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Özet 

Günümüzün marka kavram› gittikçe geniflleyen anlam› ve bir ifl
de¤eri olarak kazand›¤› önemle genifl bir literatür oluflturmaktad›r. Marka
yönetiminin iletiflim ifllevine duydu¤u ihtiyaç da zaman içinde artm›fl ve
önemli bir k›sm›n› kaplar hale gelmifltir. Bugüne kadar Bütünleflik
Pazarlama ‹letiflimi içinde yer alan marka iletiflimi çal›flmalar› yeni bir
paradigma aray›fl› sonucunda günümüzde kendine özgü yeni bir kavrama
ulaflm›flt›r: Bütünleflik Marka ‹letiflimi. Gerek iletiflim süreçlerinin, gerek
bu süreçlerin yönetiminin bütünlefltirilmesini gerektiren yeni anlay›fl,
iletiflim yollar› ve taktiklerinin olabildi¤ince çeflitlendirilmesini de kabul
etmektedir. Çal›flmada öncelikle bütünleflik marka iletiflimi anlay›fl›n›
oluflturan literatürün gözden geçirilmesi ve kuramsal çerçevenin
netlefltirilmesi amaçlanm›flt›r. Bunu takiben, yeni do¤mufl bir Türk
markas›n›n bütünleflik iletiflim çal›flmalar› incelenmek üzere örnek olay
analizi gerçeklefltirilmifltir. 
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Résume

A l'heure actuelle, le concept de marque fait l'objet d'une littérature
abondante conformément à son sens en voie d'élargissement et à 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'à 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, à 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
advertising, T-Box case study.
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Girifl

Marka kavram› geçmiflin dar kapsaml› anlam›ndan s›yr›l›p günümüzün
olabildi¤ince soyut-duygusal-imgesel çerçevesine oturmufltur. Markalar, genel
olarak ürün terimi ile ifade edilen mal, hizmet, fikir, kurum ya da yer olarak
yarat›labilirler. Markalaflma yolunda yürütülen iletiflim çal›flmalar› da tüm bu
ürünleri kapsamak üzere bugüne kadar bütünleflik pazarlama iletiflimi ya da ürün
halkla iliflkileri ifllevleri içinde düflünülmüfltür. Oysa bunlar›n yerine bütünleflik
marka iletiflimi paradigmas› günden güne daha çok dile getirilmekte ve zemin
kazanmaktad›r. Yeni paradigmaya göre, bütünleflik pazarlama iletiflimi vaad etti¤i
etkiyi sa¤layamam›fl ve bu nedenle bütünleflik marka iletiflimi yönetimine
geçmek gerekmifltir. Bütünleflik Marka ‹letiflimi iki noktada bütünleflme
getirmektedir; ilki, iletiflim ifllevinin tüm örgüt çap›nda marka odakl› olarak
bütünlefltirilmesi –ki önceleri pazarlama iletiflimi sadece pazarlama departman›
tekelinde tutulmufltu–, di¤eri ise marka sahibi kuruluflun bu operasyonlar›
yönetmek üzere tüm örgütsel ifllevlerin dahil olaca¤› ortak yönetim ekibi-
platformu oluflturmas›. 

Bu çal›flmada, yaln›zca mal ve hizmet markalar› s›n›rlar› içinde olmak üzere
temel amaç, duyurumunu yayg›n biçimde Interbrand’›n yapt›¤› ‘bütünleflik marka
iletiflimi’ paradigmas› hakk›nda literatürün gözden geçirilmesi ve elde edilen
bilgilerin burada örnek olay olarak incelenecek bir Türk markas› (T-Box) için oldu¤u
kadar, benzer koflullara sahip di¤er örnek olaylar için de kullan›labilir nitelikte
kuramsal temeller oluflturabilmesidir. Bu amaçla yeni bir yap› içinde yeniden
kurgulanacak bu bilgiler bütünleflik marka iletiflimi ‘kavramsal üçgen’ini
oluflturmaya yöneliktir. Markalaflman›n Temeli (markalaflma karar›), Marka ‹letiflimi
Stratejileri ve ‹letiflim Uygulamalar› bafll›klar›yla oluflan bu kavramsal üçgen
T-Box’›n do¤uflu ve bafllang›ç düzeyindeki iletiflim çal›flmalar›n› karfl›laflt›rma
yapabilmeye ve böylece kuram-pratik etkileflimine yol açmaya yard›mc›
olmaktad›r. Niteliksel-betimleyici türdeki bu monografik inceleme sektördeki genel
yayg›n durumu saptamay› de¤il, özgül bir örne¤in bütünleflik marka iletiflimi
sürecine yak›ndan bakmay› ve bir içgörü oluflturabilmeyi amaçlamaktad›r.

Literatürün Gözden Geçirilmesi ve Çal›flman›n Kuramsal Temelleri

Literatürün gözden geçirilmesi ve çal›flman›n kuramsal temeli; marka
kavram›n›n tarihsel geliflimi, bütünleflik marka iletiflimi anlay›fl›na geçifl ve
bütünleflik marka iletiflimi kavram›n› oluflturan boyutlar (temeli, stratejileri,
uygulamalar›) olmak üzere üç ana bölümde özetleyici bir kapsamda verilmifltir.

Marka Kavram› ve Tarihsel Geliflimi

Marka kavram›; pazarlama amaçl› halkla iliflkiler (ürün halkla iliflkileri) ve
pazarlama iletifliminin günümüzdeki popüler kavramlar›ndan biridir. ‹lgili
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literatürde marka tan›mlar› oldukça çeflitlilik gösterir. Marka üzerine yap›lm›fl
temel tan›mlardan biri flöyledir: “Bir ürün veya hizmetin, sat›c› veya sat›c›lar
taraf›ndan rakiplerinden farkl›laflt›rarak tan›nmas›na yarayan, isim, terim, iflaret,
sembol, tasar›m ve/veya tüm bunlar›n kombinasyonu kastedilmektedir” (Kotler
ve ark.2001:469). Trevor Watkins’in tan›m› da benzer biçimde markay›
“tüketiciler taraf›ndan di¤er ürün çeflitlerinden baz› yönleriyle ayr›lan, ürünün
ay›r›c› özelliklerini sarmalamaya çal›flan bir isim, sembol ya da iflarettir…. marka
bir isim, sembol, dizayn ya da firman›n sundu¤u ürünleri rakiplerinden ay›ran tüm
ögelerdir” diyerek tan›mlar (Aktu¤lu, 2004:12). Her iki tan›m da markan›n bu yolla
bir ürünün rakipleri ve benzerlerinden ay›rt edilmesi amac›n›, ayr›ca isim-iflaret
olarak tezahür ediflini belirtir. Yasal bir metin olarak ‘556 Say›l› Markalar›n
Korunmas› Hakk›nda Kanun Hükmünde Kararname’de yap›lm›fl olan tan›m› da
aktararak, bu kavramdan hukuki olarak ne anlafl›ld›¤›n› belirtmekte yarar vard›r.
Buna göre marka; “bir teflebbüsün mal veya hizmetlerini bir baflka teflebbüsün
mal veya hizmetlerinden ay›rt etmeyi sa¤lamas› kofluluyla kifli adlar› dahil,
özellikle sözcükler flekiller, harfler, say›lar, mallar›n biçimi ve ambalajlar› gibi
çizimle görüntülenebilen veya benzer biçimde ifade edilebilen bask› yoluyla
yay›nlanabilen ve ço¤alt›labilen her türlü iflaretlerdir” (http://www.turkpatent.
gov.tr/tpe/index.jsp, 21.07.2006). Amerikan Pazarlama Derne¤i de markay› çok
benzer biçimde tan›mlam›flt›r (Bkz.fiaylan, 2000:67; James, 2003). 

Oysa daha farkl› bir tan›mla marka kavram›n›n bugünkü geniflleyen
anlam›n› ifade etmek mümkündür. Borça’n›n ifadesiyle (2003: 83); “Marka
denince hemen gözümüzde bir isim, logo, ambalaj veya baz› semboller canlan›r
ya da reklamdaki slogan›, müzi¤i hat›rlar›z. Bu normaldir; çünkü sayd›klar›m›z
markan›n görünen k›sm›n› oluflturuyor. Halbuki markalar da insanlar gibi, sadece
fiziksel unsurlardan oluflmuyor. Markalar›n da bir ruhu var. D›flar›dan
görünmeyen bir özü-çekirde¤i var, genleri var... Yani [marka] görünen,
görünmeyen, hissedilen fleylerin teknik formülasyonu…”dur. Bu tan›m marka
kavram›n›, ürünün somut yönleriyle tan›mlayan di¤er tariflerden farkl› olarak elle
tutulamayan, duygular ve zihin yoluyla söz konusu ürüne atfedilen boyutlar›yla
ele alm›flt›r. Al Ries ve Laura Ries da “…bir paketin üstündeki marka ismi ile
zihindeki marka ismi ayn› fley de¤ildir” diyerek marka kavram›n›n ürünün fiziksel
varl›¤› ve fiziksel imgesinden de öte, soyut alg›lamalara dayal› olufluna dikkati
çekerler. (2005:13) 

Kavram›n önceleri hukuki boyutta, yasal bir araç olarak tarif edilifli ile
bafllayan ve zamanla bir farkl›laflt›rma arac› olarak kullan›m›n› vurgulayan anlam›
gittikçe genifllemifl ve k›sa sürede ‘bir kimlik’, ‘bir katma de¤er’, ‘bir kiflilik
özelli¤i’ ifade eder hale gelmifltir. Markan›n ‘kimlik’ yönünü vurgulayan
Karahasan (2000:45); markan›n, ürünün fonksiyonu, de¤eri ve imaj›n›n yans›mas›
olarak sembolik bir de¤er tafl›d›¤›n› ve sürekli de¤ifliklik gösteren pazarlarda
markalar›n kimli¤in bir garantisi olarak bulundu¤unu, bu yüzden de ürün de¤iflse
bile ruhun ayn› kalmas›n› sa¤lad›¤›n› belirtir. Kavram›n genifllemesini yans›tan bir
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tan›m›na göre marka, “bir ürünün iç ve d›fl hedef kitlesine vermifl oldu¤u de¤er
kat›lm›fl bir vaad’’dir (http://www.stamats.com/resources/glossary.asp). Marka;
bir flirketle, ürünle ya da hizmetle ba¤lant›l› tüm enformasyonlar›n sembolik bir
düzenlemesidir ve ürünler aras›nda ça¤r›fl›mlar, beklentiler yaratmak üzere
hizmet eder. Bir markada genellikle belirgin olarak logo, fontlar, renkler, simgeler
yer al›r ve bunlar yoluyla yine belirgin biçimde de¤erler, fikirler ve hatta kiflilik
temsili gelifltirilir (http://en.wikipedia.org/wiki/Brand). Marka tan›n›rl›¤› ve di¤er
reaksiyonlar belli bir ürünle geçirilmifl deneyimlerin birikimiyle oluflturulur. Bu
deneyimler do¤rudan do¤ruya ya da reklam, tasar›m ve medya haberlerine
maruz kalarak da elde edilmifl olabilirler. 

Geçmiflin ‘markalama’ anlay›fl›ndan farkl› olarak günümüz marka kavram›n›
aç›kl›¤a kavuflturan baflka bir tan›ma göre (Uztu¤, 2003:22) marka; 

“….tüketicinin zihninde di¤er markalardan ayr›, farkl› bir ‘iz’ yaratmak için
özetlenmifl bir alg›lanan de¤er ifadesi olarak da tan›mlanabilir. Rekabetin
ürünler aras›ndan çok, markalar aras›na kaymas› da süreci özetliyor. Ürün,
ifllevsel bir yarar› sunan somut bir niteli¤e; marka ise bu ifllevselli¤in
ötesinde ürünün de¤erini art›ran bir isim, sembol, tasar›m ya da iflaretin
yaratt›¤› anlam ile soyut bir niteli¤e sahiptir…”

Markan›n kökenini, çiftliklerindeki hayvanlar› kaybolma ve çal›nma
ihtimaline karfl› iflaretlemeyi bir çare olarak kullanan Eski M›s›rl›lara dayand›rmak,
yine Eski M›s›r’daki tu¤la iflçilerinin, kendi yapt›klar› ürünleri belirtebilmek için bu
tu¤lalar›n üzerine semboller yerlefltirmeleriyle iliflkilendirilmek mümkündür. Ayn›
flekilde Romal› tüccarlar›n, M.S 300’de, kendi ürünlerini benzerlerinden ay›rmak
için özel damgalar ve pullar kullanmaya bafllad›klar› da bilinmektedir. Ortaça¤’da
Avrupal› ticaret loncalar› da ürettikleri mallara iflaret koyarak pazara sürmüfller ve
böylece bir tür yasal koruma da sa¤lamaya çal›flm›fllard›r. Hemen ard›ndan da,
16.yüzy›l bafllar›nda, yine Avrupa’daki viski üreticileri her f›ç›y›, üstüne üreticinin
ad›n› yap›flt›rma ya da yakma usulü ile belirleyerek piyasaya sürmeye
bafllam›fllard›r. Böylece ürünlerin tüketiciye belirli bir isim alt›nda tan›t›lmas›na
bafllanm›flt›r. 18. yüzy›la gelindi¤inde, ‘marka’ biçimsel olarak de¤ifliklik
göstermeye bafllam›fl ve isimler, hayvan resimleri, ünlü kiflilerin resimleri bir
arada çeflitli kombinasyonlar halinde kullan›larak tasarlan›r olmufllard›r. Endüstri
devriminin ard›ndan, üretimin h›zlanmas› ve da¤›t›m›n yayg›nlaflmas›yla birlikte,
tüketiciler bir çok ürünü birbirine tercih etme flans›n› bulmufllard›r.19.yüzy›ldan
itibaren ise, bugünkü ça¤dafl anlam› ile marka ve markalama kavramlar›n›n
örnekleri görülmüfltür. Ürünü farkl›laflt›rarak, ürünlerine ad vererek patent alan
üreticiler aras›nda ilk örnekler; Levi’s (1873), Maxwell House (1873), Budweiser
(1876), Coca-Cola (1886) ve Campell’s Soup (1893) olarak say›labilirler (Uztu¤,
2003:14-15; Cuiker, 2000). Bugün marka kavram›n› k›sa ve tek bir biçimde tarif
ederek aç›klamaya çal›flmak olanaks›z gibidir. Örne¤in, markalar tafl›d›klar›
özelliklere göre farkl›l›k gösterirler ve bu nedenle de çeflitli marka tiplerinden söz
edilebilir; lider markalar, ünlü markalar, butik markalar, silik markalar, özel
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markalar, dünya markalar›/global markalar, kurumsal markalar gibi (Borça,
2003:68-79). Belirtilmesi gereken di¤er bir nokta da markalaflan fleyin neler
olabilece¤idir. Bir mal, hizmet, kifli, kurulufl, yer ya da fikir marka olabilir,
markalaflabilir. 

