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YEMIN METNi

Yiiksek Lisans tezi olarak sundugum “Liiks Markalarin Dergi Reklamlari: Louis
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safhasindan sonug¢lanmasina kadar ki biitiin siireclerde bilimsel ahlak ve geleneklere
aykirt diisecek bir yardima bagvurulmaksizin yazildigin1 ve yararlandigim eserlerin
bibliyografya’da gosterilenlerden olustugunu, bunlara atif yapilarak yararlanilmis
oldugunu belirtir ve onurumla beyan ederim. (27/06/2016)
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ONSOZ

Bu calisma; arastirmalar sonucu diinyada en degerli liiks marka olarak kabul edilen
Louis Vuitton ve Tirkiye’de en degerli likks marka olarak kabul edilen Vakko
markalarinin dergi reklamlari {izerine gostergebilimsel ¢oziimlemeyi hedeflemektedir.
Dergiler bu markalar ile ayni1 sosyo-ekonomik kitleye hitap eden ve iki markanin da
ortak reklam verdikleri, yurti¢i ve yurtdisi satis1 olan Vogue ve Elle dergileri olarak
belirlenmistir. Bu ¢alismay1 gercgeklestirmekteki amacim, 6zellikle liiks markalarin
tercih ettigi dergi reklamlarinda, satislarin1 desteklemenin yani sira tiliketicilerine
gostergebilimsel olarak sunduklar1 yasam bigimlerini yan anlamsal olarak
incelemektir.

Yiiksek lisans donemi boyunca hem derslerde hem de tez silirecinde destegini
esirgemeyen, bilgi ve deneyimleriyle bana yol gostererek 1sik tutan c¢ok degerli
danigsman hocam Prof. Dr. Hiilya Yengin’e tiim kalbimle tesekkiirii bir bor¢ bilirim.
Ayrica bu siirecin her anim1 benimle birlikte yasayan aileme, yanimda olan tiim
dostlarima da en i¢ten sevgilerimle tesekkiir ederim.

Haziran 2016 Esra KARAMAN
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LUKS MARKALARIN DERGi REKLAMLARI:

LOUIS VUITTON VE VAKKO REKLAMLARI UZERINE BiR INCELEME

OZET

Insanlar var oldugu giinden itibaren etrafindaki imge ve iletilerle birlikte yasamaktadir.
Reklam kavraminin ortaya ¢ikisiyla birlikte her birey birer tiiketici ve marka miisterisi
haline gelmistir. Bunun farkindalig: ile markalar tiiketicilere karsi bir arzu nesnesi
olarak goziikmek istemekte ve bir ihtiya¢ gibi algilanmak ig¢in siirekli bir rekabet
halinde tiiketicilerin  zihinlerine yerlesmeye ¢alismaktadirlar. Bu amaci
gerceklestirmek icin de, mal ve hizmetlerini hedef kitlelerine tanitimin en 6nemli
unsuru olan reklamdan yararlanmaktadirlar. Reklamda mesaj yaratilirken asil olgu
tilkketicinin ilgisini ¢ekmesi, akilda kalmasi ve tiikketim davranigina doniigsmesidir.
Gilintimiizde reklamlar incelendiginde, tiiketici zihnine gonderilen iletiler bireyin
tiikketim davranisina yonelmesinde biiylik rol oynamaktadir. Bu reklamlarda kullanilan
renkler, yazi1 karakterleri, mankenler ve mankenlerin karakter analizleri, fotograf
acilari, kiyafetler, aksesuarlar, arka fon ve manzara gibi 6gelerin nasil ve hangi
duygular1 cagristirma amagh kullanildiklarini tiiketici zihninde yaratilmak istenen
mesaj1 etkilemektedir. Boylece tiiketicilerin yasam bicimleri etkilenmekte ve
yapilanmaktadir.

Bu calismada diinyada ve Tiirkiye’de arastirmalar sonucu kabul edilmis iki liiks marka
olan Louis Vuitton ve Vakko markalarinin ortak olarak reklam verdikleri, tiraj1 yiiksek
olan, ayni hedef kitleye hitap eden ve yurtdisinda da satisi olan Vogue ve Elle
dergilerinde yaymlanan reklamlarinin  gOstergebilimsel analizi  yapilmistir.
Uluslararasi ve Ulusal ayn1 kategoride iki farkli markanin reklam konumlandirmasi ve
reklam iletenlerinin incelenmesi odak noktadir. Tki markanin da sezon ve iiriin ¢ikisina
yonelik Ocak-Subat ve Temmuz-Agustos aylarinda reklam vermemesi nedeniyle
arastirma kapsami 2015 Eyliil, Ekim, Kasim ve Aralik; 2016 Mart, Nisan, May1s ve
Haziran aylarin1 kapsamaktadir. 1 yillik sezonda verdikleri tiim reklamlar
gostergebilimsel analiz ile yorumlanmistir. Yapilan ¢oziimlemeler gostergebilim
kuramcist olan Roland Barthes’in ‘Anlamlandirma Kurami’na dayandirilarak
gosteren, gosterilen, diiz anlam ve yan anlam basliklari {izerine dayandirilmigtir.

Anahtar Kelimeler: Gdstergebilim, Gosteren, Gosterilen, Diiz Anlam, Yan Anlam,
Reklam (Coziimleme, Reklam lletisi, Liiks Marka Reklami, Dergi Reklami, Louis
Vuitton, Vakko.
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MAGAZINE ADS FOR LUXURY BRANDS:

AN ANALYSIS OF LOUIS VUITTON AND VAKKO ADS

ABSTRACT

The people have lived together with images and messages since the existence of
humankind. Associated with emerging advertisement concept, each person had
became consumer and brand custom. However, brands wants to seem as object of
desire against to consumers. Even if not necessity line, the brands strive to stick in
consumer’s mind. In an attempt to perform this aim, they takes advantage of
advertisements. The aim of advertising is to catch consumer’s attention, remembered
easily and increasing the consumption. Nowadays, when the advertisements are
examined, subliminal advertising have significant influence on consumer such as
colors, typefaces, fashion models, character analysis of models, point of photos,
clothes, accessories, background, view.

In this study, there are two lux brand - Louis Vuitton and Vakko, was accepted
following the searches in Turkey and in the world. These brands have given the
advertisements at the Elle and Vogue magazines. Semiotic analysis of the
advertisements was done. Advertisement positioning of two different brands and
publicity methods are focal point. Both brand haven’t given an advertisement due to
season and releasing a product in January, February, July, August. For this reason,
research has involved in September, October, November, December, 2015 and March,
April, May, June, 2016. Advertisement were given in both brand in one year, they
were constured with semiotic analysis.

Research conducted was based on Roland Barthes’ explanation hypothesis-denotation
and connotation titles. In this context firstly, ‘‘what is the brand?’’ question was
explained in the first part. The advertisement subject of lux brands was examined in
the second part. In case of finally part, color, write, culture signal was appeared pick
and choose.

Keywords: Semiology, indicative, screened, denotation, connotation, lux brands’
advertising, magazine advertising, Louis Vuitton, Vakko.
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1. GIRIS

Glintimiizde stirekli artan marka sayisi ve {irlin ¢esitliligi markalarin akilda kaliciliginm
zorlagtirmaktadir. Markalar farklilasabilmek ve tliketicinin aklinda kalabilmek i¢in ne
kadar ¢aba gosterse de, imhaci bir pazarda bunu basarabilmek gercek anlamda ¢ok
zordur. Markalarin siirdiiriilebilirlik saglamasi agisindan tiiketicilerin beklentilerini
gerceklestirmeleri biiylik 6nem arz etmektedir. Eskiden sadece vaatlerini yerine
getirmesi yeterli olan markalardan artik; topluma yararli olmasi, kendi tarzim
yaratmast ve durusunu korumasi beklenmektedir. Bununla birlikte eger markalar
tiketicinin  kimligi ile Ortiisiiyor ise kabul edilmekte, Ortiismiiyorsa
reddedilmektedirler. Satin alinanin ne oldugunun, ne yapildigindan daha 6nemli hale
geldigi modern tiiketimde, iirlinlerin 6zelligi ve islevinden ¢ok, tasidigi anlam 6nem
tagimaktadir. Yani bireyin kimligini belirleyen sembolik bir tiiketim mevzu bahistir.
Tiiketiciler ihtiyaglarmi karsilamaktan ote, {irlinleri bir gosterge haline getirmis ve
nesneleri soyut anlamlar1 nedeniyle tilkketmeye baslamislardir. Tiiketiciler markalari
kimliklerini insa etmek iizere bir sosyal pasaport olarak kullanmakta ve toplumda bu
anlamda bir statii saglamaktadirlar.

Bu baglamda 6zellikle liiks markalar; kendisine bir sosyal pasaport yaratmak isteyen
ve fizyolojik ihtiyaclarin otesinde psikolojik ihtiyaglarina yonelen tiiketiciler icin bir
yasam bi¢cimi  sunmaktadirlar.  Tiketiciler temel ihtiyaclarii  rahatlikla
karsilayabildiklerinde, psikolojik ihtiyaglarina yonelmekte ve toplumda saygin bir
goriinim elde etmek istemektedirler. Bu anlamda; kendisine saygin bir kimlik
yaratmak isteyen tiiketici bir sosyal pasaport yaratmak i¢in liikse yonelmektedir. Liiks
markalar da; ayricalik ve prestij saglayan, nadide, pahali, tiiketicisini digerlerinden
ayirp farklilagtirabilen bir tiikketim sekli olarak hizmet vermektedirler. Liiks marka
tirtinlerini alabilecek maddi giice sahip olan, bu nitelikte olan iiriinleri anlayabilen,
zevk ve segme becerisine sahip olan tiiketiciler, prestijli bir kimlige sahip olmay1 hak
etmektedirler. Bu nedenle tagidigi ¢cantanin {izerindeki amblemin ona kattig1 degerleri
arzulayan bir tiiketici kiigiik bir cantaya binlerce lira 6deyebilmektedir.

Bir gosteri sahnesine doniigen liiks tiiketim toplumu aldiklarini {iriinlerin meta ve

imajlarindan beslenmektedir. Evler, mekanlar, kiyafetler, nesneler imaj1 temsil ederek



toplumdaki bireyleri ortak 6zelliklerine gore siniflandirmaktadir. Giiniimiizde liiks bir
villay1 veya son model liikks bir otomobili begenmeyen ya da arzulamayan insan
bulmak neredeyse imkansizdir. Ancak 6nemli olan bireylerin liikksii begenmeleri degil,
bu iirlinlerin sunuluglar1 nedeniyle sahip olmak istedikleri kimliklere o markalar ile
ulagabileceklerini diistinmeleri ve birer ihtiya¢ nesnesi olarak gérmeleridir.

Her markanin hedefkitlesine iiriinlinii tanitmaya ve hatirlatmaya ihtiyaci vardir. Ancak
lilks markalarda bu durum daha stratejik ilerlemektedir. Liiks markalarin hedef
kitlesinin dikkatini ¢eken reklam mecralar1 digerlerine gore daha spesifiktir. Liiks
markalar genel olarak en ¢ok tercih edilen televizyon ve gazete reklamlar1 yerine elit
dergilerde yer almay1 tercih etmektedirler. Ciinkii lilks markalarin bilinirlik gibi bir
endiseleri yoktur, 6nemli olan herkesin ulasamayacagi ve ayricalikli bir marka
oldugunun anlasilmasidir. Bu reklamlar iirlin tanitiminin yani sira tiiketicisine
giizellik, arzu, haz, iyi bir hayat gibi imgeler ile bir yasam bi¢imi sunmaktadirlar.
Reklamlara islenen simgesel ve gostergesel anlamlar tiiketiciye markanin {iriiniiyle
sahip olabilecegi imaj1 simgelemektedir. Liiks markalar tiiketicilerine reklamlarinda

kullandig1 bu strateji ile kimlik sunmaktadirlar.

1.1. Arastirma Konusu ve Amaci

Bu c¢alismada; arastirmalar sonucu diinyanin en liiks markasi olarak kabul edilmis
Louis Vuitton markasinin ve Tiirkiye’de en liiks marka olarak kabul edilmis Vakko
markasinin, Vogue ve Elle dergilerinin belirlenen sayilarinda yer alan reklamlarinin

gostergebilimsel ¢oziimlemesini incelemek amaglanmaistir.

1.2. Arastirmanin Yontemi ve Sitmirhihiklar:

Arastirma Roland Barthes’in gostergebilimsel ¢dziimleme yontemi ile reklamlar
coziimlemeyi amaglamaktadir. Sinirlilik olarak iki markanin da reklam verdigi, tiraj
yiiksek olan, yurti¢i/yurtdist satisi bulunan ve ayni diizeyde sosyo-ekonomik kitleye
hitap eden Vogue ve Elle dergilerinin sezon baslangicindan sezon sonuna kadar olan
sayilar1 ele alinmistir. Bu baglamda 2015 Eyliil, Ekim, Kasim, Aralik sayilar1 ve 2016
Mart, Nisan, Mayis ve Haziran aylarinda yer alan reklamlar ¢oziimleme igin
degerlendirilmistir. Ocak-Subat ve Temmuz-Agustos aylar1 markalarin sezon ortasi
olmasindan dolayr reklam vermedigi aylardir. Bu nedenle bu aylar arastirma

kapsaminda degildir.



1.3. Arastirma Varsayimlari ve Problem Ciimlesi

Arastirma problemi uluslararasi ve ulusal olan iki lilks markanin ayni dergilerde

konumlandirdigi reklamlarin gostergebilimsel anlamlarinin karsilagtirilmasidir.

Varsayimlar; lilks markalar reklamlarinda hedef kitlelerine bir yasam bigimi
sunmaktadir. Tiiketicilerin duygu ve diisiincelerini etkileyen, giyim ve goriiniislerini
yonlendirecek yeni bir kimlik kazandirmaya odaklanan liks markalarin dergi
reklamlari, kendi tiiketicisinin nasil olmasimmi  gerektigini reklamlarinda
barindirmaktadir. Liiks marka reklamlarinda sadelige O6nem verilmektedir.
Reklamlarda iiriinle beraber manken sade ve net bir sekilde okuyucuya sunulmaktadir.
Liiks markalar marka isimlerini ve logolarini her zaman ayni bicimde ve sadelikle
konumlandirmaktadirlar. Konumlandirma stratejisinde lilks markalarin  dergi
reklamlarinda bir siireklilik politikas1 vardir. Liiks markalar reklamlarinda markanin
tarzina yonelik simgesel ogeler igermektedirler. Bu Ogeler iiriiniin 6niine gegmeden
gizli bir sekilde reklama yerlestirilmektedir. Bu Ogeler mankenin durusunda,
fotografin arka fonunda veya reklamin kenar yazilarinda bulunabilir. Louis Vuitton ve
Vakko reklamlar1 lilks marka reklamlarinin stratejilerine uygun reklamlar

vermektedirler.






2. MARKA KAVRAMI

Marka kavramimin ¢ikis noktasiyla ilgili en yaygin varsayim, bu kavramin on
dokuzuncu yiizyilin ortalarinda, biiyiik hayvan siiriilerine sahip kisilerin kendi
hayvanlarin1 ayirt edebilmek adina tercih ettikleri ‘damgalama’ islemiyle dogdugu
yoniindedir. Nitekim Tosun marka (brand) kelimesinin Iskandinav dilinde ‘yanmak’
anlamina gelen ‘brandr’ kelimesinden tiiredigini ve kelimenin kdken anlaminin ise,
‘s1cak titiiniin biraktig1 iz’ demek oldugunu ileri stirmektedir. (Tosun, 2014:3) Zaman
icinde bu anlamin ‘belirli bir ismi ve isareti olan mallar’ olarak degistigine
inanilmaktadir. Goriildiigli iizere marka sozcliglinin ilk kullanim amact bir seyin
kime/neye ait oldugunu gostermek adina isaretlenmesidir. Bununla birlikte marka

kavraminin diger tanimlamalarina deginmek yararlh olacaktir.

Marka ya da markalama, bir igletmenin iiriin ve hizmetlerini diger isletmelerin iiriin ve
hizmetlerinden ayirt etmek amaci ile uzun yillardan beri kullanilan bir kavramdir.

(Taskin & Akat, 2012:2).

Amerikan Pazarlama Birligi’nin tanimina gére marka; bir isim, terim, isaret, sembol
gibi benzer gostergelerin bir saticinin Uriiniinii digerlerinden ayirt edici nitelikte

olmasidir.

Genel olarak markanin ortak anlamina bakildiginda ise; bir {ireticinin tiriinlerini diger
tireticilerin iirlinlerinden ayirmasi olarak kabul edilmektedir. Ancak bu anlayis
giinlimiizde gittik¢e degismektedir. Marka artik sadece ayirt edici bir kavram olarak
degil, toplumu ve insan psikolojisini dahi etkileyebilecek giigte farkli soyut kavramlara
kadar ulagmaktadir. Yine Tosun ad1 gegen eserinde; artik markanin tiiketici ve liretici
arasinda gerceklesen iletisim anlami konumuna geldigini iddia etmekte ve markanin
artik iretici i¢in degil tiiketici i¢in daha fazla anlam ifade ettigini savunmaktadir.

(Tosun, 2014:3)

Bir marka, siirekli bilinirliligi olan, iiriine kar saglayan, yaraticilik siireci olan bir

imzadir. Uriinler meydana getirilir, yasar ve kaybolurlar; ama markalar daimidirler.



Bu yaratici hareketin tutarlilifi, markaya igerigini, anlamimni ve karakterinin ne

oldugunu verir. Bir marka yaratmak kimlik ve zaman gerektirir. (Kapferer, 1992:12)

Giliniimiizde artan imhaci rekabet ortami, ¢esitlenen iiriin gami ve siirekli artan marka
sayis1 tiiketici i¢in akilda kaliciligi zorlastirmaktadir. Markayr farklilastirmak ve
stirdiiriilebilirlik saglamak i¢in her ne kadar fazla ¢aba gosterilse de, marka niifusunun

hizla artt1g1 giiniimiizde bunu bagarmak ger¢ek anlamda ¢ok zordur.

Sirketlerin hayatta kalabilmesi ve kar odakli gelismesi i¢in, markalarini
farklilastirmas1 ve rakiplerine gore asla geride kalmamasi gerekmektedir. Markasiz
tiriinler ile bunu basarmalar1 ¢ok zordur. Ciinkii artik tiiketiciler bilinglenmis ve

markasiz Uriinleri tercih etmemektedirler. (Erdil & Uzun, 2010:3)

Serhan Ok ‘Ilk Marka Hz. Adem mi?” adli kitabinda iyi bir marka yaratabilmek icin
istenilen durumu su ciimlelerle aciklamaktadir: “‘Bugiin iyi bir marka yaratmak icin
vapilmak istenilen sey, tam olarak markanmin hedef kitlenin goziinde bir insan
hiiviyetine biirtinmesini saglamaktir. Tutarli ve giivenilir bir insan yaratmak...

Prensiplerini, zevklerini ve rakiplerinden ayrisan ozelliklerini tasarlamak... Ona bir

ad, bir ses, bir dig goriiniis vermek...”” (Ok, 2013:20)

Yazar, markalama adina giizel bir benzetme yapmustir. Bakildiginda eger marka
Ozglinlik demekse ve ulagilmak istenilen amag¢ bir ayricalik yaratmaksa, insanin
kendisi zaten 6zgilinltigiin zirvesidir. Markalar insanlarda oldugu gibi ayr bir sese, bir
kokuya, bir goriiniise sahip olmak istemektedirler. Insanlarm parmak izleri nasil
birbirlerinden farkliysa markalar da bu denli farklilasmak istemektedirler. Her ne
kadar bu miitkemmeliyet yaratilamasa da ulasilmak istenilen tam anlamiyla budur. Bu

durum markalarin ulagmak istedikleri iitopyadir.

Piyasada bir¢ok marka vardir. Hatta hepsinin bir ismi, logosu, ambalaji da vardir.
Fakat ger¢ek anlamiyla bakildiginda birgogu marka degildir. Clinkii ger¢ek anlamda
marka olmak tiiketicinin zihninde bir yere sahip olmak, farklilasmak demektir.

(Kadioglu, 2014:109)

Markalar iiriinii veya hizmeti rakiplerinden farklilastirip kimliklestirmekte, imaj
olusturmakta ve kisiliklestirmektedir. Uriinii veya hizmeti yasal boyutta temsil
edilebilir kilmaktadir. Bununla birlikte firma ya da tiriine katma degeri bulunan bir
varlik haline getirmektedir. Marka artik somut olarak bir varlik ve soyut olarak bir

vaattir. Degerler ve algilar biitiiniidiir. Marka, tiiketici algisinda yer alan algilar ve



anlamlar biitiinii olarak, {iriin veya hizmetin somutsal goriinlimiinden ve isleyigsinden

Ote bir anlam tagimaktadir. (Kamiloglu, 2010:22)

Genel olarak marka kavramini toparlayip tanimlarsak; tiiketicinin marka ile
karsilastiginda hissettigi seylerin tamamidir. Markanin tiiketici zihninde yarattigi
‘sey’lerin timiidiir. Marka; bir tirlin goriildiigiinde, tadildiginda, dokunuldugunda,
duyuldugunda, koklandiginda, hissedildiginde aklimiza hiicum eden kavramlar
biitlintidiir. Yani marka dedigimiz sey goziimiizle, kulagimizla, dilimizle, burnumuzla,
parmaklarimizla duydugumuz seylerin algimizda yarattigi ve zihnimizde olusturdugu
soyut diinyadir. Markalar ayn1 ya da benzer islevlere sahip iirlinleri birbirinden ayiran
kimliklerdir.

Yine Serhan Ok’un marka ile ilgili giizel bir benzetmesi vardir; ‘‘Marka dedigimiz sey
oziinde, iizerine anlam yiiklenmis kelimelerden ve rakamlardan fazlasi degildir.
Rakam demisken burada parayt da ele almakta fayda var. Paranin icadi da ¢ok iyi bir
markalama ornegidir ve esasinda detayli incelendiginde insanlik tarihinin en ilging
markalari paralardir. Normalde neredeyse tamamen degersiz olan bir kagit parcasina
tizerine yazilar yazilarak bir deger atfedilmis ve bu deger konusunda herkes mutabik

kalmistir. Paralar ¢ok iyi markalardir.”” (Ok, 2014:20)

Stephen King’in de marka ile ilgili ok anlamli ve derin bir sozii vardir; *‘Uriin
fabrikada yapilan bir seydir, marka ise miisterinin satin aldig: bir seydir.”” Bu s6z her

irtiniin marka olamayacagini en basit haliyle gostermektedir. (Randall, 2000:15)

Marka kavraminin ¢ok boyutlu olusu, karmasik igerikteki yapisinin tanimini
zorlagtirmaktadir. Bundan sonraki bagliklar, markay1 anlatabilmek adina parg¢alanmas,
genel hatti itibariyle anlasilir olmasini kilmak adina bolinmiistiir. Tiiketicilerin ve
marka sahiplerinin markalara yiikledikleri anlamlar farklidir. Farkli perspektiflerden

bakarak kavramsal ¢ergevesini olusturmak yerinde olacaktir.

2.1. Markanin Tarihcesi

Markanin tarihgesine bakildiginda; arkeologlarin arastirmalarinda rastlanan M.O.
3000 yillara kadar geride, iireticilerin iirettigi bir¢ok esyada cesitli amblemlere
rastlanmistir. Daha eskisi bilinmese bile o zamanlarda dahi {irlinleri rakiplerden
ayiracak yontemlere bagvurulmustur. En basit haliyle markalasma o zamanlarda dahi

bulunmaktadir.



2.2.1. Diinya’da markanin gelisimi

Cagdas anlamda marka adinin kullanimina ve iirlinlerin markalanmasina 19. ytlizyilin
sonlarinda rastlanmistir. Sanayi devriminde gelisen pazarlama ve reklamcilik
teknikleri nedeniyle liriinlerin iyi bir marka adiyla pazara sunulmasi 6nem kazanmastir.
Farklilasmak isteyen {ireticiler, {iriinlerine isimler vermis ve bunlari korumak icin
patent almislardir. Daha sonra reklami kullanarak misteriler ile iletisim kuran
iireticilerin bu ¢abalar1 marka yaratmanin ilk girisimlerini olusturmustur. ABD kdkenli
birka¢ marka bu gelismelerin ilk 6rnekleri arasinda yer almaktadirlar. Bu markalara
ornek olarak; Maxwell Haus(1873), Levi’s (1873), Budweiser (1876), Coca — Cola
(1886) verilebilir. (Uztug, 2005: 14-15)

Marka adina gercek kullanim ikinci diinya savasi sonrasi; komiinizmin ¢okiisii,
internetin kullanimu, kitle iletisim sistemleri, ulasim ve iletisimdeki gelismelerle ortaya

cikmugtir. (Clifton, 2014:22)

Giiniimiizde ise; iiretici ve tiiketici kars1 karsiya gelmemektedir. Ureticiler {iriinlerini
aracilar sayesinde tiiketicilere ulagtirmaktadir. Tiiketiciler bir {iriinii almak i¢in bir¢ok
cesit ile kars1 karsiya kalmakta ve satig Oncesi karar zorlasmaktadir. Ayrica iirlinlerin
neredeyse hepsinin ambalajli satilmasi, tatma, dokunma, deneme imkanini yok etmis
bu nedenle tiiketici i¢in karar verme reklamin etkisine, aliskanli§ina veya deneyimine
kalmigtir. Buna bagli olarak bir markanin tiiketiciyi ikna etmesi ve tim gesitlerin

arasindan kendi iirliniinii segmesini saglamasi gittik¢e zorlagsmaktadir.

2.2.2. Tiirkiye’de marka ve markalasma

Tirkiye agisindan markanin tarihgesine bakildiginda; firmalarin kendi adlariyla ve
markalariyla glindeme gelmeleri 90’11 yillarin baglarina gelmektedir. Daha sonra artan
ihtiyaglar sektoriin hizli bir sekilde biiyiimesine sebep olmustur. Ancak ‘markalagma’
kavraminin tam oturmadan bu kadar ¢ok markanin ortaya ¢ikmasi, markalarin
stirdiiriilebilirlik agisindan galisma yapamayacak diizeyde olmasi, rekabet edebilecek
tecriibe ve bilgiye sahip olmamalari, yapilmasi zorunlu olan marka prensiplerinden
haberdar dahi olmamalar1 nedeniyle ayn1 hizla iflas etmelerine sebep olmus, hatta o
yillarda iilke ¢apinda kriz ortaminin olusmasinda bir etken olmustur. iflas eden ve yok
olan onlarca marka sonrasinda iireticiler bilinglenmeye baslamis ve sonug olarak
‘markalagsma’ adina dnemli gelismeler yasamustir. Ozellikle 1995 yilinda ¢ikarilan

marka-patent kanunu da bilinglenme ve marka adina atilan adimlara bir 6rnektir.



Ayrica Tosun’da glinlimiizii ve 2000’li yillar1 su sekilde yorumlamaktadir:
‘Giintimiizde ise markalarin sunacaklart vaatleri diger bir deyisle tiim ozelliklerini
belirleyen ug, tiiketicilerdir. 2000°li yillar, tiiketicinin ayni zamanda iiretici oldugu,

tiim markalama c¢alismalarina katilmaya basladigi bir dénemi kapsamaktadir.’

(Tosun, 2014:7)

2.3. Markanin Onemi

Markalar bir kurulusun en 6nemli varligidir. Bu 6nem; kurulusun perakende markasi
olmasina, tiiketici markasi1 olmasina, sirketten sirkete is yapan bir marka olmasina,
iiriin satmasina veya hizmet sunmasina bagli olarak degismeyen bir durumdur.

Markasi olmayan bir kurulus yok olmaya mahkimdur. (Clifton, 2014:4)

Markalar glinlimiiz pazarinin en 6nemli parcalarindan biridir. Ayrica tiiketici ile
iletisime gecilmesini saglayan degerli bir pazarlama unsurudur. Kiiresellesen diinyada
tireticiler i¢cin markanin 6nemi her gegen giin daha da artmaktadir. Hem firmalara hem
iilke ekonomisine katki saglamak adina diinya pazarinda yer edinmek igin
markalagmak bir mecburiyet halini almistir. Markanin 6nemi hakkinda, bir marka
uzmani olan Temel Aksoy kendi internet sayfasinda markalarin neden bizim i¢in bu
kadar onemli olduguyla ilgili bir yaz1 yazmistir. Yazisinda; markalarin yagsadigimiz
tiketim kiltlirii igerisinde Onemli bir yeri oldugundan bahsetmektedir. Ayrica
markalarin; insanin kendisini ifade etmesine, sosyal baglar kurmasina yardimei olmasi
gibi birgok isleve sahip oldugunu savunmakta ve insanin kimligini olusturmasina da
katki sagladigina deginmektedir. Aksoy; alinan ekmek tiiriiniin dahi (¢avdar, bugday
ya da kepek gibi) bizim modern diinyadaki yerimizi belirledigini ve markalarin ‘kim

oldugumuzu’ yani ‘kimligimizi’ ifade ettigini sdylemektedir. (Aksoy, 2010:2)

2.3.1. Tiiketiciler agisindan 6nemi

Marka miisterinin satin alacag iiriinii tanimasini saglamaktadir. Tiiketicisi ile giliglii
baglar kuran bir marka ayirt edilme ve tercih olusturmada 6nemli rol oynar. En basit
haliyle karar verme siirecini basitlestirir ve beklentileri karsilar. Marka {iriin ve kalitesi
hakkinda fikir verir. Marka iiriin i¢in bir bilgi kaynagidir. Uriiniin nerede ve kim
tarafindan tiretildigi ile ilgili tiiketicisine bilgi verir. Marka sayesinde tiiketici iirliniin
kendisini tatmin edip etmeyecegine karar verebilir. Satin alma davranisi etkilenebilir.

Marka iiriin i¢in giiven duygusu yaratir ve liriinlerine bir duygu yiiklemesi saglar. Bu



duygular ve anlamlar sayesinde satin alma karar1 etkilenir. Markal1 {irtinler tiiketiciye
iletisim kurabilmeleri i¢in bir adres sunar. Markali bir {irlinii satin alan miisteri iiriinii
iade etmek ya da degistirmek istediginde gidebilecegi veya arayabilecegi bir kurum
oldugu bilir. Yine her tiirlii sorun ve soru i¢in ulagabileceklerini bildikleri bir markalari
vardir. Bu durum markanin tiiketiciye sundugu en Onemli yararlardan biridir.
Markanin herhangi bir {irtiniinden memnun olan miisteri, markanin diger iiriinleri igin
pozitif bir yaklagim sergiler. Bu hem tiiketicinin bagka bir {iriine ihtiyact oldugunda

giivenebilecegi bir marka yaratilmasinda hem de marka tercihinde 6nemli rol oynar.

