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Ozet

Giandmdiziin marka kavrami gittikce genisleyen anlami ve bir is
degeri olarak kazandigi onemle genis bir literatiir olusturmaktadir. Marka
yonetiminin iletisim islevine duydugu ihtivac da zaman icinde artmis ve
onemli bir kismini kaplar hale gelmistir. Bugline kadar Bdtinlesik
Pazarlama lletisimi icinde yer alan marka iletisimi calismalari yeni bir
paradigma arayisi sonucunda ginimcdizde kendine 6zgl yeni bir kavrama
ulasmistir: Biitiinlesik Marka lletisimi. Gerek iletisim siireclerinin, gerek
bu sdrecglerin yonetiminin bditiinlestiriimesini gerektiren yeni anlayis,
iletisim yollari ve taktiklerinin olabildigince cesitlendiriimesini de kabul
etmektedir. Calismada Oncelikle bditlinlesik marka iletisimi anlayisini
olusturan literatiirin gbézden gecirilmesi ve kuramsal cercevenin
netlestiriimesi amaclanmistir. Bunu takiben, yeni dogmus bir Turk
markasinin bdtdnlesik iletisim calismalari incelenmek tizere ornek olay
analizi gerceklestirilmistir.

anahtar kelimeler: marka, bditinlesik iletisim, marka halkla
iliskileri, marka reklami, T-Box érnegi.
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Résume

A [l'heure actuelle, le concept de marque fait I'objet d'une littérature
abondante conformément a son sens en voie d'élargissement et a son
importance en tant que valeur de travail. Devenue dans le temps une fonction
incontournable pour la gestion de marque, la communication s'étend desormais
sur l'ensemble du processus de management. Elaborée jusqu'a présent
comme un composant du marketing intégral, la communication de marque a
récemment acquis avec l'essor d'un nouveau paradigme un statut conceptuel
indépendant. Le nouveau paradigme requiert aussi bien [l'intégration des
processus de la communication de marque avec la gestion de ces processus
que la diversification des stratégies et des tactiques de communication. Dans la
présente étude, en premier lieu, nous allons repasser en vue la littérature relatif
au concept de “communication intégrale de marque” afin de déterminer le
cadre theorique. Ensuite, nous allons étudier, a titre de cas exemplaire, une
marque récemment lancée du point de vue des pratiques relevant de la
communication intégrale.

mots-clés: marque, communication intégrale, relations publiques de
marque, publicité de marque, cas exemplaire: T-Box.

Abstract

The concept of brand today has a broad literature depicting its
increasingly expansive meaning and importance as a business asset. The
communication necessity within brand management grew in the course of time
and covered almost big amount of this management process. The
communication function for a brand has been established as yet within
‘Integrated Marketing Communication’, but now the new paradigm came on the
scene: Integrated Brand Communications. The new paradigm requires integrity
both in communication processes of the brand and in management of this
processes through the organization as well as using the variety of
communication tactics. In this study, first it is aimed to review the literature
which will constitute the ‘integrated brand communications’ concept then to
clarify the conceptual frame. Finally a new born Turkish brand has been taken
as a case study to examine its beginning integrated communication practices.

keywords: brand, integrated communication, brand PR, brand
aadvertising, T-Box case study.
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Girig

Marka kavrami gecmisin dar kapsamli anlamindan siyrilip ginimuzdn
olabildigince soyut-duygusal-imgesel cercevesine oturmustur. Markalar, genel
olarak Urln terimi ile ifade edilen mal, hizmet, fikir, kurum ya da yer olarak
yaratilabilirler. Markalasma yolunda yurUtilen iletisim calismalarn da tim bu
artnleri kapsamak Uzere buglne kadar butlnlesik pazarlama iletisimi ya da Urdn
halkla iliskileri islevleri icinde distnulmuUstir. Oysa bunlarin yerine butlnlesik
marka iletisimi paradigmasi glnden gine daha cok dile getiriimekte ve zemin
kazanmaktadir. Yeni paradigmaya gore, bUtlnlesik pazarlama iletisimi vaad ettigi
etkiyi saglayamamis ve bu nedenle bUtlnlesik marka iletisimi yonetimine
gecmek gerekmistir. Bltlnlesik Marka lletisimi iki noktada bitiinlesme
getirmektedir; ilki, iletisim islevinin tim &rglt capinda marka odakli olarak
butlnlestiriimesi —ki 6nceleri pazarlama iletisimi sadece pazarlama departmani
tekelinde tutulmustu—, digeri ise marka sahibi kurulusun bu operasyonlari
yonetmek Uzere tim o&rgutsel islevlerin dahil olacagl ortak yonetim ekibi-
platformu olusturmasi.

Bu calismada, yalnizca mal ve hizmet markalari sinirlari icinde olmak Gzere
temel amag, duyurumunu yaygin bicimde Interbrand’in yaptigi ‘butdnlesik marka
iletisimi’ paradigmas! hakkinda literatlrin gozden geciriimesi ve elde edilen
bilgilerin burada 6rnek olay olarak incelenecek bir Tlrk markasi (T-Box) icin oldugu
kadar, benzer kosullara sahip diger 6rnek olaylar icin de kullanilabilir nitelikte
kuramsal temeller olusturabilmesidir. Bu amacla yeni bir yapi icinde yeniden
kurgulanacak bu bilgiler buatdnlesik marka iletisimi ‘kavramsal Ucgen’ini
olusturmaya yoneliktir. Markalasmanin Temeli (markalasma karari), Marka lletisimi
Stratejileri ve lletisim Uygulamalari basliklariyla olusan bu kavramsal (cgen
T-Box'in dogusu ve baslangic duizeyindeki iletisim calismalarini karsilastirma
yapabilmeye ve boylece kuram-pratik etkilesimine yol acmaya yardimci
olmaktadir. Niteliksel-betimleyici tirdeki bu monografik inceleme sektérdeki genel
yaygin durumu saptamayi degil, 6zgul bir ornegin butlnlesik marka iletisimi
slrecine yakindan bakmayi ve bir icgdru olusturabilmeyi amaclamaktadir.

Literatlirin Gozden Gegirilmesi ve Calismanin Kuramsal Temelleri

Literatlrin gozden gecirilmesi ve calismanin kuramsal temeli; marka
kavraminin tarihsel gelisimi, budtlnlesik marka iletisimi anlayisina gecis ve
bUtlnlesik marka iletisimi kavramini olusturan boyutlar (temeli, stratejileri,
uygulamalari) olmak Uzere Uc¢ ana bolimde Ozetleyici bir kapsamda verilmistir.

Marka Kavrami ve Tarihsel Geligimi

Marka kavrami; pazarlama amacli halkla iliskiler (Grin halkla iliskileri) ve
pazarlama iletisiminin gUnumduzdeki popller kavramlarindan biridir. llgili
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literatirde marka tanimlari oldukca cesitlilik gosterir. Marka Uzerine yapilmis
temel tanimlardan biri soyledir: “Bir drin veya hizmetin, satici veya saticilar
tarafindan rakiplerinden farklilastirarak taninmasina yarayan, isim, terim, isaret,
sembol, tasarim ve/veya tim bunlarin kombinasyonu kastedilmektedir” (Kotler
ve ark.2001:469). Trevor Watkins'in tanimi da benzer bicimde markayi
“tiketiciler tarafindan diger (lrin cesitlerinden bazi yénleriyle ayrilan, (rdndn
ayirici ozelliklerini sarmalamaya calisan bir isim, sembol ya da isarettir.... marka
bir isim, sembol, dizayn ya da firmanin sundugu Cirlinleri rakiplerinden ayiran tim
ogelerdir” diyerek tanimlar (Aktuglu, 2004:12). Her iki tanim da markanin bu yolla
bir GrinUn rakipleri ve benzerlerinden ayirt edilmesi amacini, ayrica isim-isaret
olarak tezahir edisini belirtir. Yasal bir metin olarak ‘556 Sayili Markalarin
Korunmasi Hakkinda Kanun Hikmunde Kararname'de yapilmis olan tanimi da
aktararak, bu kavramdan hukuki olarak ne anlasildigini belirtmekte yarar vardir.
Buna gore marka; “bir tesebbdiisiin mal veya hizmetlerini bir baska tesebblisiin
mal veya hizmetlerinden ayirt etmeyi saglamasi kosuluyla kisi adlari dahil,
ozellikle sozclikler sekiller, harfler, sayilar, mallarin bicimi ve ambalajlari gibi
cizimle gariintilenebilen veya benzer bicimde ifade edilebilen baski yoluyla
yayinlanabilen ve cogdaltilabilen her tirlii isaretlerdir” (http://www.turkpatent.
gov.tr/tpe/index.jsp, 21.07.2006). Amerikan Pazarlama Dernegi de markayi ¢ok
benzer bicimde tanimlamistir (Bkz.Saylan, 2000:67; James, 2003).

Oysa daha farkli bir tanimla marka kavraminin buginkl genisleyen
anlamini ifade etmek mumkdndUr. Borca'nin ifadesiyle (2003: 83); “Marka
denince hemen gdéziimdtizde bir isim, logo, ambalaj veya bazi semboller canlanir
yva da reklamdaki slogani, mduzigi hatirlariz. Bu normaldir; ¢unk( saydiklarimiz
markanin gordnen kismini olusturuyor. Halbuki markalar da insanlar gibi, sadece
fiziksel unsurlardan olusmuyor. Markalarin da bir ruhu var. Disaridan
goriinmeyen bir o6zl-cekirdegi var, genleri var... Yani [marka] gortinen,
goriinmeyen, hissedilen seylerin teknik formdlasyonu... “dur. Bu tanim marka
kavramini, Grinin somut yonleriyle tanimlayan diger tariflerden farkl olarak elle
tutulamayan, duygular ve zihin yoluyla s6z konusu Uriine atfedilen boyutlariyla
ele almistir. Al Ries ve Laura Ries da “...bir paketin Ustlindeki marka ismi ile
zihindeki marka ismi ayni sey degildir” diyerek marka kavraminin Grtnin fiziksel
varligl ve fiziksel imgesinden de 6Ote, soyut algilamalara dayal olusuna dikkati
cekerler. (2005:13)

Kavramin dénceleri hukuki boyutta, yasal bir arac olarak tarif edilisi ile
baslayan ve zamanla bir farklilastirma araci olarak kullanimini vurgulayan anlami
gittikce genislemis ve kisa slUrede ‘bir kimlik’, ‘bir katma deger’, ‘bir kisilik
ozelligi’ ifade eder hale gelmistir. Markanin ‘kimlik’ yoninU vurgulayan
Karahasan (2000:45); markanin, tGrlndn fonksiyonu, degeri ve imajinin yansimasi
olarak sembolik bir deger tasidigini ve surekli degisiklik gosteren pazarlarda
markalarin kimligin bir garantisi olarak bulundugunu, bu ylUzden de Grln degisse
bile ruhun ayni kalmasini sagladigini belirtir. Kavramin genislemesini yansitan bir



129

tanimina gére marka, “bir Grdnin ic ve dis hedef kitlesine vermis oldugu deger
katilmis bir vaad''dir (http://www.stamats.com/resources/glossary.asp). Marka;
bir sirketle, trlnle ya da hizmetle baglantili tim enformasyonlarin sembolik bir
dlzenlemesidir ve drlnler arasinda cagrisimlar, beklentiler yaratmak Uzere
hizmet eder. Bir markada genellikle belirgin olarak logo, fontlar, renkler, simgeler
yer alir ve bunlar yoluyla yine belirgin bicimde degerler, fikirler ve hatta kisilik
temsili gelistirilir (http://en.wikipedia.org/wiki/Brand). Marka taninirhgr ve diger
reaksiyonlar belli bir drtnle gecirilmis deneyimlerin birikimiyle olusturulur. Bu
deneyimler dogrudan dogruya ya da reklam, tasarim ve medya haberlerine
maruz kalarak da elde edilmis olabilirler.

Gecgmisin ‘'markalama’ anlayisindan farkli olarak glinimuz marka kavramini
aclkliga kavusturan baska bir tanima gére (Uztug, 2003:22) marka,;

"....tUketicinin zihninde diger markalardan ayri, farkli bir ‘iz’ yaratmak icin
Ozetlenmis bir algilanan deger ifadesi olarak da tanimlanabilir. Rekabetin
Urlinler arasindan cok, markalar arasina kaymasi da stireci 6zetliyor. Uriin,
islevsel bir yarari sunan somut bir nitelige; marka ise bu islevselligin
Otesinde Urlindn degerini artiran bir isim, sembol, tasarim ya da isaretin
yarattigi anlam ile soyut bir nitelige sahiptir...”