Markan›n Artan Önemi: ‘Bütünleflik Pazarlama ‹letiflimi’nden
‘Bütünleflik Marka ‹letiflimi’ne Geçifl

Marka iki yönlü ifller. Markalar›n hem sahiplerine hem de kullan›c›s›na
yararlar sa¤lad›¤› görülür. Ancak bu konuyla ilgili literatürde, yine de marka
sahibinin bak›fl aç›s›n›n a¤›rl›¤› hissedilir. Afla¤›da markan›n hangi yönlerden
de¤er tafl›d›¤› ve bu de¤erin ifadesi olarak oluflan bütünleflik marka iletiflimine
geçifl k›saca özetlenmifltir.

Markan›n Genel Olarak Sa¤lad›¤› Yararlar 

Güçlü markalar daha yüksek kâr getirir, sad›k ve fiyat elastikiyeti olan
müflteriler yarat›r, uzun dönemli ifl de¤erleri yarat›r. Markalar ve markalaflma
yoluyla sa¤lanacak yararlar, Kotler (2001) taraf›ndan aç›k biçimde ifade
edilmifllerdir: 1.Ürünün belirginleflmesini kolaylaflt›r›r – böylece tüketici bir ürüne
sadece marka ad›yla da ulaflabilir, 2.Tüketiciler, belirli bir markan›n iyi kalitesi
oldu¤unun ve her türlü sorunun giderilebilece¤inin bilincindedirler, 3.Üreticiler
kendi markalar›ndan dolay› sorumluluk tafl›rlar. Markas›z ürünlerin üreticileri ise,
tüketicilerce, ayn› derecede sorumlulu¤a zorlanamazlar, 4.E¤er tüketici bir
markaya güveniyorsa, fiyat karfl›laflt›rmas› yapmaya e¤ilim göstermez. Böylece
fiyat yüksek oluflabilir, 5.Üreticiler, kendi markalar›n›n al›c›n›n haf›zas›na
kaz›nabilmesi için belli simgeleri, iflaretleri ve yaz›lar› kullanabilirler, 6.‹yi bir
marka ile ürünün prestiji artt›r›labilir, 8.Tüketiciler tan›nm›fl markalar› kolayl›kla
her yerde bulabileceklerini bilirler, 9.Marka ayn› zamanda, yeni bir ürünün
piyasaya ç›k›fl›n› kolaylaflt›r›r. S›ralanan bu gerekçeler hem üreticilerin, hem de
tüketicilerin elde ettikleri yararlar› özetlemektedir. Görüldü¤ü gibi, marka tafl›yan
ürünler ayn› zamanda sorumluluk ve vaad de tafl›rlar. Kimi üreticiler ürünün
kalitesi, da¤›t›m›, vaad sunma gibi nitelikleri her zaman ve her koflulda yerine
getirebilme sorumlulu¤unu tafl›yamayacaklar›n› hesap ettiklerinde, ürünlerini
böylesine markalama sürecine hiç girmezler. Gerçi ürünün en az›ndan bir ad› (en
basit ve eski anlay›fl ile markas›) herhalükârda olabilir, ancak art›k ürüne bir ad
koymak ile marka olmak aras›ndaki fark uzun zamand›r kabul görmüfltür. 

Markan›n bir tüketici üzerindeki etkisi oldukça psikolojik nedenlere dayal›
olabilir. Kimi tüketiciler, ürünün fiziksel özelliklerinden daha çok, onun simgesel
de¤erine önem verir ve kendisine istedi¤i flekilde bu tür simgesel de¤eri
hissettiren ürünleri kullanarak tatmin duyabilirler; prestij, canl›l›k, gençlik,
heyecan sa¤layan markalar›n yapt›klar› gibi. Bu nedenledir ki, birçok otomobil
üreticisi ürünün markas›n›n ça¤r›fl›m›n›n ‘rasyonel biçimde kavranan teknik bir

130



131

güven’ meselesi olmaktan çok, simgesel etkisi yüksek duygusal bir boyut
tafl›mas›n› tercih ederler; Mercedes, Volvo, Jaguar vb. oldu¤u gibi. Ürün ne
olursa olsun, bu tür etkileflimde gerçekleflen fley ürünün tüketiciye ‘simgesel bir
de¤er’ sa¤lam›fl olmas›d›r. Markaya yüklenmifl olan bu de¤er, markay› kullanan
kifliye aktar›lm›fl olur. Uztu¤ ise bu noktay› aç›klarken ‘eklenen de¤er’ kavram›n›
kullanmakta ve bunu ‘tüketicilerin dile getirmekte güçlük çekti¤i duygusal
de¤erler’ olarak ifade etmektedir (2003:22). Baflka bir aç›dan bak›ld›¤›nda da,
markalaflm›fl ürünler (markalar); istikrarl› sat›fl, flirketin bilançosunda aktif bir
de¤er, ekonomik dalgalanmalar s›ras›nda ürüne sadakat, pazarl›k masas›nda güç,
kurumsal de¤erlerin art›fl›, nitelikli iflgücünü cezbetme, büyüme potansiyeli
(Borça, 2003:77-82), kamuoyunun güveni ve rakiplerine karfl› korunma gibi
önemli yararlar› üreticiye sa¤lar. 

Marka Denkli¤i Yoluyla Sa¤lanan Yarar

Markalar; kullan›c›n›n biliflsel ve rasyonel ihtiyaçlar›n› gidermekten daha
fazlas›n›, kendilerine yüklenen duygusal ve soyut de¤erlerle sa¤lamaktad›rlar.
Bunlar›n tümü marka denkli¤i* kavram› ile ifade edilmeye çal›fl›l›r. Markan›n ismi,
simgesi, ça¤r›fl›mlar›, itibar›, kalitesi bu denkli¤i belirler. Marka denkli¤ini
anlayabilmek için alg›lan›fl biçimi, finansal performans›, müflteri sadakati,
memnuniyet ve markaya duyulan sayg› gibi kriterlerle de bakmak gerekir. Üstelik
bu oluflum yaln›zca tüketicinin gözünde de¤il, kurum çal›flanlar› ve hissedarlar›n
da gözündeki de¤erdir (Knapp, 2002:3; Aaker, 1996). Arzu edilen nitelikte
(örne¤in, yüksek bir kredibilite olarak ifade edilen) bir marka denkli¤iyle rekabet
gücü, finansal güç ve üstünlük kazan›lmaya çal›fl›l›r. David Aaker marka denkli¤i
konusunu markaya ba¤l› olan beceri, erdem ve yükümlülüklerin bir bütünü ve bu
niteliklerin marka ismi-simgesi ile iliflkili olmas› çerçevesinde anlamland›r›r. E¤er
marka ismi de¤iflirse, tüm bu toplam de¤er de de¤iflecek, baflka bir deyiflle
marka denkli¤i de¤iflmifl olacakt›r (Aaker, 1997). Asl›nda marka denkli¤i anlay›fl›,
ürüne ayr›ca bir art› de¤er sa¤lamak ve böylece fiyat›n, sat›n alma s›ras›ndaki
önemini düflürmeye yöneliktir. 

Randall, bir çok model yoluyla analiz edilmek istenen ‘marka de¤eri’
konusunun çok çetrefilli oldu¤unu ve getirilen modellerin hiçbirinin sorunsuz
olmad›¤›n› belirterek konuyu flöyle özetlemifltir; “baz› flirketler onlara [markaya]
sahip olma imtiyaz›na karfl›l›k yüksek bedeller ödemeye raz› oldu¤una göre,
markalar›n bir de¤er tafl›d›¤› aç›kt›r”. (2005:41) Örne¤in Nestle’nin 1988 y›l›nda,
Rowntree grubunun bünyesindeki markalar için bu flirketin kontrolünü ele
geçirmek üzere 2,5 milyar sterlin ödemesi, sat›n al›nan flirketin muhasebe
defterlerindeki varl›klar›n de¤erinin befl kat›ndan fazlas›n› ödemesi anlam›na
geliyordu (Gilmore, 2003:20). Marka denkli¤i kavram›n›n, ‘parasal’ de¤erleri ön
plana ç›karan finans kökenli uzmanlar ile ‘imaj’ yönünü ön plana ç›karan

* Baz› yaz›l› kaynaklarda, ‘brand equity’ kavram›n›n karfl›l›¤› olarak Türkçe’de  ‘marka denkli¤i’ ve
‘marka de¤eri’ terimlerinin ayn› anlamda kullan›ld›¤› belirtilmektedir.



pazarlama iletiflimcileri-reklamc›lar (Uztu¤, 2003:47) aras›nda süregiden farkl›
alg›lamalar nedeniyle kimi zaman kar›fl›kl›k yaratt›¤›n› da söylemek mümkündür. 

Marka denkli¤i kavram›n› aç›klamak üzere Aaker taraf›ndan kullan›lan befl
faktör söz konusudur; marka bilinirli¤i, marka sadakati, alg›lanan kalite, marka
ça¤r›fl›mlar› ve mülkiyet alt›ndaki baflka marka varl›klar› (Randall, 2005:39; Borça,
2003:71; Knapp, 2002:13-14). Ancak Randall, Aaker’in bu modelinde sayd›¤›
faktörlerle marka denkli¤i aras›nda sistematik bir ba¤lant› oldu¤unu gösteren
herhangi bir kan›t bulunmad›¤› için modelin sorunlu oldu¤unu belirtir. Aaker’in
kendisi de bu noktaya iflaret etmifltir. Marka denkli¤inin ederi ise, bir markay›
sat›n almak isteyen di¤er bir yat›r›mc›n›n bu al›m-sat›m s›ras›nda ödemeyi göze
ald›¤› para ile somut olarak ortaya konulmaktad›r. Tescil edilmifl bir ürün ismi
olarak anlafl›lan marka olmaktan, infla edilen markaya (markalaflmaya) geçiflte
marka denkli¤i anahtar bir kavramd›r ve güçlü markalar denildi¤inde kastedilen
‘marka denkli¤inin’ gücüdür. Güçlü markalar, yüksek fiyatla konumland›rma ve
kar marj›n› yükseltme yoluyla ekonomik karl›l›k getirecek araçlar olmalar›
nedeniyle ifl dünyas› için vazgeçilmez olmaktad›rlar.

Bütünleflik Marka ‹letiflimine Geçifl

Markalaflma, markan›n ortaya ç›kar›lmas› ve yaflat›lmas› sürecine tüm
flirketin dahil oldu¤u stratejik bir uygulamad›r. Bir çok görüfle göre, markalaflma
temelde pazarlama ile iliflkilidir, ancak yaln›zca pazarlama bölümünün
eylemleriyle s›n›rl› da olamaz. Markalaflma temel bir ifl stratejisi olarak kabul
edilip bütüncül bir süreç gibi yönetilmesi gerekti¤inde, bunun bir parças› olan
marka iletiflimi için de ayn› ‘bütünlükçü’ yaklafl›m geçerli olur. En basit haliyle
düflünüldü¤ünde, marka iletiflimi boyunca kullan›lan tüm iletiflim etkinlikleri,
kanallar›, yollar› ve iletilen tüm mesajlar ayn› fleyi söyleyecek biçimde koordine
edilmeyi gerektirir. Bu durum, kafa kar›fl›kl›¤› yaratan mesaj karmaflas›n›n
tüketiciyi markadan uzaklaflt›rmas› nedeniyle önem tafl›r. Markalaflma
giriflimlerinin baflar›s›zl›kla sonuçland›¤› birçok örnek yaflanm›flt›r, ancak bunlar›n
kay›tlar› baflar›l› markalaflma kay›tlar› kadar titiz biçimde tutulmaz. Markalaflma
baflar›s›zl›klar›n›n yak›ndan bilinmesi ve incelenmesi, bir dizi sorgulamadan sonra,
bütünleflik pazarlama iletiflimi anlay›fl›n› gözden geçirerek bütünleflik marka
iletiflimi gibi konsantre bir odak noktas›n›n bulundu¤u iletiflim ifllevine dönüflme
fikrini do¤urmufltur. 

