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GIRIS

Tiiketim eylemi, insan omrii boyunca dongiisel bir bicimde degiserek ve
geliserek kendini yenilemektedir. Tiiketim kavrami iizerinde tartigmalarin sonu
gelmemekte, her an gelisen teknoloji ve insanlikla beraber kiiltiirden kiiltiire bile
degisebilen bir kavram olarak kabul edilmektedir. Bu konuda zit kutuplu diisiince ve
sOylemler birbirleriyle ¢atigmaktadir.
Kimi gruplar tiiketimi yeni ¢agin ideolojisi olarak gérmekte ve “fazla tiiketimin,
dolayistyla fazla tretimin daha fazla refah” demek oldugunu savunmaktadir.
“Tiiketici egemenligi” ve “tilketme Ozglirliigli” bakis acisiyla desteklenen serbest
pazar ekonomisi, tilketimi mesru kilmaktadir. Serbest pazar ekonomisini  yaratan,
bu ekonomiden kir eden “egemen giigler” ', tiiketimin Tiiketim olgusu ve
“refah” arasinda bagint1 oldugunu vurgulayan Ates, “Glinlimiizde tiiketim toplumu
denildigi zaman genellikle anlasilan sey; kapitalist sisteme hizli bir ekonomik
gelisme saglamis olan ve insanlarmin  her tiirli gereksinimini karsilayan
toplumlardir” demektedir (Ates, 1991,s.7).

Kimi gruplar ise, tiikketimin insan 6zgiirliglinli yok ettigini, 6zgiir kilmanin

tam  tersine bagimlilhik ve kolelik yarattigini, insam1  yabancilastirdigini

' Bu ¢alisma icerisinde sik¢a kullamilacak olan ‘egemen giicler’ kavrami, hayatin gerceklerini
kavrama giiciinden yoksun birakilmig bir suurun olugmasina sebebiyet veren, manipiilasyon amagli,
kasith olarak tretilen mesajlarla gergegin kusurlu bir sekilde algilanmasini amaglayan kesimi
tanimlamaktadir (Schiller, 1993, s.9). Bir ¢esit ‘fetih aract’ olan insan zihninin manipiilasyonu,
toplumun hakimiyetini elinde bulundurmak isteyen secgkinlerin, kitleleri kendi amaglar1 dogrultusunda

bigimlendirmesinin vasitalarindan biridir (Freire, 1971, s.144; aktaran Schiller, 1993)



savunmaktadirlar. Bu diislince etrafinda toplananlar, refahin ve mutlulugun
yayginlasmasint “tiiketimin demokratiklesmesi” olarak degerlendirmektedirler.
nesnelerden gecerek olusamayacagini savunurlar. “Elestirileri, tilketimle insanlarin
yozlagtigi, yeni din olarak tiikketimin ve bunun mabedi olarak da aligveris
merkezlerinin biliylik magazalarinin ortaya ¢iktig1 yoniindedir” (Odabasi, 1999, s.5).
Yani kiiltiirler yapaylastirilmakta, tiiketim manipiile edilmektedir. Bu diislinceyi
dogrulayan Ritzer’e gore, “Artik ortak diisiince ve eylemler iireten kisilerin, katilime1
kiiltiirler olusturmalar1 s6z konusudur” (2000, s.56). Oyleyse egemen giicler
tarafindan ger¢ek diinyanmn biiyiislinlin bozuldugu, tiiketiciyi de igine katarak
‘etkilesimli iletisim’ olma sifati ardina gizlenen Kkiiltiir iiretici giigler diinyayi
yonetmektedir. Degerlerini kaybetmis, sistematik bir tiikketim giidiisiiyle yasayan,
programlanmis robotlar gibi “markalara tapan”, “Eger Sprite bulamazsa susuzluga
bile katlanmaya razi bireylerin olusturdugu toplum, somiiriilmeye ve kimligini
kaybetmeye mahkumdur” savi, bu elestirel yaklasimlarin bir pargasidir. Buna gore
insanlar birbirlerini nesneler araciligiyla iligkilendirir. Can Kozanoglu, “pahali bir
giines gozIiigiinii insan yiiziinden daha 6nemli hale getirebilen zihniyet karsiliginda
yenilgiyi kabullenmemek” gerektigini dile getirmektedir (1995, s.23).

Tiiketimle ilgili goriislerin temeli “gereksinim” kavramina dayanmaktadir;
clinkii tiim siireg, bir gereksinimin belirmesiyle baglar, sonra istege, daha sonra da
acik bir talebe ve sonugta satin alma eylemine doniislir. Cok 6z bi¢imde bir
“eksikligin fark edilmesi” (Odabas1,1999,s.6) olarak tanimlanabilen gereksinimin,
tilketimi olusturan ana kosul oldugu sdylenebilir. Tiiketimine yonelik en biiyiik
elestiri ise bireyin son derece dogal gereksinimlerinin yani sira, bazi Kkisiler,

kurumlar, sektdrler tarafindan “yapay gereksinimlerin™ yaratilmasidir.



Bu asamada Maslow’un “gereksinimler hiyerarsisi” kuramina deginmeden
gegmek miimkiin olmamaktadir. Bu kurama gore insan, Once en Onemli
gereksinimini tatmin etmeye c¢alisir. Bu diizeydeki gereksinim karsilandigi zaman
sira bir sonrakine gelir. A¢lik ¢eken bir insanin ¢evre sagligiyla ya da klasik miizigin
son gelismeleriyle ilgilenmesini beklenemez. Bu ayni zamanda su anlama geliyor;
temel gereksinimlerini karsilamayip umutsuzluga kapilmis topluluklar, etik kaygilar
ikinci plana attif1 icin temel gereksinimleri karsilanacagi vaat edilerek kolaylikla
kandirilabilir ve etik dis1 islere yonlenebilir.

“Bu kurama gore insanlarin gereksinimleri 5 gruba ve oncelik sirasina ayrilir:
(1) Fiziksel gereksinimler (yeme, i¢me, barinma), (2) Gilivenlik gereksinimi
(korunma, saglik), (3) Sosyal gereksinimler (bir gruba ait olma, sevilme), (4)
Sayginlik gereksinimleri (statii kazanma, toplumda sayilma vs.), (5) Kendini
kanitlama, kisisel biitlinliik gereksinimleri (kendini gelistirme, kisisel hedefleri
gelistirme)” (Solmus, 2003).

Ureticiler igin gereksinimler, bir nesneye yonelmedikge bir deger tasimaz.
Ureticiler nce gereksinim yaratmaya, sonra bu ihtiyaca hedef olarak gosterilecek
nesneyi sunmaya ve bireyde o nesneyi satin alma arzusu yaratmaya ¢alismaktadirlar.
Bu dogrultuda sirketler ve pazarlama faaliyetleri gereksinimin belirlenmesi, acikliga
kavusmasi, kendi iirlin ve hizmetlerine yonelmesi konusunda tiiketicilere rehberlik
etmeye calisirlar. Illich, geleneksel ve modern toplumlarda gereksinimleri tatmine
yarayan araclarin biitiiniiyle degistirilmesi sonucu, gereksinimlerin egyalara bitisik
seylere doniistliglini, tiiketicilere neye, nasil gereksinim duyulacaginin 6gretildigini
ileri siirmektedir (1991,5.59-60). Bu yonlendirme “manipiilasyon” diye de

adlandirilmaktadir.



Schiller’e gore, kisinin miilk edinme hakki olmadan kisiligini korumasinin
miimkiin olamayacagi yolundaki bir inan¢ pekistirilmeye calisilmaktadir.
“Manipiilasyon binasi iste bu asli temel lizerine insa olunmaktadir” (1993,s.19).
Talebi yonetmeyi ve belirlemeyi ancak kitlesel pazarlamanin miithis giicii ve istek,
gereksinim yaratma teknikleri basarabilir ve yokluklar1 halinde talepte bir azalma
olur (Mattelart, 1991, s.106). Ihtiyac olusturup, talep yaratabilmek igin, manipiile
edilen tiiketiciye birgok statii simgesi vaat edilmektedir. Tiiketicinin aklinda {riinii
tanitan, tanimlayan, diger Uriinlerden farkli kilan bir seyler kalmalidir. Akillarda

i3}

“senin aradigin iste bul...” diye yankilanmalidir. “Susuzlugunu ancak x ile

2 (13

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

2 (13

pirlantayla askiniz sonsuz olabilir”, “kizlarin dikkatini x parfiimle ¢ekebilirsin”, “x
zeytinyagt kocamin sana iltifat etmesini saglar”, “x sampuan fark ettirir’, “x rujla
giizellegirsin™.... Biitiin bu vaatlerin altinda aslinda beyinlere siringa edilen bir
“yoksunluk” duygusu yatmaktadir. Birey o ana kadar hi¢ farkinda bile olmadig1 bir
yoksunluk duygusu hissetmekte, yeni gereksinimleri oldugu duygusuyla da yeni
arayiglara yonlendirilmektedir. Bu duyguyla basa c¢ikabilmek icin toplumsal ve
ekonomik olarak daha {ist seviyeye yiikselmeye c¢alisan birey, yeni kesfettigi
gereksinimlerini doyurmak amaciyla yeni isteklere kapilmakta ve Oniine siislii
hayallerle sunulan pastadan etkilenip, bir dilim almaya cabalamaktadir. Her an
degisik bir kilikla karsisina ¢ikan ve aklini ¢celmeye calisan bu siislii diinya, bireye
farkli kiiltiirel anlamlarla yogrulmus cesitli iirinleri sunmaktadir. Tasarimcilar,
reklamcilar, ireticiler ve hatta tiiketicilerin de bireysel ya da kolektif rolleriyle

anlam, iirlinden tiiketiciye aktarilir. “Anlamlar iirline yliklenmeden once bireylerin

kiiltiirel diinyasindan ¢ekilir ve tiiketim {iriiniine aktarilir. Daha sonra da, benzer bir



islemle iiriinden cekilerek bireysel olarak tiiketiciye aktarilir. Bir baska deyisle
anlam, ti¢ ayr1 yerde belirir: Kiiltlir diinyasi, tiikketim iirlinii ve nihayetinde bireysel
tiikketici” (McCracken, 1986, s.71).

Gilinlimiizde tiiketicinin, iriinlere yiiklenen anlamlardan gecerek kendini
kanitlama duygusu yok olmasa da, iireticiler i¢in bagka bir sorun ortaya ¢ikmaktadir :
“Tiiketici egemenligi”. Bu durumu tam anlamiyla egemenlik olarak degerlendirmek
yanlis olacaktir. Tiiketici egemenligi, se¢im yapma Ozgiirliigli anlaminda
kullanilmalidir. Ureticilerin sundugu iiriin yelpazesi ve iiriinlere yiiklenmis anlamlar
arasindan se¢im yapma 0zglrliigli pazar rekabete sokmakta ama yine de tiiketiciyi
maniplile edilir durumdan ¢ikaramamaktadir. Hatta birbirinden cazip yeni {iriinler
tilkketiciyi her giin farkli bir zaafindan yakalamakta ve bu ¢esitlilik tiiketiciyi daha
yiiksek bir oranla yonlendirmeyi saglamaktadir.

Teknolojinin de gelismesiyle, iirlin 6zellikleri ve kalitesinde de standartlagma
yasanmaktadir. Bunun sonucunda olusan daha fazla boliimlenmis bir pazar ve bu
pazara eklenen yeni firmalar, iireticileri giiclii olabilmek ve ayakta kalabilmek
amactyla yeni rekabet silahlar1 edinmek durumunda birakmaktadir. Artik eskiden
oldugu gibi {iriiniin ne igse yaradigini, ne 6zelliklere sahip oldugunu ve {iriine nerede
ulagilabilecegini sdyleyerek, sadece gereksinimi olanlara, fercihen secebilecekleri bir
iiriin tanitmak ¢ok zayif bir pazarlama stratejisine doniismiistiir. Ev hanimlar1 bir
deterjanin ne kadar beyazlattigiyla degil, bu beyazlikla komsular1 nasil
kiskandiracaklariyla etkilenmeye g¢alisiimaktadir. Ayni islevi goren gesitli {iriinler,
tilkketicinin gereksinimlerini tatmin edebilmek i¢in kendilerini bir yaris parkuru i¢inde
bulmaktadirlar. Bu rekabet ortaminda iiriinler yaris bayraklar1 gibi, anlamlar, imajlar,

isaretler ve gosterilerle dalgalanip durmaktadir. Reklam, ambalaj, magaza



diizenlemeleri, teshir-tanzim, {irlin tasarimlari, halkla iligkiler kampanyalari,
mekanlar, kurum elemanlariin giyim ve tutumlart tiiketici adaylarma gorsel ve
isitsel anlatimlarla ulagmaya ¢aligmaktadirlar.

Glinlimiizde artik {rlinler degil “anlamlar tiiketilmektedir”. Bu tiiketimin
gerceklesmesi igin kiiltiirel diinyanin bir temsilcisi ve tiikketim iirlinii bir araya
getirilmektedir. Iki elemanin benzerliginin tiiketiciler tarafindan dogru bicimde
algilanmasimma calisgilmaktadir. Eger simgesel benzerlik basarili  bigcimde
olusturulmussa, tiiketiciler kiiltiirel diinyada varoldugunu bildikleri baz1 6zellikleri
tiiketim {triinlerine yiiklerler. Boylece kiiltiirel diinyada bilinen 6zellik, bilinmeyen
tiketim {rlinline yerlesir ve sonugta anlamin aktarimi gerceklestirilmis olur
(Odabasi, 1999,s.43).

Pek cok acidan, “anlam”m olusumunda ve markalara, kurumlara mal
edilisinde sosyal psikoloji, isletme gibi farkli bilim alanlarindan yararlanilmakta,
cesitli yontemlere basvurulmaktadir. Bu calismada farkli alanlardan yararlanarak
olusturulan yontemler biitlinii “marka kimligi” ve “kurum kimligi” kavramlar1 altinda
degerlendirilmektedir.

Yikict rekabet kosullarinda uzun soluklu bir yasam seyrine sahip olmay1
arzulayan firmalar i¢in kurum kimligi ve marka kimligi kavramlar1 biiyiik bir 6neme
sahiptir. Marka kimliginin ve kurum kimliginin yapilanmalar1 ¢ok uzun siire¢lerden
geemektedir. Bu siire¢ sirasinda tiiketiciye ulagmak icin {irline ve kuruma anlam
yiiklenerek talep yaratilmaktadir. Kimlik olusumu tamamlandiktan sonra, tiiketicinin

algilamasi1 ve yorumlamasiyla beraber, kurum ve marka imajlar1 bigimlenmektedir.



Ticari yagsamda degeri her giin biraz daha artan imaj, marka kimligi ve kurum
kimligi kavramlarinin karsilagtirmas1 ve bagmtilari bu ¢alismanin  konusunu

olusturmaktadir.

A. ARASTIRMA SORUNU

“Kurum” ve “marka” kimligi olusturma siireclerinin ikisi de aymi ya da
benzer temalarla yola ¢ikmakta ve ayni hedefe ulasmak i¢in ¢abalamaktadir. Ancak
bu iki kavramin ayni seyler oldugunu sdylemek miimkiin degildir. Cogu zaman
birbirine karistirilan kurum imaji ve marka imaji, aslinda olusana kadar ¢ok farkl
stireclerden ge¢cmekte, farkli kimlik olusturma yontemlerini kullanmakta ve ayni
hedefe farkli yollardan ulagsmaktadir. Fakat ikisi de birbirine paralel kulvarlarda
ilerledikleri i¢in ¢ogu zaman yanlis anlamalara yol ac¢ip, eksik degerlendirilmekte,
salt kendi tanimlarindan uzaklasmaktadirlar. Aralarinda bir benzerlik oldugunu
kabul etmemek yanlis olacaktir. Ancak bu benzerligin hatlarini, aralarindaki
baglantiya ve iliskiye a¢iklik getirerek ¢izmek gerekmektedir.

Kurum kimligi ve marka kimligi kavramlarina, “imaj” gibi sorunlu bir
kavram da eklenince kavramsal kargasa daha da ¢ogalmaktadir. Giiniimiizde kurum
kimligi ve marka kimliginin “imaj olusumuna” nasil katkida bulundugu tam olarak
anlagilamamaktadir. Kurum kimligi ve marka kimliginin “imaj” ile etkilesimi
ayrintili bir sekilde algilanamamaktadir. Bilingsiz tireticiler kimi zaman markalarina
ya da kurumlarina pek c¢ok kimligi bir arada yiiklemeye calismaktadirlar. Bu
tireticilerin kurum ve markalarinda her 6zelligi barindirma cabalarinin karsisina
¢ikan “kurum kimligi” ve “marka kimligi” kavramlari, bir insanin hem yalancit hem

diiriist olamayacagi gibi, bir markanin ya da kurumun da her o6zelligi



tastyamayacagini kanitlamaktadir. Bir ¢ok iiretici, markasinin ya da kurumunun
kimliginde herhangi bir siirlama olsun istemez. Markas1 hem disi olmalidir hem
erkek, hem eglenceli olmalidir hem ciddi ; kurumu ise hem geng¢ olmalidir hem orta
yasli, hem comert olmalidir hem de tasarruflu... Bdylece iiretici, her kesimden
herkese ulasmis olacagint ve Triiniinii daha genis bir tiiketici yelpazesine
satabilecegini hayal etmektedir. Ve ortaya kisiliksiz bir marka ve kisiliksiz bir kurum
cikmaktadir. Oysa, “bir iiriiniin pazardaki durumunu belirleyen, tiriinler arasindaki
onemsiz farkliliklar degil, markanin biitlin olan kisiligidir” (Ogilvy, 1998, s.128). Bu
calisma, sinirlar1 belirlenmis bir kimlik yapilandirma silirecinin 6nemine dikkat
cekecek, kurumlarin ve markalarin kimlik olusturma ve imaja katkida bulunma
stireclerine acgiklik getirecektir.

Cogu kurum yoneticisi ya da ¢ogu marka ireticisi, hatta reklam ve marka
konusunda yeterli bilgiye sahip oldugunu ileri siiren uzmanlar bile, kurum kimligi ve
marka kimligi yapilandirma siire¢lerine tam anlamiyla hakim olamamaktadirlar. Ve
bdylece giinlimiizde ortaya hayli para harcanmis fakat hedefe ulasamayan pek c¢ok
kurum kimligi ve marka kimligi ¢alismasi ortaya ¢ikmaktadir.

Giris boliimiinde daha ayrintili bir sekilde anlatilmis olan, “egemen giicler”
tarafindan yaratilan yoksunluk duygusu ve sonrasinda olusturulan gereksinim
duygusu, tiiketicilerde talebi yaratmaktadir. Bu siire¢ icerisinde iireticinin basartya
ulagmasinda, belli bir kimlige sahip olarak imaj olusturmak hayati O6nem
kazanmaktadir. Satilan iriinlere atfedilen deger, aslinda {irlinlin yanindaki
promosyonudur. Ancak kimi zaman iirlinden Oteye gecen imaj satin alinmakta,
iriiniin kendisi neredeyse kii¢iik bir promosyona donlismektedir. Boylece “imaj”

olgusunun 6nemi giin gegtikge artmaktadir. Glindemde siirekli varolan imaj kavrami



bir tiirli konumlandirilamamaktadir. Hatta ¢ogu zaman “imaj” kavrami, “kimlik”
kavrami ile karistirilmaktadir. Ureticilerde ve tiiketicilerde kimlik olusumu ve imaj
olusumu esanlamli bir yapiy1 ¢agristirmaktadir. Eger giiniimiizde, ticari bir pazarda,
kimligin inga edilmesi ve sonucunda olugan imajin yonlendirilmesi asamalari i¢inde
bocalama yasaniyorsa, bu iki 6genin farkliliklar1 belirlenemiyorsa, iiretim ve tiikketim
asamasinda da pek cok zorlukla karsilasilmasi dogal olarak degerlendirilmelidir.
Birkigt, Stadler ve Funk’a gore “kimlik gercegin resmini tanimlarken, imaj yabanci
resmi tanimlamaktadir. Yani imaj kimligin sosyal alandaki projeksiyonudur.” (1993,
s.23; aktaran Okay, 2000).

Cogu tiiketici, egemen glicler tarafindan manipiilasyon siirecinden
gecirildigini fark edememektedir. Bir iirliniin, kimliginin ve imajinin tamamen
Ortlismesinin ¢ok istisnai bir durum oldugu kabul edilmektedir. O halde tiiketiciye
yansiyan imajin, ger¢ekte varolan kimlikten daha farkli oldugu kisimlarin tiiketiciyi
aslinda yaniltan kisimlar oldugunu itiraf etmek gerekmektedir. Bu caligmada tiim bu
iiriin, dretici, kimlik, kurum, marka ve imaj kavramlar1 yerine oturdugu anda
tiikketicinin, {ireticiler ve egemen giicler tarafindan yonlendirildigi tiim asamalar sade
bir sekilde ortaya cikarilmaya calisilmaktadir. Egemen giicler, hedef kitleleri
maniplile ederlerken simgesel etkilesim, toplumsal iletisim ve atfetme kuramlarini
kullanmaktadirlar. Kisiler arasi iletisim kuramlarinin ve sosyal psikoloji alaninin bu
manipiilasyon siirecinde ne sekilde kullanildiklari da tam anlamiyla bilinmeyen bir
stireci olusturmaktadir. Bahsedilen ¢esitli kuramlar aracilig ile yonlendirilen tiiketici
davranisi da bu ¢alismanin sorunlari arasinda yer almaktadir.

Bu c¢alismada kimligin yapilandirilmasindan imaj olusumuna, imajlarin da

insanin algilariyla karsilagsmasina kadar gergeklesen “manipiilasyon iletisimi” siireci



bulunuyor oldugu agiklanmaktadir. Bu dogrultuda, ¢alismanin sorunlarindan biri de,
tilketicinin alg1 ve tutumlarimi da inceleyerek, biitiinliyle kurum kimligi, marka
kimligi ve imaj konusuna katkisinin nasil gergeklestigidir. Kisaca iiretici-iiriin-
tiikketici arasindaki iletisim bu ¢aligsmanin tizerinde duracagi konulardan biridir.

Bu c¢alismada arastirilacak sorunlardan sonuncusu ise, kurum kimligi ve
marka kimligi kavramlarimin serbest pazarda tiiketicinin degerlendirmesine
sunulduklar1 sirada, birbirini hangi sekillerde destekliyor olduklar1 ve hangi
kombinasyonlarla tiiketiciyle karsilastiklaridir. Bazi  durumlarda kurumlar,
markalarinin imajiyla hedef kitlelere ulasirlarken, bazi durumlarda da kurum 6n
planda kalmakta, markasiyla siki bir etkilesim i¢inde bulunmaktadir. Tabi bu
ayrimlar1 belirleyen esas noktalardan biri de iiriin tiiriidiir. Ornegin Hart, bdyle bir
duruma “deterjan” {iirlinii 6rnegini vermektedir. Piyasadaki ¢ogu deterjan, kendi
marka ismi ve kimligiyle hedef kitlesine ulagsmaya caligmaktadir ve o markaya sahip
olan kurum imaj1 arka planda kalmaktadir (Hart, 1995, s.69). Tipki Lever
kurumunun Persil markasinin arka planinda kalmasi gibi... O halde, ayni hedefe
farkli yontemleri kullanarak ulastigini sdylemis oldugumuz “kurum kimligi” ve
“marka kimligi” olgulari, birbirini ¢esitli durumlarda etkilemekte, zaman zaman

desteklemekte, bazen de zarar vermektedirler.
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VARSAYIMLAR:

Akademik literatiir incelendiginde, kurum kimligi i¢in de, marka kimligi i¢in
de pek cok calisma yapildig1 goriilmektedir ; ancak bu calismalarin pek azi genel
anlamiyla bu iki kavrami birlikte incelemekte, birbirleriyle iliskilerini ve etkilerini
degerlendirmektedir. Bu arastirmalarin ¢ogu bu konunun kapsadigi1 boliimlerden biri
tizerine odaklanmaktadir. Marka konumlandirma, kurum tasarimi, kurum kiiltiirii gibi
konularin tek basina ele alindigr arastirmalarda, bu konular kurum kimligi ya da
marka kimliginden ayr1 ve uzakta bir konumda degerlendirilmektedirler. Oysa kurum
ve marka ile ilgili yapilan calismalarin hepsi bir biitiinii olusturmaktadir. Bu
calismayla ortaya konulan varsayimlardan biri, ne sekilde olursa olsun, kurumun ya
da markanin imaj1 adma yapilan ¢aligmalarin hepsinin bir ana baslik tarafindan
kapsandigi, bu ana bashgin da “kurum kimligi” ya da “marka kimligi” basliklar
oldugudur.

Bu tezde ele alman “kurum kimligi ve marka kimligi” konusuyla, bu iki
olgunun farkliliklari, hedefleri ve uygulanma sekilleri gibi pek ¢ok yonlerine agiklik
getirmek amaclanmaktadir. Bu kavramlari, kurumlar1 ve markalar1 igin birer strateji
olarak degerlendiren uygulayici bireyler ya da bu kavramlar1 akademik yonleriyle ele
alan, kuramsal olarak degerlendiren bireyler zaman zaman konunun biitiiniinden
kopmakta, benzer ya da farkli yoOnlerinin i¢inde bir kavram kargasasi
yasamaktadirlar. Bu calismada tiim kavram kargasalarina agiklik getirilmekte, kurum
kimligi ve marka kimligi tiim alt 6geleriyle ele alinmaktadir. Bu tezin varsayimina
gbre bu calisma boyunca aktarilan kuramsal biitiin, uygun bir sekilde degerlendirilip,
gerekli strateji ve diizen igerisinde pratige gecirilecek olursa kuramsal olarak ve

pratikte yasanan kavramsal kargasanin ¢oziimiine katki saglanmig olacaktir.
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Bu tezin kuramsal yaklasimiyla ortaya ¢ikan bir diger konu ise, liretim-
tilkketim zincirinin “simge” ve “anlam” lardan gegerek olustugudur. Bu dogrultuda
diger bir varsayim, bu tezin ‘kuramsal ¢ergeve’ boliimiinde ayrintilariyla agiklanan 3
kuramin (simgesel etkilesim, toplumsal iletisim ve atif kuramlari) glniimiiz

pazarlama stratejileri arasinda ¢ok dnemli bir yeri olmasidir.

B. TEZIN AMACI

“Kurum kimliginin” ve “marka kimliginin” gittikce dnem kazandig1 giiniimiiz
pazar ekonomisinde, bu kavramlar ¢ogu zaman birbirine karistirilmaktadir. Eksik
degerlendirilmekte olan, kendi tamimlarindan uzaklasan bu kavramlarin
cergevelerinin belirlenmesi, bu siirecin kuramsal a¢idan konumlandirilmas: ve
aralarinda baglantiya ve iliskiye deginerek bu konudaki eksikligi kapatabilmek bu
calismanin temel amaclarindan birdir.

Kuramsal cer¢eve boliimiinde ayrintili bir sekilde deginilecek olan kuramsal
yaklagim, iiretici ve tiiketici arasindaki iligskiye aciklik getirmektedir. Boylece bu
calisma, gliniimiizde tireticilerin hedeflerine ulasmak i¢in sosyal psikolojiyi ve kisiler
arast iletisim kuramlarimi kullanarak, tliketiciyi nasil manipiile ettiklerini
vurgulamay1 amaglamaktadir.

Calisma boyunca tiim bu karsilastirma, tanim, baginti gibi konular
incelendik¢e kurum kimliginin, marka kimliginin ve sonunda olusan alginin

Oneminin ortaya konulmasi ¢calismanin amaglarindan bir digerini olusturmaktadir.
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C. TEZIN ONEMIi

Bugiline kadar Tiirkiye’de yapilan akademik calismalar arasinda kurum
kimligi ve marka kimligi ayr1 ayr1 ele alinmaktadir ve bazi sektorel orneklerle
aciklanarak incelenmektedir. Kurum kimligi ve marka kimliginin karsilastirildig: bir
calisma bulunmamaktadir. Bu c¢alismayla, kurum kimligi ve marka kimligi
kavramlarinin ayrintili tanimlariin yam sira karsilastirmalar1 yapilmakta ; bdylece
aralarinda ¢ok daha belirgin bir ayrim yaratilmaktadir.

Tezde ele alinacak pek c¢ok baska kavram da, giinlimiizde algilanis
sekilleriyle bir belirsizlie yol a¢cmaktadir. Tiiketicilerin, iireticilerin, hatta kimi
uzmanlarin kafasinda olusmus kavram kargasalarina acgiklik getirmeye ¢alismak, bu

calismanin en 6nemli kismin1 olusturmaktadir.

D. TEZIN YONTEMI

Calismanin  incelenme bicimi ve bakis acist  ‘Giris’ kisminda
olusturulmaktadir. Kavramlarin tanimlarindan olusan Boliim I ise, ‘kimlik’, ‘kurum
kimligi’ ve ‘marka kimligi’ olarak {ige ayrilmistir. Bu calismanin konusunun,
karsilagtirmali bir incelemeyi icermesi nedeniyle oncelikle karsilagtirilacak iki 6ge
ayr1 ayrt incelenmektedir. ‘Kavramlar’ olarak adlandirilmis birinci boliim, tez
konusunun ana kavramlarindan biri olan ‘kimlik’ kavramin1 ve konu edilen iki
kavramin tanimlarmi ayrintili olarak ele almakta boylece aralarindaki farki net bir
bicimde ortaya konmaktadir. Yine I. Boliimde, iki ana kavramin kapsadig: tiim yan

konular ve 6geler uygun bicimde konumlandirilmaktadir. Sonug olarak da, tezin ilk
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varsayimini olusturan, kurum kimligi ve marka kimligi alanindaki konularin aslinda
bir baglik altinda toplaniyor oldugu varsayimi desteklenmektedir.

Tezin ‘Analiz’ adl ikinci boliimiinde ise, ‘kurum kimligi’ ve ‘marka kimligi’
konularinin kesistigi ortak alanlar ve bu iki kavramin birbirleriyle bagintilar
incelenmektedir. Ortak alanlarin ve bagintilarin incelendigi bu boliim, ‘kurum
kimligi’ ve ‘marka kimligi’ kavramlarinin birbirine karistiriliyor olma nedenini
ortaya koymakta ve yapilan incelemelerle bu kargasaya tam bir agiklik getirmektedir.
Ekler kismiysa, analiz boliimii aracilifiyla aralarindaki kavram kargasasinin
giderildigi ‘kurum kimligi’ ve ‘marka kimligi’ orneklerinin gorsel sunumlarindan
olugmaktadir. Calismanin en son bdliimiinde ise, bu c¢alismayla varilan sonuglar
bulunmaktadir.

Kimlik olusturma stratejisini uygulayan kurum, marka ve uzmanlarin kavram
kargasasina son verecek sekilde, sirali bagliklar halinde derlenmis olan bu ¢aligma,
kuramsal baglamda da literatiire bir katkida bulunmak amag¢lanmaktadir. Caligmanin
her asamasinda kuramsal bir biitlinliikk olmasina ragmen, daha yogun haliyle

kuramsal yaklasim, giris boliimiinde sunulmaktadir.

SINIRLILIKLAR:

Bu calismanin olusturulmas: sirasinda, daha once Tiirkiye’deki akademik
calismalar arasinda kurum kimligi ve marka kimliginin karsilagtirmasini yapan,
aralarindaki iliskiyi degerlendiren bir ¢alismanin bulunmuyor olmasi en 6nemli
stnirlilig1 olusturmaktadir.

Genelde “sektorel” olarak degerlendirilen bu tiir konularin literatiirde

kuramsal bir sekilde incelenmis orneklerin eksikligi c¢alisma boyunca 6nemli bir
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engeli teskil etmektedir. Bu nedenle calisma gerceklestirilirken, konuyla ilgili
sektorel incelemeler ve kuramsal ¢alismalar ayr1 ayri ele alinarak incelenmis, ancak
calisma icerisinde sunulurken olaylar ve kuramlar birlestirilmistir.

Bu calismanin konusuyla ilgili bir biitiin olarak literatiir bulunamiyor
olmasmma ragmen, konuyu ilgilendiren parcalarin bulundugu akademik tez
calismalari, yaymlanmis Tiirkge, ingilizce ve Fransizca kitap ve makaleler derlenerek
kaynak olusturulmustur.

Bu calisma i¢inde tiiketimin cesitleri, sirket organizasyonlarinin yapisi gibi
konulara deginilmesine ragmen ayrintili bir aciklamaya girisilmemistir. Konunun
dagilmamasi amaciyla, c¢alismaya yakin olan kavramlar ve konular kisaca

bahsedilerek aciklik getirilmeye calisilmistir.

E. KURAMSAL CERCEVE

Calisma siiresince arastirma ve inceleme yapilirken konulara “simgesel
etkilesim kurami”nin bakis agisiyla yaklasilmaktadir. Kurucusu George Herbert
Mead olarak kabul edilen, ancak Mead 6ldiikten sonra 6grencisi Blumer tarafindan
sahip cikilan bu kuram, insanlarin grup yasami ve insan davraniglarmin bilimsel
incelemesidir. Bu kurama gore insan davraniglarinin olusumunda anlamlarin ve
etkilesimin ¢ok biliyiik rolii vardir. Grup yasaminda, insan hareketlerinin birbiriyle
baglantilar1 cok 6nemli yapitaslarindandir.

“Simgesel etkilesim kurami” toplumdaki bireyler olarak, cevreye nasil
tanimladigina dayanmaktadir. Birey, baskalarinin kendini nasil gordiigiinii ve
degerlendirdigini diislinerek toplumsal simgeleri olusturup uygulamaya c¢alisir.

Glinliik yasantida karsisina ¢ikan simgeleri yorumlamaya calisir. Birey i¢in sokaktaki
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bir banktan, bir gomlegin etiketine kadar her seyin bir anlami1 ve bir yorumu vardir.
Toplum igerisindeki iletisim simgeler ve bu simgelerin tasidigi anlamlar yoluyla
gerceklesmektedir. Kisacast insanlarin  hareketleri anlamlandirma {izerine
temellendirilir. Ornegin c¢evre dostu bir deterjan kullanan birinin gevreci kisiligi
oldugu, spor yapan birinin ise saglikli yasam taraftar1 oldugu yorumunu
yapilmaktadir.

Blumer’e gore simgesel etkilesimcilik 3 ana temele dayanmaktadir (Blumer,
1969) :

- lletisim : Simgesel etkilesim baskalarryla konusurken ya da iletisim kurarken
gergeklesmektedir. Toplumsal etkilesim olarak da degerlendirilebilecek bu
siireg, simgelerin insan gruplart i¢in ortak anlamlar kazanmasini ve
kullanilmasini icermektedir. Kisilerarasi etkilesim siirecinde ortaya cikan
anlamlar, o nesneye yiiklenen anlam igerisinde gelisir. Objelere kars
olusturulan davranislarin i¢inde objelerin anlamlar1 olusmaktadir.

- Anlamlandirma : Insanlar, diger insanlara ve nesnelere onlar icin

olusturduklar1 anlamlar dogrultusunda davranirlar. Anlamlandirma, insan
davranmislarinin  merkezini olusturmaktadir. Baskalarinin da nesneler
iizerindeki goriislerinden etkilenerek olusan anlam, Blumer’e gére herhangi
bir hareketin dinamik parcasidir.

- Yorumlama : Bu siirecte ise birey simgeleri anlamlarina dayanarak ve
toplumsal etkilesimden de etkilenerek yorumlamaktadir. Yorumlama
siirecinde kisinin kendinden getirdigi duyu ve ge¢mis deneyimlerin de
etkisiyle, birey simgeleri kendi anlamlandirma seviyesine gore

degerlendirmekte ve yorumlamaktadir. Toplumsal bir ¢cevrede grup olarak
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yasayan bireylerin yorumlar1 genelde ayni eksen etrafinda toplanmaktadir.
Ciinkli toplumsal iletisim siirecinde birbirinden etkilenerek olusturulan

anlamlar gecerli kabul edilmektedir.

Glinlimiizde {rlinlere anlamlar atfedilmekte, toplumsal etkilesim egemen
giicler tarafindan  yonlendirilmekte, yaratilan  simgelerin  tiiketilmesine
calisilmaktadir. Kisacast “Simgesel tliketim” kavrami olugmaktadir. Bir bagska
degisle ireticiler ve pazarlama sektoriinde c¢alisanlar Blumer’in  kurami
dogrultusunda hareket etmektedirler. Insan yasammin temelinin simgelerin
anlamlandirilmasimma dayandigini ve insanlarin bu anlamlandirmayi1 toplumsal
etkilesimle gerceklestirdigini fark eden egemen gii¢lerin bu kurami bir teknik ve
strateji haline getirmeleri ¢ok kolaylasmaktadir.

Uriinler, kurumlar ve markalar da birer simgedir. Her birinin toplumsal
etkilesimle olusmus anlamlar1 vardir. Uriinler tiiketilirken anlamlariyla beraber
tilketilmektedirler. Hatta bir {riiniin tliketilmesinin ana nedenini, tasidigi anlam
olusturabilmektedir. Tiiketiciler toplumsal yapidaki yerlerini tiikettikleri malin
anlam ile belirlemektedirler. “Uriinlerin toplumsal araglar olarak roliinii anlamanin
onemli ve anlamli bir yolu, onlar1 birey ile bagkalar1 arasinda bir iletisim araci olarak
gorev yapan simgeler bigiminde kabullenmektir” (Grubb, Grathwohl, 1967, s.24).
Yani tliketimin de bir simgesel yonii bulunmaktadir ve kisi kendi anlamini, yaptigi
tiketimlerle de belirlemektedir. “Yapilan tliketimlerle kisi kendi statiisiinii
belirlemeye ¢aligmakta, kimi zaman bir role biirlinmekte, sosyal varligimni
siirdiirmekte, kendini baskalarina da ifade etmeye caligsmakta ve benliginin kimligini

yansitmaktadir” (Odabasi, 1999, s.58).
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Simgesel etkilesim kuraminda siklikla deginilen diger bir anahtar sézciik ise “ben”
kelimesidir. Bireyin kendini nasil gordigi (I) ile bireyin digerleri tarafindan
genellenmis algiladiklar1 (me), bu kuramin merkezini olusturmaktadir.” Tiiketim
acisindan bakildiginda, bireyin kendini nasil bildigi ve ¢evre tarafindan nasil
bilindigi, sahip oldugu tiikketim tirlinleri ve maddi varhig: ile yakindan ilgilidir.
Ormnegin fiziksel goriiniim, benlik kavraminm biiyiik bir kismin1 olusturmaktadir.
Egzersiz ile bedene bi¢im vermek, diyet gidalar yiyerek rejim yapmak, modaya
uygun giyinmek, sa¢ rengine uyumlu renklerde kiyafetler giymek kiiltiirel olarak
olusturulmus, “egemen giicler” tarafindan yoOnlendirilen “glizellik standartlari”
icinde yer almaktadir. Boylece diyet kolaya bir anlam yiliklenmekte ve o iirlinii
kullananlar kendilerini saglikli yasam standartlarina uydurduklarini diistinmekte,
etraftan da kendi fiziklerine 6nem veren birer kisilik olarak algilanmaktadirlar.
Oyleyse 6lgii ve cazibe agisindan, benlik kavraminin 6nemli bir parcasi “beden
imaj1” nm1 olusturmaktadir. “Viicudun 6zellikle bir boliimiine iliskin zayif beden imaj1
bireyi estetik cerrahiye yonlendirebilmektedir” (Shouten, 1991, s.413).

Benligin giiclenmesi ¢ogu zaman bireyin c¢evresinde bulunan kisilerin
tepkilerinden etkilenmektedir. Bu nedenle birey, tiiketim yaparken c¢evreden onay
almaya yonelmektedir. ‘Toplumsal onay’ diye de adlandirilan bu durum, simgelerin
gruplar tarafindan ayni sekilde anlamlandirilip, yorumlandigini belirtmektedir.
Toplum tarafindan yadirganan, kinanan ya da dislanan bir davranis, birey tarafindan

cok istense de hayata gecirilememektedir. Ciinkii toplumsal bir yasami paylasan

* Bu metinde gecen (I) ve (me) Ingilizce anlamlariyla ele almmaktadir. Tiirkge’de “I” ve
“me” kelimelerinin ikisine de karsilik gelen “ben”, iki kelime arasindaki farki vurgulayamamaktadir.

Bu nedenle metin icerisinde “I” ve “me” kelimeleri orijinal dilleriyle kullanilmaktadir.
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bireyler i¢in toplumdan onay almak belirleyici bir etkendir.Bireyin kendi simgesel
tilketimini degerlendirme asamasinda, toplumsal onay kadar bireyin kendi igsel
iletisimi esnasinda kendini anlamlandirma evresi de eklenmektedir. Bagka bir
degisle, insanlar sadece dogal bir ¢evrenin i¢inde diger canlilar gibi yasamlarini
siirdiirmezler. Dogal kosullara eklenen bir “simgesel” ¢evre iginde toplumsal
varliklarini stirdiirmektedirler ve benliklerini simgeler araciligiyla olusturmakta ve
gelistirmektedirler. O halde , iirlinlerin, hizmetlerin, markalarin, kurum ve imajlarin
varlig1 bireyler tarafindan kullanilip tiiketilmeleri benliklerinin tanimimna katkida
bulunmaktadir. imajlar, tiiketici benliklerinin yapilanmasinda simgesel kaynak yerine
gecmektedirler, dolayisiyla bireyin iletisim araglar1 olarak da kullanilmaktadirlar.

Buraya kadar yapilan agiklamalarla, hemen hemen her iriiniin bir anlam
tagidig1 ve toplumsal cevre tarafindan genelde ayni sekilde degerlendirildigi ortaya
¢ikmaktadir. Uriiniin islevsel yoniinden ¢ok, simgesel imaji tiiketilmektedir. Daha
once de deginildigi gibi gelisen teknoloji sayesinde, liriinlerin islevsel ozellikleri
neredeyse birbiriyle ayni diizeye ulasmis bulunmaktadir. Bu nedenle tiiketiciler artik
iriinlerin teknolojik, ekonomik, islevsel yonlerini karsilastirmak yerine simgesel
anlamlarimi  karsilagtirmakta ve se¢im yapmaktadirlar. “Tiiketicinin ilgisinin
cekilmesinde, kiiltiirel ve duygusal gereksinimlere hitap edecek imaj yapilandirmanin
dogrudan iiriin bilgisinden daha fazla etkili olacagi reklamcilar tarafindan da uzun
zamandir biliniyor” (Beeman, 1986,5.56).

Tiiketici kendine empoze edilen fantezileri tiiketim yoluyla gergeklestirme
yolunu benimsemektedir. Artik giliniimiizde tiim {riin ve markalarin uzmanlar
tarafindan gerceklestirilip, tiiketiciler tarafindan ogrenilen simgeleri, anlamlari,

imajlar1 bulunmaktadir. Bu degisimin yoniinii ise, iretim kiiltiiriinden tiiketim
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kiiltiirtine, triin kiltirinden marka kiiltiiriine gegis belirlemektedir (Odabast,
1999,S.70).

Iste biitiin bu simgesel tiiketim siirecinde, pazarlama uzmanlari, halkla
iligkiler uzmanlar1 ve reklamcilar, marka ve kurumlar i¢in de anlamlar olusturmakta
ve tliketicilere (miisterilere) bu anlamlardan gecerek kendi benliklerini tanimlama ve
cevreye sunma firsat1 saglamaktadirlar. Kendi benligindeki eksikliklerden rahatsizlik
duyan, bu durumu kendisine bir maske takarak telafi edebilecegine inanan birey,
satin alabilecegi kimliklerin arayisi igerisine girmektedir. Marka ve kurumlar sanki
canli birer kisiliklermis gibi kimlikleriyle tiiketiciye tanistirilmaktadirlar. Bu tezde,
egemen glicler tarafindan marka ve kurumlar i¢in olusturulan kimliklerin hangi
anlamlardan gecerek yapilandirildigi, sonucta olusan imajlarin toplumsal ¢evre ve
tilkketici i¢in ne sekilde degerlendirildigi agikliga kavusacaktir. Ve i¢inde yasadigimiz
tiketim toplumunun, simgesel etkilesim kuraminin ayaklarinin {izerinde durdugu
ispatlanmis olacaktir.

Simgesel tiiketimi yaratabilmek amaciyla kullanilan kisiler arasi iletisim
kuramlarindan bir digeri de “atfetme kurami”dir. Gozlemcinin agik bir davranis ya
da duruma bakarak, aktoriin yada olaymn igsel durumuna bir yiiklemede
bulunmasidir. Aynen tiiketicinin, iiriine ya da iriinii kullanan aktére bazi igsel
yiiklemelerde bulunmasi gibi. Aslinda dogal bir siire¢ olmas1 gereken atfetme olayzi,
yine egemen gii¢ler tarafindan istenilen yone dogru siiriiklenmekte, sosyal-psikoloji
biliminin de 15181 dogrultusunda insan yapist incelenip, etkileme siirecine tabi
tutulmaktadir. Kisacasi bireye, yasadigi sosyal toplum igerisinde hangi sifatlar1 hangi
nesnelere atfetmesi gerektigi empoze edilmektedir. Tiiketicinin bu yiiklemede

bulunmasi i¢in iiretici zaman zaman sosyal psikologlara danigsarak pazarlama
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stratejisi gelistirmektedir. Ornegin bu durumu “anlam atfetme” kavramiyla aciklayan
Fassbinder’e gore:

“Objektif deger diye bir sey yoktur. Para ona atfedilen deger iizerinde
toplumsal bir kabullenmedir. Degerler insanlar tarafindan belirlenir; objelerin
kendileri tarafindan degil. Objektif deger kavrami kullanildiginda, elle
tutulabilen bir malin parasal degeri kastedilir. Oyleyse elle tutulabilir iiriinler,
insanlarin onlara atfettikleri degerlerden bagimsiz degillerdir. Satin aldiginiz
bir iiriine atfedilen deger o iiriinii kullananlara armagan edilir. Uriiniin kullanim
degeri yani sira sunulan bir promosyondur bu, ama asil sahip olma
nedeninizden daha 6nemli hale getirilmistir. Uriine yiiklenen imaj, onun
fetislesmesi, iistiin duruma getirilmesi, boylece benzerlerinden ayrilmasi ve

kullanana iistiinliik saglamasi anlamina gelmektedir” (Fassbinder,2002).

2 (13

Bu caligsma yukarida aciklanan “simgesel etkilesim”, “toplumsal iletisim” ve

“at1if”” kuramlarinin bakis acistyla ele alinacaktir.
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BOLUMI : KAVRAMLAR

Derbord’a gore, “Iktisadin toplumsal yasam iizerindeki tahakkiimiiniin ilk
asamasi, biitlin insan gergeklestirmelerinin tamimlanmasinda, var olmak’ tan sahip
olmaya gecen bariz bir bayagilasmaya yol agmistir. Toplumsal yasamin, iktisadin
birikmis sonuglar1 tarafindan biitiiniiyle isgal edildigi bugiinkii asama ise, sahip
olmaktan gibi goriinmek’e dogru genel bir kaymaya neden olmustur” (Debord,
1996, s.17).

Debord’un da dedigi gibi, tiiketiciler {iriine sahip olmakla yetinmemekte,
tirlintin sahip oldugu anlamla kisiligini biitiinlestirerek doyuma ulagma c¢abasi igine
girmektedir. Giinlimiizde iiriinler, piyasaya anlamlariyla beraber siirtilmektedirler. Ve
tiiketiciler tarafindan uriinlerle beraber, anlamlar da satin alinmaktadir.

Rekabet ortaminda tiiketiciyi daha 1yi doyurabilme c¢abasi, kurumlar tarafindan
artik geri donilisii olmayan bir yarisa doniismistiir. Kurumlar tarafindan “iiretilen
anlamlar diinyay1 gérme bi¢imimizi tanimlamaktadir” (Burton, 1995, s.39). Burton’a
gore, anlamin kodlanmasi ve kodun tiiketici tarafindan agilmasi Ogrenilen bir
siirectir. ‘Medya calismalar1’ konusu iizerine egilen Burton, medyadaki anlamin bize
isaret edilmekte oldugunu, bu isaret etmenin ve gostermenin de her tiir iletisim
calismasinda ortaya ¢iktigini vurgulamaktadir.

“Ornegin, gazetelerdeki mangsetler, okuyuculara neyin 6nemli haber
oldugunu diisiinmeleri gerektigini isaret etmektedir. Hangi iletisim bi¢imini ele

alirsak alalim, bu isareti veren belirli gostergeler vardir. Radyoda sdylenen sz,

dergide fotografik goriintii, gazetelerde basili s6z ve televizyonda tiim bunlarin

bilesimi. Gostergelerin anlamlart 6grenilmektedir. Bu anlamlar gdstergeye
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‘dogal olarak’ ait degildir. Gosterge ve anlam arasindaki bu ayirim énemlidir;

¢linkli insanlarin ni¢in ayni gosterge ya da materyali farkli anlamlar ifade

ediyormus gibi gordiigiinii agiklar. Daha teknik bir dille sdylersek, gostergeye

gosteren, bununla beraber olasi anlamlarin her birine gosterilen ve alicinin

gostergeye verdigi anlama da anlamlandirma denir” (Burton, 1995, s.40).

Gostergeler araciligiyla olusturulan anlamlar, “herkesin “Gteki kiiltiirii’ * haline
gelmesi kaginilmaz goriinen ortak imgeler, goriilmesi gereken seyler, anlamlar,
stratejiler ve zevklerden olusan siiperkiiltiir’iin bir pargasini olusturmaktadir. Bu
asamada ‘6teki’ sozcligli kullanilmaktadir; ¢linkii stiperkiiltiir, yerel ya da 6zel olanin
ayagini kaydirmaz, yerini almaz, yalnizca orter ve kisilik, ruh verir” (Rutherford,
1996, s.173). Yani tiiketici topluluguna sunulan ve tiiketiciler tarafindan satin alinan
anlamlar, tliketiciyi degistirmemekte, farkli bir list kimlige biirlinmiis gibi gostererek
bir yanilsama olusturmaktadir. Tiiketiciler de lizerlerine ‘6teki’ kimliklerini giyinerek
sanal bir doyuma ulagsmaktadirlar. Anlam  dreticileri, diis  fabrikalar
seklinde ¢aligmaktadirlar. “Simgeler, kliseler ortak repertuarinin bir pargasi olarak
popiiler kiiltiir diinyasina giren imgeleri sekillendirmektedirler” (Rutherford, 1996,
s.205) Simgelerle sekillenen imgeler ise tiiketicinin kisiliginin belirtisi olarak kabul

edilmektedir. Bu yanilsama, tiiketim toplumunun 6ziinii olusturmaktadir.

3 Calismanm bu béliimiinde sézii gecen “Steki kiiltiirii”, kendisine ait olan orijinal yapinn
iizerine, toplumda simgesel anlamlar tagimakta olan yabanci bir maske takmak anlamindadir. Ve
takilan bu maske, orijinal benligin yerine sahip olunmaya ¢aligilan yabanci bir benliktir. Manipiile

edilen birey, kendisininkini degil de, hep &tekinin kiiltiiriinii istemektedir.
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Ornegin, otomobiller bazen bir sanat yapitidir ve kisinin ruhunu
giizellestirmektedir. Bazen yiiksek teknolojinin temsilcisidir, tiiketiciye cagdaslik
katmaktadir. Kimi zaman Don Juan’lar i¢in farkli romantik modeller {iretilir, kimi
zaman sportif kisilikler i¢in 4x4 maceraya yonelik jipler iiretilmektedir. Tiiketiciler
de, olmay1 hayal ettikleri fiziksel ve kisiliksel 6zelliklere gore kendilerine otomobil
satin alip, oteki kiiltiiriine dahil olmaktadirlar.