Markanin kdkenini, ciftliklerindeki hayvanlari kaybolma ve calinma
ihtimaline karsl isaretlemeyi bir care olarak kullanan Eski Misirlilara dayandirmak,
yine Eski Misir'daki tugla iscilerinin, kendi yaptiklari Grinleri belirtebilmek icin bu
tuglalarin Uzerine semboller yerlestirmeleriyle iliskilendiriimek mumkuinddr. Ayni
sekilde Romali tlccarlarin, M.S 300'de, kendi Urtinlerini benzerlerinden ayirmak
icin 6zel damgalar ve pullar kullanmaya basladiklari da bilinmektedir. Ortacag'da
Avrupali ticaret loncalar da Urettikleri mallara isaret koyarak pazara sGrmusler ve
bdylece bir tlr yasal koruma da saglamaya calismislardir. Hemen ardindan da,
16.ylzyil baslarinda, yine Avrupa’daki viski Ureticileri her ficiyi, Ustlne Ureticinin
adini yapistirma ya da yakma usull ile belirleyerek piyasaya slrmeye
baslamislardir. Boylece drlnlerin tlketiciye belirli bir isim altinda tanitiimasina
baslanmistir. 18. ylzyila gelindiginde, ‘marka’ bicimsel olarak degisiklik
gOstermeye baslamis ve isimler, hayvan resimleri, Unll kisilerin resimleri bir
arada cesitli kombinasyonlar halinde kullanilarak tasarlanir olmuslardir. EndUstri
devriminin ardindan, Uretimin hizlanmasi ve dagitimin yayginlasmasiyla birlikte,
tUketiciler bir cok Urdnd birbirine tercih etme sansini bulmuslardir.19.ylzyildan
itibaren ise, buglnkl cagdas anlami ile marka ve markalama kavramlarinin
ornekleri gorilmustir. Uriint farklilastirarak, Griinlerine ad vererek patent alan
dreticiler arasinda ilk ornekler; Levi's (1873), Maxwell House (1873), Budweiser
(1876), Coca-Cola (1886) ve Campell’'s Soup (1893) olarak sayilabilirler (Uztug,
2003:14-15; Cuiker, 2000). Bugin marka kavramini kisa ve tek bir bicimde tarif
ederek aciklamaya calismak olanaksiz gibidir. Ornegin, markalar tasidiklari
oOzelliklere gore farkllik gosterirler ve bu nedenle de gesitli marka tiplerinden s6z
edilebilir; lider markalar, Gnla markalar, butik markalar, silik markalar, ozel
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markalar, dlnya markalari/global markalar, kurumsal markalar gibi (Borca,
2003:68-79). Belirtiimesi gereken diger bir nokta da markalasan seyin neler
olabilecegidir. Bir mal, hizmet, kisi, kurulus, yer ya da fikir marka olabilir,
markalasabilir.

Markanin Artan Onemi: ‘Bitinlesik Pazarlama iletisimi'nden
‘Bltlnlesik Marka lletisimi'ne Gegis

Marka iki yonla isler. Markalarin hem sahiplerine hem de kullanicisina
yararlar sagladigr goraltr. Ancak bu konuyla ilgili literatirde, yine de marka
sahibinin bakis acisinin agirhgr hissedilir. Asagida markanin hangi ydénlerden
deger tasidigl ve bu degerin ifadesi olarak olusan bUtlnlesik marka iletisimine
gecis kisaca 6zetlenmistir.

Markanin Genel Olarak Sagladigi Yararlar

Giclt markalar daha ylksek kar getirir, sadik ve fiyat elastikiyeti olan
musteriler yaratir, uzun dénemli is deg@erleri yaratir. Markalar ve markalasma
yoluyla saglanacak vyararlar, Kotler (2001) tarafindan acik bicimde ifade
edilmislerdir: 1.Uriin(in belirginlesmesini kolaylastirir — bdylece tliketici bir (iriine
sadece marka adiyla da ulasabilir, 2. TUketiciler, belirli bir markanin iyi kalitesi
oldugunun ve her tirlii sorunun giderilebileceginin bilincindedirler, 3.Ureticiler
kendi markalarindan dolayi sorumluluk tasirlar. Markasiz GrUnlerin Ureticileri ise,
tUketicilerce, ayni derecede sorumluluga zorlanamazlar, 4.Eger tuketici bir
markaya glveniyorsa, fiyat karsilastirmasi yapmaya egilim gdstermez. Boylece
fiyat ylksek olusabilir, 5.Ureticiler, kendi markalarinin alicinin hafizasina
kazinabilmesi icin belli simgeleri, isaretleri ve vazilari kullanabilirler, 6.lyi bir
marka ile Grdndn prestiji arttirilabilir, 8.Tlketiciler taninmis markalari kolaylikla
her yerde bulabileceklerini bilirler, 9.Marka ayni zamanda, yeni bir Grdndn
piyasaya cikisini kolaylastirir. Siralanan bu gerekceler hem Ureticilerin, hem de
tUketicilerin elde ettikleri yararlari 6zetlemektedir. Gortldigu gibi, marka tasiyan
drtnler ayni zamanda sorumluluk ve vaad de tasirlar. Kimi dreticiler Grdndn
kalitesi, dagitimi, vaad sunma gibi nitelikleri her zaman ve her kosulda yerine
getirebilme sorumlulugunu tasiyamayacaklarini hesap ettiklerinde, UGrUnlerini
bdylesine markalama strecine hi¢ girmezler. Gergi UGrdnidn en azindan bir adi (en
basit ve eski anlayis ile markasi) herhallUkéarda olabilir, ancak artik Urine bir ad
koymak ile marka olmak arasindaki fark uzun zamandir kabul gérmustur.

Markanin bir tlketici Gzerindeki etkisi oldukca psikolojik nedenlere dayali
olabilir. Kimi tiketiciler, Grinun fiziksel dzelliklerinden daha ¢ok, onun simgesel
degerine 6énem verir ve kendisine istedigi sekilde bu tlr simgesel degeri
hissettiren Urdnleri kullanarak tatmin duyabilirler; prestij, canllik, genclik,
heyecan saglayan markalarin yaptiklari gibi. Bu nedenledir ki, bircok otomobil
dreticisi Urtntn markasinin cagrisiminin ‘rasyonel bicimde kavranan teknik bir
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glven’ meselesi olmaktan cok, simgesel etkisi ylUksek duygusal bir boyut
tasimasini tercih ederler; Mercedes, Volvo, Jaguar vb. oldugu gibi. Uriin ne
olursa olsun, bu tur etkilesimde gerceklesen sey trinun tiketiciye ‘simgesel bir
deger’ saglamis olmasidir. Markaya yUklenmis olan bu deger, markay! kullanan
kisiye aktariimis olur. Uztug ise bu noktayi aciklarken ‘eklenen deger’ kavramini
kullanmakta ve bunu ‘tlketicilerin dile getirmekte guUclik c¢ektigi duygusal
degerler’ olarak ifade etmektedir (2003:22). Baska bir acidan bakildiginda da,
markalasmis Urlnler (markalar); istikrarli satis, sirketin bilangcosunda aktif bir
deger, ekonomik dalgalanmalar sirasinda Urlne sadakat, pazarlik masasinda guc,
kurumsal deg@erlerin artisi, nitelikli isglclinl cezbetme, blylme potansiyeli
(Borca, 2003:77-82), kamuoyunun gudveni ve rakiplerine karsi korunma gibi
onemli yararlar Ureticiye saglar.

Marka Denkligi Yoluyla Saglanan Yarar

Markalar; kullanicinin bilissel ve rasyonel ihtiyaclarini gidermekten daha
fazlasini, kendilerine yUklenen duygusal ve soyut degerlerle saglamaktadirlar.
Bunlarin timU marka denkligi® kavrami ile ifade edilmeye calisilir. Markanin ismi,
simgesi, cagnsimlari, itibari, kalitesi bu denkligi belirler. Marka denkligini
anlayabilmek icin algilanis bicimi, finansal performansi, mdisteri sadakati,
memnuniyet ve markaya duyulan saygi gibi kriterlerle de bakmak gerekir. Ustelik
bu olusum vyalnizca tlketicinin gdzinde degil, kurum calisanlari ve hissedarlarin
da gozundeki degerdir (Knapp, 2002:3; Aaker, 1996). Arzu edilen nitelikte
(6rnegin, ylksek bir kredibilite olarak ifade edilen) bir marka denkligiyle rekabet
glcd, finansal glc ve Ustlnllk kazaniimaya calisilir. David Aaker marka denkligi
konusunu markaya bagh olan beceri, erdem ve yukumlultklerin bir bGtint ve bu
niteliklerin marka ismi-simgesi ile iliskili olmasi cercevesinde anlamlandinr. Eger
marka ismi degisirse, tUm bu toplam deger de degisecek, baska bir deyisle
marka denkligi degismis olacaktir (Aaker, 1997). Aslinda marka denkligi anlayisi,
drne ayrica bir arti deger saglamak ve bdylece fiyatin, satin alma sirasindaki
onemini disdrmeye yoneliktir.

Randall, bir cok model yoluyla analiz edilmek istenen ‘marka degeri’
konusunun cok cetrefilli oldugunu ve getirilen modellerin hicbirinin sorunsuz
olmadigini belirterek konuyu soyle dzetlemistir; “bazi sirketler onlara [markayal
sahip olma imtiyazina karsilik ylksek bedeller 6demeye razi olduguna gore,
markalarin bir deger tasidigi aciktir”. (2005:41) Ornegin Nestle'nin 1988 yilinda,
Rowntree grubunun blnyesindeki markalar icin bu sirketin kontrolinu ele
gecirmek Uzere 2,5 milyar sterlin 6demesi, satin alinan sirketin muhasebe
defterlerindeki varliklarin degerinin bes katindan fazlasini édemesi anlamina
geliyordu (Gilmore, 2003:20). Marka denkligi kavraminin, ‘parasal’ degerleri on
plana cikaran finans kokenli uzmanlar ile ‘imaj’ yonini 6n plana cikaran

" Bazl yazill kaynaklarda, ‘brand equity’ kavraminin karsiligi olarak Tirkge'de ‘marka denkligi’ ve
‘marka degeri’ terimlerinin ayni anlamda kullanildigi belirtiimektedir.
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pazarlama iletisimcileri-reklamcilar (Uztug, 2003:47) arasinda sUregiden farkli
algilamalar nedeniyle kimi zaman karisiklik yarattigini da sdylemek mumkUindur.

Marka denkligi kavramini aciklamak Uzere Aaker tarafindan kullanilan bes
faktor s6z konusudur; marka bilinirligi, marka sadakati, algilanan kalite, marka
cagrisimlar ve mulkiyet altindaki baska marka varliklari (Randall, 2005:39; Borca,
2003:71; Knapp, 2002:13-14). Ancak Randall, Aaker'in bu modelinde saydigi
faktorlerle marka denkligi arasinda sistematik bir baglanti oldugunu gdsteren
herhangi bir kanit bulunmadigi icin modelin sorunlu oldugunu belirtir. Aaker’in
kendisi de bu noktaya isaret etmistir. Marka denkliginin ederi ise, bir markayi
satin almak isteyen diger bir yatirrmcinin bu alim-satim sirasinda 6demeyi goze
aldigr para ile somut olarak ortaya konulmaktadir. Tescil edilmis bir Grin ismi
olarak anlasilan marka olmaktan, insa edilen markaya (markalasmaya) geciste
marka denkligi anahtar bir kavramdir ve gicli markalar denildiginde kastedilen
‘marka denkliginin’ glctdur. GUcli markalar, ylksek fiyatla konumlandirma ve
kar marjini yUkseltme yoluyla ekonomik karlilik getirecek araclar olmalari
nedeniyle is dlnyasi icin vazgecilmez olmaktadirlar.