Uztu¤’un belirtti¤i gibi marka, ürünün fiziksel bir üretim sürecinde
üretilmesinin yan› s›ra, temelde iletiflim sürecini kullanarak yarat›lmaktad›r
(2003:22). Bir marka yönetimi (markalaflma) söz konusu ise ve bu süreç temelde
iletiflim yönetimine dayan›yorsa, marka ad›na yürütülen iletiflim çal›flmalar›
üzerine gelifltirilmifl yaklafl›mlar da büyük dikkat toplar. Bütünleflik Pazarlama
‹letiflimi bu anlamda büyük ilgi ve heyecan uyand›ran yaklafl›mlardan biri
olmufltur. Ancak, zamanla bu yaklafl›m› terk etmeye e¤ilim gösteren görüfller
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geliflmifl ve bunun yerine Bütünleflik Marka ‹letiflimi’nin kabulü önerilmifltir.
Interbrand’in yay›nlad›¤› çal›flmalar aras›nda Carolyn Ray (http://www.
brandchannel.com/papers_review.asp?sp_id=650) taraf›ndan haz›rlanan bir
rapor bütünleflik marka iletiflimi anlay›fl›na geçiflin gerekçelerini ele alm›fl ve
afla¤›da özetlenen noktalara vurgu yapm›flt›r:

• Bütünleflik Pazarlama ‹letiflimi teorik olarak büyük yank› bulmufl ancak
bu kavramla vaad edilenlerin arkas›nda fazlaca duramam›flt›r. 

• Bunu üç nedene dayand›rmak mümkündür; bu kavram› oluflturan ço¤u
ajans›n reklam medyas› e¤ilimli olarak s›n›rl› kalm›fl olmalar›, müflteri kurulufllar›n
da gerçekten bütünleflik iletiflim plan› yürütmeyi sa¤layamayacak kadar zay›f
biçimde yap›lanm›fl olmalar› ve son olarak bütünleflik pazarlama iletifliminin taktik
ve eylemlere strateji ve de¤erlerden daha fazla e¤ilmifl olmas›.

• Bütünleflik Marka ‹letiflimi, bütünsel (tüme dayal›) bir iletiflim
stratejisidir. Halkla iliflkiler, reklam, yat›r›mc› iliflkileri, interaktif ya da dahili
iletiflim gibi tüm iletiflim etkinliklerini bütünleflik hale getirir. Çünkü flirketin en
de¤erli mal varl›¤› (bilançodaki aktif de¤er) olan markay› yönetmektedir.
Bütünleflik Marka ‹letiflimi, Marka De¤er Yönetimi konseptinden kaynakland›¤›
için markalar›n yönetimi nosyonundaki temel nokta, de¤eri (value) optimum
düzeye getirmektir. 

• Bütünleflik Marka ‹letiflimi markan›n rolünü ifl dünyas› (iflletmecilik)
modeli içinde anlamakla ve markan›n bu ifli gelifltirmede ve sürdürmede nas›l
yard›mc› olabilece¤ini tan›mlamakla bafllar. Bu yüzden, markay› finansal bir mal
varl›¤› olarak görmek ve marka de¤erinin ana sürücülerini tan›mlamak gerekir.
Böylece, onlar› bütünleflik iletiflim çabalar› arac›l›¤›yla etkileyebilmek,
denetleyebilmek ve ölçümleyebilmek mümkündür.

• Bütünleflik marka iletiflimi en yüksek düzeyde yönetim gerektirir, çünkü
de¤eri optimuma getirmek üzere yönetilecek olan marka; strateji, finans ve
pazarlama iletiflimini bir araya getirir. Üst yöneticiler, finans ve pazarlama
yöneticilerini bir arada tutmak üzere bir katalizör gibi hizmet eder. Ayr›ca, dahili
engellerin ortadan kald›r›lmas›na da son derece yard›mc› olur.

Interbrand ad›na ifade edilen bu saptamalardan hareket ederek bütünleflik
marka iletifliminin iki boyutuna dikkat çekebiliriz. ‹lki; markalaflma ve marka
yönetimi sürecinin örgütün ana ifl de¤eri olarak konumland›rmas›na ba¤l› geliflen
örgüt ölçe¤inde stratejik ve operasyonel bir bütüncüllük yaklafl›m›. ‹kincisi;
markalaflma ve marka yönetiminin ana ekseni olan iletiflim etkinliklerinin,
kaynaklar, operasyonlar ve hedefler bak›m›ndan bütünlefltirilmifl biçimde

* ABD kökenli, marka iletiflimi hizmeti veren Interbrand uzun süredir yay›nlad›¤› ‘Best Global Brands’
(En ‹yi Küresel Markalar) listesiyle gerek sektörün gerek akademik çevrelerin ilgi gösterdi¤i bir
kurulufltur. Ayr›nt›l› bilgi için bkz. www.interbrand.com 



yönetilmesi yaklafl›m›. Bütünleflik Marka ‹letiflimi, marka yönetim kademelerin-
deki bütünleflme ile iletiflim sürecindeki bütüncüllü¤ü vurgular. 

Bütünleflik Marka ‹letiflimi: Temelleri, Stratejik Kararlar›, ‹letiflim
Uygulamalar›

Buraya kadar de¤inilen bilgilerde markay› bugünkü genifl anlam›yla
tan›mlama, kavramsallaflt›rma ve markan›n artan öneminin bir sonucu olarak
bütünleflik marka iletiflimi kavram›na geçifl ifade edilmeye çal›fl›lm›flt›r. Bu
noktadan itibaren ‘bütünleflik marka iletiflimi’ni kavramsallaflt›rmay› sa¤layan ve
kavramsal üçgen yaklafl›m› diye ifade edebilece¤imiz üç boyut ele al›n›p
özetlenecektir; bütünleflik marka iletifliminin temeli (markalaflma karar›), iletiflim
için stratejik kararlar ve iletiflim uygulamalar› (faaliyeti).

Marka ‹letifliminin Temel Ad›m› : Markalaflma Karar›

Marka kavram› dar anlam›yla kabul edildi¤inde bir ürüne di¤erlerinden
farkl› özel bir isim konulmas› ve bu çerçevede yap›lm›fl ambalajlama-tasar›m
çal›flmalar› ile s›n›rl›d›r. ‹flte bu dar anlam›n› kasteder flekilde ‘markalama’ terimi
kullan›lmas›n› önermekteyiz. Öte yandan, birçok uygulamac› ve ilgili alandaki
yazarlar bu dar anlamla günümüzün gerçek markalaflma çabalar› aras›nda bir s›n›r
çizmeye çal›flmakta; marka ve markalaflma kavram›n›, bir markan›n tüketicinin
zihninde oluflturdu¤u ayr›cal›kl›, özel, de¤er katan ve biricik nitelikteki yer olarak
ele almaktad›rlar. Markalaflmak, günümüzde flirketler aç›s›ndan önemli bir karar
aflamas›d›r. Markan›n tüketicilere sa¤lad›¤› onca kolayl›k nedeniyle markas›
oluflmufl ürünleri tercih etme e¤ilimi bulundu¤u bilinmektedir. Bu durum üreticiyi
yaln›zca dar anlamda de¤il, en genifl anlam›yla da markalaflmaya do¤ru
itmektedir. 

Bir ürünü hayata geçirirken, markay› da yaratmak ve onun pazarda farkl› bir
yer edinmesini sa¤lamak; reklam, sat›fl ve destek hizmetleri, reklam d›fl› iletiflim
etkinlikleri gibi hem zaman, hem para, hem örgütlenme gerektiren zahmetli bir
süreçtir. Birçok üretici, bu zor süreci geçirmekten kaç›n›p özellikle de uluslararas›
pazarlar için isimsiz ve hatta al›c› taraf›n arzu etti¤i biçimde ürünler-markalar
üretirler. Bu anlamdaki marka, ürün için konulmufl bir isim ve bununla ba¤lant›l›
s›n›rl› yasal sorumluluklardan daha fazlas› de¤ildir. Bilindi¤i üzere de, bu tür
ürünler-markalar fiyat rekabeti içinde güçlü olamazlar, benzer ürünlerden çok da
farkl› alg›lanmazlar. Ucuz iflgücü ile üretilen ve pazara yaln›zca bir marka ismi ya
da markas›z olarak Tayvanl› üreticiler taraf›ndan sunulan ürünlerde bu tercihin
yaratt›¤› olumsuz sonuçlar görülmüfltür. Endonezya’daki daha ucuz iflgücü
nedeniyle, fiyat kavgas› bafllam›fl ve Tayvanl› üreticilerin birço¤u finansal krizlere
girmifllerdir. Japonya’da da yine a¤›rl›kl› el eme¤i ile üretilen bir çok ürün, önemli
miktarlarda tasar›m ve pazarlama yat›r›mlar› sayesinde markalaflarak Toyota,
Sony, Canon gibi güçlü markalar olmufllard›r (Nonaka ve Takeuchi, 1995). 
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Markalaflman›n sa¤lanmas›, markan›n belli hedefler do¤rultusunda planl›
biçimde yönetilmesine ba¤l›d›r. Markalaflma karar›n› takiben kurulan marka
yönetimi ekibinin üstlendikleri ifllevin önemli bir k›sm› ‘marka iletiflimi’ olarak
karfl›m›za ç›kar. 

Bütünleflik Marka ‹letifliminde Stratejik Kararlar

Bütünleflik marka iletiflimi; Knapp taraf›ndan ‘tüketici zihninde
olabildi¤ince ayr›cal›kl› hale gelerek gerçek bir marka’ (2002:7) olma diye ifade
edilen markalaflma sürecinin iflaret etti¤i konumu sa¤lamak için eldeki en etkili
ve genifl kapsaml› araçt›r. Marka iletiflimi için bafllang›ç ad›m›, markalaflma karar›
al›nd›¤› anda görülür. Markalar, tüketicinin zihninde alg›lanan ve oluflan imgenin
her gün binlerce izlenimden etkilenerek ve s›k s›k de¤iflmesiyle oluflur. Marka
olmak için tüketicinin zihnindeki ayr›cal›kl› yeri elde etmek ve bunu sürdürmek
gerekir (Knapp, 2002:7). Bu nedenle marka yönetimi, kapsaml› bir plan ve bunun
bir parças› olarak yürütülecek gerçek bir iletiflim sürecine dayanmaktad›r. Bir
markan›n iletiflim program›n›n ‘3 C’ özelli¤ini tafl›mas› gerekir. ‹ngilizce terimlerin
bafl harflerinden oluflturulan ve belirginlik (clarity), tutarl›l›k (consistency),
süreklilik (constancy) olarak say›lan bu üç nitelik güçlü bir marka için gereklidir
(Arruda, 2004). 3 C’nin, marka iletiflimi için bir yol haritas›-rota gibi kullan›labilir
olmas› bu gereklili¤i ayr›ca artt›r›r. 

Literatürde farkl› ba¤lamlarda, farkl› iliflkilendirmeler çerçevesinde ele
al›nm›fl baz› marka temalar› ve kavramlar›, bunlar›n ayn› zamanda marka
iletifliminin stratejik kararlar› olmas› özelli¤inden hareketle çal›flman›n bu
k›sm›nda yeni çerçevede ele al›nm›fllard›r. Afla¤›da, bütünleflik marka iletifliminin
iki ana stratejik karar noktas› olarak konumland›rma ve marka altyap›s›
incelenmifltir.

Konumland›rma Kararlar› – Ries ve Trout, konumland›rma ifllemlerini bir
iletiflim çal›flmas› olarak kabul etmifllerdir (Kotler, 2005:68). Uztu¤ da, marka
konumland›rma ile marka yap›land›rma çal›flmalar›nda kullan›lacak iletiflim
stratejisini kast etmektedir (2003:141). Geçmiflteki anlam›yla konumland›rma;
ürünlerin, dükkanlarda mümkünse göz hizas› konumunda yerlefltirilmesini ifade
etmekteydi. Ancak, Al Ries ve Jack Trout bu kavram› 1982 y›l›nda yazd›klar›
‘Positioning: The Battle for Your Mind’ adl› eserleri ile bugünkü anlam›na tafl›d›lar
(Kotler, 2005:68). Bu anlam›yla marka konumland›rma; ürünün pazardaki
rakiplerinden farkl› görülmesi, alg›lanmas› ve hissedilmesi için ay›rt edici ve
tüketici için önem tafl›yan yönleri ile tarif edilmifl olan bir yerdir. Baflka bir ifadeyle
marka konumland›rma; marka fark›ndal›¤› sa¤lamak ve bununla birlikte markan›n
tüketicilere hangi ‘kiflilik’ ve ‘kimlik’ özellikleri ile sunulaca¤›na karar vermektir
(Uztu¤, 2003:71). Her marka, istese de istemese de tüketicinin zihninde bir
konuma sahiptir ve konumland›rma ile pazarda yer ald›¤› segment (bölüm)
aras›nda da s›k› iliflki bulunur (http://www.s-m-a-r-t.com/Exp_brandpos.htm).

135



Markan›n konumland›r›lmas› ürünün içinde bulundu¤u pazar segmentine, ürünün
özniteli¤ine ve sundu¤u faydalara uygun olmal›d›r. Markan›n tüketicisine vaat
etti¤i faydalar çok say›da olabilir, ancak bunlar›n tümünü s›ralayarak ve içlerinden
birini ya da teklefltirilmifl bir dizi fayda setini tercih etmeksizin yap›lacak
konumland›rma kar›fl›kl›k yarat›r. Örne¤in; bir difl macunu üçlü etkiye sahip ise
bunu; ‘çürüklerle savafl›r, diflleri beyazlat›r ve daha temiz bir nefes sa¤lar’ diyerek
tek bir alg›lama biçimine dönüfltürür (Kotler, 2005:69). Bu nedenle, markan›n ön
plana tafl›d›¤› bir fayda çerçevesinde konumland›rma tasarlan›r ve bu iletiflim
yürütülür. Randall da; yap›lan araflt›rmalar›n, tüketicilerin markaya yönelik
enformasyon aray›fllar›n›n ço¤u pazarlarda ve ürünlerde san›ld›¤› kadar – örne¤in
hiyerarflik etki modelleri gibi – rasyonel ve kapsay›c› olmad›¤›n› gösterdi¤ini
vurgular. Tüketicilerin ayn› anda bir kaç enformasyon kaleminden fazlas›yla
bafledemedi¤i de yine araflt›rmalarla ortaya konuldu¤una göre, bunun marka
iletiflimi ve konumland›rma aç›s›ndan önemi; marka mesajlar›n›n basit ve
odaklanm›fl olmas› gere¤idir (Randall, 2005:67). 