Baudrillard’in tanimiyla: “Tiiketim toplumu, tliketimin &grenilmesi toplumu,
tilketime toplumsal bir bigimde alistirma toplumudur; yani yeni iiretim gii¢lerinin
ortaya c¢ikmasi ve verimlilik tasiyan ekonomik bir sistemin tekelci yeniden
yapilandirilmasiyla orantili yeni ve 6zgiil bir toplumsallagma tarzi” (1997, s.90).

Toplumu, c¢ikarlar dogrultusunda tiikketim toplumuna doniistiirmek icin
kullanilan ¢esitli iletisim alanlarinda, psikologlardan ve insan bilimcilerden
yararlanilmaktadir. “Davranis istikametinin tayini ¢ok basit goriindiigii halde,
uygulamada ¢ok karisik oldugu meydana c¢ikar. Bircok sosyoloji bilgini, suurlu bir
hareketin basit ve tek bir etken altinda olmadigim1 kabul eder. Sabahleyin kalkip
kalkmamaya karar vermek, iki elbisenin birini ya da digerini giymek gibi
hareketlerde bile cesitli etkenlerin altinda kaliriz” (Unsal, 1984, s.176).Tiiketicinin,
satin alma davramisinda smiflandirma listesi asagidaki 28 neden arasinda

bulunabilmektedir (Unsal, 1984, 5.177),

Elde etme Elde tutma Basari
Mubhafazakarlik Imal etme Tanima-taninma
Emir verme Ustiinliik Kendini Gosterme
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Dokunulmazlik Ozerklik Reddetme

Hatasini gizleme Muhalefet Terbiye etme
Savunma Izah etme Yardim etme
Kars1 hareket Algaltma Oyun-Eglence
Hakimiyet Tecaviiz Haber alma
Sayg1 Ayiplanmama

Birine benzeme Cemiyete baglilik

Tiiketicinin satin alma eylemi Dubois tarafindan 3 ana duruma
dayandirilmaktadir (1990, s.27-28).

Birinci durumda, tiiketici kendisine gerekli iiriin ve gereksinimleri tam olarak
tanimlar ve bu gereksinimleri tam olarak giderecek secenege dogru dogal olarak yonelir.

Ikinci durumda, tiiketicinin gereksinimine yonelik benzer segenekler varsa,
karsilastig1 secenekler arasinda secim yapar. Bu se¢cim zamani i¢in iireticiler, kendi
cikarlar1 dogrultusunda c¢alismalar1 ¢oktan yapmuslardir. Tiiketiciye sunulan
gostergelerden anlam bakimindan en 6n plana ¢ikani, satin alma kararinin sonunda
basariya ulasan olacaktir.

Ucgiincii durum ise, tiiketicinin daha fazla doyuma ulasacag iiriinleri aramasi ve
satin almasidir. Kisiye gore degisen psikolojik, maddi ya da fizyolojik ozelliklerin
gittikge daha da tatmin edici boyuta ulagmasi, tiiketici i¢in satin alma kararinda etkin
unsurlardan bir digeridir.

Sonug olarak, tireticiler tarafindan her tiirlii iletisim big¢imi kullanilarak {iriinler
simgelestirilmektedir. Simgelesen bu liriinler ise tliketiciye ¢esitli anlamlar sunmaktadir.
Bu anlamlar ise, tiiketicinin kimliginin {izerine yeni, giiclii, cazibeli, zengin, sportif,

entelektiiel... gibi pek cok farkli kimlik kilifi olarak ge¢irilmektedir. Satin alma eylemi
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sonucunda iriiniin ve tliketicinin kimliginin 6zdeslesmis oldugu yanilsamasi ‘tiiketim
toplumu’ nu olusturmaktadir.

Calismanin  birinci  bolimiinde glinlimiiziin, simge olusturma ve anlam
kazandirma c¢aligmalarint  “kurum kimligi” ve “marka kimligi” {zerinde nasil

uygulandigi incelenmektedir.

A- KIMLIK

Calismanin ana kavramlarindan biri olan kimlik, sosyal iletisim kurami
dogrultusunda toplum igerisinde hem ciddi bir 6nem tasimaktadir, hem de pekcok seye
etkide bulunacak giice ssahiptir. “Belli bir grubun {iiyeleri arasindaki etnik kimlik
duygusu, benzer bir ekonomik sinif pozisyonuna sahip olan digerlerine kars1 tiretebilcegi
diismanlik duygusu, sosyo-kiiltiirel 0Ogelerin bir grubun davranislarini  nasil
etkileyebilecegi ile ilgili amppirik bir 6rnek olarak goriilebilir” (Boccock, 1993, 5.86).

Kisaca “kimlik” toplumunun davranig ve tutumlarina etki eden Onemli bir
kavramdir. Kurumun ya da markanin kimligi de bu nedenlerden dolayi, toplumsal
yaklasimi belirleyen kavramlar olarak ortaya ¢ikmaktadir.

Bu noktada deginilmesi gereken tartismalardan biri, kimligin 6zde varolan belli-
bash kalip yapilardan mi, yoksa sonradan yerlestirilebilen ve gelistirilebilen stratejik
kaliplardan m1 olustugudur.

Ewen “imajla gergcegin arasindaki ¢atlagin boyutlart 6l¢giilemez” (aktaran Yildiz,
2002, s.19) derken, pekcok akademisyeni ve sektorel alanda calisan yoneticiyi, bu iki
kavram arasindaki ugurumu kapatmaya ¢alismaya siirikklemistir. Kimlik (gergek) ve arzu
edilen imaj arasindaki farki azaltmaya calismak ise kimligi yapilandirma siireclerinin

kesfedilmesini, gelistirilmesi i¢in ¢aba sarfedilmesi gerekliligini ortaya ¢ikartmaktadir.
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Ortaya c¢ikan kimlik olusturma ve gelistirme yoOntemleri zaman zaman basariya
ulasabildigine gore bu calismada da kimligin kesinlikle olusturulabilir ve gelistirilebilir
oldugu savunulmaktadir. Tabi bazi kimlik 6zelliklerininse kurum, birey ya da nesne
vaoldugu andan itibaren igerisinde bir biitiin olarak olustugu da kabul edilmektedir.
Ornegin bir silah firmas: igin siddete kars1 bir kimlik olusturulmas: ve bu yonde cesitli
aktivitelerin organiza edilmesi sadece bosa kiirek ¢ekmek olarak degerlendirilebilir.

Kimlik iizerindeki tartismalardan kimligin tanimina gecilecek olunursa, kimlik
bir bireye, bir guruba, bir yoreye, bir topluma ya da bir kuruma ait olabilecek olan
gercekte sahip olunan &zellikler biitiinii olarak tanimlanmaktadir. Kimlik, dis ¢evre
tarafindan algilanan degil, 6zde sahip olunan tiim fiziksel ve duygusal 6zelliklerin
biitiiniidiir. Ornegin, kiskang olmak bir bireyin kimliginin bir parcasidir ama disardan
bakildiginda kiskanglikla itham edilmek o bireyin kimligi degil imaji olarak
tanimlanmaktadir.

Bu caligmada ele alinan konunun g¢ergevesi icerisinde, kimlik kavramina iki farkli
acidan yaklagilmaktadir : Kurumun kimligi/marka kimligi ve tiiketicinin kimligi.

Tiiketiciler, sahip olduklar1 kimliklerin {izerine sahip olmay1 arzuladiklari
kimlikleri takabilecekleri inancindadirlar. Egemen gii¢ler de bu dogrultuda tiiketiciye,
cesitli simgelerle siislenmis kimlikler vaat etmektedirler. Bireyler bu vaat edilen
simgelere ulasmak i¢in satin aldiklar1 hizmetleri ya da iirlinleri kullanarak baskalagsma
siirecine adim atmms bulunmaktadirlar. Uzerlerine olabildigince giiglii bir zamkla
yapistirdiklar: “Oteki kimlikleri”, egemen giicleri baska bir simgeyle siislii yeni bir
kimlik tiretmek {izere calisma igerisine sokmaktadir .

Egemen giiclerin yaratict simgelerle hazirladiklar1 her yeni vaat uzun bir
planlama ve ¢alisma siirecinden ge¢cmektedir. Bu siire¢ ise bu ¢alismada, kurum kimligi

ya da marka kimligi yaratma siireci olarak ele almmmaktadir. Ureticiler marka ve
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kurumlarini1 pazarlayabilmek ic¢in onlara kimlik olusturmak zorundadirlar. Tiketiciye
vaat edecekleri simgeleri ancak kurum ve markalara kimlik yaratarak olusturmaktadirlar.
Boylece tiiketiciye satin aldigi takdirde sahip olacagi kimligi kurumlarinda ya da
markalarinda tiretmis olmaktadirlar.

Kurum kimligini olusturmanin gerekliligi ‘simgeler yaratmak’ olarak da

degerlendirilebilecegi gibi farkli pek ¢ok neden daha bulunmaktadir.

B- KURUM KIMLIGi

‘Kimlik’ bireylerde oldugu gibi, kolektif gruplarda ve kurumlarda da ayirt edici bir
ozellik tagimaktadir. Kurum kimligi bireysel ve kolektif kimlige benzer bir bigimde
kuruluglarin ya da isletmelerin belirgin o6zelliklerinin tiimiinii ifade eder. Firmanin
cevresiyle dogrudan iletisimini gerceklestiren en 6nemli ara¢ kurum kimligidir. Kurum
kimligi, firma icindeki c¢alisanlarin kurumla biitiinlesmelerine, firmanisa disaridaki
rakipler arasinda bir fark yaratmasina neden olmaktadir.

“Her kurulus toplam kiiltiir igerisinde bir alt kiiltiir olarak bagimsiz bir bicimde ice
ve disa dogru etkide bulunan ve hem kurum ig¢inde, hem de disinda yasanan sosyo-
kiiltiirel ve sosyo-psikolojik bir kimlige sahiptir” (Okay, 2000, s.39). Tarihsel gelisim
siirecinde, kimligin ilk olusum asamasinda ordular arasinda yasanan ‘farklilik belirleme’
siirecine benzer bir sekilde, kurumlar da kimlikleriyle birbirlerinden ayrilmaktadirlar.

Cogu zaman kurumun kiiltiirel ayricaliklar, iletisimsel farkliliklari, felsefik anlayis
yapist ve davranis sekilleri hige sayilarak, kurumun kimligi sadece birtakim gorsel
ogelerle bagdastirilmaktadir. Kurum kimligi gorsel ogeleri de kapsamaktadir ancak
kurumu sadece logoyla ya da renkle biitiinlestirmek bu kurumu fazla dar bir ¢erceveyle

algilamak anlamina gelmektedir. Kurum kimligi gorsel ogeleri kapsayan kurumsal
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tasarim, kurumsal iletisim, kurumsal davranig, kurum kiiltiirii ve kurum felsefesinden
olugmaktadir. Ve tiim bu 6geler de birbirleriyle etkilesim i¢inde olduklart siirece ve bir
sirkete has bir sekilde yonlendirildik¢e, o kurumun kurum kimligini olusturmaktadirlar.

“Kiiresel, dinamik, smirlarin ve kiiltiirlerin birlestigi bir diinya ig¢in, bugiiniin
hedefi, igletmenin kimligini ve imajin1 yonetmek, ayni zamanda isletmenin gergek
degerlerini, c¢alisanlarini, {iriinlerini, markalarini, yontemlerini, inanglarin1 temsil
etmektir” (Howard, 1998, 5.66). Oyle ki, giiniimiizde iiriinler arasindaki fark azalmus
oldugu igcin, tiiketiciler artik tercihlerini kurumlarin ‘inanglari, yontemleri, markalari,
calisanlari...” dogrultusunda belirlemektedirler.

Wally Olins’e gore kurum kimligi bir kuruma ait {i¢ noktay1 yansitabilmektedir:
(1990, 5.108)

-Kim oldugu,

-Ne yaptigi,

-Nasil yaptigi.

Kurumun kim oldugu, ne yaptig1 ve nasil yaptig1 sorularinin agiklamasi dogru bir
sekilde kurumun igerisinde ¢oziimlenebildigi takdirde kimlik probleminin biiyiik bir
kismi ¢oziimlenmis sayilmaktadir. Kurumun organizmasi i¢inde misyonu ve vizyonu
belirlendikten sonra, geriye bu kimlik yapisimi tiiketiciye aktarabilmek kalmaktadir.
Uzun vadede dengeli ve tutarli davranis sekilleri ve kararlar ise tiiketiciye kurumun kim
oldugunu, ne yaptigini ve nasil yaptigin1 anlatmak i¢in 6nemli bir yontem sayilmaktadir.

Calismanin varsayimlarinda sozii edildigi gibi, sonucta kurumun imajini etkileyen,
tilketiciye yansima bi¢iminde degisikliklere neden olan her konu, ‘kurum kimligi’
biitiiniiniin bir pargasini olusturmaktadir. Oncelikli olarak digerlerine kiyasla kurumu

kimligini ¢ok daha fazla etkileyen 6geler bulunsa da, bu tez igerisinde gorsel tasarimdan
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kiiltiirel yapiya, kurum i¢i davranis yapisindan felsefik yapiya kadar her parca kurum
kimligine yaptig1 etkiyle birlikte bu biitiiniin bir par¢asini olusturmaktadir.

Bu calismada savunulan goriisiin tersine Dinkel i¢in kurum kimligi sadece ii¢
0geden olusmaktadir: Kurumsal iletisim, kurumsal goriinlim, kurumsal davranis (1996,
$.26). Ayrica Dinkel’in bakis acisinda bu ¢aligmayla ileri siiriilen goriise gore hayli eksik
kalan bir diger konu ise, kurum kimliginin amacinin i¢ ve dis hedef kitle lizerinde
inandiricilik ve gliven yaratma islevi ile smirlandirilmis olmasidir. Bu c¢aligmada
Dinkel’in ileri siirdiigii 6gelerin kurum kimligine ait oldugu ancak, kurum kimliginin
olusturan tek 6gelerin bunlar olmadig1 savunulmaktadir.

“Uriinlerin benzerliginin arttig1, ¢alisanlarm kuruma olan bagliliginin
azaldig, rekabetin arttig1 bugiiniin kiiresel diinyasinda kurum kimligi olusumu ve
yOnetimi; yonetim ve pazarlama yontemleri arasinda yeni bir Oneme sahip
olmaktadir. Kurum kimliginin yonetimi; bir kurum dilinin, davranis stilinin, kurum
geleneginin ve kurumun kendini bir sekilde ifade etmesine odaklanan bir diyalogun
yaratilmasina neden olmaktadir. Bu diyalog, miisterilerin ve ¢alisanlarin;
igsletmenin ne i¢in var oldugu, geleneklerinin, prensiplerinin ve ana gii¢lerinin neler
oldugu konusundaki beklentileri ve anlayislartyla birbirine uymaktadir. Kurum
mkimligi yonetimi, bir agidan toplam kalite yonetiminin® saf tanimidir. Buna
gore kurumla ya da kurumun miisterileriyle iliskili olan her sey, kurum kimligiyle
de iliskilidir” (Howard, 1998, s.3-4).

Iste Howard’in bu gériisiiyle de ortaya konan kurum kimligi tanimi, bu ¢alismanin
varsayimini desteklemektedir. ‘Kurumla ve kurumun dis ¢evreye yansimasiyla ilgili ya
da bu konuda etken her sey kurum kimligine az ya da ¢ok baglhdir’.

“21. ylizyiin baglarindan itibaren, kurum kimligi yOnetimi kavramu,
organizasyonlari; kaynaklar, ortakliklar, miisteriler ve pazar pay1 icin rekabete

hazirlayan biitiinlesmis bir yonetim disiplini olarak gérmektedir” (Howard, 1998, s.1-2).
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Bu nedenle kurum kimligi yonetimi konusu giiniimiiziin vazge¢ilmez, 6grenilmesi ve
uygulanmasi zorunlu konularindan biri haline gelmektedir. Kuramsal olarak 6gelerine
ilerideki boliimlerde daha ayrintili sekilde deginilecek olan kurum kimligi, bu ¢aligmada
yapildig1 gibi, ¢esitli kavram kargasalarindan siyrilmali, kuramsal bilgi ve pratik
uygulamayla her kurumda uygulanir hale getirilmelidir.

“Glinlimiizde ekonomik basari, kurulusun dahili ve harici hedef kitlesine kendisini
ifade etmesi, calisanlarin “biz” duygusunu hissetmesi, halkla iliskiler alaninin
caligmalari, kurulusun pazarda uzun vadede kalici olmasi “kurum kimligi” ile
bagmtilidir. Bu tanimiyla Regenthal, bir kurumun yukarida sézii gegen Ogelerin
biitiiniiyle, pazarda basarili olmaya yoneldigini gostermektedir” (Regenthal, 1992,s.4).
Regenthal’in bu yaklagimiyla ve asagida gorsel olarak sema haline getirildigi ekonomik
basar1 tablosu ile, yine tezin varsayimlarinda s6zii gecen kurum kimliginin serbest
pazardaki basariya etkisi vurgulanmaktadir.

Her kurumun temel amaci olan basart ve ekonomik basarinin yolu giiniimiizde
kurum kimligi yapilandirmasindan ge¢mek zorundadir. Tutarli bir kurum kimligi
olusturmak ¢ogu iiretici i¢in sadece bir prestij olarak degerlendirilse de, giiniimiizde bir
kurumun varligini siirdiirebilmesi i¢in ‘kurum kimligi’ kavrami vazgecilmez bir deger

olarak kendini gostermektedir.

“Toplam kalite yonetimi, miisteri memnuniyetini saglayan, uzun vadeli, gelisimi esas alan

yonetim yaklagimi olarak tanimlanmaktadir.
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Basar

Paza/ \ Glig

Dis
Etkiler

Tanmirlik/imaj
Uriinler/Nitelik
Iletisim

Sunlar araciligtyla:
-Hedef gruplar
-Halkla fliskiler

-Basili Materyaller

Kurulus sistemin dahili yapilar
(dis etkiler i¢in de temel olugturur)

Biitiinlesme/Biz bilinci/Kendi Profili
Kiiltiir/Calisma Tklimi

Sunlar araciligiyla:
-Y6netim
-Calisanlar

SEKIL 1: Kurum Kimliginin Hedefleri Ve Tastyicilari (Regenthal, 1992,s.4)

Yukarida farkli yazarlarin degisik bakis acilar1 ve degisik bilim alanlarinin 1s1ginda
“kurum kimligi” kavrami iizerine yapilmis ¢esitli tanimlar bulunmaktadir. Oysa kisith
bir sonuca ulagmayir hedefleyerek yola c¢ikan kuramsal tanmimlar ya da pratik
uygulamalar, ¢cok zengin igerige sahip ve kurumu c¢ok ileriye tasiyabilecek ‘kurum
kimligi’ kavraminin cercevesini kisitlamaktadir. Farkina varilmasi gereken sey ise,
kurum kimligi kavramima dar bakis acgisiyla yaklasmamak gerektigidir. Kurum
kimliginin sadece genel bir isletme yontemi, goriiniimle ilgili bir ¢alisma ya da sirketi
yOnetme bi¢imi olarak ele alinmasi, aslinda ¢ok daha zengin bir yapiya sahip bu kavrami
koreltmektedir.

Asagida bulunan tablo, hangi degisik bakis acilariyla ‘kurum kimligi’nin taniminin

yapildigim1 ayirt etmektedir. Bu farkli bakis acilarimi bir tabloyla gorsellestirmek
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gerekirse ilk taslagi Kleinfeld tarafindan yapilan ve daha sonra Glocker tarafindan

genisletilen tablo, tanimlarin siniflandirilmasinda yardimei olmaktadir. Klaus Kleinfeld

tanimlar1 bir sisteme oturturken 6zellikle iki boyutun agirlikli oldugunu fark etmistir :

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

I-  Kurum kimligine isletme i¢inde uygun goriilen “gegerlilik alan1”. Bu alan

isletme icinde kurum kimliginin ne sekilde degerlendirildigini, hangi alana

daha yakin oldugunu belirlemektedir.

2-  Kurum kimliginin isletmede iistlenecegi “islev”. Bu alan kurum kimliginin

sirket tarafindan amag¢ olarak mu,

belirlemektedir (bkz. Sekil 2)

ara¢ olarak mi

ele alindigini

GECERLILIK ALANI
Isletme Diger
Kimlik Imaj Tasarim Goriinim | Yo6netimi Stratejik Bakis
Olusturmak i¢in bir Yonetim Agilari
strateji
Z
@)
>
o—
(Q Saptanan
Z. Hedef
8 Olarak
Arag
Olarak
SEKIL 2: Kurum Kimligi Tamimlarinin Simiflandiriimas1 (Glockler, 1995, s.17, aktaran Okay,
2000)

Glocker’in genisleterek sundugu “gecerlilik alan1” nin 6gelerini 6rneklendirerek

aciklamak gerekirse asagidaki tanimlamalar bu alanlarin bakis acisina uygun

diismektedir:
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“Kimlik Olusturma” : “Kurum kimligi, kimlik olusturma amac1 icin planli,
bilingli olarak kullanilan, arzulanan imajin olusturulmasini hedefleyen ve belirlenmis bir
kurum felsefesi ilizerine yapilan bir yonetim aracidir.” (Glocker, 1995,s.18). Burada
yapilan siiflandirmayla, kurum kimligi, her kurumun sahip olmasi gereken kimligini
olusturmak i¢in gerekli kuramsal ¢aligmalarin ve pratik uygulamalarin yapilmasini ve
yonetilmesini saglayan bir arag¢ olarak tanimlanmaktadir.

“Imaj”: “Bir kurulus génderdigi sinyallere uygun olarak, beynin béliimlerinin
belirli bir katilimin1 saglayacak bir meydan okumaya yol agacaktir. Beyin sahip oldugu
spesifik yapisi nedeniyle, sinyalleri alanlarin akillarinda, kurulusun bireysel,
karistirilmaz resmini olusturur ve bdylece kurum kimligini tanimlar” (Schirm, 2000,
s.43; aktaran Okay, 2000). Bu tanimlamayla ise, kurum kimligi tiiketicinin beynine
gonderilmeye c¢alisilan, algilamasina sunulan mesajlar biitiiniinii olusturmak igin
yararlanilan bir kavram olarak degerlendirilmektedir.

“Tasarim” : “Kurum kimligi, bir firmanin, bir {irlin ve hizmetin ismi, logosu,
antetli kagidi, tasit aracglarinin tasarimindan, firma binasinin genel gorliniimiine, i¢
dekorasyonuna, resepsiyondaki sekreterin kiyafetinden, reklam ve halkla iliskiler
caligmalarinda kullandiklar1 her tiirlii goriintli, stil ve mesajlara kadar uzanan bir
yelpazedir. Kurumsal kimlik, agirhikli olarak bir isletmenin gorsel kimligi ile
algilanmaktadir” (Ak, 1998, s.18). Tasarim tanimi ile kisaca, kurum kimligi, kurumun
bir biitiin olan yapisinin gdzle goriilen her sekilde tasarlanmasi olarak ele alinmaktadir.

“Goriiniim”: “Kurumsal kimlik, bir sirketin kisiligini, hem gorsel hem de
gorsel olmayan sunumlarla i¢sel ve digsal hedef gruplarina somut bir sekilde
yansitilmasidir” (Uzoglu, 2001, s. 337-353). Bu tanimlamayla ise, tasarim taniminda
oldugu gibi sadece gozle goriilene degil, tiiketici lizerinde uyandirdigi duygulara da

deginilmektedir. Doniisiimlii karton torbalarin sekil olarak tasarimi, tasarim kavramina
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dahil iken, gevrecilikle ilgili uyandirdigi duygu goriinim tanimina uymaktadir. Bu
tanima yerel politika, reklam ve miisteri hizmetleri gibi konular da girmektedir. Ciinki,
sonugta bir biitlin olarak ‘gdriiniim” ortaya konmaktadir.

“Isletme yonetimi icin bir strateji”: “-Bir organizasyonu bir arada tutan ve
bagka organizasyonlardan ayiran spesifik yetenekler, o6zellikler ve ifade sekillerinin
toplamidir; (1) Organizasyonun olusturulmasi, gelismesi ve saglamlastirilmasi i¢in bir
sosyal tekniktir; (2) Bir kurulusun merkezi stratejisidir; (3) Bir organizasyonun anlam ve
seklidir” (Antonoff, 1989, s.69; aktaran Okay, 2000). Bu tanima gore kurum kimligi
isletme alaninin kurum iizerinde uygulayabilecegi stratejilerden sadece bir tanesidir. Bu
caligmanin yaklasimina goreyse, kurum kimligi stratejilerini uygulamak i¢in bir tercih
hakki bulunmamaktir. Kurum istese de istemese de, farkinda olsa da olmasa da, basartya
ulagmak i¢in “kurum kimligi yonetimi’ni uygulamak durumundadir.

“Stratejik yonetim”: “Kurum kimligi, saptanmis bir kurulus felsefesi, uzun
vadeli olarak belirlenmis bir kurulus hedefi ve tanimlanmis bir imaj temeline
dayanmaktadir. Kurum bu temel iizerine hedeflerini stratejik olarak planlayarak, islevsel
bir bicimde uygular ve davranig tarzlarin1 da ortak bir ¢ergeve igerisinde sekillendirerek
hedef grubuna yonlendirir. Bu sekilde davranis tarzini da ortaya koyar” (Birkigt, Stadler,
Funck ,1993, s.18; aktaran Okay, 2000). Kurum kimligine yaklasim tanimlar1 arasinda
cogu 6zelligi bir arada barindiran ve bu tezin yaklasimina en uygun bakis acisi stratejik
yonetim tanimidir. Kurumun felsefesinden, hedeflerinden, ulagmay1 istedigi imajindan,
davranis seklinden yola ¢ikarak olusturulan bir yonetim tarzi olan kurum kimligi,
yapilan bu tanimla gercege en uygun halini almis bulunmaktadir.

Unutmamak gerekir ki, bu c¢alismayla ‘kurum kimligi’nin tanimina Birkigt,
Stadler ve Funk’in yaptig1 tanimin igeriginde olan 6gelerden fazlasi eklenmekte, kurum

kimligi, asagida tanimlamalar1 bulunan tiim 6gelerin biitiinlesmesiyle bicimlenmektedir.
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Asagida kurum kimligine yaklagim sekli iki temel alan igerisinde ele
alinmaktadir. Biri, her ticari kurumun igerisinde bulunmak zorunda oldugu pazarlama
siirecidir. ikincisi ise, insanin var oldugu her yerde s6z konusu olan iletisim siirecidir.
Bu iki siire¢ kurum kimliginin tizerinde durdugu iki ayak olarak ele alinmaktadir. Ve
kurum kimliginin bugiinkii haline ulagmasinda bu iki siirecin tarihsel gelisimlerinin ¢ok

Onemli etkileri bulunmaktadir.

1- Pazarlama Siirecinde Kurum Kimligi

Tarihsel olarak diinyadaki degisimlere paralel bir bicimde, pazarlama
faaliyetlerinde de degisimler gozlenmektedir. Howard’a gore, pazarlama faaliyetlerinde
ortaya c¢ikan degisimleri su sekilde siniflandirmak miimkiindiir : (Howard, 1998, s.51-
52).

e 1960’lar; pazarlamada {iriin miikemmelliginin 6nemli oldugu yillardir.

e 1970’ler; pazarlamada {irtiniin konumunun ve marka miikemmelliginin 6nemli
oldugu yillardir.

e 1980’ler; pazarlamada hizmet milkemmelliginin 6nem kazandig1 yillardir.

e 1990’lar; pazarlamada iki yonlii iletisimin 6nem kazandigi ve diyalog

mitkemmelliginin 6nemli oldugu yillardir.

2000’11 yillarda ise pazarlamada daha farkli degerler 6n plana ¢ikmakta ve 6nem
kazanmaktadir. Bir kurumun pazarda tutunabilmesi i¢in iiriiniiniin mitkemmel olmas1 ya
da hizmetinin miikemmel olmasi yetmemektedir. Cok sayida reklam yapmasi ve
tiiketicinin sesine kulak vermesi de yeterli olamamaktadir. Artik biitiin bunlara sahip

olmanin yansira giiclii bir kurum kimligine ve etkin bir marka kimligine gereksinim
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duyulmaktadir. Ve kurum kimligiyle marka kimligini en basarili sekilde yoOnetebilen
kurumlar hedeflerine ulagsabilmektedir.

Pazarlamada marka kimliginin 6nemini vurgulayan Karpat giiniimiizdeki tiikketim
profilini su ctimlelerle anlatmaktadir :

“ ‘Bir markete girip aligveris yaparken se¢im yapma kriteri nedir?’ sorusuna
verilebilecek en iyi yamit ihtiyacin1 giderecek nitelige sahip iirlinlerdir.
‘Ihtiyaclarimiz1 giderecek iiriinler arasindaki tercihlerimizi yénlendiren 6ge nedir?’
sorusunun yanitt ise son yillarda daha da popiilerlesen marka olgusudur. Her satin
alma karar siirecinde tercihlerimizi belirleyen markalar iiriinlerin en onemli
bilesenidir. En genel anlamiyla; tiiketicinin iriine iliskin hatirladigi, iirlini tanitan,
tanimlayan ve diger iriinlerden farkli kilan tek 6ge olarak tanimlanmaktadir.
Uriinleri digerlerinden farklilagtirict 68e olan markalarin bagarisi pazarlama
yonetimlerinin agirlik verdigi konulardan biridir” (Karpat, 2000, s.35).

Kurumlarin basarili markalara sahip olabilmesinin yolunun, basarili bir kurum
kimligine de sahip olmaktan gectigi ¢alismanin giris boliimiinde de vurgulanmaktadir.
Ancak, tabi ki pazarlama siirecinde markanin konumlandirilmast i¢in kurum kimligi
stratejilerinin gerekli sekilde yapilandirilmis olmasi gerekmektedir. Bu gereklilik ise,
kurum kimliginin pazarlama siirecindeki islevsel varligina tekrar dikkati ¢ekmektedir.
Bir marka, kurumun kimliginin yapilandirma tarzina, kurumun 6gelerinin 6zelliklerine
dayanarak pazara sunulmaktadir.

Pazarlamada ‘kurum kimligi’ne dikkati ¢eken Howard ise, kurum kimligi
kavramini pazarlama igerisinde su sekilde degerlendirmektedir : (1998, s.3)

e Kurum kimligi rekabette kurumlari farklilagtirmaktadir.
e Isletme tarafindan pazarlanan, dagitilan iiriinler ve hizmetler icin katma deger

yaratmaktadir.
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e Artan rekabet ortaminda degisen kiiresel pazarlarda basarili olmak icin
miisteriyle iletisim ortamini saglayan bir mekanizma olarak, pazarlama agisindan

biiyiik bir deger tagimaktadir.

Howard’in bu degerlendirmesinde de goriildiigi {lizere, kurum kimligi kavrami
pazarlama stratejileri i¢erisinde mutlak bir varliga ve vazgecilmez avantajlara sahiptir.

Kurum kimliginin ve imajmin pazarlamadaki degerine deginen Giizelcik ise,
irlinler ve hizmetlerin kolayca taklit edilebilecegini ama iyi tanimlanmis kurum
kimligini taklit etmenin higbir yontemi olmadigin1 belirtmektedir (1999, s.161). Oyleyse
0zgiin bir yapiya sahip olmanin yolu kurumlar i¢in ‘kurum kimligi’nden ge¢mektedir.
Bu sayede kurumlar, hem kendileri hem markalar1 i¢in taklit edilemez, unutulmasi zor
ve gii¢lii bir goriiniim olusturmaktadirlar.

Pazarlamanin temel bilesenleri olarak bilinen 4P’nin 6geleri asagidaki sekilde

ifade edilmektedir :

P
Tutundurma
P P
Yer Fiyat

SEKIL 3: Pazarlamanin 4P’si (Baybars, 1991, 5.43)
Pazarlamada diyalog miikemmelliginin de 6nem kazanmasiyla ; uygun iiriin

(product), uygun yer (place), uygun fiyat (price) ve bunlarin tutundurulmasi (promotion)
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artik pazarlama basarisi igin yeterli olmamaktadir. “Uriiniin, kurumun ya da markanin
hedef kitle tarafindan algilanis bi¢imi yani imaj1 da, gliniimiizde pazarlama basarilarinda
biiyiik bir dneme sahip olmustur” (Howard,1998, s.79-80). Oyleyse pazarlamanm 4P’si
icerisine girmesi gereken bir 6ge daha ortaya ¢ikmaktadir. Bu 6ge ise, kurumun tiiketici
tarafindan algilanis bi¢imini yapilandiran kurum kimliginden baska bir sey degildir.

Glinlimiizde, iletisimin gelismesiyle olusan diyalog miikemmelligi, karsilikli
iletisim On siralara gegmekte ve pazarlamada etken olmaktadir. Ve bu etkenleri bir biitiin
olarak kapsayan kurumun kimligi biiyiik anlamda deger kazanmaktadir. Bdylece
kurumun pazarlamasinda 6nemli degisikliklere neden olmaktadir. Bu anlatilanlar
cergevesinde yeni bir formiil olugsmaktadir:

4P+imaj= Basar1

Pazarlamanin 4P’sine eklenen imaj kavrammi burada kurum kimliginin
tiikketicide olusturdugu algi1 olarak agiklamak yerinde olacaktir. Ciinkii, kurum kimligi
olusturma g¢abalarinin sonucu her kurum igin tiiketiciye ulasma hedefine sahiptir. Bu
hedefe de diger bir tanimla ‘algilama’ denmektedir. Her kurumun cabalarinin ve
caligmalarinin amaci tiiketicinin algisin1 yonlendirebilme isteginde son bulmaktadir.
Imaj olusturmak amaciyla yapilandirilan kurum kimligi, Howard’in taniminda
algilama(perception) olarak ele alinmaktadir.

Boylece algilama (perception), pazarlama karmasinin besinci P’si yerine
gecmektedir. Imaji, algilama olarak degerlendiren Howard’in formiilii sekil 4’deki

gibidir:

Uriin/product+Fiyat/price+Tutundurma/promotion+Y er/place+Algilama/perception
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imaj

Algilama

SEKIL 4: Howard’in Pazarlama Formiilii (Howard, 1998, s.80)

“Perception” / “algilama” , Inceoglu’nun tanimiyla, “algi, dis diinyamizdaki
soyut(somut nesnelere iliskin olarak aldigimiz duyumsal(sensible) bilgilerdir” (2000,
s.44). “Bireyin duygusal girdilerine birlik veren, uygunluk saglayan ve anlam veren
biitlin islemleri kapsamak icin kullanilan bir kavramdir. Diinyanin uygun ve anlamli bir
cercevesini ¢izmek iizere duygusal verileri se¢gmek, ayiklamak, organize etmek ve
yorumlamak i¢in kullanilan biitiin yontemleri i¢ine almaktadir” (Rice, 1997, s.29). Bu
asamada kurumlar, bireylerin algilarini, digsal miidahalelerle 6rgiitlemeye ¢alismaktadir.

Bu sayede pazarlama karmasi yeni bir 6ge kazanmis bulunmaktadir.

2- iletisim Siirecinde Kurum Kimligi

Giliniimiizde pazarlama faaliyetlerinde iiriin ya da hizmet miikemmelliginden
iletisim miikemmelligine geg¢ilmektedir. Bu nedenle hem kurumun hem miisterinin
iligkileri 6nem kazanmaktadir. Bu iki yonlii ve siirekli iliski pazarlama alaninda
kurumlarin basarisina biiyiik 6l¢iide etki etmektedir.

Pazarlama alanindaki iki yonlii iletisim silirecini Odabasi ve Oyman su sekilde

tanimlamaktadirlar:
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“Pazarlama iletisimi iki yonlii iletisimdir. Iki yonlii bilgi ve deneyim
aligverisi gerceklestirmektedir. Ozellikle, yeni teknolojik gelisimler bu tiir iletisime
olanaklar saglamaktadir. Veri tabaninin olugturulmasi ve karar almada kullanilmasi
pazarlama iletisimine biiylik olanaklar getirmektedir. Aragtirmalarla iletisimin
etkileri, tiiketicilerin egilimleri belirlenmeye calisilir. Boylece, tiiketici iletisimin
kaynagi durumuna gecer. Elde edilen bilgiler sayesinde, yeni pazarlama iletigimi
olanaklar1 ortaya cikar. Pazarlama iletisimini olusturan &geler arasinda uyum ve
tutarli mesaj birligi vardir. Bu kavrami agiklamaya ‘biitiinlesik pazarlama iletisimi’

de denir” (2002, s.38-39).

Iletisim, iki yénlii bir kavramdir. Bir bireyin kendi kendine konusmas bile ‘i¢sel
iletisim’ olarak adlandirilmaktadir. Hele basarili olmayi isteyen, hizmet ya da
iirtinlerinin tiiketilmesini hedefleyen, rakiplerle beraber ayni kulvarlarda kosan bir
kurum ig¢in, iletisim hi¢ bir zaman tek yonlii olamamaktadir. Kurumlar hep tiiketicinin
algilamalar1 dogrultusunda mesajlarim1  degistirmektedirler. Tiketicinin tutum ve
davraniglart kurumu, kurumun tutum ve davranislan ise tiiketiciyi etkilemektedir. Bu
nedenle kurumlar i¢in, kamuoyunun nabzini tutabilmek cok kritik bir éneme sahip
olmaktadir.

“Pazarlama iletisimini gerceklestirmenin ve etkin bir bi¢imde kullanmanin
yontemi ise, kurum kimligini dogru yapilandirmak ve en islevsel haliyle
yonetmekten gegmektedir. Iletisim siireci boyunca mesajimn eristigi hedef kitleyi
olusturan insanlarin biitiin grup iligkilerinden soyutlanmis bir sekilde
bulunamayacagini géz oniinde bulundurarak, uygun zamanda, uygun bir dille
kodlanip yayinlanan mesajin ilgi ¢ekmesi, 6grenilmesi, akilda tutulmasi ve belirli
yonde bir tutum degisikligi yaratabilmesi ic¢in ayrica, hedef kitlenin temel
degerlerini, tutumlarimi, grup standartlarin1 bilmek gerekmektedir” (Oskay, 1992,

5.42-44).
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Hedef kitlenin durumu degerlendirildikten sonra dogru mesaji, dogru zamanda
yollamak, icerigine karar vermek ve dogru mesaj kanalini segmek gerekmektedir.
Gonderilen mesajin yine hedef kitle tarafindan tiiketilmesi s6z konusu olmakta,
giiriiltiilerden etkilenerek alinan mesajin etkisi kurum tarafindan tekrar degerlendirmeye
alinmaktadir.

Bilgi c¢aginda, miisteriler pazarlama mesajlariyla bilgi bombardimanina
ugramaktadirlar. Bu mesajlar bir araya geldiginde kiside fazla bilgi yiliklemesi duygusu
olugmaktadir ve bu yiizden mesajlar sindirilememekte ya da ¢ok az dikkat cekmektedir.
Bu ve bu gibi ozellikler, isletmelerin pazarlama iletisimleri sirasinda miisterilerine
gonderdikleri mesajlarin  algilanmadigimi  ya da yanlis algilandigint  agikca
gostermektedir. Bu nedenle “isletmelerin mesajlarinin igeriginin neden énemli oldugunu
anlatmalari, hedef kitleleriyle etkili iletisim kurmalar1 agisindan 6nemlidir” (Howard,
1998, 5.166-167). Bu noktada “kurum kimligi” kendi 6neminin boyutlarini Kanitlamakta
ve kaynagin inanilirhigi, kaynagin giivenilirligi ve diger kaynaklara goére Onemini
tiiketiciye kanitlamaktadir. Isletmenin miisteri tarafindan algilanan imaji, isletmenin
pazarlama iletisimi siirecinde ¢ok 6nemli filtre gorevini iistlenmektedir.

Kurumun giivenilirligi, gonderdigi mesajin igerigi, zamani ve sectigi kanal
kurumun sahip oldugu kimliginin bir biitin olarak bu konulara yansimasiyla

bi¢cimlenmektedir.

43



Eger tlim pazarlama iletisimi siirecini gorsel bir sekille anlatmak gerekirse ‘sekil

5’ bu siireci ayrintili bir sekilde agiklamaktadir :

Gurdlta
. [ v\
Disulnce Kodlama Kod agma Ulasilan Dislince
Kanal (KURUM iMAJ1)
A > » yada > >
Kaynak Medya Alici
-Uretici Tanimlamalar Gazete Co6zimin Hedef Pazar
-Araci Sozcukler Dergi dayanag
-Hizmet Resimler TV Tuketiciler
orgiti Cizimler Radyo Deneyimler Gruplar
-Politikaci Sekiller Pankart Algilama Aracilar
-Devlet Hareketler Postalama Tutum isletmeler
-Ozel ve kar Secim
amacil
gltmeyen
orgutler

A

Geri Besleme

SEKIL 5: Pazarlama Iletisim Siireci (Gaedek, 1983, s.381)

Yukaridaki sekile gore kurumlar, kurum kimliklerinin olusturdugu biitiiniin
1s18inda ¢esitli yontemlerle mesajlarin1 kodlamaktadirlar; kimliklerine ve mesajlarina
uygun olacak mesaj kanalmi se¢mektedirler. Gonderdikleri mesaj ¢esitli giirtiltiilerin
filtresinden gegmekte, sonra tiiketiciye ulasmaktadir. Tiiketicinin algi, tutum ve
secimleriyle degerlendirmeye tabi tutulmakta ve tiim bu siirecin sonucunda kamuoyunda
ve tliketicinin zihninde ulagilan bir ‘kurum imaji’na doniismektedir.

Sonug olarak, giiniimiizde pazarlama iletisimi siirecinin {izerinde, giiclii bir
kurum kimliginin biiylik etkisi bulunmaktadir. Artik tiiketici gelen mesajlar konusunda

se¢ici davranmakta ve ugradigi bilgi bombardimaninin arasindan sadece bazi kodlari
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cozmektedir. Hangi kodu algilayacagi ve ¢ozmek isteyecegi asamasinda kurum kimligi

etken olmakta ve tiiketicinin aklindaki imaj1 yonlendirmektedir.

I- Kurum Kimliginin Tarihsel Gelisimi

Bireysel kimliklere sahip olan insanlarin, grup olusturmalari, sosyallesmeleri ve
ortak bir yasami paylagmalariyla birlikte grup kimliklerinin olusumu gézlenmektedir. Bu
nedenle tarihte, sehir armalar1 ve ordu tiniformalar1 topluluklarin kimligini yansitan ilk
orneklerdendir. Topluluk amblemleri, baslangic olarak savas kalkanlarinin iizerinde
uygulanmaya baslanmistir. Savas sirasinda diismanlarin karigtirllmamasi1 amaciyla
baglayan bu gelenek, ayni {ilkeden olanlarin belli bir amacit ve benzer bir ruhu
paylastigini gosteren simgesel anlamlara donligmiistiir. Bu tiir kimlik olusumlar1 sadece
bir iilkenin vatandaslarini birlestirmekle kalmayip, akilci bir yontemle uygulanilmis ve
kimi somiirgelikleri zaptetmekte de kullanilmustir.

Kurum kimligi, sosyallesen insan topluluklarinda aidiyet ve biitiinlesme
duygusuyla birlikte ortaya ¢ikmakta ve ticaretin, endiistrinin gelismesiyle kurumlara mal
olmaktadir.

“Sonug olarak artik pek ¢ok farkli alanda da kendini 6n plana ¢ikartan bu
kavram, posta arabalarinin degisik sekillerde dekore edilmesi, buharli gemilerin
bacalarmin farkli renklendirilmesi gibi farkli Orneklerle ortaya g¢ikmustir.
1930’larda General Omni Bus Sirketi’nin ve London Transport’un, sirketlerinin
Ozel rengi olarak belirledikleri kirmizi rengi otobiislerde kullanmasiyla, Londra’nin
renkli otobiisleri kaybolmaya baslamustir. isletmeler, rakiplerinden farklilasmak
amaciyla sirket arabalarini renklendirmeye baslamistir. Bu amagla petrol tasiyan

tankerlerin iizerine isletmenin 6zel renkleri ve amblemleri yapilmaya baglanmistir.
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Diger yandan hava yolu sirketleri de, ugaklarin1 kendi amblem ve logolariyla
stislemislerdir” (Jefkins, 1994, s.324).

Giliniimiize kadar gelen “kurum kimligi” kavraminin gelisimini dort donem
i¢cerisinde incelemek miimkiindiir:
a- Geleneksel Donem
b- Marka Teknigi Dénemi
c- Tasarim Dénemi

d- Stratejik Kurum Kimligi Dénemi

1- Geleneksel Donem

Birinci Diinya Savasi’nin sonuna kadar siiren ilk donem, sirketlerin kimliginin
kurulus sahibinin kisisel kimligiyle biitiinlestigi geleneksel donem olarak ele
alinmaktadir. Kurumun tasarimindan, ambleminin yapisina hatta miisteriye karsi
tutumuna kadar her konuda belirleyici olan, sirket sahibinin kisisel yapisindan
kaynaklanmaktaydi. “Uriinlerin kalitesini simgeleyecek bir isaret olusturma gayretiyle
ilk defa AEG, 1907°de bir mimar olan Peter Behrens’i gorevlendirmistir. Sirketin
binalarinin, tirinlerinin ve tanitimla ilgili her materyalin tasarimi goreviyle ise baslayan
Behrens, kurum kimligi kavraminin olusumuna ilk katkida bulunanlardandir. Behrens’in
o donemde sahip oldugu konum, giinlimiizde ‘kurum kimligi’ goriisii altinda yer alan
tasarim ve tasarim yontemine atfedilen degere esittir” (Okay, 2000, s.23).

“Geleneksel donemin bir bagka temsilcisi de Siemens kurulusudur. Werner Von
Siemens de kendi kurulusunun bir “tarz” a sahip olmasini istemekteydi. Ve bu tarzi

yaratmakta kendi sahsinin etkisi yadsinamamaktadir. Kisisel yapisi ve kimliginin, yasam
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bicimi ve girisimci tarzinin kendi kurumuyla biitiinlestigi goriilmektedir” (Schmitd,
1994, s.16; aktaran Okay, 2000).

Geleneksel dénemin bir diger temsilcisi ise Coca Cola’dir. Ismi koka yaprag: ve
koka cevizinden gelmekteydi ve K’leri C yaparak yaratilmisti. Artik kaligrafiklesmis el
yazistyla yazilmis logosu ve ilgi ¢ekici ismi kimliginin gorsel olusumunun en énemli iki
ozelligi haline gelmektedir. “Coca Cola Sirketi, tliketicilerinin kendi siselerini gozleri
kapal1 olarak bile taniyacaklarini ifade etmektedir. Bu da sise tasariminin bile, kurum
kimligiyle ve bu yolla kurum imajiyla iliskisi oldugunu goéstermektedir” (Jefkins, 1994,
s.328-329).

Sonug olarak, “geleneksel donemde kurum kimligi kavraminin; kurumun isminin,
tipografisinin, logosunun, renklerinin, ¢aliganlarin {iniformalarinin ve kurum logolarinin
bulundugu mektup kagitlarinin, zarflarinin, formlarimin ve brosiirlerinin goriiniisiinii
iceren grafik tasarimdan geldigi goriilmektedir. Kisaca eskiden kurum imajimni; kurumun
logosu, amblemi, renkleri vb. 6zellikleri olusturmaktaydi. Bir bagka deyisle, kurumlar
kendilerini rakiplerinden farklilagtirmak amaciyla logo, amblem, isim ve simge yaratma
yoluyla kurum kimligi olugturmuslardir” (Howard,1998,s.1).

Bu dénemde kurumun sahibinin kisisel 6zellikleri ve tercihleri kurumsal tasarimin
cergevesini olusturmaktadir. Kurum sahibinin diinya goriisiindeki ve diinyaya bakis
acisindaki farkliliklar kurumu diger kurumlardan farklilagtirmak icin kullanilmaktadir.
Boylece, kurumlardan ¢ok bireylein 6n planda yer aldigi, geleneksel yapinin degerinin
giiniimiize kiyasla daha yiiksek oldugu o dénemde kurumlar kimliklerini bu yontemle

olusturmaktadirlar.
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2- Marka Teknigi Donemi

Kurum kimliginin gelisiminin ikinci donemi marka teknigi donemi olarak
adlandirilmaktadir. Kronolojik olarak iki diinya savasinin arasinda kalan bu dénemde,
kurumun markastyla bir biitiin olarak degerlendirilip tiiketicilerin goziinde “giiven”
olusturulmasi temeline dayanmaktadir. “Hans Domizlaff’a gore ‘bir firmanin bir markasi
vardir, iki marka ise iki firma demektir’ ” (Glockler, 1995, s.8-9; aktaran Okay, 2000).
Bu donemin amacini birbirinden bagimsiz markalarin halkin giivenini kazanmasi
olusturmaktadir. Kurulusun kimligine markanin yarattigi giivenden gegerek
ulagilmaktaydi. Hatta marka, kamunun giliveninin kazanilmasi  amaciyla
yapilandirilmaktaydi. Bu donemin 6rnek markalar1 arasina BMW, Opel, Ford gibi
markalar girmektedir.

Bu donemde kurum kimligine, {riinlerin iyi taninirhigir ve kalitesinden gegerek
ulagilmaktadir. Artik kurum kimligi logo ve brosiirlerin dikkat g¢ekiciligi ya da fark
yaratmasiyla degil, giiven uyandiran ve kaliteli marka olusumunun saglanmasiyla
yapilanmaktaydi. Boylece iyi bir markaya sahip olan kurumlar giiven kazanmaktayd.

[lk defa bu doénemde markanin, kurumun Oniine ge¢mesi gerektigine
inanilmaktadir. Bu donemde basarili bir kurum kimligi, basarili bir marka kimliginin
varligiyla olugsmaktaydi.

Marka teknigi doneminde marka ve kurum kimligi birbiriyle biitiinlestirilmistir.
Ancak sunu belirtmek gerekir ki, bu biitiinlestirmenin hatlar1 heniiz dogru ve basarili bir
sekilde belirlenememistir. Cilinkii iyi bir markaya sahip olmasi bir kurumun
giivenirligine garanti olarak gosterilememektedir. Ayrica markadan gecerek olusturulan

kurum kimligi yontemi, kurum kimligi olusturma yontemlerinden sadece birisidir.
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Kurum kimligini olusturmanin tek yonteminin marka kimligi olusturmaktan gectigi
inanci, kurum kimligine ait olan pek c¢ok 6geyi hice saymak anlamina gelmektedir.
Ciinkii, bu caligmanin ortaya koymaya calistigi gibi, iki kimlik ¢esidi i¢in de ayr

yapilandirma yontemleri bulunmaktadir.