Marka tiiketiciyi belirli risklere kars1 korumaktadir. Bu riskler; fonksiyonel, fiziksel,
finansal, sosyal, psikolojik ve zaman riski olarak alttya ayrilir. Fonksiyonel Risk,
iriinden beklenileni karsilaylp karsilayamamas: ile ilgili risktir. Fiziksel Risk;
irtinlerin kullaniminda tiiketicinin saglhigini ve giivenligini tehdit edip etmemesi ile
ilgili risktir. Finansal Risk, Uriine 6denilen fiyatin degip degmeyecegi ile ilgili risktir.
Tiiketici {irlinii satin alma siirecine girdiginde 6deyecegi maliyet arttikca bu risk de
artmaktadir. Ancak kaliteyi fiyat ile iliskilendiren tiiketiciler i¢cin bu risk daha fazla
g0z ardi edilmektedir. Sosyal Risk; {irtinii kullanan tiiketicinin o {irtinii kullanmasi
nedeniyle toplum ve aile i¢inde kabul goriiliip goriilmemesi riskidir. Psikolojik Risk;
tiriini yanlis segme veya dogru olarak degerlendirememe nedeniyle kisinin kendi
egosuna ya da psikolojisine zarar verebilme riskidir. Sosyal risk toplumla ilgiliyken
bu risk tiirli tamamen kisinin i¢ diinyasi ile ilgilidir. Son olarak zaman riski ise; tiiketici
satin aldig1 iirlin ile yeterli tatmini saglayamadiginda, baska bir {iriin bulmak i¢in
harcadig1 ‘zaman kaybinin’ riskidir. Bu nedenle tiiketici bir {iriin alirken eger tatmin
olmayacaksa ve tekrar ihtiyaglar1 glindeme gelecekse bu risk ayni orantida giindeme

gelmektedir. (Ozer & Giilpinar, 2005:54-55)

Marka tiiketicilere prestij saglar ve statii vaat eder. Bu nedenle tiiketiciler {irlinlin
fiziksel 6zelligi disinda sembolik degerlerine de 6nem vermektedirler. Marka kullanan
tiikketiciler {irtin ile birlikte o markanin gosterge ve sembollerini kullanmakta ve

markanin statiisiine ulagsmay1 hedeflenmektedirler. (Tigli & Cesur, 2006:299).

2.3.2. Saticilar ve iireticiler agisindan o6nemi

Giclii bir marka isletmelere bir¢cok noktada avantaj saglamaktadir. Ayrica isletmelerin
glinlimiiz rekabet kosullarinda ayakta kalmasini saglayan énemli etkenlerin basinda

gelmektedir. (Tek & Ozgiil, 2005:305) Markanimn satic1 ve iireticilere sagladig
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yararlarin basinda siiphesiz miisteri sadakati gelmektedir. Miisteri sadakati isletmeye
yiiksek kar marj1 olarak donmekte ve siirekli satis1 garantilemektedir. Bu durum dogal
olarak isletmenin ayakta kalmasini saglamaktadir. Diger bir onemli nokta ise; marka
isletmenin {irtinlerinin diger markalardan, yani rakiplerden ayristirma gorevini
gormektedir. Tiketici iriinii marka sayesinde tanimaktadir. Bu durum sayesinde
marka farklilagsabilmektedir. Markaya yiiklenen deger sayesinde igletme ayni iirlinii
pazarlayan diger isletmelere gore farkli fiyat olusturma olanagina sahip olmaktadir.
Marka degeri isletmeye ayricalik ve yiiksek kar saglamaktadir. Giiglii markalara sahip
sirketler daima istikrarli bir satisa da sahiptirler. Bu da sirketin genel performansi i¢in
cok onemlidir. Firmalarin 6niinii gorebilmesi, ne zaman ve ne kadar satacagini tahmin
edebilmesi, kriz zamanlarinda dahi gergeklesen inis ¢ikiglardan daha az etkilenmesini
saglamaktadir. (Borga, 2003:77). Firmalar iki ya da daha fazla marka kullanarak daha
¢ok pazar boliimiine ulasabilmektedirler. Isletmelerin iiriinlerini veya hizmetlerini
markalamalari, onlarin hedef pazarlarini boliimlendirmelerine de yardime1 olmaktadir.
(Cifci, 2006:9). Marka, isletmenin semboliidiir. Iyi konumlandirildig: takdirde sadece
tek bir lriinle dahi marka degeri artabilmekte ve diger iirlinler fayda goérmektedir.
Marka, fiyat istikrar1 icin sabitlik yaratir. Araci firmalar iiriinleri onerilen fiyat
tizerinden satisa ¢ikarmaktadirlar. Hatta bazi ambalajlarin {izerine onerilen fiyat
yazilip bu durum garanti altina alinmakta, tiiketici bilgilendirilmektedir. Degisik
aracilar tiriinleri farkli fiyatlarla sunmaktan ¢ekinmekte ve iiriiniin degeri her yerde
esitlenmektedir. Bu durum miisteri gilivenini saglamakta ve {riine sadakat
olusturmaktadir. Bir {ireticinin iyi bir markaya sahip olmasi; yeni Uriinlerini piyasaya
stirerken daha etkili ve verimli bir giris yapmasina olanak saglamaktadir. Marka,
firmanin satiglarin1 ve rekabet giiciinii arttirir. Tutundurma ve talep yaratmada marka
etkili bir rol oynar. Her zaman bilinen iinlii bir markanin daha kaliteli oldugu
diistiniilmektedir. Bu nedenle iyi bir marka ¢alismasi1 dogru orantiyla satis1 arttirir.
Markaya sahip olan Ttretici hem aracilar hem de tiiketiciler tarafindan tercih
edilmektedir. Markalar firmaya itibar saglamaktadirlar. Taninmis bir markanin

taninmamis markalara gore her zaman daha fazla avantajlari vardir. (Azmak, 2006:43).

2.3.3. Toplumsal agidan 6nemi

Marka degeri arttik¢a kurumsal degerde artmaktadir. Giiglii markalara sahip sirketler
ahlaki degerlere ve toplumsal sorumluluklara daha fazla 6nem vermekte ve firma

imajina destek olmaktadirlar. Bu nedenle toplumsal konularda daha aktif ve yararh
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olmaktadirlar. (Borga, 2003:78). Marka tiiketici ve tiiketici haklarint korumak igin
Ozen gosterir. Miisteri memnuniyetini kaybetmek istemez ve bu tiir haklara daha
hassas yaklasirlar. Toplumsal haklarin gelismesinde yarar saglarlar. Yine ayni sekilde
is ahlakina uymakta da titiz davranmaktadirlar. Bu davraniglar toplumsal hak ve hukuk
icin 6nem arz etmektedir. icinde yasadiklar kiiltiirii benimseyen markalar, bunu dogru
yansittiklart takdirde toplumda kok salarlar. Ayrica toplum degiskenligine ayak
uydurmak kosuluyla da koklerini saglamlastirirlar. Cilinkii markanin temeli ne kadar
saglam olursa olsun Kkiiltiirel degisimlere ve topluma ayak uydurmazsa, toplum

tarafindan kabul edilmemektedirler.

2.4. Markalarin Siniflandirmasi

Gilinlimiiziin ¢agdas pazarlama anlayisinda marka; belirli bir hayat tarzini ve bir aidiyet
semboliinii ifade etmektedir. Her gecen gilin tiiketici ve marka iliskisi
kuvvetlenmektedir. Bu iliskinin kuvvetlenmesi ile satin alma kararlar1 daha 6nemli
hale gelecektir. Tiiketicilerin markalar algilamasinda ¢esitli dlgiitlere gore belirlenmis
siiflar1 bulunmaktadir. Markalar en basit haliyle kullanim amaglarina ve sahiplerine

gore 2’ye ayrilmaktadirlar.

2.4.1. Kullanim amacina gore markalar

Kullanim amaglarina gére markalar kendi i¢inde ticaret markasi ve hizmet markasi
olarak ayrilmaktadir. Ticaret markasi; bir isletmenin ticaretini ve imalatin1 yaptigi
tirtinleri, bagka igletmelerin iriinlerinden ayirt etmeye yarayan isaretlerdir. Hizmet
markasi ise; bir isletmenin hizmetlerini diger isletmelerin sundugu hizmetlerden ayirt

etmeye yarayan isaretlerdir. (bankacilik, egitim, saglik vb.) (Taskin & Akat, 2012:30)

2.4.2. Sahiplerine gore markalar

Sahiplerine gore markalar bireysel, ortak ve garanti markasi olarak ii¢ farkli bigimde
adlandirilir. Bireysel marka; marka sahibinin tek oldugu marka ¢esididir. Marka sahibi
gercek kisi olabilecegi gibi 6zel veya kamu tiizel kisisi de olabilir. Ortak marka; ticaret,
hizmet ve iiretim isletmelerinden olusan bir grubun {iriin veya hizmetlerini diger
isletmelerden ayirmak i¢in kullandig1 isaretlerdir. Garanti markasi ise; marka sahibinin
kontroliinde olan ve bir¢ok isletme tarafindan kullanilan, isletmenin kalitesini, ortak

ozelliklerini, tiretim yontemlerini garanti etmeye yarayan isaretlerdir.
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2.5. Marka ile iliskili Temel Kavramlar

Marka kavrami diisiiniildiiglinde akla gelen bazi temel konu basliklar1 bulunmaktadir.
Bu bagliklardan birincisi marka kimligi unsurudur. Marka kimligi markay1 biitiin
olarak algilama ve yapilandirma olarak net bir goriis saglamaktadir. Markay1 biitiinsel
olarak bi¢imlendirir. Bu bir insanin kimligi olarak orneklendirilebilir. Biitiin
bilgilerinin ve kim oldugunun yazili oldugu kimlik, o birey hakkinda bilgi sahibi
olunmasina olanak saglar. Markalarinda ayn1 baglamda kimlikleri bulunmaktadir.
Kimlik kavrami sonrasi yine insanlarda oldugu gibi markalarin da kisilikleri oldugunu
ve bu kisilik ile tiiketicisiyle iligkiler kurdugunu ve o iligkiler sonucu itibar, imaj ve
deger kazandig1 disiiniiliirse tam olarak markanin temel kavramlarina deginmek

mumkin olmaktadir.

2.5.1. Marka kimligi

Sanayi devrimi ile birlikte isletmeler tiriinlerin tiretimini ve dagitimini yapma olanagi
kazanmiglardir. Bu lirtinler baslarda ambalajsiz olarak satilsa da, daha sonra giderek
daha cok sayida ambalajli ve markali irlinler piyasada goriilmiistiir. Rekabetin
artmasiyla beraber ireticiler reklamlar1 kullanmaya ve miisteri kazanmaya
calismislardir. Bu g¢aligmalar ve ¢abalar sonucunda ise marka kimligi kavraminin

temelleri atilmigtir.

Markalar hedef pazarda uzun wugraslar sonucu olusturdugu kimlikleriyle
taninmaktadirlar. Bu nedenle pazara siirecekleri yeni tiriinlerin analizinde kimliklerini
g6z Onilinde bulundurarak ¢aligsmalarini stirdlirmeleri gerekmektedir. Cilinkii tiiketiciler
yeni markalar yerine kendilerini yakin hissettikleri markaya yonelmektedirler. Bu
yonelimi olusturmak i¢in marka kimliginin her zaman 6nde ve algilanabilir olmasi
gerekmektedir. (Aktuglu, 2008:29-31). Marka kimligi, markay: biitiinciil olarak
yapilandirma ve yonetme acisindan temel bir kavramdir. Marka kimligini belirlemek,
markay1 anlamlandirma ve amacglandirma olarak net bir ¢erceve olugsmasina yardimci

olmaktadir. Genel olarak kimlik markayi biitiinsel olarak bi¢imlendirir.

Marka stratejilerinin anlamlandirilmasinda; yaratilmak istenen marka ¢agrisimlarinin
toplamini ifade eden marka kimliginin, tiiketicileri markaya yonlendirme ve aligkanlik
kazandirmasinda 6nemli rolii vardir. (Taskin & Akat, 2012:96). Kamiloglu kimligi
kisaca; bir kurum, iiriin ve hizmet hakkinda hedef kitlelerce “goriilen” ya da “dyle

oldugu diisiiniilen” izlenimlerden olugmasi olarak tanimlamaktadir. (Kamiloglu,
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2004:64) Marka i¢in kimlik; markanin yonelimini ve amacin belirlemeye yardimet bir
cergevedir. Markaya ait tiim yonleri kusatan ve pargalardan ¢ok biitiiniinii ele alan
kimlik kavrami dayaniklilik, bitiinliik ve gerceklik gibi ii¢ 6zellik temelinde
degerlendirilebilir. Marka kimligi isletmelere farklilagmay1r saglamaktadir.
Tiiketicilerine satin almak i¢in sebepler sunarken, tutarlilik ve giiven asilamaktadir.
Tiiketicinin T{riine karsi hislerini etkileyerek pazarda gii¢lii bir konumlandirma
saglamaktadir. (Aaker, 1995:209) Kimlik, marka ve paydaslar arasinda bir iletisim
kurulmasina ve bu iletisimin gelistirilmesine yardim etmektedir. (Tosun, 2014:75)
Marka kimligi, hem somut degerlerin yani gorsel kimlik unsurlar1 gibi hem de
markanin migterilerde cagristirdigi degerler ve anlamlar gibi soyut degerlerin

biitiiniiniin bir yansimasini olusturmaktadir. (Elden, 2009:113-114)

Marka kimligi ‘“Gorsel Kimlik’” ve “‘Sozel Kimlik’” unsurlar1 olarak iki farkli sekilde
ele alinir. Gorsel kimlik; markayr tanimlayan ve temsil eden grafik bilesenlerden
olusur. Sozel kimlik; gorsele gore daha kisitli olmakla beraber marka dilini

olusturmay1 amaglar. (Clifton, 2014:154)
2.5.1.1. Gorsel kimlik unsurlari

Gorsel kimlik markayr tanimlayan grafik bilesenlerdir. Logolar, amblemler, renkler,
dis goriiniime ait ambalaj ve bigimler gibi iirliniin tiim fiziksel goriintimii gorsel kimlik

unsurlar igerisinde degerlendirilir.

Marka kimliginin 6nemli bir unsuru olan logo ve amblem, marka ismini destekleyici
ve akilda kalicilig1 arttiric1 bir etkendir. Ayrica markanin ismiyle beraber markanin
vermek istedigi mesajin harf, kelime veya goriintii gibi ¢esitli ifadeler kullanarak
sembolize edilmesidir. (Yalgin, 2008:25-27) Logolar sekil esasl ve tipografik olarak
iki kategoride incelenmektedir. Sekil esasli logolar, kavramlar1 resmetme yoluyla
temsil edilen logolardir. Tipografik olanlar ise; farkli tarzlarda yazi sekillerinden
olusurlar. Kisaca bir yazi sanatidir. Tipografinin amaci mesaj1 en etkili ve ¢arpici bir
sekilde kars1 tarafa aktarmaktir. Amblemler ise sozciik 6zelligi bulunmayan nesnel
goriintli, say1 ve sekillerden olusmaktadirlar. (Becer, 2002:194). Logo ve amblemlerde
bulunmasi gereken bazi temel ortak 6zellikler vardir. Bunlar yalin ve anlasilir olmasi,
istenilen renkte ve boyutta yapilabilmesi, kars1 tarafin almasi gereken mesaji1 anlamasi
gerektigi gibi iletmesi, degisimlere ve ¢aga ayak uydurabilir olmasi yani gerektiginde

degistirebilmesi ama yine de kime ait oldugunun belli olmas1 gerekmektedir.
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Renk; marka kimligini temsil eden diger kimlik unsurlariin bir biitlinleyicisi olarak
kimlik merkezine oturtabilir. Bir iiriinde kullanilan logo, amblem, ambalaj gibi
unsurlarin mutlaka bir rengi vardir. Ancak kullanilan rengin mutlaka bir anlami olmasi
ve kimligi desteklemesi gerekmektedir. Renk se¢cimi marka i¢in ne kadar 6nemliyse
bu rengin farkli alanlarda dahi standart olmasi bir o kadar onemlidir. Markay1
cagristiran renk eger her iirlinde veya ambalajda farkli olursa tiiketici markay1 bir
biitiin olarak algilamakta zorlanacaktir. Bir markanin renge vermesi gereken 6nemin
nedenleri siralanabilmektedir. Ik olarak markanin taninmasmi saglamak amaghdir.
Tiiketicilerin rengi gordiiklerinde fark etmelerini ve tamimalarini saglar. Ornegin;
Garanti Bankas1i’n1 kullanan birisi ATM’lerin sirali oldugu bir yere gittiginde yesil
rengi uzaktan goriir ve algilar. Aynmi sekilde kirmizi olarak Akbank ya da mavi
gordiigiinde Is Bankasi’n1 algilamaktadir. Bu markalarin her yerde ve her zaman bu
rengi kullanarak bir aligkanlik yaratmalarindan kaynaklanir. Diger bir unsur rengin
tiiketici lizerinde begenilirlik saglamas1 amacidir. Ornek olarak Parliament sigarasinin
rengi olan mavi artik ‘parlament mavisi’ olarak ayr1 bir renge kavusmus, tiiketici
tarafindan 6ziimsenmistir. Uciincii 6zellik marka renginin ¢agrisim olusturmasini
saglamaktir. Her rengin kendine ait cagrisim Ozellikleri vardir. Bu her ne kadar
topluma ve kiiltiire gore degisebilir bir 6zellik olsa da genel olarak bir etkileri vardir.
Bu unsura 6rnek olarak kirmizi ve sar1 renkleri gosterebiliriz. Orta Asya’da bu renkler
kutsal olarak tanimlanir. Ancak kirmizi renge baktigimizda genel olarak tanimlanan
cagrisim; enerji, heyecan, dinamizm, giiven, ¢ekicilik gibi duygular yaratmasidir.
Bunun yani sira psikolojik olarak uzun siirede gerginlik yaratmasi, kisa siirede ise
dikkat cekici olmast kabul edilmektedir. Sar1 renk ise parlaklik, canlilik, yenilik,
dogallik gibi giinesin renk ve anlamlarini icerebilmektedir. Bir aligveris merkezinin
yemek katinda, yemek markalarinin 6zellikle fast-food markalarinin kirmiz1 ve sari
renkleri ¢ok kullandigin1 gérmekteyiz. Bunun sebebi tiiketiciye ilk bakista kirmizinin
dikkat cekiciligini ve enerjikligini kullanmasi, sarininsa dogallik ve canliligim
kullanmasi olarak yorumlayabiliriz. (Tosun, 2014:89-90). Ozet olarak her rengin
tiiketiciler {izerinde etkileri farklidir. Ornekler istenildigi kadar gogaltilabilir. Yesil
rengin huzur, dinginlik, barig anlamlarinin oldugu hatta renklerin koyu ve agik
tonlarmin dahi farkli anlamlar icerebilecegini orneklendirebiliriz. Dordiincii unsur
bununla ilgili olarak renklerin anlamlarim1 ve ¢agrisimlarini, markanin amag ve
cagrisimlarina uyduruldugunda ortaya ¢ikan iletiler tiiketici tarafindan fark edilir ve

anlasilir olacaktir. Renk unsurunun, markalarin kimlik olusturmalarinda
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azimsanamayacak etkilerini profesyonel bir g¢alisma ile kullanarak sonucunda

tiiketicinin algisini etkileyebilmek miimkiindiir.

Ambalaj ise; kullanimimin markalagsma 6ncesi amaci sadece Uriinii korumak, tasima
esnasinda zarar gérmesini engellemek, iirlin performansinin ve tazeliginin siiresini
uzatmak gibi amaglardan olusuyordu. Ancak markalagsma sonrasi bu unsurlar zaten
olmasi gerek kurallara doniistii ancak amag farkli hedeflere yoneldi. Bu hedeflerin
basinda ambalajin tiiketiciye iletmesi gereken cagrisimlari barindirmasi, markay1
temsil etmesi gibi duygusal temalar bulunmaktadir. Ambalajin sekli, boyutu,
malzemesi, rengi, iizerinde yer alan logo amblem ve sekilleri kimlik unsurunun
cagristmlarini yardimci olmaktadir. Bunlarin disinda ambalaj {izerinde rasyonel
cagrisimlar da bulunmaktadir. Bunlar; {iriiniin son kullanma tarihi, kullanim amaci,
kullanim yerleri gibi bilgilendirici mesajlar bulunmaktadir. Ayrica rasyonel
cagrisimlar dahi tiiketicinin {riine baglilik olusturmasinda yardimci olabilmekte,
duygusal ¢agrisim yaratabilmektedir. Ornegin; kullanim ile ilgili bilgilerin samimi ve
acik yazilmasi tiiketicinin markaya olan giiven duygusunun arttirilmasinda ve
samimiyet algisinin gelismesinde etkili olabilmektedir. Bunlarin disinda ambalajin
yarattigi duyusal Ozellikler de vardir. Ambalaj tiiketiciye ilk asamada biitlinliyle
goriinmektedir. Birgcok markanin raflar1 arasinda dolasan tiiketici bir iirlinii yani
ambalajin1 bir saniyeligine goriir. O esnada tiiketici ile marka arasinda bir ¢agrisim
yaratilmasi, marka ile tiiketicinin baglantiya gegmesi, ambalaj1 goren tiiketicinin bir
saniyede markaya ait ¢agrisimlari algilamasi amaglanmaktadir. Markalarin baslica
amaci bunu yaratabilmektir. Ornegin; bir ambalajin iizerinde yazi, logo, isim gérmesek
bile sadece tek bir gorselle markay: algilayabiliyorsak; o marka algi konusunda
rakiplerin bir adim Oniinde diyebilmekteyiz. Buna Ornek olarak ‘‘mor inek’’
verilebilir. Sadece mor bir inek bize baska herhangi bir unsura ihtiya¢ duymadan
‘Milka’ markasimi cagrigtirabilmektedir. Kisaca ambalaj; markayr tanimlayan,

bilgilendirici ve lirlinii koruyucu islevlere sahip bir kimlik unsurudur.

Fiziksel goriiniim; kimlik unsurlarinin bir digeridir. Bir markanin ait oldugu iiriiniin
dis goriiniisii markay1 temsil etmektedir. Dig goriinlisiin marka c¢agrisimina ciddi
etkileri vardir. Fiziksel gortinimiin dort farkli temel sekli bulunmaktadir. Birincisi;
‘koseli ve yuvarlak’ olmadir. Bu sekiller iirliniin algilanmasinda farkli roller
iistlenirler. Koseli bir iriin, keskinlik, giicliiliik, erkeksilik cagristirmaktadir.

Yuvarlaklik ise; daha yumusak, ahenkli, disi goriinimlii olarak kabul edilmektedir.
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Ikinci goriiniim; ‘simetri ve asimetri’ gériiniimdiir. Bir iiriiniin simetrik olmast iiriinii
esit bir sekilde ortadan boldiigiiniizde iki tarafin goriiniisiiniin ayni olmasidir.
Asimetrik olmasi ise iki esit tarafin farkli goriinlislerde olmasidir. Simetrik olmasi ki
bu en fazla kullanilan goriiniistiir, lirline bir uyum ve diizen saglarken; asimetrik
goriiniim diizensiz ve gergin bir goriiniim saglayabilir. Ancak asimetrik goriiniis
profesyonel bir sekilde kullanildiginda carpicilik yaratarak iiriini monotonluktan
cikarabilir. Ugiincii goriiniim sekli ‘oran’dir. Bu 6zellik {iriin kdselerinin uzun yani
dikdortgenimsi olmasi veya kisa koseli olmasini kapsar. Uzun koseli sekiller gérme
alanimi genigletir ve iirliin gorlintlisiiniin daha hizli akmasini dogru orantiyla hizl
algilanmasini saglar. Kisa koseliler ise daha ¢ok yumusakligi ve sadeligi simgelerler.
Bu nedenle hizli tiiketim {riinlerinin dig goriinlisii daha c¢ok dikdortgenimsidir.
Boylelikle daha fazla gorme alani ve algilama saglarlar. Son yani doérdiincii fiziksel
goriiniim ‘Biyiiklik’tir. Biiyiiklik etkisi toplumun kiiltiir yapisina gore degisiklik
gosterebilmektedir. Baz1 kiiltiirlerde biiytikliik bilgisizlikle, kiiclik goriiniim ise zarif
ve incelikle baglantilidir. Genel olarak bakildiginda ise; biiylik goriiniim etkili ve giiglii

olarak algilanirken, kii¢iik goriinlim {iriine naif ve zayif goriiniim verebilir.

Son olarak ise; tiim kimlik unsurlar1 markalar icin paha bicilemez bir deger
tagimaktadir. Bir tiiketici sabahtan aksama kadar farkinda olarak veya olmayarak
bir¢cok mesaj ve ¢cagrisima maruz kalir. Markalar farkindalik yaratabilmek adina biiyiik
bir savas igerisindeyken, kimlik unsurlarimi dogru kullanmak ve profesyonelce
yonetmek kuskusuz bir fark yaratacaktir. Bu nedenle kimlik unsurlarinin her biri
giiniimiiz pazarinda marka i¢in yapilmasi1 zorunlu birer puzzle parcgas: gibidir. Eger
resmin tamaminin tiiketici zihninde olusmasi isteniyorsa, her parga esit derecede

degerlidir.
2.5.1.2. Sozel kimlik unsurlari
So6zel kimlik unsurlart marka dilini olusturmay1 amaclayan ve tiiketici ile yazili

iletisim kuran kimlik unsurudur. Marka ismi ve marka slogani olarak iki baslik altinda

sOzel kimlik unsurlarini incelemek mimkindiir.

Marka ismi; markanin ¢ekirdegidir. Iletisim ¢abalarinda ve farkindalik olusturmanin
temelidir. (Tigh & Cesur, 2006:300). Kisa ve 6z olarak marka ismini; kelimeler,
numaralar ve harflerden olusan, markanin sézli olarak ifade edilen kismi olarak

tanimlanabilir. (Ak & Sagdig, 2007:8).
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Marka kavramimin kullanildigr ilk donemlerde markalara verilen isimler igletme
sahibinin soyad1 gibi markadan ¢ok sahibine yonelik secilmekteydi. (Taskin & Akat,
2012:33). Daha sonra marka isimleri baslica kategorilere ayrilmistir. Bunlar;
betimleyici isimler, islev ve ayricalik animsatan isimler, klasik isimler, igerik isimleri,
baglantisiz isimler ve hayal iiriinii isimler olarak adlandirilmaktadir. (Tosun, 2014:85).
Bu isimler belirlenirken ¢esitli yontemler kullanilmaktadir. Bu yontemler; yonetim
kurulu, yonetici, sirket sahibi gibi yonetici familyasindan kisilerin karar vererek
olusturdugu isimler veya sirket personelleri arasinda anket yapilarak, ¢esitli odiiller

koyularak uygun ismin bulunmas1 olabilmektedir. (Mucuk, 2001:136)

Marka ismi tiiketiciye bilgi vermektedir. Tiiketici markay1 ismiyle anar ve telaffuz
eder. Birine onerirken marka ismiyle bahseder ve ilk intiba olusurken marka ismi o
tiiketici i¢in markanin kaderini belirler. Steve Rivkin’e gore; “insanin beyni bir iirlin
kategorisine ait sadece yedi marka adin1 aklinda tutabilir. Yedi markanin disinda kalan
markalarin hi¢ sans1 yoktur.” Bu yilizden bir marka yaratilirken marka isminin mutlaka
1yi diisiiniilmiis olmas1 gerekmektedir. (T1ghi&Cesur, 2006:302)

Marka isminin bir diger onemli etkeniyse; diger markalar ile karistirilmamasi ve
farklilagabilmesi i¢in kullanilmaktadir. Uzun vadede bir marka, isminden bagka higbir
sey degildir. (Ries & Ries, 2014:71). Ayrica marka kimligini olustururken en 6nemli
adimlardan biri markaya bir isim vermektir. Bu isim markanin basarisin1 énemli
ol¢iide etkileyebilecek giice sahip 6nemli bir kriterdir. Markay1 tanitmadan 6nce marka
isminin 6nemi unutulmamalidir. Marka ismiyle hafizalarda kalacaktir ve bu nedenle

1sin en basindan bu konuda net bir odaklanma saglanmalidir. (Kapferer, 1992:74)

Marka isminde olmasi gereken temel ozellikler ise; kisa ve akilda kalict olmali,
okunmasi kolay olmali, topluma ve c¢aga ayak uydurmali, {irline uygun olmali, eger
yurtdist veya yabanci tiiketici hedefleri varsa diger dillerde telaffuzu ve anlami iyi
arastirilmali, paketiyle uyumlu goriinmeli, kurum imajimni desteklemeli ve
kullaniminda herhangi bir yasal kisithlik bulunmamalidir. (Berkowitz, Roger &

William, 1989:270)

Yapilan tiim marka caligmalart o ismi gordiiglimiizde ya da duydugumuzda
diisiiniilmesi, hissedilmesi istenilen tiim fikir ve duygular1 yaratmak i¢in yapilir.
Tiiketiciler i¢in sadece bir isim olarak goriilse de, marka ismine yliklenmis bir¢cok

soyut ve somut anlamlar vardir. Bakildiginda; bir markanin yaptig1 tiim ¢alismalar ve
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yatirimlar ismine yapilmakta, her sey o ismin daha iyi olmasi, daha fazla satilmasi,

hatirlanmas1 ve dikkat ¢ekmesi i¢indir.

Bir marka ismi basariyla gelistirilir ve yonetilirse, marka ismi tiiketicide kuvvetli
cagrisimlar yaratir. Bu ¢agrisimlar marka i¢in paha bigilemez varliklardir. (Erdil &
Uzun, 2010:19) Dogru se¢ilmis bir isim markay1 ilan edildigi giinden itibaren pazara
yerlestirir, isletme biiyiidiik¢e is ve vizyon ile birlikte biiyiir. (Chiaravalle & Schenck,
2013:104)

Slogan; marka kimligi olusumunda bir diger etkili yontemdir. Basarili bir slogan
markay tiiketici zihninde 6liimsiizlestirebilir. Buna verilebilecek en iyi 6rnek ‘biskiivi
denince akla’ demenin bile tiiketici zihninde ayni anda Eti markasinin ¢agrigmasidir.
Bir sloganin yillarca ne denli basarili olabilecegine, unutulmazligina, hatta
klasiklesmesine ve boylece kimligine yansiyarak markanin hatirlatilmasina bunun gibi
birgok drnek verilebilir. Sloganlar; marka sloganlari ve reklam sloganlar1 olmak tizere
iki sinifa ayrilmaktadirlar. Reklam sloganlar1 bir kampanyanin temasini yaratmak igin
kampanya siiresince kullanilmaktadir. Marka sloganlar1 ise; kalicidir. Ayrica reklam

sloganlarina da {ist slogan olarak kullanilabilmektedir.

Slogan bir marka ile biitiinlestiginde ve tiiketici tarafindan 6ztimsendiginde markanin
bunu degistirmesi zorlasir. Bu nedenle markanin sloganini segerken uzun vadede
kullanabilecegini diisiinerek hareket etmesi gerekmektedir. Bir marka benimsenen
sloganini mecbur kalmadig takdirde degistirirse, yeni bir marka gibi tiiketicinin tekrar
bir slogan1 kabul etmesini beklemek ve bunun i¢in ¢abalamak durumunda kalacaktir.
Bazi sloganlar marka ismini 6ne ¢ikarmak i¢in, bazi sloganlarsa iirtin gaminin onciisii
olabilmek igin yaratilabilir. Ornegin Eti’nin sadece biskiivi iiretmemesi ancak biskiivi
grubu i¢in ayr1 slogan yaratmasi gibi drneklendirebiliriz. Bunun yani sira iki sloganin
da bir arada kullanilmasi, markanin tek bir iiriin sinifinda bulunmasi nedeniyle
goriilebilmektedir. Ornegin Ipana’nin sadece dis macunu iiretmesi ve bu sebeple
{iriiniiniin ve markanin sloganini ‘Ipana ile dis tartarlarina son’ gibi hem markay1 hem
{iriinii kullanabilecegi sloganlar yapilabilmektedir. Isim, logo, amblem gibi diger
kimlik unsurlarinin verdigi ¢agrisimlarin yani sira sloganin yan c¢agrisimlarla ileti
gonderme ozelligi bulunmaktadir. Ornegin Arcelik’le anneniz size kalsin’ slogani
irlinlin hayat1 kolaylastirdigim1 ve annelerin Arcgelik sayesinde daha fazla vakit

kazanacagini yan ¢agrisimlarla bildirmektedir. (Tosun, 2014:93)
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Bir sloganda bulunmasi gereken temel oOzellikleri; kafiye ve yineleme gibi dil
Ozelliklerinden yararlanan, bir ritme sahip, karisik olmayan, hatirlanmasi kolay, merak
uyandiran, kampanyanin devamliligini saglayacak nitelikte, ana fikirden ve markadan

uzaklagmayan bir slogan olmas1 diye en basit sekilde siralayabiliriz.