Biitiinlesik Marka lletisimine Gegis

Markalasma, markanin ortaya cikarilmasi ve yasatiimasi slrecine tUm
sirketin dahil oldugu stratejik bir uygulamadir. Bir cok gorise gore, markalasma
temelde pazarlama ile iliskilidir, ancak vyalnizca pazarlama bolimuinUin
eylemleriyle smirli da olamaz. Markalasma temel bir is stratejisi olarak kabul
edilip bUtlncul bir strec¢ gibi yonetilmesi gerektiginde, bunun bir parcasi olan
marka iletisimi icin de ayni ‘butlnlikecl’ yaklasim gecerli olur. En basit haliyle
dUsundldtginde, marka iletisimi boyunca kullanilan tim iletisim etkinlikleri,
kanallari, yollari ve iletilen tUm mesajlar ayni seyi sdyleyecek bicimde koordine
edilmeyi gerektirir. Bu durum, kafa karisikligi yaratan mesaj karmasasinin
tUketiciyi markadan uzaklastirmasi nedeniyle 6nem tasir. Markalasma
girisimlerinin basarisizlikla sonuclandigi bircok 6rnek yasanmistir, ancak bunlarin
kayitlarl basarili markalasma kayitlar kadar titiz bicimde tutulmaz. Markalasma
basarisizliklarinin yakindan bilinmesi ve incelenmesi, bir dizi sorgulamadan sonra,
bUtlnlesik pazarlama iletisimi anlayisini gozden gecirerek buUtldnlesik marka
iletisimi gibi konsantre bir odak noktasinin bulundugu iletisim islevine donisme
fikrini dogurmustur.

Uztug'un belirttigi gibi marka, Grinin fiziksel bir Uretim slrecinde
dretilmesinin yani sira, temelde iletisim suUrecini kullanarak yaratilmaktadir
(2003:22). Bir marka ydnetimi (markalasma) sz konusu ise ve bu slrec temelde
iletisim ydnetimine dayaniyorsa, marka adina yurattlen iletisim calismalar
Uzerine gelistirilmis yaklasimlar da bulyUk dikkat toplar. BUtlnlesik Pazarlama
lletisimi bu anlamda biyik ilgi ve heyecan uyandiran yaklasimlardan biri
olmustur. Ancak, zamanla bu yaklasimi terk etmeye egilim gosteren goruisler
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gelismis ve bunun yerine Bitiinlesik Marka iletisimi’'nin kabulli énerilmistir.
Interbrand’in yayinladigi calismalar arasinda Carolyn Ray (http://www.
brandchannel.com/papers_review.asp?sp_id=650) tarafindan hazirlanan bir
rapor bUtlnlesik marka iletisimi anlayisina gecisin gerekcelerini ele almis ve
asagida 6zetlenen noktalara vurgu yapmistir:

o Bltiinlesik Pazarlama iletisimi teorik olarak bilyiik yanki bulmus ancak
bu kavramla vaad edilenlerin arkasinda fazlaca duramamistir.

e Bunu U¢ nedene dayandirmak mumkundur; bu kavrami olusturan ¢cogu
ajansin reklam medyasi egilimli olarak sinirli kalmis olmalari, musteri kuruluslarin
da gercekten butinlesik iletisim plani yUritmeyi saglayamayacak kadar zayif
bicimde yapilanmis olmalari ve son olarak battnlesik pazarlama iletisiminin taktik
ve eylemlere strateji ve degerlerden daha fazla egilmis olmasi.

« Bltlnlesik Marka iletisimi, bitinsel (time dayal) bir iletisim
stratejisidir. Halkla iliskiler, reklam, yatirimer iliskileri, interaktif ya da dahili
iletisim gibi tUm iletisim etkinliklerini bUtlnlesik hale getirir. ClnkU sirketin en
degerli mal varligi (bilancodaki aktif deger) olan markayl yonetmektedir.
Butlinlesik Marka iletisimi, Marka Deger Yénetimi konseptinden kaynaklandig
icin markalarin yénetimi nosyonundaki temel nokta, degeri (value) optimum
dlzeye getirmektir.

o Bitiinlesik Marka iletisimi markanin roliinii is dinyasi (isletmecilik)
modeli icinde anlamakla ve markanin bu isi gelistirmede ve strdlirmede nasil
yardimcli olabilecegini tanimlamakla baslar. Bu ytzden, markayi finansal bir mal
varligi olarak gérmek ve marka degerinin ana surUculerini tanimlamak gerekir.
Boylece, onlari bUtlnlesik iletisim cabalari araciligiyla etkileyebilmek,
denetleyebilmek ve dlcimleyebilmek mimkdndur.

e Batlnlesik marka iletisimi en yUksek dizeyde yonetim gerektirir, cinkU
degeri optimuma getirmek Uzere ydnetilecek olan marka; strateji, finans ve
pazarlama iletisimini bir araya getirir. Ust yoneticiler, finans ve pazarlama
yoneticilerini bir arada tutmak Uzere bir katalizér gibi hizmet eder. Ayrica, dahili
engellerin ortadan kaldiriimasina da son derece yardimci olur.

Interbrand adina ifade edilen bu saptamalardan hareket ederek bitinlesik
marka iletisiminin iki boyutuna dikkat cekebiliriz. ilki; markalasma ve marka
yonetimi sirecinin 6rgltin ana is degeri olarak konumlandirmasina bagli gelisen
orgit dlceginde stratejik ve operasyonel bir bitiincillik yaklasimi. ikincisi;
markalasma ve marka yonetiminin ana ekseni olan iletisim etkinliklerinin,
kaynaklar, operasyonlar ve hedefler bakimindan butinlestiriimis bicimde

. ABD kokenli, marka iletisimi hizmeti veren Interbrand uzun suredir yayinladigi ‘Best Global Brands’
(En lyi Kiresel Markalar) listesiyle gerek sektorlin gerek akademik cevrelerin ilgi gésterdigi bir
kurulustur. Ayrintili bilgi icin bkz. www.interbrand.com
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yonetilmesi yaklasimi. Bitinlesik Marka iletisimi, marka yonetim kademelerin-
deki butlinlesme ile iletisim strecindeki butlnculligt vurgular.

Bitiinlesik Marka iletisimi: Temelleri, Stratejik Kararlari, iletisim
Uygulamalari

Buraya kadar deginilen bilgilerde markayl buglnkl genis anlamiyla
tanimlama, kavramsallastirma ve markanin artan 6neminin bir sonucu olarak
batlnlesik marka iletisimi kavramina gecis ifade edilmeye calisimistir. Bu
noktadan itibaren ‘bUtlnlesik marka iletisimi'ni kavramsallastirmayi saglayan ve
kavramsal Ucgen yaklasimi diye ifade edebilecegimiz Uc¢ boyut ele alinip
Ozetlenecektir; bUtlnlesik marka iletisiminin temeli (markalasma karar), iletisim
icin stratejik kararlar ve iletisim uygulamalan (faaliyeti).

Marka lletisiminin Temel Adimi : Markalasma Karari

Marka kavrami dar anlamiyla kabul edildiginde bir Grine digerlerinden
farkli 6zel bir isim konulmasi ve bu cercevede yapiimis ambalajlama-tasarim
calismalari ile sinirlidir. iste bu dar anlamini kasteder sekilde ‘markalama’ terimi
kullanilmasini énermekteyiz. Ote yandan, bircok uygulamaci ve ilgili alandaki
yazarlar bu dar anlamla gindmuzUin gercek markalasma cabalari arasinda bir sinir
cizmeye calismakta; marka ve markalasma kavramini, bir markanin tlketicinin
zihninde olusturdugu ayricalikli, 6zel, deger katan ve biricik nitelikteki yer olarak
ele almaktadirlar. Markalasmak, ginimuzde sirketler acisindan énemli bir karar
asamasidir. Markanin tUketicilere sagladigi onca kolaylik nedeniyle markasi
olusmus Urunleri tercih etme egilimi bulundugu bilinmektedir. Bu durum dreticiyi
yalnizca dar anlamda degil, en genis anlamiyla da markalasmaya dogru
itmektedir.

Bir UrlinG hayata gecirirken, markayi da yaratmak ve onun pazarda farkl bir
yer edinmesini saglamak; reklam, satis ve destek hizmetleri, reklam disi iletisim
etkinlikleri gibi hem zaman, hem para, hem &érgutlenme gerektiren zahmetli bir
surectir. Birgok Uretici, bu zor sUreci gecirmekten kacinip 6zellikle de uluslararasi
pazarlar igin isimsiz ve hatta alici tarafin arzu ettigi bicimde UGrlnler-markalar
dretirler. Bu anlamdaki marka, drtn icin konulmus bir isim ve bununla baglantili
sinirh yasal sorumluluklardan daha fazlasi degildir. Bilindigi Gzere de, bu tir
drtnler-markalar fiyat rekabeti icinde gicli olamazlar, benzer Urilinlerden cok da
farkli algilanmazlar. Ucuz isglcu ile Uretilen ve pazara yalnizca bir marka ismi ya
da markasiz olarak Tayvanli Ureticiler tarafindan sunulan Urlnlerde bu tercihin
yarattigl olumsuz sonuclar gorilmustlr. Endonezya'daki daha ucuz isglcu
nedeniyle, fiyat kavgasi baslamis ve Tayvanli Ureticilerin bircogu finansal krizlere
girmislerdir. Japonya‘da da yine agirlikli el emegi ile Uretilen bir cok drtn, 6nemli
miktarlarda tasarim ve pazarlama vyatirimlar sayesinde markalasarak Toyota,
Sony, Canon gibi glclt markalar olmuslardir (Nonaka ve Takeuchi, 1995).



135

Markalasmanin saglanmasi, markanin belli hedefler dogrultusunda planli
bicimde yonetiimesine baghdir. Markalasma kararini takiben kurulan marka
yonetimi ekibinin Ustlendikleri islevin énemli bir kismi ‘marka iletisimi’ olarak
karsimiza cikar.

Biitiinlesik Marka lletisiminde Stratejik Kararlar

Batdnlesik marka iletisimi; Knapp tarafindan ‘tlketici zihninde
olabildigince ayricalikli hale gelerek gercek bir marka’ (2002:7) olma diye ifade
edilen markalasma sUrecinin isaret ettigi konumu saglamak icin eldeki en etkili
ve genis kapsamli aractir. Marka iletisimi icin baslangic adimi, markalasma karari
alindigi anda goruldr. Markalar, tlketicinin zihninde algilanan ve olusan imgenin
her gin binlerce izlenimden etkilenerek ve sik sik degismesiyle olusur. Marka
olmak icin tlketicinin zihnindeki ayricalikli yeri elde etmek ve bunu sdrdirmek
gerekir (Knapp, 2002:7). Bu nedenle marka yonetimi, kapsamli bir plan ve bunun
bir parcasi olarak yuruttlecek gercek bir iletisim surecine dayanmaktadir. Bir
markanin iletisim programinin ‘3 C' ézelligini tasimasi gerekir. ingilizce terimlerin
bas harflerinden olusturulan ve belirginlik (clarity), tutarlilik (consistency),
sureklilik (constancy) olarak sayilan bu uc¢ nitelik giclid bir marka icin gereklidir
(Arruda, 2004). 3 C’'nin, marka iletisimi igin bir yol haritasi-rota gibi kullanilabilir
olmasi bu gerekliligi ayrica arttirir.

Literatlrde farkli baglamlarda, farkl iliskilendirmeler cercevesinde ele
alinmis bazi marka temalari ve kavramlar, bunlarin ayni zamanda marka
iletisiminin stratejik kararlari olmasi 0Ozelliginden hareketle calismanin bu
kisminda yeni cercevede ele alinmislardir. Asagida, butlnlesik marka iletisiminin
iki ana stratejik karar noktasi olarak konumlandirma ve marka altyapisi
incelenmistir.