3- Tasarim Donemi

Farkl1 kaynaklarda “imaj dénemi” olarak da adlandirilan bu dénem, ikinci Diinya
Savagi donemiyle baslayip 1970’li yillara kadar devam etmektedir. Kurum kimliginin
tarihsel gelisimi siirecinde li¢lincii asama, tasarim donemi olarak adlandirilmaktadir. Bu
donemde kurum kimligine, pazarlama ve tasarimdan olusan bir anlam yiiklendigini
goriilmektedir. Kurum kimligiyle kurumsal tasarimin i¢ i¢e gectigi bu donemde, kurum
logosunun yarattig1 glivene yonelik dar bir bakis agisindan siyrilinmis, {iriin tasarimi ve
pazarlamasina agirlik verilmistir.

Kurum kimliginin tasarim donemi ic¢in Onemli orneklerden birini olusturan
kuruluglardan birisi IBM’dir. 1896’da Tabulating Company adiyla kurulan ve 1920’li
yillarda International Business Machines adini alan bu igletmeye bir kurum kimligi
olusturma gorevi Eliot Noyes’a verilmistir. IBM’in endiistri tasarimiyla ugrasan Noyes,
grafik alanda Paul Rand’i, sergi ve filmlerin alaninda ise Charles Eames’i
gorevlendirmistir.

“Rand, eski IBM logosuna yeni bir sekil vermis ve yeni bir “firma yazis1” da
gelistirmistir. Rand’1n, “city medium” yazi tipi lizerine gelistirdigi logonun, negatif ve
pozitif sekli, konturlu bir yaz1 ve 8-13 c¢izgili versiyonu gibi, ¢cok sayida versiyonu

mevcuttur” (Okay,1999, s.30). Bir iirlinlin tasariminda kullanilmak amaciyla yapilan bu
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tip bir caligma, tiiketicilerin gozlinde olusan biitiinlesik imaj i¢in her zaman olumlu bir
caligmadir.

Tasarim kavramui, tiikketiciye ulagsmak i¢in her zaman kullanilan bir yontem olarak
bilinmektedir. Bireyin gorsel bir diinya igerisinde yasadigi goz oniinde bulundurulursa,
yasami sirasinda her seye ilk dnce gorsel onyargilarla yaklasacagi ve ilk once gorsel
algilamalarla karsisindaki nesneyi ya da durumu degerlendirecegi yargisina
varilmaktadir. Dolayisiyla, tasarim doneminde kurum kimligi gorsel Ogeler etrafinda
yapilandirilmaktadir.

Logonun ve Triiniin gorsel tasariminin 6n plana ¢ikmasiyla kurumun tarzi
tilketiciye gorsel olarak yansitilmaya g¢alisiimaktadir. Ancak sunu belirtmek gerekir,
tasarim da marka gibi kurum kimligine destek veren, etkide bulunan pargalardan sadece
bir tanesidir. Bu nedenle, biitiin bir kurum kimligini olusturmak i¢in basvurulan
‘tasarim’ yontemi de bu doneme ait kavramlardan biridir.

Tasarim doneminde tek basina kullanilan ancak giiniimiizde pek ¢ok farkli 6geyle
birleserek kurum kimligini olusturan tasarim kavrami kurum kimliginin 6nemli bir
organi olarak ilerideki donemlerde tekrar yasam bulmaktadir. Kurumun kimligini
olusturmak i¢in stratejik olarak dnemli bir yere sahip olan kurumsal tasarim kavraminin
temelleri bu donemde atilmistir.

Eger glinlimiiziin stratejik kurum kimligi diye adlandirilan dénemine gelmeden
onceki donemler adina genel bir degerlendirme yapilacak olursa, kurum kimligi
yaratmada gorselligin 6n planda oldugu fark edilmektedir. Buna gore gorsel agirlikli
kurum kimliginin Howard’a gore yedi 6zelligi vardir (1998, s.66):

e Yonetici ofislerinden, egalisanlara dogru tek yonlii iletisime imkan verir,

e Isletmeden, hedef kitlelere dogru tek yonlii iletisimi saglar,
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e Isletmenin ya da markanin duyurmak istedigi dzelliklerini gdrsel acidan ifade

eder,

e Grafiksel agidan yaraticiligi yonetmek {lizerine odaklanir,

e Isletmede gergeklesen degisimi gorsel acidan hedef kitlelere yansitir,

e Istenilen bir zamanda yapilan bir kerelik bir olaydur.

Gorsel agirlikli kurum kimligi, tek basina kullanildiginda kuruma ve miisteriye
deger katan bir yontem degil, kurumun kim oldugunu hedef kitleye gorsel agidan ifade
etmeye yarayan bir iglemdir.

Goriildiigi gibi tasarim yaklasimiyla olusturulmaya calisilan kurum kimligi, gorsel
tim Ogeleri bir araya toplamayi1 basarip, hedef kitleye kurumun degisim yasamis
oldugunu , digerlerinden farkli oldugunu yansitabilse de, kurumun anlayis yapisini,
hizmet seklini, yOnetim anlayisin1 anlatmakta yetersiz kalmaktadir. “Kurum imaji
yaratmada tasarim yaklasimi, basarilt bir sekilde kurumsal isim ve kimlik seviyesinde
markalama tekniklerine uygulanabilmektedir. Bu teknik binlerce isletmeye kendilerini
rakiplerinden farklilagtirarak, pazarlama avantaji yaratmalarinda bagarili olmustur.
Ancak kurumun sadece gorsel agidan farkliligini yansitmak, giiniimiiziin kiiresel diinyasi

icin yeterli degildir” (Giizelcik,1999,s.149).

4- Stratejik Kurum Kimligi Donemi

Gliniimiiz diinyas1 iletisim c¢agi olarak nitelendirilmekte ve tek yonli iletisimin
anlamsiz kaldigr bir donemi yansitmaktadir. Artitk her kurumun gorsel tasarimi
bulunmakta, hepsi de birbirinden farkli, hedefi vuran tasarimlar olarak ortaya
cikmaktadir. Ancak her giin sinirlarin biraz daha genisledigi, kiiltlirlerin birbirine

yaklastigi, iletisimin gittikge biiyliyen bir deger kazandig1 diinyamizda salt {iriin ya da
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marka tasarimi yetersiz kalmaktadir. Kurumlar, bir adim daha 6ne ¢ikabilmek amacryla
hedef kitlelerine kendi felsefelerini, davramis sekillerini, yonetim anlayislarini da
aktarmak zorunda kalmaktadirlar. Bu aktarim, karsilikli bir iletisim kurarak
gerceklesebilmektedir. “Bugilinlin hedefi, isletmenin imajim1 yonetmek, ayni zamanda
isletmenin gercek degerlerini, calisanlarini, {irlinlerini, markalarini, ydntemlerini,
inanglarini temsil etmektir” (Howard,1998,s.66).

1970’11 yillarin baginda dillere yerlesen kurum kimligi, kurum kiiltiirii ve kurum
tasarimi gibi kavramlar, ilk zamanlarda satin alinabilecek, siparis edilebilecek kavramlar
olarak degerlendirilmekteydi. Zamanla bunun siparis edilebilecek bir sey olmadigi, uzun
vadeli ¢alismalar ve istikrarla elde edilebilecegi anlasilmistir. Kurum kimliginin bir
biitiin olarak, yonetimin bir pargasi oldugu, isletme politikasinin temel taglarindan
oldugu giiniimiizde dahi bazi isletmeler tarafindan tam olarak anlagilamamaktadir.

“Kuruluslarin stratejik yonelim diisiinceleri, genis anlamda kurum kimligi
diisiincesinin platformunu hazirlamistir. Ana nokta genigletilmis ve kapsamli bir kurum
kimligi anlayisidir, yani asil olarak organizasyon ve program planlamasi ve stratejik is
alanlariin olusturulmasint konu edinen isletme hedefleri, dahili ve harici iletigim
hedefleri olarak genisletilmektedir. Buna neden olarak da kurum i¢i ve disinda, iletisim
ve bilgilendirmenin éneminin genel olarak giderek artmasi gosterilebilmektedir”’(Okay,
1999,5.33). Giderek artan bilgilenme ve bilgilendirme olgusu, isletmenin gorsel
tasariminin disinda da pek c¢ok farkli 6ge olmasi gerekliligini ortaya koymaktadir.
Kurum davranisi, kurumsal iletisim sekilleri, kurum felsefesi ve bunlarla biitiinlesik bir
yapiyla ortaya ¢ikan kurumsal tasarim artik bir biitiin olarak algilanmaktadir. Sonug
olarak hedef kitlede yaratilmaya calisilan kurum imajim1 olusturan kurum kimligi

giiniimiizde ¢ok genis bir alana yayilmaktadir.
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“Kiiresellesmenin yogun olarak yasandigi is diinyasinda isletmenin her yaptigi ya
da yapmadigi; isletmenin performansinin, iiriinlerinin ve hizmetlerinin hedef kitleler
tarafindan algilanmasini, bir baska degisle isletmenin hedef kitleler iizerindeki imajini
etkilemektedir. Bu algilamalar da isletmenin finansal kaynaklarinin teminini, hedef
kitleleri ve ortakliklar1 etkilemektedir” (Howard, 1998, s.2). Giiniimiizde bir kurumun
tilketici tarafindan nasil algilandiginin bu derece 6nem kazandigi, kaliteli bir iiriin
disinda pek cok farkli faktdriin devreye girdigi bir dénem yasanmaktadir. Isletmenin
calisanlarinin goriiniisiinden gililiimseyislerine, satig sonrasi hizmet kalitesinden miisteri
portfoylerine kadar her ayrinti, kurumun kimligine bir katkida bulunmaktadir.

Steven Howard’a gore isletmeyi olusturan biitiin gorsel, sozel ve davranigsal 6geler
kurum kimligi tarafindan kapsanmaktadir. Bu o6gelerin  kurumun misyonunu
desteklemesi i¢in tam olarak planlanip, yonetilmesi gerekmektedir (Howard, 1998,s.4).

Kurum kimligi, giiniimiiz stratejik doneminde:

e Kuruma uygun tasarlanan gorsel yapisiyla,

e Kurumun i¢ ve dis biitiin iletisimini, yani reklam ve halkla iliskiler

uygulamalarini igeren kurumsal iletisimiyle,

e Bir taraftan calisanlarin miisterilere karsit davraniglarini, diger taraftan

calisanlarin kurulusla biitiinlesmelerini saglayan kurumsal davranisiyla,

e Kurumun i¢ ve dis her tiir tutumunu belirleyen felsefesiyle,

e Kurumun tarihsel gelisiminden kaynaklanan kiiltiiriiyle yapilandirilmaktadir.
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II- Kurum Kimligi Yaratma Geregi

Kiiresellesen diinya pazari, teknolojinin de gelismesiyle standartlasan iirtin
kalitesi, sirketler arasi rekabeti farkli bir boyuta tasimaktadir. Fazla boliimlenmis bir
pazar ve bu pazara her giin eklenen yeni firmalar, tireticileri giiclii olabilmek ve ayakta
kalabilmek amaciyla yeni rekabet silahlar1 edinmeye mecbur kilmaktadir. Kurum igi
teknolojik ve iletisimsel gelisim tamamlandiktan sonra, sira bu gelisimi kurum digina en
dogru sekilde yansitmaya gelmektedir. Dogru hedef kitleyi bulmak ve kurumun kendini
—etik olarak gerceklerden sapmadan (!)- en etkileyici haliyle hedef kitleye sunmasi, diger
kurumlar arasindan siyrilmasi gerekmektedir. Bu sayede kurumun, tiiketicinin aklinda
kalabilmesi ve tliketicinin gereksinimlerine en tatmin edici cevab1 verdiginin
ispatlanmas1 amagclanmaktadir. Ihtiyaclara cevap verebilen en dogru secim oldugunu
belirtmek i¢inse bir biitiin olarak kurum kimligini dis diinyaya yansitmas1 gerekmektedir.

“Miisteriler, kiiresellesmenin sonucu olarak rekabetin arttigi, liriinlerin yasam
siirelerinin kisaldig1 ve firiinler arasindaki farkliliklarin azaldigi bdylesi bir ortamda
tercih yapmak icin, liriin ya da hizmetlerde farki yaratacak ve kendilerine deger katacak
bazi standartlar1 aramaktadirlar. Bunun amaci, miisteriye bir deger sunmaktir.
Giliniimiizde, eger faaliyet gosterilen pazarda miisteriler icin bir deger yaratilmazsa,
yapilan ¢alismalarin basarili olmas1 miimkiin olmayacaktir” (Giizelcik, 1999).

Tiketicinin goziinde kurumlara “deger” kazandirabilmek ve bu sayede diger
ylzlerce rakibin arasindan siyrilip bir farka sahip olabilmek i¢in “kurum kimligi”
glinlimiizde vazgecilmez bir gereksinim haline donlismiistiir. Fark yaratan, giicli ve
dikkat c¢ekici bir kurum kimligi giinlimiiz is diinyasinda neredeyse en onemli basari

faktorleri arasinda bulunmaktadir.
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Kurum kimligi, isaretler, anlamlar, imajlar ve gosterilerle dalgalanip duran
“tiiketim kiiltiirii” olgusunun iginde yerini almaktadir. “Ihtiyacin doyurulmaz olma
ozelligi, cagdas endiistri verimliliginin artmasi ile, insanlarin arzu kapasiteleri de
gelismis ve arzular rafine edilmis, imgesel ve sofistike hale gelmislerdir. Ayn1 zamanda,
insanlar kendilerini ekonomik olarak daha yiikseklere getirme c¢abalarinda, arzularinda
bulunmaktadir. Kurumlar tarafindan olusturulan ve tiiketiciler tarafindan kullanilan
degerler, arttk gilinlik hayatimizin birer parcast haline donligmektedir”
(Odabas1,1999,5.29). Bu nedenle, kurum kimligi yaratmak giiniimiizde her sirketin

zorunluluklar: arasina girmektedir.

I11- Kurum Kimliginin Ogeleri

Kurum kimliginin 6geleri literatiirde farkli yazarlar tarafindan degisik 6gelerle
ele alinmaktadir. Bazi arastirmalarda “Kurum Kimliginin” 6geleri sadece: kurum
felsefesi, kurumsal tasarim ve kurumsal davranis olarak ele alinmaktadir. kurum kiiltiirii
ise, kurum kimliginin disinda, kurum kimligine disardan etkide bulunan bir kavram
olarak degerlendirilmektedir. Ancak bu ¢alismada kurum kimligi, bir firmanin gercekte
sahip oldugu seyin toplami olarak kabul edilmekte ve kurum kimligini etkileyen ve
sekillendiren her olgu, kurum kimliginin 6gesi kabul edilmektedir. Bu nedenle asagida
aciklanan ogeler, kurum felsefesi, kurumsal tasarim, kurumsal iletisim, kurumsal
davranig, kurum kiiltiirii ve kurum imaj1 6gelerinden olugmaktadir.

Bu calismada ‘kurum imaji’ ve ‘kurumsal iletisim’, ‘marka imaji’ ve ‘marka
iletisimi’, iletisim ve imaj ortak alani igerisinde birlikte ele alinmaktadir. Bdylece

caligma icerisinde tekrarlamalardan sakinilmaya calisilmaktadir.
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1- Kurum Felsefesi

Kurum felsefesi taniminin net olarak yapilabilmesi i¢in dncelikle felsefe kavrami
tanimlanmalidir. Kurum kimliginin ¢ok onemli 6gelerinden biri olan kurum felsefesi
kavrami1 genelde tartismali bir yapiya sahiptir; c¢linkii  kurum  kiiltiiriiyle
karistirilmaktadir. Calismada kurum felsefesinin ve kurum kiiltiiriintin ayrintili tanimlar

bu kavram kargasasina da son vermektedir.

Felsefe, dogru olam gergek bilgiyi , bilgeligi aramaktadir. Insan yagamini anlamli
kilacak, yasamaya deger duruma getirecek ve mutluluga ulastiracak ilkeleri ve kurallar
bulmak ister ve bunlara uygun bir yasam tarzi gelistirir. Bu ilkeleri ve kurallar iyice

arastirip akilla bulunmus temeller iizerinde kurmaya calisir.

Felsefi diisiince; genellikle biitiin bilgileri ve oOzellikle inanglari, davranig
bakimindan yol gosterici olarak kabul ettigimiz degerleri, toplumun bizlere kabul
ettirdigi on yargilar1 , tutkulari, duygulari, aliskanliklar1 6zgiir diisiincenin siizgecinden
gecirmektir.  Bunlara disardan bakmak, incelemek, irdelemek, ¢oziimlemek,
elestirmektir. Felsefeyi bir¢ok agidan tanimlamak olanaklidir. Felsefenin bir¢ok tanimi
bulunmaktadir. Felsefe; bireyin kendisi, hayati, yasadigi toplum, diinya ve evren
tizerinde diisiinmek suretiyle ortaya koydugu bilgilerin olusturdugu bir disiplindir.

“Kurum felsefesi yonetim kurallarinin sistemidir, bunlar1 belirleyen ise ahlaki
deger tutumlaridir. Burada ifade edilmesi gereken de kurulusun anlayisidir, ¢linkii
kurulus yonetiminin kurulusa ve ilgili ¢evresine yonelik tiim ekonomik, toplumsal ve
ahlaki deger ya da gerektiginde hedef diislincelerini igermektedir” (Fretter, 1993, s.113).
Kurum felsefesi, kurumun etrafinda ya da kendi igerisinde var olan durumlara bakis

acist olarak tanimlanabilir. Kurumlarin giinliik yasamda, tiiketiciyle arasindaki
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iligkilerde, kendi icerisindeki sistemlerde, kisaca i¢sel ve digsal her tiir olayda takindigi
tavrin belirgin ¢izgisine kurumun felsefesi denmektedir.

Bir kurumun kendine ve c¢evreye bakis agist olarak da degerlendirebilecegimiz
kurum felsefesi, kurumun sahip olmay1 hedefledigi kimlige ulagsmak icin sectigi yol
olarak da tanimlanabilir.

Scholz’a gore, bir kurumun felsefesi iki sekilde ortaya cikmaktadir: (1993,
s.1245).

I- Yazili olarak. Kurum temellerinde/kurallarinda ya da yonetim
temellerinde/kurallarinda temel davraniglari yonlendirici bir bigimde,
calisma prensiplerini tespit etmek i¢in saptanmis olabilir.

2- So6zlii olarak mevcut olabilir ve bu sekilde kurumsal diisiince ve davranisi

belirleyebilir.

Kurum felsefesine elestirel bir bakis agisiyla yaklasan Birkigt, Stadler ve Funk’a
gore “fazlasiyla etik ve ahlaki olan bu bakis agisi, kurumun hedeflerine ulasmasina
yardim edecegi yerde engel olmaktadir”. Asagida ‘kurum felsefesini olusturan 6geler’
siralanmaktadir (1993, s.30; aktaran Okay, 2000):

e Ekonomik diizen ve kurulusun toplumsal fonksiyonuna olan inang,

e Biiylime, rekabet ve teknik gelismeye karsi olan tutum,

e Kurulus ve toplum i¢in kazancin roli,

e (alisanlara ve hissedarlara kars1 sorumluluk,

e Kurulusun ekonomik faaliyeti ¢ercevesinde kabul edilen faaliyet kurallar1 ve

davranis normlari.
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Yukarida sozii edilen etik yaklagimlarin bir kuruma zarar m1 verecegi yoksa
yarar m1 getirecegi, firmanin bu normlar1 kullanma sekline gore degisebilmektedir.
Giliniimiizde etkin ve etkileyici bir kurum kimligi yaratmak i¢in, yogun bir rekabet
ortaminda caba sarf eden kurumlar, stratejik bir yaklasimla giiclii ve diiriist bir imaj
yansitmay1 basarmaktadirlar. Kendini ¢ogu zaman kandiriliyor gibi hisseden
tiiketicilerin varoldugu bir piyasada, rakiplerden bir adim 6ne ¢ikabilmek icin toplumsal
degerlere 6nem vermek, tliketicinin hakkini yemektense savunmak, g¢alisanlarina karsi
sorumluluk hissetmek ve tiim bunlarin varligimi gozler Oniine sermek bir kurumun
felsefesinin, kurum kimligine getirecegi biiyiik artilardan biri olabilmektedir.
Giliniimiizde son zamanlarda, tiiketiciye verilen 6nem ve ahlaki degerlerin vurgulandig:
reklam kampanyasiyla 6n plana ¢ikan Tansas’ bu konuya iyi bir 6rnek olusturmaktadr.
Kurumun zararma bile olsa, tiiketiciyi korumak icin yapilan pek ¢ok g¢abanin konu
edildigi reklam spotlariyla Tansas, kurum felsefesini tanitmakta ve tiiketicinin ilgisini
cekip, sempatisini toplamaktadir.

“Kurum felsefesi , kuruma 6zgii hem kurum i¢i hem de kurum dis1 bir iletisim
kiiltiirii i¢in kavramlar ve kurallarin gelistirilmesi geregini de dogurmustur” (Fiehler,
1991, 5.67; aktaran Okay, 2000). Kurum felsefesi her kurumda degisken bir yapiya
sahiptir; c¢alisanlarin, ydneticilerin, kurumun i¢inde bulundugu sektorel alanin da
etkileriyle bicimlenmektedir. Bazi kurumlarin benimsedigi felsefeler, bazi kurumlar icin

kabul edilemeyecek kadar aykir1 olabilmektedir.

>Tansas reklaminda, bozuk ¢ikan ya da tarihi ge¢mis bir tiriinii degistirmek icin markete
geri donen bir miisterinin kotii muameleye ugradig espirili bir bicimde 6rneklenirken, Tansag’ta

bu tiir durumlarin yaganmayacagi garantisi verilmektedir.
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Arastirmacilar tarafindan vurgulanan nokta, kurum felsefesi ve kurum kimliginin
statik olarak gozlemlenemeyecegidir. Her zaman igin iyilestirme ve yaraticilik
olanaklarin1 dikkate alinmasi1 gerektiginden bu kavramlar dinamik bir gozlem tarzini
gerektirir. Jager’e gore, kurum felsefesi isletmedeki deger degisimlerini, kurum kimligi
ise kurumun kendisini ifade etmesindeki deger degisikliklerini dikkate almak zorundadir
(Glocker, 1995, s.63; aktaran Okay, 2000). Yani kurum kimligi yapilandirilirken
kurumun felsefesine uygun bir bicimde olusturulmalidir; aynmi sekilde kurum felsefesi
olusturulurken de kurumun degerleri géz 6niinde bulundurulmalidir.

Kurum felsefesinin islevleri 4’e ayrilmaktadir:

1-1- Yonlendirme Islevi:

Yonlendirme islevi, kurum felsefesinden kaynaklanan kurallarla kurumun
davranigini yonlendirmektedir. Saptanmis hedeflere giden yolun ¢izilmesi, hedefe
ulagmak icin cesitli stratejilerin planlanmasi ve planlanan stratejilerin gerekirse is
boliimiiyle hayata gegirilmesine ‘yonlendirme’ adi verilmektedir. Kurumla ilgili her
konuda karar verme sirasindaki se¢imi, giivenin en yiiksek oldugu taraf etkilemektedir.
Ancak, kurum felsefesi dogrultusunda kararlar bazen de giiven katsayisinin daha diisiik
oldugu tarafa dogru almmak zorundadir. Ornegin, bir miisteri ile gerceklesen diyalog
sirasinda felsefesi dogrultusunda bir kurum kendi ¢ikarlarini1 degil miisterinin ¢ikarlarini
korumak durumunda kalabilmektedir. Kurum felsefesinin esasina dayanan bu gibi
tutumlar, dar bir bakis acisiyla avantaji goriinmemesine ragmen genel yapiya
bakildiginda kurumun kimligine katkida bulunmaktadir. ‘kendinden Once miisteriye
hizmet’ anlayis1 bu tiir bir felsefe yapisina uygun bir 6rnek olarak kabul edilmektedir.
Kurum felsefesine yonelik esaslarin kurum ¢alisanlarina 6gretilmesi ve uygulatilmasi

‘yonlendirme islevi’nin temelini olusturmaktadir.
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Yonlendirme islevinin 6nemli Ozelliklerinden biri de kurum felsefesi adina
onemli kurallar1 yazili hale getirmesi ve bu sayede c¢alisanlarin nerede nasil bir tutum
sergilemeleri gerektigini kolaylikla bilebilmeleridir. Yazili hale getirilmis, kurum
felsefesini tanimlayan tutum ve davranislar, calisanlar1 sadece yoOnlendirmekle
kalmamakta, kuruma adaptasyonlarini c¢ogaltmakta ve kurumu daha kolay

benimseyebilmelerini saglamaktadir.

1-2- Giidiileme islevi:

‘Giidiileme’, bireyin eyleminin yoniinii, gliciinii ve oncelik sirasini belirleyen i¢
ya da dis bir uyaricinin etkisiyle harekete gegmesidir (Inceoglu, 2000, s.81).

Insanin “ait olma” gereksinimi, bir kurumun igerisinde de goriilmektedir. Bu
durum, kurum calisanim ¢ok daha kolay giidiileyebilmeyi saglamaktadir. Calisanin
kuruma kars1 aidiyet hissine sahip olmasi, basarili olmak ig¢in giidiilenmesini,
hedeflerinin ¢itasinin yiliklemesine neden olmaktadir. Kurumu tarafindan diizenli bir
sekilde giidiilenen eleman, kurumsal biitiinliigiin bir pargasi haline doniismekte ve
kendisinden beklenenden fazla verim saglanabilmektedir. Calisanlarin ve faaliyetlerin
degerlendirilmesinde bir 6lgek haline gelen kurum felsefesi gilidillemenin bi¢imini
belirlemektedir.

“Karsilikli giiven temeli iizerine gelismis olan bir ortam, nitelikli personelin
kuruma baglanmasi ve elde edilmesi i¢in de bir 6ge olusturur ve ideal durumda faaliyete
hazir olmay1 ve yetenegi yiikseltmeyi basarmaktadir” (Achterholt, 1991, s.94; aktaran
Okay, 2000). Calistiklar1 kurumun bir ‘deger iklimi’ne sahip oldugunun bilincinde olan

eleman, kurumu her zaman dis ¢cevreye kars1 daha olumlu sekilde yansitacaktir.
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1-3- Aciklama Islevi:

Kurumlara her zaman zarar vermis olan i¢e doniik, dis c¢evreyi bilgilendirme
eksikligi, agiklama islevi aracilifiyla ortadan kalkmaktadir. Uretici ve tiiketici arasinda
yasanan her tiir iletisim bozuklugu agiklama eksikliginden kaynaklanmadir. Sorun
yasandig1 anda kurumun kendini agiklamaya c¢aligmasi ise ge¢ kalmig bir yontem olarak
degerlendirilmektedir.

Kendi felsefesini uzun bir zamana yayarak dis ¢evreye agiklayan bir kurum,
sorun yasama riskini azaltmis olmaktadir. Sorun yasansa dahi kurumun felsefesini bilen
tiiketiciyle beraber ortak bir ¢6ziim ¢ok daha kolay yaratilmaktadir.

Bir biitiin olarak degerlendirmek gerekirse, hedef kitlelere uygun bigimlerde
aciklanan felsefe, kurumun kimligini tanimlarken biiyiikk bir avantaj saglamaktadir.
Hedef kitlenin, kurum kimligini algilama bi¢imi daha geng ve daha gii¢lii bir ¢erceveye
oturtulmaktadir.

“Hedef gruplarin taleplerine felsefenin uygun hale getirilmesiyle ya da kurulusun
davranig ve islevi hakkinda yanlis diisiinceleri diizeltmek amaciyla uygulanan felsefenin
yayinlanmasi ile (kurum temelleri haline getirilmesi) haksiz elestiriler i¢in bir set
olusturulmus olunur. Boylece kurum felsefesi kendini agiklama imkanini bulmus olur”

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

1-4- Secim Islevi:

Secim islevi, kurum ile ilgisi olan tiim hedef gruplari icin dnemli bir karar ve
secim  kriteri  olusturabilmektedir. Mevcut segeneklerin  degerlendirilmesinde,

gereksinimlerin tatmini i¢in daha uygun olacak olanlar tercih edilmektedir.
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Kurumun felsefesi, {irlinlin ya da hizmetin tiiketici tarafindan tercih edilmesine
dogrudan etki edebilmektedir. ‘Diiriistlik’ temel alinmis bir kurum felsefesinden
haberdar olan tiiketicinin, yogun rekabet pazari igerisinde hangi kurumu segecegi
belirlenmektedir. Psikolojik olarak, tiliketiciler kendi yapilarina uygun kurumlara
yonelmektedir. Kurumun diiriist, glivenilir, ahlaki degerlere sahip, anlayish, giiler yiizli
ya da atilimc felsefesi tiiketiciyi etkilemekte, kuruma kars1 yakinlik duymasina neden
olmaktadir.

Felsefenin tiim bu islevleri tiiketicilerin kuruma yaklagimlarini ve tercihlerini

dogrudan etkilemektedir.

2- Kurumsal Tasarim

Pek ¢ok alanda kendini gosteren ve Onemini vurgulayan kurumsal tasarim,
oncelikle tasarim kavrami ve kurumsal tasarim kavrami olarak tanimlanmaktadir. Daha
sonra ele alinan uygulanma alanlar1 ise kurumsal tasarimin tanimina netlik getirmekte,
onemini ortaya koymaktadir.

Glockler’e gore, “kurum kimligi kavrami cergevesinde tasarim, goriiniimiin,
kurum kiiltliriinlin, kurumsal mimarinin ve {irlin yaratiminin uyumlu olmasini sart
kosmaktadir” (Glockler, 1995,5.93; aktaran Okay, 2000). Calismanin da basindan beri
belirtildigi lizere ‘kurum kimligi’ne ait olan her parga bir biitiinii tamamlamaktadir. Bu
biitiiniin de uyumlu parcalar tarafindan tamamlanmasi gerekmektedir. Bu nedenle
yaratilacak olan her tiir tasarim, kurumun kimligini, felsefesini, kiiltiirlinii, davranis

bicimini simgelemektedir.
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Kurumun gozle goriiliir tiim somut tasarimi, kurumun soyut yapisini
simgelemelidir. Kurumsal tasarim anlayisina gore, kurumun soyut yapist somut
goriintiiyli desteklemekte, somut yap1 ise soyut yapiya gonderme yapmaktadir.

Glockler tasarimi pratik, estetik ve simgesel olarak tige ayirmaktadir (Glockler,
1995, s.101-103; aktaran Okay, 2000).

Tasarimin pratik iglevi, objelerin kullanima uygunlugu ve islevselligini ifade
etmektedir. Bir iiriin ya da hizmet kullanima dost olmali, glivenilir olmalidir. Eger bahsi
gecen lriin bir obje ise, bakimi kolay olmali, temizlik masrafi fazla olmamalidir.
Tasarimin pratik islevleri Oyle yapilandirilmis olmalidir ki, idiriinlerin kullanimi ile
fiziksel gereksinimler tatmin edilsin ve Otiisebilsin.

Tasarimin estetik iglevi, gozlemcinin algillama seklinde yaratilan estetik
duygular1 ifade etmektedir. Bu islev sadece estetik kalmakla degil, dikkati {iriine
yonlendirebilmekle de sorumludur. Uriin ya da hizmet segiminde estetik faktorlerin
onemli bir etken olduklar1 g6z dniinde bulundurulmalidir.

Tasarumin simgesel iglevi, liriin ya da hizmetin simgesel olarak ne anlam
tasidigini ve tiiketicinin goziinde hangi statiide konumlandigini agiklamaktadir. Estetik
islevinin tersine burada hitap edilen nokta, isaretlerin igerigi, anlami ve onlarin
iletilmesidir. Bir simge, temsili (ruhsal) bir durum i¢in mevcut olan bir nesneyi ya da
olay1r tanimlar. Simgesel tasarim ile, insan ruhu bir objeyi, ge¢cmis deneyimlerine
dayanarak, kiiltiirel ve sosyal bir anlam biitiinliigli olusturarak algilamaktadir.

Kurumsal tasarimin basarisini 6zetlemek gerekirse, tasarimin giinliikk hayatta
kullanilabilir olmasi, estetik zevke hitap edebilmesi ve kurum kimligini yansitan
simgeler tasiyor olmasi gerekmektedir. Ornegin kurum igin tasarlanan koltuklarmn rahat
olmas1 ve kolay temizleniyor olmasi ya da satilan gémleklerin bir yitkamada ¢ekmemesi,

pratik kullanimi olmasmin yami sira tiiketiciler i¢in estetik bir bigimde tasarlanmis
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olmasi gerekmektedir. Uriiniin ya da kurum ici bir objenin tasarrminda kurumsal kimligi
yansitan simgelerin kullanilmasi ise diger bir 6nemli konu olarak degerlendirilmektedir.
Bir siit kutusunun kirmizi degil de beyaz olmasi, pahali bir magazanin yerlerinin sik
mermerlerle kapli olmasi tagidiklart simgesel degerlere 6rnek olarak verilebilmektedir.

Gerhard Regenthal, Glockler’in ‘tasarimda ¢ islev’ine bir islev daha
eklemektedir. Regethal’e goére tasarim, toplumsal bir isleve de sahiptir (1992, s.90;
aktaran Okay, 2000). Tasarimin toplumsal iglevi, iiriinlerin toplumsal bir yonii olduguna
deginmektedir. Insanlar kendilerine iiriinler yaratarak cevrelerini olusturmaktadirlar. Bu
yaratilan iriinler de gerisin geriye insanlart ve onlarin toplumsal karakterini
etkilemektedir. Olusturulan {iriinlerin toplumsal yonii (sonugta tiim iirlinler insanlar i¢in
yaratilmaktadir) ayn1 zamanda toplumsal bir sekillendirmedir. Yani insanlar toplumsal
olarak sekillendirilmektedir. Insanlar igin olusturmak, insanin olusturulmas1 demektir.
Tasarimin boyle cifte bir toplumsal islevi vardir.

Regenthal’in diisiincesine ters olarak bu ¢aligmada tasarimin toplumsal islevinin
zaten tasarimin simgesel islevi igine dahil oldugu distinilmektedir. Cok genis bir
cerceveye sahip ‘simge’ kavrami bir kurum igin toplumsal yapiyr da iginde
barindirmaktadir. Gerekirse simgeler aracilifiyla topluma, kurum ya da dirtinle ilgili
toplumsal mesajlar da verilebilmektedir. Ayrica, bu calismada da tanimlandigi gibi
simgeler zaten toplumsal algilamalardan soyutlanarak degerlendirilememektedir.
Toplumsal islevlerden soyutlanabilmesi i¢in bireylerin bir toplum yasamini paylagsmiyor
olmas1 gerekmektedir.

Kurum kimligi olusumunda en c¢ok uygulanan ve en c¢ok taninan ydntem
kurumsal tasarim olarak bilinmektedir. Kurumun, iirlinlin ya da hizmetinin tiiketiciyle
arasindaki tiim gorsel araglar, kurumsal tasarimin bir pargasini olusturmaktadir. Ancak,

kurumsal tasarim, kurum kimliginin biitiinliigiine uyumlu olarak yaratilmaktadir.
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Kurumsal tasarim, kurumun felsefesini gorsel olarak desteklemektedir. Yukarida da
bahsedildigi gibi, tasarimin pratik, simgesel ve estetik iglevleri bir biitiin olarak kurum
kimliginin olusumuna etki etmektedir. Bu nedenle tiim bu islevler kurum felsefesinin,
kurum vizyonunun dogrultusunda olusturulmaktadir.

Bu diisiinceyi destekleyen Pflaum kurumsal tasarimi su sekilde tanimlamaktadir:
“Bir kurum tasarimi, sadece bir kurumun tasarimini olusturmak i¢in yapilmamalidir,
kurum tasarimi kurum kimligini net ve seffaf bir bigimde yansitmalidir. Bu esnadaki
yaraticilik unsuru bagimsiz bir olusum degildir, tiim kurum kimligi kavraminin saglam
bir parcasidir” (Pflaum, 1989,s.66; aktaran Okay, 2000).

Kurumsal tasarimin nasil olacagina dair karar asamasinda kurumun hedefleri,
hedef kitlenin beklentileri, kurumun felsefesi gibi tim konular degerlendirilmelidir.
Sonugta tiim bunlara uygun bir bigimde olusturulan kurumsal tasarim kurum kimligiyle
birlikte sonuca ulasmaktadir.

Bu dogrultuda De Neve’e gore, “bir tasarimin gelisim siirecinde, arastirmalarla
toplanan bilgi ve kurum vizyonuyla ilgili yapilan goriismeler, kurumun onceden
belirlenmis kriterleri, yapilacak tasarimin Olglimiinde kullanilmaktadir. Bu tip bir
hazirlik yapilmaksizin olusturulacak kurum tasarimi saglam temeller iizerinde olmadigi
icin kisa zamanda yikilacaktir. Eger arastirmanin sonuglari kurum kimliginin temellerine
dayanmaktaysa, tasarim olusumunun yapisi gii¢lii olacaktir” (Deneve, 1992, s.37).

Kurumsal tasarimi logo, isim ve renkle sinirlandirmak ise, yapilan Onemli
hatalardan birini olusturmaktadir. Kurumsal tasarim, gozle goriilen her nesne iizerinde
hassasiyetle olusturulmalidir. Kurumsal tasarim araciligiyla, kurumun gorsel iletisimi
tasarlanmaktadir.

Kurumsal tasarim 2 ana bashiga ayrilmaktadir. Iletisim tasarimi ve cevre

tasarimi.
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2-1- Iletisim Tasarim

Iletisim tasarimi, bir kurumun iletisimle ilgili her tiir aracinmn tasarimini
kapsamaktadir. Bu araglar, kurumun logosundan antetli kagitlarina, kurumun
renklerinden levhalarma kadar pek ¢ok alanda varliklarini korumaktadirlar. Iletisim
tasarimi sayesinde, hedef kitle tarafindan kurum rahatlikla konumlandirilmakta ve daha
sonra tekrar hatirlanabilmektedir.

Birbiriyle uyum igerisinde olmasi gereken iletisim tasarimi ayni zamanda kurum
kimligiyle ve felsefesiyle de bir biitlinlik olusturmalidir. Kurumun logosundaki imaj,
kurum calisanlarinin giyim sekillerine uyum saglamali, tim bu unsurlar da kurum
kimligine ayak uydurmalidir.

Kurumsal tasarim araciligiyla kurumun hedef gruplariyla olan iletisiminin
etkinligi artmaktadir. “Dahili alanda iletisim tasarimi, kurum kimligi tasarimi ile uyum
icerisinde olmalidir. Kurum kimligi manasinda tiim iletisim iligkileri ne kadar net
gorlinlirse, o kadar fazla giiven uyandirir ve kabul goriir, kurum igi ¢alisanlar arasinda
biitiinlesme de o kadar kolay olur” (Glockler, 1995, s.106-107; aktaran Okay, 2000).

Sekil-6 {irtin ambalaji ve tasarimi iizerine kurulmaktadir. Ancak iletigim tasarimi
ogelerini de icermektedir. Aslinda biitiiniiyle kurum kimligini etkileyen ve kurumsal
tasarimim Onemli bir kismimi olusturan iletisim tasarimi 6geleri, kurum ve tiiketici

arasindaki iletisimde biiylik bir rol oynamaktadir. Aristo’nun dedigi gibi “tim algilar

gozle baglar”.
Ogeleri Tanimi
Simgesel metaforlar olarak rol oynar. Giglii
1- Renk duygusal isaretlere sahiptir. Ornegin Mika’nin
mor ambalaji, liiks ve kaliteyi cagristirir.
2- Tipografi Uriiniin degeri konusunda ipuglar1 verir. Ornegin,
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sarap etiketlerindeki italik bir el yazis1 inceliktir.

Uriiniin sofistike olduguna dair ipuglari verir.

3-Logo

Markanin sahsiyeti essiz imajimi temsil eder.
Omegin kirmizi zemin {izerindeki beyaz Coca-

Cola yazisi.

4- Tiir/ malzeme

Biiyiik olgiide {rlinlerin tiplerine ve kullanim
amaglarina baghdir. Geri doniisiimlii, ¢cevre dostu
vb. Olabilir. Ornegin, karton kutular, posetler,

sigeler, tiipler, kavanozlar...

5- Sekil ve yap1

Etkin bir sekilde dikkatleri ¢eker. Ornegin Coca-

Cola’nin farkli hatlar1 olan sisesi.

6- Etiket ya da isaret

Ambalajin materyaline ve tiirline gore degisir.
Ambalajin stiine ya da ayri materyallere

basilabilir.

7- Boyut

Uriin kullanimini tesvik eder.

SEKIL 6: Ambalajlama Ogeleri (Pickton, Broderick, 2001,s.602).

Yukaridaki O6geler, iletisim tasariminda kullanildigi sekilleriyle asagida ele

alinmaktadir:

2-1-1- Kurum Rengi

“Renkler insanlar1 duygusal olarak etkiler” (Izgéren, 2000, s.138-147). Sari,

neseli; kirmizi, istah acici; beyaz, temiz; mavi, sakin olarak degerlendirilir. Ornegin,

kirmizi rengi kullanan kurumlar Pizza Hut, Coca-Cola, Burger King ve Ulkerdir. Bu

kurumlar kirmizi rengi kullanarak tiiketicinin istahin1 agmaya ya da aciktigim

hatirlatmaya c¢alismaktadirlar. Kirmizi, genglige hitap eden markalarda, logo ve

ambalajlarda da kullamilmaktadir. Ornegin Levi’s, Little Big. Yesil; doganin
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temsilcisidir ancak giiveni de temsil etmektedir. Bu nedenle bankalarda en c¢ok
kullanilan iki renk yesil ve mavidir. Maviyle biiyiikliiklerini, yesille giivenilirliklerini
vurgulamaktadirlar.

Renklerin yoresel ve kiiltiirel farkliliklar1 da bulunmaktadir. Bu konuya deginen
Atakl1 diisiincelerini su sekilde belirtmektedir: (2000, s.6)

“Renklerin insanlar {izerinde yarattig1 cagrisimlar genellenebilecegi gibi, kimi
zaman kiiltiirel ve toplumsal olarak farkliliklar da gosterebilmektedir. Renkler, ge¢mis
yasant1 ve deneyimler sonucu kisisel bazda bile farkli bir anlama sahip olabilmektedir.
Ornegin, beyaz temizligin, safligi, masumiyetin rengiyken, Japonlar i¢in anlami 6liimle
ve yasla esdegerdir. Siyah Tiirklerde ve batida matemi temsil ederken, Japonya’da
mutlulugu temsil etmektedir” .

Pflaum’a gore, renkler kisiler iizerinde sekillerden daha kuvvetli bir etkide
bulunmaktadirlar. Renkler yon bulmaya ve yeniden bulmaya yarayan isaretlerdir. Bir
kurulusun ydnetim ¢izgisi, verilen renklerle ¢izilmektedir. Ornegin: hafif, neseli, kurum
dinamigi, klasik, asil, sempatik gibi. Kurum rengi kurulusa uymalidir. Bir kurum
kendisine bir renk se¢meden Once asagidaki sorulari dikkate almalidir (1989,s.67;
aktaran Okay, 2000):

e Kurum rengi ne tiir bir anlam, biitiinlesme ve duygu iletmektedir?
e Uriinlerin cazibesini sunmakta midir?

e Kurum felsefesine uygun diismekte midir?

e Rakiplerin renklerine gore etkili bir kontrast olusturmakta midir?

Tiiketicilerin bilingli se¢imlerle renklere yoneldigini sdylemek yanlis olacaktir.
Bir {irliniin ambalajinin teknolojik goriintiisiinii satin alan bir tiiketici i¢in renkler, cok da
farkinda olmadig1 bir rol oynamaktadir. Garanti Bankasi’nin yesil logosunu goriince,

giivenilir oldugunu diistinmemektedir; bunu sadece hissetmektedir. PizzaHut’in
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kirmizisinin - kendisinin istahin1 actigint fark etmemektedir. Bu nedenle renkler

kurumlarin gizli gii¢leri olarak bilinmektedir.

Belirtmek gerekir ki renkler, sadece salt varliklariyla degil, lizerine eklendikleri

iriiniin  ¢esidi, logonun kombinasyonu, yaninda kullanilan diger renklerle de

degerlendirilmektedir. Ayrica renkler, gliniin modasina uygun olarak da tarihsel bir

evrim gecirebilmektedir.

Karakteristik Renkler Atfedilen Deger
Kirmiz1 Aktif, dinamik, gii¢lii
Turuncu Sicak, olgun, parlak
Sar1 Neseli, giinesli, acik, temiz
Yesil Dogal, canli geng
Mavi Semavi, soguk, ferahlatici, agik, uzak
Erguvan Sira disi, sir dolu, mahrem
Temel Renkler Beyaz Saf, temiz, klinik, a¢ik
Gri Terbiyeli, tutucu, géze batmayan
Siyah Dikkat cekici, profesyonel, sade
Toprak renkleri Rahat, dogal, sicak, gbze batmayan
Giimiis Cagdas, teknik
Altin Asil, giincel
Bronz Sicak

Pastel renkler

Disi, sefkatli, mahrem, koruyucu

Renk Karisimlar Mat renkler Erkeksi, kusursuz, tutucu, sade
Metalik renkler Parlayici, profesyonel, ¢agdas
Soluk Disi, sefkatli,ihtiyatli, pasif
Aciklik/Giigliiliik
Giiclia Erkeksi, kuvvetli, yogun, canli, aktif
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Parlak

Temiz, parlak

Parlakhk Yar1 mat Yumusak, net olmayan, hos
Mat Ihtiyatls, basit
Yukarida Hafif , uzak
Asagida Zor, saglam, sabit, temel
Renk Yerlesimi Solda Pasif, geriye itilmis
Sagda Aktif, Kurtarici
Merkezi Onemli, gdze batici, 6n plana ¢ikan
Diizgiin Sakinlestirici, taninmis, asina
Diizgiin olmayan Carpicy, ilging, yeni
Renk Sekli

Biiyiik

Onemli, goz alic1, hiikmedici

Kiigiik

Ihtiyatls, terbiyeli, sessiz

SEKIL 7: Merkle’nin Renklere Atfetmis Oldugu Degerler (Merkle, 1992, s.157).

2-1-2- Kurum Logosu

Logo ve simge kavramlarinin birbirinden farkli oldugunun altim1 ¢izmek, bu

asamada konunun daha net algilanabilmesi i¢in gerekli goriilmektedir. Kurumlar, kimi

zaman simgeleriyle, kimi zaman logolartyla, kimi zaman da ikisiyle beraber tiiketiciye

ulagsmaya caligmaktadir.

Bu {i¢ ayr1 kullanim sekli sdyle agiklanmaktadir:

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

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

da Beymen’i 6rnek vermek miimkiindiir.
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2. Kurum Simgesi: Renkli ya da renksiz, iki ya da {li¢ boyutlu, grafik olarak
temsil edilebilen isaretlerdir (Palacioglu,1997, s.12-13). Migros’un
kangurusu, Mercedes’in yildizi, Lancome’un giilii, Galatasaray’in aslanm
simgeye ornek olusturmaktadir.

3. Kurum Logosu + Kurum Simgesi: Bazi kuruluslar ise bu iki 6geyi bir arada
kullanmay1 tercih etmektedirler. (Okay, 2000, s.148) Martt Myra oteller
zincirinin logosuyla beraber kullanilan marti, Pelikan silgilerinin logosunun

yaninda daire i¢inde pelikan simgesi gibi.

Kurum simgeleri ya da logolar1 olusturulurken, pek ¢ok yerde kullanima uygun
almas1 Onem tagimaktadir. Gerektiginde bir billboard’da, gerektiginde ise bir
anahtarlikta rahatlikla kullanilmalidir. Uzun vadede, degisen modadan etkilenmeyecek
sadelikte ama dikkati ¢ekebilecek farklilikta olmasi gdz Oniinde bulundurulmaktadir.
Tasarim yapilirken, logonun koyu zemine de, acik zemine de uygun tasarlanmasi
gerekmektedir.

Olins’e gore ise kurum logosunu olusturan isimlerin alt1 kategorisi
bulunmaktadir: (1990,s.178)

1. Tek bir sahsin adi: Bu genellikle o kurumun kurucusudur, bu tip ada Siemens,
Bosh 6rnek gosterilmektedir.

2. Tarif edici isimler: Bu isimler adeta kisa birer tanim seklindedirler. Ornegin
Tiirk Hava Yollart.

3. Kisaltilmis isimler: Uzun bir kurulusun isminin kisaltilmasi halidir. PanAm
gibi.

4. Bas harflerden meydana gelen isimler: Bu duruma IBM, HSBC o6rnek

verilmektedir.

71



5. lcat edilmis isimler: En ¢ok bu tiir kullanilmaktadir. Kodak gibi.

6. Analog isimler: Bu tiire de Jaguar 6rnegi gdsterilmektedir.

Kurumun logosunun uzun vadeli bir tasarima sahip olmasi gerekliligi, hedef
kitlenin basarili bir sekilde analiz edilmesini ve logonun profesyonel bir yaklasimla

tasarlanmasini sart kogsmaktadir.

2-1-3- Kurum Tipografisi

Tipografi yaz1 araciliiyla iletisimdir. Bu kavram herhangi bir yerdeki yazinin
harflerinin bi¢iminin, tliketiciye ilettigi mesaji kapsamaktadir. Harflerin de ilettigi
mesajlar bulunmaktadir. Zarif, estetik, giiclli, bastan savma gibi ozellikleri bir yazi
bicimi i¢inde barindirabilmektedir. Tipografi de kurum kimligine uygun
tasarlanmaktadir.

“Kurum yazi tiiriinii belirlerken, kendisine en uygun diiseni se¢meli ve ilerdeki
iletisim caligmalarinda da stirekli ayni yazi tiiriinii kullanmalidir. Kimlik caligmast
icinde yaz1 fontunun se¢imi (Courier, Helvetica, Platino vs.) ve olusturulmasi (biiyiik,
kiigiikk, malzeme se¢imi vs.) ile kurumun belli bir goriinimi iletilme c¢abasi
gerceklestirilebilmektedir” (Merkle, 1992, s.159; aktaran Okay, 2000).

Tipografi tiirleri de aym renklerde oldugu gibi, kurumun kimligine kalict bir
etkide bulunmaktadirlar. Zarif, cagdas, dogal, bilimsel, sanatsal, gelisigiizel, giiclii ve
sportif gibi pek cok kisiliksel 6zelligi i¢cinde barindirabilen tipografik yazi tiirleri,
kurumun kimligine tiiketici nezrinde anlam katmakta ve kurumun kimligini

butiinlemektedir.
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2-1-4- Uriin Tasarimi

Giliniimiiz piyasasinda pek cok kurum ayni {iriinii, ayn1 kalitede liretmekte ve
benzer sekillerde pazarlamaktadir. Bu noktada iiriiniin tasarimi, pazarlanma sekline
onemli katkilarda bulunmaktadir ve pazardaki rekabette fark yaratabilmektedir.