Bir marka bafllang›çta belli bir flekilde konumland›r›lm›fl olabilir. Ancak
zaman içinde, piyasan›n koflullar›n›n de¤iflmesi ve markadaki geliflmeler yeniden
konumland›rma yapmay› gerektirir. Fakat, bu noktada karar al›rken dikkat
edilmesi gereken yeniden konumland›rma sonucunda elde edilecek kazanç ile
bu ifl için harcanacak maliyetin (yeni ambalaj, yeni kalite, iletiflim etkinlikleri
maliyetleri gibi) aras›nda anlaml› bir pozitif fark›n sa¤lanacak olmas›d›r (Tek,
2000:360). Müflteri ‹liflkileri Yönetimi (CRM) verileri, markan›n yeniden
konumland›rmas› gere¤ini saptamada ve nas›l yap›laca¤›n› belirlemede en
önemli mekanizmad›r. Son olarak dikkat çekmek gerekir ki uluslararas› alanda
faaliyet gösteren markalar›n konumland›rma stratajilerini seçerken dikkate
almas› gereken önemli iletiflim teknolojisi geliflmeleri yaflanm›flt›r; uydu
yay›nc›l›¤› ve internet yay›nc›l›¤›. Bu tür iletiflim kanallar›n›n verdi¤i olanaklarla
ayn› markan›n ABD’de baflka, ‹ngiltere’de baflka, Türkiye’de baflka biçimde
konumland›rmas›na rastlayan tüketicinin zihni kolayca kar›flabilecektir. Bu
nedenle örne¤in, ifl dünyas›n›n tercih etti¤i Marriot oteller zinciri, markay›
dünyan›n her yerinde ayn› flekilde konumland›rmay› tercih eder (Randall,
2005:151).

Marka Altyap›s› – Markalar ister üretici markas›, özel marka, lisansl› marka
ya da ortak marka olsunlar, ister marka ittifaklar› giriflimi olarak
görünsünler(http://www.brandchannel.com/features_effect.asp?pf_id=151;
James, 2003) bu marka finansörlü¤ü seçimi marka altyap›s›n›n ögelerinin
varl›¤›n› de¤il, derecesini etkiler. Marka altyap›s›; marka ismi ve biçimi, marka
kimli¤i ve imaj›, marka kiflili¤i ve marka vaadi olarak s›ralayabilece¤imiz dört
unsurun biraraya geliflidir. Bütünleflik Marka ‹letiflimi markan›n kendisince
sa¤lanacak malzemeyi kullan›r ve bu nedenle marka altyap›s›n›n unsurlar› iletiflim
program›nda belirleyici rol oynar. 
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Marka iletifliminde ürünün kendini en iyi flekilde temsil edecek isme sahip
olmas› önem tafl›r. ‹sim ile iliflkili olarak bir marka kimli¤i tasar›m› ve birlikte
oluflan konsepte uygun çeflitli anlamlar ve vaatler infla edilecektir. Marka isminin
seçiminde, insan, yer, hayvan, meyve ve nesne/flekillerin adlar›ndan
yararlan›labilmektedir; Laura Ashley, British Airways, Mustang, Mango, Shell vb.
Fakat bu seçimde göz önünde tutulan baz› özellikler de söz konusudur; k›sa ve
basit olmas›, kula¤a hofl gelmesi, ambalaj ve etiketlemeye uygun olmas›, reklam
ve duyurum araçlar›nda kullan›ma uygun olmas›, özgün ve farkl› olmas›, baflka
dillerde kötü bir anlam tafl›mamas› (Kapferer, 1998; Kotler ve ark. 2001:474). Bu
özellikler sayesinde marka isminin; kolayca fark edilmesi, ö¤renilmesi,
hat›rlanmas›, hofla gitmesi ve sunum kullan›fll›l›¤› sa¤lanmas› hedeflenmektedir.
Çünkü, genellikle marka bilinirli¤inin ilk ad›m›, marka isminin bilinmesi ve
kolayl›kla hat›rlanabilmesidir. 

Marka kimli¤i ve imaj›; oluflturulan markay› tamamlayan ve markan›n
kurdu¤u iletiflimde önemli rol oynayan bir boyuttur. Marka canl› bir varl›km›fl gibi
onu di¤erlerinden ay›rt etmemize yarayacak görsel ve davran›flsal özgünlü¤e
ihtiyaç duyar. Marka kimlikleri ço¤u kez, üretici kuruluflun kimli¤inden daha ön
plana ç›kmakta ve daha güçlü olabilmektedir. Markay› oluflturanlarca tasarlanan
bu kimlik, tüketicinin-kullan›c›n›n gözünde de kendine ait, özgün bir yer tutar.
Yans›t›lm›fl olan ile alg›lanan›n sentezinde ortaya ç›kan marka imaj›, onu üretene
de¤il, tüketene ait bir imgelemdir. Marka imaj›, tüketicinin zihnindeki bütüncül
resim (Uztu¤, 2003:10) ve markadan al›nan ça¤r›fl›mlar sayesinde zihinde oluflan
alg›lamalard›r (http://www.davedolak.com/articles/dolak4.htm). Marka kimli¤inin
en önemli hedefi; ürünün en fazla müflteri kitlesi taraf›ndan tercih edilen
özellikleri kendi bünyesinde bar›nd›rmay› baflarmas›d›r (K›r›m, 2003:10).

Her markan›n güçlenmesi ve iletiflimde özgünlü¤ü yakalayabilmesi için
baz› kiflilik özelliklerinin bulunmas›, canl› bir varl›k gibi (ço¤unlukla da bir insan
olarak) davranabilmesi ve hissedilebilmesi gerekir. Marka kiflili¤i, bir markan›n
canl› bir varl›k olarak tan›mlanmak istendi¤inde ortaya konan kendine özgü kiflilik
özelliklerini kasteder. Bu yüzden markalar da insanlar gibi s›cak, samimi,
a¤›rbafll›, enerjik, güvenilir vb. gibi kiflilik özellikleriyle tarif edilebilmektedirler.
Örne¤in; GSM operatörü Turkcell kulland›¤› maskotlarla sevimlilik, film
festivaline sponsorlu¤uyla da sanatseverlik gibi bir kiflilik özelli¤i sergiledi¤i
belirtilmektedir (C›r›k, 2002:48-50). Markalar› kiflilefltirme tekni¤i, marka-tüketici
iliflkisini analiz etmek için psikoloji biliminden ödünç al›nm›fl ve bilinçli tepkilerin
d›fl›nda daha derinlerdeki alg›lamalar› yans›tmak üzere kullan›lm›flt›r (Randall,
2005:73). Marka kiflili¤i asl›nda tüketicinin tercih etti¤i kiflilik özelliklerine hitap
eden bir niteliktir, yaln›zca marka kimli¤i ve imaj› ile aktar›lamamakta, üretimde
rol alanlar, ürünü kullananlar, ürün temsilcileri, kampanyan›n tasar›m› ve içinde
yer alanlarla da iliflkilendirilmektedir. 
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Markalar tüketicilerine de¤er katan bir vaat sunabildikleri ve de bu
vaatlerini etkili bir flekilde yerine getirebildikleri takdirde marka ba¤l›l›¤› (sadakati)
oluflabilmektedir. Marka vaadi; marka kiflili¤ini oluflturan temel ögelerin
keskinlefltirilmesiyle marka yönetimi kapsam›ndaki kurumsal becerilerin
gelifltirilmesine ba¤l› bir performanst›r. Salam’a göre marka vaadi; bir kurumun
markas›n›n, müflterisi için ne yapaca¤›na ya da yapabilece¤ine dair verdi¤i sözdür
(http://www.essemble.com/resources/iabrand.pdf). Marka vaatleri geçmiflin
‘daha beyaz y›kar’ gibi rasyonel söyleminden, günümüzün ‘özenle besler’ gibi
daha duygusal söylemine do¤ru de¤iflim göstermifllerdir. Daha da yeni olan› ise
marka vaatlerinin duygusal söylemleri de terk edip ‘etik – manevi’ söyleme
do¤ru e¤ilim göstermeye bafllamas›d›r: markan›n neyi sa¤lad›¤›n›n ötesinde,
markan›n neye inand›¤›n› ifade etmesi gere¤‹dir. (Pringle ve Thomson, 2000:49).
Markalar, tafl›yamayacaklar› vaatlerle iletiflim kurmaya bafllad›klar›nda, tüketiciye
bulabilece¤inden fazlas›n›n sözünü vermifl olacaklar ve bu tatmin gerçekleflme-
di¤inde bir daha onar›lmas› neredeyse olanaks›z bir hayal k›r›kl›¤› oluflacakt›r. 

Bütünleflik Marka ‹letiflimi Uygulamalar› 

Marka fark›ndal›¤›n› bilinirli¤e, bilinirli¤i sadakate yöneltmek için markay›
tüketicinin zihninde uygun bir konuma getirmek üzere yürütülen bütüncül
iletiflim faaliyetleri afla¤›da befl ana bafll›k alt›nda ele al›nm›flt›r; markan›n fiziksel
yüzü ve tasar›m› yoluyla iletiflim, marka için halkla iliflkiler, marka reklam›, sat›fl
noktas› iletiflim çal›flmalar› ve di¤er iletiflim yollar›.

Markan›n Fiziksel Yüzü ve Tasar›m› Yoluyla ‹letiflim – Markan›n tasar›m
bileflenlerinden söz edildi¤inde, temsil etti¤i ürünü yans›tan ve benzer
ürünlerden ay›rt edilmesini sa¤layan fiziksel bir belirti olarak tafl›mas› gereken iki
temel boyut anlat›lmak istenir; marka ismi ve marka biçimi. 

Marka ‹smi – Ürünün tafl›d›¤› özel ad›d›r. Markay› di¤er ürünlerden ay›rmak
için kullan›lan bir kelime ya da kelime grubu olabilir. Baflka bir deyiflle; yaz›yla
yaz›l›p, sözle söylenebilen ve harfler ve/veya rakamlardan oluflan özel bir add›r.
Örne¤in; CK 21, Mavi Jeans, Beko gibi. Verilen isim kimi zaman üreticisinin
önüne geçebilmekte ve flirketi sürükleyecek marka haline gelebilmektedir. ‹sim,
markalaflma sürecindeki baflar›ya etki eder, kolay söylenir ve ak›lda kal›c› olmas›
gerekir (Kocabafl vd., 2000:38); ‘Mango’, ‘Zen’, ‘Beko’ gibi marka isimleri
uluslararas› piyasalarda kolayl›k sa¤lar. Bu konuda en önemli faktör; seçilen ismin
ürünün ça¤r›fl›mlar› ile tutarl›l›¤› ve bafllang›çtan itibaren gelece¤e yönelik
genifllemenin düflünülmüfl olmas›d›r. 

Marka Biçimi – Fiziksel bir belirti olarak ürünün tafl›d›¤› biçimsel olarak ay›rt
edici yöndür. Ürünün marka ismi ile birlikte sunumu s›ras›nda alg›lanacak olan d›fl
görünüfl, grafik ifade ve ambalaj› ile bunlarda kullan›lacak olan renk, yaz› biçimi,
iflaretler ve hatta ses/müzik/koku gibi ögelerini kasteder. Markaya özgü biçim,
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marka tan›n›rl›¤› yarat›r ve ayr›ca kullan›c›lar üzerinde düflünsel ya da duygusal
etkiler oluflturur. Bu yolla ürünlerin s›n›fland›r›lmas›, ay›rtedilmesi ve tan›nmas›
olana¤› do¤ar (Schmitt and Simonson, 2000:100). Ambalaj üstü yaz›lar yoluyla
tüketici ile do¤rudan iletiflim kurmak mümkün olmaktad›r. Hatta, bir çok
ambalaj›n üzerinde görülen ‘yeni’, ‘gelifltirilmifl’, ‘ücretsiz’ gibi ibareler (Kocabafl
ve ark. 2000:39) ile enformasyon da verilmektedir. Biçim, bir markan›n ayn›
kategorideki di¤er ürünler ile kar›flt›r›lmas›n› önleyecek ilk ad›md›r. Markan›n
çeflitli yollarla sa¤lam›fl oldu¤u biçimi (ürün boyutu, endüstriyel tasar›m›, rengi-
sesi-kokusu, malzemesi, a¤›rl›¤›, ambalaj›, logo-amblemi vb.), hedef kitlenin bu
markay› di¤erlerinden ay›rtederek hemen tan›mas›n› sa¤lar. Baz› markalar pazara
ilk girifl flans› ile birlikte biçim boyutunu öylesine etkili kullanm›fllard›r ki, bir
ürünün jenerik ad› haline gelmifllerdir bu yolla. Örne¤in, selpak (ka¤›t mendil),
ipana (difl macunu), sana (margarin ya¤), cola (gazl›-kolal› meflrubat), pril (s›v›
bulafl›k deterjan›), pimapen (pvc profil ve do¤rama) gibi. 