Konumlandirma Kararlarr — Ries ve Trout, konumlandirma islemlerini bir
iletisim calismasi olarak kabul etmislerdir (Kotler, 2005:68). Uztug da, marka
konumlandirma ile marka vyapilandirma calismalarinda kullanilacak iletisim
stratejisini kast etmektedir (2003:141). Gecmisteki anlamiyla konumlandirma;
drtnlerin, dikkanlarda mimkinse goz hizasi konumunda yerlestiriimesini ifade
etmekteydi. Ancak, Al Ries ve Jack Trout bu kavrami 1982 yilinda yazdiklari
‘Positioning: The Battle for Your Mind" adli eserleri ile buglnki anlamina tasidilar
(Kotler, 2005:68). Bu anlamiyla marka konumlandirma; UrGnln pazardaki
rakiplerinden farkli gortlmesi, algilanmasi ve hissedilmesi icin ayirt edici ve
tlketici icin Gnem tasiyan yonleri ile tarif edilmis olan bir yerdir. Baska bir ifadeyle
marka konumlandirma; marka farkindaligi saglamak ve bununla birlikte markanin
tUketicilere hangi ‘kisilik” ve ‘kimlik" dzellikleri ile sunulacagina karar vermektir
(Uztug, 2003:71). Her marka, istese de istemese de tlketicinin zihninde bir
konuma sahiptir ve konumlandirma ile pazarda yer aldigi segment (bolim)
arasinda da siki iliski bulunur (http://www.s-m-a-r-t.com/Exp_brandpos.htm).
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Markanin konumlandirilmasi Grtintn icinde bulundugu pazar segmentine, Grdndn
Ozniteligine ve sundugu faydalara uygun olmaldir. Markanin tlketicisine vaat
ettigi faydalar cok sayida olabilir, ancak bunlarin timuna siralayarak ve iclerinden
birini ya da teklestiriimis bir dizi fayda setini tercih etmeksizin yapilacak
konumlandirma karisiklik yaratir. Ornegin; bir dis macunu {clii etkiye sahip ise
bunu; ‘clrlklerle savasir, disleri beyazlatir ve daha temiz bir nefes saglar’ diyerek
tek bir algilama bicimine donusturtr (Kotler, 2005:69). Bu nedenle, markanin 6n
plana tasidigi bir fayda cercevesinde konumlandirma tasarlanir ve bu iletisim
yUratalir. Randall da; yapilan arastirmalarin, tdketicilerin markaya ydnelik
enformasyon arayislarinin cogu pazarlarda ve Urtnlerde sanildigi kadar — 6rnegin
hiyerarsik etki modelleri gibi — rasyonel ve kapsayici olmadigini gosterdigini
vurgular. TUketicilerin ayni anda bir kac enformasyon kaleminden fazlasiyla
basedemedigi de yine arastirmalarla ortaya konulduguna goére, bunun marka
iletisimi ve konumlandirma acisindan 6nemi; marka mesajlarinin basit ve
odaklanmis olmasi geregidir (Randall, 2005:67).

Bir marka baslangicta belli bir sekilde konumlandiriimis olabilir. Ancak
zaman icinde, piyasanin kosullarinin degismesi ve markadaki gelismeler yeniden
konumlandirma yapmay! gerektirir. Fakat, bu noktada karar alirken dikkat
edilmesi gereken yeniden konumlandirma sonucunda elde edilecek kazang ile
bu is icin harcanacak maliyetin (yeni ambalaj, yeni kalite, iletisim etkinlikleri
maliyetleri gibi) arasinda anlamli bir pozitif farkin saglanacak olmasidir (Tek,
2000:360). Misteri iliskileri Yonetimi (CRM) verileri, markanin yeniden
konumlandirmasi geregini saptamada ve nasil yapilacagini belirlemede en
onemli mekanizmadir. Son olarak dikkat cekmek gerekir ki uluslararasi alanda
faaliyet godsteren markalarin konumlandirma stratajilerini secerken dikkate
almasi gereken onemli iletisim teknolojisi gelismeleri yasanmistir; uydu
yayinciligi ve internet yayinciligi. Bu tir iletisim kanallarinin verdigi olanaklarla
ayni markanin ABD’de baska, ingiltere’de baska, Tirkiye'de baska bicimde
konumlandirmasina rastlayan tiketicinin zihni kolayca karisabilecektir. Bu
nedenle o6rnegin, is dunyasinin tercih ettigi Marriot oteller zinciri, markayi
dinyanin her vyerinde ayni sekilde konumlandirmayi tercih eder (Randall,
2005:151).

Marka Altyapisi— Markalar ister Uretici markasi, 6zel marka, lisansli marka
ya da ortak marka olsunlar, ister marka ittifaklari girisimi olarak
gorunsunler(http://www.brandchannel.com/features_effect.asp?pf_id=151;
James, 2003) bu marka finansorligld secimi marka altyapisinin dgelerinin
varligini degil, derecesini etkiler. Marka altyapisi; marka ismi ve bicimi, marka
kimligi ve imaji, marka kisiligi ve marka vaadi olarak siralayabilecegimiz dort
unsurun biraraya gelisidir. Bitlnlesik Marka iletisimi markanin kendisince
saglanacak malzemeyi kullanir ve bu nedenle marka altyapisinin unsurlari iletisim
programinda belirleyici rol oynar.
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Marka iletisiminde UrGnutn kendini en iyi sekilde temsil edecek isme sahip
olmasi énem tasir. isim ile iliskili olarak bir marka kimligi tasarimi ve birlikte
olusan konsepte uygun cesitli anlamlar ve vaatler insa edilecektir. Marka isminin
seciminde, insan, yer, hayvan, meyve ve nesne/sekillerin adlarindan
yararlanilabilmektedir; Laura Ashley, British Airways, Mustang, Mango, Shell vb.
Fakat bu secimde gdz 6nidnde tutulan bazi dzellikler de s6z konusudur; kisa ve
basit olmasi, kulaga hos gelmesi, ambalaj ve etiketlemeye uygun olmasi, reklam
ve duyurum araclarinda kullanima uygun olmasi, 6zgin ve farkli olmasi, baska
dillerde kot bir anlam tasimamasi (Kapferer, 1998; Kotler ve ark. 2001:474). Bu
Ozellikler sayesinde marka isminin; kolayca fark edilmesi, 6grenilmesi,
hatirlanmasi, hosa gitmesi ve sunum kullanisliigr saglanmasi hedeflenmektedir.

kolaylikla hatirlanabilmesidir.

Marka kimligi ve imaji; olusturulan markayr tamamlayan ve markanin
kurdugu iletisimde 6nemli rol oynayan bir boyuttur. Marka canli bir varlikmis gibi
onu digerlerinden ayirt etmemize yarayacak gorsel ve davranissal 6zgunlige
ihtiyac duyar. Marka kimlikleri cogu kez, Uretici kurulusun kimliginden daha 6n
plana cikmakta ve daha glcll olabilmektedir. Markayi olusturanlarca tasarlanan
bu kimlik, tUketicinin-kullanicinin gézinde de kendine ait, 6zgln bir yer tutar.
Yansitilmis olan ile algilananin sentezinde ortaya cikan marka imaji, onu Uretene
degil, tUketene ait bir imgelemdir. Marka imaji, tUketicinin zihnindeki buttncul
resim (Uztug, 2003:10) ve markadan alinan cagrisimlar sayesinde zihinde olusan
algilamalardir (http://www.davedolak.com/articles/dolak4.htm). Marka kimliginin
en onemli hedefi; Grinin en fazla mdasteri kitlesi tarafindan tercih edilen
ozellikleri kendi blnyesinde barindirmayi basarmasidir (Kirrm, 2003:10).

Her markanin giclenmesi ve iletisimde 6zglnligu yakalayabilmesi icin
bazi kisilik 6zelliklerinin bulunmasi, canli bir varlik gibi (cogunlukla da bir insan
olarak) davranabilmesi ve hissedilebilmesi gerekir. Marka kisiligi, bir markanin
canli bir varlik olarak tanimlanmak istendiginde ortaya konan kendine 6zgu kisilik
ozelliklerini kasteder. Bu ylUzden markalar da insanlar gibi sicak, samimi,
agirbaslh, enerjik, gtvenilir vb. gibi kisilik 6zellikleriyle tarif edilebilmektedirler.
Ornegin; GSM operatorii Turkcell kullandigi maskotlarla sevimlilik, film
festivaline sponsorluguyla da sanatseverlik gibi bir kisilik ozelligi sergiledigi
belirtiimektedir (Cirik, 2002:48-50). Markalari kisilestirme teknigi, marka-tiketici
iliskisini analiz etmek icin psikoloji biliminden édung alinmis ve bilincli tepkilerin
disinda daha derinlerdeki algilamalar yansitmak Uzere kullanilmistir (Randall,
2005:73). Marka kisiligi aslinda tiketicinin tercih ettigi kisilik 6zelliklerine hitap
eden bir niteliktir, yalnizca marka kimligi ve imaji ile aktarilamamakta, Gretimde
rol alanlar, Urdnd kullananlar, Grln temsilcileri, kampanyanin tasarimi ve icinde
yer alanlarla da iliskilendiriimektedir.
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Markalar tUketicilerine deger katan bir vaat sunabildikleri ve de bu
vaatlerini etkili bir sekilde yerine getirebildikleri takdirde marka bagliligi (sadakati)
olusabilmektedir. Marka vaadi; marka Kkisiligini olusturan temel &gelerin
keskinlestiriimesiyle marka ydnetimi kapsamindaki kurumsal becerilerin
gelistiriimesine bagl bir performanstir. Salam’a goére marka vaadi; bir kurumun
markasinin, musterisi icin ne yapacagina ya da yapabilecegine dair verdigi s6zdur
(http://www.essemble.com/resources/iabrand.pdf). Marka vaatleri gecmisin
‘daha beyaz yikar' gibi rasyonel séyleminden, ginimuzUin ‘6zenle besler’ gibi
daha duygusal sdylemine dogru degisim gostermislerdir. Daha da yeni olani ise
marka vaatlerinin duygusal soylemleri de terk edip ‘etik — manevi’ soyleme
dogru egilim gostermeye baslamasidir: markanin neyi sagladiginin 6tesinde,
markanin neye inandigini ifade etmesi geregidir. (Pringle ve Thomson, 2000:49).
Markalar, tasiyamayacaklari vaatlerle iletisim kurmaya basladiklarinda, tiketiciye
bulabileceginden fazlasinin sdzinl vermis olacaklar ve bu tatmin gerceklesme-
diginde bir daha onarilmasi neredeyse olanaksiz bir hayal kirikligi olusacaktir.

Biitiinlesik Marka fletisimi Uygulamalari

Marka farkindahgini bilinirlige, bilinirligi sadakate yoneltmek icin markayi
tUketicinin zihninde uygun bir konuma getirmek Uzere ydrttllen battncudl
iletisim faaliyetleri asagida bes ana baslik altinda ele alinmistir; markanin fiziksel
yUzU ve tasarimi yoluyla iletisim, marka icin halkla iliskiler, marka reklami, satis
noktasi iletisim calismalari ve diger iletisim yollari.

Markanin Fiziksel Yiizii ve Tasarimi Yoluyla lletisim — Markanin tasarim
bilesenlerinden s6z edildiginde, temsil ettigi GrinU yansitan ve benzer
drtnlerden ayirt edilmesini saglayan fiziksel bir belirti olarak tasimasi gereken iki
temel boyut anlatilmak istenir; marka ismi ve marka bicimi.

Marka [smi— Uriniin tasidigi 6zel adidir. Markayi diger Griinlerden ayirmak
icin kullanilan bir kelime ya da kelime grubu olabilir. Baska bir deyisle; yaziyla
yazilip, sdzle sdylenebilen ve harfler ve/veya rakamlardan olusan 6zel bir addir.
Ornegin; CK 21, Mavi Jeans, Beko gibi. Verilen isim kimi zaman reticisinin
énline gecebilmekte ve sirketi siiriikleyecek marka haline gelebilmektedir. isim,
markalasma surecindeki basariya etki eder, kolay sdylenir ve akilda kalici olmasi
gerekir (Kocabas vd., 2000:38); '‘Mango’, ‘Zen’, 'Beko’ gibi marka isimleri
uluslararasi piyasalarda kolaylk saglar. Bu konuda en énemli faktor; secilen ismin
Urdndn cagrisimlar ile tutarliligli ve baslangictan itibaren gelecege yonelik
genislemenin dusundlmuas olmasidir.

Marka Bicimi— Fiziksel bir belirti olarak Urdndn tasidigi bicimsel olarak ayirt
edici yénddr. Urliniin marka ismi ile birlikte sunumu sirasinda algilanacak olan dis
gorinUs, grafik ifade ve ambalaji ile bunlarda kullanilacak olan renk, yazi bigimi,
isaretler ve hatta ses/muzik/koku gibi dgelerini kasteder. Markaya 6zgu bicim,
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marka taninirhig yaratir ve ayrica kullanicilar Uzerinde duisunsel ya da duygusal
etkiler olusturur. Bu yolla Urdnlerin siniflandirimasi, ayirtedilmesi ve taninmasi
olanagl dogar (Schmitt and Simonson, 2000:100). Ambalaj Ustl yazilar yoluyla
tlketici ile dogrudan iletisim kurmak mumkUin olmaktadir. Hatta, bir cok
ambalajin Uzerinde gorllen 'yeni’, ‘gelistirilmis’, ‘Ucretsiz’ gibi ibareler (Kocabas
ve ark. 2000:39) ile enformasyon da verilimektedir. Bicim, bir markanin ayni
kategorideki diger drlnler ile kanstirimasini 6nleyecek ilk adimdir. Markanin
cesitli yollarla saglamis oldugu bicimi (UrGn boyutu, endUstriyel tasarimi, rengi-
sesi-kokusu, malzemesi, agirhg), ambalaji, logo-amblemi vb.), hedef kitlenin bu
markay! digerlerinden ayirtederek hemen tanimasini saglar. Bazi markalar pazara
ilk giris sansi ile birlikte bicim boyutunu dylesine etkili kullanmislardir ki, bir
Urintn jenerik adi haline gelmislerdir bu yolla. Ornegin, selpak (kagit mendil),
ipana (dis macunu), sana (margarin yag), cola (gazli-kolali mesrubat), pril (sivi
bulasik deterjani), pimapen (pvc profil ve dograma) gibi.