Sarasin’e gore {iriin tasarimi (1993, s.182-183; aktaran Okay, 2000):

e Uriiniin pazarlanacak olan dzelligini gorsellestirmektedir.

e Uriiniin sahip oldugu simgesel degeri iletmektedir.

e Uriinii kendi hedef grubuna yénlendirmektedir.

e Edinilmis olan tecriibe niteliklerini belirtmektedir.

e Deger yargilarini etkilemektedir.

e Uriine anhk dikkat ¢ekmeye ve olumlu ydnlenme kazanmaya yardimci
olmaktadir.

e Rekabete kars1 liriinii profillendirmektedir.

e Bir iiriinli genglestirebilir ve ona yeni bir giincellik kazandirabilmektedir.

Tiiketici 6zellikle daha hi¢ denememis oldugu iiriinleri sadece dis tasarimi ile
degerlendirmektedir. Uriiniin gorsel ozellikleri ve simgesel olarak gonderdigi mesaj
biitiinlesmekte, tiiketicinin goziinde somut degerlerin yerine ge¢gmektedir. Bu nedenle
iirlin i¢in gorsel tasarim neredeyse icerigiyle bir tutulmaktadir.

Yogun rekabetin var oldugu giliniimiiz piyasasinda, tliketici {riinlin somut
niteliklerini tam olarak biliyor olsa bile biraz daha fayda saglamak i¢in dis tasariminin

kendisine yansittiklarini da degerlendirmektedir..
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2-1-5- Ambalaj Tasarimi

Uriin ambalaj tasarimimin birinci 6zelligi {iriinii bozulmaktan, ¢iiriimekten ya da
zarar gdérmekten korumaktir. Ikinci dzelligiyse, rakiplere kars: taklit edilmekten hukuki
olarak korumaktir. Konserve kutular yiyeceklerin uzun dmiirlii olmasini, cam siseler ise
{iriiniin daha saglikl1 olmasin1 saglamaktadir. Uriine 6zel tasarlanmus farkli modeller ise,
iriinii digerlerinden farklilastirmakta, patenti alindigi takdirde de taklitlerine karsi
koruma saglamaktadir. Uriiniin gorsel cazibesinin satis1 cogu zaman birebir etkiledigi
giiniimiizde kabul edilmis bir gercek haline doniismektedir.

Odabas1 ve Oyman’a gore, “ambalaj, iletisim boyutunda bir 6grenme ve algilama
gorevi iistlenmektedir. Tiiketici i¢in bir uyaricidir ve ipuclar igermektedir. Pazarlama
iletisimi agisindan ambalaj 6nemli bir boyuta sahiptir. Ambalaj ¢aligmalar1 ve pazarlama
stratejisi birbirine paralel olmalidir. Boylece tiiketici tiimiinii bir biitiin olarak
algilayabilmektedir” (Odabasi, Oyman, 2000, s.225).

Stipermarketlerin gelismesiyle ve diger self servis magazalarin ¢ogalmasiyla,
ambalaj daha Onemli bir gorevi iistlenmeye baslamistir. Ambalaj, glinlimiizde bir
iletisim aract olarak iirlinlin 6nemli bir boyutunu olusturmaktadir. Ambalaj, ‘satis aract’
olmanin yaninda ‘yasam bi¢imi’nin de bir parcasidir. Tiiketicilerin ¢ogunlukla {iriinden
once yasam bicimini satin aldiklar1 diisiiniilecek olursa ambalaj tasariminin 6nemi
ortaya ¢ikmaktadir.

Ambalaj, su gorevleri de yerine getirmektedir (Odabasi, Oyman, 2000, s.243):

e Tiiketiciyle iletisim kurar, dikkat ¢eker, farklilik yaratir.
o Kisisel satisin yerine islev goriir ve bu haliyle “ sessiz bir satig elemani1” dir.

Uriiniin raftaki goriiniirliigiinii artirir ve kendini sattirmasina olanak saglar.
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¢ Yeni kullanicilar1 6zgiin sekil ve biiytlikliigii ile cezbeder.
e Satin alma sonrasinda kullanma yarar1 saglar.
e Yaraticilig1 yansitarak imaj gelistirmeye yardimci olur.

Tiiketiciler — arttk  alig-verislerinin ~ bir  kismmi  hi¢  planlamadan
gergeklestirmektedirler. Ozellikle de tiiketici, ihtiyacin1 belirlemis olsa bile hangi
markay1 alacagina karar vermeden disar1 ¢ikmaktadir. Bu durumda, iiriin ambalajinin
tasarimi 6nemli rol oynamaktadir.

Rettie ve Brewer’a gore de, “Insanlarin satin alma kararina ayirdiklari zaman
gittikce azalirken, ambalajin iletisim boyutu 6nem kazanmaktadir. Bunun nedenleri ise,
bir iirlin kategorisiyle ilgili tim alicilara dogrudan ulasabilme olanagi sunmasi, satin
alma karar1 verilirken bu kritik anda tiiketicinin hemen yani basinda olmasi, bilgi
edinme amaciyla ambalaji gdzden gecirecek kullanicilarin ilgilenim diizeyini yiiksek
tutabilme olanagidir” (Rettie, Brewer, 2000, s.59).

“Mautner’e gore, ambalaj tasariminin {irlin konumlandirmasina katkist ¢ok
sayida semiotik (gostergebilimsel) sistemler araciligiyla da ger¢eklesmektedir. Semiotik,
dilsel resim ve gostergelerin genel sistemidir” (Erkmen, 1983, s.93). Ambalaj
malzemesinin ¢esidi, yazinin biiylikliigii ya da tipografisi, ambalajin {izerindeki renk
uyumu ve simgeledigi duygular tiiketiciye onlarca mesaj1 bir anda aktarabilmektedir.

Kartvizitler, {iiniformalar, yazili tim materyaller, klasorler, kartpostallar,
yildoniimii yazilari, damga, basin bildirisi, katalog, poset ya da hediye paketi gibi pek
¢ok malzeme de, kurum iletisiminin tasariminda araci olarak kullanilmaktadir. Tim
bunlarin yani sira reklam ve halkla iligkiler departmanlarini kullandig1 pek ¢ok arag ve
gerecte de iletisim tasarimi kendini gostermektedir. Afisler, gazete ekleri, personel
ilanlar1, seminerler, kurum filmleri, reklamlar, yazismalar, yaka rozetleri gibi pek ¢ok

malzeme bu kategori i¢in drnek verilmektedir.
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2-2- Cevre Tasarim

Cevre tasarimi bir kurumda verimliligin artigina katkida bulunan bir unsurdur.
Bir kurum igin g¢evre tasarimini, iletisimden Once pratik uygulamaya yatkin olmak
zorundadir. Restoranlarin, magazalarin, fabrikalarin ¢evre tasarimi Oncelikle kullanigsa
uygun olmasityla 6n plana ¢ikmaktadir. Bu durum, iletisim tasariminin énemsenmemesi
anlamima gelmemektedir. Ancak, Once iletisim tasarimi diisiiniilerek tasarlanan
ambalajin tersine, ¢cevre dnce uygulama kolayligi hesaplanarak tasarlanmaktadir.

Estetik ve simgesel tasarim islevlerine de dayanan ¢evre tasarimi, ¢alisanlarin ve
tiketicilerin memnuniyeti, giidilleme ve gliven gibi konularda da etkisini
gostermektedir. Dogru renk, 151k ve tasarimla, algilama ve glidiiye direkt etki

edilebilmektedir.

2-2-1- Kurum Mimarisi

“Umberto Eco’ya goére, mimariye dar anlamda yalnizca islevsel nitelikler
(6rnegin bir cat1 binanin Ortiilmesine yarar) atfedilmekte, fakat iletisimsel boyutta bir
bildiri, mesaj sundugu noktasi1 dikkate alinmamaktadir”. Eco, mimari yapitlarin ayni
zamanda birer de mesaj ilettikleri goriisiindedir (Grage, 1993,5.160-161; aktaran Okay,
2000).

Bir kurumun kimligini olustururken, en kiiciik basili materyale bile dikkat edip
de kurulusun i¢inde bulundugu yapiy1, yapinin imajin1 g6z ardi etmek miimkiin degildir.
Her gorsel 6genin bir sekilde ¢alisanlarla da, hedef kitleyle de iletisimde bulundugu
kabul edilmektedir. Bu iletisimi yonetmek ya da yonlendirmek, gorsel malzemelerin de

tasarimma miidahale etmekten ge¢mektedir. Bir kurumun i¢inde bulundugu bina,
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kurumla ilgisi olanlarin, c¢evresinde yasayanlarin ya da miisterilerinin izlenimleri
acisindan ¢ok Onemli bir semiotik (gostergebilimsel) anlama sahip bulunmaktadir.
Binanin yapisi, malzemesi, gosterisi ya da sadeligi, zenginligi ya da gengligi, estetik
cizgileri ya da renkleri, bir izlenim olusturmakta ve bu izlenim kurum kimligiyle
biitiinlesmektedir.

Bina yapisi, sadece dig goriiniisle kalmamakta i¢c mimariyi de kapsamaktadir.
Calisanlarin gereksinimlerine yonelik, iglevsel bir i¢ mimari tasarimi, renk ve malzeme
secimi i¢ alanlarda da 6nemini sergilemektedir. Bir magazanin mimarisi, ¢alisanlarin ya
da miisterilerinin orada bulunmaktan memnun olmasin1 ve daha fazla zaman (para)
harcamasini saglamaktadir.

Kurumun mimarisine verilmesi gereken onemi Shimp ve Delozier su sekilde
tanimlamaktadirlar: “Kurumlar i¢in ¢ok 6nemli olan bir sey, tiiketicinin ikinci bir kez
kuruma geri gelmesidir. Bu nedenle, tiiketicinin magazaya tekrar gelmesinde etken
olabilecek kurum mimarisi, dikkat edilmesi gereken bir alandir” (1986, s.560).

Magaza  atmosferi, c¢alisanlarin  kurum  kimligine uygun  bigimde
giidiillenmesinden tiiketicileri ikna etmeye kadar; tiiketicilerin ruh hallerinden satig
elemanina yonelik algilamalarina kadar pek ¢ok seyi etkilemektedir. Satis konusunda
yapilan aragtirmalar ikna siirecinin satis elemaninin inanirligindan etkilendigini
gostermektedir.

“Satis elemaninin inanirlig1 da magaza atmosferinden etkilenmektedir. Daha iyi
ic mimariye sahip kurumlarin satis elemanlarmmin ikna yetenegi de artabilmektedir”
(Sharma, Stafford, 2000, s.183-191).

Bu bilimsel bulgu dogrultusunda yapilabilecek yorum ise sdyle olmaktadir:
Mekanlar, bireylerin duygusal yapilarina etkide bulunmaktadir; iizerlerine yiiklenen

simgeler araciligi ile bireylere statii satmaktadirlar. Bireyin sahip olmay1 arzu ettigi yeri,
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bireylere kisa siireli de olsa sunarak onlara bulunduklar1 seviyeden daha yiiksekte bir
insan olduklar1 empoze edilmeye calisilmaktadir. Mermer dosenmis, biiyiikk cam kapili
bir binanin kapisindan ¢ikiyor ya da giriyor olmanin bireyin statiisiinii gésterdigi inanci

topluma dayatilmaktadir.

2-2-2- Vitrin-D1s Cephe ve Magaza Tasarimi

Kurumun dis cepheden goriiniisti, tiiketici goziinde kurumun kimligiyle
bagdastirilmaktadir. Yogun rekabet ortaminda tiiketici zamanini ve ilgisini gereginden
fazla harcamamak igin hep &n segimlere bagvurmaktadir. On segimler ise, bir bakistaki
degerlendirme sonucu gergeklesmektedir. Bu nedenle, kurumlar hedef kitlelerine
yonelik tasarlayacaklar1 dig cephe tasariminda titiz olmak zorundadirlar. Kimliklerini
dogru ve dikkat ¢ekici bir bicimde yansitmalari, tiiketicinin birka¢ saliselik karar
mekanizmasina etki etmektedir.

“Magazanin dig goriinlimii ve tasarimi, tliketicilere igeride neler olabilecegiyle
ilgili bilgi vermektedir. Bu agidan bakildiginda dig goriiniim, ‘magazanin paketi’ dir ve
iceride ne oldugunu yansitabilmektedir” (Odabasi, Oyman, 2002, s.260-261).

D1s cepheden etkilenip igeri giren miisteri i¢in, kurumun i¢ tasarimi da ayni
sekilde biiyiik 6neme sahip bulunmaktadir. I¢ tasarimin kalitesiz goriiniimii, iiriinler
kaliteli olsa da dnyargi olusturmakta; zaten pek cok se¢im sansi bulunan tiiketici negatif
sekilde etkilemektedir. Aydinlatmayla 6n plana ¢ikmis renkler ya da ferahlik duygusu,
raflarin kurum kimligine uygun désenmis olmasi gibi tiim ayrintilar tikketim olasiligin

yiikseltmektedir.
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3- Kurumsal Davranis

Kurumsal davranig kavramina net bir tanimlama getirebilmek icin 6ncelikle
‘davranis’ kavraminin tanimlanmasi gerekli goriilmektedir. Bu dogrultuda kurumsal
davranisin 6geleri belirgin bir ¢er¢eveye oturmaktadir.

Davranis kisinin ya da kurumun 6ziinde sahip oldugu kimliginin dogrultusunda
disa vurdugu hareketlerden olusmaktadir. Davranislarin bagkalar1 tarafindan da
gorliliiyor olmasi bazen davranisin dogal olmaktan ¢ikmasina ve yapay bir bigimde
olusmasina neden olmaktadir.

“Insan davranislarmi aligkanlik ya da taklit ya da benimsenmis toplumsal
normlar yani sira gereksinimler de baslatir ve amaglar yonlendirir. En toresel en
bagimsiz goriilen toplumsal eylemler bile, kisi igin tasidiklar1 yarar bakimindan ele
alindiginda bir anlam ifade edebilir. Davraniglar bir yandan, insanin bireysel olarak
gereksinim ve giidiilerinin, 6grenme siirecinin, kisiliginin, algilamalarinin, tutum
ve inanglarmin etkisiyle, 6te yandan, kisinin iiyesi bulundugu toplumda kiiltiir,
sosyal smif, referans grubu ve aile gibi sosyo-kiiltiirel faktorlerinin etkileri ile
ortaya cikar” (Inceoglu, 2000,s.79).

Davranis, insanin bagka bir insan ya da deneyci tarafindan gdzlenebilen ya da
kendince degisik yOntemlerle anlatilabilen bilingli etkinliktir (Basaran, 1991, s.28).
Basaran’in taniminin tersine bu ¢alismada davranigin bazen bilingsiz de yapilabilecegi
diisiiniilmektedir. Bireyler bazen, nedenini aciklayamadiklar1 tepkileri davranisa
doniistirmekte ve icten gelen, bir hedefe sahip olmayan davraniglar
gergeklestirmektedirler. Kurumlar icinse davranis bilingli olmak zorundadir. Kurumun
en kiigiik davranisi bile tiiketici gdziinde kurumun imajimni etkilemektedir.

“Her bir davranisin altinda yatan binlerce sinirsel slire¢, saniyenin binde hatta

milyonda biri kadar ufak birimlerle ifade edilebilen kisa bir zaman siiresi i¢inde sinir
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sisteminde gerceklesir. Bir bardak suyu i¢cmek bile yiizlerce sinirin uyarilmasi ve
koordinasyonu ile gerceklesmektedir. Bu kadar basit bir davranigin yaninda hastasina
kalp ameliyat1 yapan bir doktorun davranisinin altinda yatan stirecleri tahmin etmek bile
zordur” (Cliceloglu, 1998, s.53).

Ciiceloglu’nun bu tanimlamasiyla tiiketiciye ait, sadece se¢imsel davranislarin
saniyenin milyonda birinden hizli bir bigime ne agamalardan gegecegini tahmin etmek
olanaksiz goziikmektedir. Ancak kurumlarin davranissal etkinliklerini planli bir sekilde
yonetmeleri gerekmektedir.

Psikolojik ve bilimsel anlamda davranis kavrammin derinligi yukaridaki
alintilarla belirtilmektedir. insan davranis1 sosyo-kiiltiirel ortamdan da etkilenmektedir.
Insanin yasadigi cevreye uyum saglamasi ve kendisine, ailesine ya da kurumuna
davranig kaliplar1 yerlestirmektedir. Bu sayede istikrarli bir iletisim olusmakta, daha da
onemlisi iletisim yonlendirilebilmektedir.

Davranig kavraminin tanimi yapilirken agiklanmis olan tiim ayritilarin kuruma
uyarlanmasiyla kurumsal davranis sistemi olusmaktadir. Kurumun hedefleri
dogrultusunda, iginde bulundugu sosyo-kiiltiirel ¢evreye bagl olarak, planli ya da
plansiz gerceklestirdigi, disaridan goriilebilen ya da anlatilabilen her davranisi, kurumsal
davranig tanimini olugturmaktadir.

Kurumlarin sahip olduklar1 vizyon, hedefledikleri pazar, sahip olduklari
stratejiler kurum davranisina yon veren Ogeler olarak bilinmektedir. Kurum igi
calisanlarin ya da yoneticilerin kisisel davranislarindan aldiklar1 kararlarin sonucunda
disariya yansiyan davranis bi¢imlerine kadar her tiir tutum ve tepki, kurum davranisi

olarak degerlendirilmektedir.
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“Kurumsal davranis, organizasyondaki kisi ve gruplarin nasil ve neden o sekilde
davrandiklari, aralarindaki iliskiler ve bu iligkilerin kurulmasinda kullanilan araglar1 ve
bunlarla organizasyon yapis1 arasindaki iligkilerle ilgilidir” (Kogel, 1989, s.197).

Kurumsal davranig kavrami, kurumun felsefesinden, kimliginden, kiiltliriinden
ve sonugta ulasmaya calistigi imajindan yola ¢ikilarak planlanmaktadir. Kurumsal
davranig, tiiketiciye net bir bi¢imde yansidigi takdirde, tiiketicinin kurum i¢in yaptigi
degerlendirmelerini dogrudan bi¢cimlendirmektedir.

Kurumlar, ¢esitli alanlarda degisik davraniglarda bulunmaktadir. Regenthal, bu
alanlar1 genel olarak ekonomik, toplumsal, siyasal davranis, bilgilendirme davranist ve

kalite davranisi olarak degerlendirmektedir (Regenthal ,1992, 5.98; Okay, 2000).

3-1- Ekonomik Davrams

Kurumun ekonomik alanda iletisim i¢inde bulundugu kisi ve kurumlara karsi
davranig bi¢imini ag¢iklamaktadir. Ekonomik kararlarin neler oldugu ya da nasil
uygulandig tiiketiciye de yansimakta ve bu noktada kurum kimligi a¢isindan genel bir
izlenim olusturmaktadir. Bu alanin i¢ine dahil olan, pazarlama, liretim, yatirim, dagitim
ve finansla ilgili tiim karar ve davraniglar, kurumun kimliginin bir kismini
bicimlendirmektedir. Kurumun finansal anlamda sponsor oldugu etkinlikler, tiiketiciye
yonelik uyguladigt promosyon ya da jestler, kurumun ekonomik alanda algilanig
bi¢imini etkilemektedir.

Kurumun egitim alaninda, saglik alaninda yaptigi yatirimlar ise kurumun
ekonomik giiclini ve duyarliligmni hedef kitleye tanimlayan davraniglar arasinda
bulunmaktadir.

Ekonomik davranisa Ornek olarak, dolgun bir prim alan c¢alisanin tiiketiciye

yanstyacak olumlu imaj1 verilebilmektedir. Ya da satis organizasyonu yapilirken dogru
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dagiim kanallar1 ile isbirligi yapmak yine kuruma olumlu bir geri besleme ile
donmektedir. Kurumun c¢alisanlarma diizenledigi bir gece, kurulus yildoniimlerinin

kutlandig1 organizasyonlar kurumun ekonomik davranislari arasinda sayilmaktadir.

3-2- Toplumsal Davrans

Kurumun ahlaki davranis sekilleri, toplumsal sorumluluklar1 ve 6rnegin gevre
dostu davraniglariyla olusan bu davramis sekli de digerleri gibi kurumun kimligini
bigimlendirmektedir.

Toplumsal sorumlulugu Peltekoglu, “Karar verme siirecinde kisisel-kurumsal
karar ve faaliyetlerin tiim toplumsal sistem {izerinde yaratacagi etkileri degerlendirme
zorunlulugu” olarak tanimlamaktadir (1993, s.180).

Toplumsal bir ¢evrenin i¢inde varligini siirdiiren, toplumdaki hedef kitlesinden
yararlanma amacima sahip her kurum toplumsal davraniglar sergilemektedir. Bu
baglamda kurumlar, toplumun iizerinde etkisi olacak mesajlarini, ahlaki davranig
bigimlerini, insana verdikleri degeri, ¢calisanlarinin yasam kosullarini etkileyen kararlari
ve daha bir¢ok toplumsal davranislarini biiyiik bir 6zenle planlamak, kurumlarimi
kimligine ¢elismeyecek bicimde olusturmaktadirlar.

Toplumsal davraniglart dogrultusunda dogru kararlar alan etkin davranig
bigcimleriyle 6n plana ¢ikan kurumlar tiiketiciye giliven telkin etmektedir. Sosyal
sorumluluklarini yerine getiren, ancak bunu zorunluluk olarak degil kurum kimliklerinin
bakis agis1 dogrultusunda tercihen yaptiklart mesaji tiikketiciye ulagtiran kurumlar
basarinin kapisini aralamaktadirlar. Bu sayede tiiketicinin gdziinde degerlenen kurum,

giiven kazanmakta ve kimligini belli bir ¢ita {izerine ¢ikartmaktadir.
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3-3- Siyasal Davranis

Kurumun siyasal olaylara kars1 sergiledigi davranis tarzi onun siyasal davranigini
olusturmaktadir. Hedef grubunun bekledigi davranis sekline uyumlu bir davranig
sergilemek de kuruma tiiketici goziinde anlam katan degerlerden birini kapsamaktadir.
Bir toplumda fikirler higbir zaman ayni olamayacagina gore, kurumun bir yandan puan
toplarken bir yandan kaybetmesi genelde tercih edilmemekte ve kurumlar genelde
siyasal olaylara tepkisiz ve yorumsuz kalmaktadirlar.

Kurumun siyasal davranig sergiledigi baglica baski gruplar1 olarak kargimiza
genellikle kurum disi, bigimsel baski gruplari ¢ikmaktadir. Bu gruplar1 da su sekilde
siralamak miimkiindiir (Tosun,1989, s.19):

e Sermayeciler ve finansal ¢evre

e Devlet ve diger kamu kuruluslar

e Isci sendikalari

o Kooperatifler ve ¢esitli dernekler

e Alici ve saticilarin trost, kartel ve benzeri sekillerdeki birlesmeleri.

Siyasal davranisa Ornek olarak Amerika’nin sOmiirgeci yapisina karsi tepki
duydugunu belirtmek i¢in, kimi kurumlarin Amerikan malin1 satmamalar1 ya da ithalini

azaltmalar1 6rnek verilebilir.

3-4- Bilgilendirme Davranisi

Bilgilendirme davranisi ‘bilgilendirilen hedef grup’ olarak ikiye ayrilmaktadir:
IIk alanda yapilan ¢alisma, kurum dis1 hedef kitlenin kurumla ilgili istenilen

bilgiye sahip olabilmesi i¢in halkla iliskiler departmani tarafindan gergeklestirilen
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faaliyetlerdir. Bu bilgilerin hedef kitleye ulastirilma sekli, yontemi kurumun
bilgilendirme davranigini sergilemektedir.

Bilgilendirme davranisi, kurum felsefesi boliimiinde islenen ‘aciklama islevi’ne
benzemektedir. Tek fark burada agiklanan sey, sadece kurumun felsefesini icermemekte,
kurumun tiim karar, tutum, islev ve amaglarinin agiklanmasindan gegmektedir.

Ikinci olarak da kurum igi bilgilendirme davramsi gergeklesmektedir. i¢ halkla
iligkiler olarak da degerlendirilen bu davranig, kurum i¢i c¢alisanlarin kurumla ilgili
bilgilendirilmelerini esas almaktadir. Halkla iligkiler biriminin davranis sekli burada da
onemli bir unsuru olusturmaktadir (Okay, 2000, s.210). Kurum ¢alisanlarinin yonetimle
ilgili kararlardan, kurum i¢i iletisimle ilgili sistemlerden haberdar olmalar
gerekmektedir. Boylece kurum ¢aliganlarinin aidiyet duygusu gilidiilenmekte, ani

inisiyatif kararlar verirken dogru davranis bigimlerine sahip olabilmektedirler.

3-5- Kalite Davranisi

Uriinlerin kalitesi, miisteriye kars1 davranis, satis sonrasi hizmet gibi kavramlar
burada devreye girmektedir. Ve tiim bu iiriin ve miisteriye karsi davraniglarin kalitesi,
kalite davranigini olusturmaktadir.

Kosulsuz miisteri memnuniyeti, giiniimiizde artik biitiin kurumlarin Snem
uyguladigi bir yontemdir. Ancak bu uygulamanin sézde kalmasi ya da uygulanma
bigimleri esas kalite davranigini belirlemektedir.

“Miisteriye yonelik bir faaliyet olan kalite, tiiketiciler tarafindan yedi temel 6ge
dikkate alinarak tanimlanmaktadir: Giivenlik, performans, uygunluk, dayaniklilik, servis
kolaylig, estetik ve uygun fiyat. Uretici agisindan ise dnem tasiyan noktalar tasarim

kalitesi, uygunluk/iiretim kalitesi ve kullanim kalitesidir” (Atilgan, Oktav, 1997, s.26).
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Atilgan ve Oktav’in bakis acilarinda oldugu gibi kalite, sadece hizmetle degil,
elbette iirliniin kalitesiyle de dogru orantili algilanmaktadir. Hizmet sonrasi servis ne
kadar kusursuz ve kaliteli olursa olsun iiriiniin kalitesi en belirleyici 6zellik olarak

goriilmektedir.

4- Kurum Kiiltiiria

Kiiltlir, bir toplumun tarihsel birikimiyle, gelenekleriyle olusan algi, tutum ve
davraniglarini belirli bir ¢erceve icerisinde sekillendiren bir olgudur.

Kiiltiir kavrami, Bozkurt Giiveng’e goreyse asagidaki temel kavramlar
karsiliginda kullanilmaktadir : (1991, s.95)

e Kiiltiir, bir toplumun ya da biitiin toplumlarin birikimli uygarligidir.
e Kiiltiir, belli bir toplumun kendisidir.

o Kiiltiir, bir dizi toplumsal siireclerin bileskesidir.

e Kiiltiir, bir insan ve toplum kuramudir.

Bir kiiltiire sahip olmak i¢in genis bir toplum olmak zorunlu sayilmamakta,
belirli bir ortak yasantiya, amag birligine ve diislince yapisina sahip kiiciik gruplar da
kiiltiirel degerlere sahip goriilmektedir.

Gruplarin orf ve adetleri, inanglari, olaylar1 algilama ve degerlendirme sekilleri
kiiltiiriin ayn1 olmasiyla dogru orantili olarak benzerlik tagimaktadir. Kiiltiir, gruplarin
davranig sekillerini bi¢imlendirmesine ve kendi yapisina uygun olmayan davranis
sekillerini benimsememesine neden olmaktadir. Ortak kiiltiire sahip gruplar, kendi
inanglarina uygun olan ve olmayan tutumlar1 ayiklamaktadirlar.

Kurum kiiltiirii kavrami ise, davranigsal normlar1 saglamak i¢in bigimsel yapiy1

karsilikl1 olarak etkileyen kurum icinde paylasilan degerler, inanglar ve aligkanliklar
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sistemidir. Kurum kiiltiirii firmanin misyonundan, amacindan, ortamindan ve basarisi
icin gerekli olan gereksinimlerden ortaya ¢ikmaktadir

Kurum kiiltiiriiniin 6nemine deginen Alemdar ve Erdogan, siyasal ya da
ekonomik Orgiitlerin kendilerini siirdiirmelerinde kiiltiirel geleneklerin ve is yapma
bilincinin 6nemli bir rol oynadigini, orgiitleri anlayabilmek i¢in orgiitiin yasadigi ve
yasattig1 kiiltliri anlamanin gerekliligini vurgulamaktadirlar (1994, s.170).

Kurum kiiltiirii, pek ¢ok calisma igerisinde konu olarak ele alinmaktadir. Cogu
calisma kurum kiiltiiriinii , kurum kimligine paralel bir alan olarak ele almaktadir. Bu
calismada ise goriilecegi tlizere kurum kiiltliri, kurum kimliginin 6geleri arasinda yer
almaktadir. Diger c¢aligmalarda kurum kiiltiiri belki de kurum tasarimi gibi kolay
sekillendirilebilir bir kavram olmadig1 i¢in tek basmma bir 06ge olarak
degerlendirilmektedir. Oysa bu tezin bakis agisina gore, kurum kimliginin 6gesi olarak
kabul edilmesi icin bir 6genin, biitline katkida bulunuyor ve etkiliyor olmas1 yeterli
goriilmektedir. Diger akademik literatlirlerde kurum kiiltiirli ve kurum kimligi arasindaki
etkilesimler incelenmektedir. Kurum kiiltliriiniin tam anlamiyla planlanamiyor olmasi,
cogunlukla dogal siireglerden gecerek olusuyor olmasi diger aragtirmacilara gore kurum
kimliginin disinda tutulmasina neden olmaktadir. Oysa gilinlimiizde kurumsal davranig
bile sekillendirilip yonetilebildikten sonra, kurum kiiltiiriinii de planlamak ve

sekillendirmek miimkiin olmaktadir. Bu nedenle bu calismada kurum kiltiirli, kurum

kabul edilmektedir.
Kurum kiiltiirii kisaca bir sirketin paylastigi degerler, inanglar ve davraniglar
olarak tanimlanmaktadir ( Downey, 1986/87, s.7). Diger bir tanima gore ise, kurum

kiiltiirti, bir 6rgiit icerisinde insanlarin nasil davranmasi, birbirlerini nasil etkilemeleri
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gerektigini bicimlendiren, islerin nasil yapildigini gosteren ortak paylasilan inanglar,
tutumlar, tahminler ve beklentiler modelidir (Armstrong, 1990, s.206).

Kurum kiiltiiriiniin konumlandirilmasina iligkin goriislerden biri Downey’e aittir.
Downey, kurum kiiltiirlinii, kurum kimliginin bir sonucu olarak konumlandirmaktadir.
Pflaum ise, bu c¢alismada da oldugu gibi, kurum kiiltiiriini kurum kimliginin
unsurlarindan biri olarak ele almakta ve kurum imajina giden yolda bir araci1 olarak
konumlandirmaktadir. Kurum kiiltiirii de kurum kimliginin diger 6geleri gibi, tiiketicinin
kurumu algilayis bi¢imine etki etmektedir. Boylece Tiim 6geler bir biitiinii olusturarak
sonuca ulagmay1 hedeflemektedirler. Tiim bu 6gelerin etkilerinin toplami ise tiiketiciye
yanstyan kurum kimligini olusturmaktadir.

“Kurum kiiltiirli orgiitteki bireylerin kisisel davraniglarii belirleyen ve
orgiitsel davraniglarini  yonlendiren temel degerleri, Orgiit {izerine anlatilan
hikayeleri, torenleri ve kullandig1 dilden ofis dekorasyonuna, plan1 ve personeli
arasindaki gegerli olan kiyafet modeline kadar goriilen bir ¢ok 6ge iizerinde etkisini
gostermektedir. Orgiitiin temel degerleri, lider ve kahramanlari, 6ykii efsaneleri,
toren ve simgeleri Orgiitiin bagarisi ve tim performansi i¢in onemli bir rol
istlenmektedir. Amerika’da yapilan ¢alismalar bu faktdrlerin sadece calisanlarin
tutum ve davramiglan iizerinde degil, ayn1 zamanda uzun dénemde firmanin
basarisinda da onemli bir yere sahip oldugunu ortaya koymaktadir” (Rithchie,
Thompson, 1988, s.11).

Kurum kiiltiiriiniin topluma ve c¢alisanlara 1limli bir yaklasimi olmasi kurumun
kimligini ve sonugcta tiiketici goziinde olusan imajini1 olumlu etkilemektedir. Kurum
kiiltiirii, hirgin  bir yapiya sahip ve ¢alisanlart bunaltan bir bigimde isliyorsa kurumun
kimliginin ve imajinin da basarisindan siiphe edilmektedir.

Kurum kiiltiiriinii olusturan ¢esitli 6geler mevcut bulunmaktadir. Bu 6gelerin

kuruma etkisi asagidaki gibi siralanmaktadir (Okay, 2000, s.240):
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Davranis i¢in giivenlik olusturmak,

Birbirine ait olma duygusunun ve genel biitiinlesmenin gelistirilmesi,

“Biz” duygusunun desteklenmesi,

Temel degerlerin desteklenmesi,

Temel degerlerin gli¢lendirilmesi ve onaylanmasi,

Bir aidiyet duygusunun olusturulmast,

Kurum igerisinde gii¢lii bir beraberlik olusturmak,

Kurum igerisinde kisiler arasindaki mesafenin en aza indirilmesi,

Calisanlarin daha hizli entegrasyonu,

Ortaklik olusturmak,

Duygusal biitiinlesmenin desteklenmesi,

Gelisim siirecinin agiklanmasi i¢in bir mekanizma olmasi,

Kiiltiir ile ilgilenmek ve onu degistirmek i¢in hareket noktalar1 olmasi.

4-1- Kurum Kiiltiirii Ogeleri

Schwarz’a gore kurum kiiltiirii 6geleri dort ana gruba ayrilmaktadir :

Ogeleri

Kurum Kultart

A 4

A 4

Hareket
Ogeleri

Tarz/Stil
Ogeleri

igi
Ogeleri

Tarihi
Ogeleri

Sekil 8: Schwarz’mn Kurum Kiiltiirii Ogeleri (1989, s.107; aktaran Okay, 2000)
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Bu dogrultuda kurum kimligi oOgelerin asagidaki bashiklar altinda ele

alinmaktadir. Kurum kiiltiiriinii olusturan bu 6geleri kurum kiiltiiriiniin tanimi olarak da

degerlendirmek miimkiindiir. Ciinki bir biitiine ait olan tiim 06geler o biitlini

tanimlamaktadir. Bu calismada da bu diisiinceden yola ¢ikarak, tanimi yapilan her ana

kavramin 6geleri incelenmektedir.

4-1-1- Hareket Ogeleri

Hareket 6geleri kurum igerisinde ¢alisanlarin davranis ortakligindan dogmakta,

calisanlar1 aidiyet duygusuyla bir paylagim duygusu igerisine sokmaktadir.

1.

Dil : Iletisim ve anlasma araci olan dil, ayn1 zamanda Kkiiltiiriin temel bir
ogesidir. “Eger kurumda ¢aligsanlar, kullanilan dili benimserlerse kendilerini o
kuruma ait hissetmektedirler” (Gilirgen, 1997, s.160). Kurumda kullanilan
yazili ve sozlii dil i¢inde yer alan argo ifadeler, deyimler, sakalar, mecazlar,
benzetmeler, sloganlar, selamlagsmalarin bu gruba ait oldugunu ifade
etmektedir.

Ritiieller/Torenler : Kurumda simgesel degere sahip, gelencksel olarak
gergeklesen ve planlanan olay ve davranislardir. Bunlara, kurum toplantilar,
torenler ya da kutlamalar 6rnek verilmektedir. Yonetimle ilgili finansal ya da
herhangi bir konuyu kapsayan diizenli aciklamalari. Ritiieller, genelde
kurumdan kuruma farklilik gosteren, geleneklere bagli olarak degisen
sistematik uygulamalardan olugsmaktadir.

Simgesel Davraniglar : Bir kurumda dogrudan ise ve isbirligine yonelik
olarak calisanlarin yonlendirilmesi igin isaretler koymak bu grup i¢inde yer
almaktir. Kurum gazetesinde kurum i¢i olaylarin yayimnlanmasi, isim

kartlarinin taginmasi, ilk isim ile hitap edilmesi bu davraniglara 6rnek teskil
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etmektedir (Uzoglu, 2001, s.344). Yoneticilerin samimi davranislari,
hastalanan bir elemana 6zel tutumlar simgesel davraniglar arasina girmekte,
caligsanlara verilen degeri gostermektedir.

4. Ortaklik Olusturan Davraniglar : Kurumsal geziler, partiler, hos geldin
kutlamalari, ¢alisanlar arasi biitiinliik ve aidiyet duygusunu pekistirmektedir.
Ortak bir bicimde tasarlanmis kiyafetler, piknikte yapilan yarigmalar, ortak
paylasim duygusu yaratabilecek her tir davramig, ortaklik olusturan

davraniglar olarak ele alinmaktadir.

4-1-2- Tarz/Stil Ogeleri

Schwarz, tarz 6gelerini hem kurum igerisinde hem de digina yonelik olarak
kuruma ait karakter 6zelliklerini daha belirgin bir sekilde vurgulamaktadir. Simgeler
aracilifiyla hedef grupta kurumun g¢agristirilmasi, hatirlanmasi ve sonug olarak olumlu
bir imaj yaratilmaya ¢aligilmaktadir (1989, s.111; aktaran Okay, 2000).

Tarz 6gelerinin, kurumsal tasarim, bina ve gevresi, i¢ diizenleme, ¢alisma yerinin
diizenlenmesi, donanim, kiyafet yonetmeligi seklinde ortaya ¢iktig1 goriilmektedir.

Bir kurumun tiim goriiniim ve uygulamalarini bicimlendirme sekli olarak da
tanimlanabilen tarz/stil 6geleri, tliketicinin algisina kurum kimligini belli bir ¢izgi

dogrultusunda ulastirmay1 hedeflemektedir.

4-1-3- Tlgi Ogeleri

Ilgi dgeleri diger tiim kiiltiir 6gelerini sekillendirirken davramislar igin de bazi
ipuglar1 vermektedir. Schwarz ilgi 6gelerini onciiler ve lriinler/projeler olarak iki grupta

toplamaktadir (1989, s.114; aktaran Okay, 2000).
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Onciiler, bir kurumda kendilerine &zel bir deger verilen kisiler (kurucular, tim
yOnetici giicler...) olarak tanimlamaktadir. Sakip Sabanci, Vehbi Kog gibi isimler ya da
bir kurumun tiim c¢alisanlar tarafindan 6rnek alinan yoneticisi kurum kiiltiiriine katkida
ve etkide bulunmaktadir.

Ote yandan iiriinler ve projeler, ¢ogu kez calisanlarin sekillendirdigi simgelerdir.
Projenin ya da {iriiniin basarili olmasi ¢alisanlarin ortak bir aidiyet duygusu ve basari
duygusuyla biitlinlesmelerine sebep olmaktadir. Basarili iiriinlerin, yeniliklerin ve
projelerin c¢alisanlarin kurum ile biitiinlesmelerinde motive edici etkisi oldugunu ifade

etmektedir

4-1-4- Tarihi Ogeler

Orgiit kiiltiiriiniin olusumunda , drgiitiin tarihi ve ge¢miste yasanan olaylarin ¢ok
onemli bir rol oynadig1 goriilmektedir. Orgiitle ilgili anlatilan efsaneler, hikayeler, anilar,
basarilar, orgiit iiyeleri, ozellikle Orgiite yeni giren bireyler i¢in Orgiitsel degerlerin
ogrenilmesi bakimindan 6nem tasimaktadirlar (Giirgen, 1997, s.161).

Kiiltiiri  olusturan en o©nemli 6gelerden biri olan ortak gegmis, kurum
caligsanlarini birbirine baglayan bir deger olarak ortaya ¢ikmaktadir. Paylasilan bir tarih,
paylasilan duygulari, anilar1 beraberinde getirmekte; bu paylasimlarda ortak bir kiiltiire

etki etmektedir.
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5- Kurumsal iletisim”

Bu c¢aligmada kurum kimligi ve marka kimliginin iletisim alanindaki
faaliyetlerinin ortak olmasi nedeniyle, kurum kimliginin iletisim alanindaki faaliyetleri
ayr1 bir boliim olarak daha sonra ele alinmaktadir.

Kiessling ve Spannagl kurumsal iletisimi su sekilde tanimlamaktadirlar:
“Kurumsal iletisim kurulusa, dernege, kuruma veya organizasyona karsi, kamuoyunu ve
isletme iklimini etkileme hedefi olan, tiim iletisim tedbirlerinin sistematik bir bigimde
kombine edilerek uygulanmasidir. Kurumsal iletisim uzun vadeli uygulanan bir
iletisimdir ve hedefi de bir imaj olusturmak, korumak veya degistirmektir” (Kiessling,
Spannagl, 1992 ;s.19).

Kurumsal iletisim, bir yonetim aracidir. Kurumlar arasi uygulamada farklilik
gostermektedir. Bir uzmanlik isi olarak degerlendirilen kurumsal iletisim i¢in hedef
kitlenin tam olarak tanimlanmasi, hedeflerin kesin bir sekilde belirlenmesi ve stratejik
bir planlama yapilmasi gerekmektedir.

Heuer’e gore, “kurum temelleri kesin olarak saptanmali, yazili olarak ifade
edilmeli, caliganlara davranis ve prensip kararlar olarak benimsetilmelidir” (1989, s.58).

Kurum i¢i iletisim de kurumsal iletisime dahil olarak degerlendirilmektedir. “Bir
toplumda bir kurumun iiyesi olmak, o topluluga uyum saglamayi gerektirir. Uyum
saglamanin ve kurum tarafindan benimsenmenin temel kosulu ise, ortak amaglar,
standart ve degerler ile aligkanliklar, felsefe ve ideolojileri paylagsma geregini ortaya

koyar” (Eren, 1996, s.328). Kurum igindeki calisanlarin ortak ideolojileri, deger ve

* Bu bolimiin ogeleri ’Kurum Kimligi ve Marka Kimliginde Ortak Alanlar’ boliimiinde

incelenmektedir.
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aliskanliklar1 paylasmasi kurum i¢i iletisimin en 6nemli 6gesini olugturmaktadir. Kurum
ici iletisimi giiclii ve basarili kurumlarin ¢alisanlarinin kimlik duygusu ve aidiyet
duygusu da giiclii olmaktadir.

“Genel olarak, halkla iligkiler uygulamasi i¢inde boliim olusturan ‘dahili
iletisim’, Oteki teknikler gibi Orgiitte calisanlarla Orgiit ve ¢evre arasinda giivene,
karsilikli iyi niyete dayali iligkiler gelistirip, Orgilitte verimliligi artirmay:
amaglamaktadir. Bir deyis ‘iyi halkla iliskiler kurumun i¢inde baslar’ der. Kendi iginde
iyi iliskileri olan kurumun disariyla da iyi iliskiler iginde olacagi varsayilmaktadir”
(Kazanci, 1999, 5.252).

Orgiit c¢alisanlarina yonelik dergiler, haberlesme kutusu, eve gdnderilen
biiltenler, hoparlorle agiklamalar, personel gezileri, ddiillendirme, yonetime katilma,
kiiltiirel veya sportif faaliyetler, sikayet kutulari, dogum giinii kutlamalari, bolim
bulusmalari, is sonrast bulugmalar gibi yontemler, dahili iletisimle ilgili akla ilk
gelenlerdendir.

Kurum i¢i iletisim, calisanlarin morallerinde ve tutumlarinda pozitif bir
gelismeye neden olmaktadir. Kurum igerisinde iiretkenlik artmakta, gruplar arasi

catisma azalmaktadir.

6- Kurum imaji*

* Bu boélimin o6geleri 'Kurum Kimligi ve Marka Kimliginde Ortak Alanlar

boliumuinde incelenmektedir.

C- MARKA KIMLIGi
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Marka, Amerikan Pazarlama Birligi’nin tanimina gore, “Bir {irlin ya da bir grup
satictnin  Urlinlerini ya da hizmetlerini belirlemeye, tanimlamaya ve rakiplerin
driinlerinden ya da hizmetlerinden farklilagtirmaya, ayirt etmeye yarayan isim, terim,
isaret, simge, tasarim, sekil ya da bunlarin bilesimi”dir (Hisrich, Peters, 1991, s. 323-
325).

Bu ¢aligmanin yaklasimina goreyse marka, iirline anlam katan, ruhunu olusturan,
tilketiciye ayricalik sahibi olma vaadini sunan bir kavramdir. Marka, iriiniin {izerinde,
yaninda ya da yakasinda yazan isim etiketinden ¢ok daha fazla seyi simgelemektedir.

Marka, egemen gii¢lerin tiiketiciyi manipiile etme oyununda, ideolojilerini
uygulama ve yayma yolunda kullandiklar1 en 6nemli aragtir.

“Marka, genis kapsamli bir terimdir ve mali belirleyen bir¢ok sey markanin
kapsaminda yer almaktadir. Marka adi, markadan daha dar kapsamli olup,
markanin sozle sdylenebilen kismuidir. Shell uluslararas1 bir petrol sirketinin marka
adidir. Ancak belirli tarz ve karakterle yazilinca marka olmaktadir. Sar1 kirmizi
renklerdeki deniz kabugu ise Shell sirketinin simgesi (ya da logosu) dur. Yine
Mercedes marka adi, {iglii yildiz onun simgesidir. Marka, sicile kaydedildiginde,
diger bir degisle, tescil edildiginde yasallasir ve yasal koruma saglar. Markanin
cesitli faydalar1 bulunmaktadir :

e Tutundurmaya yardime1 olur ve talep yaratmada etkilidir.

e Tiiketicide firmaya baglilik saglar.

e Ikame mallar yiiziinden satis kaybr tehlikesini onler.

e Marka kullanilmasi mali pazarlama kanallarina dogru g¢eker. Zira iyi
taninan marka araci kuruluslarca aranur.

e Fiyat istikrarina olumlu etki eder; marka sahibi firmaya sik sik fiyat
degisikligi yapmamalarini, degisik aracilarin mali farkli fiyatlardan satmamalarini

saglamada yardimci olur.
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e  Aracilar marka adi olan mallar1 tercih ederler” (Tolungiig, 2000, s.51).

“Tiiketici i¢in marka, yon bulmasina yarayan bir isarettir. Para gibi marka da
ticareti kolaylastirmaktadir. Uriinlerin sessiz kalabaligiyla karsi karsiya kalan
tiikketici, bir bakista iiriinlerin degerini belirleyememekte ve ne yapacagini
sasirmaktadir. Bu noktada, markalar ve fiyatlar, bu kargasaya ¢oziim getirmekte,
tiikketiciyi yonlendirmektedir. Fiyat, bir iiriinliin parasal degerini belirlemekte ;
marka ise Urlini tamimlamakta ve ayricaliklarimi ortaya koymaktadir. Markanin
yarattigi bu ayricaliklar {iriiniin, islevsel degerini, keyfi degerini ve simgesel
degerini tiiketicinin 6z-imaj1 iizerine yansitmaktadir. Marka, {irlinlin kimligini,
kokenini ve farkliliklarin1 kapsamaktadir. Degisen diinyada, markalar {iriiniin nadir
bulunur kalitesini ve kaliciligin1 sembolize etmektedirler. Markalar sayesinde her
tiikketici, pazarlayicilarin neden bahsediyor olduklarini anlamaktadirlar” (Kapferer,

1992, 5.2-3).

Somut olarak sahip olunan sey tiiketici i¢in de, {iretici i¢in de iiriin olmasina
ragmen, esas degeri tasiyan 68e markadir. Marka degeri olmadan her iiriin taklit
edilebilecek bir nesneye doniismektedir. Soyut bir kavram olmasina ragmen, markanin
iirlinden degerli olma nedeni iizerlerinde harcanmis emege dayandirilabilmektedir. Bir
irtinii imal etmek belki de dakikalarla oOlciilebilecek bir silire¢ iken, bir markay1
yaratmak, {in sahibi olmasini, giivenilir olmasini saglamak ¢ok daha uzun bir zaman ve
emek siirecinden ge¢mektedir.

Uzman bir yaklagimla, aragtirmalar sonucu planlanmais, yaratici diislince ve emek
harcanarak tretilmis markalar her zaman diger rakiplerine gore ayricalikli bir konuma
sahip olmaktadirlar. “Bazi markalar, kalitelerini ve karizmalarin1 sergilemenin de
otesine gecmektedirler. Belli bir noktadan sonra rakipleri arasinda lider olarak
degerlendirilmektedirler” (Biel, 1992, s. 7). Ornegin Rolex, Apple, IBM, Coca Cola,

BMW, New York Times miitemadiyen ‘gii¢clii marka’ olarak tanimlanmaktadirlar.
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“Marka iriin degildir. Marka, iiriiniin kaynagidir, lirlinlin anlamudir, iriiniin
yoniidiir ve irlinlin kimligini her yerde tasimaktadir. Sirketler artik markanin
yonetilmesi, gelistirilmesi ve kontrol edilmesi gerektigini fark etmislerdir”
(Kapferer,1992, s.4). Bu nedenle markalara kimlik yaratmak amaciyla, marka kimligi
kavrami ortaya ¢ikmaktadir.

“Bir kiginin kimligi, kisinin amacini, yonelimini ve anlamii bulmak igin

kullanilmaktadir. Su sorularin ne kadar oOnemli oldugu goz Oniinde
bulundurulmalidir: Benim 6z degerlerim nelerdir? Ben neyi simgelemekteyim?
Nasil algilanmay1 istemekteyim? Hangi kigisel o6zellikleri yansitmaktayim?
Hayatimdaki 6nemli iliskiler hangileridir? Bir marka kimligi de, markanin amacini,
yonelimini ve anlamini icermektedir. Marka kimligi, bir markanin stratejik
vizyonunun merkezinde bulunmaktadir. O halde tam olarak marka kimligi, marka
stratejistlerinin  olusturmayr ya da elde etmeyi amagladifi yegane marka
biitiinliigiidiir. Bu biitiinlik markanin neyi simgeledigini ve tiiketiciye neyi
cagristirdigin sergilemektedir” (Aaker, 1996, s.68).

Her tiiketicinin mutlaka sahip olmayi arzu ettigi bir 6zellik bulunmaktadir.
Ozellikle de tiiketici, bu 6zellige sahip oldugunun toplumun diger bireyleri tarafindan
biliniyor olmasini istemektedir. iste marka kimligi de tam bu arzular dogrultusunda,
tilketiciye isteklerini gergeklestirmek icin olanak sunmaktadir. Marka, tiiketiciyle
arasinda islevsel, duygusal ya da anlamli degerler aracilifiyla yarar vaat ederek iligki
kurmaktadir. Bu iligkiyi kurabilmek icinse, markalarin da insanlar gibi kimlige sahip
olmas1 gerekmektedir. Sadece bir isim, bir logo ya da bir iiriin olarak bireylerin karsisina
cikan markalar, iletisim kurmayi ve bu iletisimi anlam aktararak gerceklestirmeyi
basaramamaktadirlar.

Marka kimligi, iirlinlin kisilestirilmesi anlamina gelmektedir. Yasayan bireyler

gibi markalar da kimliklere sahip olduk¢a anlam kazanmaktadirlar. Marka, kimliginin
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ozelligiyle dogru orantili olarak tercih edilmektedir. Nasil ki bir bireye diger bir birey,
kim oldugunu bildigi takdirde yakinlik gosterebilirse, markalarin da ne olduklar
bilindigi stirece tiiketiciler tarafindan yakinlik gorebilmektedirler. Cevreci bir tiiketici,
cevre dostu bir markaya sempati duyarken, sportif bir tiiketici sportif bir markay1 tercih
etmektedir. Tiiketiciler, kendi kimliklerinde bazi ozelliklere sahip olmasalar bile
markanin kimliginden gecerek kimliklerini topluma kars1 yapay bir bicimde olusturmaya
caligmaktadirlar. Markanin kimligi ne kadar gilizel simgeye sahip olursa, tiiketicinin
iirlinle yasayacagi deneyimin de o kadar giizel olacagi duygusu olugmaktadir.

