı 

bilinmemektedir. İkincisi, rakip markaların incelenmesi ve konumlarının 

belirlenmesidir. Üreticiler rakiplerini tanımadığı sürece yenilmeye mahkumdurlar. 



 

 151

Üçüncüsü ise, en uygun konumun seçilmesi ve değerlendirilmesidir. Bu seçim 

konumlandırmanın en kritik dönemini oluşturmaktadır. Tüketiciye hangi özelliklerle 

sunulacağı, markanın ne vaat edeceği ve tüketicinin zihninde hangi sınıflandırmaya ya 

da ayrıcalığa sahip olacağı bu aşamada belirlenmektedir. 

Lefton konumlandırmaya güzel bir örnekle açıklık getirmektedir: 

“Konumlandırmaya başka bir örnek ise, Nike spor gereçleri firmasının ‘Nike’ı özel 

yapanın vitrin teknolojisinin iyi olmasıdır’ sloganına Reebok spor gençleri firmasının 

yanıtı ‘Biz olabilecekleri yaratan marka olmak istiyoruz, bundan böyle bizde sadece 

bunu göreceksiniz’ olmuştur. Reebok firması verdiği bu yanıtta vitrin teknolojisini 

üretiminde kullandığı halde söylemine katmayarak, kendisini Nike firmasını taklit 

etmemiş gibi göstermeye çalışmıştır” (1998, s.16). 

Marka kimliği konumlandırılması sonucu tüketicilerin zihninde oluşan 

çağrışımları iki grupla sınıflandırmak mümkündür (Aaker, 1991, s.61): 

a- Ürün odaklı çağrışımlar             

b- İkincil çağrışımlar 

 

a- Ürün odaklı çağrışımlar; ürün yada hizmeti betimleyen tanımlayıcı 

özelliklerdir. Bu anlamda ürün nitelikleri, tüketicilerin ürün ya da hizmetin 

ne olduğuna dair bilgisini ve satın alımı ya da tüketimi ile birlikte neyi elde 

edeceği düşüncesini içermektedir. Konumlandırma ve kimlik geliştirme 

stratejilerinde büyük olasılıkla en çok kullanılan çağrışım bir ürüne ait nitelik 

ya da özelliktir. Konumlandırma analizinde, ‘niçin’ ve ‘ne’  soruları, somut 

fiziksel özellikler bağlamında karşılayan ürün nitelikleri, algılanan kalite ve 

değer üzerindeki etkisi ile marka algılamasını yönlendirebilmektedir. Ürünü 

nitelikleri, markaya yönelik iletişimde işlevsel yararla birlikte 
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düşünülmelidir. Günümüz, üretim teknolojisi ve tüketici eğilimleri dikkate 

alındığında ürün odaklı marka çağrışımı, rekabetçi üstünlüğü sağlamada 

etkili bir temel olarak değerlendirilmektedir.  

b- İkincil çağrışımlar; “tüketicinin ürünün sunumu ve markaya yönelik 

iletişiminden çıkarsadığı, yorumladığı çağrışımlardır” (Keller, 1993). Bu tür 

çağrışımlarda ürün ya da hizmetle (nitelikler) doğrudan ilişki 

bulunmamaktadır. İkincil çağrışımlar, markanın biçimlendirilmesi ve marka 

kişiliğinin geliştirilmesinde marka kimliği konumlandırılmasına temel 

oluşturabilmektedir. Markanın kimliği ‘konumlandırma’da en önemli 

çağrışımları oluşturmaktadır. Marka kimliğinin güçlü, kaliteli, yüksek 

teknoloji gibi özelliklere sahip olması, markaya yönelik önemli bir çağrışım 

kaynağıdır İkincil çağrışımlardan diğerleri ise, üretim bölgesi, ülke, sponsor, 

malzeme, fiyat gibi özellikler olabilmektedir (ör: neden daha fazlasını 

ödeyesiniz?). 

 

4-1- Marka Kimliğini Konumlandırma Türleri 

 

Marka kimliğinin konumlandırma süreci çeşitli etkenlere göre değişmektedir. Bu 

değişim ise, marka kimliği konumlandırma sürecini aşağıdaki gibi farklı uygulamalara 

ayırmaktadır. 

 

4-1-1- Rakibe Göre Konumlandırma 
 

Bu konumlandırma türünde üreticiler her zaman rakiplerini gözlemlemekte, 

atılan her adımın bir adım önünde yer alabilmek ve tüketiciye belirgin üstünlük ya da 

marjinal üstünlük sunabilmek için yarışmaktadırlar. Rakiplere göre konumlandırma, 
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üreticinin markasını diğer üreticilerin markasından ayrıcalıklı yapma ve gösterme 

çabasının tanımlamaktadır. Bu nedenle, üreticiler markalarına ek değerler yaratmaya 

çalışmaktadır. Becel’in kalp damarlarını tıkamayan bir marka olması, İmar Bankası’nın 

daha fazla faiz veriyor olması bu konumlandırma türüne örnek verilebilir. 

“Bu konumlandırma türüne “kafa kafaya” konumlandırma stratejisi de 

denmektedir. Firma temelde rakiplerine benzer yararları müşterilerine sunmaktadır. 

Fakat, ya daha üstün kalitesiyle ya da fiyat maliyet liderliği ile rakiplerini geçmeye 

çalışmaktadır” (Tek, 1999, s.332). 

  

4-1-2- Ürün Sınıfı ya da Özelliğe Göre Konumlandırma 
 

Bu konumlandırma türünde marjinal üstünlükler tüketiciye duyurulmaktadır. 

Toplumsal yaşamda bireyler tarafından değer verilen olgular, markaya yüklenmeye 

çalışılmaktadır. Böylece zaten günlük yaşamda olumlu çağrışımlar oluşturan 

kavramlardan yararlanılmaktadır. Özellikle tüketiciye sahip olmayı arzu ettiği ‘nesneler’ 

ya da ‘kimlikler’ vaat edilmektedir. Böylece marka tüketicinin zihninde sahip olunması 

arzulanan bir konumlandırmaya sahip olmaktadır. 

“Bazı hallerde bir işletmenin konumlandırma stratejisi, ürünlerini bir ürün sınıfı 

ya da özelliği ile ilişkilendirmek ya da aradaki öyle bir ilişkiyi koparmak şeklinde 

olmaktadır. Bazı firmalar, örgütler ya da ülkeler, ürünlerini arzu edilen bir sınıftaymış 

gibi, “alman malı”, “fazla enerji tüketmez”, “yakıt tasarrufu”, “çevre dostu” vb şeklinde 

nitelendirdikleri görülmektedir. Batılı ülkelerde dondurulmuş gıda üreticileri; tuz, yağ, 

kolesterol ve içerikleri açısından hafif olarak konumlanmaktadırlar” (Tek, 1999, s.332). 
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4-1-3- Fiyat ya da Kaliteye Göre Konumlandırma 
 

Genelde fiyat ve kalite birbiriyle doğru orantılı olmaktadır. Kalite yükseldikçe 

fiyat artmakta; fiyat düştükçe kalite azalmaktadır. Ancak tüketim toplumlarında her 

zaman farklı ekonomik seviyeler bulunmaktadır. Bu nedenle tüketiciler bazen uygun 

fiyatlı ürünleri ya da en kaliteli markaları satın almaktadırlar. Öyleyse, üreticiler de 

ürünlerinin konumlandırmasını fiyat ve kalite öğelerini de kullanarak yapmalıdırlar. 

“Bazı üreticiler ve perakendeciler yüksek kalite ve yüksek fiyatla tanınmışlardır. 

Buna örnek olarak Türkiye’de Vakko yüksek fiyat ve yüksek kalitesi ile konumlanmıştır. 

Otomotiv sektöründe bu farklar daha iyi şekilde görülmektedir. Örneğin, Skoda düşük 

fiyat, düşük kaliteli bir araba iken Tipo orta fiyatlı ve orta kaliteli bir araba, Jaguar 

yüksek fiyatlı ve yüksek kaliteli bir araba olarak konumlanmıştır” (Tek, 1999, s.332). 

Tüketicinin içerisinde bulunduğu durum, fiyat ve kalite bağlamında seçimler 

yapmasını gerektirmektedir. Bu noktada tüketicinin zihninde marka, kalitesiyle ya da 

fiyatıyla sınıflandırılmaktadır. 

 

4-1-4- Hedef Pazara Göre Konumlandırma 
 

Hedef pazarın gereksinimleri marka konumlandırmada her zaman etken 

olmaktadır. Tüketicinin beklentileri, kendisine sunulan markayı konumlandırmasında 

birinci etken olarak işlev görmektedir. Dolayısıyla, her üretici, markasını 

konumlandırmadan önce, hedef pazar üzerinde araştırma yapmak zorundadır. 

“Hangi konumlandırma türü izlenirse izlensin her durumda hedef pazarın 

gereksinimleri dikkate alınmalıdır.  Bu konumlanırma stratejisinin özelliği ve diğer 

stratejilerden farkı, hedef pazarı odak noktası olarak almasıdır. Efes Pilsen’in, 

Tuborg’un tat, alkol oranı, kalori, fiyat vb bakımından farklı tüketicilere farklı 
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markalar sunması buna örnek olarak gösterilmektedir. Bu konumlandırma türü, 

modern pazarlamanın müşteri odaklı yapısı göz önüne alındığında işletmeler için 

hayati önem taşımaktadır” (Tek, 1999, s.333). 

Ancak bu çalışmanın varsayımına göre egemen güçler tarafından bazen 

gereksinimlerin üretilebildiğini de belirtmekte yarar vardır.. Öyleyse konumlandırma 

sadece hedef pazarın gereksinimleri doğrultusunda değil, yaratılan gereksinimlerin de 

doğrultusunda oluşturulmalıdır. 

 

4-1-5- Uygulamaya Göre Konumlandırma 
 

Bu konumlandırma türünde ise, toplumun yeni yaşam biçimlerine göre 

markalara değer yüklenmektedir. Hatta markalara yeni uygulamalar yüklenmektedir. 

Ürünler için yeni kullanım alanları ve zamanları yaratılmakta, yeni duygusal 

çağrışımlarla markalar konumlandırılmaktadır. 

“Son beş yıl içinde ‘AT&T’ telefon hizmetleri ve reklamları, sevilen insanlara 

ulaşabilmek ve iletişim kurabilmek üzerine yoğunlaşmaktadır. Kullanımların ya da 

uygulamaların böyle duygusal mesajlarla iletilmeye çalışılması, marka ve alıcılar 

arasındaki konumlandırma anlamını etkili bir hale getirmektedir. ‘Portakal suyu artık 

sadece kahvaltı içeceği olmayacak’ reklam sloganı, ürünün kullanıldığı yer, zaman için 

yeniden gerçekleştirilmiş bir konumlandırmayı işaret etmektedir” (Erdem, 2000, s.34). 
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BÖLÜM II : ANALİZ 
 

 
 
Bu çalışmanın analiz bölümünde ‘kurum kimliği’ ve ‘marka kimliğ’nin 

birbirleriyle kesiştiği ortak alanlar ve bu iki kavram arası bağıntı ele alınmaktadır. 

Kurum kimliği ve marka kimliğinin birbirine karıştırılıyor olduğu varsayımı bu 

bölümde netlik kazanmaktadır; çünkü birbiriyle pek çok ortak alanı paylaşan iki 

kavramın farklılıklarının ayırd edilmesi haliyle zorlaşmaktadır. Çalışmanın birinci 

bölümü olarak adlandırılan ‘kavramlar’ bölümü, kurum kimliği ve marka kimliğinin 

tanımlamalarını ortaya koymakta ve farklılıklarını yansıtmaktadır. Analiz bölümünde 

ise, kavram kargaşasına neden olan ortak alanlar ele alınmakta ve iki kavramın birbirine 

bağıntısı incelenmektedir. 

 
 

A.  KURUM KİMLİĞİ VE MARKA KİMLİĞİNDE ORTAK   

ALANLAR 
 

I- İletişim Ortak Alanı 
 

İnsanın olduğu her yerde iletişim bulunmaktadır. Bireyin sessizliğinin bile bir 

iletişim olduğuna göre, iletişimsiz bir toplum düşünülememektedir. Birinin ayağına 

basmak, yolda yürürken insanlara çarpmadan yürümek, bir yere ya da birine bakmak, 

birine küsmek bile iletişim olarak tanımlanmaktadır. Bu bağlamda iletişim insandır.  

İnsanı insan yapan tüm değerler iletişim çatısı altında toplanmaktadır. Çünkü, 

insan doğduğu andan itibaren iletişim üretmektedir. Ağlayan bir bebek, gereksinimleri 

olduğu mesajını annesine iletme çabası içindedir. Anne ya da babasından gözünü 
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kaçıran bir çocuk bir suçu olduğu mesajını vermektedir. Mekân, zaman ve durum 

bağlamı içerisinde her tutum, her davranış, hatta gerçekleştirilmeyen her davranış, 

içerisinde belli bir mesajı taşıyarak iletişimi oluşturmaktadır. Görüldüğü üzere iletişim, 

insanın doğumuyla beraber neredeyse içgüdüsel olarak başlamaktadır. Öyleyse insan 

iletişimdir. 

İletişim, aynı göle atılan bir taş gibi, giderek zayıflasa da genişleyerek yayılan 

bir etkileşim içerisinde bulunmaktadır. Yani iletişim her zaman bir etkileşim süreciyle 

oluşmakta, her etkileşim tekrar bir iletişimi doğurmaktadır. 

“İletişim insanla başlar ; İletişim insanın ve toplumun varoluşunun zorunlu 

koşuludur. İletişim olmaksızın insan kendini ve toplumu üretebilmek için giriştiği 

etkinliklerde hem doğal hem de kendi yarattığı teknolojik araçları kullanır. Bu 

kullanımın olması, örgütlenmesi, yürütülmesi, tutulması, geliştirilmesi ve gereğinde 

değiştirilmesi ancak iletişimle gerçekleşebilir” (Erdoğan, Alemdar, 2002, s.17). 

Akademik literatürlerde yapılan klasik şemada, iletişimin kaynak-mesaj-alıcı’dan 

oluşmaktadır. Kaynak tarafından mesaj kodlanmakta, bir kanal aracılığıyla gürültülü bir 

ortamdan geçerek alıcıya ulaşmaktadır. Bu süreç sonucunda oluşan iletişim ise, geri 

bildirim olarak kaynağa geri dönmekte ve yeni mesajların kodlanmasında etken 

olmaktadır. 

İletişimsizliğin bile bir iletişim olduğu bilinciyle yaklaşıldığında kurumlar ve 

markalar için yapılan ya da yapılmayan her tür davranış, tutum ve görüntünün tüketicide 

bir mesaj oluşturacağı yargısı ortaya çıkmaktadır. Bu nedenle üreticiler, kurumları ve 

markaları için oluşturdukları kimliğe iletişim çatısı altında büyük bir özen göstermek 

zorundadırlar. Kurum kimliği ya da marka kimliği oluşturma aşamasında gönderilmeyen 

bir mesaj, bazen gönderilen kötü bir mesajdan daha çok zarar verebilmektedir.  
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Üreticiler göle attıkları her taşın (mesajların), toplum içerisinde giderek büyüyen 

bir iletişim sürecine dönüşeceğini unutmamalıdırlar. Bu bilinçle yola çıkan üreticiler, 

geri bildirimler aracılığıyla biçimlendirdikleri mesajların stratejik konumlandırmasını 

çok daha başarılı yapabilmektedirler. 

Amerikalı araştırmacılar Grunig ve Hunt 1984 yılında halkla ilişkilerin tarihsel 

gelişimini dört modelde değerlendirirken, halkla ilişkiler faaliyetinde bulunan kurumun 

iletişim tarzını esas almışlardır. Bu dört modelden basın ajansı modeli ve kamuyu 

bilgilendirme modeli zaman zaman gerçek olmayan tek yönlü bilgi iletimini içerirken, 

iki yönlü asimetrik model ve iki yönlü simetrik model çift yönlü bir iletişim üzerine 

yapılanmaktadır. İki yönlü asimetrik model geri bildirim almasına rağmen , buna uyum 

sağlamayı amaçlamıyordu. Bu nedenle günümüzde iki yönlü simetrik model 

kullanılmaktadır. Bu model, kuruluşun hedef kitlesiyle kurduğu iletişimin neticesinde 

ortak bir nokta arama çabası içerisine girmektedir (1984, s.21-46). Grunig ve Hunt, iki 

yönlü simetrik modelleriyle iletişimin çift yönlü olduğuna değinmektedirler. 