Marka biçiminin ön plana ç›kan uygulamas› ‘marka simgesi’ olarak da
bilinen logo-amblem tasar›m›d›r. Bu, tüketicilerin tan›d›¤› fakat sözcüklerle ifade
edemedi¤i ve daha çok görsel alg›lamaya dayal› (Mucuk, 1997:150), hem marka
ismini hem marka biçimini tamamlayan grafiksel tasar›md›r. Yaz› karakteri (logo),
renk, flekil ve slogan unsurlar›n›n çeflitli kombinasyonlar›ndan biri olabilir. Bu
boyut, k›sa zamanda, dar bir alanda ve mesaj bombard›man› alt›nda kolayl›kla
ay›rt edilebilmesi için, tüketicinin bir ürünü özgün bir marka olarak alg›lamas›na
yard›mc› olur. Simge, markan›n kimli¤i ve imgesini en iyi biçimde, do¤ru
ça¤r›fl›mlarla sunmak üzere tasarlan›rlar ve ço¤u zaman da marka isminden öne
ç›kabilirler; advantage taksit kart›nda kullan›lan ‘@’ iflareti gibi. 

Marka ‹çin Halkla ‹liflkiler – Halkla ‹liflkilerin geleneksel araçlar›n›n uzun
süredir pazarlama ifllevine destek amac›yla kullan›ld›¤› aç›kt›r. Asna; halkla iliflkiler
mesle¤ine yüklenen yeni boyutlarla bu ifllevin ‘kurumsal halkla iliflkiler’ ve
‘pazarlama (ürün) halkla iliflkileri’ olarak iki farkl› alan› bünyesinde bar›nd›rd›¤›n›
belirtmektedir (2004:235). Marka için yürütülen halkla iliflkiler çal›flmalar› ‘ürün
halkla iliflkileri’ alan›nda yer al›r. Halkla ‹liflkiler genel olarak markay› tan›ma ve
hat›rlama, marka bilgisi sa¤lama, markaya yönelik tutum yaratmada etkili
olabilecek (Ar, 2004:134-135) iletiflim programlar›yla bütünleflik marka
iletifliminin bir parças› olur. 

Joachimsthaler ve Aaker, marka oluflturma çabalar›n›n ço¤unun
köflebafl›n› kitle iletiflimine dayal› reklamc›l›¤›n tuttu¤unu, fakat art›k günümüzde
bu e¤ilimi devre d›fl› b›rakan yeni iletiflim kanallar›n›n kullan›m›na dikkat çekmek
gerekti¤ini belirtirler. Yazarlar›n ele ald›¤› Body Shop, Haagen-Dazs, Hugo Boss
gibi baflar›l› marka iletiflimi örneklerinin ortak noktas›, markalaflma ve
konumland›rma sürecini yo¤un reklam kampanyalar›n› bir tarafa b›rakarak
tamamen halkla iliflkiler programlar›; sosyal sorumluluk projeleri, sponsorluk ve
ürün olaylar›n›n genifl çapl› ve yo¤un biçimde kullan›m›yla yürütmeleridir
(Joachimsthaler and Aaker, 1999:2-21). 



Marka Halkla ‹liflkileri örne¤i olarak gösterilen dikkat çekici olaylardan biri
bir ayakkab› markas› olan Hush Puppies’in 1994’de yürüttü¤ü iletiflim
çal›flmas›d›r. Yap›lan araflt›rmalar›n Hush Puppies’in markay› yeniden
konumland›rmak üzere yürüttü¤ü marka iletiflimi program›yla sitilistlere,
tasar›mc›lara, moda editörlerine mektuplar, video haber bültenleri gönderilmifl,
erkek modas› tasar›mc›lar›yla yak›n iflbirli¤i yap›lm›flt›r. Sonuçta, örne¤in New
York Times’›n haberinde oyuncu Tom Hanks’in Forrest Gump filminde Hush
Puppies giymifl oldu¤u yaz›lm›flt›r. Ünlü bir moda tasar›mc›s› ile iflbirli¤i
sonucunda da moda editörlerini etkileyen bir yay›nda markaya genifl biçimde yer
verilmesi sa¤lanm›flt›r. Markan›n yeniden konumlan›fl›n› yans›tan bu ilk ad›mlar›
Hush Puppies’i 1995 y›l›n›n aksesuar› olarak ilan eden moda tasar›mc›lar›
konseyinden, David Bowie’nin de bu markan›n butik tarz› ma¤azalar›n›n
müflterileri aras›nda oldu¤unu yazan haberlere kadar çok say›da medya ve özel
etkinlik odakl› iletiflim çal›flmas› gerçeklefltirilmifltir (Pelteko¤lu, 2001:19-20).

Kotler’in belirtti¤ine göre, pazarlama iletiflimcileri taraf›ndan yapt›r›lm›fl
olan bir araflt›rma, kurulufllar›n ‘ünün pazarlama amaçl› halkla iliflkilerden
yararland›¤›n›, bunun da marka bilinirli¤i oluflturmada oldukça etkili oldu¤unu
göstermifltir (Pelteko¤lu, 2001:43). Bu kapsamda marka için yürütülen halkla
iliflkiler çal›flmalar›; özel etkinlikler, ürün yerlefltirme, marka sponsorlu¤u, tan›t›m,
nedene dayal› pazarlama, web sitesi, marka iç iletiflimi, sunum ve sergileme gibi
bir çok araçtan yararlan›r ve bunlara ait örne¤e literatürde çokça yer verilmifltir.
Yer k›s›tl›¤› nedeniyle burada halkla iliflkiler araçlar›n›n herbirine ait aç›klama ve
örne¤i ele almaya olanak bulunmad›¤›ndan bir fikir oluflturabilmesi için baz›lar›
örneklenebilmifltir. 

Marka iletifliminin kullanmaya büyük e¤ilim gösterdi¤i uygulamalardan biri
ürün yerlefltirme çal›flmalar›d›r. Top Gun filminde Tom Cruise’in kulland›¤›
RayBan gözlükten, birçok filmde CocaCola içen s›radan insanlara kadar çeflitli
markalar›n kulland›¤› bir iletiflim arac›d›r. Tek’e göre gizli bir reklam yolu olarak
kabul edilen bu uygulama (2000:735-736), markay› reklam format›ndan farkl›,
do¤al bir olay ak›fl› içinde konumland›rarak alt mesajlar iletmektedir. Markalar,
ürünün ve adlar›n›n görünmesi kofluluyla, o markay› ücretsiz olarak kullanma
olana¤› vermektedirler, hatta bunun için karfl› tarafa ödemeler yap›ld›¤› da
bilinmektedir. Türk p›rlanta markas› Gilan, 2001 y›l›nda Cannes Film Festivali’ne
film y›ld›z› olarak davet edilen Hülya Avflar’›n gala gecesi takt›¤› p›rlanta
mücevher setini ücretsiz olarak kullanmas›n› sa¤lam›flt›. Olay› takip eden yaz
aylar› içinde de ayn› oyuncunun tenis merak› f›rsat bilinerek Gilan marka ‘p›rlanta
su bilezi¤i’, yapt›¤› bir tenis maç› s›ras›nda kullan›lm›fl ve bu iki olay› görüntüleyen
foto¤raflarla marka ad›n› söyleyen bir çok gazete ve dergi haberi sa¤lanm›flt›. 

Marka fark›ndal›¤›n› artt›rmak için yayg›n kullan›lan halkla iliflkiler
araçlar›ndan biri de marka sponsorluklar›d›r. Bender ve Torok, sponsorlu¤un
dostça bir reklam yolu oldu¤unu belirtirler (1999:93). Günümüzde bir çok
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markan›n sponsorluk f›rsatlar› kulland›¤›n› görmekteyiz; ‘Bridgestone – Formula
1 Yar›fllar›’, ‘Garanti Bankas› – ‹stanbul Devlet Senfoni Orkestras› ve 12 Dev
Adam (Türkiye Milli Basketbol Tak›m›)’, ‘Turkcell – Ça¤dafl Türkiye’nin Ça¤dafl
K›zlar› (Ça¤dafl Yaflam› Destekleme Derne¤i)’ bunlardan baz›lar› olarak say›labilir.
Sponsorluk bir ürünün ad›n› duyurmak ve bu duyurumu yayg›nlaflt›rmak üzere bir
olaya, kifliye ya da kuruma para, hizmet ya da di¤er maddi olanaklarla destek
verilmesi anlam›ndad›r (Akyürek, 1998:6). Ço¤u zaman da sponsor olunan fley ile
marka aras›nda aç›k ve do¤rudan uygun bir ba¤ bulunur; Formula 1 ile
Bridgestone lastikleri aras›ndaki ba¤ gibi. ‘Turkcell - Ça¤dafl Türkiye’nin Ça¤dafl
K›zlar›’ sponsorlu¤unda bu ba¤ aç›k olarak görülmez. Ancak, kurumun kendisince
ifade edildi¤i üzere; ‘gelecekteki teknolojik talepleri karfl›lamada beceri sahibi
iflgücü temin etmenin Türkiye için ne kadar hayati önem tafl›d›¤›n›’ bilen teknoloji
temelli bir kurum olarak özellikle k›rsal alanda görülen bir soruna e¤ilmifllerdir
(http://www.ipr.org.uk/member_area/info/index.asp). K›z çocuklar›n›n okuma-
s›n›n önündeki engelleri azaltmay› hedefleyen bu sponsorluk ile Turkcell markas›
ve sosyal sorumluluk bir araya getirilmifltir. 

Markalar; bas›n bildirileri, bas›n konferanslar›, röportajlar, ürün bildirileri,
demeçler ve makaleler (Kocabafl ve ark. 2000:103) gibi bir çok halkla iliflkiler
arac›n› kullanarak televizyon, radyo, gazete, dergi, online haber sitelerine bir
haber kayna¤› olarak yaklafl›p marka tan›t›m›n› elde etmeye yo¤un çaba
gösterirler. Bir marka sponsorlu¤u, bir marka etkinli¤i, bir marka reklam›n›n arka
plan›, bir markan›n ald›¤› ödül, bir markan›n do¤uflu gibi bir çok haberi gazete ve
dergilerde, televizyon ya da radyoda s›k s›k bulmak mümkündür. Örne¤in, bir
gazetenin ifl dünyas› sayfas›nda yer alan Boyner Holding’in Yönetim Kurulu
baflkan› ile ilgili; ‘Ve Cem Bey T-Box’› Yaratt›’ (http://www.milliyet.com.tr/
2003/08/05/ business/bus02.html) bafll›kl› haber ile markalaflma sürecinin ilk
ad›mlar›n› atmakta olan bir tekstil ürününün ortaya ç›k›fl hikayesi anlat›lm›flt›r. 

Bir baflka yayg›n marka iletiflimi uygulamas› da nedene dayal› pazarlama
ad›yla bilinir. A¤›rl›kl› olarak sosyal katk› ihtiyac› gösteren bir durumda, markan›n
ürünleri bu ihtiyac› gidermek üzere ba¤›fllanmaktad›r. Bu tür bir uygulama, Logo
Business Solutions taraf›ndan (ismi henüz Logo Yaz›l›m oldu¤u dönemlerde), ‹ç
Ege bölgesindeki birkaç ilde, ticaret meslek liseleri ile anlaflma yap›larak
gerçeklefltirilmiflti. Logo muhasebe yaz›l›mlar›, bilgisayar laboratuarlar›ndaki
makinalarda kullan›lmak üzere ba¤›fllanm›flt›. Markan›n, bölümlendirdi¤i bu
pazardaki bilinirli¤ini artt›rmak ve marka ile hedef kitleyi gerçek anlamda
tan›flt›rmak marka iletifliminin temel ad›mlar›ndan biridir.

Günümüzde marka iletifliminin eksik b›rakmayaca¤› araçlardan biri de web
sitesi kullan›m›d›r. Markalar›n kurumun önüne geçti¤i durumlarda, markan›n web
sitesi baflat konumdad›r. BMW bu tür örnekler içinde en belirginlerinden biri
olarak gösterilebilir. Bir çok marka; kullan›c› forumlar›, e-posta haberleflme
gruplar› oluflturarak bu yolla markay› sürekli gündemde tutmaya ve hedef
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kitlesinin görüfllerini takip etmeye önem verir. Temel olarak web siteleri marka
hakk›nda haber bültenlerinin, foto¤raflar›n, di¤er görsellerin, filmlerin,
tarihçelerin, ürün teknik bilgilerinin, vizyon ve misyon aç›klamalar›n›n rahatl›kla
bulundu¤u doyurucu bir enformasyon kayna¤› olma yolunda tasarlanmaktad›rlar.
Kimi siteler kullan›c›n›n ifllemlerinden bir fleyler ö¤renirler ve o do¤rultuda geliflir
ve güncellenirler. 

Marka Reklam› – Marka ‹letiflimi denildi¤inde uzun y›llard›r neredeyse
yaln›zca ‘marka reklamlar›’ anlafl›lm›flt›r. Bunda önemli bir pay, markalar›
öncelikle reklamc›l›¤›n yaratm›fl oldu¤u gerçe¤i ve giderek bütünleflik iletiflim
hizmetleri vermeye yönelik yeniden yap›lanman›n da yine reklam ajanslar›
kökenli olmas›d›r. Markalar›n reklama mutlak ihtiyaç duydu¤u inanc›n›n
karfl›s›nda, baz› güçlü markalar›n, örne¤in Marks & Spencer, Body Shop gibi, bu
iletiflim yolunu hiç tercih etmediklerinin örnek gösterildi¤i belirtilir (Randall,
2005:88; Ries ve Ries, 2005:28). Randall’a göre, bu tür perakendeci flirketlerin
ma¤azalar› bir tür reklam olarak kabul edilebilir. Bu olanaktan yoksun, baflka
sektörlerdeki ürünler için reklam olmaks›z›n markalaflma sürecini yürütmeleri
büyük güçlük yarat›r. Ayr›ca Marks & Spencer, ‹ngiltere’de 1999 sonunda içine
düfltü¤ü itibar kayb› sorununu aflmaya çal›fl›rken yine reklamdan yararlanmak
zorunda kalm›flt›r. Öte yandan da, reklama baflvurulurken geri planda
dayan›lmas› gereken sa¤lam bir zemin bulunmal›d›r; markalaflt›rma giriflimi hiç
kimsenin inanmad›¤› iddialarda bulunan pahal› bir reklam kampanyas›
olmamal›d›r. 