Marka kimligi, o iiriine ait bilingli ya da bilingsizce yaratilmis her tiir 6zelligi
icinde barindirmaktadir. Ureticiler tarafindan énceden stratejik olarak planlanmasi, daha
sonra uygun caligmalarla hayata gegirilmesi gereken marka kimligi, hedef kitleye
ulastiginda markanin tiiketici goziindeki imajin1 olugturmaktadir.

“Marka kimligini olusturabilmek i¢in, o kimligi olusturan hic¢bir unsurun
birbiriyle ¢elismemesi gerekmektedir. Ornegin, modern bir kimlik i¢in ¢alisma yapan bir
markanin {lirlin ambalaji demode ise kimlik biitiinliigli olusamamaktadir. Marka kimligi
ayni zamanda siireklilige de sahip olmalidir. Siireklilik, deneyimlerin tahmin
edilebilirligini saglamakta, tahmin edilebilirlik ise benimseme, kabullenme ve giliven
yaratmaktadir” (Young & Rubicam, s.87). Bireyler en ¢ok giiven duygusu arayisi i¢inde
bulunmaktadirlar. Bu nedenle markaya duyulan giiven, tiiketimin temelini
olusturmaktadir. Bu giiveni olusturabilmek ic¢inse her konuda oldugu gibi istikrarl bir
tutumun 6nemi vurgulanmaktadir.

Kapferer’e gore marka kimligi alt1 yonlii bir prizma ile ortaya konabilmektedir
(1992, 5.50-56) :

1- Marka objektif 6zelliklerin bir biitiinliigiidiir, marka, soruldugunda insanin

aklina hemen gelen ya da gizli olarak var olan ve neredeyse algilanamayan bir niteliktir.
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Ornegin “Coca Cola” denildiginde insamin aklina ilk gelen kirmizi ambalajli soguk
icecek ozelligidir ya da “Magnum” soruldugunda giizel bir dondurma hatirlanmaktadir.

2- Marka bir sahsiyettir ve kendisine has bir karakteri vardir. Uriin ve hizmet
faaliyetlerinin iletisim bigimi, markaya belli bir “sahsiyet tipi” atfetmektedir. Ornegin
Peugeot muhafazakardir, Citroen idealleri temsil etmektedir ya da Pepsi yeni neslin
se¢imidir.

3- Marka Kkiiltiirel bir biitlinliikk olusturmaktadir. Her {iriin belli bir kiiltiirden
olusmaktadir ve bu kiiltiiriin desteginin fiziki somutlagsmasidir. Bu baglamda kiiltiir,
markanin ilhammin ve enerjisinin kaynagi olan bir deger sistemidir. Ornegin
“Mercedes” diizenli ve sabit A/man kiiltiiriinii yansitirken, Coca Cola gergek bir
Amerikalidir. Baz1 markalar, bu kiiltiirel biitiinliiklerini vurgularken (Japon kiiltiiriini
vurgulayan Toyota ve Nissan gibi) bazilar1 da kiiltiirel kaynaklarini ortaya koymak
istemezler (Canon ve Technics Japon kiiltiirlerini inkar etmektedirler).

4- Marka iligkiler i¢in bir ¢ergeve sunmakta ve genellikle insanlar arasinda bir
aligveris icin firsatlar olusturmaktadir. Ornegin Yves Saint Laurent ‘bastan
¢ctkarmanin’ markasidir, ¢iinkii algilama esiginin altinda bu markanin iletisiminde (bir
insan goriilmese dahi) kadin ile erkek arasindaki iliskinin yiiksek konum degeri vardir.
Ulkemizde ise “Filiz” makarnasinda ve Arcelik kiiciik ev aletlerinde anne-gocuk iliskisi
vurgulanmaktadir.

5- Marka spontane bir baglanti/koordinasyon da olabilmektedir. Kisilere belirli
araba tipleri soruldugunda, spontane olarak her marka i¢in alici tipleri verilmektedir. “Bu
araba zenginler icin, bu araba magolar icin, bu araba aile babalari i¢in” gibi... Bir
marka en taninmig iriinleri ve reklam aracilifiyla spontane baglantilarin bir sistemini
olusturmaktadir ve bunlar bu markanin hitap edecegi alic1 ya da kullanicilardir. Burada

genellikle bu baglanti hedef gruplar ile karistirilmaktadir. Hedef grubu markanin
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potansiyel alict ve kullanicilaridir. Kurulan baglant1 ise hedef gruplarimin biitiinlesmek
istedigi resimdir.

6- Marka arzulanan bir diisiincedir. Nasil ki kurulan “baglant1” hedef grubun dig
aynasi ise, arzulanan goriintii de i¢ aynadir. Ornegin Porshe’nin ¢ok sayida miisterisi bu

arabay1 kendilerine bir seyler kanitlamak i¢in almaktadirlar.

Kapferer’in ortaya koydugu bu altt nokta marka kimliginin yapisim
olusturmakta, tliketiciyle arasindaki iletisimi tanimlamaktadir. Kisaca aciklamak
gerekirse, marka, trilinle ilgili akla gelen soyut izlenimlerin biitiiniidiir. Marka,bir
kisiliktir. Marka, kiiltiirel degerler tasimaktadir. Marka, kisiler arasi iletisime de aracilik
yapmaktadir. Marka, bir nesneyle bir kavramin biitiinlesmesinden olugmaktadir. Marka,
bireyin yerinde olmay1 istedigi konumu gostermektedir.

Odabasi ise marka kimliginin, iiriiniin simgesel toplumsal siniflandirmasinda ve
tiiketicinin kendisini dogrudan onunla iligskilendirmesinde iirlin ve anlam aras1 bir araci
olarak gormektedir. “Markalar kisinin olmak istedigi goriintiiyii yansitan birer kaynak
olarak kullanilmaktadirlar. Yaratilan simgesel anlamlar bir kimlik olusumuyla markalara
aktarilmakta ve tiiketicinin benliginin yaratilmasinda ve siirdiiriilmesinde simgesel
kaynaklar olarak islev gormektedirler” (Odabasi, 1999, 59-60).

Bu tanimlamalar dogrultusunda marka kimligi yapilandirilmasi, egemen giicler
tarafindan vazgecilmez bir silah olarak kullanilmaktadir. Marka kimligi araciligiyla,
bireylerin tliketimi arzulart doyumsuzlastirilmakta, doyumsuzlasan tiikketim arzusu da

yeni simgeler araciligiyla koriiklenmektedir.
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I- Marka Kimliginin Tarihsel Gelisimi

Marka kimligi tarihi gdzden gegirildiginde ilk olarak fark edilen konulardan biri
markalamanin ‘reklam’ ile karigtirtliyor olmasidir. Markalama ve reklamin farklh
siiregler oldugu bu calismanin ‘reklam’ boliimiinde goriilmektedir. Asagida aktarilan

tarihsel silirecte de bu ayrim agikc¢a goriilmektedir.

1- Markanin Dogusu

“Markanin dogusu, 19. ylzyilin ikinci yarisindaki ilk kitlesel pazarlama
kampanyalariyla, bugiin anladi§imiz  anlamdan ¢ok reklamla ilgili
olusturulmaktaydi. Yeni icat edilmis radyo, fonograf, araba, ampul gibi {rlinler
oncelikle hedef kitlelere tamtilmak zorundaydi. Bu iiriinlerin kullanilmalari,
insanlarin yasam tarzlarinda degisiklik yaratmakla ayni anlama gelmekteydi.
Reklamlar araciligi ile, otobiis yerine araba, posta yerine telefon, gaz lambasi
yerine ampul kullanmanin daha iyi olacagi anlatilmaya calisilmaktaydi. Bu yeni
iriinlerin pek cogunun markasi da vardi ancak markalar1 iriinlerin Oniine
gecememekteydi. Bu drilinlerin kendileri tek baslarina reklami olusturuyor, ilgi
cekici haber niteligine biirlinebiliyorlardi” (Klein, 2002, s.29).

Tiim pazardaki markalama cabalari, pazarin birbiriyle ayni nitelikteki {riinlerle
dolmasiyla baslamaktadir. Teknolojinin hizli gelismesi ve yayginlasmasi sonucu varolan
teknolojiler hizla eskimektedir. “Acik bigimde teknolojik iistiinliikleri olmayan, islevleri
birbirine ¢ok yakin olan iiriinlerin tercihinde, tiiketiciler bunlarin disindaki 6zellikleri

arar duruma gelmektedirler. Uriiniin ne yapabilecegi degerlendirmesi arka planda
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kalmakta, {irtiniin ne anlama geldigi 6n plana ¢ikmaktadir” (Odabasi, 1999, s.68-69). Bu
nedenden dolayi, iriiniin iretilmesi yetmemeye, irliniin farkliliginin da {iretilmesi
gerekmeye baslamaktadir.

“19. yiizy1l sonlarinda ve 20. ylizy1l baslarindaki reklam kampanyalarinda
genellikle bir dizi kat1 ve sézde bilimsel formiil kullanilmaktaydi. Rakiplerden
bahsedilmiyor, sadece bildiri sunuluyordu. Biiyiik basliklara ve genis bir beyaz
alan kullanimina oncelik tanintyordu. Ciinkii “reklam etki yaratacak kadar biiyiik
olmali ancak reklami yapilan nesneden biiyiikk olmamali”ydi. Sanayide reklamin
sadece bilimsel olmadigini anlayanlar ise, markalarin belli bir his yaratabilecegini
one stirmekteydiler. Yirmili yillarin baslarinda, efsanevi reklamci Bruce Barton,
General Motors’u Amerikan ailesi i¢in bir benzetmeye doniistiirmekteydi: “kisisel,
sicak ve insani bir sey”. GE ise artik yiizii bilinmeyen General Electric Company
degil, “bir dostun adinin bag harfleri” ydi (Klein, 2002, s.30).

20. ylizyilin basindan ortasina kadar marka, tanitici 6zelliklere sahip reklamlarla
tiiketicinin {lizerinde baski kurma etkisini siirdiirmektedir. Ancak bu dénemi bir gegis
donemi olarak da adlandirmak miimkiindiir. 1950’lere dogru, markanin sadece bir etiket
olmadigi, iirliniin sirf ozellikleri lizerine yapilandirilmis bir reklama sahip olmasinin
yetersiz kaldig1 anlagilmaya baglanmaktadir. Markalarin kimlikleri oldugu ve bu
kimliklerin tliketiciye simgeler araciligiyla vaatlerde bulunup, etkiledigi anlasilmaktadir.
1950’lerde “kendine Ozgii satis Ogeleri’nin (Unique Selling Position) vurgulanmasi
gerekliligi ortaya ¢cikmaktadir.

“50’lerin vazgecilmez uygulamalarindan biri, iriiniin sergilenmesi ve bir
sOzcliniin, tanitilan markanin gergekte ne kadar miikemmel oldugunu anlatmasina
dayaniyordu” (Rutherford, 1996,s.28). Bu yapi, tam bir gegis silirecine Ornek teskil
etmektedir; ¢iinkii i¢erisinde hala iirliniin ne oldugunu tanitan bir yapidan kopulamamus,

ancak ne kadar miilkemmel olduguna dair bir anlam yiiklenmistir.
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Bu donemin ayirt edici oOzelligi ise, tliketiciye markanin miikemmelligi,
dayaniklilig1, digerlerinden ‘ayricalikli’ oldugu, nedenleriyle aciklanmaya calismaktaydi.

1960’lara gelindiginde akillarda yer etmek amaciyla olusturulan, marka
aracilifiyla yasam bi¢imi vaatleri 6n plana ¢ikmaya baslamaktaydi. Bu donemlerde
Marlboro sigarasi, sert yiizlii, dogal ve maceraci kovboyuyla, ‘gercek tad’a atifta
bulunmaktadir. Marlboro sigarasinin yaninda sunulan daglar, agaglar, goller ve karli bir
doga imajyla tiiketiciye 6zgiirligi, ¢ekiciligi, sportifligi ve dogallig1 vaat etmektedir.

Glinlimiizde de hala uygulanmasi gereken bir zorunluluk, o giinlerde artik agik bir
bigimde giin yiiziine ¢ikmis bulunmaktaydi: Ureticiler, markalariyla vaat edecekleri
ozellikleri bulabilmek icin toplumun psikolojik ve kiiltiirel yapisim1 incelemek
zorundadirlar. Yapilan bu incelemeler sonucunda ortaya cikan bulgular ise markaya
yiiklenecek simgeleri bigimlendirmekteydi.

“Markalarin gergek anlaminin ya da genellikle ifade edilen sekliyle “marka

0zii” nilin aranmasi, ajanslari, iirlinler ve onlarin &zelliklerinden yavas yavag

uzaklagtirarak markalarin kiiltlir ve insanlarin hayatlar1 acisindan ne ifade ettigine

yonelik psikolojik ve antropolojik incelemeye yoOneltmistir. Ve sirketler, iiriin

iiretse de tiiketicilerin marka aldig1 gergeginin hayati 6nem tasidigi diisiiniildii.

Uretim diinyasinin bu degisiklige ayak uydurmasinin birkag on yil siirmiis

olmasinin nedeni, iiretimin temel alinmasi gerektigi diislincesine takilinmasi ve

markalamanin bir yan is oldugunun diigiiniilmesi olmustur” (Klein, 2002, s.31).

Bdylece bu yeni gelisime uygun sekilde marka olusturanlar ve sunanlar kendilerini
“ticari kiltiirlin filozof kral1” olarak gérmeye basladilar.

“1982 yilinda yaymlanan bir haber biilteninde, ‘sirketin reklamlarinin ¢ogu zaman
yasam bic¢imlerinde ve ulusal mizacta ortaya ¢ikacak degisiklikleri tahmin ederek,
donemin tutumlarin1 dogru bigimde yansittigi’ Oviilmekteydi. Tercliime edilirse, bu

yorum, reklamlarin, ulusun kisiligine iliskin belirli bir anlayis1 giiclendirmek i¢in gorev
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ve istek icerdigi anlamini tasiyordu” (Rutherford, 1996, s.67) 80°li yillara ait olan vaatle
genellikle, mutlu aile yasantisi, milliyet¢ilik, giizel bir komsuluk ve geleneksellik olarak
orneklendirilebilir.

“1980’li yillarda reklamm bir 6z sermaye yatirimi oldugu fikrinin
savunuldugu bir donem olmustur. Marka kimliklerinin sisirilmesine yonelik ilginin
yenilenmesi de kiviletmlanmistir. Bu proje birkag reklam panosu ve televizyon
reklamindan ¢ok fazlasini; gizli sponsorluk anlagmalart yapmayir ve markanin
“genigletilecegi” yeni alanlar hayal etmeyi igermekteydi. Yani sira marka igin
secilmis “6zlin”, o markanin hedef piyasasinin 6ziiyle uyusmasini saglamak {izere
yasanan zamanin ruhunu siirekli olarak hissetmeyi amaclamaktaydi. Sirket
felsefesindeki bu degisiklik, {iireticileri, pazarlamanin girmemis oldugu alanlarin
her kosesinde tirlinlerini sisirmek igin gereksinim duyduklari oksijeni ararken bir
kiiltiirel] bombardiman ¢ilginligina yonlendirmistir. Bu siiregte ise goriiniise gore
markalanmamis hi¢bir sey kalmamigtir” (Klein, 2002, s.31).

Ancak, pek c¢ok fikir kullanilip eskitildikten sonra, yine birbirine benzeyen
iirlinlerle kars1 karsiya kalinmaktadir. Markalasmanin da tekdiize bir hale geliyor olmasi
ireticileri korkutmaya baglamaktadir. Bu nedenle yogun arastirmalar yapilmakta
toplumun yeni arayis ve gereksinimleri gozden gecirilmektedir. Bu gecis donemi

‘markanin 6limu’ olarak da adlandirilmaktadir.

2- Markanin Diisusi

Markanin diisiisii diye adlandirilan donemde, markanin gelisiminde, tiikenmeyle
kars1 karsiya geldigi diisiinlilen korkutucu bir donem yasanmistir. Bu dénemi anlamak
icin reklamciligin kendine has yercekimi kanununu hatirlamak yeterlidir : ‘yukariya

dogru firlama halinde degilseniz kisa siire sonra yere c¢akilirsimiz’. Reklamlarin
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getirilerine ve sunduklarina bagisiklik kazanan tiiketiciler, bu donem siiresince farkli
sekillerde etkilenmeye calisilmiglardir. (Klein, 2002, s.32)

2 Nisan 1993, tarihte “Marlboro Cumas1” olarak adlandirilmaktadir. Nedeni ise o
giin, Marlboro’nun bile (!) fiyatint %20 indirecegini agikladigi gline denk gelmektedir.
“Marlboro iilkesinin” ve “Marlboro adaminin™ isimsiz ve ucuz diger sigaralarla
rekabetten korkup, son care olarak fiyat indirimine basvurdugu diisiiniilmiistiir. Bu
durum ise trajik bir sekilde markanin sonu olaral degerlendirilmistir.

90’11 yillarin baslarinda markalagsma alaninda yasanan bu kitlik igerisinde, firmalar
markalarina yeni vaatler ya da 6zellikler bulmaya ¢aligmay1 birakmiglardir. Tiiketicinin
ilgisi indirimlerle c¢ekilmeye calisilmistir. Reklam masraflart  %75’ten  %30’a
indirgenmistir.

Calvin Klein Ticket-master konser bileti zarflarinin arkasina “CK Be”
parfiim seritleri yapistirmis ve bazi Iskandinav iilkelerinde telefon konusmalarinin
reklamlarla boliinmesiyle “bedava“ uzun mesafe goriismesi kazanmak miimkiin
olmustur. Ingiltere’de ise tiim bir cadde “parlak ¢iklet pembesi”ne boyanmus; evler,
sundurmalar, agaclar, yollar, kaldirimlar, kdpekler ve arabalar televizyondan
yayimlanan Pembe Barbie Ay1 kutlamalarinin aksesuarlariydi. Barbie sirketlerinin
markali gosterileri ya da “diger olaylar” i¢in kullanilan ifade ile, giderek biiyliyen
30 milyar dolarlik “deneysel iletisim” sanayisinin sadece kiigiik bir bolimiidiir”
(Klein, 2002, 5.32-33).

Tim bu korkulara, fiyat inirimlerine, markanin yok oldugu savlarina ve reklama
harcanan yiiksek meblaglarin ziyan oldugu diisiincelerine karsilik sonugta, Marlboro
‘fiyat’in siradan bir 6ge oldugunu, 6nemli olanin ‘imaj’ oldugunu kanitlar bi¢imde tiim
bu kaosun i¢inden yine en gii¢li marka olarak g¢ikmayi1 basarmistir. Bu basariysa,
pazarlama cevrelerine markanin diisiisiinliin ya da Sliimiiniin bir yanilsama oldugunu,

sorunun markalarin 6zgiiven endisesinden kaynaklandigini ispatlamaktadir.
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3- Markanin Doniisii

“Markalarin doniisii diye adlandirilan donemde ise aslinda markanin
6lmedigi, marka kimligi olusturmak icin ‘reklam’ in yetersiz kaldig1 anlagilmistir.
Reklamcilarin durgunluk déneminin basinda ongdrmiis olduklar1 gibi, bu disiis
egiliminden kosarak cikan sirketler daima deger yerine pazarlamay1 tercih etmis
olanlardi: Nike, Apple, Calvin Klein, Disney’s, Levi’s gibi... Onlar i¢in, goriinen
iirlin sadece gergek iiretimin yani markanm yerini doldurmaktaydi. Markalama
diisiincesini sirketlerinin dokusuna islemislerdi. Sirket kiiltiirleri o denli sik1 ve
somuttu ki, disaridan insanlara erkek yurdu, tarikat ve sanatoryum arasinda bir
cizgideymis gibi goriinmekteydi. Her sey marka i¢in bir reklamdi. Marlboro gibi
taninmis klasik markalardan farkli olarak, bu diger logolar giincelliklerini
kaybetmiyorlardi. Pazarlama diinyasindaki tiim engelleri yikmanin, kiiltiirel
aksesuarlar ve yasam felsefesi haline gelmenin tam ortasindaydilar. Bu sirketler
imajlarin1 ucuz bir gdmlek gibi giymiyorlardi;; imajlar1 isleri ile &ylesine
kaynasmist1 ki, bagkalar1 onu kendi gomlekleri gibi giymekteydi. Ve markanin
¢okiisii yasandiginda, bu markalar fark etmediler bile; ¢linkii onlar iliklerine kadar
markaydilar. Genel reklam harcamalar1 1991°de inise gectiginde Nike Reebok
reklam yarigim1 siirdiirmekte ve her biri biit¢esini digerini asacak sekilde
artirmaktaydi. Bu baglamda dogrudan reklam imaj yaratmaya yonelik ¢ok daha
organik bir yaklasima hantal bir miidahale olarak goriiliiyordu” (Klein, 2002, s.39-
41).

Markalarin markalasma depreminden daha saglikli ve giiclii olarak ¢ikmalari tiim

ireticilere 6rnek olarak degerlendirilmistir. Boylece goriinenin ya da vaadedilenin ne

oldugu degil, gercekte varolanin ne oldugu onem kazanmaktadir. Uriinlerin somut
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niteliklerinden degil, markalarin bos bir bigimde vaadettikleri degil, tiiketicinin hangi
markanin Ustlinligline ve ona katacagi ayricaliga inanmas1 gerekmektedir.

“Ornegin Nike, insanlarin spor ve saghkla derin duygusal baglarim
alevlendirmektedir. Insanlarin hayatlarmin dokusuna isleyebilmek igin duygusal bir
pompalama kullanilmaktadir. Biiyiik bir marka ¢itay1 yiikseltir; deneyime daha biiytik bir
amag hissi ekler; ister spor ve saglik acisindan elinizden gelenin en iyisini yapmaniz i¢in
sizi kigkartsin, ister igtiginiz kahvenin ger¢ekten 6nemli oldugunu teyit etsin” (Peters,
1997, 5.96).

‘Markanin 6liimii’ diye adlandirilan donemin, aslinda sadece kendi markalarina
giiveni olmayan firmalarin yasadigi bir donem oldugu da sdylenmektedir. Markalarini
ustalikla olusturan firmalar markalarina ve kendilerine giivenmekte, bu 6zgiiven ise
tiiketicinin kazanilmasinda etkin bir rol oynamaktadir. Bu goriise gore, iirlin her zaman
markanin arkasinda kalmalidir. Pazarlama teknigi yerine markalama teknigi
kullanilmalidir. Bir iiriin ‘mal’ olarak degil, ‘kavram’ olarak pazarlanmalidir.

“Giliniimiiziin yeni baglaminda belirleyici nitelikteki reklam ajanslar artik
sirketleri bagimsiz kampanyalarla degil, sirket ruhunu tanimlayan, agiklayan ve
koruyan “marka yoneticisi” olma yetenekleriyle pazarlamaktadirlar. Bu marka
cilginhigi dalgasiyla birlikte, X markasinin bir {iriin degil bir yasam tarzi, bir tavir,

bir degerler biitiinii, bir goriiniim, bir fikir oldugunu gururla sdyleyecek is adami

tipi dogmustur. Seksenli yillarin sonunda Nike’in “bir spor sirketi” oldugu,

misyonunun ise ayakkabi satmak degil, insanlarin hayatini spor ve saglikla

gelistirmek oldugu, sporun biiylisiinii canli tutmak oldugu duyurulmustur. Yapilan
tanimlara gore artik Polaroid, bir fotograf makinesi degil, toplumsal bir

“kolaylastinicidir”. 1BM, bilgisayar satmaz, “is ¢oziimleri” satmaktadir. Diesel

kavrami “her seydir’. Yasama bi¢imidir, giyinme bi¢imidir, bir seyi yapma

bi¢imidir. Uriin yerine marka satilmasi fikri patronlar1 sarhos etmis, ¢iinkii smirsiz
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gibi goriinen genisleme igin firsat yaratmistir. Sonugta bir marka bir iirlin degilse,
her sey olabilir. Branson’in degisiyle, iirlinlerin etrafinda degil iin etrafinda marka
yaratmak gerekiyor” (Klein, 2002, s.46-47).

Peters’e gore ise, “sirketler diinyasi bir daha asla mal piyasasinin minberinde diz
coklip dua etmeyecektir. Bundan boyle sadece medya imaji putlara tapacaklardir”
(Peters,1997, s.337). Markanin tarihsel gelisimi goz 6niinde bulunduruldugunda, ‘marka’
kavraminin {irlin i¢in ‘ruh’ kavramiyla aym sey oldugu gozlenmektedir. Giiniimiiz
ekonomik pazarina hakim olan marka kavrami da, 6ngoriilebilen zaman dilimi igerisinde

varligini ve giiciinii korumaya devam edecektir.

II- Marka Kimligi Yaratmanin Gerekliligi

Calismanin kuramsal yaklasimina gore tiiketiciler, ¢evrelerindeki diinyay1
simgeler araciligiyla anlamlandirmaktadirlar. Bu anlamlandirma siirecinin isleyis
bicimini ¢dzen egemen giicler ise, kendi ¢ikarlar1 dogrultusunda tiiketicinin
diinyasindaki anlamlar1 olusturmaya calismaktadirlar. insan tutum ve davranislarina
cogu zaman dogrudan etki eden anlamlar, toplumsal hayatin ayrilmaz pargasi haline
gelmektedirler. Simgeler araciligiyla iiretilen anlamlar, bireylerin anlayis big¢imlerine,
kiiltiirlerine, felsefelerine, algilarma ve davranislaria yén vermektedir. Ornegin, toplum
icinde BMW araba kullanmak, zengin ve kiiltiirlii olundugunu, biiyiik bir tek tas yiiziik
takmak zengin bir es tarafindan ¢cok sevildigini, kitap okumak entelektiiel oldugunu,
pahali bir parfiim siirmek kendine 6zen gosterdiginin simgesi olarak algilanmaktadir.
Oncelikle toplumun bdyle bir zaafini yakalayan, sonra da bu zaafi artirmak igin elinden
gelen her yoOnteme bagvuran Treticiler, bu sayede ‘marka kimligi® yoOntemine

basvurmaktadirlar.
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Bireyler, se¢imlerini ayricalikli oldugunu hissetmeye ve hissettirmeye odakli
olarak yapmaktadirlar. Bireyin kendini farkli gérmesi, ayricalikli oldugunu diistinmesi,
dogas1 geregi sahip oldugu bir 6zelligi olarak bilinmektedir. Bu iggilidiisel egilim,
davraniglart ¢oéziimlenmeye calisilan tiiketicinin ireticiler tarafindan kesfedilen en
onemli ozelligi sayilmaktadir. Cilinkii markalar, trlinii farklilastiran, ayricalik katan
ozellige sahiptirler. Bireylerin ayricalikli olma beklentileri, {ireticiler tarafindan
markalara yliklenmekte ve yiiklenilmis ‘ayricalikli’ anlamlar tiiketiciyle 6zdeslesmesi
tizere satisa ¢ikarilmaktadir. Tiim bu gereklilikler de marka kimligi kavraminin
olusumunu saglamaktadir.

Insanlar da, markalar da bir kimlige gereksinim duyarlar. Bu kimlik, onlar:
digerlerinden farklilagtiran, 6zel hissettiren bir yapiya sahiptir. Kendi ayricaliklarini
dogal bir sekilde yakalamaktan mahrum edilen toplum, marka satin alarak markalarin
ayricaliklarinda kendilerini bulmaktadirlar.

“Her markanin bir kimlige ihtiyacit bulunmaktadir; ¢iinkii kimlik ya da tavir
markay1 diger markalardan ayristirmakta ve farklilastirmaktadir. Bu ise markanin
tilketiciler tarafindan farkindaligini artirmakta ve tercih edilmesini saglamaktadir.
Kimlik tiiketici i¢in, o markaya iliskin gelecek deneyimlerin nasil olacagina dair 6ngorii
saglamaktadir” (Young & Rubicam, s. 30).

Her birey, gelisen iletisim caginda ve gilinlimiiz pazarinda tlikettigi her
iriinlin/hizmetin ~ markasina 6nem vermektedir. Kalite ve fiyat olarak neredeyse
birbiriyle aym1 degerde {iriinlerin satin alinma kararlarinda iirlinle birlikte sunulan
“deger” on plana gikmaktadir. Uriin ya da hizmetlerin pazarlanma asamasinda hedef
kitleler tarafindan tiiketilen iiriiniin igine dahil edilen anlamlardir. Uriiniin ya da hizmetin
yaninda bir promosyon gibi sunulan bu ‘simgesel anlamlar’ kimi zaman {iriiniin 6niine

geemektedir ve sonug olarak tiiketici kendisine ‘statii simgeleri’ ve ‘anlamlar’ satin

108



almaktadir. Bu durumun giiniimiiz pazarlama stratejilerinde ve satin alma kararlarinda
onemli bir etken olmasi “marka kimligi” olusturmanin gerekliligini ortaya koymaktadir.

“Cokuluslu sirketlerin son on bes yilda servetlerinin ve kiiltiirel etkilerinin
astronomik olarak biiylimesi incelendiginde, 1980°’li yillarin ortalarinda yonetim
kuramcilarinin gelistirdikleri basit, zararsiz goriinen tek bir fikre kadar geri gidilebilir:
basarili sirketler oncelikli olarak {irlinler yerine markalar tiretmelidir” (Klein, 2002,
s.27). Uriinle biitiinlesmis olarak pazarlanan “marka” kavramu, tiiketicinin gdziinde
iriiniin imajin1 olusturmaktadir. Bu imaj sayesinde satin alma karar1 ile sonuglanan
siireg, marka kimliginin basarisina dayanmaktadir. Her elde edilen basari ise, marka
kimliginin gerekliligini ispatlamaktadir.

Oyleyse, marka kimliginin yaratilmasi gerekliligi, bu kimligin basarili ve
stratejik bicimde gelistirilmesi gerekliligini dogurmaktadir. Profesyonellik ve yaraticilik
gerektiren bu yapilandirma siireci toplumun yapisina ayak uydurmali, bireyler tarafindan
ayricalik yaratan bir anlam tagimali, yani simgesel degerlere ve vaatlere sahip olmalidir.

“Bir marka yaratirken, Urlinlin yararlar1 konusunda, tiiketiciye satin almasi
konusunda onu ikna edebilecek bir Sl¢lide ve giicte bir tanitim politikas: izlenmesi
gerekmektedir. Ciinkli firmalar miisterileriyle, markalar1 ic¢in yaptiklari bu tanitim
calismalarindaki basarilari 6l¢iisiinde iyi bir iletisim kurabilmektedirler ve yaratilan imaj
dlciisiinde o markanin tercih edilirligini saglayabilmektedirler. iste bunu basarabilen
markalar, bu kuvvetleri derecesinde deger tasimaktadirlar” (Ak, 1998, s.143).

Gilinlimiizlin rekabet ortaminda sadece liirlinlere reklam yapmak ve tanitmak
yeterli olmamaktadir. Manevi yonleri -yapay bir bigimde de olsa- tatmin edildik¢e daha
fazlasim1 isteyen bireyler icin iirline yiiklenmis bir anlam bile ¢cogu zaman yeterli
kalmamaktadir. Tiiketici {iriiniin hem giiglii olmasini, hem kaliteli olmasini, hem geng

olmasini, hem de etkileyici olmasini istemektedir. Bu istegin kendiliginden mi olustugu,
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yoksa egemen giicler tarafindan mi yaratildigt bir tartisma konusu olarak ele
alinmaktadir. Bu istek ise lrilinlerin, ¢ok giiclii, planlanmis ve yapilandirilmis marka
kimliklerine sahip olmasi gerekliligini dogurmaktadir.

“Uriinlerin imal edilmesi matkap, firin, ¢eki¢ ve benzerini gerektirebilir ancak
marka yaratmak tamamen farkli ara¢ ve malzemeler gerektirmektedir. Sonsuz bir marka
genisleme gosterisi, pazarlama i¢in siirekli yenilenen soz sanatlart ve en Onemlisi
markanin kendisiyle ilgili fikrin yayilacagi yeni alanlar gerekmektedir” (Klein, 2002,
s.28). Marka imajina sahip olmanin vazgecilmez bir pazarlama stratejisine doniismiis
oldugu bir déonemde “marka kimligi” yapilandirmasi, iirlinler i¢in bir gereklilik haline
doniismektedir. Caligmanin bu boliimiinde, Klein’in terimiyle ‘lirlin ya da hizmetleri

markalamak’ i¢in “marka kimligi” nin nasil olusturuldugu ele alinmaktadir.

I11- Marka Kimliginin Ogeleri

Marka kimliginin olusumunun incelenmesine net bir c¢ergeve ¢izebilmek igin,
Ogelerinin aciklanmas1 gerekmektedir. Bu c¢alismada ‘kurum kimligi® kavrami
incelenirken oldugu gibi, ‘marka kimligi’ kavraminin da olusumuna etki eden her
kavram marka kimliginin 6gesi olarak ele alinmaktadir. Bu nedenle, bu boliimde marka
kimligiyle etkilesim igerisinde bulunan kavramlarin tanimlar1 yer almaktadir.

Calismanin bu boliimii, marka kimligi ve diger 6geleri ele alirken literatiirde
buluna kavram kargasasina da agiklik getirmeyi amaglamaktadir. Marka kimligi,
asagidaki 6gelerin etkileri sonucunda markanin tiiketiciye yanstyan, bir biitiinii olusturan

yliziidiir.
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1- Marka Farkindahg

Marka farkindaligi, markanin tiiketici zihninde olusturdugu izlenimin giicii
olarak tanimlanmaktadir. Bir marka kimligi ne kadar kusursuz planlanmis olsa da,
farkindalik yaratma ozelligi zayifsa, tiiketicinin aklinda kalamadiktan sonra higbir
degere sahip olamamaktadir. Oyleyse, markaya eklenmesi gereken ¢ok &nemli
niteliklerden biri farkindalik yaratma 6zelligi olarak kabul edilmektedir.

“Marka farkindaligi kavrami, markanin tiiketici belleginde sahip oldugu
izlerin giicii olarak temelde marka taninirhigimi ve marka hatirlanirligin
icermektedir. Farkindalik saglanmadan tiiketicilerde markaya dair algilamalarin,
fikirlerin olugmasi olas1 degildir. Marka farkindalig1 diizeyleri su basliklar altinda
stralanmaktadir:

-Tanmirlik (X markasini hi¢ duydunuz mu?)

-Hatirlama (Hangi araba markalarini hatirliyorsunuz?)

-Hatirlamada akla gelen ilk marka (Hatirlanan marka)

-Marka baskinligi (Kendi grubunda hatirlanan tek marka)

-Marka bilgisi (Markanin konumu biliniyor mu?)

-Marka kanisi (Marka hakkinda bir fikre sahip mi?)” (Aaker, 1996, s.10).

Marka farkindaliginin derecelerini siralandiginda bu kavram daha net bir
goriiniime sahip olmaktadir. Bireylerin unutamayacagi bir etkiyi yaratmak, basarili bir
marka kimligi yapilanmasina sahip olmayi, diger markalar arasinda ilk hatirlanacak bir
marka olmak ise bu yapilanmanin istikrarli bir yapiya sahip olmasini gerektirmektedir.
Marka hakkinda bir kaniya sahip olmak ise, o markaya sahip iiriinii kullanmis olmay1

gerektirmektedir.
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Marka farkindaligi, markay:1 hatirlamak iizere tiiketiciye verilen tirlin kategorisi
arasindan, o markanin segilebilme kabiliyetidir. Kisaca tiiketicinin zihninde markanin
varlik giiclinilin ifadesi olarak tanimlanmaktadir.

Marka farkindaligina bagli olarak gelisen kavramlardan birincisi, marka
hatirlamirh@ kavramidir. “Marka hatirlanirlig tiiketiciye markayla ilgili ipucu verildigi
durumlarda, gegmis bilgi ve deneyimlerini kontrol eden, tiiketicinin zihninde markaya
iligkin bilginin belirlenmesi olarak tanimlanmaktadir” (Uztug, 1999,s.69). Marka
hatirlanirlig1 olusmasi i¢in, markayla ilgili baz1 bilgileri duymus olmak, birka¢ yerden
raslantisal bir yorum almis olmak ya da en fazla {iriinii bir kere kullanmis olmak
gerekmektedir. Marka ile ilgili fazla bir deneyime sahip olunmamasi ancak hatirlayacak
kadar bilinmesi durumuna marka hatirlanirligi denmektedir.

Marka farkindalig1 kavramina dahil olan ikinci kavram ise marka tammmrhgidir.
“Tiiketicinin markay1 kategorilestirmek icin yeteri derecede bilgi sahibi olmasi ile
aciklanmaktadir. Bu baglamda taninirlik, markanin diger markalardan ayrilmasii ve
degerlendirilmesini saglamaktadir” (Howard, 1998, s.30). Markayla ilgili bir kam
olusturacak kadar yakindan markay1 biliyor olmak, mutlaka iiriinii kullanmis olmak
marka taninirligin1 saglamaktadir.

“Markanin farkindaligi kavrami, taniirlik ve hatirlanirlik bilesenleri ile birlikte
marka tercihini yonlendirebilmektedir. Bir iiriiniin kategorisinde se¢im yapacak olan
tiiketici i¢in markanin akla gelmesi 6nemli bir etkendir. Bir de baska farkindaliga sahip
iiriin bulunmuyorsa tiiketicinin tercihi tek iirlinde odaklanmaktadir. Sadece prestij sahibi
iriinleri segme gibi egilimleri olan tiiketiciler, farkindaligt en yiiksek markay1
segmektedirler” (Keller, 1993, s.6).

Dolayisiyla, markalar icin farkinda olunmak var olmanin diger anlami olarak

degerlendirilmektedir. Tiiketiciler tarafindan hatirlanmayan, taninmayan -kisaca farkinda
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olunmayan- bir marka, zaten hi¢ yok anlamima gelmektedir. Oyleyse, marka farkindalig:

marka kimliginin baslama noktasi olarak incelenmekte ve planlanmaktadir.

2- Marka Cagrisimlari

Marka yaratmanin temellerinden en Onemlisi, pek c¢ok konumda tiiketicinin
belleginde yer alan cagrisimlardir. Marka cagrisimlari, bireylerin  toplumsal
yasantilarinin, kisilik 6zelliklerinin, algi ve tutumlarinin etkisiyle yorumlanmaktadir. Bu
yorumlamalarin Onceden incelenilmesi gerekmekte ve topluma, kiiltiirel degerlere,
ahlaki yapiya, insan psikolojisine gore markaya yliklenecek c¢agrisimlar
ongoriilmektedir. Tiirkiye’de yesil rengin dogayr cagristiracagi ama kullanilan {iriine
bagl olarak dini bir anlam da tasiyabilecegi disiiniilmelidir. Cagrisimlar, sadece
markanin fiziksel yapisina bagh kalmamakta, sunuldugu mecradan sunum bigimine,
sunumun zamanlamasindan iletisim bicimine kadar cesitli pek cok yolla tiiketiciye
ulasmaktadir.

“Cagrisim tiirleri, dogrudan ya da dolayli olatak iirtinle ilgili nitelik ve yararlari
icermektedir. Tiiketicinin hafizasinda markayla iligkilendirilen ve tiiketici agisindan
markanin bir anlamin1 ifade edebilen tiim diger bilgilerdir” (Keller, 1993, s.4). Ornegin
siyah elbise giymis bir kadin, tiiketiciye zarif bir kisiligi cagristirirken, yas tutan bir
kadin1 da cagristirabilmektedir.

Marka ¢agrisimlari, pazarlama iletisimi i¢in ¢ok yonli ve Onemli islevlere
sahiptir. Cagrisimlar bilgi islem siirecinde, olumlu tutumlar/duygular yaratmada, satin
alma nedenini gelistirmede ve genisleme i¢in baz olusturmada temel degerleri

olusturmaktadir. Bu islevler sekil 9°da da goriilmektedir.
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Bilgi isleme/geri ¢agirma/hatirlamaya yardimci olur

/A Farklilastirma / Konumlandirma

Cagrisimlar > Satin alma rasyonelini saglar

x‘ Olumlu tutum / duygu yaratir

Genisleme i¢in temel olusturur

SEKIL 9: Marka Cagrisimlar: Nasil Deger Yaratir (Aaker, 1991, s.111)

“Cagrisimlar, bilgi isleme siireglerine 6zellikle tiiketiciler i¢in zor islenebilecek
bilgilerin ve ancak gii¢, pahali iletisimle anlatilabilecek markaya iliskin ozellikleri
Ozetleyebilmektedir. Bu anlamda ¢agrisimlar sikistirilmig/6zet bilgiler yaratabilmektedir.
Ornegin satin alma karar1 sirasinda logolar gibi marka simgeleri boylesi bir islev
gormektedir” (Uztug, 1999, s.70). Bu nedenle marka c¢agrisimlari, ¢ok zorlukla
aktarilabilecek diisiinceleri, kolaylikla tiiketiciye aktarabilmekte kullanilmaktadirlar.
Iletisim siirecinde bazen kimi mesajlarm, agik bir bicimde degil de, iistii ortiilii bir
bicimde aktarilmasimnin ve algilanmasinin daha etken oldugu bilinmektedir. Marka
cagrisimlart da, iletisimi Uistli Ortiilii bir bigimde tiiketicinin bilingaltina gondermektedir.

Aaker zihinde marka ile baglantili “sey” olarak tanimladigi c¢agrisimlari,
markanin  “kalbi ve ruhu” olarak nitelendirmektedir. “Cagristmlar, markanin
rakiplerinden farklilagsmasinda da 6nemli bir temel saglamaktadir. Marka cagrisimlari,
giiniimiizde bir markanin rakiplerinden ayrilmasinda 6nemli bir rol oynamaktadir.
Bir¢ok marka c¢agrisimi, markanin kullanilmasi ya da tercih edilmesini saglayan belirli
nitelikleri ya da yarar1 (satin alma nedeni) icermektedir. Bu boyutuyla marka

cagrisimlari, satin alma kararini etkilemektedir” (Aaker, 1991, s.112).
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Marka cagrisimlart olumlu duygulart uyararak, bu duygularin markaya
tasinmasimna yardimci olmaktadir. Herkes tarafindan olumlu bir anlamlandirmayla
degerlendirilecek simgeler, bireylerde her zaman c¢esitli olumlu ¢agrisimlara yol
acmaktadir. Tiiketicinin bazen farkinda bile olmadan algiladig1 bu marka ¢agrisimlari,
markanin kimligiyle biitiinlesmektedir. Ornegin taninmus, sevilen bir film yildiz1 ya da

pop sarkicisi ile marka arasindaki iliski boyle bir cagrisima neden olabilmektedir.

3- Markaya Yonelik Tutum

Bu calismada markaya yonelik tutumun, marka kimligi ogeleri arasinda
degerlendirilme nedeni, kimlik olusturulurken {ireticiler tarafindan degerlendirmeye
katiliyor olmasindan kaynaklanmaktadir. Marka kimliginin tiiketicide olusturacagi
tutumlar, marka kimliginin yapilandirilmasini etkilemektedir.

“Tutum, bireyin kendine ya da ¢evresindeki herhangi bir nesne, toplumsal konu,
ya da olaya karsi deneyim, motivasyon ve bilgilerine dayanarak orgiitledigi zihinsel,
duygusal ve davramgsal bir tepki 6negilimidir. Ve bireyin tutumlari, deneyimleri ve
edindigi bilgilerin érgiitlenmesi ile olusmaktadir” (Inceoglu, 2000, s.5).

Tutum, bireyin herhangi bir olay, nesne ya da insana karsi mantiginin, hislerinin
ve davraniglarinin durumu olarak tanimlanmaktadir. Markaya yoneldiginde ise tutum,
tilketicinin markayr genel degerlendirmesi olarak tanimlanmaktadir. Bu genel
degerlendirme i¢in de mantik, his ve davraniglarinin durumu tutumunu olusturmaktadir.
Tutum, tiiketici davranisi disiplininin temel kavramlarindan birini olusturmaktadir.
Tiiketici tutumu, markanin iletisim ¢abalarinin ana hedefi olarak goriilmektedir. Hedefe

tutumun {i¢ ayr1 degerlendirmesinden gegilerek ulagilmaktadir.
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Bu baglamda markaya yonelik tutum, tutum bilesenleri kapsaminda markanin
degerlendirilmesi olarak agiklanmaktadir. Tiiketicinin belleginde temel olarak ii¢ tiir
degerlendirmeden soz edilebilir: Zihinsel tutum, duygusal tutum ve davranigsal tutum.

Zihinsel tutum, bireyin zihninde gerceklesen bilingli bir siniflandirma olarak
tanimlanmaktadir. Geg¢mis yasanti, kiiltirel ve ahlaki degerlen g6z Oniinde
bulundurularak bireyin markayla ilgili olusturdugu mantikli izlenimlerdir. Birey zihinsel
tutum sergilerken bilgilere dayanmakta, markay1 siniflandirmakta ve kendi 6grenimleri
dogrultusunda degerlendirmeye almaktadir (6r: bu markada kotii seylerin olma riski
azdir ya da bu marka digerlerinden etkilidir).

Duygusal tutum, bireyin bazen farkinda bile olmadan yaratmis oldugu degerler
sistemiyle ilgilidir; bireyin markaya kars1 bilingsiz de olsa hissettigi duygular
yansitmaktadir. Markaya kars1 hissedilen duygularin biitiinliinii kapsamaktadir (6r: bu
marka kendimi iyi hissettiriyor, sanki yakin bir dost gibi...).

Davranigsal tutum, zihinsel ve duygusal Ogelerin birbiriyle farkli oranlarla
karigarak, sonucta bireyde davranisa doniismesidir. Zihinsel ya da duygusal tutumlarin
cesitli bicimlerde eyleme doniismesi olarak tanimlanmaktadir (6r: kullandigim tek

marka).
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Asagidaki sekil 10°da tutum bilesenlerinin olusum siireci bulunmaktadir.

Zihinsel Bilesen

Tlketici markadan haberdar olur ve onun hakkinda inanglar

olusturur.

|

Duygu Bileseni

Marka hakkinda olumlu ya da olumsuz duygular

olusturur.

Davranis Bileseni

Markaya karsi olumlu yad a olumsuz davranis ortaya ¢ikar.
Satin alinir ya da reddedilir. S6zlU olarak olumlu ya da

olumsuz fikirler sunulur.

SEKIL 10: Markaya yénelik tutum bilesenleri (Odabas1, 1986, s.71).

4- Marka Baghhg

Marka baglhiligi tiiketicinin sadece iginde bulunulan zamanda degil, gelecek
donemlerde de belirli bir markay1 satin almasi olarak tanimlanmaktadir. Kisaca doyum
elde eden tiiketicilerin tekrar satin alma niyetinin Ol¢limlenmesi olarak ifade
edilmektedir. Marka baglilig1 ayn1 zamanda markanin tekrarlanan satin alimlarmna ait
olumlu mesaj yayimudir.

Marka kimligi olustururken, ongoriide bulunarak planlanmasi gereken bir konu

da marka baglilig1 olusturmaktir. Tiiketicinin markaya bagli kalmasini1 saglayacak her
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yontem, bu kavram igerisinde ele alinmaktadir. Marka sadakati olarak da adlandirilan bu
kavram, marka kimliginin yapilandiriimasinda kullanilmaktadir.

“Marka bagliligi kavrami, tiiketicinin markaya olan inancinin giicii olarak
tanimlanmaktadir. Markaya iligskin bilgiler, tiiketicilerin {irlinler/markalar arasindaki
tercihin sekillenmesinde temel bir rol oynamaktadir. Tiiketicinin bir markada belirleyici
ozellikler algilamas1 ve bu ozelliklerinden etkilenmesi, o markaya duyulacak bagliligin
(sadakatin) artmasina neden olmaktadir. Gii¢lii bir markanin en temel 6zelligi kendisine
sadik bir tiiketici yaratmasi olarak degerlendirilmektedir” (Uztug, 1999, s.72).

Sekil 11 marka baglilig1 ve kullanim orani temeline dayali olarak, hem kurumun
markasinin hem de rakip markalarin tiiketicilerinin durumunu belirlemede kullanacag:

stratejik arag olarak goriilmektedir.

MARKA BAGLILIGI
Marka Bagimlisi Marka Bagimlisi
Markay! Kullanim Markay! Kullanim
Orani Duslik Orani Yiiksek
DUSUK YUKSEK
KULLANIM KULLANIM
ORANI < D ORANI
Markaya Markaya
Sadakatsiz Sadakatsiz
Markayi Kullanim Markayi Kullanim
Orani Duslik Orani Yiiksek
MARKA SADAKATSIZLIGI

SEKIL 11: Marka Bagliligi ve Kullanim Oran1 Arasindaki Iliski (Kardes, 1991, 5.76).
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“Marka bagliliginin saglanmasi isletmeler agisindan 6nemli bir dstiinliiktiir.
Pazarlarin biiylime imkanlarinin smirlt oldugu durumlarda isletmeler yogun rekabet
kosullar1 i¢cinde yeni miisteriler kazanmak i¢in ¢ok yiiksek maliyetlere katlanmaktansa,
marka bagimlisi mevcut miisterilerini korumay1 tercih etmektedirler. Ciinkii bir
markanin toplam satis miktarmin biiylik bir kisminin markaya bagh tliketicilerden
dogmaktadir” (Dilber, Yavas ,s.60).

Bu baglamda, marka baglilig1 sadece kurum kimligini etkilemekle kalmamakta,
kurumun ekonomik c¢ikarlarima da dogrudan etki etmektedir. Bu noktada tiiketicinin
markaya bagl kalabilmesini saglamak kurum kimligi olustururken iizerinde hassasiyetle

durulmnasi gereken bir konudur.

5- imaj*

6- Marka Degeri

Marka denkligi olarak da adlandirilin marka degeri kavrami iki anlama sahiptir.
Birincisi, sozclgiiniin tam karsiligi olan maddi degerdir. Markanin maddi degeri,
kuruma kazandirdigir karla kiyaslanmaktadir. Marka baska bir kuruma devredilecek
olursa, karsiliginda alinacak para sadece iiriiniin maddi degeriyle degil, markanin soyut

degeriyle de dlgiilmektedir.

* Marka ile yakindan ilgili olan imaj kavrami, bu ¢alismanim ikinci Boliimiinde, “Kurum
Kimligi ve Marka Kimliginde Ortak Alanlar” bagligimin altinda ayrintili olarak ele alinmaktadir.
Bu boliimde baglik olarak g¢ikarilmama nedeni markanin 6gelerinin bir biitiin olarak rahatca

algilanabilmesini saglamaktir.
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Diger anlamiyla marka degeri ise, tiiketici tarafindan markaya verilen degerdir.
Markanin ne kadar dnemsendiginin gostergesi olarak kabul edilmektedir. Marka ve
tiiketici arasinda yasanmig olan olumlu deneyimler, toplumda markanin algilanig bigimi,
kullanilma siklig1, marka degerini olusturan 6gelerdendir.