Neske kurumların kendi adlarına ya da marka adlarına yönelik iletişim çabası 

içerisinde olup olmadıklarına göre, iletişim tarzlarını dörde ayırarak, kurumların 

iletişime bakışlarını saptamaktadır (1977, s.21) : 

I. Bürokratik İletişim Tarzı: Bu tip iletişim tarzı, bürokratik kurumların 

uygulamakta olduğu “biz kendimize yeteriz, kimseye ihtiyacımız yok” görüşünü 

taşımaktadır.   

Ancak bu çalışmada da vurgulandığı gibi, hiçbir kurum ve marka kendi kendine 

varlığını sürdüremez. İnsanlar gibi markalar da, kurumlar da karşılıklı iletişim 

varoldukça kendilerini üretmeye devam edebilmektedirler. 
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II. Manipülatif İletişim Tarzı:  Bu iletişim tarzı ise, hedef grubuna bilgi verilip 

alındığı anlayışı yansıtılmaya çalışılmaktadır. Oysa verilip alınan bilgiler sadece 

seçilmiş bilgilerdir. Bu tarz iletişim amacı bir tür propagandadır.  

Bu çalışmanın görüşüne göre, manipülatif iletişim tarzı sadece propagandadan 

oluşmamaktadır. Propagandanın varlığı hissedildiği sürece tüketici tarafından 

reddedilmeye açık bir mesaj gönderilmiş olunmaktadır. Oysa günümüzde, marka 

ve kurumlar manipülatif iletişim yöntemlerini değiştirmiş bulunmaktadırlar. 

Günümüzde tüketiciye gönderilen mesajlarla yapay gereksinimler 

oluşturulmakta, yeni üretilen değerler doğrultusunda bir toplum oluşturulmakta, 

böylece tüketim de üretilmektedir. Örtülü sistem içerisindeyse, tüketici manipüle 

edildiğinin farkına bile varamamaktadır. 

III. Demokratik İletişim Tarzı: Açıklığa dayanan bu tarzda kurum hedef kitlesine 

doğru bilgi iletmeye hazırdır ve iletmektedir. Aynı zamanda da Grunig’in 

simetrik modelinde olduğu gibi, hedef grubundan bilgi alınıp, değerlendirilmesi 

de yapılmaktadır.  

Ancak günümüzün simgeler  ve anlamlar pazarında hangi kurum ya da 

markaların demokratik kalabiliyor oldukları tartışma konusudur. 

IV.   Orantısız İletişim Tarzları: Kurum bilgilendirmeye hazır olduğu halde, kamuoyu 

hakkında hiç bilgi almadığında (halkla ilişkiler biriminin yetki ve bütçesi 

düşükse ve enformasyon işleri zor gerçekleşiyorsa) oluşmaktadır. Orantısız 

iletişim tarzlarından bir diğerinde, yoğun biçimde kamuoyu araştırılmakta ancak 

elde edilen bilgiler değerlendirilip bir sonuca varılamamaktadır. 

 Burada ise iletişimde kopukluk oluşmaktadır. Geri bildirimle oluşan iletişim 

zincirinde, geri bildirimin hiç alınamaması, yanlış alınması ya da alınan geri 
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bildirimle yeniden uygun mesaj kodlanamaması iletişimin dengesiz ve kopuk 

olmasına neden olmaktadır. 

 

“İletişim, kuruluşun tüm iletişimsel aktivitelerinin bütünlüğünü karşılamaktadır. 

Kurumsal iletişim bu bakımdan reklam, halkla ilişkiler, kurumsal satış promosyonu, 

kurumsal tasarım ve ürün tasarımı çerçevesinde iletişimsel tasarım etkilerini ve aynı 

zamanda işletme yönetimiyle çalışanlar arasındaki iletişimi de içermektedir” (Glöckler, 

1995, s.117; aktaran Okay, 2000). Glöckler’in tanımı sadece kurumsal iletişim için 

değil, aynı zamanda marka iletişimi için de geçerli sayılmaktadır. Bu tanımı marka 

kimliğine uyarlamak gerekirse, marka kimliğinin iletişimi, markanın tüm iletişimsel 

aktivitelerinin bütünlüğünü karşılamaktadır. Reklam, halkla ilişkiler, satış 

promosyonları, ürün tasarımı ve iletişimsel tüm tasarım etkinlikleri marka kimliğinin 

iletişim boyutunu oluşturmaktadır. 

İletişim bir kurumun felsefe şeklinden nasıl göründüğüne, markasını sunuş 

şeklinden markasına yüklediği simgesel anlamlara, piyasadaki tutumlarından logosunun 

rengine, çalışanların üniformalarından antetli kağıtlara kadar her yerde bulunmaktadır. 

Kurum kimliği ve marka kimliği oluşturulurken tüm bu sayılanlar bir uyum içinde ve 

işbirliğiyle uygulanmaktadır. Kurum ve marka kimliğinin iletişim alanında her öğeyi 

ortaklaşa paylaşıyor olmaları nedeniyle, iletişim bu çalışmada kurum kimliği ve marka 

kimliğinin ortak alanları arasında incelenmektedir. 

Bu çalışmada kurum kimliği ve marka kimliğinin “iletişim” ortak alanı 

incelenirken Glöckler’in sınıflandırması kullanılmaktadır. Glöckler kurum ve 

markalardaki iletişimi şu şekilde sınıflandırmaktadır : 

• Halkla İlişkiler 

• Reklam 
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• Satış Geliştirme (promosyon) 

• Doğrudan Pazarlama 

• Sponsorluk 

• Sergi ve Fuarlar 

 

1 - Halkla İlişkiler 

 

Halkla ilişkiler, birçok bilim dalından yararlanan, hedef kitlenin geri 

bildirimlerini kullanarak kurum ve markaları en doğru anlam ve simgelerle, belirlediği 

hedef kitleye aktaran, üretici ve tüketici arasındaki iletişim köprüsünü oluşturan yönetsel 

bir alandır. 

Asna’ya göre, “halkla ilişkiler, yönetim felsefesi, bu felsefenin yürütülen politika 

ve eylemlerle görüntülenmesi, bir yönetim fonksiyonu ve karşılıklı anlayış ve iyi niyetin 

sağlanması için, kamuoyu ile haberleşme yöntemlerinden yararlanılarak bu felsefenin, 

politikanın, uygulamanın ve eylemlerin açıklanmasıdır” (Asna, 1993, s.2). Kurumun 

felsefesini uzlaşmacı bir tavır çerçevesinde hedef kitlelere açıklayan bir yönetim biçimi 

olarak yapılan halkla ilişkiler tanımı, bu çalışmanın anlayışına göre eksik kalmaktadır. 

Öncelikle felsefe kavramı, kurum kimliğinin sadece bir öğesi olarak bilinmektedir ve 

sadece felsefeyi tüketiciye yaymaya çalışmak, halkla ilişkiler alanının işlevi için yetersiz 

kalmaktadır. 

Bu çalışmada ‘halkla ilişkiler’, kurum kimliği ve marka kimliğinin birbirine 

uyumlu bir biçimde yapılandırılmasını sağlayan, bu kimliklere uygun anlamlar atfeden, 

kurumu ve markayı tüketici zihninde konumlandıran ve tüm bunları yaparken gerekli 

bilimsel alanlardan yararlanan bir yönetim biçimidir. Kısaca halkla ilişkiler,  bu tezde 
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ele alınan ve incelenen her konuyla ilgilenen, bu konuların birbiriyle, üreticiyle ve 

tüketiciyle koordinasyonunu sağlayan yönetim birimidir. 

Bir kuruluşun gerçekleştireceği etkili halkla ilişkiler çalışmalarıyla 

ulaşılabilinecek noktaları Bogner aşağıdaki gibi tanımlamaktadır (Bogner, 1993, s.28-

29) : 

• Tanınmışlık derecesinin artması. 

• İmajın ya da kısmi imajın değiştirilmesi ya da güçlendirilmesi. 

• Kuruluşun kamuoyunda ya da hedef kitlede yerleştirilmesi. 

• Güven ve inandırıcılığın oluşturulması. 

• İşteki başarının ön koşulu olarak, olumlu bir kanaatin yaratılması. 

• Çalışma ikliminin ve çalışanların motivasyonunun iyileştirilmesi. 

• Müttefik ve sempatizanların yaratılması. 

• Medyada objektif ve olumlu haberlerin çıkması. 

• Yasal mercilere, yasa koyucuya ve diğer ortaklara karşı proje ve yatırımların 

desteklenmesi. 

• Çalışma pazarında ve başka alanlarda daha iyi ön koşulların oluşması. 

• Kriz durumlarında kamudan objektif ve anlayışlı davranış tarzı görmek. 

• Dedikodu ve iftiraların verimsiz bir sahaya düşmesi. 

 

Günümüzde halkla ilişkilerin, kurum kimliğinin ve marka kimliğinin 

konumlandırılmasında ve tanıtılmasında çok önemli bir yeri olduğu kabul edilmektedir. 

Halkla ilişkiler birimi, markanın ve kurumun tanıtımı aşamasında kurum yöneticileri ve 

varsa reklam departmanıyla birebir uyum ve dayanışma içerisinde çalışmaktadır. Halka 

ilişkiler uzmanlarının amacı, sonuçta toplam olarak oluşacak olan kurum ve marka 

imajının yapılandırılması ve yönetilmesidir. 
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Çalışmanın varsayımları doğrultusunda, bazen halkla ilişkiler egemen güçlerin 

toplumu manipüle ederken kullandıkları bir araç olarak da görülmektedir. Ancak şunu 

belirtmek gerekir ki, birçok görüşün tersine bu tezde halkla ilişkilerin toplumu kandırma 

aracı olmadığına inanılmaktadır. Bu yönetim şekli kötüye kullanılmadığı, ahlaki 

doğrular çiğnenmediği sürece halkla ilişkiler bir manipülasyon aracı değil, bir iletişim 

aracı olarak işlevini sürdürmektedir. Özetle, halkla ilişkiler kurumu ya da markayı 

olduğundan farkı gösterme biçimi değil, kurumu ya da markayı sunuş biçimidir. 

 

2- Reklam 

 

Reklam ürünün ya da hizmetin pazarlanmasında kullanılan mesajlardan 

oluşmaktadır. Pazardaki rekabet ortamında tüketiciye varlıklarını duyurabilmek ve fark 

ettirebilmek amacıyla, üreticinin kendi kurumunu ya da ürününü tanıtan mesajlar bütünü 

reklam olarak tanımlanmaktadır. Reklam, tanıtımını yaptığı ürün ya da hizmetin olumlu 

yanlarını vurgulamaya çalışmaktadır. Ancak günümüzde, abartılı anlatım biçimlerinden 

dolayı reklamlar inandırıcılığını yitirmektedirler. Dolayısıyla günümüzde reklamlar 

ürünün üstün niteliklerini sunarak tüketiciyi ikna etmekten çok, ürünün varlığını 

duyuran mesajlara dönüşmektedirler. 

Tolungüç’e göre reklam “her şeyden önce, mal ve hizmetlerin, imajların, 

fikirlerin iletişim kanallarından ve ikna süreçlerinden yararlanılarak satılmasına 

yardımcı olan, güçlü bir iletişim biçimi ve yaşamsal bir pazarlama aracıdır. 

...Günümüzde reklamın son derece önemli bir özelliği vardır. Bu özellik hem işletme ve 

pazarlama disiplinlerinden hem de davranış bilimlerinden yararlanmasıdır. Bu durum ise 

pazarlama ile doğrudan ilişkili bir çok eylem ve işlemden, örneğin kişisel satıştan, ürün 

araştırma ve geliştirme çalışmalarından, markadan ve benzer bir biçimde tüketicilerin 
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sosyal psikolojik istek ve gereksinimlerinden doğrudan doğruya etkilenmesi sonucu 

yaratır” (Tolungüç, 2000, s.2). 

Akademik literatürde yapılan klasik tanıma göreyse, reklam belirli ve bilinen bir 

üretici tarafından bedeli ödenerek, çeşitli kitle iletişim araçları kullanılarak topluma 

aktarılan, tek yönlü tanıtım mesajlarıdır. 

Literatürdeki klasik tanıma göre reklamın dört özelliği vardır: “Reklam bir bedel 

karşılığı yapılmaktadır, reklam bir pazarlama iletişim yöntemidir, reklam mesajlarında 

ürünler, hizmetler ya da düşünceler yer alabilir, reklam yapan kişi yada kurum bellidir” 

(Tenekecioğlu, 1993, s.84). 

Tanım ve özellikleri incelendiğinde reklamın bir iletişimde yer alan tüm öğelere 

sahip olduğu kolaylıkla anlaşılmaktadır. Özellikle kitle iletişimi ve ikna edici iletişim 

türleri, reklamda geçerli olan kavramlardır. Şekil 18’de bu özellik bir süreç içerisinde 

açıklanmaya çalışılmaktadır.  

 

     Kaynak                         Mesaj                              Kanal                           Alıcı 

 

  

                                                  Geri Besleme (Etkiler) 

     

 ŞEKİL 18: İletişim Süreci Olarak Reklam (Odabaşı, Oyman, 2002, s.98-99). 

 

Alp, reklamları mesaj açısından ikiye ayırmaktadır (Alp, 1987, s.22): 

a) Ürün reklamı : Belirli bir ürünü ve markayı sattırmak için yapılmaktadır. 

Ürün nitelikleri ve yararları üzerinde durulmaktadır. 

Reklamveren 

Kişi- Kuruluş 
Reklam 

Mesajı 

TV, Gazete, 
Dergi,Radyo, 
Postalama 

Seçilmiş 

Hedef Kitle 
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b) Kurumsal reklam : Bir kuruluşa karşı olumlu davranış sağlamak, 

saygınlık kazandırmak, bağlılık yaratmak için yapılan reklamlardır. 

Olumlu imaj oluşturmayı ve geliştirmeyi amaçlamaktadır. 

 

Ürün (marka) reklamları, “belirli bir ürünü ve markayı sattırmak için 

yapılmaktadır. Ürün nitelikleri ve yararları üzerine odaklanmaktadır (Odabaşı, Oyman,  

2002, s.101). Ürüne yönelik marka reklamları genellikle soyut bir vaatle tüketiciye 

ulaşmaya çalışmaktadır.  Ancak günümüzde ürünlerin hepsi de markaya sahip olma 

çabası içerisindedirler. Bu nedenle ürün reklamlarını marka reklamları olarak da 

adlandırmak mümkündür. Marka oluşturmaya yönelik reklam stratejisi şu şekilde 

özetlenebilmektedir : Ürünlerin markaya dönüşmeleri için anlamlara gereksinimleri 

bulunmaktadır. Bireylerin fiziksel ve toplumsal gereksinimleri saptanmakta, bu 

doğrultuda markalara toplumsal değerlere sahip anlamlar yüklenmektedir. Simgeler 

aracılığıyla ürünlere yüklenen anlamlar markanın özünü oluşturmalı, tüketiciye tutarlı ve 

sade bir mesaj iletebilmelidir. “Güçlü marka yaratabilmek için her bir iletişim öğesinin 

marka kişiliğinin aynı tarzda güçlendirmeli ve tüketiciye diğerlerinden farklı bir değer 

sunacak olan markanın temel önermesini çok sade biçimde duyurması gerekmektedir” 

(Karahasan, 1997, s.16). Sade bir mesajla toplumun gereksinimlerine yönelik bir 

marka/ürün reklamı günümüzde üreticilerin çok sık başvurduğu bir yöntem olarak 

kullanılmaktadır. 

Kurumsal reklamcılık reklamın işlevlerini kullanarak, üründen çok kurumu ön 

plana çıkarmaktadır. Kurumsal reklamcılıkta pazarlanan, kurumun aktiviteleri, felsefesi, 

iletişim  yöntemleri, kısaca kimliğidir. Kurumun topluma karşı sorumluluklarını nasıl 

yerine getirdiği ya da kurumla ilgili çeşitli bilgiler, farklılıklar vurgulanmaktadır. 

Kurumun, kamuoyunda güven sağlamasını hedeflemektedir. Günümüz pazarında, farklı 



 

 166

kurumlarca üretilen aynı ürünü aynı fiyatlara bulmak mümkün olmaktadır. Öyleyse 

kuruma duyulan güven, kurumun tüketici gözünde yaratmış olduğu ayrıcalık duygusu, 

satın alma kararını önemli bir boyutta etkilemektedir. Kurumsal reklam da bu noktada 

ön plana çıkmaktadır. Ürünler için oluşturulan imajların önüne geçip, tüketicinin aklında 

kendi ürün-kurum bağlantısına değinmek için kurumsal reklam günümüzde sıklıkla 

kullanılmaktadır. 