Marka biciminin 6n plana c¢ikan uygulamasi ‘marka simgesi’ olarak da
bilinen logo-amblem tasarimidir. Bu, tlketicilerin tanidig fakat sozclklerle ifade
edemedigi ve daha cok gorsel algilamaya dayali (Mucuk, 1997:150), hem marka
ismini hem marka bicimini tamamlayan grafiksel tasarimdir. Yazi karakteri (logo),
renk, sekil ve slogan unsurlarinin cesitli kombinasyonlarindan biri olabilir. Bu
boyut, kisa zamanda, dar bir alanda ve mesaj bombardimani altinda kolaylikla
ayirt edilebilmesi icin, tlketicinin bir Grinu 6zgln bir marka olarak algilamasina
yardimer olur. Simge, markanin kimligi ve imgesini en iyi bicimde, dogru
cagrisimlarla sunmak Uzere tasarlanirlar ve cogu zaman da marka isminden éne
cikabilirler; advantage taksit kartinda kullanilan ‘@’ isareti gibi.

Marka lcin Halkla lliskiler — Halkla iliskilerin geleneksel araclarinin uzun
suredir pazarlama islevine destek amaciyla kullanildigi aciktir. Asna; halkla iliskiler
meslegine yuklenen yeni boyutlarla bu islevin ‘kurumsal halkla iliskiler’" ve
‘pazarlama (Urln) halkla iliskileri” olarak iki farklh alani binyesinde barindirdigini
belirtmektedir (2004:235). Marka icin ydrtttlen halkla iliskiler calismalar “Grdn
halkla iliskileri’ alaninda yer alir. Halkla iliskiler genel olarak markay! tanima ve
hatirlama, marka bilgisi saglama, markaya yonelik tutum yaratmada etkili
olabilecek (Ar, 2004:134-135) iletisim programlariyla butlnlesik marka
iletisiminin bir parcasi olur.

Joachimsthaler ve Aaker, marka olusturma cabalarinin cogunun
kdsebasini kitle iletisimine dayall reklamciligin tuttugunu, fakat artik glinimuzde
bu egilimi devre disi birakan yeni iletisim kanallarinin kullanimma dikkat cekmek
gerektigini belirtirler. Yazarlarin ele aldigi Body Shop, Haagen-Dazs, Hugo Boss
gibi basarili marka iletisimi &orneklerinin ortak noktasi, markalasma ve
konumlandirma strecini yogun reklam kampanyalarini bir tarafa birakarak
tamamen halkla iliskiler programlari; sosyal sorumluluk projeleri, sponsorluk ve
Urdn olaylarinin genis capli ve yogun bicimde kullanimiyla ydarttmeleridir
(Joachimsthaler and Aaker, 1999:2-21).
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Marka Halkla iliskileri 6rnegi olarak gosterilen dikkat cekici olaylardan biri
bir ayakkabi markasi olan Hush Puppies’in 1994'de yuruttuga iletisim
calismasidir. Yapilan arastirmalarin  Hush Puppies’'in markayl yeniden
konumlandirmak Uzere vyardattiglt marka iletisimi programiyla sitilistlere,
tasarimcilara, moda editorlerine mektuplar, video haber bultenleri gonderilmis,
erkek modasi tasarimcilariyla yakin isbirligi yapiimistir. Sonucta, 6rnegin New
York Times'in haberinde oyuncu Tom Hanks'in Forrest Gump filminde Hush
Puppies giymis oldugu yazilmistir. Unli bir moda tasarimcisi ile isbirligi
sonucunda da moda editorlerini etkileyen bir yayinda markaya genis bicimde yer
verilmesi saglanmistir. Markanin yeniden konumlanisini yansitan bu ilk adimlari
Hush Puppies’i 1995 yilinin aksesuari olarak ilan eden moda tasarimcilari
konseyinden, David Bowie'nin de bu markanin butik tarzi magazalarinin
musterileri arasinda oldugunu yazan haberlere kadar cok sayida medya ve 6zel
etkinlik odakli iletisim calismasi gerceklestiriimistir (Peltekoglu, 2001:19-20).

Kotler'in belirttigine goére, pazarlama iletisimcileri tarafindan yaptirilmis
olan bir arastirma, kuruluslarin ‘GnUn pazarlama amacli halkla iliskilerden
yararlandigini, bunun da marka bilinirligi olusturmada oldukca etkili oldugunu
gostermistir (Peltekoglu, 2001:43). Bu kapsamda marka icin ydrtttlen halkla
iliskiler calismalari; 6zel etkinlikler, (rdin yerlestirme, marka sponsorlugu, tanitim,
nedene dayall pazarlama, web sitesi, marka i¢ iletisimi, sunum ve sergileme gibi
bir cok aractan yararlanir ve bunlara ait érnege literatirde cokga yer verilmistir.
Yer kisithgl nedeniyle burada halkla iliskiler araclarinin herbirine ait aciklama ve
ornegi ele almaya olanak bulunmadigindan bir fikir olusturabilmesi icin bazilari
orneklenebilmistir.

Marka iletisiminin kullanmaya bUytk egilim gosterdigi uygulamalardan biri
arin vyerlestirme calismalaridir. Top Gun filminde Tom Cruise’in kullandig!
RayBan gozlikten, bircok filmde CocaCola icen siradan insanlara kadar cesitli
markalarin kullandigi bir iletisim aracidir. Tek'e goére gizli bir reklam yolu olarak
kabul edilen bu uygulama (2000:735-736), markay! reklam formatindan farkli,
dogal bir olay akisi icinde konumlandirarak alt mesajlar iletmektedir. Markalar,
drtnun ve adlarinin gérinmesi kosuluyla, o markay! Ucretsiz olarak kullanma
olanagl vermektedirler, hatta bunun igin karsi tarafa odemeler yapildigl da
bilinmektedir. Turk pirlanta markasi Gilan, 2001 yilinda Cannes Film Festivali'ne
film yildizi olarak davet edilen Hilya Avsar'in gala gecesi taktigi pirlanta
mucevher setini Ucretsiz olarak kullanmasini saglamisti. Olay! takip eden yaz
aylari icinde de ayni oyuncunun tenis meraki firsat bilinerek Gilan marka ‘pirlanta
su bilezigi’, yaptigi bir tenis maci sirasinda kullaniimis ve bu iki olayr gértntileyen
fotograflarla marka adini sdyleyen bir cok gazete ve dergi haberi saglanmisti.

Marka farkindaligini arttirmak icin yaygin kullanilan halkla iliskiler
araclarindan biri de marka sponsorluklaridir. Bender ve Torok, sponsorlugun
dostca bir reklam vyolu oldugunu belirtirler (1999:93). GUnlimuUzde bir cok
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markanin sponsorluk firsatlari kullandigini gérmekteyiz; ‘Bridgestone — Formula
1 Yarnislari’, ‘Garanti Bankasi — istanbul Devlet Senfoni Orkestrasi ve 12 Dev
Adam (TUrkiye Milli Basketbol Takimi)’, “Turkcell — Cagdas Tirkiye'nin Cagdas
Kizlarn (Cagdas Yasami Destekleme Dernegi)’ bunlardan bazilari olarak sayilabilir.
Sponsorluk bir Grinin adini duyurmak ve bu duyurumu yayginlastirmak Uzere bir
olaya, kisiye ya da kuruma para, hizmet ya da diger maddi olanaklarla destek
verilmesi anlamindadir (Akyurek, 1998:6). Cogu zaman da sponsor olunan sey ile
marka arasinda acik ve dogrudan uygun bir bag bulunur; Formula 1 ile
Bridgestone lastikleri arasindaki bag gibi. "Turkcell - Cagdas TUrkiye'nin Cagdas
Kizlari’ sponsorlugunda bu bag acik olarak gérilmez. Ancak, kurumun kendisince
ifade edildigi lzere; 'gelecekteki teknolojik talepleri karsilamada beceri sahibi
isglcl temin etmenin Turkiye icin ne kadar hayati dnem tasidigini’ bilen teknoloji
temelli bir kurum olarak 6zellikle kirsal alanda gorilen bir soruna egilmislerdir
(http://www.ipr.org.uk/member_area/info/index.asp). Kiz cocuklarinin okuma-
sinin dndndeki engelleri azaltmayi hedefleyen bu sponsorluk ile Turkcell markasi
ve sosyal sorumluluk bir araya getirilmistir.

Markalar; basin bildirileri, basin konferanslari, roportajlar, Grin bildirileri,
demecler ve makaleler (Kocabas ve ark. 2000:103) gibi bir cok halkla iliskiler
aracini kullanarak televizyon, radyo, gazete, dergi, online haber sitelerine bir
haber kaynagi olarak vyaklasip marka tanitimini elde etmeye yogun caba
gosterirler. Bir marka sponsorlugu, bir marka etkinligi, bir marka reklaminin arka
plani, bir markanin aldigr 6dul, bir markanin dogusu gibi bir cok haberi gazete ve
dergilerde, televizyon ya da radyoda sik sik bulmak mimkindir. Ornegin, bir
gazetenin is dlnyasi sayfasinda yer alan Boyner Holding'in Yonetim Kurulu
baskani ile ilgili; 'Ve Cem Bey T-Box'i Yaratti’ (http://www.milliyet.com.tr/
2003/08/05/ business/bus02.html) baslikli haber ile markalasma strecinin ilk
adimlarini atmakta olan bir tekstil GrinUnUn ortaya c¢ikis hikayesi anlatimistir.

Bir baska yaygin marka iletisimi uygulamasi da nedene dayall pazarlama
adiyla bilinir. Agirlikli olarak sosyal katki ihtiyaci gosteren bir durumda, markanin
drtnleri bu ihtiyaci gidermek Gzere bagislanmaktadir. Bu tUr bir uygulama, Logo
Business Solutions tarafindan (ismi heniiz Logo Yaziim oldugu dénemlerde), ic
Ege bolgesindeki birkac ilde, ticaret meslek liseleri ile anlasma yapilarak
gerceklestiriimisti. Logo muhasebe vyazilimlar, bilgisayar laboratuarlarindaki
makinalarda kullanilmak Uzere bagislanmisti. Markanin, bolimlendirdigi bu

tanistirmak marka iletisiminin temel adimlarindan biridir.

GinUmuzde marka iletisiminin eksik birakmayacagi araclardan biri de web
sitesi kullanimidir. Markalarin kurumun ontne gectigi durumlarda, markanin web
sitesi basat konumdadir. BMW bu tlr ornekler icinde en belirginlerinden biri
olarak gosterilebilir. Bir cok marka; kullanici forumlari, e-posta haberlesme
gruplart olusturarak bu yolla markay slrekli gindemde tutmaya ve hedef
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kitlesinin goruslerini takip etmeye dnem verir. Temel olarak web siteleri marka
hakkinda haber bdltenlerinin, fotograflarin, diger gdrsellerin, filmlerin,
tarihgelerin, Urdn teknik bilgilerinin, vizyon ve misyon aciklamalarinin rahatlikla
bulundugu doyurucu bir enformasyon kaynagi olma yolunda tasarlanmaktadirlar.
Kimi siteler kullanicinin islemlerinden bir seyler 8grenirler ve o dogrultuda gelisir
ve guncellenirler.

Marka Reklami — Marka lletisimi denildiginde uzun yillardir neredeyse
yalnizca ‘marka reklamlan’ anlasiimistir. Bunda onemli bir pay, markalar
oncelikle reklamciligin yaratmis oldugu gercegi ve giderek butlnlesik iletisim
hizmetleri vermeye yonelik yeniden yapilanmanin da yine reklam ajanslari
kokenli olmasidir. Markalarin reklama mutlak ihtiyac duydugu inancinin
karsisinda, bazi glicli markalarin, 6érnegin Marks & Spencer, Body Shop gibi, bu
iletisim yolunu hic tercih etmediklerinin drnek gosterildigi belirtilir (Randall,
2005:88; Ries ve Ries, 2005:28). Randall'a gore, bu tur perakendeci sirketlerin
magazalarn bir tlr reklam olarak kabul edilebilir. Bu olanaktan yoksun, baska
sektorlerdeki drtnler icin reklam olmaksizin markalasma surecini yurttmeleri
biyik gliclik yaratir. Ayrica Marks & Spencer, ingiltere’de 1999 sonunda igine
dUstlgu itibar kaybr sorununu asmaya calisirken yine reklamdan yararlanmak
zorunda kalmistir. Ote yandan da, reklama basvurulurken geri planda
dayaniimasi gereken saglam bir zemin bulunmalidir; markalastirma girisimi hic
kimsenin inanmadigl iddialarda bulunan pahali bir reklam kampanyasi
olmamalidir.