“Marka degeri kavrami, iyi niyet ve olumlu etkilerin birikimi olarak
bilinmektedir. Marka degeri, saygin bir markanin bir {riine deger katmak igin
kullanilmasidir. Markanin yonetsel agidan paraya donistiiriilebilen bir varlik olarak
algilanmasi seklinde tanimlanmaktadir” (Odabasi, 2002, s.372).

“Marka degeri kavrami pek ¢ok tanima sahiptir. Bu dogrultuda marka degeri
kavraminin ti¢ degisik anlami kapsar sekilde kullanildig1 bilinmektedir. Bunlar :

1- Markanin satildig1 ya da envanterde gosterildiginde ayristirilabilir bir

varlig1 olarak toplam degeri

2- Tiiketicilerin markayla baglantisinin giiciinii gdsteren bir 6l¢iim
3- Tiiketicinin marka hakkindaki ¢agrisim ve inanglarinin tanimi* (Sahin,
1998, 5.236).

Ancak bu c¢alismanin yaklasimina gore, tiiketicinin ¢agrisim ve inanglarmin
marka degeri taniminda yeri bulunmamaktadir. Markanin degerine etki ettigi kabil
edilmemekle birlikte, bu etkilesimin marka degeri tanimi icerisine dahil edilmesi yanlis
olarak degerlendirilmektedir. Cagrisim 6gesi marka ¢agrisimlarit kavramina, inang 6gesi
ise markaya tutum kavramina dahil olarak ele alinmaktadir.

Marka degeri kavramin olusturan ogeler asagidaki Sekil 12°de sunulmaktadir.

Firmanin ve tiiketicinin arasindaki tiglii iletisim sekli bu semayla 6zetlenmektedir.
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Algilanan Kalite

Isim Farkindalig

Marka Cagristiricilari

Marka Sadakati \ / Marka niteliklerini
Zenginlestiren
\ MARKA / Unsurlar
/ DEGERI
Tiiketiciye  deger  sunarak Firmaya deger sunarak
taketicinin; kurumun;

-Bilgilenme ve yorumlama,

-Satin alma kararinda guvenlik

duyma,
-Kullanim,

tatminini artirir

A 4

-Pazarlama programlarinin
etkinlik ve yeterliligini,
-Marka sadakatini,
-Fiyatlari/ kar marjini,

-Marka genigletme firsatini,

-Ticari fictinliiANNI

SEKIL 12: Marka Degeri Ogeleri, firma ve tiiketici arasindaki iliski (Aaker, 1991, 5.17).

Marka degerini maddi anlamda tanimlayan Uztug, marka degerini su sekilde
tanimlamaktadir: “Temelde finans odakli bir amaca dayanan marka degeri kavramu, iiriin
kategorisinin istikrari, uluslararasi niteligi, pazar egilimleri, reklam destegi, markanin
sahip oldugu iin ve yasal koruma olarak siralanmaktadir” (1999, s.80).

Biel “marka degeri” ve “marka imaji”nin birbirine karistirildigini belirtmektedir.
Bu iki kavramin yaraticilar1 ve kullanicilar1 araciligiyla birbirinden ayrildigini ifade
etmektedir. Biel’e gore “marka imaj1” pazarlama iletisimcileri ve reklamcilar tarafindan
yaratilmakta, “marka degeri” ise esas amaci finansa dayali yaraticilar tarafindan
olusturulmaktadir. Marka degeri, marka imaj1 tarafindan yonlendirilmektedir (Biel,

1992, s.11). Bu tanimlamayla Biel, markaya tiiketici tarafindan atfedilen degeri geri

planda birakmaktadir.
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Marka degeri, marka kimligini olusturan diger 0&gelerin de etkisiyle

-----

sahiptir. Sekil 13°te marka degerinin yaratim siirecinin gorsel semas1 sunulmaktadir. Bu
semayla aslinda marka degerinin, markaya yoOnelik neredeyse tiim kavramlar1 i¢inde

barindirdig1 netlige kavusmaktadir.
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Marka baghligi

~| farkina varma

Markanin

A 4

Azalan pazarlama
maliyetleri
Ticari kazang
Yeni magterileri
cezbetme

-Farkina varmay!
yaratma

-Glven tazeleme
Rekabet tehditlerini
cevaplama zamani

Tiketiciye deger

sunar:

o

MARKA DEGERI

Algilanan

A 4

Diger calismalarin
iliskilendirilecegi arag
-Benzerlik/begeni
-Baglanma isareti

-Gdzdnune alinan

marka

-Bilgi yorumlamada
-Satin alma
glveninde

-Kullanim tatmininde

kalite

| cagrisimlari

Marka

A 4

Satin alma nedeni
Farklhlastirma yada
konumlandirma
Fiyat

Kanal tyelerinin ilgisi

Uzantilar

Firmaya deger sunar:

A 4

Bilgide yardim slreci
Farkhlastirma yada
konumlandirma

Satin alma nedeni
Olumlu tutum ve
duygularin olusturulmasi
Uzantilar

-Pazarlama
proramlarinin yeterlilik
ve etkinliginde

-Marka bagimlilhiginda
-Fiyatlar ve marjlarda
-Marka uzantilarinda
-Ticari kaldiracta

-Rekabetci lstiinliikte

Sahip olunan
| | diger marka .| Rekabetci Ustunluk
degerleri g
SEKIL 13: Marka Degeri Nasil Yaratilir? (Aaker, 1992, 5.29)
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I'V- Marka Kimligi Olusturmak

Tarihsel silireg incelendiginde markanin ilk kullanimi sirasinda en biiytlik
sorumlulugun reklama diistiigii goriilmektedir. Eski donemlerde, marka yoneticileri her
seyl reklamdan beklemekteydiler. Ancak giliniimiiziin rekabet dolu iletisim olanaklari
icerisinde, hedef kitleye ulagsmak ve istenilen etkiyi yaratmak zorlagmustir. Tiiketicilerin
hayata bakisi, ruhsal gelisimi, yasam stilleri degisiklere ugramaktadir.

Degisiklige ugrayan yasam sitilleri, tiriinler i¢in marka olusturulmasi gerekliligini
dogurmaktadir. Olusturulan markalar ise, {riinlin degerini arttirmaktan ¢ok daha
fazlasin1 yapmaktadirlar. “Giiniimiizde markalar iriiniin fiyatindan ¢ok daha biiyiik
degerlere kumanda etmektedirler” (Ring, 1993, s.26). Markalar toplumsal yasamin temel
tagin1 olusturmak amaciyla tiretilmektedir. Egemen giiclerin sadece markay1 tiretmekle
kalmamakta, yasam bi¢imlerini de liretmektedirler.

“Tiketici, reklamlar aracilifiyla sadece kendine sunulan degil, zevkine ve yasam
bi¢imine uyan, kendine hazlar vadeden fiiriinleri tercih etmeye baslamistir. Gittikce
karmasiklasan iletisim kanallar1 arasinda sorunlar son derece basittir:

e Markamizi nasil yaratiriz?

¢ Bu markay1 nasil satar1z?

e Nasil dagitiriz?

e Pazar payimizi nasil artirir1z?” (Nasir, 1997, s.46)

Bu c¢alismanin bakis acisina gore, Nasir’in markayir olusturmak i¢in ortaya
koydugu sorular, marka kimligi olusumu i¢in son derece yetersiz kalmaktadir. Bir marka
olusturmadan 6nce mutlaka sorulacak sorular arasinda yer alan bu sorular, marka kimligi

taniminda deginilen, markaya ait stratejik noktalar1 icermemektedir. Bir markanin nasil
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satilacagi, nasil dagitilacagi, pazar paymin nasil arttirilacagi gibi sorular, marka
kimligini ilgilendirse de marka kimligi olusumunun temelini olusturmamaktadir.
Tezin yaklagimina gore, marka kimligi olusturmadan dnce lireticinin sorgulamasi
gereken sorular asagidaki gibi olmaktadir:
e Marka, tiiketicide hatirlanirlik ve taninirlik nasil yaratabilir?
e Markanin, tiiketiciyle karsilagtigi zaman olusturdugu c¢agrisimlar hangileri
olmalidir?
e Tiiketicinin markaya yonelik olumlu tutumunu saglamak i¢in, markaya hangi
anlamlar atfedilmelidir?
e Tiiketicinin markaya baghligini ve sadakatini olusturmak i¢in hangi
yontemler kullanilmalidir?
e Markanin tiiketici goziindeki imaji en istisna durumlarda ne yone dogru
gidebilir?
e Tiim bu etkenler birlikte degerlendirildiginde , markanin biitiin olan degerine
nasil bir etki yapacaklar?
e Tiim bu sorular goz Oniinde bulundurularak markaya yiiklenecek anlamlar

hangileri olmalidir? Hangi simgeler araciliiyla bu anlamlar aktarilmalidir?

Marka olusumu pazara bagli bir siire¢ icersinde gerceklesmek zorundadir. Bu
nedenle modern pazarlamanin giliniimiizdeki konumu ve tanimi Onemli bir rol
oynamaktadir. Modern pazarlama, tiiketici istek ve gereksinimlerini karsilayacak
mal/hizmetlerin biitiinlesik pazarlama araglar1 kullanilarak uzun dénemli kar elde etmek
ya da diger orgiitsel amaclara ulasmak amaciyla tiiketicilere sunulmasi anlayisina
dayanmaktadir.

“Modern pazarlama anlayiginin temel 6geleri sunlardir:
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b)

d)

Pazar/miisteri odaklilik
Tiiketici yonliiliik ve tiiketici tatmini
Biitlinlesik pazarlama

Tiiketici tatmini yoluyla kar (¢1kar) saglama” (Tek, 1999, s.19).

Pazar/misteri odaklilik: Higbir firma her pazarda faaliyet gosterip her
gereksinimi karsilayamaz ya da ¢ok genis bir pazarda ¢ok is yapamaz. Bu
nedenle firmalar hedef pazarlarii iyi tamimladiklarinda daha basarili
olmaktadirlar.

Tiiketici yonliiliik ve tiiketici tatmini: Once pazardan baslayarak tiiketicinin
ne istedigini, gereksinimini vb. Onun acisindan tanimlayarak saptayip ona
gore liretim ve pazarlama yapmaktir. Her {iriin degis tokus dengesini igerir.
Bu dengenin firma tarafindan c¢ok iyi arastirilmas: ve bu dengeyi en iyi
koruyacak iiriin ve hizmetin pazarlanmasi gerekmektedir.

Biitiinlesik pazarlama: Cesitli isletme fonksiyonlar1 (iiretim, pazarlama,
muhasebe, finansman, yonetim) ile pazarlama fonksiyonlar1 arasinda ve
ayrica pazarlama fonksiyonunun kontrolii altindaki fiyat, tutundurma, dagitim
ve Uriin alt fonksiyonlar1 arasinda tliketici yonli uyum, esgliidim ve
isbirliginin saglanmasini ifade etmektedir. Kisaca tiim isletme birimlerinin
tiikketiciyi temel alarak uyum i¢inde ¢alismasi anlaminda kullanilan biitiinlesik
pazarlama sistemi i¢inde yer alan herhangi bir fonksiyonun eksik ya da
yetersiz olmast bir biitlin olarak firmayr ya da markay1 basarisizliga
gotlirecektir.

Tiiketici tatmini yoluyla kar (¢ikar) saglama : Modern pazarlama kuraminda

kar elde etmek tiiketiciyi tatmin etmenin bir islevi olarak ele alinmaktadir.
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Buna gore firma, miisterisinin islevsel, duygusal ve uygulamaya doniik
gereksinimlerini tatmin ederek oOrgiitsel amaglara ulasacaktir. Bu anlayis,
firmanin tiiketiciyi tatmin etmek igin gerektifinde zarar etmeyi de goze
almasin1 kapsamaktadir. Diger bir ifadeyle iiriin sunumunda yapilan hata

dolayisiyla yaratilan tatminsizlik bedeli ne olursa olsun giderilmelidir.

Pazarda marka gelistirme, yukarida kisaca agiklanan modern pazarlama kavranu
dogrultusunda ele alinmaktadir. Marka kimligi ve pazarlama stratejileri olusturulurken
her iki kavramin da birbirinden haberdar bir biitlinliik igerisinde olusturulmasi
gerekmektedir. Degisik alanlardan da yararlanan modern pazarlama felsefesiyle, marka
kimligi olusturma stratejileri etkilestigi silirece ortaya basarili bir biitlin ¢ikmaktadir.

Marka olusturmak i¢in pazarlama yontemlerini ve gliniimiiz pazarmi bilmek
kacinilmaz olmustur.

Aaker tarafindan ortaya konulan ve “marka kimligi planlama modeli” olarak
adlandirilan siireg {ic agamal1 bir analizle baslamaktadir. Tiiketici analizi, rakip analizi ve
marka analizi olarak bolimlenen bu analiz asamasinda tiiketicinin egilimleri,
beklentileri, toplumsal yasam igerisindeki yeri incelenmektedir. Rakip analiziyse,
pazarlama amacina sahip her kurumun her zaman yapmasi gereken bir analiz olarak
bilinmektedir. Uriiniin konumlandirilabilmesi igin pazardaki diger ikame {iriinlerin hedef
kitleleri, imaj1, giiclii ve zayif yonleri degerlendirilmeye alinmaktadir. Marka analizine
gelince, markanin iistiin ve zayif yonleri, kurumu yansitma sekli, mevcut imaj1 ya da
olusturulacak imaj1 incelenmektedir.

Marka kimlik sisteminin belirlenmesiyle siire¢ devam etmektedir. Markanin
yapisinin (dis kimlik, 6z) olusturulmasiyla birlikte, markaya yaklasim sekilleri

bicimlendirilmektedir. Marka iirlin olarak, orgiit olarak, kisi olarak, sembol olarak
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diisiiniilmekte, bu diislince yapisi1 dogrultusunda da her bakis agisiyla markaya 6zellikler
yiiklenmektedir.

Tim yaklagim sekilleri harmanlanarak yapilandirilmis marka, tiiketiciyle
iletisime girdigi zaman giiclinii koruyabilmesi i¢in marka-miisteri iliskili bir yapiya
sokulmaktadir. Tiiketiciye yakin gelmesi i¢in, bir trlinden ¢ok bir dost gibi
algilanabilmesi i¢in marka kimligine son rotuglar yapilmaktadir.

Son olarak yaratilan ve heniiz tiiketiciye sunulmayi bekleyen marka, pazar
konumlamasi1 yoluyla uygun simge ve mecazlar segerek tiiketicilere iletilir.

Tiiketiciyle markanin karsilagsmasi ve sonucunda dogan yapilar siirekli gdzden
gecirilmektedir. Tim bu siiregc asagida, Sekil 14’te Aaker tarafindan

bicimlendirilmektedir.
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STRATEJIK MARKA ANALIZi
Rakip Analizi

Tiiketici Analizi

Marka Analizi

-Trendler -Marka imaji/ kisiligi -Mevcut markanin imaji
-Motivasyonlar -Ustlin yonler / stratejiler -Marka mirasi
- Bolimleme -Zayif yonler -Ustln yonler/yetenekler
-Kargilanmamig -Organizasyon degerleri
gereksinimler
A4 A4 A\ 4
Marka Kimligi
Uriin Olara Orgiit Olarak Kigi Olarak Sembol Olarak
Marka Marka Marka Marka
1-Orlin alani 7-Kurum o6zellikleri 9-Kisilik 11-Gorsel betim-

2-Uriin ézellikleri
3-Kalite/deger
4- Kullanim
5-Kullanicilar
6-Mensei

8-Yerel/global

(yenilik, tiketici ilgisi)

10-Marka-tiiketici leme/ mecaz

A 4

Deger Sunumu
-Fonksiyonel yararlar
-Duygusal yararlar
-Kigisel yararlar

Guvenilirlik
-Diger markalari destekleme

v

MARKA-MUSTERI iLiSKiSi

v

MARKA KIiMLIGI UYGULAMA SISTEMi

-Marka kimligi ve deger sunumunun
uygulanan bolima
-Hedef kitlede

Marka Konumu

-Aktif iletisim kullanimi
-Rekabetci Ustlnlik saglanmasi

A 4

-Alternatif Uretme

Uygulama
-Imgeler ve mecazlar

-Test

v

izleme

SEKIL 14 : Marka Kimligi Planlama Modeli (Aaker, 1996, 5.79)
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Markanin olugum siireciyle ilgili ikinci bir model ise Hackinson ve Cowking
tarafindan ortaya konulmaktadir. Bu modelde, yeni bir markanin yaratilma siirecinde ilk
adimin {rtin smifi icinde en uygun marka konumlamaya ve kisiligi belirlemeye
yarayacak arastirmalarin yapilmasi oldugu vurgulanmaktadir. Tiiketicinin fiziksel,
psikolojik gereksinimleri ve satin alma giiciinii ortaya koyan calismalarin yan1 sira rakip
markalarin  kullanimi,  kullanicisi, statlisi ve bunlarla ilgili tiiketici algist
incelenmektedir.

En uygun konum ve kisiligi belirlemek i¢in rakip markalarin mevcut kimlik ve
konumlar1 ortaya ¢ikarilmaktadir. Bu arastirmalardan elde edilen bilgilere goére marka
konum ve kisiligini ifade eden marka onerisi belirlenmektedir.

Markalamanin basaris1 marka Onerisini tiiketiciye iletecek dogru pazarlama
kombinasyonunun belirlenmesine ve uygulanmasina baglidir.

Buna gore etkili bir iletisim marka Onerisinin kisa donemdeki goriinimii olan
marka adi ve sloganinin etkili bir ambalajlamayla bu iletisimi baslatan 6geler olarak
sunulmastyla olusmaktadir.

Marka pazara sunulduktan sonra kurulan bu marka konsepti, hedef kitle i¢inde
yer alan tiiketicilerin fiziksel, psikolojik gereksinimlerine ve satin alma giiciine uyum
derecesine gore tiiketiciler tarafindan red ya da kabul edilecektir. Bu nedenle
degisimlerin izlenerek marka konseptinin buna uygun hale getirilmesi markanin basarisi
acisindan 6nemli bir konudur.

Yukarida bahsedilen Hackinson ve Cowking’in gelistirmis oldugu marka olusum
stireci modelinin gorsel semasi agagida Sekil 15°te sunulmaktadir (Hackinson, Cowking,

1997, s.5; aktaran Ozgiil, 2001):
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iletisimi Baglatan Ogeler Pazarlama Karmasi
< Marka adi < Urtin ve ambalajlama —
Slogan _Fiyat
Ambalajama lletisim

A 4

Tiiketici Marka Onerisi
Fiziksel ve psikolojik ihtiyac Konumlama

Satin alma gici Kisilik

Arastirma

\ 4

A 4

SEKIL 15 : Markalama Siireci (Hackinson, Cowking , 1997, s.5)

Uciincii marka olusturma modeli ise Kotler’e aittir. Kotler, marka olusturmaya
siire¢ i¢inde verilmesi gerekli kararlar biitlinli olarak yaklagmis, ortaya karar agacina
benzeyen bir model koymustur. Kotler’e goére marka ancak biitiin pazarlama
faaliyetlerinin toplami sonucunda olusacak sinerji yoluyla yaratilip gelistirilmektedir
(1983, 5.252).

Markalama ya da marka gelistirme, iiriin alt karmas1 unsurlariyla birlestirilerek
miikemmellestirilir ve pazara sunulur. Bu goriise gore uygulanan pazarlama programinin
basarili olmasi iirlinlin ve dolayisiyla markanin basarili olmasi anlamina geleceginden
marka gelistirme siireci tlim pazarlama faaliyetleri toplami olarak diisiiniilebilir. Bdylece
marka kararlarinin verilmesi ve bunun tiim bir pazarlama programiyla iletilmesi yeterli
olacaktir. Modele marka kimligi karar sorular1 modeli de denebilir. Bu model, Sekil

16°da gorsel bir bicimde sunulmaktadir :
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Markalama Marka Marka Aile markasi
karari sahipligi karari kalitesi karari karari
Uriin igin bir Marka kime Marka hangi Her (riin bireysel
geligtirilecek olacak? markasi mi
mi? olacak?

A 4 A A
Markali Uretici marka Yiiksek kalite
Dagitici marka :
Markasiz Karma marka Orta kalite
Dusuk kalite
A 4
Diger artnler ayni Ayni Urtn sinifinda Marka yeniden

adla mi

sunulacak?

A 4

Marka genigletme
Marka genisletme

yok

iki ya da fazla
marka Uretilecek

mi?

konumlanacak mi?

A 4

Bir marka

Birden fazla marka

Yeniden
konumlanma
Yeniden
konumlanma yok

SEKIL 16: Pazarlamada Markalama Karar Siiregleri, Marka Olusumu (Kotler, 1983, 5.253)

Marka kimliginin olusturulmasi i¢in 6ne siirlilen tim bu modeller arasindan

Aaker’in modeli bu ¢aligmanin yaklagimina uyum saglamaktadir. Ciinkii bu ¢alismayla,

marka kimliginin, Kotler’in modelinde oldugu gibi sadece pazarda konumlandirmaya

yonelik ¢coziimlerden ibaret olmadig1 ya da Hackinson ve Cowking’in modelinde oldugu

gibi kiiclik bir arastirma, konumlama, iletisim ve sunum zincirinden olugmadigi

savunulmaktadir.
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Calismanin marka kimligi boliimii incelendiginde bir biitiin olarak Aaker’in

marka kimligi olusturma modelinin ¢ok benzerinin ¢ikarsanmasi miimkiin olmaktadir.

1- Marka Kimliginin Yapisi

Marka kimliginin yapis1 i¢ i¢e gecmis iki katmandan olusmaktadir. Bu
katmanlara ¢ekirdek kimlik ve dis kimlik adi verilmektedir. Cekirdek kimlik -markanin
0zii ve merkezi olan- genelde yeni pazar ve iiriin olusumlarina ragmen sabit kalmaktadir.
Dis kimlik ise, marka kimligi bilesenlerini uyumlu ve anlamli bir biitiin olarak
barindirmakta ve dis biitliinligii gorsel olarak sunmaktadir. Aaker bu yapiyr Sekil

17°deki gibi agiklamaktadir:

Cekirdek
Kimlik

Dis Kimlik

SEKIL 17: Marka Kimligi Yapis1 (Aaker, 1996, s.68)
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1-1- Cekirdek Kimlik

Cekirdek kimlik yapis1i markanin vazgecilmez yapisinm1 simgelemektedir.
Degistirilemeyen, hep var olan ve markayr her zaman temsil edecek, dikkatli
bakildiginda varlig1 hep hissedilecek olan 6zelliklerin biitiintidiir.

“Cekirdek kimlik, bir soganin kabuklarini soyduktan sonra ya da bir enginarin
yapraklarimi koparica i¢inden ¢ikan 6ziine benzetilmektedir. Cekirdek kimlik, markanin
anlaminin ve basarisinin merkezidir. Saturn arabalarinin ‘diinya klasmaninda kalite’si,
Michelin’in ‘ileri teknoloji’ye sahip olmasi bu duruma ornek olarak verilmektedir.
Cekirdek kimlik asagidaki sorular1 yanitlamaktadir :

e Markanin ruhu nedir?

e Markanin temel inang ve degerleri nelerdir?

e Markanin arkasindaki kurumun uzmanlik alanlari nelerdir?

e Markanin arkasindaki kurum neyi sembolize etmektedir?” (Aaker, 1996,

5.86-87).

Bir markanin hi¢cbir zaman degismeyen karakteristik yapisi onun c¢ekirdek
kimligini olusturmaktadir. Cekirdek kimligin yapisi, dis kimlige nazaran ¢ok daha az
degisken olmaktadir. Markanin konumu ve iletisim stratejisi degisebilir dis kimliginin
goriiniimii farklilagabilir ancak g¢ekirdek kimlik ebedi kalmaktadir. Ornegin bir marka
Japonya’ya da gitse, Amerika’ya da gitse 6zl hep ayn1 kalacaktir. Her zaman ‘Coca Cola
hayatin tad1’ olmaya devam edecektir.

Kurumun kimligi iyi belirlendigi siirece, marka ¢ekirdegi sorunsuz bir olusuma

sahip olacaktir. Bir ¢ok marka i¢in, kurum kimligi ve marka kimligi arasinda yakin bir
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bagintt bulunmaktadir. Ciinkii bir {iiretici, kendinden farkli bir sey liretememektedir.
Uriin her zaman yaraticisini simgelemektedir.

Marka ¢ekirdegi, markanin farkli ve tek olabilmesi i¢in gereken 6zellikleri i¢inde
barindirir. Ayni Ozellikten bir bagska markada da bulunsa bile, 6zellikle markanin
biitiinlesme sekli yine de markay1 ayricalikli kilmaktadir. Marka cekirdegi, marka
cekirdeginden etkilenmekte, marka farkindaliginda marka ¢ekirdegi hatirlanmaktadir.

Aaker’e gore bazen sloganlar ¢ekirdek kimligi bir agidan yansitabilmektedirler
(1996, s. 87):

- “‘Biz ikinciyiz, daha ¢ok ¢aba sarf ederiz’ slogant Avis’in en caligkan

miisteri servisine sahip olduguna atifta bulunmaktadir.

- ‘Elinizde degil, agzinizda erir’ slogan1 ise M&M sekerlerinin lezzetinin

yeganeligine ve tiiketim kolayligina atifta bulunmaktadir.”

“Moda VVakko 'dur” sloganiylaysa Vakke iirlinleri modayla biitiinlestirilmektedir.

1-2- D1s Kimlik

D1s kimlik, markanin ¢ekirdeginde olan ozellikleri ¢esitli, renkli, ilgi g¢ekici
bicimlerde dis ¢evreye yansitan katmandan olusmaktadir. igeride var olan 6zellikleri
tilkketiciye bir goriiniim yansitarak disa vurmaktadir.

Di1s kimlik pazarlama programinin da bir pargasi olarak islemektedir. Dis
kimligin, markanin c¢ekirdek kimligini nerede ve nasil yansitacagi planlanmaktadir.
Boylece dis kimlik, kiiltiirden kiiltlire, toplumdan topluma degiskenlik gostererek, ‘6z’

yansitmasi i¢in programlanmaktadir.
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“Paraniz cebinizde kalsin”, “Fark yaratir”, “Rengarenk” gibi sloganlar da marka
icin bir role sahiptirler, ancak markanin temel islevsel 6zelligini yansitmaktan ¢ok, dissal
bir sunum yaratmaktadirlar. Cekirdek kimlik, marka kimliginin tiim ayrintilarim
kapsayacak sekilde tanimlamalar1 barindirmamaktadir. Cesitli 6zellikleri, glincel
farklilik yaratacak unsurlar1 dis kimlik icermektedir (Aaker, 1996, s. 88). Bu dogrultuda,
cekirdek kisa ve 6z mesaj1 barindirirken dig kimlik, ¢ekirdek kimligin de disinda farkli
giincel ve yeni mesajlart barindirabilmektedir. Yani anlasildig: iizere, dis kimlik marka
cekirdek kimligin sahip oldugu kavramlardan daha fazlasina sahiptir.

Cekirdek kimligin kisa ve 6z olmas1 gerekliliginin tersine, dis kimligin ayrintili
ve genis olmasi tercih edilmektedir. Ayni 6zii her seferinde farkli bireylerin degisik
anlayis yapilarina gore sunuyor olmasi dig kimlik i¢in bir avantaja donligmektedir.

Aaker’e gore “nasil ki ilgi ¢ekmeyen, 6nem verilmeyen ve bireyin hayatinda
onemli bir rolii olmayan kisiler, birey tarafindan geri planda birakilmaktaysa, markalar
da ayn sekilde dis kimlikleri sayesinde 6n planda ya da arka planda yer almaktadirlar”

(Aaker, 1996, s. 89).

2- Marka Kimligi Yaklasimlari

Bir kurumun, markasinin bir iiriin oldugunun (1), kurum oldugunun (2), kisi
oldugunun (3) ve simge oldugunun (4) bilincine varmast gerekmektedir. Marka
kimligine bu dort yaklasim bicimiyle yaklasabilen firmalar gii¢li marka insa etme
yolundadirlar. Bu dort yaklagimin da hedefi, marka kimligini stratejik bir yaklagimla
netlestirmek, zenginlestirmek ve kimlige ayricalik kazandirmaktir. Bu yaklagimlarin

hedefi ayn1 olmasina ragmen bakis acilari farkli sekillerde yapilanmaktadir.
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Marka kimligi, icerisinde tiim bu yaklasimlar1 barindirmak zorunda degildir.
Hatta uygulanan stratejiye gore bu yaklasimlardan sadece birinin ya da ikisinin markada
bulunmasi tercih edilebilmektedir. Ancak unutulmamasi gereken, yine de her iireticinin
bu yaklasimlardan haberdar olma gerekliligidir. Bilin¢li uygulanmayan stratejiler hedefe

ulagamamaktadirlar.

2-1- Uriin Olarak Marka

Markalarin genelde {iriine odakli oldugu goriilmektedir. Uriin ve marka
arasindaki siki ve basarili iletisim, biri anildiginda digerinin akla gelmesiyle dogru
orantilidir. Ancak 6zellikle iirin anildiginda akla gelen ayricalikli bir marka varsa bu
durum, markanin iiriin olarak tiiketiciye basariyla yansimis oldugunun kanitidir.

Oyleyse Mc Donnalds dendiginde akla gelenin hamburger olmasindansa,
hamburger denildiginde akla Mc Donnalds gelmesinin 6nemli oldugu unutulmamalidir.
Uriinle birlesmis olan Selpak markas1 bu tip bir durum igin en giizel 6rneklerdendir.

“Uriine atfedilen bazi ozelliklerle birlestirilmis marka yaklasimlari, iiriiniin
yaninda sunulan ekstra bir hizmet ya da bagka bir 6zelligi de kapsamasiyla 6n plana
cikmaktadir. Ve firiinlin yaninda pazarlanan bir diger promosyon da artik marka
tarafindan kapsanmaktadir. Mc Donnalds’in diinya ¢apinda rakipsiz iiriin tutarliligi,
Marriot otellerinin hizli checkout sistemi gibi” (Aaker, 1996, s.81). Bir iirlin, yslniz
nesneden olusmamaktadir. ‘Uriin olarak marka’ yaklasiminda da, iiriine ait dzelliklerle
biitiinlesmis bir marka hedeflenmektedir. Uriinlerin 6zellikleri marka yapisinin 6zii
olarak tiiketicinin karsisina ¢ikmaktadir. Kalite, kullanislilik, moda gibi 6zellikler iiriin

olarak markanin 6zini belirlemektedir.
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Kisaca dzetlemek gerekirse, iirliniin kendisi ve 6zellikleri diigiiniildiigiinde akla
gelen markalar, ‘lirlin olarak marka’ yaklasimiyla yapilandirilmiglardir. Bu yapilandirma

iireticiler tarafindan en ¢ok tercih edilen ve arzulanan sistemdir.

2-2- Kurum Olarak Marka

Bu yaklasim bi¢imindeyse, marka ve kurum arasinda karsilikli bir ¢agrisim
olusturulmaktadir. Marka olusturulurken kurumun varlig {iriinin 6niine ge¢mektedir.
Yaklagimin genelde tercih edilme nedeni, kurumun toplum tarafindan giivenilen ve saygi
duyulan bir kimliginin olmasindan kaynaklanmaktadir. Bireyler toplum tarafindan giicii
ve kalitesi kaniksanmis bir kurumun her iirettiginin ve her markasinin da tartismasiz
iistiin olacagi diistinmektedirler.

Boyle bir yaklagimla kurumun kimligi yani kiiltiirii, felsefesi, tasarimi, imaj1 ve
davraniglart markaya yiiklenmeye calisilmaktadir. Dolayisiyla tiiketici markay1 degil,
kurumu tercih ederek secimlerini yapmaktadir. Marka tiiketiciye sunuldugunda kendi
iizerinde kuruma dair atiflar tasimaktadir.

Bazen marka hem kuruma hem de iirline ait cagrisimlart biinyesinde
barindirabilmektedir. Bu duruma o6rnek olarak Beymen verilebilir. Beymen hem
iirlinlerinin 6zellikleri hem kurumunun adz ile tiiketiciye yansimaktadir.

“Kurum olarak marka yaklagiminin, iiriin olarak marka yaklasimina gore
daha dayanikli ve uzun vadeli oldugu soylenebilmektedir. Ciinkii, birinci neden
olarak iiriin taklit etmek kolay bir yontemdir. Ikincisi, kurum olarak marka
yaklasimimnda genelde iiriin bir dizi seklinde tasarlanir ve taklit edilmesi
zorlasmaktadir. Ugiincii ve son olarak da, zihinlerde olusan kurumsal atiflarin taklit

edilmesi gii¢ ve olusturulmasi zordur. Bir tiiketiciye hangi yazicinin (printer) daha
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hizli oldugunu gostermek kolaydir; ancak hangi kurumun yenilik¢i ya da duyarl
oldugunu ispatlamasi zordur” (Aaker, 1996, s.83).

Taklit edilmesi ¢ok zor hatta imkansiz olan kurum kimliginin markaya
yiiklenmesi markaya bazi ayricaliklar katmaktadir. Kurum olarak marka, yaklasimi bu
nedenlerden dolay1 kolayca uygulanamamaktadir. Oncelikle toplumsal yap: igerisinde
yer etmis, gli¢lii bir kuruma sahip olmak gerekmektedir. Sonra da bu kurumun kimligini
etkin bir bicimde markaya aktarmak gerekmektedir. Ancak bu yaklagim olusturulabildigi

takdirde taklit edilmesi imkansiz bir marka ortaya ¢ikmaktadir.

2-3- Kisi Olarak Marka

Kisi olarak marka yaklagimi iiriin olarak marka yaklagimlarindan ¢ok daha
zengin ve ilging bir bakis acgist sunmaktadir. Bir birey gibi marka da bu yaklagimla,
komik, ayricalikli, resmi, diiriist, geng ya da zeki olarak nitelendirilmektedir.

Bu yaklasimla marka kisilestirilmektedir. Ilk olarak belirtmek gerekir ki,
tiiketiciler sahip olduklar1 kimliklere benzer kimliklerin arayisi i¢indedirler. Birey her
zaman kendine benzer yapilarin arayisi igerisindedir. Bu durum bireyin yalniz kalmama
ve kendini dogrulama iggiidiilerinden kaynaklanmaktadir. Oyleyse birey her zaman
kendi yapisina ve kisilik 6zelliklerine yakin markalar1 secip alacaktir.

Ikinci olarak, bireyler markalarda hayallerini gerceklestirme cabasi icerisinde
bulunmaktadirlar. Bu ¢abayla, arzularina yapay bir sekilde ulasmay1 amaglamaktadirlar.
Genelde bilingsiz bir bicimde gergeklesen bu durum, bireyin kendisinde var olmayan bir
yapiyl satin almaya calismasi anlamina gelmektedir. Markalara yiiklenmis kisilik
ozellikleri, bireyde varolmayan ozelliklerin tiretildigi yanilsamasini olusturmaktadir. Bu

da tiiketicileri, markayla beraber vaat edilen kisilikleri satin alma ¢abasina itmektedir.

139



Ormegin Apple bilgisayarlar yaratict bir kisilige sahip olarak sunulmaktadir,
boylece yaratici kisilige sahip olmak isteyen ya da sahip oldugunu diisiinen bireyler i¢in
satin alma nedeni olugsmaktadir.

Aaker ‘kisi olarak marka’ yaklasiminin olusturulmasina {i¢iincii bir yaklasimla
katilmaktadir. “Marka kisiligi iiriiniin de yansittigi kisiligi tasimaktadir. Ve {irlinlin
tasidig1 kisiligin sunulmasina yardime1 olmaktadir. Ornegin Michelin iiriiniiniin gii¢lii ve
enerjik yapisi, kisilik olarak markaya yansimakta, tiiketiciye ¢ikar vaat etmektedir”
(Aaker, 1996, s.84). Oyleyse marka kisiliginin iiriiniin niteliklerine de atifta bulundugu

ortaya ¢cikmaktadir.

2-4- Simge Olarak Marka

Calismanin giris boliimiinde de savunuldugu gibi, simgelerin egemen giicler
tarafindan markalara yapistirllan ve i¢inde yan anlamlar barindiran, toplumu
sekillendirmek i¢in yaratilan mesajlardan olustugu diisiiniilmektedir.

Markaya vyiiklenen simge pek c¢ok anlami igerebilmektedir. Onemli olan
iireticinin markasini nasil yonlendirmeye karar verdigidir.

Simgelerin olusumunda iki bakis acis1 yer almaktadir. Simgenin birinci olusum
nedeni, markay1 giiglii bir bicimde cagristirabilecek gorsel bir isaret olarak
tasarlanmasindan kaynaklanmaktadir. Rakip markalardan gorsel bir farklilikla
ayristirilabilmesi simgenin varliginin somut nedenini olusturmaktadir. Simgeler o kadar
giiclii sekillerdir ki, tiiketicinin baska bir iirtinle ya da markayla karistirmasi olanaksiz
hale gelmektedir.

Ikinci olusum nedeni ise simgelerin iizerine anlam yiiklenebiliyor olmasindan

kaynaklanmaktadir. Ornegin Energiser pillerinin tavsani, Tema Vakfi'nin yesil yaprag,
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Polo t-shirt’lerin at iistiinde polo oynayan sportif logosu bu ‘anlam yiikleme’ durumuna
ornek olarak sayilabilmektedir. Giliglii bir simge marka stratejisinin yapitasi
olabilmektedir. Ciinkii, bireyler simge araciligiyla markanin yaninda anlami satin almaya
egilim duymaktadirlar. Sportif bir goriiniimii satin almak, gengligi satin almak, giizelligi
satin almak gibi duygular, insanlar i¢in her zaman Oniine gecilemeyen davranislari
olusturmaktadir.

Simgeler markanin ge¢misini de yansitmakta, bu sayede istikrarli bir imaj
olusturmaktadirlar. Giiven ve istikrar arayisi icerisinde olan tiiketici i¢inse, bu 6zellikler
secimlerinde belirleyici Osmanli Bankasinin tarihi ve gii¢lii ge¢misten faydalanmasi ve
koklii bir aga¢ logosu kullanmasi, simgelerin marka miras1 olarak kullanimina 6rnek

teskil etmektedir

3- Marka Kimligi Olusumunu Etkileyen Faktorler

Rakipler karsisinda markanin konumu, marka kimliginin bulundugu yerin
belirleyici esaslarindan sayilmaktadir. Kimligi olusturulan markanin yerine ikame
edebilecek rakiplerinin konumunu ve rakipleriyle arasindaki iliskiyi siniflandiran
etkenler bulunmaktadir. Bunlar, belirgin iistiinliik, marjinal iistlinliik, algilanan zayiflik

, gergek zayiflik ve esitlik olmak {izere bese ayrilmaktadirlar.

3-1- Belirgin Ustiinliik

Markanin belirgin istiinliigii, iirtiniin niteliksel olarak diger iirlinlerden {istiin

olmasindan kaynaklanmaktadir. Gelisen teknolojiyle, tiiketiciye ¢ok daha cazip ve
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avantajli 6zellikler sunan tirlinlerin markalar1 zaten ‘belirgin istlinliik’ kategorisine dahil
olmus bulunmaktadir.

Digerlerinden iistiin bir iirlinle karsilasan tiiketici -siradisi bazi gerekgeler
olmadig: siirece- se¢imi bastan yapmis bulunmaktadir. Fiyatin ¢ok yiiksek olmamasi,
markaya ya da kurma kars1 duyulan negatif bir tepki olmamasi durumunda tiiketici
zihinsel bir siire¢ araciligiyla belirgin istiinliigii olan markay1 tercih etmektedir.

“Boyle bir durumda yasanacak tek risk, tiiketicinin bu istiinliige inanip
inanmayacagidir. Tiiketiciler abartiya o denli alismis durumdadirlar ki, reklamda
sdylenen her iddiay1 siipheyle karsilamaktadirlar. Ustiin bir iiriin s6z konusu
oldugunda, stratejist, gerceklerin ve markanin vaadini destekleyecek
demonstrasyonlarin inanirligina ve kurum elemanlarinin yeterli tanitim yaptiklarina
ozel dikkat gostermelidir. Ustiin bir iiriin s6z konusu oldugunda bile stratejinin
iiriine degil tiiketiciye odaklanmas1 gerekmektedir” (Young & Rubicam,s.49).

Mmarkanin belirgin bir istlinliige sahip olmasi, diger psikolojik iistiinliiklerin
kiiglimsenmesini gerektirmdigi unutulmamalidir. Belirgin iistiinliige sahip markalar da
diger taraftan {iriinlere anlam yiiklemeyi ihmal etmemelidirler. Ne de olsa hizla gelisen

teknoloji ¢aginda, iirlinler birbirleriyle teknolojik olarak yarismaktadirlar.

3-2- Marjinal Ustiinliik

Yogun rekabet ortaminda hepsi birbirine benzeyen, neredeyse ayni olan iiriinler,
marjinal istlinliiklerle 6n plana ¢ikmay1 basarabilmektedirler. Marjinal stiinliik olarak
nitelendirilen kavram ise, psikolojik etkenlerden baska bir sey degildir.

Birbirinden kiigiik farkliliklarla ayrilan {iriinlere anlamlar yiiklenip, belirgin bir
tema yaratilmasi psikolojik yontemler kullanilmasi marjinal tistlinliigii tanimlamaktadir.

Toplumsal yasami paylasan bireylerin tek gereksinimi fiziksel doyumlardan
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olusmamaktadir. Bireyler psikolojik doyumu da aramaktadirlar. Bu psikolojik doyum
ise, markaya yliklenen anlamlar araciligiyla giderilmektedir.

“Kiigiik fiziksel farkliliklar, ¢cok daha o©nemli bir seyin simgesi haline
gelebilmektedir ve bu sayede marka, rekabet giicii elde etmektedir. Ornegin Bush
birasinin diger biralardan farki, logosundaki dag gorselidir. Bu logo, Bush birasinin
zihinlere yerlestirdigi, “dagdaki dere gibi, yumusak bir sekilde, asagr akar” (goes down
smooth as a montain stream) sloganiyla iligkilendirilince, 6nemli bir psikolojik vaadi
temsil etmektedir” (Young & Rubicam, s.50).

Bu durumda “disinize de bakar, faliniza da” sloganiyla, Falim sakizlarinin diger
sakizlara kars1 sahip oldugu psikolojik farklilik bagka bir 6rnegi olusturmaktadir. Bu
sloganla tiiketiciye hem saglik hem eglence vaat edilir. Boylece Falim sakizlari,

kendisine benzeyen diger sakizlara karsi marjinal bir iistiinliik elde etmis olur.

3-3- Algilanan Zayifhik

Algilanan zayiflik markanin somut ya da soyut 6zelliklerinin tiiketici tarafindan
yanlis anlasilmis olmasindan kaynaklanmaktadir. Ve markayi ¢ok zor bir duruma
sokmaktadir; ¢linkii bir marka i¢in en zor olan seylerden biri negatif olarak algilanmis ve
tilkketicide olumsuz bir kan1 yaratmis yanlis anlasmalar1 ¢oztimlemektir.

Boyle bir durumda olusturulabilecek tek ¢o6ziim, oncelikle hedef kitleden
baslayarak, yanlis algilamay1 diizeltebilecek aciklikta mesajlar verilmesi ve agiklamalar
yapilmasidir.

“Bazen genel kitlenin ic¢inde, kendi basina satis kapasitesinin kiiclik bir
boliimiinii etkileyebilecek, dar ama giiglii bir alt gruptur. Ama unutulmamali ki bazi

durumlarda tiiketimde en biiyiik pay1 tutan kii¢lik alt gruplardir. Kotii séhret ne denli
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yaygin olursa olsun dogru hedef asla herkes olmamalidir. Kétii s6hreti gidermenin en iyi
yolu, gercekleri dogrudan sdylemektir. Yanlis algilamalar1 diizeltebilmek icinse, bu
algilamalarin  neden hala siirdiigiiniin anlasilmas1 gerekmektedir” (Young &
Rubicam,s.50).

Iletisim bozuklugunun nedeninin bulunmasi, ¢dziimlenmesi igin gerekli temeli
olusturmaktadir. Nedeni bulunan sorun ise, dolayli yollardan ¢6ziimlenmeye

calisilmamali, agik ve net mesajlarla gercekler tliketiciye ulastirilmalidir.

3-4- Gercek Zayifhik

Gergek zayiflik, belirgin stlinlik durumunun tam tersini olusturmaktadir.
Uriiniin diger rakiplere kars1 somut bir eksikliginin olmas1 markanin piyasadaki rekabete
1-0 maglup baslamasina neden olmaktadir. Bazen marjinal {stiinliiklerin, belirgin
iistiinliiklerin 6niine gegebildigi unutulmamalidir.

“Boyle bir durumda ilk yapilacak is, iistiin rakip markanin zayifliklarin1 aramak
olacaktir. Saldir1 bu noktalara odaklanmalidir. Yalnizca rakibin zayifliginm1 belirtmek
degil, o konu hakkinda kendi markamizin gii¢lii yonlerini sunabilmektir” (Young &
Rubicam,s.51).

Ornegin Telsim, Turkcell’e kars1 teknolojik zayifligi bulunmasma ragmen,
uygun fiyatlarmi 6n plana ¢ikarmakta, Turkcell’in tiiketiciyi somiirdigiini

vurgulamaktadir.

144



3-5- Esitlik

Esitlik durumunda ise, markalar hem somut olarak hem soyut olarak esit
durumdadirlar. Bu nedenle stratejik olarak alinmasi gereken kararlar cok hassas dengeler
iizerinde bulunmaktadirlar. Uriinlerin nitelikleri aym oldugunda ve tiiketicinin ayni
psikolojik gereksinimlerini doyurdugunda markalar i¢in kacginilmaz olan iki yontem
bulunmaktadir:

“Oniinii kesme stratejisi : Mesaj hedef kitleye ulasirken, markanin zaten
saglamakta oldugu ve sadece kendine 6zgii olmayan bir faydasina tek-fikirli ve istikrarh
bir bicimde odaklanmaktadir. Odak yeterince dar ve net ise ve istikrar saglanabilirse, s6z
konusu fayda zamanla o markaya ait bir hale gelebilmektedir. Or: ‘Profilo: Kalite
kontrol altinda’, ‘Escort: Sizi unutmaz’.

Ithal stratejisi : Mesaj, daha onceden markanin saglamadigi bir fayda iizerine
odaklanmaktadir. Odak yeterince dar ve net ise ve istikrar saglanabilirse, s6z konusu
fayda zamanla o markaya ait bir hale gelebilmektedir. Or : ‘Cheerios: Sampiyonlarin
kahvaltist’, ‘Gilette: erkek adamin se¢imi’ (Young & Rubicam,s.52).

Bu iki yontem de aslinda, diger markanin ozelliklerinden farklilagtirilmis
marjinal stiinliklerdir. Aslinda, ya =zaten sahip olunan bir 6zelligin hatlarin
belirginlestirmek, ya da yeni bir yan avantaj olusturmak stratejileri {izerine odaklanan

yontemlerden olusmaktadir.
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4- Marka Kimliginin Konumlandirilmasi

Marka kimliginin yapilandirilmasinda ‘konumlandirma’, amaca ulagabilmek i¢in
uygulanilmasi zorunlu bir uygulamadir. Tiiketici ve tliketicinin tutumlari olmadan
markanin hi¢bir anlami1 kalmamaktadir. Diger bir deyisle, markanin varligi, tiiketicinin
onu zihninde konumlandirmasiyla anlam kazanmaktadir.

Glinlimiizde ireticilerin tiiketici algi, tutum ve davranislarina bu kadar 6nem
veriyor olma nedeni ‘marka kimliginin konumlandirilmas:’ konusunun Oneminden
kaynaklanmaktadir.

Konumlandirma kavramm iki asamadan geg¢mektedir. ilk asamada fiiretici,
markasint konumlandirmaktadir. Bu konumlandirma ¢alismasi her zaman hedef kitlenin
egilimleri, tercihleri ve  gereksinimleri  dogrultusunda  planlanmakta ve
yapilandirilmaktadir. Ikinci asama ise, tiiketici tarafindan gergeklestirilmektedir.
Tiiketiciler, kendilerine sunulmus olan markalar1 zihinlerinde belli yerlere
oturtmaktadirlar. Bu tiir bir siniflandirma yapmalari, sayisiz marka arasindan tercih
yapabilmeleri i¢in gerekmektedir.

Marka konumlandirmasinin iki yoniine dikkati ¢eken Hooley ve Saunders su
tanimlamay1 yapmaktadir: “Giiniimiiz pazarlama sistemi i¢inde biiyliik yer tutan ve
marka gelistirmenin temel noktalarindan biri olan konumlama kavrami 1972 yilinda
Jack Trout ve Al Ries adli iki reklamci tarafindan ortaya atilmistir. Buna gore
konumlama {iriinle baslar ama konumlama {irlin ile ilgili (lirlin iizerinde) yapilanlar
degil, tiiketici zihnindeki beklentiler ile ilgili yapilan faaliyetlerdir. Diger bir ifade ile
konumlama, zihinlerdeki beklentiler ig¢inde iiriine degerli bir yer olusturma faaliyetidir”

(1993, 5.169).
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Konumlandirma, isletme alaninin da yogun bir bi¢imde odaklandig1 bir kavram
olarak ortaya ¢ikmaktadir. Cilinkii konumlandirma kurumun pazarlama stratejisi i¢erinde
markay1 tliketiciye sergileme seklidir. Marka kimligi olusumunun igerisine dahil olma
nedeniyse, konumlandirma marka kimliginin bir biitiin olarak ele alinmasindan yola
cikmaktadir. Cilinkii marka kimligi, tiiketicinin zihnine yansiyan goriintiilerin biitiinlinii
olusturmaktadir.

Buradan hareketle konumlandirma su sekilde tanimlanmaktadir: “Konumlama,
isletmenin tiiketici zihninde amaglanan marka kimligi kavramini yaratmak ve siirdiirmek
icin aldig1 kararlar ve yaptig1 faaliyetleridir” (Cemalcilar, 1998, s.113).

Konumlandirma, bir markanin kimliginin diger markalarla karsilastirilmasinda
yardimct olan, tiiketici tarafindan algilanan imajinin olumlu ve ayricalikli olmasina
calisilan bir kavramdir.

Ornegin Vakko, kendi iiriinlerine tiiketicilerin yaklagimimi degistirmeyi
basarmaktadir. Vakko markasin1 ‘moda’ kavramiyla konumlandirmaktadir. Boylece,
tiiketici zihninde sadece kiyafet iireten kurum olmak siniflandirmasindan ¢ikip, moda
yaratan bir marka olma siniflandirmasina sahip olmaktadir.

“Farkli arastirmacilar tarafindansa, konumlandirma, pazarlama iletisiminin
tarihsel gelisiminde iirlin, marka, imaj evrelerinin ardindan sonuncu evre olarak
degerlendirilmektedir” (Uztug, 1999, s.88). Oysa bu calismanin yaklasgimina gore
‘konumlandirma’, ‘imaj’ evresinden farkli bir yerde bulunmamaktadir. imaj, kimligin
tilkketici zihnindeki yansimasi olduguna gore, bu yansimayi kontrol etmeye caligan
‘konumlandirma’, imaj kavramindan ¢ok uzakta ele alinamaz.