Giderek s›n›fland›rmas› güç bir boyuta ulaflan reklam mecralar›n›n yan› s›ra
reklam yoluyla marka-tüketici iliflkisi kurman›n taktikleri de geliflmifltir. Yaz›l›m-
iflletim sistemlerinden Linux’un gelifltirdi¤i ‘aç›k kaynak’* kodlamas› olarak bilinen
uygulamalara benzer flekilde, markan›n reklam›n›n yarat›lmas› sürecinde
tüketicinin de katk›da bulunmas› ve sürece dahil olmas›n› sa¤layan örnekler
görülmektedir. Nike ve Coca-Cola gibi markalar bu uygulaman›n öncüleri
olmufllar ve internet olanaklar›ndan da yararlanarak marka reklam›n›n üretimini
tüketicinin katk›s›na açm›fllard›r. Kevin Slavin taraf›ndan ‘aç›k kaynak
markalamas›’ olarak adland›r›lan bu uygulama sayesinde, markalar›n tüketici
gözündeki anlam›, tüketicinin markay› yorumlamas› ve nas›l kurgulad›¤›n›
gözlemlemek, analiz etmek en önemli kazançt›r. Di¤er yandan da tüketici, marka
ile iletifliminde bizzat iletiflim ürününün yarat›c›s› olarak sürece dahil olmaktad›r.
Nike, ‘Freestyle’ ad›n› verdi¤i ve sokak basketbolunda top sürme hilelerini
gösteren reklam filminin kendi web sitesinden kullan›c›n›n bilgisayar›na
indirilmesine (download), kesilip-parçalanmas›na, yeniden birlefltirilmesine ve
arkadafllar›na e-postayla gönderilmesine olanak veren aç›k kaynak yaklafl›m›

* Biliflim alan›nda, baz› yaz›l›m ve iflletim sistemlerinin kaynak kodlar›n›n izin vermesi sayesinde,
kullan›c›n›n bu yaz›l›m üstünde çal›flmas›, de¤ifltirmesi, gelifltirmesi ve kendi modifikasyonu ile
yaratt›¤› versiyonu kullan›ma sokmak üzere baflkalar›na da¤›tabilmesi mümkündür. Microsoft
ürünlerinin tersine, Linux ürünleri ‘aç›k kaynak’ yaz›l›mlard›r. Bu uygulama, aç›k kaynak felsefesi
olarak bilinen bir konunun en belirgin örne¤idir. 
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sayesinde ilk iki ayda 5 milyon kiflinin websitesini ziyaret etmesini sa¤lam›fl,
bunlar›n yaklafl›k %40’› da reklam filminin kendi versiyonlar›n› oluflturmufllard›r.
Coca-Cola ise bunu daha da ileri götürerek vanilyal› kola için kendi web sitesinde
bir yar›flma açm›flt›r. Reklam senaryosu web sitesinde haz›r bulunan bu
yar›flmada her tüketici kendi reklam filmini yaratacak ve kazanana 10.000
Amerikan Dolar› ödenecekti. Kazanan reklam›n yine web sitesinde yay›nlanmas›
öngörülmüfltür (Shaw, 2002).

Marka reklamlar›n›n, markan›n iletiflim program›n›n esas›n› oluflturmas› ve
reklam›n ilgili çevrelerde yaratt›¤› hareketin etkilerinden yararlanarak medya
iliflkilerinin yürütülmesi bilinen bir çok marka do¤uflu hikayesinde görülür.
Bunlardan biri de ‹ngiltere’de, ‘kablosuz , dijital gelecek’ ve ‘kablosuz pazar’
kavramlar›n› do¤urarak kendine yeni bir pazar alan› tan›mlayan Orange firmas›n›n
hikayesidir. Yapt›¤› ifl asl›nda ‘cep telefonu görüflmelerinin sa¤lanmas› için
telekomünikasyon alt yap›s› kurmak ve iflletmek’ olan Orange, Vodafone ve
Cellnet gibi iki büyük rakibin oldu¤u ‹ngiliz pazar›na dördüncü flirket olarak
girmiflti. Reklamc›l›k çevrelerinin iki önemli ismi Wolf Olins ve Doug Hamilton’›n
da yer ald›¤›, WCRS Reklam Ajans› ile yürütülen bu ‘marka oluflturma’ projesi, bu
alandaki gelene¤e uygun biçimde temelinde büyük bir reklam kampanyas› ve
program›n›n oldu¤u marka iletiflimi olarak yürütülmüfltür. 1994 y›l›nda bafllayan
marka oluflturma çal›flmas›; Orange isminin, ‘kablosuz, dijital bir gelecek’
konseptinin, o zamana kadar hiç tan›mlanmam›fl ‘kablosuz pazar’ adland›rmas›na
dayanan yeni bir pazar yarat›lmas›n›n ard›ndan marka iletiflimi program›n› reklam
kampanyas› olarak yürütmeye bafllad›. Böylece ‘Orange’, o güne kadar bu alanda
al›fl›lmad›k tuhaf ad›* ile bafllatt›¤› ve rakiplerinden bambaflka flekilde alg›lanmaya
dayanan konumland›rma stratejisini de devreye sokmufl oluyordu. Reklam
kampanyalar›nda, cep telefonu imgesi hiçbir zaman kullan›lmam›fl, bir cep
telefonu markas› ile ortaklafla yürüttükleri iletiflim çal›flmas›nda karfl› taraf›n cep
telefonu imgesinin reklamlarda gösterilmesini ›srarla istemesi durumunda da
cep telefonu röntgeni çekilerek bu imge kullan›lm›flt›r. Marka iletiflim program›
neredeyse bütünüyle reklam kampanyalar›ndan oluflmufl, bu hareketlilikle
sa¤lanan medya ilgisinden yararlan›larak da yo¤un biçimde bas›n haberleriyle
kampanya desteklenmifltir. Orange ile rakipleri aras›ndaki marka iletiflimi
savafllar› temelde ‘reklam kampanyalar›’ çerçevesinde yaflanm›fl, 2000 y›l›na
gelindi¤inde Orange, sektörünün bir çok aç›dan en iyi bilinen markas› durumuna
ulaflm›flt›. Markan›n dört y›l gibi k›sa bir sürede gösterdi¤i yükseliflin sonunda,
Hong Kong’lu bu flirketi sat›n almak isteyenler aras›nda en büyük rakibi Vodafone
da bulunmaktayd›. Önce Mannesman taraf›ndan sat›n al›nan flirket, son olarak
France Telecom’un bünyesinde kalm›flt›r (Pringle and Gordon, 2001:79-94). 

Sat›fl Noktas› ‹letiflim Etkinlikleri – Bütünleflik marka iletifliminde sat›fl
noktalar› ve sat›fl görevlileri tüketici ile yüzyüze gelme, onlara yerinde ulaflma
olana¤› verir. Bu kapsamdaki iletiflim çal›flmalar›; sat›fl gücü yoluyla iletiflim, ürün

* ‹ngilizce’de ‘portakal’, ‘portakal rengi’ anlam›na gelmektedir.



ve sat›fl noktas› görselleri, çevre tasar›m› olmak üzere üç ana kategoride ele
al›nabilir. Sat›fl gücü denilen ekibin markan›n kimli¤ini ve ruhunu özümsemifl
olarak hedef kitle ile do¤rudan kuraca¤› yüzyüze iletiflim avantaj sa¤lar. Marka
iletiflimini desteklemek üzere bilinçlendirilen sat›fl gücü, ayn› zamanda marka ile
hedef kitlesi aras›ndaki iyi iletiflimi oluflturmakla da sorumludur. Marka ile ilgili
izlenimler, sat›fl noktas›n›n tasar›m› ve bunu destekler nitelikteki sat›fl davran›fl›
ile bu ba¤lamdaki iletiflim tarz›ndan oluflur. Böyle bir durumda örne¤in, de¤erli
tafllar ve mücevher sektöründeki bir marka, ürününü oluflturan ögelerin gerçek
de¤erini sat›fl gücüne hissettirmifl olmal›d›r ki, sat›fl gücü de bunu markan›n
kullan›c›s›na aktarabilsin. De¤erli tafllar neden de¤erlidir, nas›l üretilir, tasar›mlar›
nas›l yap›l›r, mücevher haline kimler getirir ve bunu nas›l yaparlar gibi somut
sorular›n yan›tlar›, sat›fl gücünün bu süreci gözlemlemifl olmas›yla gerçek
biçimde verilebilir. 

Ürün ve Sat›fl Noktas› Görselleri ise dikkati çekmek amac›yla poster, afifl,
film, dönkartlar, hacimli pankartlar, ç›kartmalar (sticker), ürün maketleri ve
hareketli yaz›lar gibi görsel malzemelerdir. Yine bu çerçevede baflvurulan iletiflim
yollar›ndan biri de ticari karakter kullan›m›d›r. Markayla birlikte kullan›lan insan,
hayvan, bitki ya da animasyon karakterleri böylece hem sembolize etmek yoluyla
markaya bir anlam yükleme, hem markay› kiflilefltirme yoluyla duygusal anlam
katma ifllevini yerine getirir (Uydac›, 2005:223-224). Turkcell’in ‘Cello’ karakteri
telekomünikasyon sektörünün elle tutulamaz nitelikteki hizmetini
karakterlefltirmek ad›na at›lm›fl bir ad›md›r.

Markan›n hedef kitle ile bulufltu¤u noktalardaki fiziksel ortam›n/mekan›n
tasarlanmas› yoluyla kurulan iletiflim çevre tasar›m›n›n etkisidir. Klasik olarak
bak›ld›¤›nda, vitrin düzenlemesi, ma¤aza yerleflimi (iç mimarisi), yap› mimarisi
(Ulufer, 2003:219-220) gibi unsurlar›n markalaflma stratejisi ile paralel
tasarlanm›fl oldu¤u görülür. Örne¤in ‘konsept ma¤aza’ terimi ile kastedilenler bu
kapsama girer.

Di¤er ‹letiflim Yollar› – Zamanla keflfedilen yeni tekniklerle marka iletiflimi
yollar› iyice çeflitlenmifltir. Bildi¤imiz anlamda halkla iliflkiler ya da reklamdan
fark›laflan bu iletiflim etkinlikleri aras›nda video oyunlar›, marka elçisi, klüpler,
destek hatt› gibi uygulamalar yer al›r.

Bütünleflik Marka ‹letiflimi için yeni kap›lar açan di¤er bir araç da video
oyunlar›d›r. Bir zamanlar internet için söylenen ‘yeni medya’ ifadesi flu anda
video oyunlar› için geçerli gibi görünmektedir. Pepsi Cola, ‘SIMS’ bafll›¤›n›
tafl›yan bir dizi video oyunu üreticisi olan Electronic Arts ile anlaflma yaparak bu
oyunlarda kullan›lmak üzere Pepsi soda makinas›n›, pepsi içecek ürünlerini ve
pepsi logosunu bilgisayara indirme imkan› veren bir uygulama gelifltirmifltir. Bu
oyunlar›n özelli¤i, kiflilerin sanal bir dünyay› (evler, arabalar, flehirler, iflyerleri,
davran›fl kurallar› vb. unsurlarla) kendi elleri ile kurmalar› ve bunun içine diledikleri
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ürünleri tafl›yabilmeleridir. Bu uygulaman›n bir ilk ‘sanal ürün yerlefltirme’ örne¤i
say›labilece¤i aç›kt›r (Shaw, 2002).

Markay› temsil etmek, tavsiye etmek, savunmak gibi yollarla aç›kça bir
markan›n ad›na konuflan kifliler olan marka elçileri; markan›n kimli¤i, ça¤r›fl›mlar›,
vaadi, performans alan› ile uyum içinde bulunan ve toplumca tan›nm›fl kifliler
aras›ndan seçilirler. Borusan Otomotiv, bünyesindeki otomobil markalar›n› temsil
etmek üzere marka elçisi olarak Yonca Ebuzziya ile 2002’de anlaflm›flt›.
Türkiye’nin ilk marka elçisi olarak ifade edilen Ebuzziya bu görevini tan›mlarken
flunlar› söylemektedir: “Markan›n tan›t›m›na ve yayg›nlaflt›r›lmas›na katk›da
bulunan kifli. Markan›n reklam›na bir anlamda takviye yap›yor, destek oluyor.
Markan›n vermek istedi¤i genel mesaj› hedef kitleye benimsetmeye cal›fl›yor”
(http://www.alem.com.tr/arsiv/2003/alem09200215/roportaj). Marka elçisinin
ürünü kullanarak toplumsal alanlarda görünür k›lmas› ve marka elçili¤i ünvan›n›
konu edinen medya haberleri yoluyla ilgi çekmesi marka iletifliminin Türkiye
aç›s›ndan yeni uygulamalar›ndan biridir. Bu kifliler markan›n sesi olmaktad›rlar.

Marka kulüpleri de markayla hedef kitle aras›ndaki çeflitli boyutlar›
kapsayan iliflkiler gelifltirmek üzere kullan›labilir. Örne¤in 2001 y›l›nda kurulan
OMO Kad›nlar Klübü (http://www.unilever.com.tr/ourbrands/homecare/omo.asp)
marka kullan›m› ve ürüne dair sorunlar›n ötesinde kad›n hedef kitlenin ‘kad›na
dair’ çok çeflitli meseleleri ile ilgilenmek üzere gelifltirilmifltir. Swarovski’nin ‘the
Chrystal Society’ ad›yla, Mercedes’in ise müflterileri aras›ndan seçilmifllere
yönelik ‘iliflki infla etme’ amac›yla çeflitli ülkelerde uygulanmak üzere baflvurdu¤u
marka klüpleri (http://economictimes.indiatimes.com/articleshow/1855812.cms)
do¤rudan sat›fl hedefleri yönünden de yarar göstermektedir.