2.5.2. Marka Kkisiligi

Marka kisiligi tiiketicinin markay1 nasil tanimladiginin ve nasil ifade edebildiginin
gostergesidir. Markanin tiiketici ile arasinda olusturdugu bag olarak kisa ve 6z bir
sekilde tanimlanabilmektedir. Marka kisiligi markay1 farklilagtirarak rakiplerinden
aytran 6nemli bir unsurudur. Tiketiciyle duygusal bir bag kurmaya yardimci olan
marka kisiligi giinlimiizde artan rekabet sonucu mecburen birbirine benzemeye

baslayan markalar1 ayristirmaya yaramaktadir. (Aktuglu, 2008:27).

Marka kisiligi, marka kimliginin 6nemli bir yap1 tagidir. Markanin insani 6zellikleri
olarak ifade edilebilmektedir. Markaya atfedilen insani 6zellikler sayesinde marka bir

kisilige biirinmekte ve tiiketiciye kendini dyle tanitmaktadir. (Selvi, 2007:35-36)

Tiiketiciler izerinde yapilan aragtirmalar, marka kisiliginin 6nemini bir¢ok kez ortaya
koymustur. Markalar kendilerini ifade etme amaciyla kisilik kavramini kullanmakta,
hem gercek hem de ideal benliklerini ortaya koyma firsati bulmuslardir. Ayrica
tilketiciler de iirlinleri sadece kullanima yonelik ve iglevsel faydalari i¢in degil, kendi

imajlarmi yansitma amaciyla da tiikketmektedirler. (Aksoy & Ozsomer, 2007:2)

Insanlarin kisilikleri 7 yasma gelmeden bir bicim kazanir ve daha sonra yavasca
degisim gostererek kendini gelistirir. Benzer sekilde marka kisiligi de yavasca
gelismektedir. Markalarin da uzun vadeli ve sik¢a degismeyen bir kisilik yapisina
sahip oldugu kabul edilmektedir. Aynm1 insan kisiligi gibi uzun siire kendisini
koruyabilen ve sadece tek bir doneme ait olmayip devamlilik saglayan bir yapidadir.
(Erdil & Uzun, 2010:79)

Marka kisilikleri tiiketicilerin kendilerini ifade etmelerine olanak saglamakta ve kimlik
gereksinimlerini kargilamaktadir. Bu soyut aligveris marka ve tiiketici arasinda bir
iliski kurulmasina yardimci olur. Markalar iiriinlerine somut ve soyut Ozellikler
yiikleyerek bir kisilik kazandirirlar. Bu 6zelliklerin biitiinii olan marka kisiligi markaya

bir¢cok yonden dnemli katkilarda bulunur.
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2.5.2.1. Marka Kkisiligi tiirleri

Markaya ait kisilik tiirleri iki baglamda incelenmektedir. (Bastiirk, 2009:57) Ozellik
yaklasimma gore marka kisilikleri simiflandirmasinda, marka kisiliginin
belirlenmesine insanlarin davraniglarini etkileyen diistinceler yardimci olmaktadir.
Arketip yaklagimina gore marka kisiliklerinde ise; insanlarin sahip oldugu kiiltiirel
nitelik ve sembolik formlarin iggiidiisel davranig kaliplarina dontistiigiinde ortaya

c¢ikan kisiliklere gore siniflandirilmistir.

A. Ozellik yaklasimina gore marka Kisilikleri

Psikoloji ’de genel kabul goren bes faktor kisilik modeli’ne gore; insanlarin duygu,
diisince ve  davraniglarint  etkileyen  tim  Ozellikler, bes  grupta
siiflandirilabilmektedir. Marka kisiliginin belirlenmesine yardimci olarak 6zellik
yaklagimini benimseyen Aaker bu 6zellikleri kendi i¢lerinde de siniflandirarak agiklik
getirmistir. Deneyime agiklik; bagka goriislere acgik, duyarli, yaratici ve analitik
olmaktir. Amagcli; planli, diizenli, sistematik, azimli, dikkatli ve basarili olmaktir.
Disadoniikliik; enerjik, neseli, cana yakin, baskin ve maceraperest olmaktir. Uyumlu;
insancil, arkadas canlisi, samimi, hosgoriilii, algak goniillii, icten, makul ve is birlik¢i

olmaktir. Duygusal dengesizlik; gergin, endiseli ve ¢ekingen olmaktir.

B. Arketip yaklasimina gore marka Kisilikleri

Arketipler, insanin sahip oldugu kiiltiirel nitelik ve sembolik formlarinin i¢giidiisel
olarak davranis kaliplarina dontigmesidir. Arketipler kiiltlire dayali semboller aracilig
ile nesilden nesile ulagsabilmektedir. Yani insanlar1 degerlerini ve inanglarin1 zamanla
igsellestirerek sembollestirebilmektedirler. Belli davranis kaliplarima doniisen
semboller zamana teslim olmadan arketip denilen sablonlar1 ortaya ¢ikarmislardir.
Marka kisilikleri, markanin genel tarzin1 ve tutumunu ifade etmektedir. Bu nedenle
marka kisiligi yaratilirken, tiiketici kitlesine uygun imaj ve duygu formlar1 (arketipleri)
belirlemek gerekmektedir. Eger marka kisiligi bir arketipe dayandirilirsa, daha kolay
igsellestirilmekte, kabul edilmekte ve akilda daha kalic1 olmaktadir. Carol Pearson
arketipleri ortak noktalarma gore siniflandirarak on iki arketip One siirmiistiir.
Gilintimiizde de marka kisiligi belirlenirken bu 6l¢ekler temel alinmaktadir. Toplam on
iki arketip modeli bulunmaktadir. Temelinde kontrol olan, giicii, iktidari, yoneticiyi,
patronu ve kral gibi karakterleri temsil eden arketip simifi ‘Kral (Ruler)’ olarak

adlandirilmaktadir. Ust diizey sinifi ve prestiji simgeleyen IBM, Mercedes ve Hilton
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gibi markalar bu arketipe sahiptirler. Tiirkiye’de de THY, Vakko ve Divan bu arketip
tipine uygundur. Temelinde insanlara iyilik yapmaktan mutluluk duymak, insanlara
yardimc1 olmak, desteklemek ve diizeltici olmak yatan arketip tipi ‘Bakici (Caregiver)’
olarak adlandirilir. Saglik sektorii ve sigorta sektorii i¢in bigilmis bir arketip tipidir.
Sigorta ve saglik sektorii icin uygun bir marka kisiligidir. Unlii Ingiliz hemsire
yardimsever Florence Nightingale adina acilmis hastane agik¢a bu arketipi temsil
etmektedir. Giivenligi 6nemseyen Volvo markasi, ana¢ bir tavukla reklam yapan
Turkcell, Arko, Activia, Yatas ve Protex markalar1 da Bakici arketipine ornek
gosterilebilmektedir. Bilginin insan1 6zgiirlestirdigi motifinden hareket eden arketip
tipi Bilge (Sage) arketipidir. Miisterilerine bilimsel agidan yaklasan ve farkl
seceneklerde ¢oziimler sunan onlar1 bilgi ve goriis agisindan gelistiren markalar bu
arketipe sahiptir. Harvard, Oxford, CNN, Milupa gibi markalarda bu karakteri goriiriiz.
ODTU, Bogazi¢i Universitesi, CNN Tiirk, NTV, Haci1 Sakir gibi markalar1 ise
Tiirkiye’de bu arketipe referans teskil etmektedir. Siirekli kesfeden, onciiliikk yapan ve
kabina sigmayan bir kisiliktir olan arketip ise Kasif (Explorer) olarak
adlandirilmaktadir. Peugeot, Jeep, Marlboro markalar1 bu arketipi kullanmaktadir.
Ulkemizde bir ornekle; ‘Argelik demek yenilik demek’ sloganiyla Arcelik’in bu
arketipi sahiplendigi goriilebilmektedir. Masum (Innocent) arketipi; iyilik, saflik ve
masumiyet gostergesi olan kisilik tiriidiir. Bu kisiligi benimseyen markalar
tikketicilere  otantik, nostaljik, mistik, sevimli, ¢ocuksu, karakterlerde
goriinebilmektedir. Kinder markasinin son zamanlarda masumluk {izerine yaptigi
reklam ve pazarlama g¢alismalar1 bu arketip tipini benimsediklerini gostermektedir.
Ozellikle annelerin ¢ocuklarina markanin reklamlarinda ‘senin kadar masum bir
atistirmalik’ ve ‘buzdolabinda sakli masumiyet’ ifadeleri ile tiiketici zihnine iiriin bu
arketip ile yerlesmek istemektedir. Ayrica Dove, Duru, Siitas ve Pinar markalarinda
da bu arketipin yansimalar1 goriilebilmektedir. Kahraman (Hero); basar1 gostergesi
olan arketiptir. Her seyin en iyisine ulasmay1 hedefleyen ve hep dnde olma ¢abasini
ifade eder. Bu arketipe 6rnek olarak Nike markasin1 gosterebiliriz. Nike markast adinm
yunan mitolojisindeki zafer tanricasi Nike’den alarak kahraman arketipini
benimsemistir. Sporla ilgili markalarda ya da egitim ve danigmanlik yapan markalarda
bu arketip kullanilabilmektedir. Atlas Jet, Finansbank ve Vestel markalar1 da bu grupta
incelenebilmektedirler. Bir diger arketip tipi Sihirbaz (Magician); pratik uygulamalari
ve degisimi kisa yolda elde ederek mucizevi sonucglara ulasmayir hedefler ve

tiikketicilerine bunu vaat eder. Ipod, Smirnoff, Tefal, Ikea, Gillette ve Cif gibi markalar
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bu kisilik tiirlinde sayabiliriz. Vatandas (Everyman); arketip tipi sessiz ¢cogunlugu
temsil etmektedir. Kadin-Erkek esitligini dnemseyen bir kisilik yapist vardir. Markalar
i¢in oldukca kullamish ve sempatik goriinebilecek bir arketiptir. Eti, Ulker, Saray,
Halk ve Fiat Vatandas arketipinde degerlendirilmektedir. Yaratic1 (Creator); kalici
degerler iireten yaratici bir kisilik arketipidir. Hayal giicii temel alinmakta ve stirekli
bir yenilik yapmak amag¢lanmaktadir. Apple, Sony, Lego, 3M ve Swatch gibi yaratici,
yenilikgi ve dizayna Onem veren markalar bu arketipten beslenmektedirler.
Tirkiye’de kelebek ve Zeki Triko da bu kategori i¢inde degerlendirilebilir. Soytari
(Jester); kisilik yapisi oyuncu, sakaci, neseli, palyaco, deli, aptal goriinen dahi, gibi
rolleri istlenen bir arketiptir. Kiiltiirimiizde Keloglan ve Nasrettin Hoca gibi bu
arketipe uygun birgok karakter bulunmaktadir. Redbull ve Snickers marka olarak
ornek gosterilebilir. Asik (Lover); arketipi toplumsal sevgi ve hiimanizmi kapsayan,
empati yapmay1 ve romantik goriinmeyi seven bir kisilik tiiriidiir. Ortaklik, arkadaslik,
takim ruhuna sahiptir. Coca-Cola, Alfa Romeo, Algida, Akbank, markalari bu arketipe
ornek olarak gosterilebilir. Son olarak Asi (Outlaw) arketip tipi; devrimci, uyumsuz
ve sira dist tavirlart ile genel kurallara karsi tutumlar gosteren arketiptir. Eski
aligkanliklara karsidir. Alisilagelmeyen tavirlar sergilerler ve bu kisilik goriintiisiine
sahiptirler. Harley-Davidson, Subaru ve Diesel gibi markalari bu arketipe 6rnek
gosterebiliriz. Her arketip tipi bir karakteri simgelemektedir. Boylece markalar
tiketicinin ~ beklentilerine  yonelik  olarak  arketipleri benimsemekte ve
simgelemektedir. Tiiketiciler ise; ihtiya¢ ve istekleriyle dogru orantida aradiklari
duyguyu hissettiren arketipi temsil eden markaya yonelmektedirler. (Bastiirk, F., &
Yildiz, S. 2013: 1-13)

2.5.3. Marka itibar ve imaji

Itibar marka icin ¢ok onemli bir kavramdir. Itibari ile {inlenmis sirketler bunu
basarabilmek adina iirlin ve hizmetlerindeki kaliteyle, biitlinsellik ve eylemlerindeki

seffafligiyla bunu basarmislardir. (Clifton, 2014:29)

Kurumsal itibar ve marka itibar1 ise; toplum tarafindan takdir edilen ve begenilen bir
sirket olmanin karsiligidir. Kurumsal degerler ile toplumun degerlerinin arasinda bir
koprii kurmak, marka imajimi giiclendirici ve tiiketici takdirini kazandirict bir
faaliyettir. Itibar sayesinde finansal yatirimlar, marka degeri ve rgiitsel gelisimler hiz

kazanabilmektedir. Bu nedenle itibar kurumlarin en 6nemli sermayelerinden biridir.
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Imaj tiiketicinin iiriin ile algiladig1 tiim duygu ve diisiinceler biitiinii, itibar ise
tilkketicinin marka ve kurum ile ilgili tim duygu ve diislinceler biitiiniidiir. Marka
itibarin1 koruyamaz ise, imaji da sarsilacak ve tliketicinin marka sadakatini kaybetme
tehlikesiyle karsi karsiya gelecektir. Ayrica marka itibar1 sadece tiiketicinin degil i¢

ve dis paydaslarinda algilamalarinin toplamidar.

Rekabetin arttig1 giiniimiizde imaj ve itibar gibi soyut degerler giderek daha degerli bir
hale gelmis ve daha fazla ilgi gérmeye baglamistir. Somut seyler taklit edilebilirken
soyut kavramlarin taklit edilmesi daha zordur. Imaj ve itibar sahibi bir kurum rakipleri
tarafindan taklit edilmesi zor bir deger kazanirlar. Bu sayede, rakiplere karsi bir
rekabet avantaji saglamakta ve onlarin yapabileceklerini de sinirlamaktadirlar.
Arastirmalar sonucu kurumsal itibarin1 iyi yoOnetebilen sirketlerin ‘is sonuglari’
acisindan, bu konuda yeterli performans gdsteremeyen rakiplere gore ciddi avantajlar
kazandig1 ortaya konulmustur. Artik dnemli olan biiyiik olmak degil, begenilen, imaj
ve itibar sahibi olmaktir. Ciinkii glinimiiz tiiketicileri diinyadaki gelismeleri yakindan
takip etmekte, sorgulamakta ve sirketleri degerlendirebilmektedirler. Tiiketiciler
kurumlarin dogal g¢evreye karsi tutumunu, miisterinin tercihini dikkate almalarini,
kaliteli ve giivenli iiriinler sunma performansini, giivenli ve saglikli ¢calisma ortami
olusturabilmesini, toplumsal haklara kars1 goriisiinii ve topluma sagladigi egitim, sanat
ve saglik gibi etkinlikleri takip etmektedirler. Bu faaliyetler kapsamina giren ve kurum
itibarina biiylik oranda katkida bulunan kurumsal sosyal sorumluluk kavrami

tiikketiciler i¢in biiyiik 6nem arz etmektedir.

Sosyal sorumluluk projeleri tiiketicileri yakindan ilgilendiren ve markaya kars1 kanaat
olusturan bir konudur. Tiiketici bu konuda hassas olan kurumlar1 onlarin iiriin ve
hizmetlerine yani markalarina karsi sadakat olusturarak ddiillendirmektedirler. Marka
itibar ve imajim dikkate alarak ilerleyen sirketler satislarinda, pazar payinda ve
karliliginda stirekli artis saglarlar. Sirketin piyasada degeri artar, bununla birlikte
nitelikli elemanlar1 kendine ¢gekme ve elde tutma olanagi saglarlar. Artik giiniimiizde
her kurumun biiyiimek ve ilerlemek i¢in belirli standartlarda imaj ve itibar ¢aligmalari

yapmalari goriinmez bir kural haline gelmistir.

Imaj; bir kisinin veya nesnenin, goriintiisel ve resimsel benzerini olusturan; algisal,
zihinsel, optik sozel grafiksel olgular biitliniidiir. Bununla beraber imaji; insan

zihninde canlanan goriintii, imge, kavramsal izlenimler olarak tanimlayabiliriz.

(Robins, 1999:21)
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Baska bir tanimla marka imaj1 tiiketicisine ¢agristirdigi tiim duygu ve diisiinceler
biitiintidiir. (Peltekoglu, 1998:287) Markanin sahip oldugu fiziksel goriiniimii, ismi,
logosu ve ambalaji gibi unsurlar marka imajma yansimaktadir. Ozellikle
sosyallesmeye etki eden ve egoyu destekleyen araba, liiks tiiketim, giyim tarzi hatta
sigara gibi gorsellik satan {iriinlerde marka imaji daha fazla 6nem tagimaktadir.

(Assael, 1990:297)

Tiiketicinin tirlinii genel olarak nasil gordiigii marka imajidir. Yani tiiketicinin {iriine
yiikledigi anlamdir. Bu nedenle marka imajin1 yaratmak ve yonetmek uzmanlik
isteyen, firmanin pazarlama stratejilerinde 6nemli bir yer iggal eden ve lizerinde ciddi

calismalarin yiirtitiildigi bir ¢aligma disiplini gerektirmektedir.

Marka imaji ve marka kisiligi birbirleriyle sik¢ca karistirmaktadir. Hala bazi
isletmelerde iki boliim tam anlamiyla birbirinden ayrilmamis ve biitiin olarak
caligilmaktadir. Ancak marka imaji, markanin kisiligini kapsar. Marka kisiligi

markanin nitel imajiyken, marka imaji1 ise nicel imajidir.

Bir markanin imajindan bahsederken, o iirliniin rakiplerden farkli bir mesaj iletmesi
gerekir. Bu mesajin ise, tiiketicinin sadece aklin1 degil, duygularini da harekete

gecirmesi gerekmektedir.

Iyi bir marka imaji yaratmak icin, iiriiniin veya hizmetin tiiketici zihninde markay1
rakiplerden farklilagtiracak algilar olusturmasimni saglamak gerekmektedir. Bunu
yaratirken reklamlarin tiiketici ilizerinde giicli azimsanamayacak derecede fazladir.
Marka imajimm desteklemek adma yapilan reklamlar genellikle {irlinii tanitmak
amaciyla degil, markaya sahip insanlarin imajina yonelik calismalardir. Belirli bir
imaj yaratmak, olan imaj1 giiclendirmek ve korumak esas alinir. Bu amagli reklamlar,
tiriinden ¢ok {irlinii kullanan insanin tarzi, kullanirken duydugu haz, mutluluk ve

farklilagma hissini yasadig1 gosterilmektedir.

Boylece amaglanan tiiketicinin 6zdeslesme (o kisi olma) ve dykiinme (orada olma)
istedigini  uyandirabilmektir. Tiiketiciye manevi yoksunluk ve varolussal

sorunlarindan, markaya ve iiriinii tilketmeye yonelerek kurtulabilecegi mesaj1 verilir.

Marka imaj1 tliketicilerin satin alma kararinda en o6nemli faktorlerden biridir.
Isletmeler giiglii bir imaj olusturmak adina yillardir gabalamakta ve bu amag ugrunda

ciddi miktarlarda harcamalar yapmaktadirlar. (Torlak & Ozmen, 2006:360).
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Newell (2004:130) markanin sadece markayla ilgili kavramlardan olugmadigini ve
musterinin markayr nasil algiladigimin da bu kavramlar kadar onemli oldugu

savunmaktadir.

Marka sadece pazarlamacinin ya da markanin iletmek istediginin ne oldugu degildir,

marka asil miisterinin ne anladigidir. Marka miisteriyle baslayip, miisteriyle biter.
(Parker, 2009:176).

2.5.4. Marka denkligi / degeri

Marka degeri ve denkligi kavramlari literatiirde bazen ayni anlamda
kullanilabilmektedir. Uygulamada genellikle marka degeri {lizerinde durulmaktadir.

Ancak aslen marka degeri marka denkliginin bir sonucu olarak ortaya ¢ikmustir.

Marka degeri; tiiketicinin zihninde yer alan ve tiiketicinin s6zlii aktarimiyla ¢evresine
de iletilen, boylece geleceklerindeki satin alma davraniginin etkilendigi ve bu nedenle

marka sahibi i¢in deger tasiyan pazarlama varligidir.

Marka denkligi; yeni bir {riin smifina girildiginde sahip olunan markanin
kullanilmasidir. Bu sekilde tiiketicinin aligkanligindan ve bagimliligindan
yararlanilmaktadir. Marka denkligi, markanin degerine katkida bulunan bir

yaklasimdir.

Marka degeri ise; bir markanin finansal degerlerini kapsar. Yani marka degeri genel
olarak satigla baglantilidir. Marka denkliginin 6l¢limiinde son 15 yildir belirli bir
Ol¢ctim bigimi olmadigindan, marka denkligini ifade ederken tiiketiciler i¢in ne anlama
geldigi sorgulanmaktadir. Marka degeri ise, markanin hedefteki sirket i¢in ne anlama
geldigini temsil etmektedir. Her 1ki kavramda birbirinden ¢ok farkli yapida degildir ve
bu nedenle karistirilmaktadir. Bu kavramlar1 ayirmak adina sadece farkli bir
perspektiften bakmak gereklidir. Genel olarak marka denkligini marka degerine katki
yapan bir kavram olarak kabul etmemiz gerekmektedir. (Erdil & Uzun, 2010:165-168)
Oz bir ifade ile bu kavramlar rekabet giiciinii saglamakta ve isletmeler icin yasamsal

Ooneme sahiptirler.

Marka degeri ile ilgili yapilan ¢alismalarin basinda gelen isim olarak Aaker; marka
denkligini ve degerini(marka 6zvarligini) tiikketici temelli olarak dort farkli baglikta
siniflandirmistir. Bu unsurlar, marka farkindaligi/bilinirliligi, Algilanan Kalite, Marka

Cagrisimlar1 ve Marka Sadakati/Bagliligidir. (Aaker, 2013:21)
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A. Marka farkindahg / bilinirliligi

Marka bilinirliligi; bir markanin tiiketici zihninde ne kadar giiclii yer aldigi ile ilgilidir.
Tiketicinin markay1 taniyabilmesi ve tanimlayabilmesi olarak ifade edilebilir.
Farkindalik ve satin alma arasinda gii¢lii bir iliski vardir. Ciinkii tiiketiciler hakkinda

bir sey bilmedikleri {irtinleri satin almak istemezler.

Marka farkindalig: tiiketicinin zihninde farkli seviyelere gore siniflandirilmaktadir.

Tanima
(Recognition)

Hatirlama
(Recall)

Zihinsel Seviyede Zirve
(Top Of Mind)

Baskin

(Dominant)

Sekil 2.1: Marka Farkindaligi Siniflandirmasi (Kaynak: Erdil & Uzun, 2010:222)

Markay1 tanima; marka ile ilgili bilgi sahibi olan tiiketicinin, markay1 gérdiigiinde veya
duydugunda taniyabilen insanlar1 kapsamaktadir. Logo, slogan, amblem, isim gibi
unsurlar marka tanimaya yardimcidirlar. Ancak bir markanin tiiketici zihnindeki en
diisiik farkindalik seviyesidir. Anketlerde; ‘‘Bu markay1 daha 6nce gordiiniiz mii? ya
da “‘Bu markanin ismini daha 6nce duydunuz mu?’’ gibi sorular ile tiiketicinin
farkindalig1 olgiliir. Bununla birlikte sektérde olan markalarin ayakta kalabilmeleri

adina en azindan bu seviyede olmalari yani taninmalar1 beklenmektedir.

Marka hatirlamasi; ikinci seviye farkindalik 6l¢tistidiir. Yardimsiz olarak, bir marka
ismi verilmeden marka isminin hatirlanmasi esasina dayanir. Belli bir iiriin sinifindaki
markalar arasindan tiiketici zihninde yer edinmis markalardan olmay1 gerektirir. Buna
‘unaided-recall’ yani ‘yardimsiz hatirlama’ denir. Ayrica bu hatirlama tiirii birinci
seviyeden daha zordur. Tanima seviyesinde markalar verildiginden nitekim hi¢ marka
verilmeden hatirlanmasina gére daha kolaydir. Hatirlamanin temelinde daha gii¢lii bir

marka konumu yatmaktadir.

Zihinsel seviyede zirve; yardimsiz hatirlanan markalar arasinda ilk sirada gelen marka
farkindaligidir. Ilk isimlendirilen marka en yiiksek seviyede farkindalik elde etmistir.

Genelde tiiketiciler 1yi markalarin kotii {irlinlere para harcamayacagina inandigindan
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markanin diger iirlinlerine karst da pozitif bir yaklasim sergilerler. Bu nedenle bu

seviyede olan markalar sektorde daha giiclii bir konum elde ederler.

Baskin marka ise; kategoriye ait hatirlanan tek marka ismi olmasidir. Dolayisiyla
yukaridaki piramidin en yliksek seviyesidir. Baskin marka ¢ok gii¢lii bir rekabet
avantaj1 saglamaktadir. Ciinkii tiiketicileri o kategoride baska marka adi bilmemekte
ve baska marka adi tanimamaktadirlar. Ancak kaginilmasi gerek nokta, markanin
jenerik marka olmamasidir. Yani bilinen tek markanin ‘Selpak’ olmas1 marka olarak
degil, kategori olarak tiiketici zihnine yerlesmisse marka i¢in bu olumsuz bir

farkindaliktir.

Marka farkindalik/bilinirlik yaratilmasi, markaya sadik tiiketiciler olusturmada, satig1
desteklemede, tavsiye edilme oranini yiikseltmede ve markanin farkli fiyatlandirma
olanagina sahip olmasinda 6nemli rol oynamaktadir. Markalarin temel adimi olan
markalaya bir isim verme asamasindan sonra bu ismin biitiinlesik pazarlama iletigimi
cabalar1 ve reklam stratejileri ile desteklenmesi ve yukaridaki piramidin basamaklarini

¢ikmay1 hedeflenmelidir.

B. Algilanan kalite

Algilanan kalite tiiketicinin toplam kalite algisidir. Tiiketicinin bakis agistyla kalite
denildigi zaman, markaya bagl iirlinlerin genellikle giivenirlik ve performans gibi
ozelliklerini gelmektedir. Rakiplere kiyasla kalite ve istiinliigli tiiketiciler igin
onemlidir. Ancak algilanan kalite marka i¢in sadece performans, dayaniklilik ve kalite
gibi kavramlar icermez. Tiiketici zihninde markanin her agidan kaliteli ve ¢agrisimi
yiiksek olmasi1 hedeflenir. Tiiketici zihninde markay1 rakiplerden farklilastirmak esas
alinmaktadir. Algilanan kalitenin yiiksek olmasi, tliketicinin iirlinti aldiginda ondan
bekledigi islevlerin gerceklesecegine olan inancini arttirmaktadir. Boylelikle satis
seremonisi esnasinda miisterinin iiriine olan giliveni, satisin ger¢eklesmesine yardime1
olacaktir. Uriine ait algilanan marka kalitesini etkileyen ve degistirebilen iki 6zellik
bulunmaktadir. Bunlar igsel ve dissal pazarlama ipuglaridir. I¢sel pazarlama ipuglari,
triiniin fiziksel Ozelliklerine bagli ve bu Ozelliklerde herhangi bir degisiklik
yapilmadikga degismeyen unsurlardir. Uriiniin goriiniimii, is¢ilik unsurlari, uygunlugu
gibi unsurlar i¢sel pazarlama unsurlarina girmektedir. Tiiketicinin i¢sel 6zellige bagl
olarak kaliteyi degerlendirmesi, satin alim sirasinda bu 6zelliklerin algilanabilir ve

degerlendirilebilir olup olmadigiyla baglantilidir. Digsal pazarlama unsuru ise; fiziksel
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ozellikle ilgili olmayip marka ismi gibi tliketicinin tiriin kalitesine ait algilamalarin
kapsar. Ayrica tiiketiciler genel olarak iiriin kalitesini degerlendirirken zaman ve ilgi
kisit1 gibi birtakim nedenlerden dolayr digsal ve daha genel ipuglarina

yonelmektedirler. (Taskin & Akat, 2012:130)

C. Marka ¢agrisimlari

Marka cagrisimi markayla ilgili bellekte olan her seydir. Bu nedenle marka
cagrisimlart satin alma kararinda etkili bilgilerin islenmesinde ve 6ziimsenmesinde
etkili rol oynar. Marka cagrisimi, marka imajimnin anahtar unsurudur. Yani
cagrisimlarin biitiinii marka imajint olusturmaktadir. Giiglii cagrisimlara sahip marka
sektorde rekabet¢i olacak ve rakiplerinden farklilagabilecektir. Cagrisimlarda temel
esas marka admnin tiiketici i¢in ne ¢agristirdigidir. Bununla birlikte ¢ok sayida cagrisim
olabilir ve bunlarin deger yaratabilecegi cesitli yollar mevcuttur. Firmaya ve
tilkketiciye katilan bu degerler; bilginin hatirlanmasina yardim etmesi, rakiplerinden
farklilastirabilmesi, miisteride satin alma sebebi yaratabilmesi, pozitif tutum ve
cagrisimlar yaratmasi ve farkli iirlinle giris yapilan kategoride pozitif yaklagim

saglamasidir.
Uriiniin niteligi veya tiiketicinin 6nceki deneyim nedeniyle olusan cagrisimlar,
cagrisimlarin biiyiik kismini olusturmaktadir. Fakat bagka sartlar altinda 6nemli olan

baska cagrisimlar da bulunmaktadir. Cagrisimlarin 11 farkli ¢esidi vardir. (Erdil &
Uzun, 2010:244-248)
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Sekil 2.2: Marka Cagrisimlar1 (Aaker, D. 1991, Aktaran: Erdil & Uzun, 2010:247)

Marka ¢agrisiminin etki diizeyi ¢ok dnemlidir. Yukaridaki sekilde siralanan unsurlar
dogru kullanildiginda marka c¢agrisimlar tiiketicinin markanin iriinlerini satin

almasinda etkili bir neden olustururlar.

D. Marka sadakati/baghhgi

Modernizmin ego doyumunu yiiceltmesinin bireyde ve toplumda yaratti§i 6nemli
sonuglardan biri de bagimliligin salgin seklinde yayginlagmasi oldu. Beyinde 6diil
ceza sistemini bozan her tiirli aliskanlik bagimlilik yaratma potansiyeline sahiptir.
Yapilan aragtirmalarda sigara ve i¢ki bagimliligr disinda kumar, spor, teknoloji ve
aligverisinde beyinde bagimlilik olusturduguna dair veriler bulunmustur. Yine bilimsel
calismalar bu tiir davranislarin beyinde ortak haz ve zevk alanlarinin kimyasali olan
dopamin salgis1 ile dogrudan iliskisi oldugunu dogrulamaktadir. (Tarhan &
Nurmedov, 2014:13)

Ingilizce de ‘loyalty’ kelimesinin karsilig1 dilimize baglilik ve sadakat olarak terciime
edilmistir. Pazarlama literatiiriinde kullanilan ‘brand loyalty’ ise dolayisiyla marka
bagimlilig1 veya sadakati olarak ¢evrilmektedir. (Eru, 2007:87) Marka sadakatini en
basit sekliyle tiiketicinin bir markayr diger markalara kiyasla daha fazla satin alma
egilimi olarak tanimlayabiliriz. Tiketicilerin marka ile kurduklari bag satin alma

davranigin1 dogrudan etkileyecegi i¢in ¢ok dnemlidir. Eger tiiketiciler fonksiyonel ve
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duygusal olarak satin aldiklar iiriin veya hizmetten memnun kalmaislar ise, bu onlar1

tekrar markayi tercih etmeye yonlendirir.