 

3- Satış Geliştirme 

 

Satış geliştirme, kurum kimliği ve marka kimliğinin pazardaki tutundurmasını 

sağlayabilmek ya da güçlendirebilmek için alınan tedbirlerin, yapılan çalışmaların 

bütününü temsil etmektedir. Kurumun hizmetlerinin ve markasının satışını teşvik etmeyi 

amaçlamaktadır. Yani, kurumun ve markanın hizmet ya da ürün anlamında satışına 

yönelik çeşitli düzenleme ve çalışmaları gerçekleştirmektedir. 

Satış geliştirmenin üç faaliyet alanı bulunmaktadır:  

1- Satış organizasyonuna yönelik faaliyetler : Satış organizasyonuna yönelik 

faaliyetlerin iki amacı vardır. Birincisi satış elemanlarının işlerinde daha başarılı 

olmalarını, ikincisi de satış elemanlarının daha çok ve daha istekli çalışmalarını 

sağlamaktır (Odabaşı, 1995, s.130). Bu faaliyet yöntemi sadece kurum satış elemanlarını 

değil, aracı olarak bulunan komisyoncu ve temsilci gibi kişileri de kapsamaktadır. 

Satışlarla direkt ya da dolaylı olarak ilgili olan tüm bu personelin satışla ilgili 

bilgilendirilmesi, teknik eğitimi, finansal destekleri, gereksinimleri olan araç gerecin 

onlar için temin edilmesi gibi tüm çalışmalar satış organizasyonuna yönelik 

faaliyetlerdendir. Böylece çalışanların motivasyonu desteklenmektedir. 
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2- Aracı kuruluşlara yönelik faaliyetler : Aracı kuruluşlar, ürünün tüketiciye 

ulaşımında çalışmaktadırlar. Ürünün muhafazası, depolanmadaki kolaylık ve kullanım 

şekilleri hakkında aracı kuruluşlara açıklamaların yapılması ya da gerekirse eğitim 

verilmesi, kurumun gerçekleştireceği ‘aracı kuruluşlara yönelik faaliyetleri 

oluşturmaktadır. Aracı kurumun satışına yardımcı olabilecek tüm güdüleme çalışmaları 

ya da işlevsel çalışmalar bu faaliyet grubunun içinde yer almaktadır. 

3- Tüketicilere yönelik faaliyetler : Hedef kitlenin ürünü ya da hizmeti 

beğenmesi, tercih etmesi ve satın alması için yapılan çalışmalardan oluşmaktadır. Bu 

faaliyet türü genelde ürünün ya da hizmetin satış yerinde gerçekleştirilmektedir. Hedef 

kitleyi ürünü tekrar denemesine ya da ilk defa denemesine güdüleyen ilgi çekici 

yöntemlerden oluşmaktadır. Bu satış geliştirme türüne Okay aşağıdaki uygulamaları 

örnek olarak vermektedir  (Okay, 2000, s.196): 

- Tanıtım elemanları ya da video aracılığıyla ürünün tanıtılması 

- Ürünlere ek faaliyetler sunulması(üzerinde alanın ismi yazması) 

- Tanınmış kişilerin kullanması 

- Özel indirim fiyatları 

- Ürüne ek olarak verilen ek ürünler(promosyonlar) 

- Çekilişler 

 

Satış geliştirmede tüketiciye yönelik uygulanan bu tür faaliyetlere Point of 

Purchase(POP) adı verilmektedir. POP reklam türlerini daha da genişletmek 

mümkündür. 

Tüketiciyi bir ürünü yeniden almaya teşvik etmek elbette ki yalnızca satış 

geliştirmenin değil, genel olarak tüm pazarlama faaliyetlerinin görevidir. Ancak satış 
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promosyonu bunu sağlayacak olan koşulsuz müşteri memnuniyetine katkıda 

bulunmaktadır. 

 

4- Doğrudan Pazarlama 

 

Doğrudan Pazarlama Birliği doğrudan pazarlamayı “herhangi bir mekanda 

ölçülebilir tepkiyi ya da bir ticari işlemi etkilemek için, bir ya da birden fazla reklam 

medyasını kullanan etkileşimli bir pazarlama sistemi” olarak tanımlamaktadır (Stone, 

1988, s.2). Yani doğrudan pazarlama, tüketiciye bireysel bir biçimde yapılan pazarlama 

yöntemidir. Tüketicinin aktif olarak iletişim sürecinde yer alması gerekmektedir. Ürünle 

ilgili tanıtım broşürünü postalamak, mail atmak, tüketiciye çekiliş ya da sipariş formu 

doldurtmak doğrudan pazarlama örnekleri arasında bulunmaktadır. Bu uygulama için 

akla gelebilecek her tür mecra kullanılmaktadır. Uygulamanın farklılığı, tüketici ve 

üretici arasında doğrudan bir etkileşimin gerçekleşmesinde yatmaktadır. Birey olarak 

tüketiciye özel bir tanıtım şeklidir. Tüketiciyi tanıtımı fark etmek zorunda 

bırakmaktadır. Doğum gününün kutlanması, şahsı adına bir mektup ya da telefon 

gelmesi, kedisinin doldurması gereken bir form olması gibi noktalar, doğrudan 

pazarlamanın püf noktalarını oluşturmaktadır. 

Doğrudan pazarlama türlerini Okay iki ana dala ayırmaktadır: Doğrudan Reklam 

ve Doğrudan İletişim (2000, s.199-200). 

Doğrudan Reklam; hazırlanan reklam malzemelerinin doğrudan hedef kişilere 

yöneltilmesidir. Bu tür, tüketicilere iki yöntemi uygulayarak ulaşmayı hedeflemektedir. 

Birincisi tüketicinin şahsına ait broşür, mektup gibi tanıtıcı belgeleri postalamaktır. 

İkincisi ise, tüketiciden geri aramasını bekleyen ilanlar, dergi ekleri ve televizyon 

yayınlarıdır. 900’lü hatlar, sipariş formları ya da telefonları buna örnek verilmektedir. 
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Doğrudan İletişim ile gerçekleşen satış yöntemleri ise telefon edilerek, evi 

ziyaret edilerek ya da ev dışındaki bir ortamda gerçekleşmektedir. 

Doğrudan pazarlamanın temel özelliklerini Corkell aşağıdaki Şekil 19’da 

belirtmektedir : 

 

                                         Hedefleme                   Kontrol 

 

 

  Süreklilik 

 

 

ŞEKİL 19: Doğrudan Pazarlamanın Temel Özellikleri (McCorkell, 1997, s.28). 

 

Mc Corkell’a göre “hedefleme; daha dar sınırlarla hatta birebir esasıyla hedef 

kitleyi belirlemeye,  etkileşim; kurulan karşılıklı iletişime,  süreklilik; iletişim ve 

ilişkilerin uzun dönemli kılınmasına,  kontrol ise bir süreç yardımıyla doğrudan 

pazarlamanın planlanması, uygulanması ve sonuçların değerlendirilmesine karşılık 

gelmektedir.” 

Öyleyse doğrudan pazarlama, doğru hedef kitleye, satışta bir süreklilik 

amaçlanarak, karşılıklı etkileşimle kontrol edilmeye çalışılması olarak da tanımlanabilir. 

 

5- Sponsorluk 

 

Sponsorluk, kurumların kendilerini ve markalarını hedef kitlelerine ya da daha 

geniş kitlelere olumlu bir imajla tanıtabilmek amacıyla gerçekleştirdikleri etkinliklere 

denmektedir. Çeşitli çevresel, sanatsal, kültürel ya da sportif aktivitelere maddi destek 

Etkileşim 
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vererek,  kurumların kendi isimlerini duyurma imajlarını yapılandırma , kimliklerini 

sergileme çabaları olarak tanımlanmaktadır. 

“Sponsorluk, kurumsal ya da pazarlama amaçlarına yönelik, doğrudan medya 

kanallarını satın almadan gerçekleştirilen olay ya da nedenler için yapılan ticari bir 

yatırımdır. Sponsorluk, belirli amaçlara ulaşmak için destekleyen ve desteklenen 

arasında yapılan ve karşılıklı yararlar sağlayan iş düzenlemesidir” (Akyürek, 1998, s.6-

7). Bu karşılıklı çıkar anlaşması, hedef kitlelerle birlikte sıcak bir atmosferi paylaşma 

olanağı sağlamaktadır. Topluma karşı sosyal sorumluluklarını yerine getiren bir kurum 

ya da marka olmak ise hedef kitleler tarafından benimsenmeyi sağlamaktadır. 

Günümüzde kurumların en gereksinim duydukları şey ise, toplum tarafından 

benimsenmek ve içine kabul edilmektir. Toplumsal onay, kurumların başlıca 

gereksinimini oluşturmaktadır. 

“Sponsorluğun kurum kimliğine katkısı daha çok kimliğin iletişim tasarımına 

katkısı şeklinde gerçekleşmektedir. Özet olarak diyebiliriz ki, kurumlar kurum 

kimliklerinin görsel yönünü hedef kitlelerinde yer edinmesi ve olumlu bir imaja sahip 

olabilmeleri için sponsorluktan yararlanmaktadırlar” (Okay, 2000, s.188). Örneğin, Efes 

Pilsen’in Jaz Festivali’ne sponsor olması kültürel ve sanatsal bir etkinliği desteklemesi 

anlamına gelmektedir. Böylece toplumun gözünde hem güçlü, hem duyarlı, hem de 

yararlı bir imaj sahibi olmaktadır. Tabi tüm festival öncesi duyurularda, festival 

sırasındaki pankartlarda ve sonrası haberlerde de isminin geçmesini sağlayarak 

reklamını yapmaktadır. 
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Aşağıdaki Şekil 20’de kurumların sponsorluk amaçları görsel olarak 

sunulmaktadır. 

 

Firma Genel 

Amaçları 

Pazarlama Amaçları Medya Amaçları Kişisel Amaçlar 

-Kamuoyu farkındalığı 

-Firma imajı 

-Kamuoyu algılamaları 

-Toplumsal 

bütünleşme 

-Finansal ilişkiler 

-Müşteri eğlendirme 

-Hükümet ilişkileri 

-Çalışanlar arası 

ilişkiler 

-Diğer firmalarla 

rekabet 

-Marka 

konumlandırma 

-Hedef pazara ulaşma 

-Satışları artırma 

-Örnek ürün dağıtma 

-İş ilişkileri 

-Görünürlüğü artırma 

-Duyurumu artırma 

-Reklam 

kampanyasının 

etkinliğini yükseltme 

-Dağınıklıktan (mesaj) 

kaçma 

Hedefi tam belirleme 

-Yönetim bilgisi 

           

ŞEKİL 20: Sponsorlukta İşletme Amaçları (Argan, 2001, s.73) 

 

6 - Sergi ve Fuarlar 

 

Sergi ve fuarlar aracılığıyla kurumlar faaliyet ve markalarını tüketiciye doğrudan 

sunma imkanı bulmaktadırlar. “Genel ve ihtisas fuarları olarak ikiye ayrılmaktadır. 

Örnek olarak Uluslararası İzmir  Fuarı genel fuarlar kategorisine girmektedir. İhtisas 

fuarları ise deri, tekstil, otomobil gibi spesifik alanlarda gerçekleşen fuarlar olarak 
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bilinmektedir” (Budak,Budak, 1995, s.150). İhtisas fuarları ise, sektörün sadece bir 

alanını kapsamaktadır. Böylece ulaşılmaya çalışılan hedef kitle kendi ayağıyla kurumun 

standına gelmektedir. Fuarlarda standın önünden geçen binlerce kişiye kurum, ürün ya 

da marka tanıtılmaktadır. Fuar organizatörleri tarafından oraya çekilen binlerce kişiye 

tanıtım yapmak kurumlar için az çaba harcayarak gerçekleştirilen uygulamalardan birini 

oluşturmaktadır.  

Sergiler ise, kurumun sadece kendi hizmet ya da markasını tüketiciyle 

buluşturmak için gerçekleştirdiği faaliyetlerden oluşmaktadır. “Devamlı sergiler, 

kuruluşun yerleşim alanında, ziyaretçilere çalışmalarını bir süre için gösterime açmak 

amacıyla yapılmaktadır. Bazı özel günlere rastlatılarak daha fazla ilgi çekmesi 

sağlanabilir. Gezici sergiler ise maliyeti daha fazla olup, halkın ayağına götürüldüğü için 

diğer sergilere nazaran daha etkili olmaktadır“ (Budak,Budak, 1995, 150-151). Sergiler 

aracılığıyla kurum, tüketiciye yakınlaşma imkanı elde etmektedir.  

 

II- İmaj ve Kimlik Ortak Alanı 

 
Marka kimliği ve kurum kimliği ikinci bir ortak alanda daha birleşmektedirler. 

‘İmaj’ ve ‘kimlik’ kavramları hem markanın hem de kurumun paylaştığı ortak 

kavramlardandır. Bu paylaşım nedeniyle doğan kavram kargaşası aşağıdaki bölümde 

netlik kazanmaktadır. 
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1- İmaj 

 

İmaj herhangi bir nesnenin, kişinin, olayın ya da kurumun başkaları tarafından 

algılanış biçimidir. Varolan bir gerçeğe karşı, dış çevrenin yaklaşımı olarak da 

tanımlanabilen imaj hiçbir zaman tam olarak yönetilemez. Çünkü imaj oluşumunda  

sayısız dış etken imajı biçimlendirmektedir. Bir nesne bile hiçbir zaman farklı gözler 

tarafından aynı görülememektedir. Kişilerin geçmiş yaşantıları, seçici algıları, eğitim 

biçimleri, o anda içinde bulundukları psikolojik durum, felsefeleri ve kültürleri bir 

nesnenin, olayın ya da bireyin tıpatıp aynı biçimde algılanmasını ve değerlendirilmesi 

engellemektedir. Tabi, imajla gerçeğin kimi zaman hiç örtüşemese de, bazen kısmen 

örtüşüyor olduklarını ve bu örtüşmenin yüzdesinin de değişkenlik gösterdiğini 

unutmamak gerekmektedir. 

Kısaca tanımlamak gerekirse Johanssen, imajı “belli bir görüş objesi ile bağlantılı 

olan tüm tutum, bilgi, tecrübe, istek, duygu vs.’lerin bütünlüğü” olarak tanımlamaktadır 

(Glöckler, 1995, s.90; aktaran Okay, 2000). İmaj gerçekte varolanın, insanın zihin 

aynasına nasıl yansıdığıdır. Bu yansıma tam olarak kontrol edilemez fakat yansımayı 

tahmin etmek ve bu tahmini genellemek mümkündür. Bu nedenle, üreticiler imajı ancak 

kontrol etmeye çalışabilirler. Üreticiler genellemeler ve varsayımlar üzerine 

yapılandırdıkları tahminlerle kimliğe sekil vermekte, bu kimliği de hedef imaja en uygun 

biçimde pazarlamaktadırlar. 

İmaj bireylerin ya da toplumların, somut ya da soyut gerçekliklere karşı sahip 

oldukları yargıları olarak da ele alınabilir. Üreticilerse bu yargıları programlamaya 

çalışmaktadırlar. “Ruhsal bir önprogramlama anlamında imajlar,  herhangi bir objenin 

imaj oluşturucu faktörler aracılığıyla iletmek istediği çok çeşitli bilgi ve teşviklerin 
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alınabilmesi ve işlenebilmesi için bir yardım sunmaktadırlar” (Merkle, 1992, s.76; 

aktaran Okay, 2000). 

Yıldız Liderler, İmajlar, Medya kitabında imaj kavramının Türkçe’ye yerleşirken 

önemli ölçüde haksızlığa uğradığını vurgulamaktadır (2002, s.18-21): 

“Sözcüğe, saçla, giyim tarzıyla ilgili fiziksel anlamlar yüklendiği gibi, yalan, 

aldatıcılık gibi soyut anlamlar da yüklenmiştir. Bazen izlenim, düşünce, kavram, 

bazen de hepsini birden içerecek biçimde genişletilen bu kavram, genellikle 

görüntüye ilişkin olarak algılanmıştır. Genellikle gördüğümüz dünyayı hep sanki 

‘oralarda bir yerlerde’ gibi düşünürüz, bu bir alışkanlıktır. Oysa gördüğümüz 

aslında zihinsel bir modeldir, yalnızca beynimizde varolan algısal bir benzeşimdir. 

İşte bu noktada imaj, iletişim, gerçek ve zihin kavramları arasındaki ilişkiyi ortaya 

çıkarmaktadır. Zihinsel, sözsel ve algısal bir anlama sahip ‘imaj’ kavramını tek bir 

kelimeyle açıklamak oldukça zordur.” 