Bütünleflik Marka ‹letiflimi konusunun buraya kadar ele al›nan k›sm›,
marka iletiflimi ifllevini olumlu bak›fl aç›s›yla ele alan kesimi temsil etmifltir. Tüm
bunlar›n d›fl›nda, marka iletifliminin bir göz boyama yolu olarak kullan›ld›¤›n› ileri
süren yazarlar da bulunmaktad›r. Özellikle, sponsorluk, sosyal destek projeleri
arac›l›¤›yla marka imaj›n› korumaya yönelmifl bir çok küresel markan›n, geri
plandaki ifl ve üretim süreçlerinde ciddi hak ve ahlak kurallar› ihlali yapt›¤›n›
kan›tlamaya yönelik yay›nlar da bulunur. Werner ve Weiss (2003)’›n ‘Markalar›n
Kara Kitab›’ ad›yla yay›nlanan çal›flmas›, marka iletiflimini, markalara dair
gerçekleri gizleme arac› olarak ele almakta ve say›s›z örnek vermektedir. ‹ddialar›
aras›nda; çocuk iflgücünün sömürülmesi, ülke kaynaklar›n›n haks›z biçimde ele
geçirilmesi, taciz, yasal olmayan ilaç deneyleri, iç savafl ve silah ticaretinin
finanse edilmesi, askeri rejimlerle iflbirli¤i, kötü çal›flma koflullar›, çevrenin tahrip
edilmesi, spekülatif finans ifllemleri, koruma yasalar›na karfl› lobi faaliyetleri gibi
genifl bir yelpazedeki ihlaller bulunmaktad›r.
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Örnek Olay: T-Box - Bir Markan›n Do¤uflu ve Bütünleflik Marka
‹letiflimi

Bütünleflik Marka ‹letiflimi’nin belirli s›n›rlar içinde örnek bir olay üzerinde
incelenmesi amac›yla T-Box markas› seçilmifltir. T-Box; Boyner Holding
taraf›ndan üretilen bir tekstil ürünüdür. Koleksiyonunda; tiflört, iç çamafl›r›, çorap,
mayo, atk›, flapka vb. gibi ürünler bulunduran T-Box, tekstil sektöründe bilinen
sat›fl ve da¤›t›m kanal› anlay›fl›ndan oldukça uzak, paketleme anlay›fl› aç›s›ndan ise
görülmedik bir ilk olma konseptiyle piyasaya ç›kt› (M›s›rl›:2005). May›s 2003’de
üretilmeye bafllayan T-Box ürünleri iki ay içinde 230 bin adet, 2005’de ise 400 bini
yurtd›fl›nda olmak üzere bir milyon adet sat›ld› (www.aksam.com.tr/
haber.asp?a=23244,6 &tarih=14.01.2006). Bir aç›dan bu çal›flman›n literatür
gözden geçirmesi k›sm›nda belirtilen Orange markas›n›n yapt›¤› gibi, kendine
baflka bir ürün kategorisi yaratarak özel bir konumland›rmaya gitmeye çal›flan
T-Box’›n bütünleflik marka iletiflimi aç›s›ndan incelenmesi özgül bir örne¤in
betimlenmesi ve literatür ile karfl›laflt›r›lmas›n› sa¤layacakt›r.

1. Amaç ve Kapsam

Araflt›rma, tek bir örne¤i (monografik) kapsayacak flekilde niteliksel ve
betimleyici türde tasarlanm›flt›r. Bu kapsamda T-Box markas›n›n do¤ufl hikayesi,
marka iletiflimine geçifl süreci, bütünleflik marka iletiflimine temel oluflturacak
stratejilerin belirlenmesi, iletiflim çal›flmalar›-etkinliklerinin saptanmas› ve
bunlar›n yönetim biçimini sorgulamay› amaçlam›flt›r. Bu sorgulama marka
iletiflimi literatürünün gözden geçirilmesiyle çizilen çal›flman›n kuramsal
çerçevesi içindeki temalarla s›n›rl›d›r. T-Box markas›n›n piyasaya sürümünün
üzerinden yaklafl›k bir buçuk y›l geçtikten sonra bafllayan inceleme bu tarihle
A¤ustos 2006 aras›n› kapsamaktad›r. 

2. Yöntem

Örnek Olay incelemesi için elde edilen veriler a¤›rl›kl› olarak Zarakol
‹letiflim’in Müflteri ‹liflkileri Direktörü ile May›s 2005’de yüzyüze yap›lan
derinlemesine mülakatlar*, bu dan›flman ajansla yürütülen iliflkiler s›ras›nda
sa¤lanan yaz›l›-görsel belgeler ve marka web sitesinden yararlan›larak elde
edilmifltir. Yüzyüze mülakat s›ras›nda aç›k uçlu sorulardan oluflan k›smen
yap›land›r›lm›fl esnek bir soru formu kullan›lm›fl ve bu form yard›m›yla
literatürden elde edilen ‘markalaflma karar›-stratejiler-iletiflim uygulamalar›’
kavramsal üçgeninde T-Box markas›n›n nas›l do¤du¤u, ürün tasar›m›, marka
ismi, marka vaadi, hedefler, konumland›rma, marka iletifliminin yönetimi ve
marka iletiflimi çal›flmalar› hakk›nda bilgiler elde edilmifltir. Mülakat s›ras›nda
de¤inilmifl temalar çerçevesinde kalmak üzere de¤iflik bilgi kaynaklar›na da

* Zarakol ‹letiflim Müflteri ‹liflkileri Direktörü ile mülakat formu kullan›larak yap›lan ilk yüz yüze
görüflme bir iletiflim fakültesinin 2004-2005 dönemi Halkla ‹liflkiler ve Tan›t›m Bölümü son s›n›f
ö¤rencilerinden biri taraf›ndan gerçeklefltirilmifltir.
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baflvurularak bilgilerin zenginlefltirilmesi, teyit edilmesi ve tamamlanmas› da
sa¤lanm›flt›r**. Böylece veri kaynaklar›n›n çeflitlendirilmesi yoluyla verilerin
birbirleriyle tutarl›l›¤› da denetlenmifltir. Bu veriler, literatürle karfl›laflt›rmal› olarak
niteliksel-betimleyici flekilde analiz edilmifllerdir. 

3. Bulgular ve Analiz

T-Box örnek olay› için toplanan veriler çal›flman›n kuramsal temelini de
oluflturan kavramsal üçgen yaklafl›m›na uygun biçimde ‘markan›n do¤uflu’,
‘bütünleflik marka iletifliminin stratejisini oluflturacak kararlar’ ve ‘bütünleflik
marka iletiflimi uygulamalar›’n›n saptanmas› yönünden s›n›fland›r›larak
sunulmufltur.

T-Box Markas›n›n Do¤uflu – T-Box markas›n›n do¤uflu, 2003 y›l›n›n Ocak
ay›nda, Boyner Holding’in Yönetim Kurulu Baflkan› Cem Boyner’in, ‘yeni,
yepyeni, devrim gibi bir ürün’ yaratma iste¤i ile holdingin bünyesinde bulunan;
Beymen, Alt›ny›ld›z, Benetton, Çarfl› flirketlerinin üst yönetim ekibini bir
toplant›ya ça¤›rmas› ve kendilerini görevlendirmesi sonucunda bafllam›flt›r. Nas›l
bir ürün olmas›n› istedi¤i Boyner’in kendisi taraf›ndan da bilinmeyen bu ürünü
yaratmak üzere görevlendirilen ekip onbefl kifliden oluflmufl ve günlerce süren
beyin f›rt›nas› sonucunda ürün fikri flekillenmifltir. Ayr›ca, markan›n yönetiminin
buradaki ilgili ekipler taraf›ndan ortaklafla yürütülmesi de kararlaflt›r›lm›flt›r. Yeni
bir ürün için toplanan ekibin ald›¤› ilk karar; üretmeleri gereken fleyin bir giyecek
olmas›, fakat bunun ‘hayat›n h›zl› temposuna uyan, trendler ile örtüflen,
e¤lenceli’ bir ürün olarak tasarlanmas›d›r. Ürünün paketlerinde de s›rad›fl›l›k
tasarlanarak ‘pratik olmas› ve az yer kaplamas›’ için Türkiye’nin ilk s›k›flt›r›lm›fl
giysi koleksiyonu olarak T-Box do¤mufl oldu. Günlük ve rahat giyim
koleksiyonundan oluflan T-Box; s›k›flm›fl, dolay›s›yla da buruflmufl halde
ergonomik olarak paketlenmifl ürünler ile piyasaya ç›km›flt›r. T-Box ürünlerini
ç›karma fikrinden 5 ay sonra ürünler tasarlanm›fl ve üretilmifl olarak ilk iletiflim
kampanyas› ile piyasaya sunulmufl oldu. T-Box, ihracat yaparak büyümek ve bir
dünya markas› olmak istedi¤ini belirten bir markad›r. Dünyan›n çeflitli ülkelerinde
dörtbinden fazla sat›fl noktas›nda bulunmaktad›r. 

T-Box’›n Bütünleflik Marka ‹letiflimi ‹çin Stratejik Kararlar – Markan›n
do¤uflu s›ras›nda, bu ürünün herkesi flafl›rtmas›, merak uyand›rmas›, hayat›
kolaylaflt›rmas› ve e¤lenceli olmas› belirleyici kararlar olmufltur. E¤lendirmek için
h›zl› yaflam biçimine hitap eden T-Box; farkl› tüketim biçimi yaratmak, tüketici
talep etmeden ürünleri haz›r hale getirmek gibi bir hedefe yönelmifltir. Ürünün

* Aç›k gözlem ve internet haber kaynaklar›na da baflvurulmufltur.
Örne¤in, 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



s›k›flt›r›lm›fl biçimde paketlenmifl olmas› nedeniyle olabildi¤ince az yer tutmas›
sa¤lanm›fl ve böylece tafl›ma kolayl›¤› yarat›lm›flt›r. Bu kolayl›k, tüketicide hemen
almak, hemen giymek iste¤i yaratmaktad›r. Bunlara efllik edecek flekilde T-Box
ürünlerinin fiyatlar›nda da farkl›l›¤a gidilmifltir. Her ürünün fiyat›nda görülen
buçukluk nedeniyle T-Box ambalajlar›nda para üstü olarak peflinen ‘5 YKR’
bulunmaktad›r – (Konumland›rma).

Markan›n bu s›rad›fl› özelliklerine paralel olarak tüketicilerle iletiflim dili de
farkl› belirlenmifl, kullan›lan esprili dil ile tüketiciyle s›cak-samimi ba¤lar kurulmak
istenmifltir. Marka ismi, üretilmesi planlanan ilk ürünün bir tiflört (T-shirt) olmas›
ve bu ürünün, s›k›flt›r›lm›fl halde, nispeten çok daha az yer kaplayan bir ambalaja,
kutuya (box) konulmufl olmas› nedeniyle düflünüldü¤ü belirtilmektedir. Böylece,
giyim alan›ndaki benzer ürünlerin isimlerinden de farkl›lafl›lm›flt›r – (Marka
Altyap›s›).

T-Box, marka vaadi ‘hayat› e¤lenceli hale getirmek ve h›zl› yaflama hitap
etmek’ olarak özetlenebilmektedir. Bu vaadin çevresinde, T-Box’›n renkli, h›zl›,
kolayca, heyecan verici ve hep haz›r olarak performans gösterece¤ine dair
beklentiler oluflturulmaktad›r. Fakat bununla birlikte markan›n hitap edece¤i
tüketici kesimi ‘herkes’ olarak belirlenmifltir. T-Box; kad›n, erkek ve çocuklara
yönelik ürünler üretmektedir, ürünlerin kullan›c›lar› için yafl s›n›r›
öngörülmemifltir, ancak ürün yelpazesinde kad›nlara yönelik ürünler
ço¤unluktad›r. Tüketicilere olabildi¤ince renkli ürünler ve genifl bir ürün hatt›
(seksen farkl› ürün) sunulmaktad›r – (Marka Altyap›s›).

Ürünün h›zl› tüketilir olmas› ve ürünün ruhu nedeniyle markan›n piyasaya
ç›k›fl› da h›zl› olmufltur. Buna efllik eden karar gere¤ince de, tüketicilerin T-Box’da
h›zl› ve sürekli bir flekilde yeni ürünler görmesini sa¤lamak ve tüketiciden talep
gelmeden önce, iki haftada bir yeni bir ürün ç›karmak gayreti gösterilmektedir –
(Marka Altyap›s›).

Ürünlerin sat›fl noktalar› aç›s›ndan da benzerlerinden farkl›laflmak karar› ile
geleneksel sat›fl noktas› anlay›fl›n›n yan› s›ra; ‘T-Box konsept ma¤azalar›’ ve
Boyner grubuna ba¤l› ayakkab› ma¤azas› Divarese gibi sat›fl noktalar›nda
sat›lmaya bafllanan marka, ABD’deki sat›fllar›n› otellerde, güzellik salonlar›nda,
golf ürünleri satan ma¤azalarda ve gemilerde yapmay› planlamaktad›r
(http://www.aksam.com.tr/haber.asp?a=23244,6&tarih=14.01.2006)
(Konumland›rma). 