Markalarin asil basarisini1 gésteren onu satin alan miisteri sayis1 degil, siirekli olarak
satin alim gerceklestiren miisteri sayidir. Bu nedenle markalar uzun dénemde basarili
olabilmek adina miisteri sadakati kazanmaya c¢alismalidir. (Keskin, 2007:29) Ayrica
markalarina bagli olan tiiketicilerin farkinda olmalar1 ve tiiketicinin zamana yenik
diismeden sadakatini silirdiirmesi adina onlar1 takip etmesi gerekmektedir. (Calik,
1997:119) Marka sadakati; markanin kolay bulunmasi, yogun tanitimi veya {iriin
kullanim1 sonrast memnuniyete bagli olarak tiiketicinin tarafsiz yaptigi objektif
tercihlerle baglayabilmektedir. (Aytug, 1997:38) Baslayan sadakat tiiketicinin
markayla olan arkadagliga benzer psikolojik bir siire¢ gelistirmesi ile devam eder.

(Yilmaz, 2005:260)

Tiim isletmeler marka sadakati elde edebilmek adina ciddi miktarlarda para ve zaman
harcamaktadirlar. Marka sadakati yaratmak belirli bir satis1 garantilemek ve sirketin
ayakta kalmasina olanak saglamaktadir. Her zaman mevcut miisteri memnuniyetini ve
bagliligini korumak, yeni miisteriler kazanmaktan daha az maliyetlidir. Bu nedenle
eldeki miisteriyi tutmak marka i¢in ¢ok 6nemlidir. Baglilig1 saglanan miisteri, fiyat
konusunda dahi daha az duyarli olabilmektedir. Markanin diger deger unsurlarina
sahip tiiketici yani marka g¢agrisimlarina sahip, farkindalik kazanmis, kalitesine
giivenmis kisiler marka baglilig1 elde ederler. Boylece marka belirli bir kar marjin1 ve
pazar paymi elde eder. Marka sadakati tiiketicinin markaya kars1 hissettigi arkadasliga
benzer bir tiir psikolojik baglanmadir. Buna 6rnek olarak, sigara markalari veya telefon
markalar gosterilebilir. Tiiketicinin 6nceki deneyiminin olumlu gegmesi sonucu satin
alma eylemini siirdiirme egilimidir. (Taskin & Akat, 2012:131-133) Tiiketicinin
markaya bagli olmasinin altinda birgok psikolojik ve rasyonel sebep olabilir. Kalitesi,
fiyati, fonksiyonu, servisi ve calisganin giiler yiizlii olmas1 gibi etkenler bagliligi
etkilerler. Markaya sadakati saglanan miisteri; markanin iriinleriyle siirekli olarak
ilgilenir ve markay1 yakindan takip eder, ayni1 kategorideki diger markalara olan ilgisi
ve dikkati daha azdir, tiiketiciyi etkilemeyecek fiyat degisiklikleri bagliligini
etkilemez, ambalaj1 veya iiriin sekli gibi kriterlerin degismesi tiiketicinin sadakatinde
olumsuz etkiler yaratmaz. Eger bunlar tiiketiciyi etkiliyor ve diger markalara yonelim
hizli bir sekilde gergeklesiyorsa tliketicinin sadakati ¢ok zayif veya hi¢ sadakat

olusturulamamustir. Baglilik diisiik oldugunda; tiiketiciler rakip firmalara daha duyarl
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olmaktadirlar. (Erdil & Uzun, 2010:179) Marka bagliliginin diger bir ¢esidi ise; kisa
stireli bagliliktir. Belirli bir kampanya ve teklif gibi olanaklardan yararlanan misteri
kampanya veya taahhiit bitene kadar baglilik gostermekte, daha sonra ise tatminini
kaybetmektedir. Bu zaman c¢ergevesinde markalarin bu baglilig1 siirekli sadakate
cevirmeleri ciddi 6nem tasimaktadir. Zaten genel olarak bu kampanya ve tekliflerin

asil amaci miisteri bagliligini yaratabilmek ve siireklilik saglamaktir.

2.6. Markanin Basan Sartlan ve Etkili Marka Stratejileri

Markalarin basarili olabilmesi icin gerekli olan bazi temel sartlar vardir. Hepsinin
basinda ise; markanin tiiketici zihnine yerlesmesi gelmektedir. Bunu teknik bir siireg
olarak gorebiliriz. Her marka tiiketici ve iiretici arasinda imzalanmis bir s6zlesmedir.
Ureticinin bir bedel istedigi ve buna karsilik gosterdigi vaatlere tiiketici ikna olursa
aligveris gerceklesmektedir. Vaatsiz bir marka olamaz. Bu vaatlerin sunumu ise ciddi
anlamda uzmanlik istemektedir. Ciinkii her vaat igerisinde birgok unsur barindirir.
Duygular, duygusal yararlar, fiyat stratejileri, hedefkitle se¢ilmesi, marka kisiligi gibi
unsurlar bunlardan sadece birkagidir. (Borga, 2001:4).

Young & Rubicam diinyanin en biiyiik reklam ajanslarindan biridir. Firma basarili
markalarin iki 06zelligi oldugunu One siirer. Bunlar; markanin ‘canlilig’’ ve
‘statiisii’diir. Eger marka, tliketicinin zihninde diger markalardan farkliysa ve bu
farkliligiyla da miisteri gereksinimlerini karsilayabiliyorsa canlilifi olan bir marka
olmaktadir. Eger; marka pazarda iyi derecede bir taninirlik elde etmisse ve yiiksek bir

itibar1 varsa o marka statii sahibidir. (Duran, 2005:9).

Tim markalarin ortak amaci tiiketici sadakati yaratmak yani marka bagimligi
olusturmaktir. Bu sayede satig kontroliinii yonetebilmekte, kar marjini
yiikseltebilmekte ve ayakta kalabilmektedir. Ancak bu baglilig1 yaratmak icin bazi
temel stratejiler bulunmaktadir. Bunlar1 yapmayan ve marka yonetiminden haberdar
olamayan isletmelerin siirdiiriilebilirlikleri maalesef olmamaktadir. Bu faktorlere
baktigimizda; ilk olarak markanin bir konumlandirma caligmas1 yapmasi
gerekmektedir. Konumlandirma yapilmasi, markanin sektorii A’dan Z’ye tanimasi,
olan veya potansiyel olan tiim rakipleri analiz etmesi, bu pazarda kendi markasinin
nerede duracagina karar vermesi ve bu hayati karar1 profesyonel bir ¢alisma ile
desteklemesi gerekmektedir. Bununla birlikte {riinlerinin 6zelliklerini, sagladigi

faydalari, fiyat/performans orani ve kullanicilar1 6nemli analiz edilmelidir.
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Marka yonetimi ve strateji belirlenmesinde 6nemli olan iki konu vardir. Bunlar; altyap1
ve kalitedir. Yerel markalar artik i¢ pazarlarda dahi kiiresel rakiplerle rekabet
halindedirler. Bu durum belirli bir seviyede kalite olusturmayr zorunlu hale
getirmektedir. Markanin {irettigi iiriin ve sundugu hizmetin kaliteli olmas1 marka ile
ilgili yapilmasi gereken en 6nemli faktordiir. Ciinkii marka isi bir yatirnmdir. Firmanin
kaliteye yatirirm yapmasi ve bunun miisteri tarafindan algilanip goriilmesi
gerekmektedir. Tiiketici tarafindan kalite anlaminda bir giiven duygusu yaratilmasi bir
markanin atacagi ilk adim olmalidir. Diger tiirlii markanin giiniimiiz kosullarinda

basarili olmas1 miimkiin degildir. (Torlak & Uzkurt, 1999:306).

Markalarin basari sartlarinda énemli olan diger bir konu ise tutarliliktir. Uriinlerin
marka stratejilerinin ve fiziksel Ozelliklerinin birbirlerine uyumlu olmalar
gerekmektedir. Aksi halde; markanin imaj1 sarsilacak ve markaya duyulan giiven zarar
gorecektir. Markalarin gesitli politikalar1 ve stratejileri ¢ok 1iyi biitiinlestirmesi, nerede
ve nasil duracagina ¢ok iyi karar vermesi gerekir. Bu kararlar firmalarin geleceklerini

belirlemede 6nemli rol oynamaktadir. (Mucuk, 2001:136).

2.7. Marka lletisimi

fletisim olmadan ve nasil iletisim kurulacagmi bilmeden marka yaratilmasi
olanaksizdir. Marka yaratmak isteyen bir isletmenin hedef kitlesi ve ¢evresiyle nasil
iletisim kuracagini ¢ok iyi bilmesi gerekir. Eger bunu bilmiyorsa ve farklilagtirilmis
olsa bile iirlinlinii nasil iletecegini bilmiyorsa marka yaratmada basarisiz olacaktir.

(Akdeniz Ar, 2007:121-122).

Markanin kisiligini, kimligini ve imajin1 olusturmaya yonelik her iletisim marka
iletisiminin bir parcast olarak kabul edilmektedir. Bu etkinliklere reklam, satis

arttirma, markanin gorsel kimligi ve adi, yapilan tiim halkla iliskiler ¢alismalar1 da

dahildir.

Marka iletisiminin; kurumun ve iirlinlin pazarda taninmasi, fark edilmesi ve rakip
triinler arasindan tercih edilmesi i¢in 6nemli bir islevi vardir. Bu sebeple marka

iletisiminin bazi1 6zelliklere sahip olmasi gerekmektedir. (Tagkin & Akat, 2008:109).

Marka iletisiminin isletmenin davranis ve normlarina uygun olmasi ve isletmelere
kamuoyunda iyi bir imaj kazandirmas: gerekmektedir. Isletmenin sadece kisa vadeli

degil, uzun vadeli planlarina da uygun yiiriitilmelidir. Yiritilen marka iletisimi
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isletmeye duyulan giiven ve sempatiyi arttirmalidir. Secilen araglarin ve iletilen
mesajlarin rakiplerin kullandig iletisim araglar1 ve mesajlarindan farkli olmasi ve ayirt
edilebilmesi gerekmektedir. Sonugta tiiketici bu farklilik ve farkindalik ile markay1 da
zihninde farklilastirabilmelidir. Marka iletisimi ile birlikte isletme kimliginin de
tiketici zihninde yer etmesi saglanmalidir. Reklam kampanyalar1 ile marka
iletisiminde etkili bir iletisim saglanmaktadir. Bu yol ile marka s6zel ve gorsel bir dil

kazanarak hedef kitlenin zihninde daha kalic1 olabilmektedir. (Cavusoglu, 2007:18).
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3. LUKS KAVRAMI

Liiksiin nicel ve nitel olarak kullanilan iki anlami vardir. Nicel anlamda liiks; bir malin
kullaniminda ziyan edilmesini simgeler. Ornegin; bir puroyu yakmak icin ii¢ kibrit
kullanilmasi liiks olarak anlamlandirilir. Nitel olarak liks ise; mallarin daha iyi
kullanilmast anlamima gelmektedir. Her iki anlamda yeri geldiginde ayni paydada
birlesmektedir. Ancak liiks tanimi1 yapilirken daha ¢ok ihtiyacin nitel anlamdaki haline
vurgu yapilmaktadir. Liiks temel ihtiyag belirlendiginde somut icerige ulasan goreceli
bir kavramdir. Temel ihtiyaci agsan bi¢imde yapilan her tiirlii fazladan harcamadir. Eger
mevzubahis olan liks ise onun ylikselisiyle birlikte baska kavramlar ortaya
cikmaktadir. S6hret sevdasi, hirs, bagkalarindan 6nde olma istegi gibi siralanabilen bu
kavramlar liiksiin devaminda gelen giidiilerdir. Veblen; liiks kavramini baskalarindan
iistiin olma giidiisiiyle yorumlamaktadir. Bu gilidiiniin insanin temel gereksinimi olan
aclik gibi bir ihtiyag olabilecegini ve bu duygunun ihtiya¢ olmasi halinde tatmin edici

araglar bulunmasinin zorunluluk haline gelecegini savunmaktadir. (Sombart, 1998:88)

Liiks tiiketim kavraminda Veblen yaklagimini ele alan Kiray da; yaklagima gore
tiketimin yalnizca biyolojik ihtiyaclarin tatmini i¢in gergeklestirilmedigine
deginmektedir. Veblenci yaklasim; liiksiin en onemli fonksiyonunun tiiketicinin
toplumsal statiisiinii gdsterme arzusundan olugmakta oldugunu ileri siirmektedir.
Veblen’ in “’aylak smif’ olarak degerlendirdigi bu tiiketici toplulugu varliklarini

ekonomik sekilde harcamadiklarini ileri siirer. (Kiray, 2005:18)

Liiks ender bulunan veya sinirlt sayida olan, dolayisiyla pahali {irtin ve hizmetlerin
seckin olan topluluga hitap eden iiriin ve hizmetlerin bi¢imidir. Pahali olmasi onu
ulasilmaz ve ulasilmasi gii¢ gosterir. Bu durum ona ulasanlara statii sunmakla birlikte,
o statiiye sahip olmak isteyen gruplarin ve sahtecilerin ortaya ¢ikmasma yol
acmaktadir. Hazc1 ve toplumsal-kiiltiirel agidan bir toplumsal statii simgesi olarak
goriilen likks kavrami birgok farkli acidan goriintiilenebilmektedir. Liiks olarak
nitelenen bir magaza veya liiks olarak nitelendirilen bir ambalaj kavram i¢inde yerini

bulur. (Pagquot, 2010:107)
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Twitchell ‘Gereksizi Gerensinmek: Liiksiin Demokratiklesmesi’ adli kitabinda liiksii
su sekilde tanimlamistir: “‘Liiks,; eger zor ele gegirilen ve sahip olamadiklarimizin
karsihgr ise, liiks ihtiyaglar bireye, topluma ve zamana gore degisiklik
gosterebilmektedir. Ornegin, Akdeniz kiyilarinda tatil yapmak ya da diziistii
bilgisayara sahip olmak birileri i¢in liiks iken, birileri i¢in zorunlu olabilecektir. Liiks
olarak adlandirilan ihtiyaglar tatmin edildiginde, yeni bir liiks ihtiyacinin ortaya
¢ctkacagi ¢ok asikdrdir. Renksiz televizyona sahip olundugunda, renklisi liiks olarak
kabul edilebilirken, renkliye sahip olundugunda her tirlii iletisim olanagt
saglayabilecek dijital ve etkilesimli televizyonlar simdilik liiks sayilabilmektedir.
Giiniimiizde ne satin aldiginiz, ne yaptigimizdan daha onemli hale geldigi i¢in, liiks bir
amag degildir; artik bir¢ok kisi icin liiks mutlu azinlik i¢in olmanin otesinde, bir
gereksinimdir diyen Florida Universitesi gretim iiyesi Twitchell e gore; belki de daha
az liiks istemek yerine, tam tersini -¢eliskili olsa da, herkes icin liksii- toplumsal

amaca uygun bulabiliriz.”’ (Twitchell, J.B. 2004, Aktaran; Odabasi, 2013:23-24).

Liiks tiiketim diger bir tabirle gosterisci tiiketim, bireyin fizyolojik ihtiyaglarinin
otesinde psikolojik ihtiyaclarina hizmet eden bir aragtir. Her birey temel ihtiyaclarini
rahatlikla karsilayabildiginde, psikolojik ihtiyaglarina yonelir. insan yasami boyunca
bir kimlik arayisi icerisindedir. Kendisine kimlik arayisinda olan insan bir sosyal
pasaport yaratmak icin liikkse yonelir. Toplumda prestij saglamak, zengin goriinmek,
saygl duyulma ihtiyacim1 karsilamak i¢in liikse ihtiya¢ duyulmaktadir. Chanel
markasinin kurucusu Coco Chanel liiks i¢in ‘gerekliligin bittigi yerde baslayan bir
gerekliliktir.” tanimin1 yapmistir. Soyut bir kavram olan liiks kavrami; farkh
yorumlanabilen bir olgu olmasi nedeniyle higbir zaman net bir tanima sahip
olmamustir. Bireye, zamana ve duruma gore degisiklik gdstermesi nedeniyle de higbir
zaman tam bir tanimi olmayacaktir. Ancak liikks denildiginde genel olarak ayricalik ve
prestij saglayan, nadide, tiiketicisini digerlerinden ayiran iirlin veya hizmetler gibi

tanimlamalar yapilmaktadir.

3.1. Liiksiin Tarihsel Gelisimi

Liiks kavramu ile ilgili ¢alismalar ilk olarak 19. yy ’da Amerika ve Avrupa’da
baglamistir. Genel olarak bu dénem incelendiginde sanayilesme ve seri liretimin

tilkketim tarzlarini etkiledigi bir zaman dilimi oldugu goriilmektedir. (Kiray, 2005:15)
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Liiks kavraminin gelisimine yonelik kaynaklar incelendiginde Fransizlarla birlikte bu
kavramin ortaya ¢ikigina iliskin daha fazla ortak fikir goriillmektedir. Genel olarak; bu
kavramin Fransizlar tarafindan Giines Krali doneminde icat edildigi; XIV. Louis
Donemi, Ortagag Donemi, Ronesans ve 18. Yiizyilda da belirgin bir bicimde ortaya
¢ikarak giiniimiize kadar devam etmekte oldugu kabul gériilmektedir. Ozellikle XIV.
Louis Donemine bakildiginda iist sinifin mesrulugunu kanitlayan ve burjuva sinifinin
da yasamina soktugu bir davranis bi¢cimini kapsamaktadir. Ancak liiksiin 300 yildan
beri ‘Fransiz’ oldugunu s6ylemenin, ne derece objektif oldugu sorgulanmaktadir. Bazi
kaynaklarda Fransizlarin bu kavramla ilgili Ustlinligiiniin olmadigini, Fransa ile
birlikte 18. Yiizyilda baslayan liiks kavraminin tam anlamina kavusmasi; 19. Yiizyilda
Ingiltere’nin, 20. Yiizyilda ise Ispanya, Hollanda ve Italya’nin takip ettigi bir siirec
olarak goriilmesi gerektigi savunulmaktadir. (Zeybek, 2013: 3-4).

Liiks kavramina iligkin tarihsel siire¢ gézden gegirildiginde, 3 temel siirecin yasandigi

goriilmektedir.
Liiksiin Dogusu Liiks Olgusunun Felsefesi
KL | 1% e bl 1 Nore | fbefscgomendr
Modern Liiks 20. Yiizyihn Bas1 ABD g?]::]télcll\l/f ésciieel%emendir.
Cagdas Liiks 1970°li yillar ABD 'F\a":l‘:%afgﬁm”ﬁ/:;de"

Sekil 3.1: Liiksiin Tarihsel Siireci (Kaynak: Zeybek, 2013: 5)

Liiks kavraminda her donem kendi igerisinde ayr1 degerlendirilmelidir. Liiks dyle bir
olgudur ki; bir 6nceki donemin liiksii, bulunulan dénemde siradanlagsmis olmaktadir.
1950’1i yillarda radyo liiks iken, kisa donemde her evde olan siradan bir ev esyasi
haline gelmis ve liiks olarak buzdolabi ve ¢amasir makinesi gibi beyaz esya aletleri
pazarda yer almaya baslamistir. Liiks kavrami farkli kategorilerde hizli ve yavas
ilerleyebilmektedir. Teknoloji anlaminda liiks eski donemlere kiyasla giliniimiizde
daha hizli sekilde tiiketilmekte ve yerini bir yenisine birakmaktadir. Ancak aym
kavrama moda anlaminda bakildiginda; liikks markalar ile farkli anlamda yasatilmakta
ve ulasilmasi giic olan statii simgesi olarak goriilmeye devam edilmektedir. Liiks

kavrami her donem kisiye ve topluma gore degiskenlik gostermis ve gosterecektir. Bu
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nedenle kavram kendini siirekli yenileyen ve arastirilmaya siirekli devam edilecek bir

olgudur.

3.2. Tiiketim Olgusu

Giinlimiizde insanin binlerce marka arasinda, onlarin markalasma ¢abalarina karsilik
vermeden ve metalarin esiri olmadan yasayabilmesi neredeyse imkansizdir. Bireyin
bu nesne ve metalarla kurdugu iligkiler ihtiyacin Otesine ge¢mis bir bagimlilik
gostermektedir. Tim bu metalarin etrafinda yasamini siirdiirmeye ¢alisan bireyin
cevresini saran reklamlar, kisiye iyi bir hayat, giizellik, doyum, arzu, haz gibi imgelerle

birlestirilip tilketime donistiiriiliirler. (Featherstone, 2005:40)

Tiiketim olgusunu anlayabilmek igin temel olan insan ihtiyaclarina yonelmek
gerekmektedir. Ayni sekilde tiikketimin insan hayatindaki yerinin belirlenmesi i¢in

temel olan ihtiyac¢larinin ne oldugunun belirlenmesi s6z konusu olmaktadir.

3.2.1. ihtiyaclar ve tiiketim

Rene Descartes’in sdyledigi ‘Diistiniiyorum, dyleyse varim’ s6zii felsefe diinyasindaki
en Uinlii so6zlerden biridir. Ancak giinliik varligimizi tanimlayan daha anlamli bir deyis
olsa o da kuskusuz ‘Tiiketiyorum, dyleyse varim’ olurdu. Bireyler bir giinde tiiketimle
ilgili yiizlerce karar vermekle karsi karsiyadir ve insanlarda doymak bilmek bir

tilketim istah1 vardir. (Saad, 2012:13)

Aslinda tiiketim herkes tarafindan konusulan ve kimi zaman elestirilip kimi zaman
oviilen bir kavramdir. Tiiketim sozliik anlamiyla bir seyleri kullanip bitirmek, yok
etmek demektir. Tiiketici kavrami ise, bu eylemi gerceklestiren ve tiiketen birey
anlamina gelmektedir. Bir silire¢ olarak ise; belirli ihtiyaclarimizi tatmin edebilmek
adina bir iirlinii veya hizmeti bulmak, satin almak, kullanmak ve yok etmek olarak
tilketimi tanimlamak miimkiindiir. “‘Tlketim Kiiltiiri’> adli kitabinda Odabasi
tikketimi farkli yaklasimlardan ele almistir; ‘‘Geleneksel tiiketim kuramlari tiiketimi
fayda temeline gore ele alip inceler. Hepimizin bildigi gibi talep kuramina gore,
tiiketiciler sahip olduklari harcanabilir gelirle kendilerine en ¢ok faydayi
saglayabilecek tiriinleri secerler. Buradaki fayda, bir tiriinii tiiketmekten elde edilecek
tatmin ve haz olarak tamimlanabilir. Bu yaklagimlara alternatif olarak gelistirilen bir
diger kurama gore ise; insanlar tiiketimlerini bilin¢li ya da bilingsiz bir sekilde

kimliklerini, kisiliklerini olusturmaya dayandwrirlar ve buna uygun iiriinleri segerler.

38



Tiiketim, statiiniin, zevklerin, kimligin ve sosyal iliskilerin isaretleri ve kodlart olarak,

sosyal iletisim stiregleri igerisinde yer alir.”’ (Odabasi, 2013:16)

Tiiketim yeni bir diinya ideolojisidir. ‘Daha fazla tiiketim daha fazla {iretim anlamina
gelir ve bu karsiliginda refahlik getirir’ sekilde diisiinceleri kapsar. Ancak buna
karsilik gelen diisiinceler de vardir. Bireyin 6zgiirliigiiniin elinden alindig1 ve bagimli
bir sekilde yasamasinin gercek mutluluk olmadigini savunan taraflar, tliketimi
bireyleri  yabancilastirmakla sucglamaktadirlar.  Tiketimi kendi igerisinde
derecelendirmek miimkiindiir. Her bireyin yasamini siirdiirmek i¢in yapmasi gereken
titkketim zorunlu tiikketim olarak adlandirilmaktadir. Her birey yemek yeme ve giyinme
gibi ihtiyaglarni karsilamak durumundadir. Ozenli tiiketim ise; zorunlu olmayan
ancak bireyin yasamini kolaylastiran tiiketim iirlinlerini kapsar. Zorunlu olmayan ev
aletleri ornek olarak bulasik makinesi gibi itirlinler 6zenli tliketim sinifina girerler.
Tutkulu tiketim grubu zorunlu tiiketimden olduk¢a uzaklasmis tiiketim tiirtidiir.
Yemek sonrasi tatl yemek ya da ev dekorasyonunu daha egzotik déosemek bu tiiketim
tirii ornekleri olarak gosterilebilir. Refah tiiketim ise; tutkulu tiiketimin nadir
yapilabilen 6rneklerinin siireklilik hali gostermesi ile ayirt edilebilir. Evin tamamim
liks esyalar ile diizenlemek, sikca disaridan yemek yiyebilmek gibi oOrnekler
verilebilir. Gosterisgi tiikketim ise, bireyin kendini bagkalariyla kiyaslamasidir.
Tiiketimi kim ve ne oldugunu bagkalarina gostermek amaciyla kullanan bireyler
gosterisei tiiketim grubuna aittirler. Son olarak sembolik tiiketim ise; tiiketimin kimlik
olusturmasi ile ilgili olarak gliniimiizde en ¢ok konusulan ve tartisilan tiiketim tiirtidiir.
Bagka bir deyisle postmodern kiiltiiriin tiiketim bi¢imi olarak da agiklanir. Bu tiiketim
tiiriinde sembolik yararlar adina nesnelere en iist diizeyde harcama yapmak esastir.

(Odabasi, 2013:18)

Tiiketim ile ilgili tiim konularda esas alinan bagka bir temel konu ise tiiketici
ithtiyaglaridir. Tiim sosyal bilimcilerin bildigi 1954°de aciklanan ve 1987°de tekrar
gozden gecirilen Maslow’un ihtiyaglar hiyerarsisi kurami bu konuda yol gosterici
olmaktadir. Maslow’a gore ihtiyaclar bes asamada incelenmektedir. Bu ihtiyaglar;
fizyolojik, giivenlik, sosyal, deger ve kendini gelistirme olarak asagidan yukariya
dogru siralanmaktadirlar. Fizyolojik ihtiyaglar, yemek, uyuma ve barinma gibi insanin
yaradilis1 geregi en temel olan ihtiyaclaridir. Giivenlik ihtiyaci, fizyolojik ihtiyactan
hemen sonra yine her bireyin ihtiyaci olan sosyal giivenligi igeren tehlikelere kars

korunma ihtiyacim1 kapsamaktadir. Sosyal ihtiyag, bireylerin ait olma ve sevgi
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ihtiyaclarina yonelik aile ve arkadaslik ¢ercevesinde kisinin sosyallesme ihtiyacini
kapsamaktadir. Deger ihtiyaci yada diger adiyla sayginlik ihtiyact ise, ait oldugunu
sosyal ¢evrede sevilme ve saygi goriilme gibi ihtiyaclarini icermektedir. Son olarak
kendini gergeklestirme ihtiyaci da, kisisel tatmin saglayarak bireyin kendi

potansiyelini ortaya ¢ikarmasi ve arttirmasi anlaminda ortaya ¢ikan ihtiyagtir.

KENDIN
GERCEKLESTIRME

DEGER IMTIVACLARI

/ AIT DUMA VE SEVGI umucn\

Sekil 3.2: Maslow’un Ihtiyaclar Piramidi

Kaynak: http://www.bilgiustam.com/maslowun-ihtiyaclar-hiyerarsisi-nedir/

Insan ihtiyaglar1 bu yaklasimda da hiyerarsik olarak siralanmistir. Maslow piramidinin
bir alt basamagi bireyde doyuma ulagmadan bir iist ihtiya¢ ortaya ¢ikmayacaktir. Her
birey kim olduklarini fark etmeksizin birer tiiketici olarak mutlak gercege yani kendini
gerceklestirme basamagina ulasmaya calisir. Maslow yaklagiminin yaninda baska
kuramlarda ihtiya¢ kavramini agiklamaya c¢alismislardir. Neredeyse hepsinin ortak
yani ihtiyaglan fizyolojik ve sosyo-kiiltiirel ihtiya¢ olarak iki gruba ayirmalaridir.
Sonu¢ olarak fizyolojik ihtiyaglar giderilmeden sosyo-kiiltiirel ihtiyaclar ortaya
¢tkmamaktadir. (Odabasi, 2013:22)

Baudrillard (2010:65) da tiiketimi egitime benzetir ve herkesin esit egitim imkanina
sahip olmasmin miimkiin olmadig:1 gibi, tiiketiminde farkli sinifsal kategorilere

ayrildigini ve herkesin esit nesnelere sahip olamayacagini belirtir.

3.3. Liiks Tiiketim Ihtiyaci

Giliniimiizde satin alinanin ne oldugu, ne yapildigindan daha 6nemli hale gelmistir.
Modern tiiketimde iiriinlerin 6zelligi ve islevinden c¢ok tasidigt anlam Onem

tagimaktadir. Yani bireyin kimligini belirleyen sembolik bir tiiketim mevzu babhistir.
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Tiiketiciler ihtiyaglarni karsilamaktan ¢ok iirlinleri bir gosterge haline getirmis ve
nesneleri maddi olmaktan 6te, soyut anlamlari nedeniyle tiikketmeye baslamiglardir.
Bu konuda gercekten onemli bir eser oldugu kabul edilmis Robert Bocock’un
‘Tiiketim’ adli eserinde modern tiiketiciler su sekilde aciklanmistir. ‘‘Modern
tiiketiciler fiziksel olarak pasif ama zihinsel olarak ¢ok mesguldiirler. Tiiketim her
zamankinden fazla kafada ¢oziilmesi gereken bir deneyim, beyinsel ve zihinsel bir
olgudur. Yalnizca viicudun gereksinimlerini doyuran basit bir siire¢ olmaktan
ctkmustir. Bu sekilde, yabancilasma ve uzaklasma modern tiiketim kaliplarina da

girmigtir.”” (Bocock, 2009:58)

Bocock eserinde insanlarin bir kez modern tiiketim ideolojisi ile ilgili sosyal ve
kiiltiirel uygulamalardan etkilendikten sonra; filmlerde, yazili basinda ve televizyonda
sergilenen triinleri satin almaya ekonomik gii¢leri yeterli olmasa bile, o mallara sahip
olmay1 arzu edebileceklerini ve bunun da tiiketimin gittikge artan arzulara dayanan bir
olgu oldugunu kanitladigini ifade etmektedir. Yine tiilketimin insanin hatta canlinin
oldugu her yerde dogum ile baslayip, 6liimle sonlanan bir siire¢ oldugunu da ileri
stirmektedir. Herhangi bir ekonomik durgunlukla ortadan kalkmayacak toplumsal,
kiiltiirel ve psikolojik bir olgudur. Bireyler; kendini topluma kabul ettirme ve farklilik
duygusu yaratma istegiyle tiiketerek, miimkiin olan en kisa ve ¢abuk sekilde etki
yaratmay1 amagclarlar. Alt siniflar, tist siniflarin aligkanliklarini kopya ettikge, iist sinif
aliskanliklarini degistirmek durumunda kalir. Bu durum tilkenmeyen bir fark edilme
savagl haline doner. Boylece yasamin anlamimin bir seyler satin alma oldugunu

savunan ‘tiiketimcilik’ ideolojisi beslenmis olur.