İmaj kavramına yönelik yaptığı bu yorumla Yıldız, kavramın doğru tanımıyla 

algılanması ve kullanılması gerekliliğini hatırlatmaktadır. İletişim bozukluklarına yol 

açan şeyin, genelde kavram kargaşaları olduğu düşünülecek olursa, kavram tanımlarının 

önemi daha da artmaktadır. 

O halde bu çalışmada imaj kavramının tam olarak nasıl tanımlandığın bir kere 

daha vurgulamak gerekmektedir. Bu çalışmada imaj “gerçeklerin zihne yansıma biçimi” 

olarak tanımlanmaktadır. 

Fiske imajı, “gerçekliğin (bir resim yada fotoğraftaki gibi) görsel olarak, ya da 

(edebiyat ve müzikte olduğu gibi) imgesel olarak temsili” şeklinde tanımlamakta ve 

günümüzde kazandığı boyutu “izleyicinin hoşuna gitmesi için genel olarak gerçeği 

yeniden üretmek ve kamusal bir vurgu yapmak” olarak nitelendirmektedir. Fiske, bu 

anlamda daha çok bir siyasetçinin imajından söz edildiğini belirtmektedir (Fiske, 1992; 

aktaran Yıldız, 2002, s.22). 
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Gartner’ın, “bir dizi bilgilenme soncunda oluşan imge” olarak tanımladığı imaj, 

Yıldız’a göre iki ana öğeye ayrılmaktadır  (Yıldız, 2002, s.24-25) : 

a) Görsel Öğeler 

Görsel öğeler doğrudan görme duyusuyla ilişkilendirilmektedir. Berger’in de 

belirttiği gibi “Görme konuşmadan önce gelmiştir. Çocuk konuşmaya başlamadan önce 

bakıp öğrenir. Düşündüklerimiz ya da inandıklarımız nesneleri görüşümüzü etkiler” 

(Berger, 1999, s.7-8).Özellikle modern süreçte insanın dünyayı algılama edinimi birincil 

derecede göz sayesinde gerçekleşmektedir. Bu nedenle görme duyusu, zihinde oluşan 

imajlara doğrudan etki etmektedir. 

b) Duyusal ve Bilişsel  Öğeler 

İmaj kavramının duyusal ve bilişsel öğeleri soyut bileşenleri açıklamaktadır. 

Duyusal öğe daha çok karizma, güven, tavır gibi kaynakla alıcı arasında gelişen ve 

tanımlanamayan, ama varlığı kabul edilen olguları ifade etmektedir. Duyusal/duygusal 

öğeler, kaynak ve alıcı arasında kendiliğinden oluşmaktadır (Yıldız, 2002, s.29). 

Gerçekte var olan ile insan zihninde yansıyan imaj arasında gerçekleşen etkileşim 

sonucu, bireyin tüm geçmişi, bilgileri, kişiliği, dünya görüşü gibi pek çok etken duyusal 

öğeleri oluşturmaktadır. 

 

2- Kimlik 

 
Ortak alan olarak ele alınan kimlik kavramı çok daha detaylı bir biçimde tezin 

kavramlar kısmında bir başlık olarak incelenmiştir. Bu bölümde ise kısaca  bireysel ve 

kollektif kimlik olarak yapılan tanımlar yer almaktadır. Bireylerde ve kollektif gruparda 

oluşan kimlik yapısı marka ve kurum kavramları üzerindeki kimlik tanımına ışık 

tutmaktadır. 
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Bireysel anlamda kimlik, “bireyin kendi kendisi, davranışları, ihtiyaçları, 

güdüleri ve ilgileri belirli bir ölçüde tutarlılık gösteren, kendi kendine sadık, 

diğerlerinden ayrı ve farklı bir varlık gibi algılanmasını içeren bilişsel ve duygusal 

nitelikte bileşik bir zihinsel yapıdır” (Bilgin, 1996, s.182). 

Kimlik, bireyi tanımlayan özellikler bütünüdür. Bireyin yapısını, bakış açısını, 

kişilik özelliklerini, duygusal dünyasını, mantıklı davranış çizgisini, kısaca bireyi 

diğerlerinden ayıran özelliklerin hepsini kapsayan gerçekler bütünüdür. 

İnsanlar uzun zamandan beri birlikte yaşadıkları kişilerin kendilerini kabul 

etmelerini ve bir gruba ait olmayı istemişlerdir. Aidiyet duygusu ve inançlara sahip olma 

eğilimi, bireyin içgüdüsel yapısından kaynaklanmaktadır. Bu nedenle, birey bir grup 

içerisinde, bazı inançlar ve özelliklerin çizdiği sınırlar içinde yaşamayı tercih etmektedir. 

Normlarını paylaştığı gruplar, kişiler için her zaman çok önemli olmuştur. Kolektif bir 

kimlik, insan gruplarının yaşadıkları paylaşımlar arttıkça, normlar çoğaldıkça, özellikler 

birbirine benzemeye başladıkça oluşmaktadır. 

“Dil, kültür, din, tarih, yaşam alanı, maddi koşullar gibi unsurların yanı sıra, 

topluluğun belleği, kolektif kimliği yapılandıran önemli faktör olarak belirmektedir 

(Bilgin, 1995, s.62). Kolektif kimlik, belli bir insan grubunun kendileri hakkındaki 

bilinci ve duygusuyla ilişkilidir; topluluğun kendine özgü niteliklere sahip olduğu ve bir 

teklik taşıdığı yönündeki bilinci ve aidiyet duygusudur.  

Kısaca açıklamak gerekirse, kimlik, kişinin, grubun, kurumun, markanın ya da 

herhangi bir objenin kim olduğunu, ne yaptığını, nasıl ve niçin yaptığını tanımlayan 

gerçekler bütünüdür. 
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3- İmaj ve Kimlik Kavramlarının Farkı 

 

İmaj ve kimlik kavramları çoğu zaman birbirine karıştırılmaktadır. Bu tezin pek 

çok yerinde bahsi geçen ‘kimlik’ ve ‘imaj’ kavramlarının birbirinden ne şekilde 

ayrıldığını bu bölümde netleştirmek gerekmektedir. 

İmaj kimliğe ilişkin algılanan sonucu ortaya çıkmaktadır. Bir nesnenin kimliği 

aracılığıyla kişilerin zihninde o nesne hakkında oluşan görüş, resim ve düşünce, imajı 

oluşturmaktadır. Dış çevrede nesneye yönelik oluşan bu yabancı resim, yalnızca soyut 

bir izlenimdir. Gerçekliğe çok yakın olabilir ama onunla tam olarak örtüşemez. Çünkü, 

bireylerin kimlikleri diğer kimlikleri algılayış şekillerine etki etmektedir. Birbirinden 

milyonlarca nedenden ötürü farklı olan birey ve grup kimliklerinin başka bir kimliği 

algılayış biçimlerinin –yani imaja dönüştürme işlemlerinin- aynı olması beklenemez. 

“Kimlik, nesnenin kendi resmini tanımlarken, imaj yabancı resmi 

tanımlamaktadır. Yani imaj, kimliğin sosyal alandaki projeksiyonudur. İmaj olması 

istenilen, kimlik ise gerçekte var olandır” (Okay,2000, s.69). 

Yukarıda “İmaj” bölümünde tanımlar yapılırken, sık sık sözü geçmekte olan 

“gerçek ve algılanan” arasındaki açıklık bu noktada netliğe kavuşmaktadır. ‘Bir kısmı 

gerçekle örtüşmekte olan, objeye yönelik düşünce’ olarak tanımlanan imaj kavramının 

tanımının içinde sözü geçen ‘gerçek’, ‘kimlik’ olarak tanımlanmaktadır.  

Kimlik nesnenin sahip olduğu tüm gerçekler bütünüdür. Nesnenin ne olduğu, 

neyi nasıl gerçekleştirdiğini tüm objektifliğiyle sunmaktadır. Ancak bu gerçeklik, dış 

dünyadaki herhangi bir alıcıya yansıdığında, o alıcının geçmiş yaşantısı, deneyimleri, 

kendi kişiliği, algı ve tutumları , “kimlik” gerçeğinin algılanış şekline etki etmekte ve 

dışarıya yansıyan bir “imaj” oluşturmaktadır.  
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Özetle kimlik, nesneye ait gerçekler bütünüyse, imaj bir alıcının bu gerçekleri 

aynadan görme şeklidir.  

 

3-1- Kurum İmajının ve Kurum Kimliğinin Farkı 

 

Kurum kimliği, kuruluşun çalışanlar, hedef grupları ve kamu önünde kendisini 

sunduğu tüm aktivitelerin toplamıdır (Okay, 2000, s.63). Kurum kimliği stratejisini bir 

bütün olarak uygulayabilmek içinse yukarıda birer birer ele alınmış tüm kurum kimliği 

öğelerinin uyumlu bir şekilde hayata geçmiş olmaları gerekmektedir. Kurum imajı 

oluşturmak için kurum kimliği bir araç olarak kullanılmaktadır. Ancak, kusursuz bir 

kurum kimliği yapılandırılsa da, kurum imajının da  kusursuz olması beklenemez; çünkü 

kusursuzluk, insan zihninde değerlendirildiği anda göreceli bir kavrama dönüşmektedir.  

Kurum imajı, kurum kimliğinin beş öğesi aracılığıyla oluşan kuruma ait 

gerçekliğin kamuya, hedef kitlelere ve çalışanlara yansıyan yüzüdür. 

Kurumların ve markaların kimlikleri de gerçekte var olan tüm özelliklerinin 

bütününden oluşmaktadır. Öyleyse kurumların ve markaların da imajları, kimlikleriyle 

aynı olamamaktadır. Dolayısıyla bu çalışmada kurum imajı ve marka imajı yerine kurum 

kimliği ve marka kimliği incelenmektedir. Böylece, kurum ve marka somut değerleriyle 

ele alınabilmekte, karşılaştırmaları göreceli değil gerçekçi olabilmektedir. Oysa farklı 

birçok akademik çalışmada, kurum imajı ve marka imajı sanki birer somut nesneymiş 

gibi ele alınmakta, yapılandırılma aşamaları incelenmektedir. Bu noktada, diğer 

yazarların bir kavram kargaşası içinde aslında kimlik yapılandırılmasından bahsediyor 

olduklarını belirtmek gerekir. 

Kurum kimliği bölümü boyunca anlatılanların görsel şeması Şekil 21’deki gibi 

oluşmaktadır:  
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       Kurum Kimliği 

 

 

 

 

 

 

 

 

ŞEKİL 21:  Bu çalışma süresince aktarılan kurum kimliği-kurum imajı oluşum tablosu  

 

Kurum kimliği kurumun sahip olduğu somut nitelik ve niceliklerden oluşurken, 

kurum imajı, bu nitelik ve niceliklerin soyut izlenimini oluşturmaktadır. Bu durumu 

kısaca şu şekilde tanımlamak mümkündür: “Kurumun kimliği ‘gerçek’, kurumun imajı 

ise gerçekler bütününün dış ‘yansımasıdır’.” 

 

3-2- Marka İmajının ve Marka Kimliğinin Farkı 

 

Marka kimliği marka sahibinin yani üretici firmanın markayı tanımlama şeklidir. 

Tuncer markaya ait kimliği ve imajı şu şekilde ayırt etmektedir : “Kimlik ve kişilik, 

nesneyi bir başka insanın gözünde var eden kavramlar bütünüdür. Sizin itiraz ettiğiniz 

dünya içinde, kafanızda her şeyle ilgili bilgiler vardır. İşte zaten bu bilgilerin bütünüdür 

imajı oluşturan. İmajı o nesnede değil, o nesneye bakan kişinin kafasında görmek lazım” 

(1995, s.27). Yani marka kimliği markaya ait bir kavramken, marka imajı tüketiciye ait 

bir kavrama dönüşmektedir. Dolayısıyla marka imajını tasarlamak, başka biri yerine 

Kurum İmajı 

Kurum 
Felsefesi    

Kurum 
Kültürü 

Kurumsal 
Davranış    

Kurumsal 
Tasarım    

Kurumsal 
İletişim 
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karar vermeye benzemektedir. Marka imajı tasarımı, tüketiciye doğru tasarımı 

yapabilmesi için en gerekli malzemeleri vermek ve gerisini tüketiciye bırakmak 

anlamına gelmektedir. 

Marka imajı, tüketicinin aldığı bir dizi bilgilendirmeyi anlamlandırması sonucu 

oluşan simge ya da simgeler olarak da tanımlanabilmektedir. “Objektif bilgiler ya da 

sübjektif yargılardan oluşan imajın tutum ve davranışlar üzerinde belirleyici bir rolü 

bulunmamakla birlikte politika saptanmasından planlamaya, yürütülecek tanıtım 

eylemlerinden pazarlama faaliyetlerine kadar pek çok konuda etkili olmaktadır. İmaj 

bireylerin zihninde; bilgilenme düzeyi, sahip olunan yargılar ile sunulan yararlar ve 

hizmetlerin etkileşimi sonucunda yavaş yavaş oluşmaktadır” (Tolungüç, 1992, s.11). 

Kısaca açıklamak gerekirse, markanın kimliği, gerçekte sahip olduğu somut 

özellikler bütünü iken, markanın imajı ona bakanların kafasında oluşan izlenim olarak 

tanımlanmaktadır.  

Aşağıdaki Şekil 22, marka imajının marka kimliği sürecinden geçerek nasıl 

oluştuğunu açıklamaktadır. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

                   Şekil 22: Marka Kimliği ve Marka İmajı (Kapferer, 1992) 

      Gönderme                              Kanal/Medya/Araç                           Alımlama 

Marka Kimliği 

Aktarılan 

göstergeler

Marka İmajı 

Rekabet ve 
Gürültü 

Etkinin diğer 
kaynakları 
* Taklit etme 
* Fırsatçılık 
* İdealizm 
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B. KURUM KİMLİĞİ İLE MARKA KİMLİĞİ ARASINDAKİ 

BAĞINTILAR* 

 

Kurum kimliği ve marka kimliğinin birbirleri arasındaki etkileşim, kurumun 

iletişim stratejisini yansıtmaktadır. Bir firmanın kurum kimliğini ve marka kimliğini bir 

bütün olarak yapısal anlamda nasıl konumlandırdığı, o firmanın rakiplerine ve tüketiciye 

yaklaşım tarzını ortaya koymaktadır. Olins’e göre “Kurum kimliği bir kuruluşun 

simgeleri, logoları, renkleri ve ürünlerinin yanı sıra, bize o kurumun ne şekilde organize 

olduğu, merkezi olup olmadığı ve alanlarının, şubelerinin ya da markalarının olup 

olmadığı hakkında bazı ipuçları verebilmektedir” (1990, s.78). Kurumun markasıyla 

arasındaki iletişim tarzı kurumun kendini ortay koyma biçimine işaret etmektedir. 

Örneğin kurumun birbirinden farklı iki markası varsa ve bu markalar birbirini 

çağrıştıran logolarla sunulmaktaysa kurumun merkezi bir görünümü oluşacaktır. Fakat 

iki marka da birbirinden farklı görünümlerde, sanki iki ayrı kurumun markası gibi lanse 

edilmekteyse, bu durum kurumun farklı bir pazarlama stratejisine sahip olduğunu 

ispatlamaktadır. Bu noktada kurumun ve markanın kimliğinin birbirine bağlantılı olarak 

yapılandırılma biçimleri, üreticinin hedeflerin belirleme tarzını ortaya koymaktadır. 

 

 

*Bağıntı: Kurum kimliği ve marka kimliği kavramlarının birbirleri üzerinde çeşitli 

etkileri bulunmaktadır. Bu etkileşimin yoğunluğuna, yönüne ve çeşidine göre değişen farklı 

yaklaşımlar bağıntı olarak adlandırılmaktadır. Bağıntı, kurum kimliği ve kurum markası 

arasındaki iletişim biçimi olarak da değerlendirilebilir. 
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Kleinfeld’e göre, marka ve kurum kimliği arasındaki bağıntı incelendiğinde, iki 

temel bağıntı saptanmaktadır  (1992, s.34; aktaran Okay, 2000): 

1) Bir marka ürününün cazibesi her zaman için üreticinin cazibesine bağlı 

değildir. Örneğin tüketici Omo ya da  Pringles ürünlerini satın alırken 

bunların Procter&Gamble ile herhangi bir bağlantı kurmadan, 

bağımsız bir marka olarak satın almaktadır. Yani seçtiği ürünleri, 

üreticiyi ve onun kimliğini dikkate alarak değil, markanın kendisinin 

sahip olduğu kimliği ve bu ürünle ilgili kişisel düşüncelerini göz 

önünde bulundurarak tercihini yapmaktadır. Bu ürünü üreten 

kurumların çalışanları, gazeteciler ya da ilgili siyasiler ürün-üretici 

bağlantısını bilirken ve bu onlar için gerekliyken, diğer hedef 

gruplarının çoğunluğu bu bağlantı hakkında fikir sahibi değildirler. 