T-Box’›n Bütünleflik Marka ‹letiflimi Uygulamalar› – Marka; s›k›flt›r›larak
paketlenmifl ergonomik ürün tasar›m›, marka iletiflim uygulamalar›nda farkl› bir
dil, ürün paketlerinde yer alan para üstü, reklam arac› olarak yaln›zca gazeteyi
kullanmas› yoluyla dikkat çekici bir yaklafl›m sergilemektedir. Markan›n kulland›¤›
esprili dil temelde ürün paketlerindeki talimatlarda ve ürün alt kategorilerine
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konulmufl özel isimlerde görülmektedir. Buna paralel olarak hem bas›n
reklamlar›nda, hem bas›n bültenlerinde ayn› çizgideki esprili dil kullan›lmaktad›r –
(Markan›n Fiziksel Yüzü ve Tasar›m›, Marka Reklam›). Kullan›lan bu dilin örne¤i
olarak T-Box’›n ürünlerinden birinin ambalaj›nda yer alan kullan›m talimat› burada
belirtilmifltir: 

“T-box Dolai Lama'n›n kendine ait özel ve bilge bir ismi olmas› d›fl›nda,
yuvarlat›lm›fl bir ambalaj olma durumu da söz konusudur. Onunla paketini
aç›ncaya kadar yuvarlak ve silindirik nesnelerle yapabilece¤iniz herfleyi
yapabilirsiniz. Üzülmeyin, paketi açt›ktan sonra yapabilecekleriniz de bir o
kadar e¤lenceli. Dolai Lama'n›n yüksek merciler taraf›ndan onaylanm›fl ve
tavsiye edilmifltir kullan›m alanlar› : Kafan›za dolay›p egzantrik ve bilge bir
imaj yaratmak için, her burun ve a¤›z tipine uyum sa¤layabilen süper battal
boy mendil olarak, süper kahraman olmak amac›yla ve tabii normal bir flal
olarak”. 

Markan›n yarat›lmas›n›n bir ekip taraf›ndan gerçekleflmifl olmas›n›n
devam› olarak, marka yönetimi ve iletiflim çal›flmalar› da ekip taraf›ndan
gerçeklefltirilmektedir. Dan›flman ajans a¤›rl›kl› bu çal›flmalarda reklam ve halkla
iliflkiler deste¤i al›nmaktad›r. Marka iletifliminin bir parças› olarak yürütülen halkla
iliflkiler çal›flmalar› a¤›rl›kl› olarak medya iliflkileridir. Reklam ajans› daha çok
marka konumland›rmas› hedefine yönelik hizmet vermekte ve bunu da a¤›rl›kl›
olarak bas›n reklamlar› ile yürütmektedir. Sat›fl kanallar›n›n farkl›l›¤› yoluyla da
desteklenen konumland›rma çal›flmalar›n›n bir parças› olarak T-Box; deniz
teknelerinde, otel odas›nda ve sinemalar›n frigo tablalar›nda halen sat›lmaktad›r
– (Marka Reklam›, Marka ‹çin Halkla ‹liflkiler, Sat›fl Noktas› ‹letiflimi).

T-Box, alan›nda bir ilk oldu¤u için ürünü tam olarak gösterebilmek
amac›yla ürün örnekleri medya mensuplar›na ulaflt›r›lm›fl ve bu yolla ilk olarak
bas›n lansman› gerçeklefltirilmifltir. Bas›n bültenleri, bas›n röportajlar›, özel haber
arac›l›¤› ile öncelikle bas›n›n bu ürüne ve yeni do¤an markaya tan›fl›kl›¤›n›n
artt›r›lmas› sa¤lanm›flt›r. Genel nitelikli bu çal›flmalar› takiben, her yeni ürün
ç›k›fl›nda bas›n bültenleri gönderilmifltir. Bu giriflimler sonucunda T-Box markas›
ile ilgili genifl bir bas›n ilgisi görülmüfl ve haberler büyük ölçüde yer alm›flt›r. T-
Box’›n destekleyici malzemesi olarak ihracat, hedefler, sat›fl rakamlar› gibi bilgiler
yine bas›na aktar›lm›fl ve bas›n aç›klamalar› yap›lm›flt›r. Bu görevler halkla iliflkiler
dan›flman ajans› taraf›ndan gerçeklefltirilmifltir – (Marka ‹çin Halkla ‹liflkiler).

T-Box konsept ma¤azalar›nda koku, müzik, ayd›nlatma ve ma¤aza içi
iletiflim tasar›mlar› markan›n kiflili¤i ile uyumlu olacak flekilde düflünülmüfltür.
Ürünler, paketlemenin sa¤lad›¤› avantaj ile panolarda m›knat›sl› olarak
sergilenmektedir. Geleneksel sat›fl yolu olarak kullan›lan ‘dokun, dene, sat›n al’
formülü T-Box markas›nca sa¤lanmamaktad›r – (Sat›fl Noktas› ‹letiflimi).

Bulgular›n Genel De¤erlendirmesi – Gerek marka sahibi flirketin
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aç›klamalar›, gerek markan›n piyasaya ç›k›fl› s›ras›nda reklam ve halkla iliflkiler
dan›flman ajanslar›ndan yararlanma yolunu seçmesi giyim kategorisinde yer alan
bu ürünün ‘markalaflma’ karar›yla yola ç›kt›¤›n› ve iletiflim yat›r›mlar›na yer
verdi¤ini göstermektedir. Bu örne¤in incelenmesi s›ras›nda T-Box’›n henüz
markalaflma sürecinin bafl›nda oldu¤u gerçe¤i göz ard› edilmemifltir. Betimleyici
analizin dikkat çekici sonuçlar› afla¤›da bir liste olarak sunulmufltur. 

• Dünyada geliflmeye bafllayan yeni e¤ilime uygun olarak flirketin
(holdingin) farkl› ifllevlerinden mümkün oldu¤unca genifl kat›l›ml› üst düzey bir
ortak yönetim ekibi oluflturuldu¤u saptanm›flt›r. Bütünleflik pazarlama
iletifliminden, bütünleflik marka iletiflimine geçiflteki temel paradigman›n böyle
olmas› gerekti¤i literatürde belirtilmektedir.

• Markalaflma ve marka iletifliminin bir stratejisi olarak marka ismi,
markan›n fiziksel yüzü ve tasar›m›, sat›fl noktas› iletiflimi, seçilen esprili dil, ürün
ç›karma h›z› gibi belirgin nitelikleri aç›s›ndan T-Box’›n benzerlerinden önemli
ölçüde farkl›laflmaya yöneldi¤i söylenebilir. Nitekim, yine literatürde belirtildi¤i
gibi bugünkü anlam›yla markalar; farkl›laflma ve zihinde farkl›laflm›fl özel bir
konum edinme çabas›na yönelik olarak temelde iletiflim programlar›na
dayal›d›rlar.

• Ürünün ne olaca¤›n›n belirlendi¤i aflamada Boyner Holding’in
uzmanlaflt›¤› faaliyet alan› olan ‘giyim’ üzerinde mutab›k kal›nmas›, Al ve Laura
Ries’in önerdikleri gibi ‘daralma’ stratejisine de uygun düflmektedir. 

• T-Box, t›pk› Orange markas› gibi kendini asl›nda var olan bir ürün
kategorisinde farkl› biçimde konumland›rmakta ve yeni bir pazar yaratmaktad›r.
Böyle bir strateji k›sa sürede marka bilinirli¤i sa¤lamada etkilidir, zira marka yeni
bir pazarda bir ilktir.

• T-Box’›n bütünleflik marka iletiflimi sürecinde dan›flman reklam ajans›n›n
marka konumland›rmas› görevini üstlenerek bas›n reklam› hizmeti verdi¤i,
dan›flman halkla iliflkiler ajans›n›n ise genellikle bas›n iliflkileri-bas›n haberi
hizmeti verdi¤i görülmektedir. Tarihsel geliflme içinde bak›ld›¤›nda da
markalaflma ve marka iletiflimi çal›flmalar›n›n esas olarak reklam ajanslar› ve
reklam programlar› eliyle yürütüldü¤ü bilinmektedir. 

• ‹letiflimde ortak bir dil kullanman›n gere¤i olarak hem bas›n
reklamlar›nda, hem bas›n bültenlerinde esprili dil tuturl›l›¤›na dikkat edilmifltir. Bu
flekilde de, geleneksel bas›n bülteni dilinden ayr›lmaktad›r. Tutarl› bir flekilde (3
C kural›na uygun olarak) web sitesinde de bu dil görülmektedir. Zira, bütünleflik
marka iletiflimi yaklafl›m› da, iletiflim program› ve dilinin tüm yönlerden
birbirleriyle tutarl›-uyumlu olmas› gerekti¤ini savunmaktad›r.

• Di¤er yandan ise T-Box’›n web olanaklar›n› hemen kullanmaya
bafllamad›¤› görülmektedir. Yine literatürden bilindi¤i üzere, web sitesi yönetimi
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teknolojik altyap›s›n›n sundu¤u olanaklar sayesinde bilinen ve bilinmeyen bir çok
takti¤i bu ortama tafl›may› mümkün k›lar.

• T-Box’›n marka iç iletiflimi hakk›nda yeterli veri elde edilememifl ve bu
noktadaki durum aç›k biçimde saptanamam›flt›r.

• T-Box marka iletifliminin temel çerçevesini; markan›n fiziksel yüzü,
bas›n reklam›, bas›n iliflkileri-tan›t›m, sat›fl noktas› ve web sitesi yoluyla yap›lan
iletiflimin oluflturdu¤u söylenebilir. Literatürde söz edilen di¤er bir çok iletiflim
yolunun (özel etkinlikler, ürün yerlefltirme, sponsorluk, nedene dayal› pazarlama,
marka elçisi, yeni medyalar, klüp gibi) bütünleflik marka iletiflimi program›nda
temel olarak henüz yer bulmad›¤› anlafl›lmaktad›r.

Sonuç

Halkla ‹liflkiler disiplini ile pazarlama disiplinini birlefltiren ‘ürün halkla
iliflkileri-ürün iletiflimi’ noktas›ndan hareket ederek zamanla ‘bütünleflik
pazarlama iletiflimi’ paradigmas›na ulaflan e¤ilim günümüzde tart›fl›lmakta ve
yeni bir paradigma önerisi getirilmektedir; ‘bütünleflik marka iletiflimi’. Bütünleflik
marka iletiflimi, marka sahibinin (ticari ya da kar amac› gütmeyen bir kuruluflun)
en önemli temel ifl de¤eri olarak ifade edilen markas›n›n oluflturulmas› ya da
yönetilmesi sürecinde iletiflim fonksiyonuna önemli bir rol biçer. Bu yeni
yaklafl›m›n gere¤i olarak tüm örgütsel ifllevler markan›n yönetimi için koordineli
biçimde bir arada bulunup görev al›rlar. ‹letiflim çal›flmalar› ise geçmiflte oldu¤u
gibi yaln›zca bir tek departman›n (örne¤in pazarlama departman›) tekelinde
de¤ildir, ortaklafla yönetilir, ortak bir görevdir. Ayr›ca iletiflim programlar› da
birbirinden iliflkisiz ve yaln›zca reklam çal›flmalar› a¤›rl›kl› de¤ildir, literatürde
örnekleri bolca görüldü¤ü gibi keflfedilmifl bir çok yeni iletiflim takti¤i
kullan›lmaktad›r. Yeni paradigman›n bütünleflik pazarlama iletifliminin
baflaramad›¤› ‘bütünleflik’ olma boyutu bu iki noktada ortaya ç›kar. 

Bu çal›flmada öncelikle Türkçe literatürde kendine yer bulmaya çal›flan
bütünleflik marka iletiflimi kavram› özetlenmifltir. Bunu yapabilmek içinse
kavram›n unsurlar›n› oluflturan fakat farkl› kapsam ve ba¤lamlarda sunulmufl
bilgiler kavramsal çerçevenin daha net, yeni bir yap›da kurulabilmesi amac›yla
‘kavramsal üçgen’ ad›n› verdi¤imiz bir yaklafl›mla kurgulanm›flt›r – bütünleflik
marka iletifliminin temeli (markalaflma karar›), marka iletifliminin stratejik
kararlar›, iletiflim uygulamalar›. Böyle bir kuramsal-kavramsal çerçevenin
çizilmesiyle birlikte; yeni do¤mufl, dikkat çekici bir Türk markas›n›n henüz
bafllang›ç noktas›ndaki iletiflim çal›flmalar›n› literatürle karfl›laflt›rmal› olarak analiz
etme imkan› da do¤mufltur. T-Box markas›n›n bütünleflik marka iletiflimi
aç›s›ndan ele al›nmas›nda sektörü temsil edecek genel bir durum saptamas›
yapmak de¤il, dikkat çekici özgül bir örnek üzerinde inceleme yapmak ve bu
sürecin iflleyiflindeki içgörünün artt›r›lmas› sa¤lanmak istenmifltir. Çal›flman›n
örnek olay›n› oluflturan T-Box incelemesi en dikkat çekici sonucunu ‘yeni bir
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pazar oluflturma, farkl›laflma ve buna dayal› sat›fl noktas› iletiflimi’ çal›flmalar›
aç›s›ndan vermifltir. Markalaflma sürecinin henüz bafl›nda bulunan T-Box; reklam
ve halkla iliflkiler programlar› aç›s›ndan ise çarp›c›-s›rad›fl› uygulamalar› de¤il,
farkl›l›¤› (markan›n fiziksel yüzü-tasar›m›, espirili dil gibi) bu boyuta da tafl›yan
fakat bilindik araçlar› kullanmay› seçmifltir. Bu aç›dan bak›ld›¤›nda bütünleflik
marka iletifliminde ‘strateji-konumland›rma’ meselesinin a¤›rl›k noktas›n›
oluflturdu¤u söylenebilir. Markan›n ilerideki geliflim sürecinde bütünleflik iletiflim
çal›flmalar›na nas›l bir yön verdi¤ini incelemeyi sürdürmek yine bu çal›flmada
çizilen kuramsal-kavramsal üçgen yaklafl›m›yla mümkün olabilecektir.
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