Yasadigimiz tiikketim cagi bir gosteri sahnesidir ve herkes gdsterinin bir parcasidir.
Diinya bir gosteri sahnesidir, bu gosteride metalar toplumsal yasami isgal eder.
Tiiketim toplumu bu meta ve imajlardan beslenmektedir. Bu anlamda imajlar kiiltiire
dontigserek sunulmak istenilen igerigin oniline gegmektedir. Kiyafetler, mekanlar, evler
gibi nesneler imaji temsil eder. Bunlarda toplumdaki bireyleri ortak 6zelliklerine gore

bir araya getirir ya da dagitir. (Debord, 2010:50).

Tiiketim diinyasinin efendileri markalar, tiilketmeye hazir olan ve imaja ihtiya¢ duyan
bireylere olanak saglamaktadir. Tiketicilere farklilasma, 6zgiirlesme ve imaj sahibi
olmay1 vaat eden markalar bireyin aidiyet hissini karsilar. Ancak sahip olduklarindan
sikildiklarinda hatta sikilmaya vakit bulamadan markalar yeni segenekler sunarak

tekrar tiiketimi tesvik ederler. Yasadigi ¢evre igerisinde kabul goriilmek ve toplumdan
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yabancilasmamak adina tekrar sunulan tiiketimi biiyiik bir aclik ile karsilarlar. Boylece

ortaya ¢ikan marka bagimliliklar1 olusur.

Giliniimiizde ipek bir gémlegi veya liikks bir otomobili begenmeyen bir insan bulmak
neredeyse imkansizdir. Ancak burada dikkat ¢ekilmesi gereken yer insanlarin liiksi
begenmeleri degil, bu iirlinlerin sunulusu nedeniyle onlar1 birer ihtiyag nesnesi olarak
gormeleridir. Bu nesnelerin gercek niteliklerinden siyrilip, temel gereksinimler haline

gelmeleri liiks tiikketimin gittigi noktayi elestirilerin merkezine getirmektedir. (Botton,
2013:230)

Tiiketim kiiltiiriiniin uzantisi olan bagimlilik modellerinden marka bagimliligi, bireyin
tiketme arzusundan beslenir. Markalar bu tiiketme arzusunu muazzam bir sekilde
kullanirlar. Temelinde mutluluk yatan mesajlarin etkisinde kalan tiiketici artik mutlu
olma yolunun sadece tiiketmekten gectigini diisiinerek, halihazirda olan tliketme
duygusuna karst koyamaz ve tiiketim gergeklesir. Goffman (2009:34) bireyin
benliginin “‘kisisel vitrin’’e donistiglinii ifade eder. Modern tiiketim caginda
tiketiciler hem kendi vitrinlerinin hem de diger bireylerin vitrinlerini ¢ok

onemsemektedirler.

Tiiketicilerde marka bagimliligin1 giiclendirmek adina markalar tarafindan uygulanan
diger bir strateji ise kisisellestirme iirlinleridir. Kisiye 6zel olarak tasarlanan iiriinler
bireye ayr1 bir imaj duygusu kazandirir. Kimsenin sahip olmadig1 ozellikle taklit

thtimalini ortadan kaldiran bu {iriinler farklilagsma duygusunu tetikler.

3.4. Liiks Uriinlerin Sembolik Anlam ve ifadeleri

Liiks diinyasinin y1ldiz1 markalar bireye farklilagsma, daha iist siniflara ait hissetme ve
monoton hayatinda yasayip hissedemedigi bir¢ok duyguyu ona verecek olan yeni bir
hayat sunmaktadir. Hayalindeki liikks evde uyanip, lizerine liikks marka elbisesini
gecirip, liiks otomobiline binerek liiks bir restorana gitmek bireyin aidiyet duygusunu
karsilamaktadir. Zaman gegtik¢e bunlardan sikilmasina gerek kalmadan markalar ona
daha iyisini ve daha liikslinii sunarak bireyin liiks aligkanliklarmin yenilenmesini

saglarlar. Markalar bireyi dnce iyiye sahip olmaya alistirir sonra daha iyisini {liretir.

Genel olarak bireylerin liiks kullanimin altinda psikolojik olarak; gdsteris yapmak,
zengin oldugunu gostermek, yasam tarzinin kalitesini kanitlamak, sosyal statiilerine

dikkat ¢ekerek toplumda Oncii olduklari gostermek, ender, kaliteli ve pahali olan
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iiriin ve hizmetlere sahip olabilmenin hazzini yagamak, kendini degerli ve 6zel
hissetmek, ait olmak istedigi siniftan geride ve asagida kalmamak, prestijli, giizel,
cazibeli ve degerli hissetmek, eger bir depresyon veya sikinti durumu varsa o
durumdan ¢ikmak i¢in kendini simartmak, elit bireylerle baglantilar yakalamak ve

entelektiiel diizeylerini arttirmak yatmaktadir.

Liiks tirlinlere yiiklenen simgesel ve gostergesel anlamlar beraberinde bazi sorunlari
da yaratmaktadir. Her bireyin degisiklik gosteren ekonomik durumu bir {iriinii veya
hizmeti alabilmesini etkilemektedir. Liiks iirlinlere yiiklenen soyut anlamlar,
toplumsal statiileri de etkilemekte ve bireyi toplumsal statiide asagi veya yukari
tagtyabilmektedir. Bu durum sinifsal bir gosterge haline donlismiistiir. Yeterli
ekonomik gilice sahip olmayan ancak statii ihtiyaci hisseden bireyler liiks iirlinlerin

taklitlerine yonelmekte ve sinifsal gostergeleri istemsizce desteklemektedir.

Insanlar tiikketime ve metanin esiri olmaya yaklastiran, ince detayla islenmis reklam
panolari, tiiketmeyi eglenceli hale getiren devasa alisveris merkezleri, bakildiginda
size mutluluk vaat eden vitrinler, puanlar1 ve 6deme kolayliklariyla parayr gozde
biiylitmemeye yarayan kredi kartlar1 gibi unsurlar ile tiiketim kacinilmaz bir sondur.
Ancak bunu bize asil yaptiran aldigimiz nesnelere simgesel veya gostergesel anlamlar
yiiklenmesidir. Bireylerin c¢esitli ekonomik durumlar1 sebebiyle satin alim giicii
degiskenlik gostermektedir. Bu durum toplumsal statiileri yaratir. Meta ve simgelere
yiiklenen anlamlar ile bunlarin maddi karsiliklar1 bireylere karsiliginda statii vaat
etmektedir. Bununla birlikte aymi statiide goriinebilmek i¢in maddi durumu yeterli
olmayan bireylerin o nesnenin taklidine yonelmesi goriilebilmektedir. Bu durum
metalarin siifsal gdstergelerinin oldugunu ve bireyler i¢in tagidig1 anlami kanitlamak

icin basl basina bir 6rnek olarak gosterilebilir.

Bagkalarma goriintii verme ¢abasiyla aligveris yapanlarin temel amaci, aldiklari {irtinle
cevreye yansittiklar1 goriintiidiir. Amag¢ baskalarini etkilemektir. Gelir diizeyi bir
tarafa, en zor bulunan ya da az sayida iiretilmis son moda 6zel {riinlerin pesine
diiserler. Onemli ve giiclii bir kisi gibi goriinmek, baskalar1 tarafindan imrenilmek
titkketim arzusunu tetikler. Paranin mutluluk vermeyecegi sdylense de, insan psikolojisi
sahip oldugu mallar ile mutluluga ve 6zgilivene sahip olacagma inanir. Tiiketim
toplumu da aslen bunu istemekte ve desteklemektedir. Tasinan ¢antanin tizerindeki
marka ambleminin yetersizlik ve gligsiizliik duygusunu goriinmez kilacagr umuduyla

bir ev parasmni minicik bir cantaya yatiranlar vardir. (Unsalver, 2011:48)
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Paquot ‘Liikse Ovgii’ adli eserinde liiks kiiltiiriinii su sekilde yorumlamistir. “‘7/k
miisteriler dogduklarindan beri bir liiks kiiltiivii icinde yasarlar, bu kiiltiir onlar igin
bir sumif ‘habitus 'u olusturur; ikincilerse ilk topluluk gibi davranabilmek i¢cin ya da
daha kétiisii onlara benzeyebilmek icin o kiiltiirii sindirirler... Ilk topluluk tercihlerine
baghdr, ikincilerse daha maymun istahlidir ve markalardan gelen araliksiz tanitimlar

i¢in kolay ve degisken aviar konumundadyr.”” (Paquot, 2010:19-20)

Ozellikle liiks iiriinlerin tiiketilmesi sembolik anlamda sosyo-kiiltiirel bir siiregtir.
Liiks {triinler somut olarak degil, soyut olarak tiiketilmektedir. Yani 6nemli olan
tiriiniin kendisi degil kisiye sagladig1 imajdir. Tiiketilen ve tekrar elde etmek istenilen
imajin kendisidir. imajlarin modas1 gegtikce yenileri yaratilmakta ve talep yeniden

olusmaktadir.

Liiks tiiketim tirlinlerini kullanarak statii saglayan bireyin yasadig kiiltiir statii farkini
etkilemektedir. Oregin Amerika’da ve Avrupa’da Mercedes ve BMW markalari diger
tilkelere oranla daha pahalidir. Ciinkii o kiiltiiriin bireyleri bu otomobil markalarina
soyut olarak daha fazla anlam yiiklemis ve statli gostergesi olarak kabul etmislerdir.
(Timur, 2006:173)

Markanin bireye yiikledigi sembolik anlam ve ifadelere bakildiginda aslinda en basta
gelen ve onemli olan kisiye yiikledigi prestijdir. Prestijin ona sagladig1 saygi bireyin
hedefledigi degerdir. Her insan toplumda bir yer edinmeye ¢alisir ve saygi goriilmek
toplumda bireyi yiikseltir. Bu nedenle liikks iirlin ve hizmetleri kullanan bireyler
toplumdan bu prestiji ve saygiy1 goreceklerini ongormektedirler. Prestij liikks markanin

sagladig birincil degerdir.

3.4.1. Liiks tiiketim iiriinlerinde prestij ve statii algisi

Statii; kisinin toplumdaki konumunu belirleyen kavramdir. Kelimenin kokeni
Latince’de Statlim olan ve anlam1 ‘ayakta durus’ olan fiildir. Tarihte rahipler ve biiyiik
din adamlari, koklii aileler, ordu mensuplari, sovalyeler, savasgilar, avcilar, dogurgan
kadinlar toplumlarin statii sahibi oldugunu diisiindiikleri ve saygi gosterdikleri
gruplardir. 1776 ve sonrast donemde O6zellikle Bati’da baslayan maddi giice sahip
olanlara gosterilen saygi ve yiiklenen statii giiniimiize kadar artarak devam etmis ve
tiim diinyaya yayilmistir. Statii ve prestij duygularinin bireyde yarattigi haz bagimlilik

yaratmakta ve vazge¢ilmez olmaktadir. (Botton, 2013:7)
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Bireylerin tiiketim kiiltiiriinde para ve gii¢ ile satin aldiklar1 iiriinlerle farklilik yaratma
ve sosyal cevre tarafindan saygi géorme duygularini pekistirdikleri ve bu durumun
gittikce hoglanilan bir durum oldugu goriilmektedir. Bu durum tiiketimde {i¢ 6nemli
konuyu ortaya ¢ikarmaktadir. Statii, prestij ve sosyal siniflandirma tiiketim kiiltiiriinde
onemli iglevlere sahiptir. Sosyal sinif rekabetinde olusan hiyerarsi nedeniyle bireyler
toplumsal olarak derecelenmektedirler. Modernite ve piyasa ekonomisinin yarattigi
kapitalizm diizeni farkli yasam bigimlerine sahip olan bireyleri kendi iclerinde
eslestirerek gruplandirmakta ve gruplara bir hiyerarsi olusturmaktadir. Olusan
hiyerarsi ile statii farklar1 bicimlenmektedir. Statii ile ayrilan toplumsal siniflar, bireyin

hangi kimlikle, nerede ve nasil yagamasi gerektigini belirler. (Odabagi, 2013:146)

Bir {iriin ve hizmetin prestij saglamasi i¢in sahip olmasi gereken temel 6zellikler
vardir. Bu iirlin ve hizmet grubu pahalidir. Bu nedenle satin alim giiciine sahip olanlar
elde edebilmektedir. Prestij iiriinleri ve hizmetleri yiiksek niteliktedirler. Bu nitelikte
olan {iirlinleri anlayabilen, zevk ve segme becerisine sahip olabilen bireyler prestij
sahibi olmay1 hak etmektedirler. Bu iriinler ve hizmetler sinirli sayida veya 6zel
iretim olan iiriin gruplaridir. Bu nedenle herkes sahip olamamaktadir. Prestij {iriin ve
hizmetleri herkes kullanamamaktadir. Bunlar1t kullanmasi i¢in bireyin belli
standartlara sahip olmas1 gerekmektedir. Bu {iriin ve hizmet gruplarini belli bir sosyo-

ekonomik sinifa ait olan ve saygi duyulan bireyler sahip olabilmektedir. (Karalar,
2006:154-155).

Bireylerin liiks olarak algiladiklar1 seyler hem yasadiklari topluma hem de kisinin
kendisine gore farklilk gosterebilmektedir. Ornegin; bir insanin liikks olarak
adlandirdig1 bir iiriin veya hizmet bagkasi i¢in gilindelik yasaminda basit bir sey
olabilir. Kisaca herkesin liikks algis1 degisiklik gosterebilmektedir. Liiks algisinin
degisiklik gostermesinin en temel nedeni gelir diizeyidir. Bireyin gelir kazancina gore
Zara markasindan aldig1 bir ¢anta liiks gelebilirken, Chanel baska bir birey icin artik
liikks olmaktan ¢ikabilmektedir.

Zeybek; Liiks ve Markalama adl1 kitabinda liiksii tanimlarken; liiksiin disi veya erkek
olmay1p evrensel oldugunu, bu evrenselligin de bireyin kendisine sunamadig bir sey

oldugunu savunmustur. (Zeybek; 2013:128)
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Liiksiin bireye dikte ettigi sey ona sahip olunmadan saygi, itibar ve moderniteye sahip
olunamayacagidir. Birey 6nce bunlara sahip olmadan siradan bir hayat siirecegine

inanir sonra sinir1 olmayan bir olguya ulagsmaya c¢alisir.

Veblen liiks tiikketim ile ilgili ‘gosterisci tiiketim’ tanimlamasini yapmistir. Bu
tanimlamasiyla liiks tiiketimi yeni yasam tarzlar1 olarak degerlendirmektedir. Bu
yasam tarzinin ise; giyim, gereksinim Otesi siis, temel ihtiyaglar sonrasi eglence olarak
yorumlamasiyla tiiketim kuramia ve tiiketici davraniglari bilimlerine yeni bir
arastirma baghgr katmistir. BoOylece liiks tiiketim, tiiketim kiltiirii icinde artik
mevzubahis olan bir kavram haline gelmistir. Veblen’in iizerinde durdugu ve liiks
tiiketime egilen tiiketici gruplarini tiikketimi ile kendini ifade etmeye ¢alisan bir burjuva
smifi olarak degerlendirdigi goriilmektedir. Yaptigr arastirmalarinda tiikketim
zincirinde zengin olan smifi degerlendirerek, bu sinifin kendini ifade etme bigimini
‘gosterisei tilkketim” olarak yorumlamasiyla ‘zamanini iiretkenlik ve etkinlik agisindan
pasif kullanan sinif” kavraminin paralel gelismesinde etkili olmustur. Simmel; ¢cagin
getirdigi metropollesme ile bireylerin yabancilagma sorunu yasadiklarini ve bu sorunla
bas edebilmek adina sahte kimlikler yaratmak zorunda hissettiklerini 6ne siirmektedir.
Bireyler prestij ve statii ile olusturduklar1 sahte kimlikler sayesinde saygi ve itibar
kazanarak  yabancilagmadan topluma  kendilerini  kabul ettirmektedirler.

(Hiirmeric&Baban, 2012:92)

3.4.2. Liiks tiiketim iiriinlerinde ihtiyag, istek ve giidii kavrami

Ihtiyag; bireylerin herhangi bir sey ile alakali duydugu eksiklik hissinden dolay1 ortaya
cikan durumdur. Ihtiyaglar tatmin edilemediginde bireyde fizyolojik, psikolojik veya
hem fizyolojik hem psikolojik sorunlar goriilebilmektedir. Bu nedenle bireyler bilingli
ya da bilingsiz olarak bu ihtiya¢larini karsilamaya yonlenmekte, birtakim ¢abalar ve
cesitli yontemlerle bu giidiilerini karsilamaya ¢alismaktadirlar. (Kog, 2013:68) Kisi
aclik ihtiyacini iggiidiisel olarak gidermek i¢in giin iginde yemek yeme egilimi
gosterir. Bu ihtiya¢ aligkanlik olarak siirekli giderilmeye calisildigindan iggiidiisel
geligebilmektedir. Ancak ihtiya¢ giidiisii sadece fizyolojik olarak bireyi
tetiklememektedir. Ayni sekilde psikolojik ihtiyaclarini gidermek igin birgok egilim
ortaya ¢ikmaktadir. Liiks tiiketim ihtiyacinin istek ve giidiiler acisindan tetiklenmesi

bireyi tilkketmeye yonlendirmekte ve bunu ihtiyag olarak hissettirmektedir.
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Bir ihtiyacin ortaya ¢ikmasiyla somut fayda ve hedonik fayda olmak tizere iki tiir giidii
olugmaktadir. Somut faydalar bireyi iglevsel olarak tatmin eden faydalardir. Yemek
yeme, giyinme vb. gibi fizyolojik ihtiyaglar ve glinlimiiz sartlarinda araba, bilgisayar,
cep telefonu vb. gibi gereksinimler bu tiir ile degerlendirilebilir. Hedonik faydalar;
bireye psikolojik, duygusal, zevke bagli, diissel ve estetik amagli hizmet eden
yararlardir. Hem somut faydaya hem de hedonik faydaya hizmet ederek satin alimi
tetikleyen durumlar ¢ogu zaman goriilebilmektedir. Ornegin; bireyin araba satin
alirken ulagim i¢in ihtiyag duymasinin yami sira zevke bagli bir se¢im yaparak

begenilme giidiisiinii tatmin etmesi etkili olabilmektedir. (Odabasi&Baris, 2014:107)

Zeybek 3 temel giidiiniin liiks {riinlerin tercih edilmesinde 6nemli rol oynadigini
savunmaktadir. Bu giidiiler; iirlinlin somut niteliklerini 6n planda tutan islevsel
giidiiler, sosyal cevrede prestij sahibi olma, statii ihyacini pekistiren sembolik
etkilesim giidiileri, estetik amagli ve zevk igin hedonizmi tetikleyen deneysel

giidiilerdir. (Zeybek; 2013:130)

Bireyler ihtiyaglarla dolu organizmalardir. Her ihtiyacin giderilmesiyle yeni ihtiyaglar
ortaya cikar. Bu durum fizyolojik ihtiyaglardan hazsal ihtiyaglara dogru siralanir. Bu
siralamada bir ihtiyag doyurulmadik¢a digeri bireyi tetiklemez. Ayrica birey son
ihtiyaca kadar doygunluga ¢ikmis olsa bile ilk ihtiyaclara yonelebilmektedir. Bununla
birlikte tiikketim kiiltiirii bireyin hi¢cbir zaman doygunluga erigsmesine izin
vermemektedir. Her zaman daha iyi ve daha yeni olani iireterek bireylerin

sinirliliklarini genisleteceklerdir.

3.4.3. Hedonizm kavrami, hazsal tiiketim ve liiks

Hazsal tiiketimde bireyler {irlinlin niteliksel 6zelliklerini umursamadan, sadece soyut
olarak onlara hissettirdikleri duygulara yogunlagirlar. Uriinleri nesnel olarak degil
0znel sembol olarak yorumlamaktadirlar. Aligveris eyleminde iki tiir tilketim bigimi
ortaya ¢cikmaktadir. Faydact ve hazsal tiikketim. Faydaci tiiketimde bireyler iiriiniin
sadece niteliksel ve somut Ozelliklerine odaklanmaktadir. Ancak hazsal tiikketim
tamamen duygularla yonetilen bir tiiketim bigimidir. Hedonizm kavrami; tiiketimden

hazsal anlamda zevk almak olarak tanimlanmaktadir. (Celik, 2009:48-49)

Aligveris merkezleri ve magazalarin tiiketicilerde hedonik diirtiileri tetikledigi
goriilmektedir. Bu diirtiiler kendi icinde toplumsal, ortak ilgi alanlari, kisilerarasi

iletisim ve statii ihtiyaci olarak 4 gruba ayrilabilmektedir. (Soloman, 2003:230-231)
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Toplumsal Deneyim; hazsal, hedonik ve liiks tiikketim sadece sosyo-ekonomik olarak
rahat bireylere hitap etmemektedir. Tim tliketiciler fizyolojik ihtiyaclarim
karsiladiktan sonra hedonik ihtiyaclarina yonelebilmektedir. Ancak bu ihtiyaglarini
karsilamak i¢in yeterli imkana sahip olamayabilirler. Bu nedenle girisi iicretsiz olan
aligveris merkezleri hedonik ihtiyaglara ev sahipligi yapmaktadir. Eskiden tercih

edilen sehir meydanlariin yerine aligveris merkezleri gegmistir.

Ortak 1ilgi alanlari; alisveris merkezleri ve magazalarin sahip oldugu farkli tarzlar,
ortak ilgi alanina sahip kisileri bir araya getirebilmektedir. Ayrica magaza ve aligveris
merkezleri insanlarin bir araya gelmelerini tesvik etmek amaciyla 6zel {irtinler lireterek

ve faaliyet diizenleyerek onlarin iletisim kurmalarina yardimci olmaktadir.

Kisilerarasi iletisim; tiiketicileri izlemek adina magazalar ve aligveris merkezleri en
uygun yerlerdir. Bu mekanlarin hem giivenli hem de popiiler olmasi nedeniyle her

yastan ve tipten bireyleri bulmak ve gozlemlemek miimkiindiir.

Statli ihtiyaci; bireyler tiiketme halindeyken de tiiketmis kadar hazsal fayda
saglamaktadirlar. Bir miisterinin magazada aldig1 6zel bir servis onu onore etmekte ve
hedonik fayda yaratmaktadir. Bu nedenle bireysel olarak miisterilere verilen 6zel
servisler ve miisterinin kendisini 6nemli hissetmesini saglamak statii ihtiyacina

yonelik olarak yapilmaktadir.

Bir aligveris merkezi herkes i¢in her seyi sunmaya ¢alismamalidir. Gengleri hedef alan
bir AVM ya da yasllar i¢in nostaljik dizayn edilmis bir AVM basaril1 olacaktir.
(Underhill, 2012:145) Boylece kitlesel olarak hedonik diirtiiller daha fazla
tetiklenecektir.

3.5. Pazarlama Ag¢isindan Liiks ve Markalama

Gilinlimiizde markalar miisteri rekabetini ciddi anlamda yasamakta ve gittikce bu
durum 6nem kazanmaktadir. Cilinkii bireyler tiiketim dncesi ve sonrast memnun olmak
istemekte ve bunu saglayan markalar1 tercih etmektedirler. Bu nedenle tiiketici
karsisinda hem {irliniin hem hizmetin tiiketiciye kazandirmasi gereken 6zellikler her
gecen glin onem kazanmaktadir. Tiiketicinin elde ettigi faydanin en iist seviyede
olmasi markalar i¢in en 6nemli rekabet avantajlarindan biri haline gelmistir. (Odabast,

2013:141)
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Geleneksel pazarlama bir iriinii veya hizmeti daha fazla tiiketiciye ulastirmay1
hedefler. Kitlesel olmaya odakli olan eski pazarlama yonetimi, satis sonrasi sadece
rakamlarla ilgilenir. Satis yapilan kisiler sadece say1 olarak onemlidir ve kim
oldugunun bir 6nemi yoktur. Ancak liiks pazarlama yontemi tiiketicilere bireysel
olarak yaklagim saglamaktadir. Kag kisiye satis yapildigindan daha 6nemli olan durum
ayni1 kisiye kac kere satig yapildigidir. Daha az kisiye daha fazla satis yapmak, belli bir
kitleyi markaya baglamak ve bdylece gelecek zamanlarda satis garantisi elde etmek
liikks pazarlama yonteminin ana unsurudur. Bu nedenle satis sonrasi miisteri takibi ve
memnuniyeti satig kadar dnemli bir olgudur. Miisteriler say1 olarak degil, tek tek kisi
olarak degerlendirilir. Liiks pazarlama yonteminin miisteriyi daha fazla memnun
etmesi, satig sonrast miisteri beklentilerinin 6nemsenmesi nedeniyle buna alisan
miisteriler geleneksel pazarlama yontemine devam eden markalari neredeyse tamamen
unutmuslardir. Bu durum markalar1 geleneksel olmaktan g¢ikartmaya zorlamis, liiks
pazarlama yontemlerini kullanmaya mecbur birakmigtir. Bu nedenle tek tek
miisterilerle ilgilenemeyecek olan markalar dahi satis sonrast miisteri memnuniyeti

departmanlari kurarak 6neri ve sikayetleri degerlendirmeye ¢abalamaktadirlar.

3.6. Liiks Tiiketim Uriinlerinin Siiflandirilmasi

Liiks tiiketim iiriinleri pazarda en kii¢iik dilime sahip iiriin grubu olmasina ragmen, en
karli dilim olarak degerlendirilmektedir. Giinlimiizde deg8isen pazar yapisi nedeniyle
liks artik bir {irtin kategorisi olarak kabul edilmistir. (Kiregci, 2015:113) Bu
kategoriye 0zel bir satin alma ilgisi olan tiiketici gruplar1 bu iirlinlere erisebilmek adina
gerekli zaman ve enerjiyi harcayarak liiks iirlinlerin 6nemini arttirmaktadir. (Tek,

1999:344)

Gelisen teknoloji ve degisen moda nedeniyle liiks iirlinler zaman gectikge farklilik
gosterebilmektedir. Bundan 40 sene evvel televizyon veya 30 sene evvel telefon liiks
tirlinler sayilirken giinlimiizde ihtiyag¢ halini almistir. Moda agisindan ise eskiden tek
tip giyim tercih edilirken giiniimiizde farklilik liiks olarak goriilmektedir. Moda,
teknoloji veya hizmet sektorii tiriinleri gelistikce, cesitlendikce veya rakip markalar
daha iyisini yapmaya calistikca, rekabetin giicii hizli degisimi tetikledikge liiks iirtinler
gittikce daha hizli sekilde eskiyerek siradanlasacak ve bir yenisine yerini birakacaktir.

Hizli degisen liiks tiiketim iiriinlerini siniflandirmak donemsel olarak farklilasacaktir.
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Bu nedenle siniflandirma adina genelleme yapmak daha genis zaman i¢in daha anlaml

olacaktir.

Liiks tirtinler ve liiks hizmetler diisiiniildiigiinde giyim, saat, miicevher, aksesuar,
antika, otomotiv, tekne, yatcilik, turizm ve gayrimenkul gibi basliklar 6n planda yer
almaktadir. Ancak bu sektorlerin disinda da her sektorde liiks {irtin grubunun yer aldigi
ve gittikce Snem kazandig1 goriilmektedir. Ornegin; bankalarin 6zel miisteri boliimleri,
ulasim sektdriinde havayolu ve otobiis sirketlerinin vip hizmetleri, restoranlar, oteller,
eglence mekanlari, organik ve limitli {iriin {iretimi gibi bir¢ok sektor liiks pazarlamanin

onemini kavramis ve gereklilikleri iizerinde kendilerini gelistirmeye odaklanmislardir.

(Tengiz, 2010:70)

Unitymarketonline’a (2007) gore; liiks trilinler 3 kategoride incelemektir. Ev i¢inde
kullanilan her tiirlii siis, aksesuar, arag, gere¢ ve malzemeler ev i¢i liiks tirtinler olarak
gosterilebilir. Tiketicilerin araba, telefon, miicevher, saat, giyim, parfiim, bakim
tiriinleri ve hizmetleri, giyim, hobi iiriinleri gibi kendine ait olan tiim {iriin ve hizmet
gruplari kigisel liiks Griinler olarak gosterilebilir. Son olarak; bireylerin sosyal olarak
tilkettikleri tiim drlin ve hizmetler yasantisal iirlin ve hizmetler grubuna dahil
olmaktadir. Restoranda yemek yemek, eglence merkezleri veya kuliiplerinde gegirilen

vakitler, tatiller, oteller gibi basliklar siralanabilir. ( Oymen Dikmen, 2008:53)

Liiks; pazarlama alaninda kategori olarak sayllmadan once nadir bulunan ayricalikli
tirtin ve hizmetler liiks olarak adlandirilmaktaydi. Ancak bu durum gilinliimiiz pazarinda
tiikketiciye kendini nadir ve ayricalikli hissettirmek olarak kabul edilmektedir. Bu
nedenle liks smiflandirilmasi pazar segmentlerine gore kendi iglerinde
degerlendirilebilmektedir. Ancak tiiketici nezdinde liiks siniflandirmasi basit bakis

acistyla ulasilabilir, orta derece ve ulagilamaz olarak goriilmektedir.
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Liiks ve Prestij Uriinleri

1
I T I T ]
Parfiim ve Saat ve o o
. | Deri Uriin ve
Hazir Giyim Canta ve
J‘ (Pret a Porter) Ayakkabi
Yeni Boliimler
Restoranlar

Otel ve Spalar
Mobilya
Arabalar

Yazi Araglart
Kumas
Seyahat

Rehberi
_Hediyelik
Urtiinler Sag
Aksesuarlart

Ozel Dikim
(Haute
Couture)

Kuliipler
Ev Dekorasyonu
Miize ve Galeriler

Sekil 3.3: Liiks ve Prestij Uriin Kategorileri

Kaynak: Okonkwo, 2007:131, Aktaran: Kiregci,2015:112

3.7. Liiks Marka Olma Olgiitleri

Liiks marka olabilmek ve tiiketici goziinde liiks itibari ile anilmak i¢in markalarin
sahip olmasi1 gereken 6zellikler vardir. Bu 6zellikler; dogal enderlik, teknolojiye dayali
enderlik, bilingli yapilan sinirli iiretim ve bilgiye dayali enderlik bagliklari altinda 4
baslik ile agiklanabilmektedir.

Dogal Enderlik; aslinda iireticilerin elinde imkanlar olmamasi nedeniyle bilingli olarak
az iretilmis iriinleri temsil eder. Ornegin; Mercedes Coupe marka araba ilk
iiretildiginde tireticinin imkanlar1 nedeniyle az sayida iiretilebilmisti. Fakat bu durum
ona sahip olan miisteriyi 6zel hissettirmis ve ona sahip olmak isteyen tiiketici kitlesi
olugmasina neden olmustu. Kisaca; dogal enderlik iireticinin elinde olmadan az sayida

iirettigi lirlinlerin misteri tarafindan liikks olarak algilanmasidir.

Teknolojiye Dayali Enderlik; dogal enderligin yasanmadigi durumlarda 6zellikle
teknoloji sektdriinde ki ilkler ender olarak kabul edilmektedir. Ornegin; ilk beyaz esya
aletleri ve televizyon iiretimi yapildiginda bu {iriinlere sahip olanlar elit kesim olarak

sayllmakta, iiretim sikintis1 olmasa da bu iirlinler ender kabul edilmekteydi. Ayni1
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durum giinlimiizde akilli saatler igin distiniilebilir. Bilgisayar ve telefon gibi

kullanilabilen bu saatlerde tiretim sikintis1 olmasa da ender olarak goriilmektedir.