Kurumun kendisi de burada ön plana çıkmak için çaba sarf 

etmemektedir; çünkü markasının kendi kimliğinin sağladığı fayda 

onun için yeterlidir. 

2) Kimi durumlarda ise bir marka ürünün cazibesi, karşılıklı olarak 

üreticinin cazibesi ile yakından ilgili olabilmektedir. Buna örnek 

olarak Piyale Puding, Piyale Makarna ve Piyale Krem Şanti 

verilebilir. Kimi zaman marka ürünü ile üreticisi arasındaki bağlantı o 

kadar güçlü olabilmektedir ki, kurumun etkisi tüm ürünler üzerinde 

derin bir biçimde gözlemlenebilmektedir. Örneğin petrol ürünleri 

üreticisi olan Shell bu alanda oldukça tanınmıştır ve süt alanına girip 

piyasaya “Shell Sütleri”ni sunsa, büyük bir başarısızlık ile karşı 

karşıya kalacaktır. Tüketicide böyle bir sütü içerken psikolojik olarak 

petrol tadı duygusu oluşabilecektir.  
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Genel bir bakış açısıyla değerlendirilecek olursa, kurum kimliği ve marka 

kimliğinin birbirine ana iki yapı üzerinde etki ettikleri görülmektedir. Birinci yapıda, 

marka ve kurum sıkı bir bağlantı içerisindedirler. Bu yapı, tüketici tarafından markanın 

ve kurumun beraber değerlendirilmesine ve hatta bazen aynı şeymiş gibi algılanmasına 

neden olmaktadır. İkinci yapıdaysa, kurumun ve markanın birbirinden kopuk olduğu 

görülmektedir. Tüketiciler, kurum ve marka arasındaki bağlantıyı kuramamaktadırlar. 

Elbette bu durum, yanlışlıkla oluşmamakta, üreticiler tarafından pazarlama stratejileri 

içerisinde önceden kararlaştırılmış olmaktadır.  

İki ana yapıya sahip olan kurum kimliği ve marka kimliğinin etkileşim 

biçimlerini çoğaltmak mümkündür. Günümüzde üreticilerin uyguluyor olduğu farklı 

modeller bulunmaktadır. Bu modeller kurumun ve markanın etkileşimli yapılarının 

uygulamaya yansımasından oluşmaktadır. Ancak şunu belirtmek gerekmektedir ki, 

modellerin sayısı ne kadar olursa olsun yine temelde kurum ve markanın bağlantılı ya da 

kopuk olmaları esasına dayanmaktadır. 

Kleinfeld kurum kimliği ve marka kimliği arasındaki temel bağlantı ve 

farklılıkları ortaya koymaya çalışırken dört nokta üzerinde durmaktadır (1992, s.39; 

aktaran Okay, 2000). Kleinfeld’in bu yaklaşımı Olins tarafından  da ele alınmaktadır. Bu 

bağıntılar, bu çalışmanın da yorumları doğrultusunda aşağıdaki gibi dört farklı yapıya 

ayrılmaktadır: 

1-Bütün Bir Kimlik Oluşumu 

2- Olumlu Etkiyle Bütünleşme 

3- Farklı Parçalara Ayrılma  

4- Olumsuz Etkiyle Kopma 
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I- Bütün Bir Kimlik Oluşumu 
 

Bir kurum kendi kurum adını taşıyan bir markayla, bir ürününü ya da ürün 

grubunu pazara sunduğunda bütün bir kimlik oluşumu söz konusudur. Kurumun adı, bu 

aşamada markaya aktarılmaktadır ve bu sayede marka aracılığıyla kuruma atıfta 

bulunulmaktadır. Kurumun tüketicide oluşturduğu yargılar, markaya nakledilmektedir. 

Kuruma duyulan güven, saygı ve diğer tüm olumlu düşünceler otomatik olarak markaya 

karşı da oluşmaktadır. Kurumun ismi bazı değer yargılarını temsil etmekte, marka da bu 

değer yargıları hesaba katılarak gözden geçirilmektedir. Sonuçta kurumun ismi, 

kurumun markasına dönüşmüştür.  

Bu kimlik oluşumunun sonunda, kurum kimliği ve marka kimliğinin ayırt 

edilmesi mümkün değildir. Marka kurumun ifadesidir, kurum da markanın ifadesidir. 

Ancak, şunu hatırlatmak gerekir ki, bu modelde egemen olan taraf kurumdur. Hissedilen 

güç, baskın taraf kurumun kimliğidir. Genelde marka kimliğinin ifadesini, kurum 

kimliğinde bulmaktadır. Tüketici markayı hep kurumsal olarak değerlendirmektedir. 

İstisna durumlarda marka egemen olabilmektedir. Örneğin Coca Cola deyince, tüketici 

bir kurumu değil bir markayı düşünmektedir. Sanki kurumsuz gözüken bir marka gibi 

Coca Cola,  kurumuyla özdeşleşmiştir. 

 

 

 

 

   

 

ŞEKİL 23: Bütün Bir Kimlik Oluşumu I                    ŞEKİL 24: Bütün Bir Kimlik Oluşumu II 

(Kleinfeld, 1992, s.39; aktaran Okay, 2000) 

kurum 

 
marka 

marka 

 
kurum 
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Kleinfeld’in “Kimlik” olarak adlandırdığı ‘Bütün Bir Kimlik Oluşumu’ modeli, 

Olins tarafından “Monolitik Kimlik” (tekli kimlik) yapısı olarak adlandırılmaktadır. Ve 

Olins, kurum kimliğiyle marka kimliğinin bir bütün olarak değerlendirildiği bu iletişim 

yapısını aşağıdaki gibi tanımlamaktadır (Olins,1990, s.22): 

“Tek kimliğin esas gücü, organizasyon tarafından tanıtılan her ürün ve hizmetin, 

aynı isime, stile, niteliklere ve karaktere sahip olmasıdır. Personelle, şirketle ve 

dışarıdaki kimselerle ilişkiler açık ve tutarlıdır. Ana kuruluş tarafından bu tip kuruluşları 

kontrol etmek nispeten kolaydır ve genellikle daha ucuz ve ekonomiktir.”  

Uzun vadeli bir kullanım imkanı sağlayan ve başarıya ulaştığı takdirde güçlü bir 

yapıya sahip olan ‘bütün bir kimlik oluşumu’ modeli, çoğu üreticinin pazarlama 

stratejileri içine girmektedir.  

Bir kurum sadece bir isimi ve bir görsel kimliği varsa monolitik kimlik yapısına 

sahip olmaktadır. Böylelikle ürün ve kimlik bir bütün olarak algılanmaktadır. BP 

monolitik kimliğe sahip kurumlardan biridir. Pek çok alanda faaliyetleri olsa da yine tek 

bir kimlikle algılanan kurumlardan biri de Beymen’dir. Beymen, giyim, kozmetik, 

dekorasyon gibi farklı alanlarda hizmet verse de kurum bir bütün olarak 

değerlendirilmektedir. Coca Cola da bu yapıya başka bir örnek temsil etmektedir. Coca 

Cola markası ve kurumu düşünüldüğünde, birbirinden ayırt edilemeyen kimlik yapısına 

sahiptirler. 

MNG Holding 

 

         MNG Bank       MNG Havayolları  MNG Bilgisayar    MNG Turizm 

                             

ŞEKİL 25: Monolitik Kimlik Örneği 
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Marka 

II- Olumlu Etkiyle Bütünleşme 

 

Olumlu etkiyle bütünleşme, kurumun da markanın da birbirine olumlu mesajlar 

atfeden bir etkileşim içinde olduğunu göstermektedir. Bu modelde, kurum da marka da 

taşıyor oldukları olumlu psikolojik  özellikleriyle, taşıdıkları olumlu anlamlarıyla ve 

simgeleriyle birbirine göndermeler yapmaktadırlar. Markanın kimliği, kurumun 

kimliğini desteklemekte; kurumun kimliği de markanın kimliğini desteklemektedir. 

“Yani bir kurum ile bağlantılı olan iyi niyet temeli markaya aktarılmakta ve bu 

şekilde markanın satışı desteklenmektedir. Diğer yandan markanın cazibesi ve 

sempatisiyle kurum kimliği daha da güçlenmektedir. Bu tür marka ve kurum bağıntısına 

örnek olarak, Henkel’in ‘Persil’ i, Bayer ilaç firmasının ‘Aspirin’ i verilmektedir” 

(Kleinfeld, 1992, s.39; aktaran Okay, 2000). Bir marka için, güçlü ve güvenilir bir 

kurum tarafından destekleniyor olmak kadar, bir kurum için de etkileyici bir marka 

tarafından destekleniyor olmak önemlidir. Markası tarafından desteklenen kurum örneği 

vermek gerekirse, Bonibon tarafından yaratıcı olarak atfedilen Kent, Lancôme 

tarafından kalitesi tekrar teyid edilen L’Oreal düşünülebilir. 

 

 

 

 

 

 

                      

    ŞEKİL 26: Olumlu Etkiyle Bütünleşme (Kleinfeld, 1992, s.39; aktaran Okay, 2000) 
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Kleinfeld tarafından “Olumlu Bütünleşme” olarak adlandırılan bu model, yine 

Olins tarafından farklı bir şekilde adlandırılmaktadır. “Desteklenmiş Kimlik Yapısı”  

(aktarılan kimlik)  olarak adlandırılmış bu yapıda Olins, Kleinfeld’in yaklaşımından 

farklı olarak sadece kurumu kimliğinin marka kimliğine aktarıldığını ve psikolojik 

destek oluşturduğunu vurgulamaktadır. Bu yaklaşıma göre : 

“Günümüzde holdingler çeşitli alanlarda faaliyette bulunmaktadırlar ve genelde 

çoklu kimlikleri vardır. Sabancı ya da Koç grubunun değişik alanlardaki her faaliyeti 

ayrı bir şirketmiş gibi ortaya konulmakta ama bir yandan da holdingin varlığı 

vurgulanmaktadır. Koç grubuna bağlı olan Migros, Maret, Beko, Tofaş ve Aygaz gibi 

şirketler bu yapıya örnek olarak gösterilebilir” (Buğdaycı, 1995, s.31). 

Desteklenmiş kimlik yapısında, kurumun kapsadığı birimlerin hepsinin ayrı ayrı 

görsel ve kurumsal kimlikleri vardır. Ancak bu kimlikler hiç bir zaman birbirine çok ters 

düşmemektedir. Çünkü ana kurum, kapsadığı birimlerin her zaman arkasında 

durmaktadır. Birimler göz önünde dursa dahi ana kurumun varlığı hissettirilmeye ve 

belirginleştirilmeye çalışılmaktadır.  

Desteklenmiş kimliğe sahip kurumlar istediklerinde birim kurumlarının kimlik 

yapısını , istediklerinde ana kimlik yapılarını ön plana çıkarmaktadırlar. Birim olarak 

kolayca ayırt edilmeleri kolaylaşmakta, ana kurumun da bir parçası olarak güven 

oluşturmaktadırlar. 

Desteklenmiş kimliğe verilebilecek en güzel örneklerden biri Sabancı 

Holding’dir. TOYOTASA’da olduğu gibi kimliğini ortaklık yaptığı kuruluşlara dahi 

aktaran büyük kurumların arasında bulunmaktadır. Vakko ise kurum kimliğini 

Vakkorama ve Power Fm’e yüklemektedir.  

 

 



 

 188

                                  SABANCI 

 

LASSA        KORDSA        BRİSSA        MARSA 

          ŞEKİL 27: Desteklenmiş Kimlik Örneği 

 

III- Farklı Parçalara Ayrılma 
 

Marka kimliğinin ve kurum kimliğinin farklı parçalara ayrılması, birden fazla ve 

birbirinden farklı markanın kuruma ait olmasıyla oluşmaktadır. Ürün grubu olarak çok 

farklı sektörlere ait markaların bir bütünü oluşturması yadırganacağından ötürü, 

markalar ve kurum birbirinden ayrı sunulmaktadır. Markalar tüketicinin gözünde 

birbirinden ayrı değerlendirmelere sahiptirler ve kurum bu markalarla 

bağdaştırılmamaktadır. 

Bu durumun nedeni, eğer markalar ve kurum tüketici tarafından bağdaştırılacak 

olursa, birbirlerine olumsuz etkide bulunma olasılıklarına sahip olmalarından ileri 

gelmektedir. Örneğin, Omo deterjanını da, Pringles cipslerini de Procter&Gamble 

kurumunun ürettiği düşüncesi tüketiciyi rahatsız edebilecektir.  

Bu parçalara ayırma sisteminin diğer bir nedenini de, bazı kurumların ayrı marka 

isimleriyle aynı sektör içerisinde kendi kendilerine yarışmakta olmaları oluşturmaktadır. 

 

 

 

 

 

ŞEKİL 28: Farklı Parçalara Ayrılma (Kleinfeld, 1992, s.39; aktaran Okay, 2000) 
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Kleinfeld tarafından “Yalıtım” diye adlandırılan bu yapı, Olins tarafından 

“Markalanmış Kimlik Yapısı”  olarak adlandırılmaktadır. 

Markalanmış kimlik yapısında, kurumun alt kuruluşları bireysel çalışma yapıyor 

gibi algılanmaktadırlar. Yani ana kurumun varlığı ve desteği dışarıya fazla 

yansımamaktadır. Alt kuruluşların kimlikleri ön plana itilmekte ve ana kurumla 

bağlantıları vurgulanmamaktadır. 

“Günümüzde markalı ürünler üreten kuruluşlar kendi kimliklerinden ziyade 

sahip oldukları markaların kimlikleriyle ön plana çıkmaktadır. Bu tür markalara örnek 

olarak Unilever grubuna bağlı olan ürünlerden Sana, Lipton Ice Tea ya da Calve 

Hazır Çorbalarını vermek mümkündür. Tüketici çok ayrıntılı olarak ilgilenmediği 

sürece bu markaların ardındaki kurumu tanıyamamaktadır” (Okay, 2000, s.54). Ya da 

Anadolu Grubu’na ait olan Efes Pilsen de bu kimlik yapısı grubuna aittir. 

“Aynı şirketten olan markalar piyasada rekabet edebilirler, ancak bu markaların 

aynı, değişmez, sabit yerden geldiği bilinirse tüketicinin gözünde şirketin bütünlüğü 

zarara uğramış olarak görülebilir” (Olins, 1990,s. 29).  

 

                 Unilever 

 

Becel          Lipton          Magnum 

ŞEKİL 29: Markalanmış Kimlik Örneği 

 

 

 

 



 

 190

IV- Olumsuz Etkiyle Kopma 
 

Olumsuz etkiyle kopma psikolojik olarak birbiriyle uyumlu olmayan bir 

kurumun ve markanın bir araya gelmesinden oluşmaktadır. Bu durum, tüketici üzerinde 

olumsuz etkiye neden olmaktadır. Kurumun ve markanın özellikleri birbirine tezat 

oluşturuyorsa ve görünümde zıtlık oluşturuyorsa tüketici tarafından reddedilmeye 

mahkumdu. Böyle  bir durumda satın alma ve yatırım engelleri oluşmaktadır. Böyle bir 

duruma örnek olarak, kaliteli ve yüksek fiyatlı ürünler sunan bir kurumun, düşük kaliteli 

ucuz ürünler sunan bir markayla tüketicinin karşısına çıkması verilmektedir. 

Bu tür girişimleri her zaman için başarısızlıklarla sonuçlanmışlardır. 

Bütünleşmenin olmamasının muhtemel dört tipi şunlardır: (Kleinfeld, 1992, s.41, 

aktaran Okay, 2000). 

• Kendi içlerinde pozitif yapılanmış olan , psikolojik olarak birbirleriyle 

birleşmeyen sistemlerin birleştirilmesi. 

• Kendi içlerinde negatif olarak yapılanmış olan iki sistemin 

birleştirilmesi. 

• Negatif içeriği olan bir marka ya da ürün imajının , psikolojik olarak 

olumlu yönelimleri artan bir kurum kimliği ile birleştirilmesi. 

• Pozitif bir marka ve ürün kimliğinin, negatif etkileri olan bir kurum ile 

birleştirilmesi  

 

 

 

 

                     ŞEKİL 30: Olumsuz Etkiyle Kopma (Kleinfeld, 1992, s.39; aktaran Okay, 2000) 
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Marka kimliği ve kurum kimliği arasındaki farklı yapılara sahip modeller, 

günümüzde üreticilerin kullanıyor olduğu stratejiler arasında yer almaktadır. Bu 

modellerin uygulanabilmesi için kurumların da markaların da kimliklerinin oluşturulmuş 

olması gerekmektedir. Bu noktada, kurum ve marka kimliği geliştirmenin ve yönetmenin 

önemi bir kez daha ortaya çıkmaktadır. Tüketiciye, yukarıdaki etkileşim stratejileri 

çerçevesinde sunulan kurum ve marka kimlikleri üreticilerin kaderini belirlemektedir. 