Giderek siniflandirmasi gtic bir boyuta ulasan reklam mecralarinin yani sira
reklam yoluyla marka-tiketici iliskisi kurmanin taktikleri de gelismistir. Yazilim-
isletim sistemlerinden Linux'un gelistirdigi ‘acik kaynak'" kodlamasi olarak bilinen
uygulamalara benzer sekilde, markanin reklaminin yaratiimasi strecinde
tUketicinin de katkida bulunmasi ve strece dahil olmasini saglayan ornekler
gorilmektedir. Nike ve Coca-Cola gibi markalar bu uygulamanin oncileri
olmuslar ve internet olanaklarindan da yararlanarak marka reklaminin Gretimini
tUketicinin katkisina acmislardir. Kevin Slavin tarafindan ‘acik kaynak
markalamasi’ olarak adlandirilan bu uygulama sayesinde, markalarin tlketici
gozlndeki anlami, tlketicinin markayl yorumlamasi ve nasil kurguladigini
gozlemlemek, analiz etmek en énemli kazanctir. Diger yandan da tUketici, marka
ile iletisiminde bizzat iletisim UrdnUnun yaraticisi olarak slrece dahil olmaktadir.
Nike, ‘Freestyle’ adini verdigi ve sokak basketbolunda top sUrme hilelerini
gosteren reklam filminin kendi web sitesinden kullanicinin bilgisayarina
indirilmesine (download), kesilip-parcalanmasina, yeniden birlestiriimesine ve
arkadaslarina e-postayla génderiimesine olanak veren acik kaynak yaklasimi

© Bilisim alaninda, bazi yazim ve isletim sistemlerinin kaynak kodlarinin izin vermesi sayesinde,
kullanicinin bu yazihm Ustlinde calismasi, degistirmesi, gelistirmesi ve kendi modifikasyonu ile
yarattigl versiyonu kullanima sokmak Uzere baskalarina dagitabilmesi mimkdinddr. Microsoft
Urlnlerinin tersine, Linux Urlnleri ‘acik kaynak’ yazilimlardir. Bu uygulama, acik kaynak felsefesi
olarak bilinen bir konunun en belirgin 6rnegidir.
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sayesinde ilk iki ayda 5 milyon kisinin websitesini ziyaret etmesini saglamis,
bunlarin yaklasik %40’ da reklam filminin kendi versiyonlarini olusturmuslardir.
Coca-Cola ise bunu daha da ileri gotlrerek vanilyali kola icin kendi web sitesinde
bir yanisma acmistir. Reklam senaryosu web sitesinde hazir bulunan bu
yarismada her tiketici kendi reklam filmini yaratacak ve kazanana 10.000
Amerikan Dolari 6denecekti. Kazanan reklamin yine web sitesinde yayinlanmasi
ongortlmustar (Shaw, 2002).

Marka reklamlarinin, markanin iletisim programinin esasini olusturmasi ve
reklamin ilgili cevrelerde vyarattigi hareketin etkilerinden yararlanarak medya
iliskilerinin yartttlmesi bilinen bir cok marka dogusu hikayesinde gorulUr.
Bunlardan biri de ingiltere’de, ‘kablosuz , dijital gelecek’ ve ‘kablosuz pazar’
kavramlarini dogurarak kendine yeni bir pazar alani tanimlayan Orange firmasinin
hikayesidir. Yaptigi is aslinda ‘cep telefonu goérismelerinin saglanmasi icin
telekominikasyon alt yapisi kurmak ve isletmek’ olan Orange, Vodafone ve
Cellnet gibi iki blylk rakibin oldugu ingiliz pazarina dérdiincii sirket olarak
girmisti. Reklamclilik gevrelerinin iki dnemli ismi Wolf Olins ve Doug Hamilton'in
da yer aldigi, WCRS Reklam Ajansi ile ylrttilen bu ‘marka olusturma’ projesi, bu
alandaki gelenege uygun bicimde temelinde blyUk bir reklam kampanyasi ve
programinin oldugu marka iletisimi olarak ydrttilmusttr. 1994 yilinda baslayan
marka olusturma calismasi; Orange isminin, ‘kablosuz, dijital bir gelecek’
konseptinin, 0 zamana kadar hi¢ tanimlanmamis ‘kablosuz pazar’ adlandirmasina
dayanan yeni bir pazar yaratiimasinin ardindan marka iletisimi programini reklam
kampanyasi olarak ylritmeye basladi. Boylece ‘Orange’, o gline kadar bu alanda
alisilmadik tuhaf adi” ile baslattigi ve rakiplerinden bambaska sekilde algilanmaya
dayanan konumlandirma stratejisini de devreye sokmus oluyordu. Reklam
kampanyalarinda, cep telefonu imgesi hicbir zaman kullaniimamis, bir cep
telefonu markasi ile ortaklasa yurUttikleri iletisim calismasinda karsi tarafin cep
telefonu imgesinin reklamlarda gdsterilmesini israrla istemesi durumunda da
cep telefonu rontgeni cekilerek bu imge kullaniimistir. Marka iletisim programi
neredeyse bUtinlUyle reklam kampanyalarindan olusmus, bu hareketlilikle
saglanan medya ilgisinden yararlanilarak da yogun bicimde basin haberleriyle
kampanya desteklenmistir. Orange ile rakipleri arasindaki marka iletisimi
savaslari temelde ‘reklam kampanyalarn’ cercevesinde yasanmis, 2000 vyilina
gelindiginde Orange, sektorinin bir cok agidan en iyi bilinen markasi durumuna
ulasmisti. Markanin dort yil gibi kisa bir strede gosterdigi yukselisin sonunda,
Hong Kong'lu bu sirketi satin almak isteyenler arasinda en blyUk rakibi Vodafone
da bulunmaktaydi. Once Mannesman tarafindan satin alinan sirket, son olarak
France Telecom'un biinyesinde kalmistir (Pringle and Gordon, 2001:79-94).

Satis Noktasi lletisim Etkinlikleri — Bitinlesik marka iletisiminde satis
noktalari ve satis gdrevlileri tlketici ile ylzylze gelme, onlara yerinde ulasma
olanagi verir. Bu kapsamdaki iletisim calismalari; satis gticl yoluyla iletisim, Grin

" Ingilizce'de ‘portakal’, ‘portakal rengi’ anlamina gelmektedir.
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ve satis noktasl gorselleri, cevre tasarimi olmak Uzere U¢ ana kategoride ele
alinabilir. Satis glict denilen ekibin markanin kimligini ve ruhunu 6zimsemis
olarak hedef kitle ile dogrudan kuracagi ylzylze iletisim avantaj saglar. Marka
iletisimini desteklemek Uzere bilinclendirilen satis gicU, ayni zamanda marka ile
hedef kitlesi arasindaki iyi iletisimi olusturmakla da sorumludur. Marka ile ilgili
izlenimler, satis noktasinin tasarimi ve bunu destekler nitelikteki satis davranisi
ile bu baglamdaki iletisim tarzindan olusur. Boyle bir durumda drnegin, degerli
taslar ve mucevher sektorindeki bir marka, GrinunU olusturan 6gelerin gercek
degerini satis guclne hissettirmis olmalidir ki, satis glcl de bunu markanin
kullanicisina aktarabilsin. Degerli taslar neden degerlidir, nasil Uretilir, tasarimlari
nasil yapilir, mucevher haline kimler getirir ve bunu nasil yaparlar gibi somut
sorularin yanitlari, satis glclnin bu sureci gozlemlemis olmasiyla gercek
bicimde verilebilir.

Uriin ve Satis Noktasi Gorselleri ise dikkati cekmek amaciyla poster, afis,
film, donkartlar, hacimli pankartlar, cikartmalar (sticker), Urin maketleri ve
hareketli yazilar gibi gérsel malzemelerdir. Yine bu cercevede basvurulan iletisim
yollarindan biri de ticari karakter kullanimidir. Markayla birlikte kullanilan insan,
hayvan, bitki ya da animasyon karakterleri bdylece hem sembolize etmek yoluyla
markaya bir anlam yukleme, hem markayi kisilestirme yoluyla duygusal anlam
katma islevini yerine getirir (Uydaci, 2005:223-224). Turkcell'in ‘Cello’ karakteri
telekomunikasyon sektorinin elle tutulamaz nitelikteki  hizmetini
karakterlestirmek adina atiimis bir adimdir.

Markanin hedef kitle ile bulustugu noktalardaki fiziksel ortamin/mekanin
tasarlanmasi yoluyla kurulan iletisim cevre tasariminin etkisidir. Klasik olarak
bakildiginda, vitrin dlzenlemesi, magaza yerlesimi (ic mimarisi), yapi mimarisi
(Ulufer, 2003:219-220) gibi unsurlarin markalasma stratejisi ile paralel
tasarlanmis oldugu gorilir. Ornegin ‘konsept magaza' terimi ile kastedilenler bu
kapsama girer.

Diger lletisim Yollari — Zamanla kesfedilen yeni tekniklerle marka iletisimi
yollari iyice cesitlenmistir. Bildigimiz anlamda halkla iliskiler ya da reklamdan
farkilasan bu iletisim etkinlikleri arasinda video oyunlari, marka elcisi, klupler,
destek hatti gibi uygulamalar yer alir.

Butlinlesik Marka iletisimi icin yeni kapilar acan diger bir ara¢ da video
oyunlaridir. Bir zamanlar internet icin sdylenen ‘yeni medya’ ifadesi su anda
video oyunlari icin gecerli gibi gérlinmektedir. Pepsi Cola, ‘SIMS’ bashgini
tasiyan bir dizi video oyunu Ureticisi olan Electronic Arts ile anlasma yaparak bu
oyunlarda kullanilmak Uzere Pepsi soda makinasini, pepsi icecek Urunlerini ve
pepsi logosunu bilgisayara indirme imkani veren bir uygulama gelistirmistir. Bu
oyunlarin 6zelligi, kisilerin sanal bir dinyay! (evler, arabalar, sehirler, isyerleri,
davranis kurallari vb. unsurlarla) kendi elleri ile kurmalari ve bunun icine diledikleri
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drtnleri tasiyabilmeleridir. Bu uygulamanin bir ilk ‘sanal Grln yerlestirme’ ornegi
sayilabilecegdi aciktir (Shaw, 2002).

Markay! temsil etmek, tavsiye etmek, savunmak gibi yollarla acikca bir
markanin adina konusan kisiler olan marka elcileri; markanin kimligi, cagrisimlari,
vaadi, performans alani ile uyum icinde bulunan ve toplumca taninmis kisiler
arasindan secilirler. Borusan Otomotiv, blnyesindeki otomobil markalarini temsil
etmek Uzere marka elcisi olarak Yonca Ebuzziya ile 2002'de anlasmisti.
TUrkiye'nin ilk marka elcisi olarak ifade edilen Ebuzziya bu goérevini tanimlarken
sunlan soylemektedir: “Markanin tanitimina ve vyayginlastirimasina katkida
bulunan kisi. Markanin reklamina bir anlamda takviye yapiyor, destek oluyor.
Markanin vermek istedigi genel mesajl hedef kitleye benimsetmeye calisiyor”
(http://www.alem.com.tr/arsiv/2003/alem09200215/roportaj). Marka elcisinin
artnu kullanarak toplumsal alanlarda goérdndr kilmasi ve marka elciligi Gnvanini
konu edinen medya haberleri yoluyla ilgi cekmesi marka iletisiminin Turkiye
acisindan yeni uygulamalarindan biridir. Bu kisiler markanin sesi olmaktadirlar.