Bilingli Yapilan Smirli Uretim; bilingli yapilan smirli iiretimin amaci tam anlamiyla
liiks algis1 yaratmaktir. Ozel bir koleksiyon ¢ikarmak, iinlii bir sanatciyla ¢alismak,
handmade (el yapimi) {iriinler iireterek iirlinii kisisellestirmek ve bu gibi ¢alismalar
sonucu miisteriye ender bir tiikketici oldugu hissini yasatmak, iireticiler i¢in ciddi

anlamda rekabet avantaj1 saglamaktadir.

Bilgiye Dayali Enderlik ise; tiiketici ile paylasilan bilgilerdir. Sadece elle tutulur
tirtinler degil, markalarin miisterileriyle paylastig1 bilgilerde ender olabilmekte ve liiks
hizmete girebilmektedir. Ornegin; sadece belli bir kitle ile paylasilan 6zel reklamlar
ve bunu tutundurmak i¢in yapilan halkla iliskiler faaliyetleri de sinirlandirilabilmekte

ve Ozellestirilebilmektedir.

Liiks marka olma dlgiitiinde enderlik en 6nemli unsurdur. Ancak kalite, miisteri
tatmini, reklam ve takip enderligi desteklemedigi slirece markalarin liiks kategorisinde

basar1 olmalari neredeyse imkansizdir.

Marka olmanin ve marka olarak séhrete ulasmanin basvurabilecegi bir¢cok yol vardir.

Bu yollar tablo olarak su sekilde gosterilebilir:
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Uriiniin

benzersiz
I e Benzersiz olumlu
Gazetecileri | Ust fiyat | () o hediyeler szelliklerind
n gozdesi dilimi
noktalari en
kahramanlar
yarat
Elde Jet
etmesi sosyetede
zor? konusulmak
Etkileyici
Seksi? fotografik
imgeler ve
logo

Sekil 3.4: Marka Olmak ve Marka Olarak Sohrete Ulasmak I¢in Basvurabilecek

Yollar

Kaynak: Macrae, 1996:117, Aktaran: Randall, 2000:89.

3.8. Diinyanin En Degerli Liiks Markalan

Her sene Millard Brown tarafindan agiklanan ‘‘Diinyanin en degerli 100 markas1’’ nin

bulundugu BRANDZ raporunda liiks markalar kategorilere ayrilarak siralanmislardir.

Liiks markalari1 da her sene raporlayan Brown sirketi giyim, otomotiv, fastfood, bira,

teknoloji, telekom gibi sektorlerde de siralama yapmakta ve marka degerlerini tarafsiz

olarak yorumlamaktadir. Marka degeri aragtirmalar1 konusunda 35 yildir hizmet sunan

bu sirket diinya capinda kabul edilen ve arastirmalarina deger verilen, marka

danismanlig1 veren ve sirketler icin pazar arastirmasi yapan bir sirkettir.

Liiks kategorisinde en son yayinlanan 2015 raporu tablosu su sekildedir:
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Top 10 Luxury
| | Brand Brand Value
Value 2015 Brand % Change
SM Contribution 2015vs 2014
1 Louis Vuitton 27,445 5 6%
2 Hermeés 18,938 5 -13%
3 Gucci 13,800 5 -14%
4 Chanel 8,987 5 15%
5 Rolex 8,532 5 -6%
6 Cartier 7612 4 -15%
7 Prada 6,540 5 -35%
8 Burberry 5722 5 -4%
9 Michael Kors 3,815 3 N/A
10 Tiffany 3,232 3 N/A
Source: Millward Brown (including data from BrandZ™ and Bloomberg)
Brand Contribution measures the influence of brand alone on earnings, on a scale of 1o 5, 5 highest.

Sekil 3.5: Millard Brown 2015 Brandz Raporu, Liiks Kategorisi

Kaynak:http://www.millwardbrown.com/BrandZ/2015/Global/2015 BrandZ_Topl0
0_Report.pdf

Diinyanin en liiks markalarina bakildiginda en az 100 yillik bir ge¢gmise sahip olduklari
goriilmektedir. 18. ve 19. Yiizyillarda dzellikle Fransa ve Italya’da temelleri atilan liiks
markalar giiniimiizde diinyanin en degerli ve liikks markalar1 olarak anilmaktadir. Genel
olarak kurucularm ya da ilk tasarimcilarmin ismini verdigi markalarin kimlikleri
giiniimiize kadar uzanmakta ve liiks olarak kabul edilmektedir. Her yil incelenen bu

liiks markalar pazardaki yerlerini istikrarli bir sekilde korumaktadir.

3.9. Marka Aski (Lovemark)

Lovemarks, insanlarin agsk ve tutkuyla bagl oldugu markalara denir. Uriinlerden
markalara, markalardan ticari markalara, ticari markalardan markaya dogru giden
siirec artik bir {ist seviyeye dogru ilerlemis ve lovemarks’a dogru ilerlemistir. Marka
olmaktan Lovemark olmaya dogru gecisin tiiketiciyle marka arasindaki iligkinin
tamamiyla degismesi anlamina gelmektedir. Tiiketici bir markay alirken rasyonel bir

kararla alma siirecinden bir Lovemarks’a sadik kalarak tutkulu bir satin alma eylemine
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dogru gecis yapmaktadir. Lovemarks markanin bir ileri seviyesi, tiiketicinin markadan
Ote gordiigii tutkulu bir baghiliktir. Lovemarks s6z konusu oldugunda tiiketici ‘bunu
bu ylizden aliyorum’ ciimlesinden ‘bu markay1 aliyorum ¢iinkii ¢ok seviyorum’
climlesine gecis yapar. Markalar1 Lovemark’a doniistiiren durum gergek insanlarla
gercek iliskiler kurmasina baglidir. Lovemarkslar kitlelere degil direk olarak
miisterileriyle birebir iletisim kurarak bir ger¢ekgilik yaratmaktadirlar. Lovemarks’lar
her zaman tiiketicileriyle kurdugu duygusal bagdan yararlanarak bir marka olmanin
Otesine gecmektedirler. Degisen tiiketici algis1 markalar i¢in ¢ok biiylik bir tehlike
olusturmaktadir. Artik tiiketiciler bilinglenerek, her tiirli irlinii kendi iletigim
araclariyla bulabiliyor, karsilagtirabiliyor ve en iyi iiriinii en iyi fiyatla giincel olarak
takip edebiliyor. Bu durum markalar i¢in degisen tiiketiciye karsi bir degisim
zorunlulugu getiriyor. Lovemarks olmak ve tiiketicinin askini kazanmak, tiiketicinin
arastirma yapmasina izin vermeden fiyati ve diger etkenleri diisiinmeden sadece
sevdigi markaya sahip olma giidiisiiyle satin almaya dogru harekete gecirmesini
tetiklemektedir. Kontroliin tiiketicinin elinde oldugunu kabul ederek hareket etmek
gerekmektedir. Bu nedenle; tliketicinin neyi, ne zaman istedigini anlamak, hayallerini
bilmek Lovemarks olmanin anahtaridir. Her marka Lovemarks degildir ancak tim
Lovemarks’lar bliylik markalardir. Eger bir marka tiiketicinin Lovemarks’1 olabildiyse
tiketici bunun karsihginda nedensiz bir sadakat verecektir. (Roberts,
2010:15,29,40,73,)

Markalarin tiiketiciyle ilgili kazanmasi gereken iki hayati an vardir. Birincisi
tilketicinin markay1 almaya karar verdigi an, ikincisi markayi kullanip tekrar satin alip
almayacag ile ilgili karar verdigi andir. Bu iki anda da tiiketicinin memnuniyetini
kazanan marka tiiketicinin kalbinde ve zihninde bir yere sahip olmaktadir. Bunu
stirekli olarak yapan ve prensip edinen markalar Lovemarks olmaya ve tiiketicilerle
Omiir boyu siiren bir bag kurmaya dogru ilerlemektedirler. Her bir tiiketici bir giin
igerisinde yaklasik olarak 1.500 ticari markayla temas etmektedir. Bu rakam bir
siipermarkete gidildiginde 35.000°e kadar yiikselebilmektedir. Bu markalarin rekabet
zorlugunu agiklayabilen en basit Ornektir.  Bir markadan Lovemarks’a gecis
yapabilmek adina tiiketici ile olan iligkinin tam anlamiyla degismesi gerekir. Bu
degisim tiiketici tarafindan bakildiginda markay1 almak icin verilen mantikli kararin
Otesinde, o markay1 almak i¢in hissedilen tutkulu bir karara dogru yasanan degisimdir.

Tiketiciler kendi Lovemark’larinin hatalarini affederler ¢iinkii onlarla arasinda bir
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sevgi bagi vardir. Ancak bir marka hata yaptiginda yapilan hatanin ¢ok daha iizerinde
bir tepki ortaya cikar. Lovemark’lar mantigin ve ¢ikarlarin Gtesinde tiiketicilerle
yarattigi duygusal baglardan beslenmektedir. Lovemarks’lar markalar gibi onlari
iireten, tasarlayan, pazarlayan veya dagitan kisi veya kurumlara ait degildir.

Lovemarks’lar tam anlamiyla tiiketiciye aitlerdir. (Roberts, 2006:9,27,94,105,133)

3.10. Liiks Marka Kimligi

Liiks marka kimligi; marka kimliginin alt kategorisi olarak degerlendirilebilir.
Markalar1 olusturan ve ona kimlik kazandiran 6zelliklere bir 6nceki boliimde yer
verilmistir. Ancak bu boliimiin amaci marka kimligi baglaminda yer alan isim, logo,

amblem ve renk gibi kavramlara liikks marka kimligi agisindan yaklasmaktir.

Bir insanin ismi ne kadar 6dnemli ise marka ismi de markalar i¢in o kadar 6nemlidir.
Liiks markalarda kurucu veya ilk tasarimcilarin isimlerini markalarina vermeleri
markalar kisisellestirme ve kendi adini1 yasatmayi isteme duygusundan ileri gelir. Bu
konuda 6rnek olarak Louis Vuitton, Christian Dior, Channel, Giorgio Armani, Gucci,
Maserati, Dolce&Gabbana, Rolls Royse gibi markalar 6rnek verilebilir. Ayrica bu
markalar yeterli bilinirlige sahip oldugu i¢in isim S0y isim bas harflerini kisaltma, {iriin
deseni ve logo olarak kullanmaktadirlar. Yine o6rnek olarak LV, CD ve D&G
gosterilebilir. Isim konusunda bazi likks markalarda ise isim soy isim ardina ek
yapabildiklerini gorebilmekteyiz. Donna Karan markasi ek olarak ‘New York’
tamlamas1 kullanarak ‘Donna Karan New York’ (DKNY) olarak isimlendirme
yapmustir. Bir diger liiks isim modeli de anlam ifade eden kelime ya da kelimelerin
yan yana gelerek olusmasidir. Buna 6rnek olarak ise; Habitat, Restoration Hardware
ve Loewe gosterilebilir. (http://muratsaylan.blogspot.com.tr/2014/11/luks-marka-

yonetimi-ve-luks-urun.html)

Markalar i¢in renk kavrami Onemli bir kimlik unsurudur. Renk tiiketicilerin
psikolojilerinde ¢ok etkili olan, ayrica zihinsel, fizyolojik ve duygusal yapilarimi da
degistirebilme 0Ozelligine sahip onemli bir faktdrdiir. Bu nedenle tiiketicilerin satin
alma davraniglarina da direk olarak etki etmektedir. Gorebilme yetenegi olan her insan
diinyayla olan iligkisinde gorsel yeteneklerini kullanmakta ve edindigi bilgilerin
cogunu dogdugundan beri gorsel olarak karsilamaktadir. Bu nedenle markalarla

arasinda olusan iliskide de gorsellik olduk¢a onemlidir. Gorsel iletisimin bu denli
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onemli oldugu diislintildiiglinde ise marka kimligini yansitan rengin de dogru seg¢ilmesi

biiylik 6nem taginmaktadir.

‘Tiiketim Icgiidiisii’ adli kitapta Saad liiksiin renklerle iliskisinden soyle
bahsetmektedir; “Cogu zaman liiks spor arabalarin rengi kirmizidir (6rnegin, klasik
kirmiz1 Ferrari). Goze ¢arpmasini ve dikkat cekmesini saglamak icin en énemli etken
rengin canliligidir. Ferrarilerin, parlak sari gibi “tuhaf” denilebilecek renklerde
olmasinin nedeni de budur. Bu yolla aracin sahibi soyle diyor gibidir: “Eger motorun
giirtiltiisiinii ya da otomobilin miikemmel tasarimini fark etmediyseniz en azindan
baska bir yerde mide bulandirici kabul edilebilecek olan rengi bari dikkatinizi ¢eksin!”
Parlak ve canli renklerin, spor bir otomobil kullanmanin gosteris¢i bir tiiketim

eyleminin pargasi olmasi evrenseldir.” (Saad, 2012:251).

Marka konusunda iyi bir blogger olan Murat Saylan’da liiks markalarin renkleri ile
ilgili sunlar1 yazmustir; ‘‘Liiks markanin rengi siyahtir. Ender olarak logo renklerinde
bordo, bronz, altin ve lacivert renkleri de goriiliir. Logolar genelde tek renktir. Siyah
zeminde beyaz veya beyaz seminde siyahtirlar. Hele hele ikiden fazla renge sahip logo
hi¢ goriilmez. Koyu renklerin ozellikle de siyahin klasik, ciddi, gizemli, biiyiik, derin
ve erisilmez algisi liiks markamin imajina arti deger katar.’’ (http://muratsaylan.

blogspot.com.tr/2014/11/luks-marka-yonetimi-ve-luksurun.html).

Yapilan arastirmalar sonucunda {iriinlerin dis goriiniisii, logosu ve ambalajindaki renk
kullantminin marka bilinirliligini %70 oraninda etkiledigi goriilmektedir. Bu anlamda
liiks tiriin ve markalar i¢cin 6nemli olan ve gdstergesel anlamda liiks olgusuyla eslesen
5 renk vardir. Asil olan siyah, altin1 ¢cagristiran siyah, gizemli mor, giimiisii ¢agristiran
gri, atesin giliciinii simgeleyen ve seksi anlamda kullanilan kirmizi liiks markalarin

vazgegcilmez renkleridir. (Zeybek, 2013:115-116)

Liiks marka kimligi ag¢isindan logolar ise disi olarak kabul edilmektedir. Koyu zeminde
beyaz logo en ¢ok rastlanilan logo tipidir. Ayrica sade ve yalin kullanilan liiks marka
logolar1 genellikle marka isminden olusur. Fontlarinda ise genellikle tirnakli ve ince
yap1 tercih edilir. Geleneksel, soylu ve tarihsel anlamlar yiiklenmesi i¢in tirnakli font
uygun olmaktadir. Liiks markalar logolarni higbir zaman ¢ok biiyiik kullanmazlar.
Markalar goriiniir olmak i¢in logoyu ne kadar biiyiitmeye caligsalar da liiks markalar
bunun tam tersi logoyu kiiciiltiirler. Clinkii liiks markalarin bilinirlikleri vardir ve bu

nedenle tliketicinin logoyu gormesine gerek yoktur. Zaten tiiketicileri onlar
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tanimaktadirlar. Bu nedenle bilinir olmak i¢in ¢aba sarfetmezler. Hedef kitleleri onlar1
tanimaktadir. Liiks markalarin logolar1 asagidaki resimde gosterilmektedir. En 6nemli
olan logolarin isimden ve sade olmasidir. Amblem kullanimi ise; ¢ok yaygin
olmamakla birlikte soylulugu ifade eden sofistike amblemler de goriilebilmektedir.

Ornek olarak; Versace’nin Medusa’s1 ve Hermes’in at arabasi gosterilebilir.

3.11. Marka ve Reklam

Reklam; fiireticinin iirlin ve hizmetini s6zll, yazili, isitsel veya gorsel olarak
tiikketicisine farkindalik yaratmak amaciyla kullandigr araglardir. Markalarin
farkindalik yaratmasi adina reklamlar ciddi bir 6nem tagirlar. Yapilan aragtirmalarda
tilketicilerin adma asina olduklari markalara daha yatkin olduklar1 kanitlanmistir.
Reklamlarla tiiketicinin zihnine yerlesen gorsel ve isitsel hatirlaticilar sayesinde,
tilketici tirlinli gordiiglinde animsayarak tetiklenir. Ayni durum birbirini taniyan
insanlar i¢in drneklendirilebilir. Tanidig1 birine karsi, tanimadigina gére daha samimi
olan bireyler, ayn1 durumu satin alma esnasinda da icgiidiisel olarak yapar. Ayrica
tilkketiciler reklama yatirim yapabilen bir iireticinin daha zengin ve buna bagli olarak
da daha kaliteli oldugunu diisiinmektedirler. Farkli isimlerde ayn1 iireticiye ait ayni
tiriinde bile tiiketici adin1 duydugu reklamint gordiigi {iriinii tercih eder. Bu nedenle
reklama yatirim yapmayan bir tireticinin tiiketici zihninde yer almasi ve dogru orantida

basarili olmasi imkansizdir.

Reklamin tarihine Eski Roma, Yunan ve Misir’da yapilan arkeolojik ¢aligmalarda
rastlanmistir. O kadar eki zamanlarda bile alim-satim ve degis-tokus islerinin
duvarlara kazinmis ¢ok sayida reklam unsuru bulunmaktadir. British Museum’da 3000
y1l Oncesine ait bir papiriise yazilmig, sahibinden kagmis bir kolenin geri donmesini
isteyen bir ¢esit duyuru yazili reklamin ilk Orneklerinden sayilmaktadir. (Giiriiz,
1995:14-15)

Reklam iletisim araglarini kullanarak satis politikasint destekleyen, insanlar1 bir iiriin
hakkinda bilgilendirerek iiriinii zorlamadan satin almaya yonlendiren etkileme

yontemidir. (Okay&Okay, 2013:42)

Reklam endiistrisi neredeyse anne karnindan baslayarak insani etkilemeye baslar.
Televizyon, gazeteler, dergiler, internet, sokak reklamlar1 (billboard, durak, afis,

otobiis reklamlar1 vs.) gibi birgok yerde reklamlar farkinda olarak veya olmayarak
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bireyleri etkiliyor. Bu reklamlar aligverisin miknatislar1 gibi bireyleri satin alma
eylemine tesvik ediyor. Reklamlarin birey tizerinde 6nemli bir etkisi ise; reklami1 géren
insanin beyninde faaliyete gegen ayna néronlaridir. Cok biiyiik bir keyifle yogurt yiyen
bir kadin1 goriince, o keyfi yasayabilmek adina yogurt alma istegi duyulabilmektedir.
Reklamlar satin alma davranisma birinci derecede etki etmektedir. (Unsalver,
2011:132-133) Reklamlarin, tiiketicide olusturdugu ayna ndronlar1 sayesinde iletiyi
algilayan birey, gercek ve diissel arasinda kalir. Bu iki alanin ortiismesiyle de reklam
amacia ulasmis olur. Bagka bir anlatimla; gostergeler ve simgeler araciligiyla birey
tilketime yonelir. Tiiketime yOnelen birey gergek benliginden siyrilir ve sosyal bir

benlik kazanir. Bu durum simgesel bir tiiketim yaratir. (Kiigiirerdogan, 2011:16-17)

Ayna noronlarinin etkilileri her zaman beklenildigi gibi olmamaktadir. Bu konuya
ornek olarak italyan moda firmas1 Nolita’y1 verebiliriz. Nolita Milan’da mankenlerin
arasinda anoreksiyanin yayilmasina karsi bir kamuoyu kampanyasi diizenlemistir. 27
yasinda 31 kilo bir manken ile yaptig1 fotograf ¢ekimini billboardlara yerlestirerek
‘Anoreksiya’ya Hayir’ yazistyla kamuoyu kampanyasi olusturmustur. Ancak tipki
sigara paketlerinin lizerindeki resimlerin tiryakilerde sigara i¢gme istegi uyandirmasi
gibi, beyinlerdeki ayna noronlari bu reklam nedeniyle anoreksiyaya yakalanmig
kadinlar1 daha ince olma istegine kars1 kiskirtmustir. italya Anoreksiya Arastirmalar
Birligi baskani bu kamuoyu kampanyasina yonelik olarak ° Reklam nedeniyle bu
hastaliga yakalanmuis kisiler daha zayif bir manken gérmeleri ve 6zenmeleri nedeniyle
kadin1 kiskanarak onun kadar ince olma istegi ile kararliliklarini arttirmislardir’
aciklamasinda bulunmustur. (Lindstrom, 2010:183) Bu nedenle ayna ndronuna
yonelik yapilan reklamlar tiim sonu¢ ve olasiliklar1 diisiiniilerek yapilmali ve

planlanmalidir.

Markalar reklamlar ile tiiketicilere vaatler verirler. Bu vaatleri verirken reklamin {i¢
temel 6zelligini hedeflemektedirler. Verdikleri reklamlarin akilda kalici olmasi, ikna
etme oOzelliginin olmasi ve bilgi verebilme niteliginin olmas1 {ireticinin verdigi

reklamdan bekledigi en temel 6zelliklerdir. (Kii¢iikerdogan, 2005:9)

Reklamlar; hedef kitleye yonelik, cografi alana yonelik, iletisim araglarina yonelik ve
amaca yonelik olmak iizere dort temel kriterde siniflandirilirlar. Bu kriterler hedef
kitleye ve amaca yonelik olarak secilerek en olumlu ve fazla sonucu almaya odaklidir.

(Tosun, 2014:515)
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Reklamin kendine ait bir dili bulunmaktadir. Marka yazarlar1 bu dili kullanirken bir¢ok
yonteme bagvurmaktadirlar. Hedef kitlenin rahat¢a algilayabilecegi bir reklam
iletmenin yan sira reklamin igerisine yan anlamlar yerlestirerek tiiketiciye bir takim
mesajlar iletmeye ¢alismaktadirlar. Reklamlarin hem diiz hem de yan anlamlar1 vardir.
Reklam yoneticileri yan anlamlari da kullanarak mesaj iletebilmektedirler. Ama
onemli olan tiiketicinin reklam1 kendi silizgecinden nasil gegirdigi ve nasil
algiladigidir. Her bireyin kendi psikolojik ve sosyolojik yapisi reklami algilama
bi¢imini etkilemektedir. Bu nedenle oncelikle reklamin etkilemesini istenilen hedef
kitle analizi iyice yapildiktan sonra, verilmek istenilen mesajin etkisi en iyi hangi

yontemle olacaksa o yontem segilerek reklam senaryosu yazilmaktadir.

Williamson; ‘‘Reklamlarin Dili, Reklamlarda Anlam ve Ideoloji’ adl kitabinda
reklami su sekilde yorumlamistir; “Reklam bugiin yagsamimizi sekillendiren ve
yvansitan en onemli kiiltiivel faktorlerden biridir. Her yerde hazir ve nazir, herkesin
yvasaminin kaginilmaz bir parcasidirlar: Gazete okumasaniz ve televizyon izlemeseniz
bile, kentsel ortamimiza egemen kilinan imgelerden kacinamazsiniz. Biitiin medyayi
kaplayan ve hi¢bir simir1 bulunmayan reklamcilik, acik¢a ozerk bir varolusa ve
muazzam bir etkileme giiciine sahip genis bir tistyapyr olusturur.” (Williamson,
2000:11)

Markalar reklamlar sayesinde tiiketicinin zihnine yerlesirler. Ancak bu durum yolun
sonu degildir. Tiiketici iirline aligsa ve yeterli sadakati kazansa bile stirekli yenilenen
sektor ve rekabet ortami tiiketicinin zihnini bulandirir. Bu nedenle markalar hedef
kitlenin zihninde canli kalabilmek adina reklam vermeye devam ederler. Bunu
yapmadiklarinda reklam vermeye devam eden diger bir liretici tiiketici zihninde daha
fazla hatirlatict mesaja sahip olacak ve rekabeti kazanacaktir. “Pek ¢ok kimse Coca-
Cola’min bu kadar iyi tamindig1 halde, neden bu kadar ¢ok reklam yaptigini ve neden
marketlere konan afiglere/gostergelere/ isaretlere ‘o kadar ¢ok para harcama’ ihtiyact
duydugunu merak eder. Bunun cevabi: Eger Coca-Cola bu tiir yerlere afiglerini
yerlestirmemis olsaydi Pepsi veya baska bir rakip mutlaka bunu yapmis olurdu. Bu
diger markalar, ‘siray1 bozarak’ satis noktasinda, bizleri Coca-Cola’yla birlikte kendi
markalarimi da goz oniinde bulundurmaya tesvik ederek tiiketicilerin zihinsel

giindemlerinin diizenini bozmaya ¢alisirlardi.” (Sutherland&Sylvester, 2004:43)

Coca-cola’nin veya bir diger sektor devinin reklama stirekli yatirim yapmaya devam

etmesinin sebebi sektor devi olarak kalmaya devam etmek istemesidir. Ayrica yaptig
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kampanyalar, indirimler, yenilikler ve bu gibi diger etkenleri tiiketiciyle paylasmak

icin reklamlarini giincel tutarlar.

Reklam biitgesi higbir zaman gereksiz olarak diisiinlilmemelidir. Reklam markalarin
saglikl bir sekilde ilerleyebilmesi i¢in zorunlu bir etkendir. Lider kalmak isteyen tiim
markalar rakiplerinin pazardan pay almalarina engel olmak icin reklami kullanmak
zorundadirlar. Reklama harcanilan maddi tiim giderler geri donmese bile rakiplerin
ayni1 seviyeye gelebilmesi i¢in en az ayni biit¢eyi reklama ayirmasi anlamina gelir. Bu
durum rakiplerin oniiniize ¢ikmasina en biiyiik engeldir. Reklam rakipleri engelleyerek

markanin tepede kalmasi saglar. (Ries&Ries, 2014:37-41)

Baudrillard ‘Nesneler Sistemi’ adli kitabinda; “Reklamlarin basvurduklar: ana
kavramlardan birisi olarak marka, tiiketime ait dil yetisini ¢ok giizel bir sekilde
ozetlemektedir. Giiniimiizde tiim iirtinler (¢cabucak bozulup giden gidalar disinda)
kendilerini zorla satin aldirmaya ¢calismaktadirlar. Baska bir deyigle gercekten iiriine
benzeyen her tirtiniin bir markasi vardir. Markanin birinci islevi, belli bir iiriine ait
oldugunu gostermek, ikincisi ise iirtine duygusal yan anlamlar yiiklenmesini

saglamaktir.” reklamin anlamini bu sekilde yorumlamistir. (Baudrillard; 2011:233)

Reklamlarla tiiketiciyi denetim altinda tutmak isteyen iireticinin her gecen giin daha
fazla zorlandig1 sdylenebilir. Her gegen giin artan ve gerilen rekabet ortamu iireticileri
daha fazla se¢enegi olan hedef kitlesine kars1 zorlamaktadir. Gilinlimiizde insanlar birer
tiiketici olarak dogmaktadirlar. Bireyler tiim yasamlar1 boyunca imgelere, goriintiilere
ve isitsel metalara maruz kalirlar. Reklamlar her yerde ve her bigimde insanlara temas
etmektedir. Ayrica araliksiz olarak tiiketiciye ulasma ¢abasi i¢inde olan reklam sadece
tilketicinin satin almasina odaklanmamaktadir. Satin alma giicii olmasa dahi
tiiketicinin algisinda bulundugu sektorde ilk sirada yer almak ister. Bunun amaci satin
alim giiciine ulastiginda ilk tercih sirasinda olmak ve satin alim giicii olan bagka bir
bireyi etkileyebilme ihtimali olmasidir. Reklamin tiiketicisine ulasma mecralar: ise
teknolojiyle dogru orantida gelismistir. Tv, Radyo, Billboard vb. gibi klasiklesmis
mecralarin yaninda sosyal medya ve internetin her yerde olmasinin etkisiyle sosyal
medya da ¢ok giiglii bir reklam araci olmustur. Facebook, Twitter, Instagram gibi
sosyal medya alanlar1 disinda yiizlerce oyun ve uygulama igerisinde reklamlar
yerlerini tiiketicisiyle bulusmak iizere almislardir. “Yasadigimiz kentlerde hepimiz her
giin yiizlerce reklam imgesi goriiriiz. Karsimiza bu denli stk ¢ikan baska hi¢cbir imge

yoktur. Tarihte baska hi¢bir toplum boylesine kalabalik bir imgeler yigini, béylesine
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yogun bir mesaj yagmuru goérmemistir. Insan bu mesajlar aklinda tutabilir veya
unutabilir;, ama gene de okumadan gormeden edemez. Bir an i¢inde olsa bu mesajlar
bellegimizi imgeleme, animsama ya da beklentiler yoluyla uyarirlar. Reklam imgesi
anliktir. Onu bir sayfayt ¢evirirken, bir késeyi donerken, yanimizdan bir ara¢ hizla
gecerken goriiveririz. Tecimsel reklamlarin bitmesini beklerken televizyon perdesinde
carpar goziimiize. Hi¢ durmadan yenilenip durmalari, zamana uydurulmalar
bakimindan da anliktir reklam imgeleri. Oysa hi¢bir zaman o andan séz edilmez
reklamlarda. Cogu zaman ge¢misten, her zaman da gelecekten soz edilir. Bu imgelerin
bize seslenip durmasina oylesine aligsmisizdir ki iizerimizde yaptiklar: etkinin tiimiine
pek dikkat etmeyiz. Hepimiz reklam imgelerinin tiimiinii bir iklim ozelligi gibi dogal

kabul ederiz.” (Berger, 1995:130)

Tiiketiciler artik reklam mesajlarinin altinda yatan sifreyi anlayabilmektedirler. Bu
nedenle geleneksel pazarlama reklamlar1 eskisi gibi ise yaramamaktadir. Tiketiciler
reklamlarin g6z boyamasindan ziyade parasinin karsiliginda onlara ne verilecegini
bilmek istiyorlar. Ciinkii yeni tiiketiciler artik reklamlar1 degil; {iriinii, irlinle birlikte
sahip olmak istedigi kaliteyi ve kendilerine katacaklari prestiji istemektedirler.
(Tungate, 2006:40) Liiks marka reklamlari ise; bunun farkindaligiyla reklam degil

deger satmaktadirlar.