Doğru bir kimlik oluşumuyla, kuruma ve markaya uygun, üreticinin hedeflerine yönelik 

uygulanan stratejiler başarıya ulaşmaktadır. 

Bu çalışmanın bakış açısına göre, kurum kimliği ve marka kimliği arasındaki bu 

etkileşim modelleri bu alandaki kavram kargaşasına açıklık getirmektedir. Coca Cola 

düşünüldüğünde marka ve kurumun aynı şey olduğu düşüncesi oluşmasının olağanlığı, 

BP’nin kurumunun ve markasının birbirinden ayırt edilemiyor olmasının nedeni bu 

tezde incelenen bu bölümde açıklığa kavuşmaktadır. 
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SONUÇ 
 

Bu çalışmanın temel bakış açısını, ‘simgesel etkileşim’, ‘toplumsal iletişim’ ve 

‘atıf’ kuramlarının çatısı altında değerlendirilmiş olan  “tüketimde simgesel anlam” 

oluşturmaktadır. Yani bireyler, sosyal yaşamlarını nesne, olay ya da kişilere atfedilen 

simgesel anlamlar etrafına konumlandırmaktadırlar ve bu simgeler toplumsal iletişimin 

de katkılarıyla daha fazla önem taşır hale gelmektedir. 

İletişim kuramsal yaklaşımlarla tanımlandığı zaman bir matematik problemi 

kadar basit ve anlaşılır görünmektedir. Oysa iletişim kuramlar çerçevesinde açıklanan 

fakat sınırsız sayıda toplumsal uygulamalar sistemi olarak ele alınması gereken karmaşık 

bir kavramdır. Bu çalışmada iletişim, sistemler bütününden oluşan ve pek çok süreci 

içerisinde barındıran bir ‘toplumsallaşma’ biçimi olarak incelenmektedir. “Tüm iletişim 

örnekleri geleneklerle sınırlanmıştır. Biz bu kuralları toplumsallaşma sürecimizin bir 

parçası olarak öğreniriz. Genellikle bu nedenle de bu kuralların varlığını farketmeyiz. 

Bize çok doğal geldikleri için görünmez olurlar. İletişim üzerine çalışmak gelenekleri 

(ve kodları) görünür kılmaya çalışmaktır” (Burton,1995, s.41) Burton’un da dediği gibi 

iletişim, kodların çözümlenmesiyle aslında bir sistemler bütünü olduğunu ortaya 

koymaktadır. Ancak kodların sayısı ve içerisinde bulundukarı bağlamları bu sistemler 

bütününü karmaşıklaştırmaktadır.  

Bu çalışma, üretici-tüketici iletişimi olarak bilinen ancak incelendiğinde pek çok 

kodun birleşmesiyle oluşan bu karmaşık iletişim sistemini incelemektedir. Bu iletişim 

sisteminin incelenmesiyle çeşitli kavram kargaşaları, tanım eksiklikleri (ya da 

fazlalıkları) doğru konumlandırılmakta bu sayede pek çok kavrama ve kargaşaya netlik 
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getirilmeye çalışılmaktadır. Özellikle de çoğu tüketicinin bilincinde olmadığı bir 

manipülasyon süreci açıklık kazanmaktadır. 

Bu çalışma, kurum kimliği ve marka kimliği stratejilerinin uygulama 

alanlarındaki doğru kullanımının gerekliliğini savunmakta ancak bu stratejilerin 

“egemen güçler” tarafından üstü örtülü bir biçimde kullanılmaması gerektiğini ileri 

sürmektedir. Yani iletişim alanı içerisindeki tüm uygulamaların altında yatan kaygı ve 

çabaların, tüketicilerden saklanmaması önemli bir etik değeri vurgulamaktadır. Ayrıca 

üreticilerin de bu alandaki stratejileri bilinçli bir biçimde uygulamaları hem sektörün 

dengeli ve sağlıklı işlemesi, hem de tüketicinin kavram kargaşaları içinde boğulmaması 

için gerekli tutumlardan biridir. 

Toplumsal yapının içinde barındırdığı iletişim sistemleri ve kurum kimliği, 

marka kimliği teknikleri, üreticiler için kullanılması çok kolay ve avantajlı bir 

uygulamayı ortaya koymaktadır. “Simgesel anlam tüketim sistemi” içerisinde tüketiciler 

artık ürünlerin teknolojik, ekonomik, işlevsel yönlerini karşılaştırmak yerine simgesel 

anlamlarını karşılaştırmakta ve bu anlamsal karşılaştırmalar doğrultusunda seçim 

yapmaktadırlar. Bu seçimler aslında egemen güçlerin yarattığı yapay gereksinimler ile 

manipüle edilmekte ve sonrasında oluşan yoksunluk duygusu tüketiciyi ele 

geçirmektedir. Yoksunluk ve gereksinim duygularıyla körüklenen tüketici ise, yapay bir 

dünyada yapay gereksinimler, yapay anlamlarla yaşamaya başlamaktadır. 

Tüketilen aslında gerçek bir otomobil, gerçek bir etek, gerçek bir parfüm 

değildir. Tüketilen şeyler, ‘gerçek yoksunluk’ duygusu yerine yerleştirilmeye çalışılan 

“simgesel anlamlar” dır. Bocock’a göre : “Tüketim, malın alıcısının, aktif biçimde 

katıldığı ve satın alınan malları sergileyerek bir kimlik duygusu yarattığı ve bu 

duygunun korunduğu bir süreç olarak kavramsallaşmaktadır” (Bocock,1997,s.74). Yani 

vaat edilen şey, tüketiciyi gerçek doyuma ulaştırmamakta, yapay bir “kimlik duygusu” 
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yaratmaktadır. Yaratılan yapay kimlikler ise, birer maske gibi tüketiciler tarafından 

kullanılmaktadır. Tüm bu simgesel anlam sürecinden habersiz ve bilinçsiz tüketicilerin 

“kimlik maskelerini” şuursuzca kullanması, nedenini bir türlü anlayamadığı 

“doyumsuzluğu” daha da körüklemektedir. 

Bu noktada şunu belirtmek gerekmektedir: “Eğer tüm bu yoksunluk ve 

gereksinim yaratma süreci, sadece bir ‘pazarlama süreci’ biçiminde algılanacak olursa 

‘manipülasyon’ kelimesi, yerini bilgi edinme ve tercihler doğrultusunda satın alma 

sürecine bırakacaktır.” Bilinçli bir tüketici ve ahlaklı bir üreticinin varolduğu bir iletişim 

sisteminin gerçekleşmesi mümkün olursa, Dennis McQuail’in ‘Kullanımlar ve Doyumlar 

Kuramı’ çok daha kolaylıkla ayaklarının üzerinde durabilecektir. 

Bu kuram, tüketicinin edilgin bir yapıdan çok gereksinimlerini özgür bir iradeyle 

seçebildiğini varsaymaktadır. Bu çalışmanın düşüncesinin aksini savunan McQuail’e 

göre: “tüketici manipüle edilmemekte; sanıldığının aksine bilgi edinme, toplumsal 

etkileşim gereksinimini karşılama, beklenmedik sıkıntılardan kaçma eğilimi 

içerisindedir” (1987; aktaran Burton, 1995). Bu çalışma, McQuail’in kuramının henüz 

sadece çok kısıtlı sayıda olan, bilinçli tüketiciler için geçerli olabileceğini ancak 

günümüz sisteminde ‘manipülasyon’ sürecinin çoğu tüketiciyi etkisi altında tuttuğunu 

savunmaktadır.  

Bu çalışmayla, bilinçli ve etik değerlere bağlı bir biçimde uygulanması gereken 

bir pazarlama stratejisine sahip olunması gerekliliği sonucu ortaya çıkmaktadır. Kurum 

kimliği ve marka kimliğine gereken önem verildiği takdirde, tüketici manipüle 

edilmeden, ilgi çekici yöntemler aracılığıyla tüketiciye seçme hakkı tanınan bir sistem 

ortaya çıkacağı düşünülmektedir.  

Günümüzde kimlikler ürün ya da kurumlara, çeşitli simgesel anlamların 

dışarıdan pompalanmasıyla yüklenmektedir. Kimliğin öğelerinden olan iletişim, tasarım, 
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kültür, davranış gibi aslında eskiden doğal bir gelişime sahip öğeler, günümüzde kimlik 

ve imaj inşasının içine çok önemli stratejiler olarak girmiş bulunmaktadırlar. Bu 

çalışmayla da kanıtlanmaya çalışılan, doğal süreçlerin bile stratejik yaklaşımlar 

aracılığıyla geliştirilmeye gereksinimi olduğu ve uzmanlık gerektirdiğidir 

Marka ve kurum, ticari hayatta pazarlanan iki temel kavram olarak kabul 

edilmektedir. O halde öncelikle, marka ve kurum için üreticiler tarafından profesyonelce 

oluşturulan “kimlik”ler, tüketicilere anlamlar aracılığıyla sunulmaktadır. Sunulan 

‘kurum kimliği’ ve ‘marka kimliği’, hedef kitle tarafından algılanan “imajlar bütünü” 

olarak tüketilmektedir. 

Günümüz serbest pazarında ürünler, hizmetler, markalar ve kurumlar “egemen 

güçler” tarafından hedef kitlelere pazarlanmaktadır. Bu pazarlama eylemi ise, ‘simgesel 

anlamlar’ aracılığıyla oluşturulan “kimlik”ler tarafından üretilmektedir. Diğer bir deyişle 

bu tezde, kurum ve markalara anlam yüklenerek, simgeler aracılığıyla iletişimin 

üretildiği sonucu ortaya çıkmaktadır. Bu üretim ise, marka ve kurum kimliğini 

konumlandırmak ve yönetmek aracılığıyla gerçekleştirilmektedir. 

Tezin sonunda kurum kimliği ve marka kimliğinin kesinlikle faklı kavramlar 

olduğu sonucu ortaya çıkarılmıştır. Bu iki kavramın, öğelerinin ve yapılandırılma 

biçimlerinin farklılığı birinci bölümde açıkça sunulmakta, ikinci bölümdeyse ortak 

alanları ve birbirlerine bağıntıları incelenmektedir. Dolayısıyla, özellikle ikinci bölümde 

ele alınan benzerlik ve bağıntılar, ‘kurum kimliği’ ve ‘marka kimliği’ arasındaki kavram 

kargaşasının temeline dikkati çekmektedir. Kargaşanın nedeninin belirlenmesi ise, 

kargaşanın çözümlenmesiyle sonuçlanacaktır. 

Birbirine paralel bakış açılarıyla, sonuçta aynı hedefe ulaşmak için inşa edilen 

kurum kimliğinin ve marka kimliğinin, tezin son bölümünde incelenmiş olan birbirlerine 

bağıntısı, başarılı bir pazarlama stratejisi için üreticiler tarafından dikkate alınması 
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gereken bir konuyu oluşturmaktadır. Bu bölümle ortaya konan bağıntıların incelenmesi, 

üreticilerin kendi stratejileri doğrultusunda hangi bağıntı çeşidini seçmeleri gerektiğini 

ortaya koymaktadır. Kurumun mu, yoksa markanın mı ön planda olması gerektiği, 

birbirini çağrıştıran bir biçimde mi üretilmesi gerektiği, yoksa daha farklı bir denge 

içerisinde oluşturulmuş pazarlama stratejisinin mi uygulanması gerektiği, şirketin 

hedeflerine ve özelliklerine göre kararlaştırılmaktadır.  

Sonuç olarak kurum kimliğinin, marka kimliğinin ve birbirleriyle bağıntılarının 

incelemektedir. Bu inceleme ise, egemen güçler tarafından tüketiciye vaadedilen 

simgelerin nasıl inşa edildiklerini göstermektedir. Kısaca, üretici ve tüketici arasındaki, 

“üretilen iletişim”in basamakları birer birer incelenmekte ve incelenen bu basamakların 

nasıl bir pazarlama stratejisiyle uygulandığı netlik kazanmaktadır. 

Bu çalışmayla, tüketim toplumunun üretiliyor olduğu ve üretilen toplumun 

aslında kendi kendini tüketiyor olduğu sonucuna varılmaktadır. Çünkü, üretim ve 

tüketim sistemi içerisinde kendini akışa bırakmış, görmeyi ve bilinçlenmeyi reddeden bir 

toplum, manipüle edilmeye ve kendini tüketmeye mahkumdur. Bu doğrultuda “egemen 

güçler” kavramının, bu egemenliğe müsaade eden, sistemi geniş bir bakış açısıyla 

görmeyi reddeden, kendi seçimini bilinçli bir biçimde yapmaya çalışmak yerine 

güzelliği, sağlığı ve mutluluğu satın alabileceğine inanmayı tercih eden tüketici 

toplumundan oluştuğu ortaya çıkmaktadır. 
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ÖZET 

 

Bu çalışmada, bir kavram kargaşası içerisinde bulunan ‘marka kimliği’ ve 

‘kurum kimliği’ nin aslında birbirinden çok farklı sistemlerle uygulamaya konan 

yapılara sahip olduğu ispatlanmaktadır. 

Kavram kargaşasına netlik getirebilmek amacıyla tezin ilk bölümünde iki 

kavram, tanımları ve öğeleriyle detaylı olarak incelenmektedir. İkinci bölümdeyse, 

kargaşaya neden olan ortak alanlar ve bağlantılar ele alınmaktadır. 

Böylece, günümüzün pazarlama sistemi içerisinde uygulanıyor olan kurum 

kimliği ve marka kimliği oluşturma teknikleri, iletişim bağlamında 

değerlendirilmektedir. 

Bu değerlendirme yapılırken üretici ve tüketici arasındaki iletişim yöntemlerine 

değinilmekte, yapay gereksinimler aracılığıyla oluşturulan manipülasyon süreci 

eleştirilmektedir. 
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SUMMARY 

 
In this study it has been confirmed that brand identity and organizational identity, 

which are suffering from conceptual confusion, actually have structures that are being 

applied with very different systems. 

In the first part of the thesis, two concepts are examined in detail with their 

definitions and elements to clarify conceptual confusion. In the second part of the thesis, 

the common fields and connections that caused the confusion are considered. 

Therefore, the techniques of building the brand identity and organizational 

identity that are applied through the current marketing system are evaluated in 

accordance with communication. 

While making this evaluation, the methods of communication between supplier 

and consumer are considered and the manipulation process that is formed through 

artificial necessities is being criticized. 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 203

KAYNAKÇA 
 

KİTAP 

 

AAKER, David A., (1996), Building Strong Brands. New York : The Free Press  

AAKER, David A., (1991), Managing Brand Equity. New York : The Free Press 

ACHTERHOLT, Gertrud, (1991),Corporate Identity: in zehn Arbeitsschritten die 

eigene Identitaet finden und umsetzen, 2. überarb. Aufl., Wiesbaden: 

Gabler. Aktaran OKAY, Ayla, (2000), Kurum Kimliği, Ank: MediaCat 

Kitapları. 

AK, Mehmet, (1998), Firma, Markalarda Kurumsal Kimlik ve İmaj, İstanbul: M. 

Group Publishing. 

AKYÜREK, Rüveyde, (1998), Sponsorluk Planlaması, Eskişehir: Anadolu Üni., 

Eğitim, Sağlık ve Bilimsel Araştırma Çalışmaları Vakfı Yayınları, No: 135. 

ALEMDAR, Korkmaz, ERDOĞAN, İrfan, (1994), Popüler Kültür ve İletişim, Ankara: 

Ümit Yayıncılık. 

ANTONOFF, Roman, (1989) Corporate Identity, Lexicon der Public Relations, (Hrsg) 

Dieter Pflaum, W.Pieper, Landsberg/Lech: Verlag Moderne Industrie. 

Aktaran OKAY, Ayla, Kurum Kimliği, (2000) Ank: MediaCat Kitapları. 

ARMSTRONG, M., (1990), Management process and functions, London: Institute of 

Personel Managem.  

ARNOLD, David, (1992), Handbook of Brand Management, London: The Economics 

Book Ltd. 

ASNA,  Alaeddin, (1993), Public Relations Temel Bilgiler, İstanbul: Der Yayınları. 



 

 204

BAŞARAN, İbrahim Ethem, (1991), Örgütsel Davranış İnsanın Üretim Gücü, 

Ankara: Kadıoğlu Matbaası. 