Marka kullpleri de markayla hedef kitle arasindaki cesitli boyutlari
kapsayan iliskiler gelistirmek (zere kullanilabilir. Ornegin 2001 yilinda kurulan
OMO Kadinlar KltbU (http://www.unilever.com.tr/ourbrands/homecare/omo.asp)
marka kullanimi ve Urlne dair sorunlarin 6tesinde kadin hedef kitlenin ‘kadina
dair’ gok cesitli meseleleri ile ilgilenmek Gzere gelistiriimistir. Swarovski'nin ‘the
Chrystal Society’ adiyla, Mercedes'in ise midsterileri arasindan secilmislere
yonelik ‘iliski insa etme’ amaciyla cesitli Ulkelerde uygulanmak tzere basvurdugu
marka klUpleri (http://economictimes.indiatimes.com/articleshow/1855812.cms)
dogrudan satis hedefleri yoninden de yarar gostermektedir.

Bitlnlesik Marka iletisimi konusunun buraya kadar ele alinan kism,
marka iletisimi islevini olumlu bakis acisiyla ele alan kesimi temsil etmistir. TUm
bunlarin disinda, marka iletisiminin bir gdz boyama yolu olarak kullanildigini ileri
siiren yazarlar da bulunmaktadir. Ozellikle, sponsorluk, sosyal destek projeleri
araciigiyla marka imajini korumaya yoénelmis bir cok klresel markanin, geri
plandaki is ve Uretim sureclerinde ciddi hak ve ahlak kurallari ihlali yaptigini
kanitlamaya yonelik yayinlar da bulunur. Werner ve Weiss (2003)'in ‘Markalarin
Kara Kitabi’ adiyla yayinlanan calismasi, marka iletisimini, markalara dair
gercekleri gizleme araci olarak ele almakta ve sayisiz érnek vermektedir. iddialari
arasinda; cocuk isglcinun somurtlmesi, Ulke kaynaklarinin haksiz bicimde ele
gecirilmesi, taciz, yasal olmayan ilac deneyleri, ic savas ve silah ticaretinin
finanse edilmesi, askeri rejimlerle isbirligi, kot calisma kosullari, cevrenin tahrip
edilmesi, spekdlatif finans islemleri, koruma yasalarina karsi lobi faaliyetleri gibi
genis bir yelpazedeki ihlaller bulunmaktadir.
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_ Ornek Olay: T-Box - Bir Markanin Dogusu ve Biitiinlesik Marka
lletisimi

Bitlnlesik Marka iletisimi’'nin belirli sinirlar icinde érnek bir olay tizerinde
incelenmesi amaciyla T-Box markasi secilmistir. T-Box; Boyner Holding
tarafindan Uretilen bir tekstil Grinuddr. Koleksiyonunda; tisort, ic camasiri, corap,
mayo, atki, sapka vb. gibi drlnler bulunduran T-Box, tekstil sektériinde bilinen
satis ve dagitim kanali anlayisindan oldukca uzak, paketleme anlayisi acisindan ise
gorulmedik bir ilk olma konseptiyle piyasaya cikti (Misirli:2005). Mayis 2003'de
dretilmeye baslayan T-Box UrUnleri iki ay icinde 230 bin adet, 2005'de ise 400 bini
yurtdisinda olmak UGzere bir milyon adet satildi (www.aksam.com.tr/
haber.asp?a=23244,6 &tarih=14.01.2006). Bir acidan bu calismanin literatlr
gdzden gecirmesi kisminda belirtilen Orange markasinin yaptigi gibi, kendine
baska bir Grin kategorisi yaratarak 6zel bir konumlandirmaya gitmeye calisan
T-Box'in bUtlnlesik marka iletisimi acisindan incelenmesi 6zgul bir 6rnegin
betimlenmesi ve literatlr ile karsilastiriimasini saglayacaktir.

1. Amag ve Kapsam

Arastirma, tek bir érnegi (monografik) kapsayacak sekilde niteliksel ve
betimleyici tirde tasarlanmistir. Bu kapsamda T-Box markasinin dogus hikayesi,
marka iletisimine gecis sureci, butlnlesik marka iletisimine temel olusturacak
stratejilerin belirlenmesi, iletisim calismalari-etkinliklerinin saptanmasi ve
bunlarin yonetim bicimini sorgulamayi amaclamistir. Bu sorgulama marka
iletisimi literatlrindn godzden gecirilmesiyle c¢izilen calismanin kuramsal
cercevesi icindeki temalarla sinirlidir. T-Box markasinin piyasaya sdrUmunun
Uzerinden yaklasik bir bucuk yil gectikten sonra baslayan inceleme bu tarihle
Agustos 2006 arasini kapsamaktadir.

2. Yontem

Ornek Olay incelemesi icin elde edilen veriler agirlikli olarak Zarakol
lletisim'in Misteri lliskileri Direktorii ile Mayis 2005'de ylzyiize yapilan
derinlemesine miulakatlar’, bu danisman ajansla yurUtilen iliskiler sirasinda
saglanan vyazill-gorsel belgeler ve marka web sitesinden vyararlanilarak elde
edilmistir. Ylzylze mdulakat sirasinda acik uclu sorulardan olusan kismen
yapilandirimis esnek bir soru formu kullaniimis ve bu form yardimiyla
literatlrden elde edilen ‘markalasma karari-stratejiler-iletisim uygulamalar’
kavramsal Ucgeninde T-Box markasinin nasil dogdugu, Urdn tasarimi, marka
ismi, marka vaadi, hedefler, konumlandirma, marka iletisiminin yonetimi ve
marka iletisimi calismalari hakkinda bilgiler elde edilmistir. Mulakat sirasinda
deginilmis temalar cercevesinde kalmak Uzere degisik bilgi kaynaklarina da

" Zarakol iletisim Miusteri iliskileri Direktori ile miilakat formu kullanilarak yapilan ilk yiz ylze
gbrisme bir iletisim fakiltesinin 2004-2005 dénemi Halkla lliskiler ve Tanitim BolumU son sinif
ogrencilerinden biri tarafindan gergeklestirilmistir.
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basvurularak bilgilerin zenginlestiriimesi, teyit edilmesi ve tamamlanmasi da
saglanmistir”™. Boylece veri kaynaklarinin cesitlendirilmesi yoluyla verilerin
birbirleriyle tutarliigi da denetlenmistir. Bu veriler, literaturle karsilastirmali olarak
niteliksel-betimleyici sekilde analiz edilmislerdir.

3. Bulgular ve Analiz

T-Box ornek olayi icin toplanan veriler calismanin kuramsal temelini de
olusturan kavramsal Ucgen yaklasimina uygun bicimde ‘markanin dogusu’,
‘batlnlesik marka iletisiminin stratejisini olusturacak kararlar’ ve ‘butlnlesik
marka iletisimi uygulamalari'nin  saptanmasi yoninden siniflandirilarak
sunulmustur.

T-Box Markasinin Dogusu — T-Box markasinin dogusu, 2003 yilinin Ocak
ayinda, Boyner Holding'in Yonetim Kurulu Baskani Cem Boyner'in, ‘yeni,
yepyeni, devrim gibi bir Urdn’ yaratma istegdi ile holdingin binyesinde bulunan;
Beymen, Altinyildiz, Benetton, Carsi sirketlerinin Ust yonetim ekibini bir
toplantiya cagirmasi ve kendilerini gérevlendirmesi sonucunda baslamistir. Nasil
bir GrGn olmasini istedigi Boyner'in kendisi tarafindan da bilinmeyen bu Grini
yaratmak Uzere gorevilendirilen ekip onbes kisiden olusmus ve gunlerce siren
beyin firtinasi sonucunda Urln fikri sekillenmistir. Ayrica, markanin yonetiminin
buradaki ilgili ekipler tarafindan ortaklasa yUritilmesi de kararlastinlmistir. Yeni
bir Grtn icin toplanan ekibin aldigi ilk karar; dretmeleri gereken seyin bir giyecek
olmasi, fakat bunun ‘hayatin hizli temposuna uyan, trendler ile Oortlisen,
eglenceli’ bir Uriin olarak tasarlanmasidir. Urliniin paketlerinde de siradisilik
tasarlanarak ‘pratik olmasi ve az yer kaplamasi’ icin Turkiye'nin ilk sikistinlmis
giysi koleksiyonu olarak T-Box dogmus oldu. Ginlik ve rahat giyim
koleksiyonundan olusan T-Box; sikismis, dolayisiyla da burusmus halde
ergonomik olarak paketlenmis drUnler ile piyasaya cikmistir. T-Box UGrUnlerini
cikarma fikrinden 5 ay sonra Urlnler tasarlanmis ve Uretilmis olarak ilk iletisim
kampanyasi ile piyasaya sunulmus oldu. T-Box, ihracat yaparak blUydmek ve bir
dlnya markasi olmak istedigini belirten bir markadir. Dinyanin cesitli Glkelerinde
dortbinden fazla satis noktasinda bulunmaktadir.

T-Box'in Blitiinlesik Marka lletisimi Igin Stratejik Kararlar — Markanin
dogusu sirasinda, bu drinin herkesi sasirtmasi, merak uyandirmasi, hayati
kolaylastirmasi ve eglenceli olmasi belirleyici kararlar olmustur. Eglendirmek icin
hizli yasam bicimine hitap eden T-Box; farkli tiketim bicimi yaratmak, tiketici
talep etmeden Uriinleri hazir hale getirmek gibi bir hedefe yénelmistir. Uriiniin

* Acik gdzlem ve internet haber kaynaklarina da basvurulmustur.
Ornegin, bkz. www.t-box.com.tr;
http://www.aksam.com.tr/haber.asp?a=23244,6&tarih=14.01.2006;
http://www.milliyet.com.tr/2003/08/05/business/bus02.html;
http://www.marketingturkiye.com/Haberler;
http://www.referansgazetesi.com/haber.aspx?HBR_KOD=46888&ForArsiv=1
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sikistirlmis bicimde paketlenmis olmasi nedeniyle olabildigince az yer tutmasi
saglanmis ve boylece tasima kolayligi yaratiimistir. Bu kolaylik, tiketicide hemen
almak, hemen giymek istegi yaratmaktadir. Bunlara eslik edecek sekilde T-Box
drtnlerinin fiyatlarinda da farklihga gidilmistir. Her Grindn fiyatinda gorUlen
bucukluk nedeniyle T-Box ambalajlarinda para Ustl olarak pesinen ‘5 YKR’
bulunmaktadir — (Konumlandirma).

Markanin bu siradisi 6zelliklerine paralel olarak tiketicilerle iletisim dili de
farkli belirlenmis, kullanilan esprili dil ile tiketiciyle sicak-samimi baglar kurulmak
istenmistir. Marka ismi, Uretilmesi planlanan ilk Grtntn bir tisért (T-shirt) olmasi
ve bu drtnun, sikistinlmis halde, nispeten cok daha az yer kaplayan bir ambalaja,
kutuya (box) konulmus olmasi nedeniyle dUsundldtgu belirtiimektedir. Boylece,
giyim alanindaki benzer drinlerin isimlerinden de farklilasiimistir — (Marka
Altyapisi).

T-Box, marka vaadi 'hayati eglenceli hale getirmek ve hizli yasama hitap
etmek’ olarak 6zetlenebilmektedir. Bu vaadin cevresinde, T-Box'in renkli, hizl,
kolayca, heyecan verici ve hep hazir olarak performans gosterecegine dair
beklentiler olusturulmaktadir. Fakat bununla birlikte markanin hitap edecegi
tUketici kesimi "herkes’ olarak belirlenmistir. T-Box; kadin, erkek ve cocuklara
yonelik  Urlnler Uretmektedir, drUnlerin  kullanicilari icin  yas siniri
ongortlmemistir, ancak UrlUn vyelpazesinde kadinlara yonelik Urlnler
cogunluktadir. TUketicilere olabildigince renkli Grlnler ve genis bir Grin hatt
(seksen farkli Grlin) sunulmaktadir — (Marka Altyapisi).

Urlintn hizl tiketilir olmasi ve Griiniin ruhu nedeniyle markanin piyasaya
cikisi da hizh olmustur. Buna eslik eden karar geregince de, tlketicilerin T-Box'da
hizli ve sUrekli bir sekilde yeni Urlnler gérmesini saglamak ve tiketiciden talep
gelmeden dnce, iki haftada bir yeni bir Grin cikarmak gayreti gosteriimektedir —
(Marka Altyapisi).

Uriinlerin satis noktalari acisindan da benzerlerinden farklilasmak karart ile
geleneksel satis noktasi anlayisinin yani sira; ‘T-Box konsept magazalar’ ve
Boyner grubuna bagli ayakkabi magazasi Divarese gibi satis noktalarinda
satiimaya baslanan marka, ABD’'deki satislarini otellerde, gUzellik salonlarinda,
golf Urlnleri satan magazalarda ve gemilerde yapmayl planlamaktadir
(http://www.aksam.com.tr/haber.asp?a=23244,6&tarih=14.01.2006)
(Konumlandirma).