Basarili ve uzun vadeli bir marka konumlandirmast gerceklestirebilmek icin,
markanin tutarli bir ¢ekirdek kimligi ve dis kimlige sahip olmasi gerekmektedir.

Boylece, tiiketiciye markanin 6ziiniin ve dis kimliginin nasil yansimasi gerektigi
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planlanmaktadir. Marka konumlandirma tiiketicinin zihninde yapilan siniflandirmayz,
markanin ¢ikarlarini koruyarak yonlendirmeye ¢aligmaktadir.

Basarili bir marka kimligi konumlandirmasi, rakiplerden dikkat gekici bir
farklilasma, gecerli ve olumlu karsilanan nitelik ya da cagrisimlarla olusturulan
‘degerin’ gelistirilmesidir. Uzmanlar tarafindan olusturulan ‘degerin’ tiiketiciler i¢in bir
anlam ifade etmesi son derece Onemlidir. Bu boyutuyla ‘marka kimligi
konumlandirilmast’, marka ¢agrisimlari ve sunulan marka vaadi ile temellenecek bir
degerlendirmenin yaratilmasini ve sunumunu icermektedir.

Marka kimligi, konumlandirma asamasinda, marka kimligine anlamlar
yiiklenmektedir. Bu anlamlandirma siirecine kliselestirme adi verilmektedir.
Kligelestirme, tiiketicinin markayr karmagik yorumlamalara gitmeden kisa yoldan
anlamasina yardimci olmaktadir. Coca-Cola’nin “hayatin tadr” olmasi, Ona’nin “ag¢ik
sarr” olmasi, Vakko’'nun “moda” olmast gibi anlamlar, markalarla biitlinlesmekte ve
tilketiciyi karmasadan uzaklastirip, kendi ayricaliklarina yoneltmektedir. Yiiklenen
anlamlar, marka kimliginin zihinlerdeki konumlandirmasini katkida bulunmaktadir.

Konumlandirmayla iligkisi olan marka kisiliginin alt1 ¢esit kliselestirme sekli
bulunmaktadir. Bunlar su sekilde 6zetlenebilmektedir (Arnold, 1992, s.100):

a- Deneyim: Marka, kendisiyle ilgili tiim deneyimleri kapsayan belirli

olaylar1 cagristirir.

b- Simge: Marka yarattig1 ¢agrisimlar: simgeye yiikleyerek deger kazanir.

c- Uriiniin gegmisi: Sektdre ilk giren ve belirli degere ve konuma sahip

markalar genellikle o sektoriin lider markalaridir.

d- Kendine Giiven: Marka, kisiye kendini farkli hissetmesini saglayacak

isaretler verir. Genellikle prestij yonlii markalarin kullandig: tiirdiir.
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e- Aidiyet: Marka, tiiketiciye “kisinin olmay1 arzu ettigi kimligi tasiyan
biiyiik bir gruba aidiyet” duygusu kazandirir.

f- Efsane: Marka, Levi’s 501 pantolon (/9.yy.da yapimus ilk pantolon) ya
da Timberland ayakkabisi (¢cok farkli bir teknikle yapilan ilk makosen

ayakkabr) gibi efsaneye doniisen gergek bir dykiiye sahiptir.

Konumlandirma stratejisi ig¢in gerekli anahtar 0Ozelligin belirlenmesi ve
uygulamaya sokulmasi her ne kadar pazarlama ydnetimi tarafindan yapiliyor ise de bu
ozelligin anlamli ve degerli olup olmadig1 konusundaki karari tiikketici vermektedir.

Marka kimliginin konumlandirilmasi tiiketicinin markay1 algilama bi¢imini
gostermeyi amaglayan faaliyetler olduguna gore, bunun pazarlama yonetimi tarafindan
tiiketicilerin zihninde yapilmasi gerekmektedir. Sonugta pazarlama yonetimi tiiketiciyi
bir seyi yapmaya ya da yapmamaya zorlayamaz, markayir nasil gormesi gerektigi
konusunda zorlayici bir etkisi de olamaz. Sadece tiiketiciyi markay1 anlama konusunda
cesaretlendirecek stratejik ve taktik oneriler yaratmaktadir.

“Tiiketicinin istemedigi bir 6nerinin kabul edilmesi imkansizdir. Ornegin
Skoda yogun reklam yapmasina ragmen, tiiketicileri iist sinif bir araba aldiklarina
inandiramamistir. Ayni sekilde ABD’deki siit {ireticileri milyonlarca dolarlik
reklam  yapmalarma  ragmen  siiti  bir  besin  maddesi  olarak
konumlandiramamuslardir.  Orneklerde goriildiigii iizere, tiiketici konumlama
onerisine sicak bakmadig: siirece konumlama konusunda tam bir kontrolii yoktur
ve tliketicinin marka giiciinii beklenilenin altinda degerlendirmesi konusunda daima
risk tagimaktadir” (Upshaw, 1995, s.112).

Upshaw’in goriisiinii 6zetlemek gerekirse markalar bazen ne kadar kusursuz
konumlandirilsalar da, bireyin var olduguna inandigi ya da inanmadigr gercekleri

degistiremezler. Bu noktada, freticilerin toplumun gergeklerini yadsimamalari
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gerekmektedir. Coca Cola’nin kendisini saglikli ve yararli bir {irlin olarak
konumlandirmas: diisiiniilemez. Ozgiil’iin de savundugu gibi, “Markalar, kisinin
zihnindeki gerceklerle beraber konumlanmaktadirlar” (2001, s.59). Markalarin
gercekleri degistiremeyecegi varsayiminin yani sira, bu caligmayla, egemen giicler
tarafindan bazen bazi gergeklerin ¢arptirilabilecegi de dogrulanmaktadir.
Marka kimliginin pazarda konumlandirmasi i¢in su dort sorunun cevabinin net
bir sekilde verilmesi gerekmektedir (Kapferer, 1994, s.39):
e Neden ya da ne i¢in? Markanin sahip oldugu, ileri siirdiigii spesifik miisteri
yarari nedir(Ornegin, Sony ilerici, yenilik¢idir, Olin daha az kalorilidir)
e Kim i¢in? Hedef kitle kimdir? (Ornegin, Canada Dry yetiskinlere, Seven Up
genglere yonelmektedir)
e Ne zaman? Uriiniin ne zaman kullanilacagina, kullanim firsatina isaret eder
(Ornegin, Jacobs hem gece hem giindiiz onerisi ile kendini
konumlandirmaktadir)

e Kime karsi?Rakiplerden hangisi ya da hangileri hedef alinacaktir?

Yukarida marka konumlandirma arastirmalari dort boliime ayrilmaktadir. Oysa
bu calismaya gore zamanlama boliimii, ‘neden ya da ne i¢in?’ boliimiine dahil olarak
degerlendirilmektedir. Ciinkii, bir markanin tiiketiciye sunacagi degerler arasina
zamanlamayla ilgili kullanim 6zellikleri de dahil bulunmaktadir.

Bu dogrultuda, marka kimligi konumlandirmak igin yapilan arastirmalar bu tezde
iice ayrilmaktadir. Birincisi, tiiketici istek ve gereksinimlerinin tespitidir. Bu
gereksinimler Ogrenilmedik¢e konumlandirmanin ne amag etrafinda kurulacag:
bilinmemektedir.  Ikincisi, rakip markalarin incelenmesi ve konumlarmin

belirlenmesidir. Ureticiler rakiplerini tanimadigi siirece yenilmeye mahkumdurlar.
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Ucgiinciisii ise, en uygun konumun segilmesi ve degerlendirilmesidir. Bu se¢im
konumlandirmanin en kritik donemini olusturmaktadir. Tiiketiciye hangi ozelliklerle
sunulacagi, markanin ne vaat edecegi ve tiiketicinin zihninde hangi siniflandirmaya ya
da ayricaliga sahip olacagi bu agamada belirlenmektedir.

Lefton konumlandirmaya giizel bir Ornekle agiklik  getirmektedir:
“Konumlandirmaya baska bir 6rnek ise, Nike spor gerecleri firmasimin ‘Nike’1 6zel
yapanin vitrin teknolojisinin iyi olmasidir’ sloganina Reebok spor gencleri firmasinin
yanit1 ‘Biz olabilecekleri yaratan marka olmak istiyoruz, bundan boyle bizde sadece
bunu goreceksiniz’ olmustur. Reebok firmasi verdigi bu yanitta vitrin teknolojisini
iretiminde kullandigi halde sdylemine katmayarak, kendisini Nike firmasmi taklit
etmemis gibi gostermeye ¢alismistir” (1998, s.16).

Marka kimligi konumlandirilmasi sonucu tiiketicilerin zihninde olusan
cagrisimlar iki grupla siniflandirmak miimkiindiir (Aaker, 1991, s.61):

a- Uriin odakl1 cagrisimlar

b- Ikincil cagrisimlar

a- Uriin odakli ¢agrisumlar; iiriin yada hizmeti betimleyen tammlayic
ozelliklerdir. Bu anlamda iiriin nitelikleri, tiiketicilerin {iriin ya da hizmetin
ne olduguna dair bilgisini ve satin alim1 ya da tiiketimi ile birlikte neyi elde
edecegi diisiincesini igermektedir. Konumlandirma ve kimlik gelistirme
stratejilerinde biiyiik olasilikla en ¢ok kullanilan ¢agrisim bir iiriine ait nitelik
ya da 6zelliktir. Konumlandirma analizinde, ‘ni¢in’ ve ‘ne’ sorulari, somut
fiziksel 6zellikler baglaminda karsilayan {iriin nitelikleri, algilanan kalite ve
deger iizerindeki etkisi ile marka algilamasini yonlendirebilmektedir. Uriinii

nitelikleri, markaya yonelik iletisimde islevsel yararla birlikte
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diistiniilmelidir. Giinlimiiz, iiretim teknolojisi ve tiiketici egilimleri dikkate
alindiginda {riin odakli marka c¢agrisimi, rekabetci istiinliigii saglamada
etkili bir temel olarak degerlendirilmektedir.

b- Ikincil cagrisimlar; “tiiketicinin iriiniin sunumu ve markaya y&nelik
iletisiminden ¢ikarsadigi, yorumladigi ¢agrisimlardir” (Keller, 1993). Bu tiir
cagristmlarda irlin  ya da hizmetle (nitelikler) dogrudan iliski
bulunmamaktadir. ikincil ¢agrisimlar, markanin bigimlendirilmesi ve marka
kisiliginin gelistirilmesinde marka kimligi konumlandirilmasina temel
olusturabilmektedir. Markanin kimligi ‘konumlandirma’da en Onemli
cagrisimlart olusturmaktadir. Marka kimliginin giiclii, kaliteli, yiiksek
teknoloji gibi 6zelliklere sahip olmasi, markaya yonelik 6nemli bir ¢agrisim
kaynagidir ikincil cagrisgimlardan digerleri ise, iiretim bolgesi, iilke, sponsor,
malzeme, fiyat gibi Ozellikler olabilmektedir (6r: neden daha fazlasini

Odeyesiniz?).

4-1- Marka Kimligini Konumlandirma Tirleri

Marka kimliginin konumlandirma siireci ¢esitli etkenlere gore degismektedir. Bu
degisim ise, marka kimligi konumlandirma siirecini asagidaki gibi farkli uygulamalara

ayirmaktadir.

4-1-1- Rakibe Gore Konumlandirma

Bu konumlandirma tiiriinde iireticiler her zaman rakiplerini gézlemlemekte,
atilan her adimin bir adim 6niinde yer alabilmek ve tiiketiciye belirgin istiinliik ya da

marjinal {stlinliik sunabilmek icin yarigmaktadirlar. Rakiplere gére konumlandirma,
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iireticinin markasin1 diger {reticilerin markasindan ayricalikli yapma ve gosterme
cabasmin tanimlamaktadir. Bu nedenle, lireticiler markalarma ek degerler yaratmaya
caligmaktadir. Becel’in kalp damarlarmi ttkamayan bir marka olmasi, Imar Bankasi’nin
daha fazla faiz veriyor olmasi bu konumlandirma tiiriine 6rnek verilebilir.

“Bu  konumlandirma tiirline “kafa kafaya” konumlandirma stratejisi de
denmektedir. Firma temelde rakiplerine benzer yararlar1 miisterilerine sunmaktadir.
Fakat, ya daha iistiin kalitesiyle ya da fiyat maliyet liderligi ile rakiplerini gecmeye

caligmaktadir” (Tek, 1999, s.332).

4-1-2- Uriin Simifi ya da Ozellige Gére Konumlandirma

Bu konumlandirma tilirlinde marjinal istiinliikler tiiketiciye duyurulmaktadir.
Toplumsal yasamda bireyler tarafindan deger verilen olgular, markaya yiiklenmeye
calisilmaktadir. Bdylece zaten gilinliik yasamda olumlu ¢agrisimlar olusturan
kavramlardan yararlamlmaktadir. Ozellikle tiiketiciye sahip olmay1 arzu ettigi ‘nesneler’
ya da ‘kimlikler’ vaat edilmektedir. Boylece marka tiiketicinin zihninde sahip olunmasi
arzulanan bir konumlandirmaya sahip olmaktadir.

“Bazi1 hallerde bir isletmenin konumlandirma stratejisi, iiriinlerini bir iirlin sinifi
ya da oOzelligi ile iliskilendirmek ya da aradaki Oyle bir iliskiyi koparmak seklinde
olmaktadir. Bazi1 firmalar, orgiitler ya da {ilkeler, iirlinlerini arzu edilen bir siniftaymis
gibi, “alman malr”, “fazla enerji tiiketmez”, “yakit tasarrufu”, “gevre dostu” vb seklinde

nitelendirdikleri goriilmektedir. Batili iilkelerde dondurulmus gida {ireticileri; tuz, yag,

kolesterol ve igerikleri agisindan hafif olarak konumlanmaktadirlar” (Tek, 1999, s.332).
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4-1-3- Fiyat ya da Kaliteye Gore Konumlandirma

Genelde fiyat ve kalite birbiriyle dogru orantili olmaktadir. Kalite yiikseldikge
fiyat artmakta; fiyat diistiikce kalite azalmaktadir. Ancak tiiketim toplumlarinda her
zaman farkli ekonomik seviyeler bulunmaktadir. Bu nedenle tiiketiciler bazen uygun
fiyath iirinleri ya da en kaliteli markalar1 satin almaktadirlar. Oyleyse, iireticiler de
iiriinlerinin konumlandirmasini fiyat ve kalite 6gelerini de kullanarak yapmalidirlar.

“Bazi lreticiler ve perakendeciler yiiksek kalite ve yiiksek fiyatla taninmigslardir.
Buna 6rnek olarak Tiirkiye’de Vakkeo yiiksek fiyat ve yiiksek kalitesi ile konumlanmistir.
Otomotiv sektdriinde bu farklar daha iyi sekilde goriilmektedir. Ornegin, Skoda diisiik
fiyat, diistik kaliteli bir araba iken Tipo orta fiyatlh ve orta kaliteli bir araba, Jaguar
viiksek fiyatl ve yiiksek kaliteli bir araba olarak konumlanmistir” (Tek, 1999, s.332).

Tiiketicinin igerisinde bulundugu durum, fiyat ve kalite baglaminda secimler
yapmasint gerektirmektedir. Bu noktada tiiketicinin zihninde marka, kalitesiyle ya da

fiyatiyla siniflandirilmaktadir.

4-1-4- Hedef Pazara Gore Konumlandirma

Hedef pazarin gereksinimleri marka konumlandirmada her zaman etken
olmaktadir. Tiiketicinin beklentileri, kendisine sunulan markayi konumlandirmasinda
birinci etken olarak islev gormektedir. Dolayisiyla, her {retici, markasini
konumlandirmadan 6nce, hedef pazar iizerinde arastirma yapmak zorundadir.

“Hangi konumlandirma tiirii izlenirse izlensin her durumda hedef pazarin
gereksinimleri dikkate alinmalidir. Bu konumlanirma stratejisinin 6zelligi ve diger
stratejilerden farki, hedef pazari odak noktasi olarak almasidir. Efes Pilsen’in,

Tuborg’un tat, alkol orani, kalori, fiyat vb bakimindan farkli tiiketicilere farkli
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markalar sunmasi buna ornek olarak gosterilmektedir. Bu konumlandirma tiirii,
modern pazarlamanin miisteri odakli yapis1 gz oniine alindiginda igletmeler icin
hayati 6nem tagimaktadir” (Tek, 1999, s.333).
Ancak bu calismanin varsayimma gore egemen giicler tarafindan bazen
gereksinimlerin iiretilebildigini de belirtmekte yarar vardir.. Oyleyse konumlandirma
sadece hedef pazarin gereksinimleri dogrultusunda degil, yaratilan gereksinimlerin de

dogrultusunda olusturulmalidir.

4-1-5- Uygulamaya Gore Konumlandirma

Bu konumlandirma tiirtinde ise, toplumun yeni yasam bi¢imlerine gore
markalara deger yiiklenmektedir. Hatta markalara yeni uygulamalar yiiklenmektedir.
Uriinler icin yeni kullanim alanlar1 ve zamanlar1 yaratilmakta, yeni duygusal
cagrisimlarla markalar konumlandirilmaktadir.

“Son bes yil i¢inde ‘AT&T’ telefon hizmetleri ve reklamlari, sevilen insanlara
ulasabilmek ve iletisim kurabilmek tizerine yogunlasmaktadir. Kullanimlarin ya da
uygulamalarin bdyle duygusal mesajlarla iletilmeye calisilmasi, marka ve alicilar
arasindaki konumlandirma anlamini etkili bir hale getirmektedir. ‘Portakal suyu artik
sadece kahvalti icecegi olmayacak’ reklam slogani, liriiniin kullanildig1 yer, zaman i¢in

yeniden gergeklestirilmis bir konumlandirmayi isaret etmektedir” (Erdem, 2000, s.34).
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BOLUM II : ANALIZ

Bu c¢alismanin analiz boliimiinde ‘kurum kimligi’ ve ‘marka kimlig’nin
birbirleriyle kesistigi ortak alanlar ve bu iki kavram arasi bagint1 ele alinmaktadir.

Kurum kimligi ve marka kimliginin birbirine karistiriliyor oldugu varsayimi bu
boliimde netlik kazanmaktadir; ¢iinkii birbiriyle pek ¢ok ortak alani paylasan iki
kavramin farkliliklarinin ayird edilmesi haliyle zorlagmaktadir. Calismanin birinci
boliimii olarak adlandirilan ‘kavramlar’ bolimi, kurum kimligi ve marka kimliginin
tanimlamalarini ortaya koymakta ve farkliliklarini yansitmaktadir. Analiz boliimiinde
ise, kavram kargasasina neden olan ortak alanlar ele alinmakta ve iki kavramin birbirine

bagintis1 incelenmektedir.

A. KURUM KIiMLIiGi VE MARKA KiMLIGINDE ORTAK
ALANLAR

I- fletisim Ortak Alam

Insanm oldugu her yerde iletisim bulunmaktadir. Bireyin sessizliginin bile bir
iletisim olduguna gore, iletisimsiz bir toplum diisiiniilememektedir. Birinin ayagina
basmak, yolda yiiriirken insanlara ¢carpmadan yiiriimek, bir yere ya da birine bakmak,
birine kiismek bile iletisim olarak tanimlanmaktadir. Bu baglamda iletisim insandir.

Insan1 insan yapan tiim degerler iletisim catis1 altinda toplanmaktadir. Ciinkii,
insan dogdugu andan itibaren iletisim liretmektedir. Aglayan bir bebek, gereksinimleri

oldugu mesajin1 annesine iletme cabasi i¢cindedir. Anne ya da babasindan goziinii
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kaciran bir ¢ocuk bir sugu oldugu mesajin1 vermektedir. Mekan, zaman ve durum
baglami igerisinde her tutum, her davramig, hatta gergeklestirilmeyen her davranis,
icerisinde belli bir mesaj1 tasiyarak iletisimi olusturmaktadir. Goriildiigii iizere iletisim,
insanmn dogumuyla beraber neredeyse icgiidiisel olarak baslamaktadir. Oyleyse insan
iletigimdir.

Iletisim, ayn1 gole atilan bir tas gibi, giderek zayiflasa da genisleyerek yayilan
bir etkilesim igerisinde bulunmaktadir. Yani iletisim her zaman bir etkilesim siireciyle
olugmakta, her etkilesim tekrar bir iletisimi dogurmaktadir.

“Iletisim insanla baslar ; Iletisim insanin ve toplumun varolusunun zorunlu
kosuludur. Iletisim olmaksizin insan kendini ve toplumu iiretebilmek icin giristigi
etkinliklerde hem dogal hem de kendi yarattigi teknolojik araglar1 kullanir. Bu
kullanimin olmasi, orgiitlenmesi, yiiriitiilmesi, tutulmasi, gelistirilmesi ve gereginde
degistirilmesi ancak iletisimle gergeklesebilir” (Erdogan, Alemdar, 2002, s.17).

Akademik literatiirlerde yapilan klasik semada, iletisimin kaynak-mesaj-alici’dan
olusmaktadir. Kaynak tarafindan mesaj kodlanmakta, bir kanal araciligiyla giiriiltiilii bir
ortamdan gegerek aliciya ulagsmaktadir. Bu siire¢ sonucunda olusan iletisim ise, geri
bildirim olarak kaynaga geri donmekte ve yeni mesajlarin kodlanmasinda etken
olmaktadir.

Iletisimsizligin bile bir iletisim oldugu bilinciyle yaklasildiginda kurumlar ve
markalar i¢in yapilan ya da yapilmayan her tiir davranig, tutum ve goriintiiniin tiiketicide
bir mesaj olusturacag: yargisi ortaya ¢ikmaktadir. Bu nedenle tireticiler, kurumlar ve
markalar1 i¢in olusturduklar1 kimlige iletisim catist altinda biiyiik bir 6zen gostermek
zorundadirlar. Kurum kimligi ya da marka kimligi olusturma asamasinda génderilmeyen

bir mesaj, bazen gonderilen kotii bir mesajdan daha ¢ok zarar verebilmektedir.
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Ureticiler gole attiklari her tasin (mesajlarm), toplum icerisinde giderek biiyiiyen
bir iletisim siirecine doniisecegini unutmamalidirlar. Bu bilingle yola ¢ikan fireticiler,
geri bildirimler aracilifiyla bi¢cimlendirdikleri mesajlarin stratejik konumlandirmasini
cok daha basarili yapabilmektedirler.

Amerikali arastirmacilar Grunig ve Hunt 1984 yilinda halkla iligkilerin tarihsel
gelisimini dort modelde degerlendirirken, halkla iligkiler faaliyetinde bulunan kurumun
iletisim tarzin1 esas almislardir. Bu dort modelden basin ajanst modeli ve kamuyu
bilgilendirme modeli zaman zaman gergek olmayan tek yonlii bilgi iletimini igerirken,
iki yonlii asimetrik model ve iki yonlii simetrik model ¢ift yonli bir iletisim iizerine
yapilanmaktadir. iki yonlii asimetrik model geri bildirim almasina ragmen , buna uyum
saglamayr amaclamiyordu. Bu nedenle gilinlimiizde iki yonlii simetrik model
kullanilmaktadir. Bu model, kurulusun hedef kitlesiyle kurdugu iletisimin neticesinde
ortak bir nokta arama ¢abasi igerisine girmektedir (1984, s.21-46). Grunig ve Hunt, iki
yonlii simetrik modelleriyle iletisimin ¢ift yonlii olduguna deginmektedirler.

Neske kurumlarin kendi adlarina ya da marka adlarina yonelik iletisim ¢abasi
icerisinde olup olmadiklarina gore, iletisim tarzlarint dorde ayirarak, kurumlarin
iletisime bakislarini saptamaktadir (1977, s.21) :

L Biirokratik Iletisim Tarzi: Bu tip iletisim tarzi, biirokratik kurumlarimn
uygulamakta oldugu “biz kendimize yeteriz, kimseye ihtiyacimiz yok™ goriistinii
tasimaktadir.

Ancak bu calismada da vurgulandig: gibi, hi¢cbir kurum ve marka kendi kendine

varligin siirdiiremez. Insanlar gibi markalar da, kurumlar da karsilikli iletisim

varoldukca kendilerini iiretmeye devam edebilmektedirler.
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II.

I1I.

Manipiilatif Iletisim Tarzi: Bu iletisim tarzi ise, hedef grubuna bilgi verilip
alindig1 anlayis1 yansitilmaya calisilmaktadir. Oysa verilip alinan bilgiler sadece
secilmis bilgilerdir. Bu tarz iletisim amac1 bir tiir propagandadir.

Bu calismanin goriisiine gore, manipiilatif iletisim tarzi sadece propagandadan
olusmamaktadir. Propagandanin varlig1 hissedildigi siirece tiiketici tarafindan
reddedilmeye acik bir mesaj gonderilmis olunmaktadir. Oysa giiniimiizde, marka
ve kurumlar manipiilatif iletisim yontemlerini degistirmis bulunmaktadirlar.
Gliniimiizde  tiiketiciye  gonderilen  mesajlarla  yapay  gereksinimler
olusturulmakta, yeni liretilen degerler dogrultusunda bir toplum olusturulmakta,
boylece tiiketim de iiretilmektedir. Ortiilii sistem igerisindeyse, tiiketici manipiile
edildiginin farkina bile varamamaktadir.

Demokratik Iletisim Tarzi: A¢ikhiga dayanan bu tarzda kurum hedef kitlesine
dogru bilgi iletmeye hazirdir ve iletmektedir. Ayni zamanda da Grunig’in
simetrik modelinde oldugu gibi, hedef grubundan bilgi alinip, degerlendirilmesi
de yapilmaktadir.

Ancak giiniimiiziin simgeler ve anlamlar pazarinda hangi kurum ya da

markalarin demokratik kalabiliyor olduklar: tartigma konusudur.

IV. Orantisiz Iletisim Tarzlari: Kurum bilgilendirmeye hazir oldugu halde, kamuoyu

hakkinda hi¢ bilgi almadiginda (halkla iligkiler biriminin yetki ve biitcesi
diisitkse ve enformasyon isleri zor gergeklesiyorsa) olusmaktadir. Orantisiz
iletisim tarzlarindan bir digerinde, yogun bi¢imde kamuoyu arastirilmakta ancak
elde edilen bilgiler degerlendirilip bir sonuca varilamamaktadir.

Burada ise iletisimde kopukluk olusmaktadir. Geri bildirimle olusan iletisim

zincirinde, geri bildirimin hi¢ alinamamasi, yanlis alinmas1 ya da alinan geri
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bildirimle yeniden uygun mesaj kodlanamamasi iletisimin dengesiz ve kopuk

olmasina neden olmaktadir.

“Iletisim, kurulusun tiim iletisimsel aktivitelerinin biitiinliigiinii karsilamaktadur.
Kurumsal iletisim bu bakimdan reklam, halkla iligkiler, kurumsal satis promosyonu,
kurumsal tasarim ve iirlin tasarimi ¢ergevesinde iletigimsel tasarim etkilerini ve ayni
zamanda igletme yonetimiyle ¢alisanlar arasindaki iletisimi de icermektedir” (Glockler,
1995, s.117; aktaran Okay, 2000). Glockler’in tanimi sadece kurumsal iletisim igin
degil, ayn1 zamanda marka iletisimi i¢in de gecerli sayilmaktadir. Bu tanimi marka
kimligine uyarlamak gerekirse, marka kimliginin iletisimi, markanin tiim iletisimsel
aktivitelerinin  biitiinliglinii  karsilamaktadir. Reklam, halkla iligkiler, satis
promosyonlari, iiriin tasarimi ve iletisimsel tiim tasarim etkinlikleri marka kimliginin
iletisim boyutunu olugturmaktadir.

Iletisim bir kurumun felsefe seklinden nasil gériindiigiine, markasmni sunus
seklinden markasina yiikledigi simgesel anlamlara, piyasadaki tutumlarindan logosunun
rengine, ¢aliganlarin {iniformalarindan antetli kagitlara kadar her yerde bulunmaktadir.
Kurum kimligi ve marka kimligi olusturulurken tiim bu sayilanlar bir uyum icinde ve
isbirligiyle uygulanmaktadir. Kurum ve marka kimliginin iletisim alaninda her 6geyi
ortaklasa paylasiyor olmalar1 nedeniyle, iletisim bu ¢alismada kurum kimligi ve marka
kimliginin ortak alanlar1 arasinda incelenmektedir.

Bu calismada kurum kimligi ve marka kimliginin “iletisim” ortak alani
incelenirken Glockler’in - smiflandirmas1  kullamilmaktadir.  Glockler kurum ve
markalardaki iletisimi su sekilde siniflandirmaktadir :

e Halkla Iliskiler

e Reklam
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e Satis Gelistirme (promosyon)
e Dogrudan Pazarlama
e Sponsorluk

e Sergi ve Fuarlar

1 - Halkla iliskiler

Halkla 1iligkiler, bircok bilim dalindan yararlanan, hedef kitlenin geri
bildirimlerini kullanarak kurum ve markalari en dogru anlam ve simgelerle, belirledigi
hedef kitleye aktaran, {iretici ve tiiketici arasindaki iletisim kopriisiinii olusturan yonetsel
bir alandir.

Asna’ya gore, “halkla iligkiler, yonetim felsefesi, bu felsefenin yiiriitiilen politika
ve eylemlerle goriintiilenmesi, bir yonetim fonksiyonu ve karsilikli anlayis ve 1yi niyetin
saglanmasi i¢in, kamuoyu ile haberlesme yontemlerinden yararlanilarak bu felsefenin,
politikanin, uygulamanin ve eylemlerin agiklanmasidir” (Asna, 1993, s.2). Kurumun
felsefesini uzlagsmaci bir tavir ¢ergcevesinde hedef kitlelere agiklayan bir yonetim bigimi
olarak yapilan halkla iliskiler tanimi, bu calismanin anlayisina gore eksik kalmaktadir.
Oncelikle felsefe kavrami, kurum kimliginin sadece bir dgesi olarak bilinmektedir ve
sadece felsefeyi tiiketiciye yaymaya ¢alismak, halkla iliskiler alaninin islevi i¢in yetersiz
kalmaktadir.

Bu c¢alismada ‘halkla iligkiler’, kurum kimligi ve marka kimliginin birbirine
uyumlu bir bigcimde yapilandirilmasini saglayan, bu kimliklere uygun anlamlar atfeden,
kurumu ve markay1 tiiketici zihninde konumlandiran ve tiim bunlar1 yaparken gerekli

bilimsel alanlardan yararlanan bir yonetim bi¢imidir. Kisaca halkla iligkiler, bu tezde
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ele almman ve incelenen her konuyla ilgilenen, bu konularin birbiriyle, iireticiyle ve
tiiketiciyle koordinasyonunu saglayan yonetim birimidir.

Bir kurulusun gergeklestirecegi etkili halkla iliskiler caligmalariyla
ulagilabilinecek noktalar1 Bogner asagidaki gibi tanimlamaktadir (Bogner, 1993, s.28-
29):

e Tanmmuslik derecesinin artmasi.

e Imajin ya da kismi imajin degistirilmesi ya da gii¢lendirilmesi.

e Kurulusun kamuoyunda ya da hedef kitlede yerlestirilmesi.

e @Giliven ve inandiricili§in olusturulmasi.

e isteki basarinin 6n kosulu olarak, olumlu bir kanaatin yaratilmast.

e (Calisma ikliminin ve ¢alisanlarin motivasyonunun iyilestirilmesi.

e Miittefik ve sempatizanlarin yaratilmasi.

e Medyada objektif ve olumlu haberlerin ¢ikmasi.

e Yasal mercilere, yasa koyucuya ve diger ortaklara karsi proje ve yatirimlarin
desteklenmesi.

e (alisma pazarinda ve baska alanlarda daha iyi 6n kosullarin olusmasi.

e Kriz durumlarinda kamudan objektif ve anlayish davranis tarzi gérmek.

e Dedikodu ve iftiralarin verimsiz bir sahaya diismesi.

Gliniimiizde halkla iligkilerin, kurum kimliginin ve marka kimliginin
konumlandirilmasinda ve tanitilmasinda ¢ok dnemli bir yeri oldugu kabul edilmektedir.
Halkla iligkiler birimi, markanin ve kurumun tanitimi asamasinda kurum yoneticileri ve
varsa reklam departmaniyla birebir uyum ve dayanigsma igerisinde ¢alismaktadir. Halka
iligkiler uzmanlarinin amaci, sonugta toplam olarak olusacak olan kurum ve marka

imajinin yapilandirilmasi ve yonetilmesidir.
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Calismanin varsayimlar1 dogrultusunda, bazen halkla iliskiler egemen gii¢lerin
toplumu manipiile ederken kullandiklar1 bir ara¢ olarak da goriilmektedir. Ancak sunu
belirtmek gerekir ki, birgok goriisiin tersine bu tezde halkla iliskilerin toplumu kandirma
aract olmadigina inanilmaktadir. Bu yonetim sekli kotiye kullanilmadigi, ahlaki
dogrular ¢ignenmedigi siirece halkla iligkiler bir manipiilasyon araci degil, bir iletisim
arac1 olarak islevini siirdiirmektedir. Ozetle, halkla iliskiler kurumu ya da markay:

oldugundan farki gésterme bicimi degil, kurumu ya da markay1 sunus bi¢imidir.

2- Reklam

Reklam {iriinlin ya da hizmetin pazarlanmasinda kullanilan mesajlardan
olusmaktadir. Pazardaki rekabet ortaminda tiiketiciye varliklarini duyurabilmek ve fark
ettirebilmek amaciyla, iireticinin kendi kurumunu ya da {iriiniinii tanitan mesajlar biitiinii
reklam olarak tanimlanmaktadir. Reklam, tanitimini yaptigi {iriin ya da hizmetin olumlu
yanlarin1 vurgulamaya calismaktadir. Ancak giiniimiizde, abartili anlatim bigimlerinden
dolayr reklamlar inandiriciligini yitirmektedirler. Dolayisiyla giinlimiizde reklamlar
iriiniin Ustlin niteliklerini sunarak tiiketiciyi ikna etmekten ¢ok, tlirlinlin varligim
duyuran mesajlara doniismektedirler.

Tolungii¢’e gore reklam “her seyden oOnce, mal ve hizmetlerin, imajlarin,
fikirlerin iletisim kanallarindan ve ikna siireclerinden yararlanilarak satilmasina
yardimc1 olan, giicli bir iletisim bicimi ve yasamsal bir pazarlama aracidir.
...Giiniimiizde reklamin son derece énemli bir 6zelligi vardir. Bu 6zellik hem isletme ve
pazarlama disiplinlerinden hem de davranis bilimlerinden yararlanmasidir. Bu durum ise
pazarlama ile dogrudan iligkili bir cok eylem ve islemden, 6rnegin kisisel satigtan, iiriin

arastirma ve gelistirme ¢alismalarindan, markadan ve benzer bir bigimde tiiketicilerin
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sosyal psikolojik istek ve gereksinimlerinden dogrudan dogruya etkilenmesi sonucu
yaratir” (Tolungiig, 2000, s.2).

Akademik literatiirde yapilan klasik tanima goreyse, reklam belirli ve bilinen bir
iiretici tarafindan bedeli 0denerek, cesitli kitle iletisim araglar1 kullanilarak topluma
aktarilan, tek yonlii tanitim mesajlaridir.

Literatiirdeki klasik tanima gore reklamin dort 6zelligi vardir: “Reklam bir bedel
karsilig1 yapilmaktadir, reklam bir pazarlama iletisim yontemidir, reklam mesajlarinda
iriinler, hizmetler ya da diislinceler yer alabilir, reklam yapan kisi yada kurum bellidir”
(Tenekecioglu, 1993, s.84).

Tanim ve 6zellikleri incelendiginde reklamin bir iletisimde yer alan tiim 6gelere
sahip oldugu kolaylikla anlasiimaktadir. Ozellikle kitle iletisimi ve ikna edici iletisim
tiirleri, reklamda gegerli olan kavramlardir. Sekil 18’de bu 6zellik bir siire¢ igerisinde

aciklanmaya calisilmaktadir.

Kaynak Mesaj Kanal Alict
Reklamveren Reklam TV, Gazete, Secilmis
Kisi- Kurulus » Mesaiji > Dergi,Radyo, » Hedef Kitle
Postalama
L Geri Besleme (Etkiler) l

SEKIL 18: Iletisim Siireci Olarak Reklam (Odabasi, Oyman, 2002, s.98-99).

Alp, reklamlar1 mesaj agisindan ikiye ayirmaktadir (Alp, 1987, s.22):

a) Uriin reklam : Belirli bir iiriinii ve markay1 sattirmak igin yapilmaktadir.

Uriin nitelikleri ve yararlar1 {izerinde durulmaktadir.
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b) Kurumsal reklam : Bir kurulusa karst olumlu davranis saglamak,
sayginlik kazandirmak, baglilik yaratmak icin yapilan reklamlardir.

Olumlu imaj olusturmay1 ve gelistirmeyi amaglamaktadir.

Uriin (marka) reklamlar:, “belirli bir {iriinii ve markayr sattirmak igin
yapilmaktadir. Uriin nitelikleri ve yararlari iizerine odaklanmaktadir (Odabasi, Oyman,
2002, s.101). Uriine yonelik marka reklamlar1 genellikle soyut bir vaatle tiiketiciye
ulagsmaya ¢aligmaktadir. Ancak giinlimiizde iirlinlerin hepsi de markaya sahip olma
cabasi icerisindedirler. Bu nedenle {iriin reklamlarini marka reklamlar1 olarak da
adlandirmak miimkiindiir. Marka olusturmaya yonelik reklam stratejisi su sekilde
ozetlenebilmektedir : Uriinlerin markaya doniismeleri igin anlamlara gereksinimleri
bulunmaktadir. Bireylerin fiziksel ve toplumsal gereksinimleri saptanmakta, bu
dogrultuda markalara toplumsal degerlere sahip anlamlar yiliklenmektedir. Simgeler
araciliiyla tirlinlere yiiklenen anlamlar markanin 6ziinii olusturmali, tiiketiciye tutarli ve
sade bir mesaj iletebilmelidir. “Gii¢lii marka yaratabilmek i¢in her bir iletisim 6gesinin
marka kisiliginin ayni1 tarzda giiclendirmeli ve tiiketiciye digerlerinden farkli bir deger
sunacak olan markanin temel dnermesini ¢cok sade bi¢imde duyurmasi gerekmektedir”
(Karahasan, 1997, s.16). Sade bir mesajla toplumun gereksinimlerine yonelik bir
marka/liriin reklami giliniimiizde ireticilerin ¢ok sik bagvurdugu bir yontem olarak
kullanilmaktadir.

Kurumsal reklamcilik reklamin islevlerini kullanarak, iiriinden ¢ok kurumu 6n
plana ¢ikarmaktadir. Kurumsal reklamcilikta pazarlanan, kurumun aktiviteleri, felsefesi,
iletisim yontemleri, kisaca kimligidir. Kurumun topluma karsi sorumluluklarini nasil
yerine getirdigi ya da kurumla ilgili cesitli bilgiler, farkliliklar vurgulanmaktadir.

Kurumun, kamuoyunda giiven saglamasini hedeflemektedir. Giinlimiiz pazarinda, farkli
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kurumlarca {iretilen ayni {iriinii ayni fiyatlara bulmak miimkiin olmaktadir. Oyleyse
kuruma duyulan giiven, kurumun tiiketici goziinde yaratmis oldugu ayricalik duygusu,
satin alma kararin1 6nemli bir boyutta etkilemektedir. Kurumsal reklam da bu noktada
on plana ¢ikmaktadir. Uriinler i¢in olusturulan imajlarin niine gegip, tiiketicinin aklinda
kendi iriin-kurum baglantisina deginmek i¢in kurumsal reklam giiniimiizde siklikla

kullanilmaktadir.

3- Satis Gelistirme

Satig gelistirme, kurum kimligi ve marka kimliginin pazardaki tutundurmasini
saglayabilmek ya da giiclendirebilmek i¢in alinan tedbirlerin, yapilan caligmalarin
biitiiniinii temsil etmektedir. Kurumun hizmetlerinin ve markasinin satigini tesvik etmeyi
amaglamaktadir. Yani, kurumun ve markanin hizmet ya da iirlin anlaminda satigina
yonelik ¢esitli diizenleme ve calismalar gerceklestirmektedir.

Satis gelistirmenin ii¢ faaliyet alan1 bulunmaktadir:

1-  Satis organizasyonuna yonelik faaliyetler : Satig organizasyonuna yonelik
faaliyetlerin iki amaci vardir. Birincisi satis elemanlarinin islerinde daha basarili
olmalarini, ikincisi de satis elemanlarinin daha ¢ok ve daha istekli calismalarini
saglamaktir (Odabasi, 1995, s.130). Bu faaliyet yontemi sadece kurum satis elemanlarini
degil, arac1 olarak bulunan komisyoncu ve temsilci gibi kisileri de kapsamaktadir.
Satiglarla direkt ya da dolayli olarak ilgili olan tiim bu personelin satigla ilgili
bilgilendirilmesi, teknik egitimi, finansal destekleri, gereksinimleri olan arag¢ gerecin
onlar i¢in temin edilmesi gibi tiim c¢aligmalar satis organizasyonuna yonelik

faaliyetlerdendir. Boylece calisanlarin motivasyonu desteklenmektedir.
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2-  Aract kuruluslara yonelik faaliyetler : Araci kurulusglar, {iriiniin tiiketiciye
ulasiminda caligsmaktadirlar. Uriiniin muhafazasi, depolanmadaki kolaylik ve kullanim
sekilleri hakkinda araci kuruluslara agiklamalarin yapilmas: ya da gerekirse egitim
verilmesi, kurumun gerceklestirecegi  ‘aract  kuruluslara yonelik faaliyetleri
olusturmaktadir. Araci kurumun satisina yardimci olabilecek tiim giidiileme ¢alismalari
ya da islevsel calismalar bu faaliyet grubunun i¢inde yer almaktadir.

3-  Tiiketicilere yonelik faaliyetler : Hedef kitlenin iiriinii ya da hizmeti
begenmesi, tercih etmesi ve satin almasi icin yapilan caligmalardan olusmaktadir. Bu
faaliyet tiirii genelde iiriiniin ya da hizmetin satis yerinde gerceklestirilmektedir. Hedef
kitleyi iirlinii tekrar denemesine ya da ilk defa denemesine giidiileyen ilgi ¢ekici
yontemlerden olugmaktadir. Bu satis gelistirme tiiriine Okay asagidaki uygulamalar
ornek olarak vermektedir (Okay, 2000, s.196):

- Tanitim elemanlar1 ya da video araciligiyla {iriiniin tanitilmasi

- Uriinlere ek faaliyetler sunulmasi(iizerinde alanin ismi yazmasi)

- Taninmus kisilerin kullanmast

- Ogzel indirim fiyatlari

- Uriine ek olarak verilen ek iiriinler(promosyonlar)

- Cekilisler

Satis gelistirmede tiiketiciye yonelik uygulanan bu tiir faaliyetlere Point of
Purchase(POP) adi verilmektedir. POP reklam tiirlerini daha da genisletmek
miimkiindiir.

Tiiketiciyi bir iiriinii yeniden almaya tesvik etmek elbette ki yalnizca satig

gelistirmenin degil, genel olarak tiim pazarlama faaliyetlerinin gérevidir. Ancak satis
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promosyonu bunu saglayacak olan kosulsuz miisteri memnuniyetine katkida

bulunmaktadir.

4- Dogrudan Pazarlama

Dogrudan Pazarlama Birligi dogrudan pazarlamayi “herhangi bir mekanda
Olgiilebilir tepkiyi ya da bir ticari islemi etkilemek icin, bir ya da birden fazla reklam
medyasini kullanan etkilesimli bir pazarlama sistemi” olarak tanimlamaktadir (Stone,
1988, s.2). Yani dogrudan pazarlama, tiiketiciye bireysel bir bigcimde yapilan pazarlama
yontemidir. Tiiketicinin aktif olarak iletisim siirecinde yer almasi1 gerekmektedir. Uriinle
ilgili tanitim brosiirlinii postalamak, mail atmak, tiiketiciye cekilis ya da siparis formu
doldurtmak dogrudan pazarlama Ornekleri arasinda bulunmaktadir. Bu uygulama igin
akla gelebilecek her tiir mecra kullanilmaktadir. Uygulamanin farkliligi, tiiketici ve
iiretici arasinda dogrudan bir etkilesimin gerceklesmesinde yatmaktadir. Birey olarak
tiketiciye 0zel bir tanitim seklidir. Tiiketiciyi tanitimi fark etmek zorunda
birakmaktadir. Dogum giinliniin kutlanmasi, sahsi adina bir mektup ya da telefon
gelmesi, kedisinin doldurmasi gereken bir form olmasi gibi noktalar, dogrudan
pazarlamanin piif noktalarini olusturmaktadir.

Dogrudan pazarlama tiirlerini Okay iki ana dala ayirmaktadir: Dogrudan Reklam
ve Dogrudan Iletisim (2000, s.199-200).

Dogrudan Reklam; hazirlanan reklam malzemelerinin dogrudan hedef kisilere
yoneltilmesidir. Bu tiir, tiiketicilere iki yontemi uygulayarak ulagsmay1 hedeflemektedir.
Birincisi tiiketicinin sahsina ait brosiir, mektup gibi tanitict belgeleri postalamaktir.
Ikincisi ise, tiiketiciden geri aramasini bekleyen ilanlar, dergi ekleri ve televizyon

yaynlaridir. 900°1i hatlar, siparis formlar1 ya da telefonlar1 buna 6rnek verilmektedir.
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Dogrudan Iletisim ile gergeklesen satis yontemleri ise telefon edilerek, evi
ziyaret edilerek ya da ev disindaki bir ortamda gerceklesmektedir.
Dogrudan pazarlamanin temel oOzelliklerini Corkell asagidaki Sekil 19°da

belirtmektedir :

Kontrol

Hedefleme

Etkilesim

Siireklilik

SEKIL 19: Dogrudan Pazarlamanin Temel Ozellikleri (McCorkell, 1997, 5.28).

Mc Corkell’a gore “hedefleme; daha dar sinirlarla hatta birebir esasiyla hedef
kitleyi belirlemeye, etkilesim; kurulan karsilikli iletisime, siireklilik; iletisim ve
iliskilerin uzun donemli kilinmasina, kontrol ise bir siire¢ yardimiyla dogrudan
pazarlamanin planlanmasi, uygulanmasi ve sonuclarin degerlendirilmesine karsilik
gelmektedir.”

Oyleyse dogrudan pazarlama, dogru hedef kitleye, satista bir siireklilik

amaglanarak, karsilikli etkilesimle kontrol edilmeye ¢alisilmasi olarak da tanimlanabilir.

5- Sponsorluk

Sponsorluk, kurumlarin kendilerini ve markalarin1 hedef kitlelerine ya da daha
genis kitlelere olumlu bir imajla tanitabilmek amaciyla gerceklestirdikleri etkinliklere

denmektedir. Cesitli ¢evresel, sanatsal, kiiltiirel ya da sportif aktivitelere maddi destek

169



vererek, kurumlarin kendi isimlerini duyurma imajlarin1 yapilandirma , kimliklerini
sergileme cabalar1 olarak tanimlanmaktadir.

“Sponsorluk, kurumsal ya da pazarlama amagclarina yonelik, dogrudan medya
kanallarin1 satin almadan gerceklestirilen olay ya da nedenler i¢in yapilan ticari bir
yatirnmdir. Sponsorluk, belirli amaglara ulasmak i¢in destekleyen ve desteklenen
arasinda yapilan ve karsilikli yararlar saglayan is diizenlemesidir” (Akyiirek, 1998, s.6-
7). Bu karsilikli ¢ikar anlagmasi, hedef kitlelerle birlikte sicak bir atmosferi paylasma
olanag1 saglamaktadir. Topluma kars1 sosyal sorumluluklarini yerine getiren bir kurum
ya da marka olmak ise hedef kitleler tarafindan benimsenmeyi saglamaktadir.
Giliniimiizde kurumlarin en gereksinim duyduklar1 sey ise, toplum tarafindan
benimsenmek ve icine kabul edilmektir. Toplumsal onay, kurumlarin baglica
gereksinimini olusturmaktadir.

“Sponsorlugun kurum kimligine katkis1 daha ¢ok kimligin iletisim tasarimina
katkis1 seklinde gerceklesmektedir. Ozet olarak diyebiliriz ki, kurumlar kurum
kimliklerinin gorsel yoniinii hedef kitlelerinde yer edinmesi ve olumlu bir imaja sahip
olabilmeleri i¢in sponsorluktan yararlanmaktadirlar” (Okay, 2000, s.188). Ornegin, Efes
Pilsen’in Jaz Festivali’ne sponsor olmas: kiiltlirel ve sanatsal bir etkinligi desteklemesi
anlamina gelmektedir. Boylece toplumun gdziinde hem gii¢lii, hem duyarli, hem de
yararlt bir imaj sahibi olmaktadir. Tabi tiim festival 6ncesi duyurularda, festival
sirasindaki pankartlarda ve sonrasi haberlerde de isminin ge¢mesini saglayarak

reklamini yapmaktadir.
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Asagidaki Sekil 20°de kurumlarin  sponsorluk amaglart  gorsel olarak
sunulmaktadir.
Firma Genel Pazarlama Amaclar1 | Medya Amaclar Kisisel Amaclar

Amagclan

-Kamuoyu farkindaligi
-Firma imaji
-Kamuoyu algilamalar1
-Toplumsal
biitiinlesme

-Finansal iligkiler
-Miisteri eglendirme

-Hiikiimet iligkileri

-Calisanlar arast
iliskiler
-Diger firmalarla
rekabet

-Marka
konumlandirma
-Hedef pazara ulagsma
-Satiglar artirma
-Ornek iiriin dagitma

-Is iliskileri

-Goriiniirliigh artirma
-Duyurumu artirma
-Reklam
kampanyasinin
etkinligini yiikseltme
-Daginikliktan (mesaj)
kagma

Hedefi tam belirleme

-Y 6netim bilgisi

SEKIL 20: Sponsorlukta Isletme Amaglar1 (Argan, 2001, 5.73)

6 - Sergi ve Fuarlar

Sergi ve fuarlar aracilifiyla kurumlar faaliyet ve markalarini tiikketiciye dogrudan

sunma imkani bulmaktadirlar. “Genel ve ihtisas fuarlar1 olarak ikiye ayrilmaktadir.

Ormnek olarak Uluslararas1 izmir Fuari genel fuarlar kategorisine girmektedir. ihtisas

fuarlar1 ise deri, tekstil, otomobil gibi spesifik alanlarda gerceklesen fuarlar olarak
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bilinmektedir” (Budak,Budak, 1995, s.150). Ihtisas fuarlar ise, sektoriin sadece bir
alanin1 kapsamaktadir. Boylece ulagilmaya ¢aligilan hedef kitle kendi ayagiyla kurumun
standina gelmektedir. Fuarlarda standin 6niinden gegen binlerce kisiye kurum, {iriin ya
da marka tanitilmaktadir. Fuar organizatorleri tarafindan oraya cekilen binlerce kisiye
tanitim yapmak kurumlar i¢in az ¢aba harcayarak gerceklestirilen uygulamalardan birini
olusturmaktadir.