BAUDRILLARD, Jean, (1997),Tüketim Toplumu, (çev: Hazal Deliceçaylı), Ferda 

Keskin, İst: Ayrıntı Yayınları. 

BEEMAN, William O., (1986), Freedom to Choose: Symbols and Values in 

American Advertising, Symbolizing America, Der: Herve Varanne, Lincoln 

University of Nebraska Press. 

BERGER, John, (1999), Görme Biçimleri, (çev: Yurdanur Salman), İstanbul: Metis 

Yayınları. 

BİLGİN, Nuri, (1996), İnsan İlişkileri ve Kimlik, İstanbul: Sistem Yayıncılık, 1996 

BİLGİN, Nuri, (1995), Kollektif Kimlik, İstanbul: Sistem Yayıncılık, 1995 

BİRKİGT, Klaus, STADLER, Marinus H., FUNCK, Hans Joachim,  (1993), Corporate 

Identity: Grundalgen, Funktionen, Fallbeipiele,              6. Auflage, 

Landsberg/Lech: Verlag Moderne Industrie.  Aktaran OKAY, Ayla, (2000) 

Kurum Kimliği, Ank: MediaCat Kitapları. 

BLUMER, Herbert, (1969), Symbolic Interactionism: Perspectice and Method, 

Prentice-Hall Englewood Cliff. 

BOCOCK, Robert, (1997), Tüketim , (çev: İrem Kutluk), Ankara: Dost Kitabevi. 

BUDAK, Gönül, BUDAK, Gül, (1995), Halkla İlişkiler, İstanbul: Beta Basım Yayım 

Dağıtım A.Ş. 

BURTON, Graeme, (1995), Görünenden Fazlası, Medya Analizlerine Giriş, (çev: 

Nefin Dinç), İstanbul: Alan Yayıncılık. 

CEMALCILAR, İlhan, (1998), Pazarlama: Kavramlar, Kararlar, İstanbul: Beta 

Basım Yayım Dağıtım A.Ş. 



 

 205

CÜCELOĞLU, Doğan, (1998), İnsan ve Davranışı,Psikolojinin temel kavramları, 

İstanbul: Remzi Kitabevi. 

DEBORD, Guy, (1996), Gösteri Toplumu ve Yorumlar, (çev: Ayşen Ekmekçi), Okşan 

Taşkent, İstanbul: Ayrıntı Yayınları. 

DENEVE, Rose, (1992), Corporate I.D. Systems, The Designer’s Guide Creating, 

North Light Books. 

DINKEL, Michael, Sponsoring als Marketing-Konzept, Wien: Lang, 1996. Aktaran 

PELTEKOĞLU, Halkla İlişkiler Nedir, İstanbul: Beta Yayınları. 

DUBOIS, Bernard, (1990),  Comprendre Le Consommateur, Edition Dalloz. 

ERDOĞAN, İrfan, ALEMDAR, Korkmaz, (2002) Öteki Kuram, Ankara: Erk. 

EWEN, Stuart, (1999), All Consuming Images, The Politics of Style in Contemporary 

Culture, Revised Edition, USA: Basic Books. 

FİEHLER, Reinhard, (1991), Concepst of business comunication, corporate culture 

and corporate identity, (Hrsg.) Theo Bungarten, Tostedt: Attikon-Verl. 

Aktaran OKAY, Ayla, (2000), Kurum Kimliği, Ank: MediaCat Kitapları.  

FISKE,  John, (1992), Key Concepts in Communication, London and New York: 

Routledge. Aktaran YILDIZ, Nuran, (2002), Türkiye’de Siyasetin Yeni 

Biçimi, Liderler İmajlar Medya, Ankara: Phoenix Yayınevi. 

FRETTER Thomas, (1993), Corporate Identity: Konsequenzen einer system und 

koalitionstheoretischen Bertrachtung der Unternehmung für die 

Entwicklung einer Corporate Identity, Köln: Bottermann U.Botermann. 

Aktaran OKAY, Ayla, (2000), Kurum Kimliği, Ank: MediaCat Kitapları. 

FREIRE, Paulo, (1971), Pedagogy of the Opressed, New York, Herder and Herder 

GAEDEK, Ralph M., TOOTELIAN, D.H., (1983), Marketing: Principles and 

Applications, St Paul: West Pub. Co. 



 

 206

GEE, Bobbie, (1995) Creating a Million Dollar Image For Your Business, U.S.A: 

PageMill Press. 

GLÖCKLER, Thomas, (1995), Strategiche Erfolgspotentiale durch Corporate 

Identıty: Aufbau und Nutzung, Wiesbaden : Dt. Univ.Verl., Gabler. 

Aktaran OKAY, Ayla, (2000), Kurum Kimliği, Ank: MediaCat Kitapları. 

GRUNIG, James E., HUNT, Todd, (1984) Managing Public Relations, New York: 

Holt, Rinehart and Winston Inc. 

GÜRGEN, Haluk, (2000), Halkla İlişkiler Ortam ve Araçları, Eskişehir: Anadolu 

Üni., AÖF Yayını, No: 430. 

GÜRGEN, Haluk, (1997), Örgütlerde İletişim Kalitesi, İstanbul: Der.  

GÜZELCİK, Ebru, (1999), Küreselleşme ve İşletmelerde Değişen Kurum İmajı, İst: 

Sistem Yayıncılık. 

GÜVENÇ, Bozkurt, (1991), İnsan ve Kültür, 5. Basım, İstanbul: Remzi Kitabevi. 

HACKINSON, Graham, COWKING, Philippa, (1997), Branding in Action, London: 

McGraw_Hill Book Company. 

HART, Norman A, (1995), Marketing Communications, Strategic Public Relations, 

(Der.) Norman A Hart. London: Macmillan Press Ltd. 

HEUER, Martina, (1989), Corporate Communications, Lexicon der Public Relations, 

(Hrsg.) Dieter Pflaum, Wolfgang, Landsberge/Leche, Verlag Moderne 

Industrie.  Aktaran OKAY, Ayla, (2000), Kurum Kimliği, Ank: MediaCat 

Kitapları. 

HISRICH, Robert D., PETERS, M.P., (1991), Marketing Decisions For New and 

Mature Products,  New York: MacMillan Pub. Co. 

HOOLEY, Graham, SANDERS, John, (1993), Competitive Positioning: The Key To 

Marketing Success, London: Prentice-Hall. 



 

 207

HOWARD, Steven, (1998), Corporate Image Management, Singapore: Butterworth-

Heinemann. 

IND, Nicholas, (1992), The Corporate Image, Strategies for Effective Identity 

Programmes, Revised Edition, London: Kogan Page Ltd. 

İNCEOĞLU, Metin, (2000), Tutum- Algı İletişim, Ankara: İmaj Yayıncılık. 

ILLICH, Ivan, (1991), Tüketim köleliği, (Çev: Mesut Karaşahan), İstanbul:Pınar 

Yayınları. 

İZGÖREN, Ahmet Şerif, (2000), Dikkat Vücudunuz Konuşuyor, 8. Baskı, Ankara: 

Academyplus Yayınevi. 

JEFKINS, Frank, (1994), Public Relations Tecnicques, Second Edition, Oxford: 

Butterworth-Heinemann Ltd. 

JEFKINS, Frank, (1992), Public Relations, Fourth Edition, London: Pitman Publishing. 

KAPFERER, Jean, KAPFERER, Noel, (1994),  Strategic Brand Management: New 

Approaches to Creating & Evaluating Brand Equity, Diane Publishing. 

KAPFERER, J.N., (1992), Strategic Brand Management, New York: The Free Press. 

KAZANCI, Metin, (1999), Halkla İlişkiler, Ankara:Turhan Kitabevi. 

KIESSLING, Waldemar, SPANNAGL, Peter, (1992), Corporate Identity: 

Unternehmensführung, München: Akademischer Verlag. Aktaran OKAY, 

Ayla, (2000), Kurum Kimliği, Ank: MediaCat Kitapları. 

KLEIN, Naomi, (2002), No Logo, Küresel Markalar Hedef Tahtasında, (çev: Nalan 

Uysal),  2.Basım,  Bilgi Yayınevi.  

KLEİNFELD, Klaus, (1992), Corporate İdentity und Stragische 

Unternehmensführung, München:Akademischer Verlag. Aktaran OKAY, 

Ayla, (2000), Kurum Kimliği, Ank: MediaCat Kitapları. 



 

 208

KOÇEL, Tamer, (1989), İşletme Yöneticiliği Yönetici Geliştirme, Organizasyon ve 

Davranış, İstanbul: İşletme fakültesi Yayın No: 205, İşletme İktisadi Yayın 

No: 101. 

KOTLER,  Philip, (1983), Principles of Marketing, 2. ed., New Jersey: Prentice-Hall. 

KOTLER,  Philip, (2000), Marketing Management, Millenim Edition, Prentice-Hall. 

KOTLER,  Philip, ARMSTRONG, Gary, SAUNDERS, John, WONG, Veronica, 

(1999), Principles of Marketing, Second European edition, Prentice Hall 

Europe. 

MATTELART, Armand, (1991), Reklamcılık, (çev: Fatoş Ersoy), İst: İletişim 

Yayınları. 

MATTELART, Armand, (1995), Beyin İğfal Şebekesi, İst: Ayrıntı Yayınları. 

MCCORKELL,  Graeme, (1997),  Direct and Database Marketing, London: Kogan 

Page Limited. 

MCQUAİL, Dennis, (1987), Mass Communiction Theory, London: Sage. Aktaran 

BURTON, Graeme, (1995), Görünenden Fazlası, Medya Analizlerine Giriş, 

(çev: Nefin Dinç), İstanbul: Alan Yayıncılık. 

MENDELL, I.Maurice; ROSENBERG, J.Larry, (1981), Marketing, 2nd Edit., Prentice 

Hall Inc., New Jersey :Englewood Cliffs. 

MERKLE, Wolfgang, (1992), Corporate Identity für Handelsbetriebe Theoretishe 

Grundlagen undRealisierungsansatze eines umfassenden 

Profilierungskonzepts, Göttingen: GHS. Aktaran OKAY, Ayla, (2000), 

Kurum Kimliği, Ank: MediaCat Kitapları. 

NESKE, Fritz, (1977), PR Management, Gernsbach: Deutscher Betriebswrite Verlag. 

Aktaran OKAY, Ayla, (2000), Kurum Kimliği, Ank: MediaCat Kitapları. 



 

 209

ODABAŞI, Yavuz, (1995), Pazarlama İletişimi, Eskişehir: Anadolu Üniversitesi 

İşletme Fakültesi Yayınları, No: 1. 

ODABAŞI, Yavuz, (1986), Tüketici Davranışı, Eskişehir: Anadolu Üniversitesi A.Ö.F. 

Yayınları No: 104. 

ODABAŞI, Yavuz, (1999), Tüketim Kültürü, Yetinen Toplumun Tüketen Topluma 

Dönüşmesi, İstanbul: Sistem Yayıncılık. 

ODABAŞI, Yavuz, OYMAN, Mine, (2002), Pazarlama İletişimi Yöntemi, Eskişehir: 

MediaCat. 

OGILVY, David, (1998), Bir Reklamcının İtirafları, (Çev. Selim Yazgan), İstanbul: 

AFA Yayınları. 

OKAY, Aydemir, (1998), Halkla İlşkiler Aracı Olarak Sponsorluk, İstanbul: Epsilon 

Yayıncılık. 

OKAY, Ayla, (2000), Kurum Kimliği, Ank: MediaCat Kitapları. 

OLINS, Wally, (1990), The Wolff Olins Guide to Corporate Identity, Revised 

Edition, London: Black Bear Press. 

OLINS, Wally, (1990), Corporate Identity: Strategie und Gestaltung, 

Frankfurt/main; New York: Campus Verlag. Aktaran OKAY, Ayla, (2000), 

Kurum Kimliği, Ank: MediaCat Kitapları. 

OSKAY, Ünsal, (1992), İletişimin ABC’si, İstanbul: Simavi Yayınları. 

PALACIOĞLU, Tezer, (1997), Sorularla Türk Markalar Hukuku, İstanbul: İstanbul 

Ticaret Odası Yayın No: 21, Gren Ajans Reklamcılık ve Matbaacılık Sanayi 

ve Ticaret Ltd. Şti. 

PETERS, Tom, (1997), Yenilik Döngüsü, New York: Alfred A. Knopf. 

PICKTON, David, BRODERICK, Amanda, (2001), Integrated Marketing 

Communication, Harlow: Financial Times-Prentice-Hall. 



 

 210

PRINGLE, Hamish, GORDON, William, (2001), Marka Kültürü, (çev: Neşe Olcaytu), 

İstanbul: Scala Yayıncılık ve Tanıtım A.Ş. 

REGENTHAL, Gerhard, (1992), Identitaet und Image-Praxishilfen für das 

Management in Wirtschaft, Buildung und Gesellschaft, Köln: 

Wirtschaftsverlag Bachem. Aktaran OKAY, Ayla, (2000), Kurum Kimliği, 

Ank: MediaCat Kitapları. 

RICE, Chris, (1997), Understanding Customers, Second Edition, Oxford: Butterworth-

Heinemann. 

RING, Jım, (1993), Reklam Dünyasının İçyüzü, (çev: Şefika Komçez),  İstanbul: 

Milliyet Yayınları. 

RITHCHIE, J.B., THOMPSON, P., (1988), Organization and People: Reading, 

exercices and cases in organizational behavior, West Pub Company. 

RİTZER, George, (2000), Büyüsü Bozulmuş Dünyayı Büyülemek, Çev: Şen Süer 

Kaya,  İletişim Yayınları, İstanbul. 

RUTHERFORD, Paul, (1996), Yeni İkonalar? Televizyonda Reklam Sanatı, (çev: 

Mustafa K. Gerçeker), İst: Yapı Kredi Yayınları. 

SCHILLER, Herbert, (1993), Zihin Yönlendirenler,İstanbul: Pınar Yayınları. 

SCHİRM, Rolf W., (1996), Anthropologische Aspekte der Corporate Identity au der 

Basis der Hirnforscchung. Aktaran OKAY, Ayla, (2000), Kurum Kimliği, 

Ank: MediaCat Kitapları. 

SCHOLZ, Christian, (1993), Unternehmensphilosophie, Lexicon der 

Betriebswirtschaft, 5. Auflage, (Hrsg.) Wolfgang Lück, Landberg/Lech: 

Verlag Moderne Industrie. Aktaran OKAY, Ayla, (2000), Kurum Kimliği, 

Ank: MediaCat Kitapları. 



 

 211

SCHWARZ, Gunter, (1989), Unternehmensführung als Element des Stratagischen 

Managements, Berlin Dunccker u.Humbolt. 

SHIMP, A. Terence, DELOZIER, M.Wayne, (1986), Promotion Management and 

Marketing Communications, New York; The Dryden Press. 

STONE, Bob, (1988), Successful Direct Marketing Methods, 3. Baskı, Lincolnwood: 

National Textbank Co. 

TEK, Ömer Baybars, (1999), Pazarlama İlkeleri, Global Yönetimsel Yaklaşım 

Türkiye Uygulamaları, 8.baskı, İstanbul: Beta Basım Yayım. 

TOLUNGÜÇ, Ahmet, (2000), Pazarlama Reklam İletişim, Ankara Üniversitesi, 

İletişim Fakültesi Halkla İlişkiler ve Tanıtım Bölümü Yayını. 

UPSHAW, Lynn B., (1995), Building Brand Identity:  A Strategy for Success in a 

Hostile Marketplace, New York: John Wley&sons Inc. 

UNSAL, Yüksel, (1984), Bilimsel Reklam ve Pazarlamadaki Yeri, İstanbul: Gün 

Matbaası 

YOUNG & RUBICAM , YOUNG & RUBICAM Reklamevi Organizasyon Yapısı El 

Kitabı 

YILDIZ, Nuran, (2002), Türkiye’de Siyasetin Yeni Biçimi, Liderler İmajlar Medya, 

Ankara: Phoenix Yayınevi. 

 

 

 

 

 

 

 



 

 212

MAKALE     

 

AAKER, David A., (1992), “The Value of Brand Equity”, Journal of Business 

Strategy, July-August 13(4): 27-32. 

ATAKLI, Can, (2000) , “Renklerin Dili Var”, Sabah Gazetesi, 29 Aralık. 

ATEŞ, Toktamış, (1991), “Dengeli Bir Gelir Dağılımı, Kültürel Hareketliliğe Hız 

Kazandırabilir”, Milliyet Sanat Dergisi, 15 Temmuz, s.16. 