T-Box'in Biitiinlesik Marka iletisimi Uygulamalari — Marka; sikistirilarak
paketlenmis ergonomik Grlin tasarimi, marka iletisim uygulamalarinda farkli bir
dil, Grin paketlerinde yer alan para Ustl, reklam araci olarak yalnizca gazeteyi
kullanmasi yoluyla dikkat ¢cekici bir yaklasim sergilemektedir. Markanin kullandigi
esprili dil temelde Urln paketlerindeki talimatlarda ve Urln alt kategorilerine
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konulmus 6zel isimlerde goérilmektedir. Buna paralel olarak hem basin
reklamlarinda, hem basin bultenlerinde ayni cizgideki esprili dil kullanilmaktadir —
(Markanin Fiziksel Yiizi ve Tasarimi, Marka Reklami). Kullanilan bu dilin érnegi
olarak T-Box'in Urdnlerinden birinin ambalajinda yer alan kullanim talimati burada
belirtiimistir:

“T-box Dolai Lama'nin kendine ait ¢zel ve bilge bir ismi olmasi disinda,
yuvarlatiimis bir ambalaj olma durumu da s6z konusudur. Onunla paketini
acincaya kadar yuvarlak ve silindirik nesnelerle yapabileceginiz herseyi
yapabilirsiniz. Uzllmeyin, paketi actiktan sonra yapabilecekleriniz de bir o
kadar eglenceli. Dolai Lama'nin ylksek merciler tarafindan onaylanmis ve
tavsiye edilmistir kullanim alanlari : Kafaniza dolayip egzantrik ve bilge bir
imaj yaratmak icin, her burun ve agiz tipine uyum saglayabilen sUper battal
boy mendil olarak, stper kahraman olmak amaciyla ve tabii normal bir sal
olarak”.

Markanin yaratilmasmin bir ekip tarafindan gerceklesmis olmasinin
devami olarak, marka yonetimi ve iletisim calismalari da ekip tarafindan
gerceklestiriimektedir. Danisman ajans agirlikli bu calismalarda reklam ve halkla
iliskiler destegi alinmaktadir. Marka iletisiminin bir parcasi olarak yurattlen halkla
iliskiler calismalar agirlikli olarak medya iliskileridir. Reklam ajansi daha cok
marka konumlandirmasi hedefine yonelik hizmet vermekte ve bunu da agirlikli
olarak basin reklamlari ile yUrGtmektedir. Satis kanallarinin farklihgr yoluyla da
desteklenen konumlandirma calismalarinin bir parcasi olarak T-Box; deniz
teknelerinde, otel odasinda ve sinemalarin frigo tablalarinda halen satiimaktadir
— (Marka Reklami, Marka lcin Halkla lliskiler, Satis Noktasi lletisimi).

T-Box, alaninda bir ilk oldugu icin GrinU tam olarak gdsterebilmek
amaclyla urtn érnekleri medya mensuplarina ulastirlmis ve bu yolla ilk olarak
basin lansmani gerceklestirilmistir. Basin bultenleri, basin roportajlari, 6zel haber
aracihgr ile oéncelikle basinin bu drine ve yeni dogan markaya tanisikliginin
arttinimas: saglanmistir. Genel nitelikli bu calismalarn takiben, her yeni Grln
cikisinda basin bultenleri gonderilmistir. Bu girisimler sonucunda T-Box markasi
ile ilgili genis bir basin ilgisi gértlmus ve haberler blyuk olclde yer almistir. T-
Box'in destekleyici malzemesi olarak ihracat, hedefler, satis rakamlari gibi bilgiler
yine basina aktariimis ve basin aciklamalari yapilmistir. Bu gorevler halkla iliskiler
danisman ajansi tarafindan gerceklestirilmistir — (Marka lcin Halkla lliskilen.

T-Box konsept magazalarinda koku, muzik, aydinlatma ve magaza ici
iletisim tasarimlari markanin kisiligi ile uyumlu olacak sekilde distnulmustur.
Uriinler, paketlemenin sagladigi avantaj ile panolarda miknatisli olarak
sergilenmektedir. Geleneksel satis yolu olarak kullanilan ‘dokun, dene, satin al’
formlii T-Box markasinca saglanmamaktadir — (Satis Noktast lletisimi).

Bulgularin Genel Degerlendirmesi — Gerek marka sahibi sirketin
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aclklamalari, gerek markanin piyasaya cikisi sirasinda reklam ve halkla iliskiler
danisman ajanslarindan yararlanma yolunu secmesi giyim kategorisinde yer alan
bu drinltn ‘markalasma’ karariyla yola c¢iktigini ve iletisim yatirmlarina yer
verdigini goéstermektedir. Bu 6rnegin incelenmesi sirasinda T-Box'in hendz
markalasma surecinin basinda oldugu gercegi géz ardi edilmemistir. Betimleyici
analizin dikkat cekici sonugclar asagida bir liste olarak sunulmustur.

e Dlnyada gelismeye baslayan yeni egilime uygun olarak sirketin
(holdingin) farkli islevlerinden mimkin oldugunca genis katilimli Gst dizey bir
ortak yonetim ekibi olusturuldugu saptanmistir. Bltlnlesik pazarlama
iletisiminden, bUtlunlesik marka iletisimine gecisteki temel paradigmanin bdyle
olmasi gerektigi literatlrde belirtiimektedir.

e Markalasma ve marka iletisiminin bir stratejisi olarak marka ismi,
markanin fiziksel ylzi ve tasarimi, satis noktasi iletisimi, secilen esprili dil, Grin
ctkarma hizi gibi belirgin nitelikleri acisindan T-Box'in benzerlerinden 6nemli
Olclde farklilasmaya yoneldigi sdylenebilir. Nitekim, yine literatlrde belirtildigi
gibi buglnki anlamiyla markalar; farkllasma ve zihinde farkllasmis 6zel bir
konum edinme cabasina yodnelik olarak temelde iletisim programlarina
dayaldirlar.

e Urlinin ne olacaginin belirlendigi asamada Boyner Holding'in
uzmanlastigl faaliyet alani olan ‘giyim’ tzerinde mutabik kalinmasi, Al ve Laura
Ries'in onerdikleri gibi ‘daralma’ stratejisine de uygun dismektedir.

e T-Box, tipki Orange markasi gibi kendini aslinda var olan bir Grln
kategorisinde farkli bicimde konumlandirmakta ve yeni bir pazar yaratmaktadir.
Boyle bir strateji kisa stirede marka bilinirligi saglamada etkilidir, zira marka yeni
bir pazarda bir ilktir.

e T-Box'in butlnlesik marka iletisimi strecinde danisman reklam ajansinin
marka konumlandirmasi goérevini Ustlenerek basin reklami hizmeti verdigi,
danisman halkla iliskiler ajansinin ise genellikle basin iliskileri-basin haberi
hizmeti verdigi gorlilmektedir. Tarihsel gelisme icinde bakildiginda da
markalasma ve marka iletisimi calismalarinin esas olarak reklam ajanslari ve
reklam programlari eliyle yUriattldaga bilinmektedir.

e iletisimde ortak bir dil kullanmanin geregi olarak hem basin
reklamlarinda, hem basin biltenlerinde esprili dil tuturlihgina dikkat edilmistir. Bu
sekilde de, geleneksel basin bilteni dilinden ayrilmaktadir. Tutarl bir sekilde (3
C kuralina uygun olarak) web sitesinde de bu dil gorilmektedir. Zira, bttnlesik
marka iletisimi yaklasimi da, iletisim programi ve dilinin tim ydnlerden
birbirleriyle tutarli-uyumlu olmasi gerektigini savunmaktadir.

e Diger yandan ise T-Box'in web olanaklarini hemen kullanmaya
baslamadigi gorilmektedir. Yine literatirden bilindigi Uzere, web sitesi yonetimi



151

teknolojik altyapisinin sundugu olanaklar sayesinde bilinen ve bilinmeyen bir cok
taktigi bu ortama tasimayr mumkun kilar.

o T-Box'in marka i¢ iletisimi hakkinda yeterli veri elde edilememis ve bu
noktadaki durum acik bicimde saptanamamistir.

e T-Box marka iletisiminin temel cercevesini; markanin fiziksel yUzu,
basin reklami, basin iliskileri-tanitim, satis noktasi ve web sitesi yoluyla yapilan
iletisimin olusturdugu soylenebilir. Literatirde soz edilen diger bir cok iletisim
yolunun (6zel etkinlikler, Grln yerlestirme, sponsorluk, nedene dayali pazarlama,
marka elcisi, yeni medyalar, klip gibi) butlnlesik marka iletisimi programinda
temel olarak hentz yer bulmadigi anlasiimaktadir.

Sonug

Halkla lliskiler disiplini ile pazarlama disiplinini birlestiren ‘lriin halkla
iliskileri-trtn iletisimi’ noktasindan hareket ederek zamanla ‘bUtlnlesik
pazarlama iletisimi’ paradigmasina ulasan egilim glinUmduzde tartisiimakta ve
yeni bir paradigma onerisi getirilmektedir; ‘butldnlesik marka iletisimi’. Butlnlesik
marka iletisimi, marka sahibinin (ticari ya da kar amaci gitmeyen bir kurulusun)
en onemli temel is degeri olarak ifade edilen markasinin olusturulmasi ya da
yonetilmesi slrecinde iletisim fonksiyonuna 6nemli bir rol bicer. Bu yeni
yaklasimin geregdi olarak tiUm orgUtsel islevler markanin yénetimi icin koordineli
bicimde bir arada bulunup gérev alirlar. iletisim calismalari ise gecmiste oldugu
gibi yalnizca bir tek departmanin (6rnegin pazarlama departmani) tekelinde
degildir, ortaklasa yonetilir, ortak bir gorevdir. Ayrica iletisim programlari da
birbirinden liskisiz ve yalnizca reklam calismalari agirlikli degildir, literatlrde
ornekleri bolca goruldigl gibi kesfedilmis bir cok yeni iletisim taktigi
kullanilmaktadir. Yeni paradigmanin butlnlesik pazarlama iletisiminin
basaramadigi ‘buttnlesik’ olma boyutu bu iki noktada ortaya cikar.

Bu calismada 6ncelikle TUrkge literatlirde kendine yer bulmaya calisan
butlnlesik marka iletisimi kavrami 6zetlenmistir. Bunu yapabilmek icinse
kavramin unsurlarini olusturan fakat farkli kapsam ve baglamlarda sunulmus
bilgiler kavramsal cercevenin daha net, yeni bir yapida kurulabilmesi amaciyla
‘kavramsal Uggen' adini verdigimiz bir yaklasimla kurgulanmistir — butdnlesik
marka iletisiminin temeli (markalasma karari), marka iletisiminin stratejik
kararlari, iletisim uygulamalari. Bdyle bir kuramsal-kavramsal cercevenin
cizilmesiyle birlikte; yeni dogmus, dikkat cekici bir Tudrk markasinin hentz
baslangi¢c noktasindaki iletisim calismalarini literatlrle karsilastirmali olarak analiz
etme imkani da dogmustur. T-Box markasinin buUtldnlesik marka iletisimi
acisindan ele alinmasinda sektorl temsil edecek genel bir durum saptamasi
yapmak degil, dikkat cekici 6zgul bir érnek Uzerinde inceleme yapmak ve bu
strecin isleyisindeki icgorinin arttirimasi saglanmak istenmistir. Calismanin
ornek olayini olusturan T-Box incelemesi en dikkat cekici sonucunu ‘yeni bir



152

pazar olusturma, farklilasma ve buna dayali satis noktasi iletisimi’ calismalari
acisindan vermistir. Markalasma surecinin henUz basinda bulunan T-Box; reklam
ve halkla iliskiler programlari acisindan ise carpici-siradisi uygulamalari degil,
farklihgr (markanin fiziksel yizU-tasarimi, espirili dil gibi) bu boyuta da tasiyan
fakat bilindik araclari kullanmayi secmistir. Bu acidan bakildiginda batinlesik
marka iletisiminde ‘strateji-konumlandirma’ meselesinin agirhk noktasini
olusturdugu sdylenebilir. Markanin ilerideki gelisim strecinde bUtlnlesik iletisim
calismalarina nasil bir yon verdigini incelemeyi surdirmek yine bu calismada
cizilen kuramsal-kavramsal Ucgen yaklasimiyla mtmkin olabilecektir.
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