3.11.1. Reklam ve halkla iliskiler

Uluslararasi rekabetin yogunlasmasi, iilkelerin siyasal, toplumsal, ekonomik sistemleri
hakkinda bilgi sahibi olmak ve degisim icin ¢esitli 6neriler gelistirmeyi de beraberinde
getirmektedir. Farkli kiiltiirlere sahip iilkelerde pazar yaratmak amaciyla uygun
yaklagimlar gerceklestirebilmek icin arastirmak, incelemek ve bu sonuglar
dogrultusunda yeni kuramlar, yeni yontemler tizerinde ¢alisilmaktadir. Halkla iliskiler
danismanlik kuramlarimin da kiiresellesmesi glindeme gelmistir. Bu yapilagma igin
cesitli halkla iligkiler dernekleri calismalarini siirdiirmekte halkla iligkilerde kalite
baglaminda, meslege standartlar getirme konusunda ciddi atilimlar yapilmaktadir. Iste
halkla iligkiler danigmanlig1 kiiresellesme cergevesinde dnem kazanmaya ve sosyal
bilimlerin tiim disiplinlerinden yaralanmaya devam etmektedir. Cok uluslu sirketlerin
‘kurumsal iletisim’ baglaminda etkili iletisim stratejileri gelistirmeleri ve kitle iletigim
araclarinda yer almalar1 agisindan halkla iliskilerin en biiyiik ilgi odagi televizyon ve

internet olmaktadir. (Yengin, 204:100-101)
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Reklam ve halkla iligkiler arasindaki ortaklik bir {igiinciiniin planli ve bilingli bir
bicimde etkilenmesi durumunda agikc¢a goriilebilmektedir. Reklam bir {iriin veya
hizmetin satilmasim1 hedef alirken, halkla iliskiler kurulus i¢i ve kurulus dis1 tiim
iletisim sistemini hedef almaktadir. Ayrica hedef kitle agisindan reklam, sosyo-
demografik, sosyo-ekonomik veya psikolojik olarak halkla iliskilerin belirledigi
gruplara hitap etmektedir. Hedef kitle agisindan halkla iliskiler daha genis bir
yelpazeye sahiptir. Diger bir anlatim ile reklam sadece potansiyel alici ile ilgilenirken,
halkla iliskiler potansiyel aliciy1 diger alicilardan ayirmak ile gérevlidir. Reklam kisa
vadeli tanitim ve satig siirecinden sorumludur. Ancak halkla iligkiler uzun vadeli bir
caligma gerektirir. Bu nedenle reklamin halkla iligkilere bagli orta veya kisa vadeli bir

organizasyon oldugunu sdylemek miimkiindiir. (Okay&Okay, 2013:45-46)

3.11.2. Liiks markalarda reklam stratejisi

Her iireticinin hedef kitlesine iirliniinii tanitmaya ve hatirlatmaya ihtiyact vardir.
Ancak liiks markalar da bu durum daha stratejik ve zor ilerler. Liiks Markalarin hedef
kitlesinin dikkatini ¢eken reklam mecralar1 digerlerine gére daha spesifiktir. Hem
marka degerini korumak hem ihtiyaci olan reklami kars: tarafa iletebilmek adina liiks
markalarin ¢ok 6zenli reklam calismalar1 yapmalar1 gerekmektedir. Ciinkii mecra
secimi ve reklamda iletilmesi gereken bir yan anlam vardir. Bu anlam; herkesin

ulasamayacag1 ve ayricalikli bir marka oldugunun anlagilmasidir.

Liiks markalarda reklam s6z konusu oldugunda ses getiren markalar vardir. Bu
markalar reklam piyasasini en 1yi sekilde kullanirlar. Louis Vuitton-Moet Hennesy
(LVMH) adl1 Fransiz grubu liiks sektoriinde ilk reklam alicis1 olarak birinci siradadir.
Louis Vuitton basta olmak iizere bu grubun i¢inde Dior, Gucci, Dolce&Gabbana,

Ralph Lauren ve Prada da reklam piyasasi i¢in onde gelen markalardir. (Zeybek,
2013:64-65)

Murat Saylan ‘Liiks Marka Yonetimi’ adli blog yazisinda, likks markalarin reklam
stratejilerinin nasil olmasi gerektigini ¢ok giizel bir sekilde Ozetlemistir:

(http://muratsaylan.blogspot.com.tr/2014/11/luks-marka-yonetimi-ve-luks-urun.html)

Liiks markalar verdikleri reklamda farkli amaglar hedeflerler. Amaglar1 higbir zaman
bilinir olmak degildir. Kendi tiiketicisi markay1 tanimaktadir ve reklama markay1
tanimak i¢in ihtiya¢ duymaz. Liiks markalarin kullandig1 reklam stratejileri siradan

markalarla ayn1 degildir ve olmamalidir. Nasil ki reklam diginda ki tiim faaliyetleri
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diger markalardan farkliysa reklam yontemi de ayn1 sekilde farklidir. Liiks markalarin
reklam stratejilerinde en 6nemli farklardan biri, liiks markalar genel olarak en ¢ok
tercih edilen televizyon ve gazete reklamlar1 yerine elit dergilerde yer almay tercih

ederler.

Liikks markalarinin reklamlarinda {irtinler simgeseldir ve sadece iiriinle bir anlam
aktarabilmektedir. LVMH grubunda yer alan Dior markas1 i¢in sdylenen bir s6z
durumu acikca ifade etmektedir. ‘Adint kaldirin, iiriiniin yine de Dior oldugunu

anlayabilirsiniz.” (Zeybek, 2013:70)

Liiks markalar verdikleri reklamlarda; gerektiginden fazla ciimle kurmaz ve yazi ¢ok
kullanmazlar. Verdikleri reklamlarda dil olarak evrensellik agisindan Ingilizce
kullanmaktadirlar. ilan verdikleri iilkelere gore reklam hazirlamazlar. Reklamlar: her
ilke ve bolgede etkili ve anlasilir olacak sekilde belirlenir. Bu durum da dogru orantili
olarak tek bir reklam ajansiyla calistiklarin1 gdstermektedir. Genel olarak reklama
fotograf hakimdir. Resim lilks markalar i¢in en Onemli olandir. Kullandiklari
fotograflarda markalar1 ve {riinleri karsi tarafin gozline sokmaya calismazlar.
Rakiplerine atifta bulunmak ya da diger sektorlere laf atmak gibi ugraslar1 yoktur. En
iyi fotografcilarla ¢alismalarinin yani sira celebrity (iinlii) kullanimi1 en ¢ok tercih
edilen yontemdir. Diinyanin en iinlii ve bilinen kisilerinin o markay1 tercih ettigini ve
reklaminda oynamay1 kabul ettigini gdstermek onemlidir. Ciinkii o insanlar1 rol model
alan bir hedef kitleye sahiptirler. Uriin ve logo sade ve sik bir sekilde kullanilir. Hatta
bazi markalar reklam gorsellerinde sadece iirlinlerini kullanarak logoya ihtiyac bile
duymadan reklamlarin1 sergilerler. Tiiketicisi reklam gorselinden {riinii ve mesaji

anlar.

Liiks markalarin kendilerini tanitma gibi bir ¢abalar1 yoktur. Hedef kitlesinin ve
potansiyel hedef kitlesinin onlar1 bilmesi disindaki kitlelere tanitim yapma gibi bir
amaclar yoktur. Aksine sadece belli bir kitle tarafindan bilinmesi ve takip edilmesi,
markay1 daha 6zel kilarak ayricalik yaratmaktadir. Bununla beraber herkes tarafindan
takip edilen liiks markalar da vardir. Ornegin; Ferrari markasi herkes tarafindan
bilinmekte ve takip edilmektedir. Bu nedenle Ferrari markasinin yaptig1 reklamlarda
bilinmemeyi tercih etmek gibi bir secenek yoktur. Ancak Patek Philippe markasi
herkes tarafindan bilinmemeyi tercih eder ve onu tiikketen hedef kitlesi boylesine
duyulmamis ender bir markayi tiiketmenin farkliligim1 ve zevkini yasarlar. Liiks

markalarin reklamlar1 bu gibi etkenler ile etkilenebilmektedir.
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Liikks markalar diger mecralarda ve sosyal medyada da ayni titizlikle reklam
caligmalar1 yapmaktadirlar. Sosyal medya da kendi hesaplar1 disinda bagka bir yerde
tanitim veya reklam ¢alismasi yapmazlar. Hedef kitlesi disinda diger kitlelerinde ¢ok
ilgilendigi sosyal medya hesaplarinda veya bagka mecralarda yer almalar1 kendi hedef
kitlesinin markadan uzaklagsmasina sebep olacagindan bunu riske edemezler. Hatta bu
nedenle liikks markalar1 diger markalara oranla dergi mecrasi digsindaki mecralarda ¢ok

fazla gérmeyiz.

Dergi reklamlar1 disinda kendi hedef kitlesini memnun edebilmek ve sadakatlerini
devam ettirebilmek adina reklam amacl eventler, davetler, sosyal sorumluluk toplanti

ve projeleri de liiks markalarin 6nemsedigi diger etkinliklerdir.

3.11.3. Liiks markalar ve dergi reklamlari

Campaign Tiirkiye dergisinin 2013 Nisan sayisinda Yigit Turhan dergi reklamlar1 ve
liks icin; ‘yeni olan bir markayi tanitan ve yiikselten daima Vogue ve benzeri
dergilerdi’ 6rneklemesini yapmuistir. Bu dergilerin tiiketici tizerindeki etkileri arttikca
dergi reklamina verilen deger her gecen giin daha da artmistir. Liikks ve moda

denildiginde reklam olarak akla ilk gelen mecra siiphesiz dergi reklamlaridir.

(http://www.campaigntr.com/2013/04/01/39159/  luks-markalari-dergiler-yukseltir-
dergileri-dijital/ )

Liiks markalarin dergi reklamlarini tercih etme nedenlerini anlamlandirabilmek adina

dergi reklamlarinin ne olduguna ve avantajlarina deginmek gerekmektedir.

Dergiler haftalik, aylik ya da ayda iki defa gibi belirli donemlerde ¢ikan ve hedef
kitleleri ayristirilmis reklam mecralaridir. Hedef kitleleri ayristirabilmenin nedeni
dergilerin sektorel olarak farklilasmis olmalaridir. Dergiler haber, ekonomi, mizah,
eglence, edebiyat, gezi, turizm, spor, otomobil, giizellik ve bakim, hobi tiirleri, bahge
ve ziraat, saglik, ev dekorasyon, hayvanlar ve hayvan bakimi, bebek ve ¢ocuk, kisisel
gelisim, kiiltiir-sanat, meslek gruplar1 ve moda ve giyim gibi farkli konularda hedef
kitlelerine hizmet vermektedirler. Boylece dergi hangi hedef kitleye ulagsmak istiyorsa
derginin tiirlinden o hedef kitleye ulagsmast miimkiin olmaktadir. Diger mecralarin
aksine dergi reklamlarinda tiiketicinin iriinii satin almaya ihtiyaci yoksa bile o
derginin konusuyla ilgilendigi ic¢in iriin hakkinda bilgi sahibi olur ve ihtiyaci
oldugunda  dirtinii  tekrar  inceleyebilir.  (http://www.reklam.com.tr/reklam-

yazilari/dergi-reklamlari-belirlenmis-hedef-Kkitleler-uzerinde-etkilidir/157)
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Dergi reklamlarinin belirlenmis hedef kitleler iizerindeki etkisinin diger mecralara
oranla ¢ok yiiksek olmasi onu o6zellikle liiks markalarin birincil mecrast haline
getirmektedir. Sadece belli bir kitleye hitap eden liiks markalar, moda dergilerinin liiks
markalarla donatilmis sayfalarina reklam vererek bunlara ilgi duyan hedef kitleye
dogrudan ulagsmaktadirlar. Ayrica dergi reklamlarinin avantaj ve dezavantajlarina
bakildiginda lilkks markalar i¢in dezavantajlarinin dahi bir avantaj oldugu

goriilebilmektedir.

Dergi reklamlarinin avantajlarina bakildiginda; sosyo-ekonomik olarak hedef kitle
seciciligine olanak vermesi, prestijli olmasi, bolgesel baskilarinin olmasi nedeniyle
cografi olarak bir kitleye ulagma olanagi, dergi konusuyla ilgilenen tiiketicinin bilingli
olarak satin alip reklamlar istekli ve genis zamanda incelemesi nedeniyle diger
mecralara oranla daha fazla mesaj iletebilme 6zelligi, dergi sayfalarinin daha kaliteli
ve 6zel malzemeden yapilmis olmasi nedeniyle uzun siire kullanilmasi ve reklamin
icerigindeki fotograf ve goriintiilerin daha net olmasi dergi reklami i¢in 6z bir sekilde
siralanabilmektedir. Dezavantajlarina bakildiginda ise; yiiksek maliyetli olmasi, belirli
stirelerde ¢cikmasi nedeniyle beklenen uzun zaman ve reklam verebilmek i¢in beklenen

sira Oncelikli konulardir.

(http://digitalpazarlama.blogspot.com.tr/2013/01/geleneksel-reklam-mecralarnn-

avantaj-ve.html)

Dergi reklamlarinin dezavantajlaria bakildiginda bu konu basliklar: likks markalar
igin bir avantaj haline doniismektedir. Cilinkii maliyetinin yiiksek olmasi verilen
reklamin degeriyle ortiismektedir. Bununla birlikte bu maliyetleri 6deyemeyen bir¢ok
liks olmayan markanin dergi sayfalarinda yer alamamasi lilkks markay:
elitlestirmektedir. Ayrica likks marklarin zaten az ve 6z reklam vermeleri nedeniyle
beklenen period onlar i¢in bir sorun teskil etmemektedir. Son olarak liiks markalar
reklam yarattiklarinda sira beklemek gibi bir durumla kars1 karsiya kalmamaktadirlar.
Aksine likks markalarin hitap ettigi kitleye ulagsmak isteyen dergiler liikks markalarin
reklamlarin1 beklemekte ve onlar1 dergilerinin en iyi sayfalarina yerlestirmektedirler.
Liiks markalarin hedef kitlesiyle Vogue gibi ayni1 kitle ile ilgilenen dergilerin hedef
kitlelerinin aym1 olmasi karsilikli bir avantaj saglamaktadir. Bu nedenle dergi
reklamlarinin bahsedilen dezavantajlari liikks markalar i¢in tartismasiz olumlu sonuglar

dogurmaktadir.
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Moda ve liikks alaninda tiiketicilerin satin alma kararlarinda en etkili olanin dergi
reklamlari oldugu kabul edilmektedir. Harvey Nichols’dan April Glassborow ‘Vogue
cok etkili ve fotograflar1 ¢ok gilizel. Okuyucular haber ile reklam arasindaki farki
anladiklar1 gibi reklamin bu sektoriin vazgegilmez bir pargasi oldugunu kabul
ettiklerini diisiiniiyorum.” diyerek liikks ve moda alaninda bir derginin ne kadar etkili
oldugunu ve okuyucularimin farki oldugunu ileri siirmektedir. Ayrica liiks marka
olmaya calisan ancak daha moda evi olarak faaliyetlerini siirdiiren tasarimcilar dergi
reklamlarin 6nemini bilmekte ve bu konuda zorlanmaktadirlar. Fransiz tasarimci
Isabel Marant ‘Liiks bir marka olmak ve moda diinyasinda taninmak adina kadinlara
yonelik yayinlarda goriinmek zorundasiniz. Reklam vermediginiz takdirde buna

3

olanak yok. ¢ sozleriyle dergi reklamlarinin 6nemini vurgulamistir. (Tungate,
2006:157) ““Nicholas Coleridge bu konuda soyle soyliiyor: ‘Bizim i¢in iyi olan, biiyiik
moda sirketlerinin reklamlarin giiciine ¢ok inanmalaridir. LVMH ve Gucci gibiler
daha fazla markay biinyelerine kattikca bunlart pazarlama konusunda daha fazla
gayret gostermiglerdir. Onlarin sistemi bir moda ya da liiks iiriin sirketini satin almatk,
tiriinii iyilestirmek, sonra da en kisa siirede insanlara o iiriinii anlatmaktir. Bunu da
Vogue ve diger moda dergilerinin sayfalart araciligi ile yapmay tercih etmislerdir.
Ayni zamanda, toplam reklam giderleri yiikselmis oldugundan pazarlik giicleri de
artmigtir. Bununla baglantili olarak dergilerin gézde sayfalarinda, ornegin
olabildigince on kapaga yakin yer alma konusundaki rekabet yogunlasmistir.”’ Louis

Vuitton, Dior ve Gucci hangi sayfa da olduklarmi ¢ok fazla dnemsemektedir.

(Tungate, 2006:158)
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4. LUKS MARKALARIN DERGi REKLAMLARI: LOUIS VUITTON VE
VAKKO REKLAMLARI UZERINE BiR INCELEME

4.1. Diinyanin En Degerli Liiks Markasi Olarak Louis Vuitton

Louis Vuitton 1821 yilinda bir Fransiz koylinde dogmustur. Marangoz olan babasi
sayesinde 1yi bir zanaatkar olarak yetisen Vuitton, efsaneye gore evinden ayrilarak 250
millik bir yolu Paris’e ulasmak i¢in yiirlimiistiir. Paris’te Madeleine yakinlarinda bir
sandik ustasinin yaninda ¢irak olarak ige baslamistir. Bu siralarda ilk buharli gemilerin
Atlantik okyanusunu asmalari ve demir yolu seyahatlerinin yerini gemi
yolculuklarinin almasi nedeniyle burjuva smifinin esyalarini koymak igin valizlere
gereksinim duymalar1 s6z konusudur. Yeni bir pazarin bliylimeye basladigini anlayan
Vuitton kendi isini kurmaya karar verir. 1854 yilinda ilk magazasini Palace Vendome
yakinlarinda olan Rue Neuve-des-Capucines gibi gozde bir yerde agarak zengin
misterilerin dikkatini ¢cekmeyi bagarmistir. Babasinin ve ustasinin yaninda 6grendigi
bilgilerini, yetenegini, zekdsim1 ve donemin ihtiyaclarmi birlestirerek tasarladigi
triinler gercek anlamda cok ilgi gormiistiir. Deniz yolculuklarini gbéz Oniinde
bulundurarak tirettigi valizleri deri yerine kanvas malzemelerden yapan Vuitton, hem
tiriinlerin su ge¢irmez olmasini hem de deri gibi agir degil yolculuga uygun olarak
hafif olmasim1 saglamistir. Kavak agacindan yapilan valizler kanvas ile kaplanarak
hafif, su ge¢irmez ve deriye gore daha dayanikli bir iirlin haline gelmistir. Ayrica
iirlinlerini, siyah parlak metal kdsebentler ile gliclendirmis, {ist iiste konulabilmesi i¢in
yassi olarak tasarlamis, igerisine yolculuga uygun sekilde bélmeli ve kullanimi kolay
tasarlamis bircok cep ve ¢ekmece eklemistir. El yapimi iirlinlerin sik olmasina da bir
o kadar 6nem gosteren Vuitton tasarladigi valizler adeta taginabilir s1k gardiroplardir

ve biiyiik ses getirir. (Tungate, 2006: 179-180)

Resimde goriilen ¢izim Louis Vuitton’un oglu Gaston Vuitton’a aittir. Monogram
desenini ortaya cikararak ilk kez kurumunu kendi kimligiyle 6zdeslestirerek diinyanin

ilk kiiresel liks markasi olarak simgelesmistir. 1856 ve 1888 yillarinda Louis
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Vuitton’un oglu Gaston Vuitton iiriinlerinin taklit edilmesine karsi actig1r savagla
birlikte babasina ithafen tasarladig1 LV baskisi, iiriinlerinin bir marka olmasinda biiyiik
onem tasimaktadir. Diinya’da en ¢ok taklit liriinii yapilan markanin monogram
cizimleri 1897 yilinda yapilmistir ve 1905 yilinda bir marka haline gelmistir. Kabarik
eteklerin ve tarlatanlarin modasinin gegmeye basladigi ikinci imparatorluk doneminde
Vuitton moday1 tamamen degistirmek istemektedir. Iki diinya savasi arasinda birgok
tasarima imza atan bliyiik bir marka olmustur. Marka valizde yaptig1 devrimi ¢anta
i¢cinde slirdiirmektedir. 1926°da bir filin veya arabanin iizerine yerlestirilebilecek 6zel
bir canta iiretir. Ozellikle seyahat amagli iirettigi bu iiriinler kullanim kolaylig1 ve dzel
el yapimu iiriinler olmasi nedeniyle ¢ok fazla ilgi goriir. 1932 yilinda ise bir sampanya
lireticisi i¢in bes sise sampanya tasinabilecek 6zel bir ¢anta iiretimi yapar. Noe adli bu
canta hala glinlimiizde ikon bir model olarak satilmaktadir. 1997°de kadin hazir giyim,
2000’de erkek hazir giyim, 1997°de kalem ve ajanda iiriinleri, 1998’de ayakkabi,
2002’de saat koleksiyonu ve giines gozlIiigii tiretimi yapmaya baslamistir. En degerli
liiks marka unvanina sahip Louis Vuitton markasinin bagkan1 Yves Carcelle’e sorulan
‘liiks marka yaratmanin ve basarili olmanin sirr1 nedir?’ diye soruldugunda; liiks i¢in
markanin koklii tarihinin 6nemli bir etken oldugunu ve bu anlamda Louis Vuitton’un
tic yiizyili askin bir tarihi oldugunu vurgulamistir. Markanin diiriist ve inandirici
olmasinin ve yenilik¢i bir bakis acisinin olmasinin da zorunluluk oldugunu dile
getirmistir. Tiketicilerin stirprizleri sevdigini ve siirekli mutlu olmaya bagiml
olduklarinin altin1 ¢izerek, yaratimdan iiretime, pazarlamadan dagitima kadar tutkulu
calisanlara sahip olmanin biiytik katkilart oldugunu belirtmistir. Kurallara ve koklerine
bagli bir marka olmanin, kendine 6zgili degerlerine bagli kalmanin ve bu degerlerin
dogru bir sekilde aktarilmasinin kiiresel bir markanin vazgecilmezleri oldugunu da

eklemistir. (Zeybek, 2013:77-80)

Louis Vuitton liikks markalar i¢inde dnciiliik yapan bir markadir. Diger liikks markalarin
daha yeni yatirim yapmaya bagladigi Cin gibi iilkelerin pazarlarinda Vuitton uzun
stiredir yer almaktadir. Ayrica Louis Vuitton internet iizerinden aligveris yapmak
isteyen miisterilerine 6zel mesaj servisi ile gercek servisler vermeyi ¢ok uzun siire 6nce
yapmaya baglamistir. Bu durum diger liiks markalarda yeni yeni baglamis ve Vuitton
mevzubahis olan konuda 6rnek teskil etmistir. Yine taklit¢ilerle miicadele konusunda;
International Herald Tribune liikks marka olusturma konferansinda LVMH’1n patronu

Bernard Arnolt Louis Vuitton’un kendine 6zel bir taklitle miicadele ekibi oldugunu

70



sOylemistir. Bu ekibin; diinyada birgcok polis teskilatiyla isbirligi i¢inde tiim liiks
markalar adina, 2004 yilinda 4.000’i askin baskin diizenledigini ve 1.000’den fazla
kisinin tutuklatilmasini sagladigimi ve bu yolda 15 milyon Euro’dan fazla para

harcadigini agiklamistir. (Tungate, 2006:231-242)

Liikks markalarin reklam anlaminda yaratici olmalar1 gerekmektedir. Geleneksel
olmaktan uzak dikkat ¢ekici ve heyecan verici olmalar1 gerekir. Bu konuda da Louis
Vuitton diger markalara gore lider konumdadir. Ornek olarak; Champ-Elysees’de
insaat halinde olan magazasina ingaat tamamlanincaya kadar dev bir valiz figiiri
kullanarak yaptig1 reklam ile agilacak magazasinin duyurusunu yapmaya gerek

kalmadan tiim diinyada konusulmustur. (Tungate, 2006:98)

Diinyanin en kapsamli marka siralama raporunu 2006 yilindan bu yana yayinlayan
Millard Brown sirketinin Brandz raporunda; liikks kategorisinde istisnasiz yayinlandigi
ilk yildan, son yaymlanan 2015 raporuna kadar Louis Vuitton birinci sirada yer
almaktadir. (http://www.millwardbrown.com/brandz/top-global-brands). Diger bir
arastirma sirketi olan Interbrand Rankings raporunda da liiks kategorisinde ayni
sonuclar, son yaymlanan 2015 vyili dahil olmak {izere goriilmektedir.

(http://interbrand.com/best-brands/best-global-brands/2015/ranking/)

Liiks anlaminda her sene tiim diinya tarafindan kanitlanan ve kabul edilen ilk marka
olan ve yakin bir gegmiste 150. Y1ldoniimiinii kutlayan Vuitton bugiin de her zaman
oldugu gibi biiyiik ilgi gormeye devam etmektedir. ‘Louis Vuitton ¢anta markalarinin

Coca-Cola’sidir.” (Tungate, 2006:179)

4.2. Tiirkiye’nin En Degerli Markasi Olarak Vakko

Tiirkiye’nin en liiks moda markasi olan Vakko; 1934’te Vitali Hakko tarafindan “Sen
Sapka” adiyla kii¢iik bir sapkact diikkani olarak kurulmustur. 1938 yili i¢inde ‘Vakko’
adin1 alan marka, Tiirk ipegi, pamugu ve yiiniiyle son moda esarplar1 diinya modasiyla
ayn1 zamanda Tiirkiye icin yeni trendlerle liretmeye baslamistir. Bu esarplar, kalite
isteyen miisteriler i¢in en 1yisini yapma kararliliginda {iretilen tirlinlerdir. Cok fazla
begenilen iirlinler markanin biiyiimesine katkida bulunmustur. 10 sene gectikten sonra
1948 yilinda Vakko’nun gilinlimiizde de ayn titizlik ve kaliteyle liretmeye devam ettigi
ilk Tiirk emprimeleri icin Istanbul Kurtulus’ta kiiciik bir ipek baski atdlyesi

kurulmustur. Moday1 kullanmas1 ve takip etmesinin ciddi yararin1 géren ve miisteri
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kitlesi her gecen giin artan Vakko 1955 yillarinda “Moda Vakko’dur sloganiyla hazir
giyime gecis yaparak Tirkiye’de moda anlaminda ilk defileyi diizenleyen marka
olmustur. 1962 yilinda Beyoglu’nda a¢tigi magaza yine bir¢ok ilke imza atmistir.
Magaza Tiirkiye’de acilan ilk en biiyiilk magaza olmasinin yani sira yeni konseptiyle
liiks giyim ve iistiin miisteri hizmetine biiyiik 6nem vermistir. Bu anlamda Tiirkiye’de
liiks marka adina onciiliik saglamistir. 1970’e gelmeden Merter civarinda agtig1 biiyiik
fabrikanin igerisinde bulunan sanat galerisi Vakko’nun sanata verdigi destekle
diinyadaki biiylik liikks markalar1 yakindan takip ettigi ve bu yolda ilerlemeye calistig
goriilmektedir. Bir¢ok {inlii Tiirk sanatginin tablo ve heykellerinin yer aldig1 fabrika
markanin statii ve 6vgii kazanmasinda c¢ok biiyiik etkendir. 1973 yilinda ikinci
magazasint Ankara’da acan marka daha sonraki yillar hizla butik agmaya devam
etmistir. Reklam kampanyalarina ve moda gosterilerine 6nem veren marka 1981
yilinda Atatiirk’iin 100. dogum giiniine ithafen ‘Anadolu Giinesi’ moda ve sanat
gosterisi diizenledi. Paris, Londra, Roma, Viyana ve Briiksel basta olmak iizere
gosteriyi sergiledigi iilkeler ile Vakko’yu Avrupa’ya tanitti. 1982 yilinda acilan ilk
genclik magazasi ile kisa siirede miizik, sanat ve spor gibi aktiviteleri de igeren
Vakkorama kisa stirede gengli merkezi haline dontistii. 1988 yilinda markanin logosu
50. yilmi kutlamasiyla birlikte degisti. Giiniimiizde de kullanilan logo iinlii Ingiliz
tasarim Sir Terence Conran tarafindan tasarlanmigtir. 1989 yilina gelindiginde ¢ikolata
tiretimine baglamasiyla Tiirkiye’de ilk kez ¢ikolata iireten moda markasi olarak tarihe
gectl. Yine 1990°da parfiim liretimine baglayarak kendi parfiimiine sahip ilk Tiirk
moda markast olmustur. 1992 yilinda ise; Power FM’i1 kuran marka iilke ¢apinda
yayina baslamistir. Radyo yayminin ¢ok basarili olmasi bes sene kadar sonra Power
XL adiyla ikinci bir radyo kanalinin ¢ikmasina olanak tanidi. Power Tiirk olarak bir
diger radyo yaym ise birkac¢ sene sonra yayin hayatina yine Vakko kurulusu olarak
bagladi. En son 2003 yilinda Power Tv nin kurulusu ile tiim Power radyo ve televizyon
yayinlarini tek cati altinda toplayan Power Medya Merkezi kurulmustur. 90’11 yillarin
baslarinda George Bush’tan sonra Bill Clinton’in Vakko kravat ve gdmlek ile basin
karsisina gegmesi ile marka diinyada bir Tiirk markasi olarak biiylik basar1 elde
etmistir. Yenilik anlaminda moda markasi oldugu halde sanat, genglik, ¢ikolata, radyo
ve televizyon gibi farkli islerde ve sektorlerde ¢alismalar yapan Vakko, sadece kendi
markasinin rafine ¢izgisinde diizenlenecek 6zel davet ve etkinlikler icin Vakko Escape
organizasyon sirketi kurmustur. 1998 yilinda Tirk Hava Yollar1 ve Tiirk Milli

Takimina {iniforma tasarlayarak cok konusulan marka 2000 yilinda Vakko Golf
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Kupasi’nin ilkini diizenledi. Markanin o yillarda hi¢ beklenmedik alanlarda ¢aligmalar
yapmast Vakko adinin efsanelesmesini saglamistir. 2001 yilinda ise diinyaca iinlii
tasarimcilarin gelinliklerini kendi catis1 altinda satisa sunarak agtigi Vakko Wedding
sosyete ve tlst sinif tarafindan yogun ilgi gordi. 2003 yilinda ise Frankfurt ve
Hamburg’ta actig1 magazalar ile yurtdisina adim att1. 2006 yilinda diinyaca tinlii model
Gisele Biindchen ile marka yiizii olmasi i¢in anlasma yaparak yine ¢ok konusuldu.
Hizla biiyliyen markaya artik yetmeyen Merter fabrikas1i 2008 yilinda Esenyurt’a
taginarak biiylik bir iiretim merkezi oldu. 1 sene sonra moday1r ev dekorasyonu
icin diistinen marka Vakko Home olarak miisterilerinin yogun ilgisini kazandi. Egitim
ve sanata verdigi destegi hi¢ birakmayan marka 2013 yilinda moda anlaminda
profesyonel insanlar yetismesini saglamak amaciyla diinyanin en kokli moda okulu
olan Esmod’un isbirligi ile Vakko Esmod Moda Okulu kuruldu. 2015 yilinda
DORInsigt tarafindan yapilan arastirma sonucu liikks denildiginde akla gelen ilk Tiirk
markasi secildi ve Tiirkiye’nin en lilkks markasi olarak goriilmeye devam etmektedir.

(http://www.vakko.com/tarihce)

4.3. Reklam ve Gostergebilimsel Coziimleme

Reklamlarin amaci tanitimini yaptigi irin veya hizmetin satin alinmasini saglamaktir.
Gliniimiizde her bireyin bir tiikketici konumunda olmasi ve giin iginde siirekli
reklamlara maruz kalmasi nedeniyle reklamcilar her gecen giin daha dikkat ¢ekici ve
farkli reklamlar yapmaya caligmaktadirlar. Reklam iletileri s6zel ve gorsel olarak
ikiye ayrilir. Reklamin kendine 6zel bir dili vardir. Bu nedenle reklami anlayabilmek
icin reklam dilindeki tiim Ogeleri bi¢cimlerine gore yorumlamak gerekir. Reklamdaki
yazilar birer gosteren olarak c¢oziimlenirken, yazi karakteri gosterilen olarak
¢dziimlenir. Ikisinin birlesiminden bir anlam ¢ikarilmas1 gerekmektedir. Reklamlar
aracilifiyla iirline veya hizmete yliklenen anlamlar bir imaj olusturmakta ve tiiketiciyi

satin alima yoneltmektedir. (Uzoglu Baygu & Uluyagci, 2005:81)

Gosterge sozel ve gorsel olmak iizere iki boliimden olusmaktadir. Gosteren maddesel
arag, gosterilen ise zihinsel bir kavram olarak gonderme yaptigi anlami tasir.
Gostergenin anlamlandirdigi gostereni gérmek fiziksel agidan miimkiin olmasa da

ikisini birbirinden ayirt etmek gerekmektedir. (Dyer, 2010: 169-170).