ATILGAN, Turan, OKTAV, Meliha, (1997), “Toplam Kalite Yönetiminin Türk 

Ekonomisine Katkıları”, Tekstil İşveren , Ocak 207: 31-32. 

BOS, Ben, JONG, Cees de,  SCHULP, Ernst, (1990), “Image. Ein Corporate-Idetity-

Handbuch”, Corporate Identity Handbuch, (Hrsg.) Ben Bos, (Übers.) 

Friederike von der Linden, Schaffhausen; Zürich; Frankfurt/M.; Düsseldorf: 

Ed. Stemmle. Aktaran OKAY, Ayla, (2000), Kurum Kimliği, Ank: 

MediaCat Kitapları. 

BIEL, A.L., (1992), “How Brand Image Drives Brand Equity”, Journal of 

Advertising Research, 32: 6-12. 

BOGNER,  Franz, (1993), “Dahili İletişim”, (çev: Ayla Saruhan), Marmara İletişim 

Dergisi, Nisan, 19-21. 

BUĞDAYCI, Ahmet, (1995), “Kurumunuzun Kimliğini Nasıl Yaratırsınız”, Macro, 

Haziran, No:8 , 31-32. 

DİLBER, Mustafa, YAVAŞ, Uğur, (1997), “Pazarlamada Markaya Bağlılık 

Kavramı”, İ.Ü. İşletme Fakültesi Dergisi, Kasım 6(2): 60-66. 

DOWNEY, Stephan M., (1987), “The Relationship Between Corporate Culture and 

Corporate Identity”, Public Relations Quarterly, Winter 31(4): 45-46. 



 

 213

EREN, Erol, (1997), “Stratejik Yönetim”, Eskişehir: Anadolu Üni. İşl. Fak. Yayın 

No:23, 1-18. 

ERKMEN, Bülent, (1983), “Hazırlanmış Bir Grafik Sanatlar Sözlüğü’nden Bazı 

Alıntılar…”, Gösteri Sanat/ Edebiyat, Haziran  3(31): 55-62. 

GRAGE, Jens, (1993), “Corporate Identity unter besonderer Berücksichtigung des 

Corporate Design”, Unternehmensidentitat. Corporate Identity. 

Betriebswirtschaftliche Theorie und Praxis, (Hrsg.) Theo Bungarten, Tostedt: 

Attikon-Verl. Aktaran OKAY, Ayla, (2000), Kurum Kimliği, Ank: 

MediaCat Kitapları. 

GRUBB, Edward L., GRATHWOHL, Harrison L., (1967), “Consumer Self-Concept, 

Symbolism and Market Behavior: A Theoretical Approach”, Journal of 

Marketing, 31(24): 22-27. 

KARAHASAN, Fatoş, (1997), “Tek Marka Tek Ses”, Ekonomist, Ağustos 7(35): 12-

18. 

KARPAT, Işıl, (2000), “Marka Yönetimi ve Reklam İlşkisi”, Halkla İlşkiler ve 

Reklamcılık, 1. Ulusal İletişim Sempozyumu Bildirileri, İletişim Dergisi 

Yayınları, 3-5 Mayıs 

KELLER, Kelvin L., (1993), “Conceptualizingi Measuring, and Managing Customer 

Based Brand Equity” ,Journal of Marketing, January 57(1): 1-22 

KOZANOĞLU, Can, (1995), “Demokrasinin Beşiği Süper Market mi?”, Cogito, 

5(Güz): 21-23. 

LEFTON, Terry,  (1998“Technology, not fashion, now seen as crucial to selling athletic 

shoes”, Brandweek, Vol: 39, Issue: 7, s.16, 1998 

LIEVERSE, Jaap , LUTE, Ed, NIJS, Roland, (1990), “Coca Cola das bekannstedte 

Logo der Welt”, Corporate Identity Handbuch, (Hrsg.) Ben Bos, (Übers.) 



 

 214

Friederike von der Linden, Schaffhausen; Zürich; Frankfurt/M.; Düsseldorf: 

Ed. Stemmle. Aktaran OKAY, Ayla, (2000), Kurum Kimliği, Ank: 

MediaCat Kitapları. 

MCCRACKEN, Grant, (1986), “Culture and Consumption: A Theoretical Account 

of Goods”, Journal of Consumer Research, Haziran 13(1): 71-84. 

PELTEKOĞLU, Filiz Balta, (1993), Halkla İlişkiler ve Sosyal Sorumluluk, Marmara 

İletişim Dergisi, Nisan Sayı2, 44-49. 

PERMECİ, Bilgin, (1994), “Kurumsal Kimlik Değişimine Neden İhtiyaç 

Duyuluyor?”, AVC Kurum Kimliği Konferansı, İstanbul, 23 Mart tarihli 

tebliğ 

PETERS, Tom, (1997), “Büyük Markaların Yaptığı”, Fast Company, 

10(Ağustos/Eylül): 83-87. 

PFLAUM, Dieter, (1989), “Corporate Culture”, Lexicon der Public Relations (Hrsg.) 

Dieter Pflaum/ Wolfgang Pieper, Landsberg/Lech: Verlag Moderne Industrie. 

Aktaran OKAY, Ayla, (2000), Kurum Kimliği, Ank: MediaCat Kitapları. 

PFLAUM, Dieter, (1989), “Corporate Design”, Lexicon der Public Relations (Hrsg.) 

Dieter Pflaum/ Wolfgang Pieper, Landsberg/Lech: Verlag Moderne Industrie. 

Aktaran OKAY, Ayla, (2000), Kurum Kimliği, Ank: MediaCat Kitapları. 

RETTIE, Ruth, BREWER, Carol, (2000), “The Verbal and Visual Components of 

Package Design”, Journal of Product and Brand Management, 9(1): 56-70 

SARASIN, Wolfgang, (1993), “Produkt Design, Produkt Identitaet, Corporate 

Identity”, Corporate Identity: Grundlagen, Funktionen, Fallbeispiele, (Hrsg.) 

Klaus Birkigt, Marinus H. Stadler, Hans Joachim Funck, 6. Auflage, 

Landsberg/Lech: Verlag Moderne Industrie. Aktaran OKAY, Ayla, (2000), 

Kurum Kimliği, Ank: MediaCat Kitapları. 



 

 215

SCHMIDT, Klaus, (1994), “Corporate Identity-Entwikchlung, Verstandnis und 

Potentiale”, Corporate Identity in Europa:Strategien, Instrumente, 

Erfolgreiche Beispiele, (Hrsg.) Klaus Schmidt, Frankfurt/Main; New York: 

Campus Verlag. Aktaran OKAY, Ayla, (2000), Kurum Kimliği, Ank: 

MediaCat Kitapları. 

SHARMA, Arun, STAFFORD, Thomas F., (2000), “The Effect of Retail 

Atmospherics on Customers Perceptions of Salespeople and Customer 

Persuasion: An Empirical Investigation”, Journal of Business Research, 

Agust 49(2): 183-191. 

SHOUTEN, John W., (1991), “Selves in Transition: Symbolic Consumption in 

Personal Rites of Passage and Identity Reconstruction”, Journal of 

Consumer Research, 17(Mart): 412-425. 

ŞAHİN, Akın, (1998), “Marka Kimliği”, İstanbul Üniversitesi İletişim Fakültesi 

Dergisi, Sayı: 8, 33-40. 

TENEKECİOĞLU, Birol, (1983), “İşletmelerde Reklam”, Anadolu Üniversitesi 

İ.İ.B.F. Dergisi, Ocak 1(1): 83-98.  

TOLUNGÜÇ, Ahmet, (1992), “Tanıtım ve İmaj”, Anatolia Turizm-Çevre Dergisi, 

Mart-Nisan 3(27): 10-16. 

TUNCER, A. Selim, (1995), “Kurumsal Kimlik İmajı ve Marka İmajı Üzerine”, 

Tüketici Dergisi, İstanbul, Aralık 3(2): 5-7.  

UNDERWOOD, Robert L., OZANNE, Julie L., (1998), “Is Your Package an Effective 

Communicator? A Normative Framework For Increasing The 

Communicative of Packaging”, Journal of Marketing Communications, 

Vol:4, 207-220. 



 

 216

UZOĞLU, Sevil, (2001), “Kurumsal Kimlik, Kurumsal Kültür ve Kurumsal İmaj”, 

Kurgu Dergisi, S:18, 337-353 

YENGİN, Hülya, (2000), “Kurumsal İletişimde Halkla İlişkiler Çağı”, Halkla 

İlişkiler ve Reklamcılık, 1. Ulusal İletişim Sempozyumu Bildirileri, İletişim 

Dergisi Yayınları 3, 3-5 Mayıs 

 

 

 

TEZLER 

 

ALP, Füsun Öz, Tutundurma Reklam Stratejisi Tesbiti: Dayanıklı Tüketim Malları 

Uygulaması, Yayınlanmamış Yüksek Lisans Tezi, Eskişehir: A.Ü. Sosyal 

Bilimler Enstitüsü, 1987 

AKKAYA, A.Ebru, A Study on Brand Image and Its Underlying Components: With 

an Application in the Automobile Sector, Boğaziçi Üniversitesi, İşletme 

Yönetimi Yüksek Lisans Tezi, 1998 

ARGAN, Metin, Spor Pazarlamasında Sponsorluk ve Futbol Branşında Sponsorluk 

Yapan Kuruluşlara İlişkin Bir Araştırma, Doktora Tezi, Eskişehir: 

Anadolu Üniversitesi, Sosyal Bilimler Enstitüsü, 2001 

ERDEM, Şakir, Konumlandırma, Marka Stratejileri ve Cep Telefonu Markalarına 

Yönelik Bir Araştırma, danışman: Doç. Dr. Aypar Topkara Uslu, Marmara 

Üniversitesi Sosyal Bilimler Enstitüsü İşletme Anabilim Dalı Üretim 

Yönetimi ve Pazarlama Bilim Dalı Yüksek Lisans Tezi, İstanbul, 2000 



 

 217

KARDEŞ, Semra, Satış Tutundurma Yöntemlerinin Tüketicilerin Marka Tercihleri 

Üzerine Etkisi, Dokuz Eylül Üniversitesi Sosyal Bilimler Enstitüsü Doktora 

Tezi, İzmir, Nisan 1991 

NASIR, Firuze, Halkla İlişkiler ve Pazarlama Etkileşiminde Marka Yerleştirme 

Faaliyetleri, danışman: Doç. Dr. Alaeddin Asna, Marmara Üniversitesi 

Sosyal Bilimler Enstitüsü Halkla İlişkiler Anabilim Dalı Yüksek Lisans Tezi, 

istanbul, 1997 

ÖZGÜL, Engin, Marka Yaratım/Geliştirme Süreci: Üretici Markalarının 

Yaratım/Geliştirme Sürecinin Analizi ve Türk Bira Sektörüne Yönelik 

Bir Uygulama, Danışman: Doç.Dr. İkbal Aksulu, Dokuz Eylül Üniversitesi 

Sosyal Bilimler Enstitüsü İşletme Anabilim Dalı Pazarlama Programı Yüksek 

Lisans Tezi, 2001 

UZTUĞ, Ferruh, Reklamda Marka Yapılandırma Stratejileri ve Uygulamaları, 

Eskişehir Anadolu Üniversitesi İletişim Anabilim Dalı Doktora Tezi, 

Danışman: Prof.Dr.Haluk Gürgen, Ekim 1999 

 

 

WEB SAYFALARI 

 

FASSBINDER, (2002), Commodity Fetishism and Fantasy Rights, 

www.mespotlight.org/egi-bin/zv/debate/capitalism/messages/10270. html 

SOLMUŞ, Tarık, (2003), İnsan Kaynakları Yönetiminde Bir Uygulama Alanı 

Olarak Motivasyon, http://www.sokaktalar.org/bulten/19/tpb-19-65-73.pdf 

 

 


	ÖNSÖZ
	GİRİŞ 
	 
	A. ARAŞTIRMA SORUNU
	VARSAYIMLAR:

	B. TEZİN AMACI
	C. TEZİN ÖNEMİ
	D. TEZİN YÖNTEMİ
	SINIRLILIKLAR:

	E. KURAMSAL ÇERÇEVE
	BÖLÜM I : KAVRAMLAR
	A-  KİMLİK
	B- KURUM KİMLİĞİ
	1- Pazarlama Sürecinde Kurum Kimliği 
	2- İletişim Sürecinde Kurum Kimliği

	I- Kurum Kimliğinin Tarihsel Gelişimi 
	1- Geleneksel Dönem 
	2- Marka Tekniği Dönemi 
	3- Tasarım Dönemi 
	4- Stratejik Kurum Kimliği Dönemi 

	II- Kurum Kimliği Yaratma Gereği
	III- Kurum Kimliğinin Öğeleri
	1- Kurum Felsefesi
	1-1- Yönlendirme İşlevi:
	1-2- Güdüleme İşlevi:
	1-3- Açıklama İşlevi:
	1-4- Seçim İşlevi:


	2- Kurumsal Tasarım
	2-1- İletişim Tasarımı
	2-1-1- Kurum Rengi
	2-1-2- Kurum Logosu 
	2-1-3- Kurum Tipografisi
	2-1-4- Ürün Tasarımı
	2-1-5- Ambalaj Tasarımı

	2-2- Çevre Tasarımı
	2-2-1- Kurum Mimarisi
	2-2-2- Vitrin-Dış Cephe ve Mağaza Tasarımı



	3- Kurumsal Davranış
	3-1- Ekonomik Davranış
	3-2- Toplumsal Davranış
	3-3- Siyasal Davranış
	3-4- Bilgilendirme Davranışı
	3-5- Kalite Davranışı


	4- Kurum Kültürü
	4-1- Kurum Kültürü Öğeleri
	4-1-1- Hareket Öğeleri
	4-1-2- Tarz/Stil Öğeleri
	4-1-3- İlgi Öğeleri
	4-1-4- Tarihi Öğeler


	5- Kurumsal İletişim*
	6- Kurum İmajı*


	C- MARKA KİMLİĞİ
	I- Marka Kimliğinin Tarihsel Gelişimi
	1- Markanın Doğuşu
	2- Markanın Düşüşü
	3- Markanın Dönüşü

	II- Marka Kimliği Yaratmanın Gerekliliği 
	III- Marka Kimliğinin Öğeleri
	1- Marka Farkındalığı
	2- Marka Çağrışımları
	3- Markaya Yönelik Tutum 
	4- Marka Bağlılığı
	5- İmaj*
	6- Marka Değeri

	IV- Marka Kimliği Oluşturmak
	1- Marka Kimliğinin Yapısı
	1-1- Çekirdek Kimlik
	1-2- Dış Kimlik

	2- Marka Kimliği Yaklaşımları
	2-1- Ürün Olarak Marka
	2-2- Kurum Olarak Marka
	2-3- Kişi Olarak Marka
	2-4- Simge Olarak Marka

	3- Marka Kimliği Oluşumunu Etkileyen Faktörler 
	3-1- Belirgin Üstünlük
	3-2- Marjinal Üstünlük
	3-3- Algılanan Zayıflık
	3-4- Gerçek Zayıflık
	 3-5- Eşitlik

	4- Marka Kimliğinin Konumlandırılması
	4-1- Marka Kimliğini Konumlandırma Türleri
	4-1-1- Rakibe Göre Konumlandırma
	4-1-2- Ürün Sınıfı ya da Özelliğe Göre Konumlandırma
	4-1-3- Fiyat ya da Kaliteye Göre Konumlandırma
	4-1-4- Hedef Pazara Göre Konumlandırma
	4-1-5- Uygulamaya Göre Konumlandırma




	BÖLÜM II : ANALİZ
	A.  KURUM KİMLİĞİ VE MARKA KİMLİĞİNDE ORTAK   ALANLAR
	I- İletişim Ortak Alanı
	1 - Halkla İlişkiler
	2- Reklam
	3- Satış Geliştirme
	4- Doğrudan Pazarlama
	5- Sponsorluk
	6 - Sergi ve Fuarlar

	II- İmaj ve Kimlik Ortak Alanı
	1- İmaj
	2- Kimlik
	3- İmaj ve Kimlik Kavramlarının Farkı
	3-1- Kurum İmajının ve Kurum Kimliğinin Farkı
	3-2- Marka İmajının ve Marka Kimliğinin Farkı



	B. KURUM KİMLİĞİ İLE MARKA KİMLİĞİ ARASINDAKİ BAĞINTILAR*
	I- Bütün Bir Kimlik Oluşumu
	II- Olumlu Etkiyle Bütünleşme
	III- Farklı Parçalara Ayrılma
	IV- Olumsuz Etkiyle Kopma

	SONUÇ
	EKLER
	ÖZET
	SUMMARY
	KAYNAKÇA