Sergiler ise, kurumun sadece kendi hizmet ya da markasini tiiketiciyle
bulusturmak icin gergeklestirdigi faaliyetlerden olugmaktadir. “Devamli sergiler,
kurulusun yerlesim alaninda, ziyaretcilere calismalarini bir siire i¢in gdsterime agmak
amaciyla yapilmaktadir. Bazi1 06zel gilinlere rastlatilarak daha fazla ilgi g¢ekmesi
saglanabilir. Gezici sergiler ise maliyeti daha fazla olup, halkin ayagina goétiiriildiigii i¢in
diger sergilere nazaran daha etkili olmaktadir (Budak,Budak, 1995, 150-151). Sergiler

aracilifiyla kurum, tiikketiciye yakinlagsma imkani elde etmektedir.

I1- Imaj ve Kimlik Ortak Alam

Marka kimligi ve kurum kimligi ikinci bir ortak alanda daha birlesmektedirler.
‘Imaj’ ve ‘kimlik’ kavramlar1 hem markanin hem de kurumun paylastig1 ortak
kavramlardandir. Bu paylasim nedeniyle dogan kavram kargasasi asagidaki boliimde

netlik kazanmaktadir.
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1- imaj

Imaj herhangi bir nesnenin, kisinin, olaymn ya da kurumun baskalari tarafindan
algilanig bi¢imidir. Varolan bir ger¢ege karsi, dis cevrenin yaklasimi olarak da
tanimlanabilen imaj hi¢bir zaman tam olarak ydnetilemez. Cilinkii imaj olusumunda
sayisiz dig etken imaji bicimlendirmektedir. Bir nesne bile hi¢bir zaman farkli gozler
tarafindan aymi goriilememektedir. Kisilerin ge¢mis yasantilari, segici algilari, egitim
bigcimleri, o anda iginde bulunduklar1 psikolojik durum, felsefeleri ve kiiltiirleri bir
nesnenin, olayin ya da bireyin tipatip ayni bi¢imde algilanmasini ve degerlendirilmesi
engellemektedir. Tabi, imajla gercegin kimi zaman hi¢ Ortlisemese de, bazen kismen
ortiistiyor olduklarini ve bu Ortiismenin yiizdesinin de degiskenlik gdsterdigini
unutmamak gerekmektedir.

Kisaca tanimlamak gerekirse Johanssen, imaj1 “belli bir goriis objesi ile baglantili
olan tiim tutum, bilgi, tecriibe, istek, duygu vs.’lerin biitiinliigii” olarak tanimlamaktadir
(Glockler, 1995, s5.90; aktaran Okay, 2000). Imaj gercekte varolanin, insanin zihin
aynasina nasil yansidigidir. Bu yansima tam olarak kontrol edilemez fakat yansimay1
tahmin etmek ve bu tahmini genellemek miimkiindiir. Bu nedenle, iireticiler imaj1 ancak
kontrol etmeye ¢alisabilirler. Ureticiler genellemeler ve varsayimlar {izerine
yapilandirdiklari tahminlerle kimlige sekil vermekte, bu kimligi de hedef imaja en uygun
bicimde pazarlamaktadirlar.

Imaj bireylerin ya da toplumlarin, somut ya da soyut gercekliklere karsi sahip
olduklar1 yargilar1 olarak da ele almabilir. Ureticilerse bu yargilari programlamaya
calismaktadirlar. “Ruhsal bir onprogramlama anlaminda imajlar, herhangi bir objenin

imaj olusturucu faktorler aracilifiyla iletmek istedigi ¢ok cesitli bilgi ve tesviklerin
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alinabilmesi ve iglenebilmesi i¢in bir yardim sunmaktadirlar” (Merkle, 1992, s.76;
aktaran Okay, 2000).
Yildiz Liderler, imajlar, Medya kitabinda imaj kavramimin Tiirk¢e’ye yerlesirken
onemli dl¢iide haksizliga ugradigini vurgulamaktadir (2002, s.18-21):
“Sozciige, sagla, giyim tarziyla ilgili fiziksel anlamlar yiiklendigi gibi, yalan,
aldaticilik gibi soyut anlamlar da yiiklenmistir. Bazen izlenim, diigiince, kavram,
bazen de hepsini birden igerecek bicimde genisletilen bu kavram, genellikle
goriintiiye iliskin olarak algilanmistir. Genellikle gordiigiimiiz diinyay1 hep sanki
‘oralarda bir yerlerde’ gibi diisliniiriz, bu bir alisgkanliktir. Oysa gordiigiimiiz
aslinda zihinsel bir modeldir, yalnizca beynimizde varolan algisal bir benzesimdir.
Iste bu noktada imaj, iletisim, gercek ve zihin kavramlari arasindaki iliskiyi ortaya
cikarmaktadir. Zihinsel, sdzsel ve algisal bir anlama sahip ‘imaj’ kavramim tek bir
kelimeyle agiklamak olduk¢a zordur.”

Imaj kavramina yonelik yaptig1 bu yorumla Yildiz, kavramin dogru tanimiyla
algilanmas1 ve kullanilmasi gerekliligini hatirlatmaktadir. Iletisim bozukluklarina yol
acan seyin, genelde kavram kargasalari oldugu diisiiniilecek olursa, kavram tanimlarinin
onemi daha da artmaktadir.

O halde bu ¢aligmada imaj kavraminin tam olarak nasil tanimlandigin bir kere
daha vurgulamak gerekmektedir. Bu ¢aligmada imaj “ger¢eklerin zihne yansima bi¢imi”
olarak tanimlanmaktadir.

Fiske imaj1, “gercekligin (bir resim yada fotograftaki gibi) gorsel olarak, ya da
(edebiyat ve miizikte oldugu gibi) imgesel olarak temsili” seklinde tanimlamakta ve
glinlimiizde kazandig1 boyutu “izleyicinin hosuna gitmesi i¢in genel olarak gercegi
yeniden liretmek ve kamusal bir vurgu yapmak” olarak nitelendirmektedir. Fiske, bu
anlamda daha c¢ok bir siyaset¢inin imajindan s6z edildigini belirtmektedir (Fiske, 1992;

aktaran Yildiz, 2002, s.22).
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Gartner’1n, “bir dizi bilgilenme soncunda olusan imge” olarak tanimladigi imaj,
Yildiz’a gore iki ana 6geye ayrilmaktadir (Yildiz, 2002, s.24-25) :

a) Gorsel Ogeler

Gorsel ogeler dogrudan gérme duyusuyla iliskilendirilmektedir. Berger’in de
belirttigi gibi “Gorme konusmadan 6nce gelmistir. Cocuk konusmaya baslamadan 6nce
bakip 6grenir. Diislindiiklerimiz ya da inandiklarimiz nesneleri goriisiimiizii etkiler”
(Berger, 1999, s.7-8).0Ozellikle modern siiregte insanin diinyay1 algilama edinimi birincil
derecede goz sayesinde gerceklesmektedir. Bu nedenle gérme duyusu, zihinde olusan
imajlara dogrudan etki etmektedir.

b) Duyusal ve Bilissel Ogeler

Imaj kavrammim duyusal ve bilissel 6geleri soyut bilesenleri aciklamaktadir.
Duyusal 6ge daha ¢ok karizma, giiven, tavir gibi kaynakla alici arasinda gelisen ve
tanimlanamayan, ama varlig1 kabul edilen olgular1 ifade etmektedir. Duyusal/duygusal
ogeler, kaynak ve alici arasinda kendiliginden olusmaktadir (Yildiz, 2002, s.29).
Gergekte var olan ile insan zihninde yansiyan imaj arasinda gerceklesen etkilesim
sonucu, bireyin tiim ge¢misi, bilgileri, kisiligi, diinya goriisii gibi pek ¢ok etken duyusal

ogeleri olusturmaktadir.

2- Kimlik

Ortak alan olarak ele alinan kimlik kavrami ¢ok daha detayli bir bigimde tezin
kavramlar kisminda bir baslik olarak incelenmistir. Bu boliimde ise kisaca bireysel ve
kollektif kimlik olarak yapilan tanimlar yer almaktadir. Bireylerde ve kollektif gruparda
olusan kimlik yapis1t marka ve kurum kavramlar1 iizerindeki kimlik tanimia 1s1k

tutmaktadir.
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Bireysel anlamda kimlik, “bireyin kendi kendisi, davranislari, ihtiyaglari,
giidiileri ve 1ilgileri belirli bir o6l¢iide tutarlilik gosteren, kendi kendine sadik,
digerlerinden ayr1 ve farkli bir varlik gibi algilanmasini igeren biligsel ve duygusal
nitelikte bilesik bir zihinsel yapidir” (Bilgin, 1996, s.182).

Kimlik, bireyi tanimlayan ozellikler biitiinliidiir. Bireyin yapisini, bakis agisini,
kisilik ozelliklerini, duygusal diinyasini, mantikli davranis c¢izgisini, kisaca bireyi
digerlerinden ayiran 6zelliklerin hepsini kapsayan gercekler biitiintidiir.

Insanlar uzun zamandan beri birlikte yasadiklari kisilerin kendilerini kabul
etmelerini ve bir gruba ait olmayi istemislerdir. Aidiyet duygusu ve inanglara sahip olma
egilimi, bireyin icgilidiisel yapisindan kaynaklanmaktadir. Bu nedenle, birey bir grup
icerisinde, baz1 inanglar ve 6zelliklerin ¢izdigi sinirlar iginde yasamayi tercih etmektedir.
Normlarini paylastig1 gruplar, kisiler i¢in her zaman ¢ok 6nemli olmustur. Kolektif bir
kimlik, insan gruplarinin yasadiklar1 paylagimlar arttik¢a, normlar ¢cogaldikga, 6zellikler
birbirine benzemeye basladik¢a olusmaktadir.

“Dil, kiiltiir, din, tarih, yasam alani, maddi kosullar gibi unsurlarin yan1 sira,
toplulugun bellegi, kolektif kimligi yapilandiran 6nemli faktdr olarak belirmektedir
(Bilgin, 1995, s.62). Kolektif kimlik, belli bir insan grubunun kendileri hakkindaki
bilinci ve duygusuyla iligkilidir; toplulugun kendine 6zgii niteliklere sahip oldugu ve bir
teklik tasidig1 yoniindeki bilinci ve aidiyet duygusudur.

Kisaca agiklamak gerekirse, kimlik, kisinin, grubun, kurumun, markanin ya da
herhangi bir objenin kim oldugunu, ne yaptigini, nasil ve nigin yaptigini tanimlayan

gercekler biitiiniidiir.
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3- imaj ve Kimlik Kavramlarimin Farki

Imaj ve kimlik kavramlari ¢ogu zaman birbirine karistirilmaktadir. Bu tezin pek
cok yerinde bahsi gegen ‘kimlik’ ve ‘imaj’ kavramlarimin birbirinden ne sekilde
ayrildigini bu bolimde netlestirmek gerekmektedir.

Imaj kimlige iliskin algilanan sonucu ortaya ¢ikmaktadir. Bir nesnenin kimligi
araciligiyla kisilerin zihninde o nesne hakkinda olusan goriis, resim ve diisiince, imaji
olusturmaktadir. D1g ¢evrede nesneye yonelik olusan bu yabanci resim, yalnizca soyut
bir izlenimdir. Gergeklige ¢ok yakin olabilir ama onunla tam olarak ortiisemez. Ciinkii,
bireylerin kimlikleri diger kimlikleri algilayis sekillerine etki etmektedir. Birbirinden
milyonlarca nedenden otiiri farkli olan birey ve grup kimliklerinin baska bir kimligi
algilayis bigcimlerinin —yani imaja doniistiirme islemlerinin- ayni olmasi beklenemez.

“Kimlik, nesnenin kendi resmini tanimlarken, imaj yabanci resmi
tanmimlamaktadir. Yani imaj, kimligin sosyal alandaki projeksiyonudur. imaj olmas:
istenilen, kimlik ise ger¢ekte var olandir” (Okay,2000, s.69).

Yukarida “Imaj” béliimiinde tamimlar yapilirken, sik sik sdzii gecmekte olan
“gercek ve algilanan” arasindaki agiklik bu noktada netlige kavugmaktadir. ‘Bir kismi1
gercekle ortlismekte olan, objeye yonelik diisiince’ olarak tanimlanan imaj kavraminin
taniminin i¢inde sozii gegen ‘gercek’, ‘kimlik’ olarak tanimlanmaktadir.

Kimlik nesnenin sahip oldugu tiim gergekler biitiinlidiir. Nesnenin ne oldugu,
neyi nasil gerceklestirdigini tiim objektifligiyle sunmaktadir. Ancak bu gerceklik, dis
diinyadaki herhangi bir alictya yansidiginda, o alicinin gegmis yasantisi, deneyimleri,
kendi kisiligi, alg1 ve tutumlar1 , “kimlik” gerceginin algilanis sekline etki etmekte ve

disartya yanstyan bir “imaj” olugturmaktadir.
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Ozetle kimlik, nesneye ait gergekler biitiiniiyse, imaj bir alicinin bu gergekleri

aynadan gorme seklidir.

3-1- Kurum imajimmn ve Kurum Kimliginin Farki

Kurum kimligi, kurulusun c¢alisanlar, hedef gruplar1 ve kamu o6niinde kendisini
sundugu tiim aktivitelerin toplamidir (Okay, 2000, s.63). Kurum kimligi stratejisini bir
biitlin olarak uygulayabilmek i¢inse yukarida birer birer ele alinmis tiim kurum kimligi
ogelerinin uyumlu bir sekilde hayata ge¢mis olmalar1 gerekmektedir. Kurum imaji
olusturmak i¢in kurum kimligi bir ara¢ olarak kullanilmaktadir. Ancak, kusursuz bir
kurum kimligi yapilandirilsa da, kurum imajinin da kusursuz olmasi beklenemez; ¢iinkii
kusursuzluk, insan zihninde degerlendirildigi anda goreceli bir kavrama doniismektedir.

Kurum imaji, kurum kimliginin bes 0gesi aracilifiyla olusan kuruma ait
gercekligin kamuya, hedef kitlelere ve calisanlara yansiyan yiiziidiir.

Kurumlarin ve markalarin kimlikleri de gerg¢ekte var olan tiim ozelliklerinin
biitiiniinden olusmaktadir. Oyleyse kurumlarin ve markalarm da imajlari, kimlikleriyle
ayni olamamaktadir. Dolayisiyla bu ¢alismada kurum imaj1 ve marka imaj1 yerine kurum
kimligi ve marka kimligi incelenmektedir. Boylece, kurum ve marka somut degerleriyle
ele alinabilmekte, karsilastirmalar1 goreceli degil gercekei olabilmektedir. Oysa farkli
bir¢ok akademik caligmada, kurum imaji1 ve marka imaj1 sanki birer somut nesneymis
gibi ele alinmakta, yapilandirilma asamalar1 incelenmektedir. Bu noktada, diger
yazarlarin bir kavram kargasasi i¢inde aslinda kimlik yapilandirilmasindan bahsediyor
olduklarini belirtmek gerekir.

Kurum kimligi boliimii boyunca anlatilanlarin gorsel semas1 Sekil 21°deki gibi

olusmaktadir:
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| Kurum Kimligi |

Kurumsal
Tasarim

Kurum
Felsefesi

Kurumsal
Davranis

Kurum imaji

SEKIL 21: Bu calisma siiresince aktarilan kurum kimligi-kurum imaji olusum tablosu

Kurum kimligi kurumun sahip oldugu somut nitelik ve niceliklerden olusurken,
kurum imaji, bu nitelik ve niceliklerin soyut izlenimini olusturmaktadir. Bu durumu
kisaca su sekilde tanimlamak miimkiindiir: “Kurumun kimligi ‘ger¢ek’, kurumun imajt

29

ise gergekler biitiiniiniin dis ‘yansimasidir’.

3-2- Marka imajinin ve Marka Kimliginin Farki

Marka kimligi marka sahibinin yani {iretici firmanin markay1 tanimlama seklidir.
Tuncer markaya ait kimligi ve imaj1 su sekilde ayirt etmektedir : “Kimlik ve kisilik,
nesneyi bir bagka insanin goziinde var eden kavramlar biitiiniidiir. Sizin itiraz ettiginiz
diinya icinde, kafamzda her seyle ilgili bilgiler vardir. Iste zaten bu bilgilerin biitiiniidiir
imaj1 olusturan. Imaj1 o nesnede degil, o nesneye bakan kisinin kafasinda gérmek lazim”
(1995, s.27). Yani marka kimligi markaya ait bir kavramken, marka imaj1 tiiketiciye ait

bir kavrama donlismektedir. Dolayisiyla marka imajini1 tasarlamak, baska biri yerine
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karar vermeye benzemektedir. Marka imaji tasarimi, tiiketiciye dogru tasarimi
yapabilmesi i¢in en gerekli malzemeleri vermek ve gerisini tiiketiciye birakmak
anlamina gelmektedir.

Marka imaj1, tiiketicinin aldig1 bir dizi bilgilendirmeyi anlamlandirmasi sonucu
olusan simge ya da simgeler olarak da tanimlanabilmektedir. “Objektif bilgiler ya da
stibjektif yargilardan olusan imajin tutum ve davraniglar {izerinde belirleyici bir rolii
bulunmamakla birlikte politika saptanmasindan planlamaya, yiiriitillecek tanitim
eylemlerinden pazarlama faaliyetlerine kadar pek ¢ok konuda etkili olmaktadir. imaj
bireylerin zihninde; bilgilenme diizeyi, sahip olunan yargilar ile sunulan yararlar ve
hizmetlerin etkilesimi sonucunda yavas yavas olusmaktadir” (Tolungiig, 1992, s.11).

Kisaca agiklamak gerekirse, markanin kimligi, gercekte sahip oldugu somut
ozellikler biitiinli iken, markanin imaj1 ona bakanlarin kafasinda olusan izlenim olarak
tanimlanmaktadir.

Asagidaki Sekil 22, marka imajimin marka kimligi siirecinden gecerek nasil

olustugunu agiklamaktadir.

Gonderme Kanal/Medya/Arag Alimlama

Marka Kimligi

Aktarilan Marka imaiji

ansteraeler

Etkinin diger

kaynaklari

* Taklit etme

* Firsatcilik Rekabet ve
* [dealizm Gurdlta

Sekil 22: Marka Kimligi ve Marka Imaji (Kapferer, 1992)
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B. KURUM KiMLIiGi iLE MARKA KiMLiGi ARASINDAKI

BAGINTILAR*

Kurum kimligi ve marka kimliginin birbirleri arasindaki etkilesim, kurumun
iletisim stratejisini yansitmaktadir. Bir firmanin kurum kimligini ve marka kimligini bir
biitiin olarak yapisal anlamda nasil konumlandirdigi, o firmanin rakiplerine ve tiiketiciye
yaklagim tarzim1 ortaya koymaktadir. Olins’e gore “Kurum kimligi bir kurulusun
simgeleri, logolari, renkleri ve iirlinlerinin yani sira, bize o kurumun ne sekilde organize
oldugu, merkezi olup olmadigi ve alanlarinin, subelerinin ya da markalarinin olup
olmadigir hakkinda bazi ipuglart verebilmektedir” (1990, s.78). Kurumun markasiyla
arasindaki iletisim tarzi kurumun kendini ortay koyma bi¢imine igaret etmektedir.

Ornegin kurumun birbirinden farkli iki markas1 varsa ve bu markalar birbirini
cagristiran logolarla sunulmaktaysa kurumun merkezi bir goriinlimii olusacaktir. Fakat
iki marka da birbirinden farkli goriinlimlerde, sanki iki ayri kurumun markasi gibi lanse
edilmekteyse, bu durum kurumun farkli bir pazarlama stratejisine sahip oldugunu
ispatlamaktadir. Bu noktada kurumun ve markanin kimliginin birbirine baglantili olarak

yapilandirilma bigimleri, iireticinin hedeflerin belirleme tarzini ortaya koymaktadir.

*Baginti: Kurum kimligi ve marka kimligi kavramlarinin birbirleri {izerinde cesitli
etkileri bulunmaktadir. Bu etkilesimin yogunluguna, yoniine ve g¢esidine gore degisen farkli
yaklagimlar bagmti olarak adlandirilmaktadir. Baginti, kurum kimligi ve kurum markasi

arasindaki iletisim bi¢imi olarak da degerlendirilebilir.
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Kleinfeld’e gore, marka ve kurum kimligi arasindaki baginti incelendiginde, iki

temel bagint1 saptanmaktadir (1992, s.34; aktaran Okay, 2000):

Y

2)

Bir marka {irlinliniin cazibesi her zaman i¢in iireticinin cazibesine bagl
degildir. Ornegin tiiketici Omo ya da Pringles iiriinlerini satin alirken
bunlarin Procter&Gamble ile herhangi bir baglanti kurmadan,
bagimsiz bir marka olarak satin almaktadir. Yani sectigi iiriinleri,
tireticiyi ve onun kimligini dikkate alarak degil, markanin kendisinin
sahip oldugu kimligi ve bu iiriinle ilgili kisisel diislincelerini goz
onlinde bulundurarak tercihini yapmaktadir. Bu {iriinii {ireten
kurumlarin ¢alisanlari, gazeteciler ya da ilgili siyasiler iriin-iiretici
baglantisin1 bilitken ve bu onlar i¢in gerekliyken, diger hedef
gruplarinin ¢ogunlugu bu baglanti hakkinda fikir sahibi degildirler.
Kurumun kendisi de burada 6n plana c¢ikmak i¢in c¢aba sarf
etmemektedir; ¢iinkii markasinin kendi kimliginin sagladigi fayda
onun i¢in yeterlidir.

Kimi durumlarda ise bir marka iirlinlin cazibesi, karsilikli olarak
iireticinin cazibesi ile yakindan ilgili olabilmektedir. Buna Ornek
olarak Piyale Puding, Piyale Makarna ve Piyale Krem Santi
verilebilir. Kimi zaman marka {iriinii ile {ireticisi arasindaki baglant1 o
kadar giiclii olabilmektedir ki, kurumun etkisi tiim iirlinler iizerinde
derin bir bigimde gdzlemlenebilmektedir. Ornegin petrol ({iriinleri
tireticisi olan Shell bu alanda olduk¢a taninmistir ve siit alanina girip
piyasaya “Shell Siitleri’ni sunsa, biiyiikk bir basarisizlik ile karsi
karsiya kalacaktir. Tiiketicide boyle bir siitii igcerken psikolojik olarak

petrol tadi duygusu olusabilecektir.
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Genel bir bakis acisiyla degerlendirilecek olursa, kurum kimligi ve marka
kimliginin birbirine ana iki yap: lizerinde etki ettikleri goriilmektedir. Birinci yapida,
marka ve kurum siki bir baglant: igerisindedirler. Bu yap, tiiketici tarafindan markanin
ve kurumun beraber degerlendirilmesine ve hatta bazen ayn1 seymis gibi algilanmasina
neden olmaktadir. ikinci yapidaysa, kurumun ve markanin birbirinden kopuk oldugu
goriilmektedir. Tiketiciler, kurum ve marka arasindaki baglantiyr kuramamaktadirlar.
Elbette bu durum, yanlislikla olusmamakta, iireticiler tarafindan pazarlama stratejileri
icerisinde onceden kararlastirilmis olmaktadir.

Iki ana yapiya sahip olan kurum kimligi ve marka kimliginin etkilesim
bicimlerini ¢ogaltmak miimkiindiir. Giiniimiizde {reticilerin uyguluyor oldugu farkl
modeller bulunmaktadir. Bu modeller kurumun ve markanin etkilesimli yapilarinin
uygulamaya yansimasindan olugmaktadir. Ancak sunu belirtmek gerekmektedir ki,
modellerin sayist ne kadar olursa olsun yine temelde kurum ve markanin baglantili ya da
kopuk olmalar1 esasina dayanmaktadir.

Kleinfeld kurum kimligi ve marka kimligi arasindaki temel baglanti ve
farkliliklar1 ortaya koymaya calisirken dort nokta tizerinde durmaktadir (1992, s.39;
aktaran Okay, 2000). Kleinfeld’in bu yaklasimi Olins tarafindan da ele alinmaktadir. Bu
bagmtilar, bu ¢alismanin da yorumlar1 dogrultusunda asagidaki gibi dort farkli yapiya
ayrilmaktadir:

1-Biitiin Bir Kimlik Olusumu
2- Olumlu Etkiyle Biitlinlesme
3- Farkli Parcalara Ayrilma

4- Olumsuz Etkiyle Kopma
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I- Biitiin Bir Kimlik Olusumu

Bir kurum kendi kurum adini tasiyan bir markayla, bir {iriiniinii ya da iirlin
grubunu pazara sundugunda biitiin bir kimlik olusumu s6z konusudur. Kurumun adi, bu
asamada markaya aktarilmaktadir ve bu sayede marka araciligiyla kuruma atifta
bulunulmaktadir. Kurumun tiiketicide olusturdugu yargilar, markaya nakledilmektedir.
Kuruma duyulan giiven, saygi ve diger tiim olumlu diisiinceler otomatik olarak markaya
karst da olusmaktadir. Kurumun ismi bazi deger yargilarini temsil etmekte, marka da bu
deger yargilar1 hesaba katilarak gozden gegirilmektedir. Sonug¢ta kurumun ismi,
kurumun markasina doniismiistiir.

Bu kimlik olusumunun sonunda, kurum kimligi ve marka kimliginin ayirt
edilmesi miimkiin degildir. Marka kurumun ifadesidir, kurum da markanin ifadesidir.
Ancak, sunu hatirlatmak gerekir ki, bu modelde egemen olan taraf kurumdur. Hissedilen
glic, baskin taraf kurumun kimligidir. Genelde marka kimliginin ifadesini, kurum
kimliginde bulmaktadir. Tiiketici markay1r hep kurumsal olarak degerlendirmektedir.
Istisna durumlarda marka egemen olabilmektedir. Ornegin Coca Cola deyince, tiiketici
bir kurumu degil bir markay1 diisiinmektedir. Sanki kurumsuz goziiken bir marka gibi

Coca Cola, kurumuyla 6zdeslesmistir.

kurum marka

SEKIL 23: Biitiin Bir Kimlik Olusumu I SEKIL 24: Biitiin Bir Kimlik Olusumu II

(Kleinfeld, 1992, s.39; aktaran Okay, 2000)
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Kleinfeld’in “Kimlik” olarak adlandirdig: ‘Biitiin Bir Kimlik Olusumu’ modeli,
Olins tarafindan “Monolitik Kimlik™ (tekli kimlik) yapisi olarak adlandirilmaktadir. Ve
Olins, kurum kimligiyle marka kimliginin bir biitiin olarak degerlendirildigi bu iletisim
yapisini agagidaki gibi tanimlamaktadir (Olins, 1990, s.22):

“Tek kimligin esas giicii, organizasyon tarafindan tanitilan her iirin ve hizmetin,
ayni isime, stile, niteliklere ve karaktere sahip olmasidir. Personelle, sirketle ve
disaridaki kimselerle iliskiler acik ve tutarlidir. Ana kurulus tarafindan bu tip kuruluslar
kontrol etmek nispeten kolaydir ve genellikle daha ucuz ve ekonomiktir.”

Uzun vadeli bir kullanim imkan1 saglayan ve basariya ulastig1 takdirde giiglii bir
yapiya sahip olan ‘biitlin bir kimlik olusumu’ modeli, ¢ogu iireticinin pazarlama
stratejileri icine girmektedir.

Bir kurum sadece bir isimi ve bir gorsel kimligi varsa monolitik kimlik yapisina
sahip olmaktadir. Bdoylelikle iiriin ve kimlik bir biitiin olarak algilanmaktadir. BP
monolitik kimlige sahip kurumlardan biridir. Pek ¢ok alanda faaliyetleri olsa da yine tek
bir kimlikle algilanan kurumlardan biri de Beymen’dir. Beymen, giyim, kozmetik,
dekorasyon gibi farkli alanlarda hizmet verse de kurum bir biitliin olarak
degerlendirilmektedir. Coca Cola da bu yapiya baska bir 6rnek temsil etmektedir. Coca
Cola markasi ve kurumu diisiiniildiiglinde, birbirinden ayirt edilemeyen kimlik yapisina
sahiptirler.

MNG Holding

— v T

MNG Bank  MNG Havayollart MNG Bilgisayar MNG Turizm

SEKIL 25: Monolitik Kimlik Ornegi
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II- Olumlu Etkiyle Biitiinlesme

Olumlu etkiyle biitiinlesme, kurumun da markanin da birbirine olumlu mesajlar
atfeden bir etkilesim i¢inde oldugunu gostermektedir. Bu modelde, kurum da marka da
tastyor olduklari olumlu psikolojik dzellikleriyle, tasidiklari olumlu anlamlariyla ve
simgeleriyle birbirine gondermeler yapmaktadirlar. Markanin kimligi, kurumun
kimligini desteklemekte; kurumun kimligi de markanin kimligini desteklemektedir.

“Yani bir kurum ile baglantili olan iyi niyet temeli markaya aktarilmakta ve bu
sekilde markanin satis1 desteklenmektedir. Diger yandan markanin cazibesi ve
sempatisiyle kurum kimligi daha da giliclenmektedir. Bu tiir marka ve kurum bagintisina
ornek olarak, Henkel’in ‘Persil’ i, Bayer ila¢ firmasinin ‘Aspirin’ i verilmektedir”
(Kleinfeld, 1992, s.39; aktaran Okay, 2000). Bir marka i¢in, giiclii ve giivenilir bir
kurum tarafindan destekleniyor olmak kadar, bir kurum i¢in de etkileyici bir marka
tarafindan destekleniyor olmak 6nemlidir. Markasi tarafindan desteklenen kurum 6rnegi
vermek gerekirse, Bonibon tarafindan yaratici olarak atfedilen Kent, Lancome

tarafindan kalitesi tekrar teyid edilen L’Oreal diisiiniilebilir.

SEKIL 26: Olumlu Etkiyle Biitiinlesme (Kleinfeld, 1992, s.39; aktaran Okay, 2000)
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Kleinfeld tarafindan “Olumlu Biitiinlesme” olarak adlandirilan bu model, yine
Olins tarafindan farkli bir sekilde adlandirilmaktadir. “Desteklenmis Kimlik Yapist”
(aktarilan kimlik) olarak adlandirilmis bu yapida Olins, Kleinfeld’in yaklagimindan
farkl1 olarak sadece kurumu kimliginin marka kimligine aktarildigin1 ve psikolojik
destek olusturdugunu vurgulamaktadir. Bu yaklagima gore :

“Glinlimiizde holdingler c¢esitli alanlarda faaliyette bulunmaktadirlar ve genelde
coklu kimlikleri vardir. Sabanci ya da Ko¢ grubunun degisik alanlardaki her faaliyeti
ayr1 bir sirketmis gibi ortaya konulmakta ama bir yandan da holdingin varligi
vurgulanmaktadir. Ko¢ grubuna bagli olan Migros, Maret, Beko, Tofas ve Aygaz gibi
sirketler bu yapiya ornek olarak gosterilebilir” (Bugdayct, 1995, s.31).

Desteklenmis kimlik yapisinda, kurumun kapsadigi birimlerin hepsinin ayr1 ayri
gorsel ve kurumsal kimlikleri vardir. Ancak bu kimlikler hi¢ bir zaman birbirine ¢ok ters
diismemektedir. Ciinkii ana kurum, kapsadigi birimlerin her zaman arkasinda
durmaktadir. Birimler gz Oniinde dursa dahi ana kurumun varligi hissettirilmeye ve
belirginlestirilmeye caligilmaktadir.

Desteklenmis kimlige sahip kurumlar istediklerinde birim kurumlarinin kimlik
yapisini , istediklerinde ana kimlik yapilarini 6n plana c¢ikarmaktadirlar. Birim olarak
kolayca ayirt edilmeleri kolaylasmakta, ana kurumun da bir pargasi olarak giiven
olusturmaktadirlar.

Desteklenmis kimlige verilebilecek en giizel Orneklerden biri Sabanci
Holding’dir. TOYOTASA’da oldugu gibi kimligini ortaklik yaptig1 kuruluslara dahi
aktaran biiylik kurumlarin arasinda bulunmaktadir. Vakko ise kurum kimligini

Vakkorama ve Power Fm’e yiiklemektedir.
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SABANCI

LN

LASSA KORDSA BRISSA MARSA

SEKIL 27: Desteklenmis Kimlik Ornegi

III- Farkh Parcalara Ayrilma

Marka kimliginin ve kurum kimliginin farkli parcalara ayrilmasi, birden fazla ve
birbirinden farkli markanin kuruma ait olmasiyla olusmaktadir. Uriin grubu olarak gok
farkli sektorlere ait markalarin bir biitiinii olusturmas: yadirganacagindan Otiiri,
markalar ve kurum birbirinden ayri1 sunulmaktadir. Markalar tiiketicinin goziinde
birbirinden ayr1  degerlendirmelere  sahiptirler ve kurum bu markalarla
bagdastirilmamaktadir.

Bu durumun nedeni, eger markalar ve kurum tiiketici tarafindan bagdastirilacak
olursa, birbirlerine olumsuz etkide bulunma olasiliklarina sahip olmalarindan ileri
gelmektedir. Ornegin, Omo deterjanin1 da, Pringles cipslerini de Procter&Gamble
kurumunun iirettigi diisiincesi tliketiciyi rahatsiz edebilecektir.

Bu parcalara ayirma sisteminin diger bir nedenini de, bazi kurumlarin ayr1 marka

isimleriyle ayni sektor igerisinde kendi kendilerine yarismakta olmalar1 olusturmaktadir.

Marka Marka

SEKIL 28: Farkli Parcalara Ayrilma (Kleinfeld, 1992, s.39; aktaran Okay, 2000)
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Kleinfeld tarafindan “Yaliim” diye adlandirilan bu yapi, Olins tarafindan
“Markalanmis Kimlik Yapist” olarak adlandirilmaktadir.

Markalanmig kimlik yapisinda, kurumun alt kuruluslar bireysel ¢alisma yapiyor
gibi algilanmaktadirlar. Yani ana kurumun varhigi ve destegi disariya fazla
yansimamaktadir. Alt kuruluslarin kimlikleri 6n plana itilmekte ve ana kurumla
baglantilar1 vurgulanmamaktadir.

“Giiniimiizde markali {riinler {ireten kuruluslar kendi kimliklerinden ziyade
sahip olduklar1 markalarin kimlikleriyle 6n plana ¢ikmaktadir. Bu tlir markalara 6rnek
olarak Unilever grubuna bagli olan iiriinlerden Sana, Lipton Ice Tea ya da Calve
Hazir Corbalarim vermek miimkiindiir. Tiketici ¢ok ayrintili olarak ilgilenmedigi
stirece bu markalarin ardindaki kurumu tantyamamaktadir” (Okay, 2000, s.54). Ya da
Anadolu Grubu’na ait olan Efes Pilsen de bu kimlik yapis1 grubuna aittir.

“Ayn sirketten olan markalar piyasada rekabet edebilirler, ancak bu markalarin
ayni, degismez, sabit yerden geldigi bilinirse tiiketicinin gdziinde sirketin biitiinligi

zarara ugramis olarak goriilebilir” (Olins, 1990,s. 29).

Unilever

SN

Becel Lipton Magnum

SEKIL 29: Markalannus Kimlik Ornegi
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IV- Olumsuz Etkiyle Kopma

Olumsuz etkiyle kopma psikolojik olarak birbiriyle uyumlu olmayan bir
kurumun ve markanin bir araya gelmesinden olugmaktadir. Bu durum, tiiketici iizerinde
olumsuz etkiye neden olmaktadir. Kurumun ve markanin o6zellikleri birbirine tezat
olusturuyorsa ve goriinlimde zithk olusturuyorsa tiiketici tarafindan reddedilmeye
mahkumdu. Boyle bir durumda satin alma ve yatirim engelleri olusmaktadir. Boyle bir
duruma 6rnek olarak, kaliteli ve yiiksek fiyatl iirlinler sunan bir kurumun, diistik kaliteli
ucuz trlinler sunan bir markayla tiiketicinin karsisina ¢ikmasi verilmektedir.

Bu tir girisimleri her zaman icin basarisizliklarla sonuclanmiglardir.
Biitiinlesmenin olmamasinin muhtemel dort tipi sunlardir: (Kleinfeld, 1992, s.41,
aktaran Okay, 2000).

o Kendi iglerinde pozitif yapilanmig olan , psikolojik olarak birbirleriyle

birlesmeyen sistemlerin birlestirilmesi.

o Kendi iglerinde negatif olarak yapilanmis olan iki sistemin
birlestirilmesi.
o Negatif icerigi olan bir marka ya da iirlin imajinin , psikolojik olarak

olumlu yonelimleri artan bir kurum kimligi ile birlestirilmesi.
o Pozitif bir marka ve tirlin kimliginin, negatif etkileri olan bir kurum ile

birlestirilmesi

SEKIL 30: Olumsuz Etkiyle Kopma (Kleinfeld, 1992, s.39; aktaran Okay, 2000)
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Marka kimligi ve kurum kimligi arasindaki farkli yapilara sahip modeller,
giinlimiizde ireticilerin kullaniyor oldugu stratejiler arasinda yer almaktadir. Bu
modellerin uygulanabilmesi i¢in kurumlarin da markalarin da kimliklerinin olusturulmus
olmas1 gerekmektedir. Bu noktada, kurum ve marka kimligi gelistirmenin ve yonetmenin
onemi bir kez daha ortaya cikmaktadir. Tiiketiciye, yukaridaki etkilesim stratejileri
cercevesinde sunulan kurum ve marka kimlikleri treticilerin kaderini belirlemektedir.
Dogru bir kimlik olusumuyla, kuruma ve markaya uygun, iireticinin hedeflerine yonelik
uygulanan stratejiler bagariya ulagmaktadir.

Bu ¢aligmanin bakis acisina gore, kurum kimligi ve marka kimligi arasindaki bu
etkilesim modelleri bu alandaki kavram kargasasina agiklik getirmektedir. Coca Cola
diisiiniildiginde marka ve kurumun ayni sey oldugu diisiincesi olusmasinin olaganligi,
BP’nin kurumunun ve markasinin birbirinden ayirt edilemiyor olmasiin nedeni bu

tezde incelenen bu boliimde agikliga kavusmaktadir.
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Bu caligmanin temel bakis acisini, ‘simgesel etkilesim’, ‘toplumsal iletisim’ ve
‘atif’ kuramlarinin ¢atis1 altinda degerlendirilmis olan “tiikketimde simgesel anlam”
olusturmaktadir. Yani bireyler, sosyal yasamlarini nesne, olay ya da kisilere atfedilen
simgesel anlamlar etrafina konumlandirmaktadirlar ve bu simgeler toplumsal iletisimin
de katkilartyla daha fazla 6nem tasir hale gelmektedir.

Iletisim kuramsal yaklagimlarla tanimlandigi zaman bir matematik problemi
kadar basit ve anlasilir goriinmektedir. Oysa iletisim kuramlar c¢ercevesinde agiklanan
fakat sinirsiz sayida toplumsal uygulamalar sistemi olarak ele alinmasi gereken karmasik
bir kavramdir. Bu caligmada iletisim, sistemler biitiinlinden olusan ve pek ¢ok siireci
icerisinde barindiran bir ‘toplumsallagsma’ bi¢cimi olarak incelenmektedir. “Tlim iletisim
ornekleri geleneklerle sinirlanmistir. Biz bu kurallar1 toplumsallasma siirecimizin bir
parcasi olarak Ogreniriz. Genellikle bu nedenle de bu kurallarin varligini farketmeyiz.
Bize ¢ok dogal geldikleri i¢in gdriinmez olurlar. Iletisim iizerine calismak gelenekleri
(ve kodlar1) goriiniir kilmaya ¢alismaktir” (Burton,1995, s.41) Burton’un da dedigi gibi
iletisim, kodlarin ¢o6ziimlenmesiyle aslinda bir sistemler biitiinii oldugunu ortaya
koymaktadir. Ancak kodlarin sayis1 ve icerisinde bulundukar1 baglamlar1 bu sistemler
biitiiniinii karmasiklastirmaktadir.

Bu calisma, iiretici-tiiketici iletisimi olarak bilinen ancak incelendiginde pek ¢ok
kodun birlesmesiyle olusan bu karmasik iletisim sistemini incelemektedir. Bu iletisim
sisteminin incelenmesiyle c¢esitli kavram kargasalari, tanim eksiklikleri (ya da

fazlaliklar1) dogru konumlandirilmakta bu sayede pek ¢ok kavrama ve kargasaya netlik
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getirilmeye calisilmaktadir. Ozellikle de ¢ogu tiiketicinin bilincinde olmadigi bir
manipiilasyon siireci agiklik kazanmaktadir.

Bu c¢aligma, kurum kimligi ve marka kimligi stratejilerinin uygulama
alanlarindaki dogru kullanimimin gerekliligini savunmakta ancak bu stratejilerin
“egemen giicler” tarafindan iistii ortiili bir bicimde kullanilmamasi gerektigini ileri
stirmektedir. Yani iletisim alan1 igerisindeki tiim uygulamalarin altinda yatan kaygi ve
cabalarin, tiiketicilerden saklanmamasi 6nemli bir etik degeri vurgulamaktadir. Ayrica
ireticilerin de bu alandaki stratejileri bilingli bir bicimde uygulamalar1 hem sektoriin
dengeli ve saglikli islemesi, hem de tiiketicinin kavram kargasalar1 i¢inde bogulmamasi
icin gerekli tutumlardan biridir.

Toplumsal yapinin icinde barindirdig: iletisim sistemleri ve kurum kimligi,
marka kimligi teknikleri, treticiler i¢in kullanilmast ¢ok kolay ve avantajli bir
uygulamay1 ortaya koymaktadir. “Simgesel anlam tiiketim sistemi” igerisinde tiiketiciler
artik triinlerin teknolojik, ekonomik, islevsel yonlerini karsilagtirmak yerine simgesel
anlamlarim1 karsilastirmakta ve bu anlamsal karsilastirmalar dogrultusunda sec¢im
yapmaktadirlar. Bu secimler aslinda egemen giiclerin yarattigi yapay gereksinimler ile
manipiile edilmekte ve sonrasinda olusan yoksunluk duygusu tiiketiciyi ele
gecirmektedir. Yoksunluk ve gereksinim duygulariyla koriiklenen tiiketici ise, yapay bir
diinyada yapay gereksinimler, yapay anlamlarla yasamaya baslamaktadir.

Tiiketilen aslinda gercek bir otomobil, ger¢ek bir etek, gercek bir parfiim
degildir. Tiiketilen seyler, ‘gercek yoksunluk’ duygusu yerine yerlestirilmeye ¢alisilan
“simgesel anlamlar” dir. Bocock’a gore : “Tiiketim, malin alicisinin, aktif bigimde
katildigt ve satin alinan mallar1 sergileyerek bir kimlik duygusu yarattigi ve bu
duygunun korundugu bir siire¢ olarak kavramsallasmaktadir” (Bocock,1997,s.74). Yani

vaat edilen sey, tiiketiciyi ger¢ek doyuma ulastirmamakta, yapay bir “kimlik duygusu”
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yaratmaktadir. Yaratilan yapay kimlikler ise, birer maske gibi tiiketiciler tarafindan
kullanilmaktadir. Tiim bu simgesel anlam siirecinden habersiz ve bilingsiz tiiketicilerin
“kimlik maskelerini” suursuzca kullanmasi, nedenini bir tlirli anlayamadigi
“doyumsuzlugu” daha da koriiklemektedir.

Bu noktada sunu belirtmek gerekmektedir: “Eger tim bu yoksunluk ve
gereksinim yaratma siireci, sadece bir ‘pazarlama siireci’ bigiminde algilanacak olursa
‘manipiilasyon’ kelimesi, yerini bilgi edinme ve tercihler dogrultusunda satin alma
siirecine birakacaktir.” Bilingli bir tiiketici ve ahlakli bir {ireticinin varoldugu bir iletigim
sisteminin ger¢eklesmesi miimkiin olursa, Dennis McQuail’in ‘Kullanimlar ve Doyumlar
Kuram1’ ¢ok daha kolaylikla ayaklarinin tizerinde durabilecektir.

Bu kuram, tiiketicinin edilgin bir yapidan ¢ok gereksinimlerini 6zgiir bir iradeyle
secebildigini varsaymaktadir. Bu g¢alismanin diisiincesinin aksini savunan McQuail’e
gore: “tiiketici manipiile edilmemekte; sanildiginin aksine bilgi edinme, toplumsal
etkilesim gereksinimini  karsilama, beklenmedik sikintilardan kagma egilimi
icerisindedir” (1987; aktaran Burton, 1995). Bu ¢alisma, McQuail’in kuraminin heniiz
sadece ¢ok kisith sayida olan, bilingli tliketiciler icin gecerli olabilecegini ancak
giiniimiiz sisteminde ‘manipiilasyon’ siirecinin ¢ogu tiiketiciyi etkisi altinda tuttugunu
savunmaktadir.

Bu calismayla, bilingli ve etik degerlere bagli bir bicimde uygulanmasi gereken
bir pazarlama stratejisine sahip olunmasi gerekliligi sonucu ortaya ¢ikmaktadir. Kurum
kimligi ve marka kimligine gereken oOnem verildigi takdirde, tiiketici manipiile
edilmeden, ilgi ¢ekici yontemler araciligiyla tiiketiciye se¢gme hakki taninan bir sistem
ortaya ¢ikacagi diistiniilmektedir.

Giliniimiizde kimlikler {iriin ya da kurumlara, g¢esitli simgesel anlamlarin

disaridan pompalanmasiyla yiiklenmektedir. Kimligin 6gelerinden olan iletisim, tasarim,
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kiiltiir, davranig gibi aslinda eskiden dogal bir gelisime sahip 6geler, giiniimiizde kimlik
ve imaj insasmin igine ¢ok Onemli stratejiler olarak girmis bulunmaktadirlar. Bu
calismayla da kanitlanmaya c¢alisilan, dogal siireclerin bile stratejik yaklasimlar
aracilifiyla gelistirilmeye gereksinimi oldugu ve uzmanlik gerektirdigidir

Marka ve kurum, ticari hayatta pazarlanan iki temel kavram olarak kabul
edilmektedir. O halde oncelikle, marka ve kurum i¢in lireticiler tarafindan profesyonelce
olusturulan “kimlik”ler, tiiketicilere anlamlar araciligiyla sunulmaktadir. Sunulan
‘kurum kimligi’ ve ‘marka kimligi’, hedef kitle tarafindan algilanan “imajlar biitiinii”
olarak tiiketilmektedir.

Glinlimiiz serbest pazarinda iriinler, hizmetler, markalar ve kurumlar “egemen
giicler” tarafindan hedef kitlelere pazarlanmaktadir. Bu pazarlama eylemi ise, ‘simgesel
anlamlar’ araciligiyla olusturulan “kimlik”ler tarafindan iiretilmektedir. Diger bir deyisle
bu tezde, kurum ve markalara anlam yiiklenerek, simgeler araciligiyla iletisimin
iiretildigi sonucu ortaya cikmaktadir. Bu flretim ise, marka ve kurum kimligini
konumlandirmak ve yonetmek araciligiyla gerceklestirilmektedir.

Tezin sonunda kurum kimligi ve marka kimliginin kesinlikle fakli kavramlar
oldugu sonucu ortaya cikarimistir. Bu iki kavramin, 6gelerinin ve yapilandiriima
bicimlerinin farklilig1 birinci bdliimde agik¢a sunulmakta, ikinci boliimdeyse ortak
alanlar1 ve birbirlerine bagintilar1 incelenmektedir. Dolayisiyla, 6zellikle ikinci boliimde
ele alinan benzerlik ve bagintilar, ‘kurum kimligi’ ve ‘marka kimligi’ arasindaki kavram
kargasasinin temeline dikkati ¢cekmektedir. Kargasanin nedeninin belirlenmesi ise,
kargasanin ¢oziimlenmesiyle sonug¢lanacaktir.

Birbirine paralel bakis acilariyla, sonucta ayn1 hedefe ulasmak icin insa edilen
kurum kimliginin ve marka kimliginin, tezin son boéliimiinde incelenmis olan birbirlerine

bagintisi, basarili bir pazarlama stratejisi igin lreticiler tarafindan dikkate alinmasi
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gereken bir konuyu olusturmaktadir. Bu boliimle ortaya konan bagintilarin incelenmesi,
ireticilerin kendi stratejileri dogrultusunda hangi baginti ¢esidini se¢gmeleri gerektigini
ortaya koymaktadir. Kurumun mu, yoksa markanin mi 6n planda olmasi gerektigi,
birbirini ¢agristiran bir bicimde mi iiretilmesi gerektigi, yoksa daha farkli bir denge
icerisinde olusturulmus pazarlama stratejisinin mi uygulanmasi1 gerektigi, sirketin
hedeflerine ve 6zelliklerine gore kararlagtirilmaktadir.

Sonug olarak kurum kimliginin, marka kimliginin ve birbirleriyle bagintilarinin
incelemektedir. Bu inceleme ise, egemen giicler tarafindan tiiketiciye vaadedilen
simgelerin nasil inga edildiklerini gdstermektedir. Kisaca, iiretici ve tiiketici arasindaki,
“Uretilen iletisim”in basamaklar1 birer birer incelenmekte ve incelenen bu basamaklarin
nasil bir pazarlama stratejisiyle uygulandigi netlik kazanmaktadir.

Bu calismayla, tiketim toplumunun iretiliyor oldugu ve iiretilen toplumun
aslinda kendi kendini tiiketiyor oldugu sonucuna varilmaktadir. Ciinkii, liretim ve
tiiketim sistemi icerisinde kendini akisa birakmis, gérmeyi ve bilinglenmeyi reddeden bir
toplum, manipiile edilmeye ve kendini tiikketmeye mahkumdur. Bu dogrultuda “egemen
giicler” kavraminin, bu egemenlige miisaade eden, sistemi genis bir bakis agisiyla
gormeyi reddeden, kendi secimini bilingli bir bicimde yapmaya calismak yerine
giizelligi, sagligi ve mutlulugu satin alabilecegine inanmayi tercih eden tiiketici

toplumundan olustugu ortaya ¢ikmaktadir.
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OZET

Bu calismada, bir kavram kargasasi icerisinde bulunan ‘marka kimligi® ve
‘kurum kimligi’ nin aslhinda birbirinden c¢ok farkli sistemlerle uygulamaya konan
yapilara sahip oldugu ispatlanmaktadir.

Kavram kargasasina netlik getirebilmek amaciyla tezin ilk bdliimiinde iki
kavram, tanimlar1 ve ogeleriyle detayli olarak incelenmektedir. Ikinci béliimdeyse,
kargasaya neden olan ortak alanlar ve baglantilar ele alinmaktadir.

Boylece, gliniimiiziin pazarlama sistemi igerisinde uygulaniyor olan kurum
kimligi ve marka kimligi olusturma teknikleri, iletisim  baglaminda
degerlendirilmektedir.

Bu degerlendirme yapilirken iiretici ve tiiketici arasindaki iletisim yontemlerine
deginilmekte, yapay gereksinimler araciligiyla olusturulan manipiilasyon siireci

elestirilmektedir.
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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.
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