Gostergebilim insan zihninin toplumdan topluma hatta bireyden bireye degiskenlik

gostermesi nedeniyle siirekli kendini yenileyecek bir bilim olarak kabul edilmektedir.
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Ayrica degisen tiiketici profili ve zamanin insan {izerindeki etkisi ile mutlak gercege
ve dogruluga aykir1 bir bilim dali olarak goriiliir. Her ne kadar insan gegmiginden gelen
izleri tasisa da her gegcen giin degisime ayak uydurmakta olan bir varliktir.
Gostergebilim insan zihninde anlamlandirilan ve simgeler ile ilgilenen bir bilim

oldugundan dolayi insanla birlikte kendini gelistirmekte ve degistirmektedir.

Bir gosterge icinde gosteren ve gosterilen arasinda iliski bulunmakta ve bu iliski
birlesince baglica anlamlar ortaya ¢ikmaktadir. Bu anlamlar diizanlam ve yananlam
olarak ayristirilabilir. Diizanlam gostergelerin i¢inde bulunan gosteren ve gosterilen

iligkisini anlamlandirirken, yananlam ¢agrisimlar, giidiiler ve mitlerle anlamlanir.

Gostergebilim goriinen ve goriinmeyen nesnelerin insan zihninde algilanip
kodlanmasini inceleyen bilim dalidir. Bu kodlamalarla birlikte olusan gdsteren ve
gosterilenler anlam aktariminda ¢ok onemli farkliliklar barindirir. Bu farkliliklart
¢oziimlerken diizanlam ve yananlam olarak adlandirilan anlam sistemleri anlamin
birinci ve ikinci seviyeleri olarak yorumlanmaktadir. Diizanlam; gdstergenin sozel
anlamini, nesnel olarak kolayca anlasilan ve tanimlanan ifadeleri kapsar. Yananlam
ise; diizanlama bagl olarak reklami géren kisinin ge¢gmis deneyimlerinden ve hayat
goriisiinden beslenerek goriinenin 6tesinde bir anlam ifade eder. Boylece diizanlam ve

yananlam birlikte bir biitiin olustururlar. (Dyer, 2010:182)

Reklamlar toplumun kiiltiiriinde var olan kodlardan yararlanarak birtakim anlamlar
olustururlar. Nesnelere yananlamlar yiikleyerek bireylerin gecmisinde edindigi bilgi
birikimine gonderme yaparlar. Bu nedenle reklamin ilettigi yananlam her bireyde
farkli cagrisimlar yaratabilir. Reklame1 yani gonderen; gostergeleri kullanarak reklama
kodlama (encode) yapar, izleyici/okuyucu yani alict ise kodagimi (decode) yaparak
tim gostergelere yorum getirir. Kodlar gostergelerin ¢éziimlenmesinde temel
yapitagidir. Stuart Hall’a gore olaylar tek basina bir anlam ifade etmezler, anlamh
olmalar1 i¢in sembolik bicimlere doniismeleri gerekir. Bu sekilde anlam
yiiklenilmesine ise kodlama denir. Kodlar olaylara anlam yiikklemekte ve
gostergebilimsel olarak bir baglama yerlestirmektedirler. Reklamlarda kullanilan bu
kodlar, fotografci, yonetmen, metin yazari gibi kisilerin kodlama islemlerinden geger
ve reklamin kars1 tarafa nasil iletileceginde biiyiik etkiye sahiptirler. (Sansal Dokmeci,

2014:66)
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4.4. Roland Barthes ve Gostergebilim

Fransiz felsefeci ve gostergebilimci olan Barthes’a gore yasadigimiz siire boyunca her
sey gostergelerden olusmaktadir. Bu gostergeler analiz edildigi takdirde anlam
kazanmaktadir. Saussure gore dilbilim gostergebilimin bir bolimii olarak
degerlendirilirken, Barthes’a gore gostergebilim dilbilimin bir alt dalin1 olusturur.
Barthes, gostergenin kendisinin o sey olmadigi halde, o seyi cagristirarak iletisim
yaratan bir ara¢ oldugunu savunur. Gosteren ve gosterilen gostergeyi olusturmaktadir.
Tim goriintii, viicut hareketi, mimikler, gdsterilen objeler bir anlam ifade etmektedir.

Gostergebilim bir seriivendir ve her seriiven kigiseldir. (Barthes, 2016: 27-28)

Gorsel ogelerin iligkilenmesi ile diiz ve yan anlam olusmaktadir. Bu olusum i¢in iki
diizlemden yararlanilir. Birinci diizlem dizisel (diizanlam) boyutudur. Bu diizlemde
nesneler segilir. Diger diizlem olan dizimsel (yananlam) ise; segilen oOgeleri
anlamlandirarak bir biitiin olusturmak i¢in kullanilir. Barthes ¢oziimleme yaparken
dort temel ilkeye bagl kalir. Bigimsellestirme, ayincilik, cogulluk ve islemsellik
ilkeleri sirayla yapiti anlamlandirmak i¢in kullanilir. Birinci evrede yapitin bigimini
arastirmak, ikinci evrede metnin anlamini ve ¢agrisimini esas almak, {i¢iincii evrede
metnin ¢agristirabilecegi tiim olast anlamlar1 degerlendirmek ve son evrede ise metnin
tic asamada ¢oziimlenmesini 6ngorerek degerlendirme yapilir. Bu ilkeler ve evreler
metnin her anlamiyla okunmasini saglamaktadir. (Gokalp, 1998:364) Gostergebilim
bu teknik gériinmelerin bir anlamlilik i¢inde olugsmasini ve okunmasini saglamaktadir.

(Barthes, 2016:111)

Barthes gostergebilimin kendi kendini sorgulayabilme 6zelligini yitirmemesi
gerektigini savunur. Gostergebilim sdylemini tartismadan alir. Clinkii sadece metinler
degil yazinlarda iiretmek i¢in 6nemli bir kavramdir. Yananlam gostergeleri diizanlam
gostergelerinden meydana gelir. Bu her kisinin yasam bilgisine gore farklilik
gosterebileceginden farkli yorumlanabilir. Bu nedenle gostergebilim tartismaya agik

ve pozitif olmayan bir bilim olarak degerlendirilir. (Aylan, 2005: 110).

Gosterge; bir gosteren ve bir gosterilenden olusmaktadir. Gosteren diizlemi anlatim
diizlemini, gdsterilen diizlemi ise igerik diizlemini olusturmaktadir. Toplumun oldugu
her yerde tim kullanimlar kendi gostergelerine doniismektedir. Toplumlar
standartlagmis belli bir 6l¢ii ve kurala baglanmis nesneler iiretir. Bu nesneler anlam

aktarict dilin sdzlerini olusturur. Ornek olarak ‘yagmurluk® sozciigiiniin gosterileni,
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nesnenin kendisi degil, zihinde olugan imgesidir. Bu nesne yagmura kars1 korunmak
icin kullanilir, ancak bu kullanim hava durumunu belirten gostergeden ayrilamaz.
Gosterge alicisinin, gosterilenden anladigi ‘sey’dir. GOsteren sadece aracidir ve her

bireyde farkli okumalar yaratir. (Barthes, 2016:47-50)

Reklamlar agik ve seffaf olma amacinda goriinseler bile icinde bircok gosterge
barmdirirlar. Séylemsel biitiinligii olan diizanlami diginda, farkli seyler anlatmaya
calistigi yananlamlardan beslenirler. Cozlimleme yapilirken bu gostergelerin tiimii
anlamlandirilmaya c¢alisilir. Ancak sadece diizanlam gostergelerine bakmak ve
anlamsal yap1y1 sadece somut tarafiyla yorumlamak yeterli olmayacaktir. Bu nedenle
cagristmsal boyuta sahip olan yananlamlar ile gostergeleri soyut olarak
degerlendirmek tam anlamiyla ¢oziimlemeye yardimci olacaktir. (Camdereli,
2006:85). Resim; yaziya gore daha fazla yoruma agik ve buyurucudur. icerisindeki
anlami dagitmadan sunmaktadir. Gostergebilimde bir fotograf, gazete yazisiyla ayni
nitelikte s6z barindirmaktadir. Gostergebilim bir bigimler bilimidir. (Barthes,
2014:180-181) Uriiniin veya hizmetin sadece nesnel degerler ile reklami yapildiginda
diizanlamsal iletiden, simgesel degerler ile imaja yonelik anlamlandirma yapiliyorsa
yananlamsal iletiden ¢oziimleme yapilabilir. Bu anlamsal boyutlar dilsel veya gorsel
reklam iletisi ¢oziimlemesinde mutlaka dikkat edilmesi gereken etmenlerdir. Reklam
goriintilileri gosterge alicisinda anlik duyumlar yaratir. Bu duyumlar sayesinde {iriiniin
tadinin veya varsa kokusunun izleyen/okuyan bireyde algilandig1 izlenimini verir. Bu

markalar i¢in etkili olmanin vazge¢ilmez unsurudur. (Kiiciikerdogan, 2005: 34)

4.5. 2015 Eyliil Ay1 Reklam Coziimlemesi

4.5.1. Vouge

2015 Eyliil ay1 Vogue dergisinde ilk dort sayfa Chanel, arka kapak Prada markasinin
reklamina aittir. Louis Vuitton reklami 5 ve 6. sayfalarda tek bir fotograf seklinde
kapak kalinliginda olan sayfalarda goriilmektedir. Vakko marka reklami 47 ve 48.

sayfalarda tek fotograf, iki sayfa lizerinde ve normal kalinlikta sayfada yer almaktadir.
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Ek 1: Louis Vuitton

Sol alt fotograf
Ay bilgisi ve magaza
- 3 farkli cantanin 3 | 3 farkl fotograf|. S "~
GOSTEREN | onken. farkls kullanim. lletisim bilgisi.
. Sag alt marka
modeli. oo
Ismi.
Seyahat eden
ve havaalani -
pistinde Net, ¢ok biiyiik
e . olmayan,
Cantanin iuguyen bir fotografa ve iirline
farkl adin, yaz | agirlik verilen
modelleriyle ayinda mini marka ismi
Her tip kadinmn| o205 Y€ etekli bir kadm, St
GOSTERILEN | kullanabilecegi rullanm kis ayinda ve vine cok kiicik
bir canta. amacina kazak takim sol};lttagveriler?
uvaun giyen bir kadin sadece
Y9 ile her y
olmasi. d6nemde magazalarda
. bulunabilecegi
kullanilabilen bilgiisi
bir canta gist.
olmasi.

Fotografta goriilen tiim kiyafet ayakkabi ve ¢antalar markanin yeni iriintidiir. Bu
anlamda {iriin tanittm1 yapilmustir. Uriinlerin her tip kadina ve her kullanim amacina
yonelik oldugunu gostermek amaciyla farkli mankenler farkli yerlerde g¢ekilmistir.

Ayni ¢antanin farkli renkleriyle farkli tarzlara hitap edebilecegi gosterilmektedir.
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Ek 2: Vakko

Bekleme salonu, Sol st Vakko
g logosu. Sol
otel lobisi vb. sayfa ortada
. Vakko ¢anta | gibi bir boliimde | .7 .
GOSTEREN |1 manken. ve kiyafet. bir tahtadan biiyiikk Vakko
marka yazisi,
duvar masa ve
sandalye .SOI alua .
' internet adresi.
Kiyafetin
Sag1 O6niine | durusu ve
diigmiis, agz1 | cantanin
hafif aral1, konumu ile Sol iist késede
bakiglart ve | her an her yere .
. Tahta duran biiyiik
makyaji ¢antasini -
< ) . malzemesinin marka logosu
bugulu bir kapip gitmeye O A
. 1 . verdigi liiks ve yine
kadin gorseli | hazir bir
. . durus ve sayfanin tam
ile sehvetli | konumlama
o . ve arzulu bir |so6z masarilr;( 01:ta§1nda
GOSTERIEEN kadin modeli | konusudur. NWVaIE 4 buy.uk marka
. olmasiyla tirtinii | ismi
sergilenerek | Vakko ¢anta | K
o AliP| ve kaffiier tam ortasinda vurgulanara
¢ . konumlandirarak | marka
olan ile her zaman <
odak farkindaligi
kadinlarin her yere
olusturmasi. yaratilmasina
tutkulu tutkulu ve odaklanilmistir
kadinlar sehvetli duran SHT-
oldugu bu kadin gibi
vurgulanir. | gidebilirsiniz
mesajl.

Fotografta goriilen kiyafet ve canta markanin yeni {iriinlidiir. Bu anlamda {iriin tanitimi

yapilmistir. Fotografa genel bakis saglandiginda liiks bir ortamda gitmeye hazir veya

birini bekleyen tutkulu bir kadin goriilmektedir. Vakko iiriinleriyle donanmis ve

cantasini alip her an gidecekmis gibi duran bu kadinin sahip oldugu tutkuya bu Vakko

irlinleriyle sahip olabilirsiniz mesaj1 verilmektedir.
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4.5.2. Elle

2015 Eyliil ay1 Elle dergisinde ilk 4 sayfa kapak kalinliginda ve kulakli kapak seklinde

Louis Vuitton marka reklamina aittir. A¢ildiginda iki sayfay1 kapsayan, iki farkli

reklam gorseli goriilmektedir. Bu nedenle iki ¢6zliimleme yapilacaktir. Arka kapakta

Prada marka reklami bulunmaktadir. Vakko reklamai ise; 45 ve 46. sayfalarda normal

sayfa kalinliginda ve 2 sayfay1 kapsayacak tek reklam fotografi ile verilmistir. Eyliil

ayinda Vogue dergisine verilen Vakko reklam gorseli Elle dergisinde de

gorilmektedir. Bu nedenle reklam ¢6ziimlemesi Eyliil ay1 Elle dergisi i¢in Louis

Vuitton reklamina yapilacaktir.

Ek 3: Louis Vuitton ¢ Kulak Sayfasi

GOSTEREN |1 manken. Louis Vuitton | Dis mekan, | Sol alt kdsede
canta ve kiyafet. | sokak, sivasiz | fotograf
bir duvar. ¢ekimi bilgisi
ve magaza
iletisim bilgisi.
GOSTERILE | Geng ve Cantanin ve Liiks bir Sol alt kdsede
N istedigine sahip | kiyafetlerin cizgiye sahip | kiigiik yaz1
olan bir kadin | durusu geng ve |olmayan karakterleri
figliri. Cantay1r | sportif bir tirtin | aksine bir kullanilarak
tutus sekli oldugunu sokak arasinda| fotograf ve
sahiplenmeyi | vurgulamaktadir| ve tekin magaza
seven ve tutkulu | . olmayan bir | bilgileri
bir kadin yer gibi fotografin
karakterini durmasti gorselligini
vurgulamaktadir kadinin bozmayan ve
kendine olan | goriilmek
giivenini istenildiginde
yansitmaktadir| goriilen bir
. Buiiriinlere | sekilde
sahip olan yerlestirilmistir
kadinlarin
kendilerine
glivenen ve
istedigine
sahip olabilen
kadinlar
oldugu
sOylenebilir.

Fotografta goriilen kiyafet ve canta markanin yeni iirliniidiir. Bu anlamda iiriin tanitimi

yapilmistir. Mankenin c¢antayi tutus sekli, elindeki giiciin farkinda olan ve o giicle

birlikte bilyiik bir 6zgliven kazanan bir kadin figiirii ¢izmektedir. Burada Louis Vuitton

iriinlerinin kadinlara verdigi 6zgiiven ve gili¢ simgelenmektedir.
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EK 4: Louis Vuitton Kulak Acilis Sayfasi

GOSTEREN | Ugak pisti Louis Vuitton | Ugak pisti ve Sol alt
fotografinin | canta, tizerindeki kosede
iizerinde duran | ayakkabi1 ve fotografta eski fotograf¢inin
pembe sacli | kiyafet. taglarin veya ismi, sag alt
kiirkli yapilarin kosede
Uzakdogulu bulundugu bir klasik sade
bir manken ve sokak. Diger marka
diger sayfada sayfada depo gibi |imzasi.
Avrupali 2. gorilinen, eski ve
manken temiz olmayan
goriilmektedir. terkedilmis bir yer

goriintiisiine sahip
mekan.

GOSTERILEN| Sira dis1 ve Farkli, geng, Pembe sach Sag alt
farkli tarzda | saygn, prestijli| mankenin altta kosede
olan pembe  |kadinlarin bulunan ugak fotograf
sacli mankenin| tercih ettigi pistinin verdigi disinda
kiirkiin verdigi | tirtinleri mesajla seyahat kullanilan
mesajla zengin | yansitmaktadir. | etmis oldugu ve | klasik sade
goriinmesi, bir seyahat makas1 | marka
farkl ve iist olarak kurulan imzasi.
kesim Louis Vuitton’un
insanlarin seyahat ederken en
tercih ettigi bir iyi marka
marka olduguna
olduguna gonderme
deginmektedir. yapilmaktadir.

Ayni sekilde Diger mankenin
sag tarafta ise; elindeki
bulunan kadin sandikta bulunan
ise; ciddi bir paralarla fidye
goriiniime aligverisi i¢in bir
sahip klasik depoda bulugan
giyimli bir ajan gibi durmasi
kadindir. korkusuz kadinlara
isaret etmektedir.

Fotografta goriilen kiyafet, ayakkab1 ve ¢anta markanin yeni {irliniidiir. Bu anlamda
irtin tanitim1 yapilmustir. Fotograftaki mankenler kendilerine giivenen farkl: ve giiglii
kadinlardir. Bu nedenle marka iirlinlerine sahip kadinlara bir imaj yaratmaktadir.
Ozellikle fotografta bulunan seyahat simgesi ucak pisti ¢izgileri markanin seyahat
ruhuna gonderme yapmaktadir. iki kadin da 6zgiir ve giiclii kadinlardir. Bu 6zellikler

ile sectikleri marka Louis Vuitton markasidir.
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4.6. 2015 Ekim Ay1 Reklam Coziimlemesi

4.6.1. Vogue

2015 Ekim ay1 Vogue dergisinde arka kapak Louis Vuitton’a aittir. Ilk dort sayfa
Chanel markas1 reklami1 goriilmektedir. Normal sayfa kalinliginda 45 ve 46. sayfalarda

Vakko reklami tek bir fotograf olarak bulunmaktadir.

Ek 5: Louis Vuitton Arka Kapak

GOSTEREN |1 manken. |Louis Vuitton D1s mekan, Sag alt kosede
canta, ayakkabi ve | sokak. marka ismi,
kiyafet. sol alt kosede

fotograf
bilgisi.

GOSTERILEN| Ciddi, Kiyafetin klasik | Vuitton Sag alt kosede

kendine tarza uygun ancak | kadmninin fotograf
giivenen, sira dis1 olmast durdugu yerin | disinda
kadmsiligimi | Vuitton Oonemi kullanilan
durusuyla 6n | tirtinlerinin farkli | olmadigini ve |klasik sade
plana oldugunu sadece marka imzasi
koymus bir | vurgulamaktadir. | {rtinlerle bir | ve sol alt
manken. Resmi giyinmis | Sokakta bile | kdsede marka
bir kadinin farkl1 bir iletisim
klasiklesmis durusa sahip | bilgileriyle
kiyafetler yerine | olabilecegini | fotograf
pembe bir ¢anta ve | vurgular. bilgileri yine
zimbal1 bir kiigiik yaziyla
ayakkabiy1 giyerek gorilmektedir.
farklilagabilecegini
gosterir.

Fotografta goriilen kiyafet, ayakkab1 ve ¢anta markanin yeni {riiniidiir. Bu anlamda
iriin tanmitim1 yapilmistir. Mankenin tizerindeki klasik takim farklilik yaratan tarziyla
siradan bir is giliniinde dahi muhtesem goriinerek mankendeki kadin gibi
goriinebilecegi mesajin1 vermektedir. Ayrica arka fonda goriilen sokak nerede
olundugunun bir 6nemi olmadigini Vuitton iirtinleriyle her yerde ve her zaman bir fark

yaratilabilecegini simgelemektedir.
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Ek 6: Vakko

GOSTEREN |1 manken. Vakko gozlikk | Tahta duvarlar | Sol iist kosede
ve kiyafet. ve kapi. marka logosu
ve sol alt
kosede internet
adresi. Sag
sayfada ortada
marka yazisi.
GOSTERILEN| Ciddi, resmi, |Kiyafetin Tahtanin eski Yine sol st
maskulen klasik kadin | ¢caglardan beri kosede duran
tarza sahip bir | kiyafetlerinden | kullanilan bir biiyiikk marka
kadin. farkli ve malzeme olmasi | logosu ve
maskulen nedeniyle sayfanin tam
olusu gostergebilimsel | ortasinda
nedeniyle is | olarak kokli biiylik marka
hayatinda olmayi simgeler. |ismi
gliclii olan Marka yazisinin | vurgulanarak
kadinlar1 arkasinda duran | marka
temsil eder. eski tarz tahta farkindalig
kapiyla markanin| yaratilmasina
koklii yapist odaklanilmistir.
vurgulanmigtir.

Fotografta goriilen kiyafet, ayakkab1 ve ¢anta markanin yeni {iriiniidiir. Bu anlamda
tiriin tanitimi1 yapilmistir. Maskulen bir ig kadini gorseli ile is hayatinda giiglii goriinen

bir kadin olabilmek i¢in Vakko iiriinlerine sahip olmaniz gerekir mesaj1 verilmektedir.
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4.6.2. Elle

2015 Ekim ay1 Elle dergisinde arka kapak Louis Vuitton’a aittir. ilk dért sayfa Chanel

markasi reklam1 goriilmektedir. Normal sayfa kalinliginda 47 ve 48. sayfalarda Vakko

reklami tek bir fotograf olarak bulunmaktadir.

Ek 7: Louis Vuitton Arka Kapak

GOSTEREN |1 manken. |Louis Vuitton |Havaalani ucak |Sag alt marka
kiirk ve ¢anta. | pisti. ismi, sol alt
fotograf ve
magaza bilgileri.
GOSTERILEN| Asi ve Kadmin en Ucgak pisti Klasik marka

kadins1 bir | degerli Vuitton un isim
durus esyalarmi alip | sahip oldugu konumlandirmasi
sergileyen |sikica tutmasi | seyahat ruhunu | sag alt kosede
manken ve ucgak pistinin | temsil bulunmaktadir.
kiirkiin verdigi mesajla | etmektedir. Sol alt kosede ise
verdigi kagiyormus gibi | Genel olarak fotograf bilgisi
zengin goriinmesi, reklam ve magaza
goriintii ile | kendine gorsellerinde en | iletisim bilgileri
miitevaz1 | glivenen ve cok kullandig1 | bulunmaktadir.
olmayan |kagmak i¢in simgelerden bir
bir bakisa | sadece Vuitton | tanesidir.
sahiptir. tiriinlerine

ihtiyac1 varmis

mesajint

iletmektedir.

Fotografta goriilen kiirk ve ¢anta markanin yeni iirlintidiir. Bu anlamda {iiriin tanitimi

yapilmustir. Acele bir tatile ¢ikan ya da kacan bir kadin figiirii yaratan marka reklami

boyle bir senaryoda ihtiyaciniz olan en degerli sey sadece Vuitton {iriinleridir izlenimi

vermektedir. Kadmin ¢antay: sikica tutmasi ona verdigi degeri temsil eder.
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Ek 8: Vakko

GOSTEREN |1 manken. Vakko kiyafet | Kadife koltuk, | Sol iist kosede
ve ayakkabi. | tahta duvarlar ve | marka logosu
mermer doseme. | ve sol alt
kosede internet
adresi. Sag
sayfada ortada
marka yazisi.
GOSTERILEN| Ciddi, Kadmin Vakko | Kadife koltugun | Sol iist kdsede
dudaklar hafif| kiyafetler ile | ve tahta duran biiyiik
arali ve rahat oturmasi1 | malzemenin eski | marka logosu
bugulu tirtinlerin liiksi | zamanlara ve sayfanin
bakislariyla | ¢agristirdigi yaptigi ithaf ile | tam ortasinda
seksi bir kadar rahat ve | markanin kokli | biiyiikk marka
kadin. kullanigh olusunu ve yine | ismi
olduklarini bu iki vurgulanarak
gostermektedir. | malzemenin marka
ltiksii farkindalig
cagristirmast yaratilmasina
dikkat odaklanilmustir.
¢ekmektedir.

Fotografta goriilen kiyafet ve ayakkabi markanin yeni {riiniidiir. Bu anlamda {iriin

tanitim1 yapilmistir.  Vakko tirlinlerini giyinmis kadinin sik goriindiigli kadar rahat

goriinmesi, genelde sik iiriinlerin rahatsiz olduguna ancak Vakko {iriinlerinin aksine

rahat olduguna vurgu yapmaktadir.
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4.7. 2015 Kasim Ay1 Reklam Coziimlemesi

4.7.1. Vogue

2015 Kasim ay1 Vogue dergisinde arka kapak Rolex, ilk dort sayfa kulakli kapak
biciminde Dior markasi reklam1 goriilmektedir. Louis Vuitton’un 5 ve 6. sayfalarda
kapak kalinliginda reklam1 vardir. Ancak Vakko reklami bu sayida bulunmamaktadir.

Bu nedenle sadece Vuitton ¢oziimlemesi yapilacaktir.

Ek 9: Louis Vuitton

GOSTEREN | Michelle Louis Vuitton | Uzun bir yol, | Sol alt kdsede
Williams. kiyafet ve daglar ve yazan seyahat
Celebrity canta. araba. ruhu yazisi ve
kullanima. logo. Sag alt

kosede marka
iIsmi.

GOSTERILEN| Uzaklara Timsah derisi | Reklamlarinda| Sol alt kosede
dalan olan pahali bir | tirinlerini yazan seyahat
bakiglariyla | ¢antanin ve tanitirken her | ruhu markanin
seyahat eden | Michelle zaman bir ruhuna gonderme
ve ayni Williams’la seyahat yapmaktadir.
zamanda rol | kullanilmasi markasi Bunu yaninda her
model olan | liiksii ve oldugunu zaman kullanildig:
bir kadin olan| seckinligi bir | vurgulayan gibi sag alt kosede
manken ile | arada marka yol marka ismi
tilkketiciye kullanmaktadir. | goriintiisiiyle | konumlandirilmasi
Michelle ve hareket yapilmistir.
Williams gibi halinde olan
olmak i¢in bir fotografla
Vuitton bu ¢agrisimi
uriinlerine yapmaktadir.
sahip olmaniz
yeterli mesaj1
verilmektedir.

Fotografta goriilen kiyafet ve canta markanin yeni iiriiniidiir. Bu anlamda {iriin tanitimi
yapilmustir Unlii kullanimi stratejisi kullanilan reklam gorseli Vuitton iiriinlerinin
degerini simgelemektedir. Ancak tiiketiciye Michelle Williams olmasaniz da onun gibi

hissedebilirsiniz mesaj1 verilmektedir.
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4.7.2. Elle

2015 Kasim ay1 Elle dergisinde arka kapak Rolex, ilk iki sayfada Louis Vuitton’un
kapak kalinliginda reklami vardir. Ancak Vakko reklami bu sayida bulunmamaktadir.

Bu nedenle sadece Vuitton ¢éziimlemesi yapilacaktir.

Ek 10: Louis Vuitton

GOSTEREN |1 manken. Louis Vuitton | Daglar ve Sol alt kdsede
kiyafet, canta |arazi. yazan seyahat
ve sandiklar. ruhu yazisi ve

logo. Sag alt
kosede marka

1ISmil.
GOSTERILEN | Sandiklarin | Markanin Reklamlarinda | Sol alt kdsede

tizerinde seyahat ruhu | iiriinlerini yazan seyahat
yiirliyen iirlinlerin tanitirken her | ruhu markanin
manken tanitimini zaman bir ruhuna gonderme
podyumda yaparken seyahat yapmaktadir.
yiiriiyor mutlaka markasi Bunu yaninda her
edasiyla seyahate oldugunu zaman kullanildigi
Vuitton odakli reklam | vurgulayan gibi sag alt kdsede
tirtinleriyle yapmaya marka bir ¢olde| marka ismi
her yerde bir | yoneliktir. Bu | dahi Vuitton | konumlandirilmasi
podyum diinyanin yine yapilmistir.
yildiz1 gibi neresine Vuitton’dur
olabilme giderseniz mesajl verir.
mesajl gidin
vermektedir. |ihtiyaciniz

olan sey

Louis

Vuitton’dur

algisi

yaratmaktadir.

Fotografta goriilen {irlinlerin tanitimi yapilmaktadir. Marka kullanimiyla nerede
oldugunuzun ve nereye gittiginizin bir anlami yoktur. Podyumda yiiriiyen bir
mankenin sahip oldugu imaja bu iiriinler ile her zaman ve her yerde sahip olabilirsiniz
mesaj1 verilmektedir. Ayrica sol altta yazan seyahat ruhu yazis1 ve eski zamanlarda
seyahat yaparken kullanilan sandiklar ile markanin koklii olmasina ve gecen zamana
ragmen bir seyahat markasi olarak dogdugunu ve o ruhunu hi¢ kaybetmedigini

vurgulamaktadir.
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4.8. 2015 Arahk Ay1 Reklam Coziimlemesi

4.8.1. Vogue

2015 Aralik ay1 Vogue dergisinde arka kapak Chanel parfiim, ilk dort sayfada kulakli
kapak bi¢giminde Louis Vuitton markas1 reklami goriilmektedir. Ancak Vakko reklami

bu sayida bulunmamaktadir. Bu nedenle sadece Vuitton ¢éziimlemesi yapilacaktir.

Ek 11: Louis Vuitton I¢ Kulak Sayfas:

GOSTEREN | Yiiriiyen 2 Louis Vuitton | Daglar ve arazi. | Sol alt kdsede

manken. kiyafet ve yazan seyahat

cantalar. ruhu yazisi ve

logo.
GOSTERILEN| Yolculuk Markanin Reklamlarinda | Sol alt kosede

halinde bir seyahat ruhu | tirtinlerini yazan seyahat
yere dogru tiriinlerin tanitirken her ruhu markanin
yiiriyen iki tanitimini zaman bir ruhuna
mankenin yaparken seyahat markas1 | gonderme
Vuitton mutlaka oldugunu yapmaktadir.
trtinleriyle seyahate odakli | vurgulayan
seyahat etmesi. | reklam marka bir ¢olde

yapmaya dahi Vuitton

yoneliktir. Bu | yine Vuitton’dur

diinyanin mesaj1 verir.

neresine

giderseniz

gidin

ithtiyaciniz olan

sey Louis

Vuitton’dur

algisi

yaratmaktadir.

Fotografta goriilen mankenlerden 6nde yiirliyen kadinin dikkatli bakildiginda Michelle
Williams oldugu goriilmektedir. Normalde bu kadar iinlii bir ismin kim oldugu
anlagilamayacak kadar uzak bir fotografinin kullanilmasi ¢ok fazla karsilagilan bir
durum degildir. Ancak burada 6nemli olan kim oldugunun ve kimsenin olmadigi 1ss1z
bir yerde olmanin bir anlam1 olmadigidir. Ciinkii elinde tuttugu iirtin ile sahip oldugu
imaj diger etkenlerin 6niinde gelmektedir. Arkadan yiiriiyen mankenin {inlii bir isim
olmamas1 onu elinde tuttugu ¢anta sayesinde Michelle Williams ile ayn1 konumda

oldugunu gostermektedir.
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Ek 12: Louis Vuitton Kulak Acihis Sayfasi

GOSTEREN | Michelle Louis Vuitton | Gokyiizii ve | Sol alt késede
Williams. kiyafet ve catl. yazan seyahat
Celebrity canta. ruhu yazisi ve
kullanima. logo. Sag alt

kosede marka
Ismi.

GOSTERILEN| Unlii ve rol | Diinyada tarz1 | Acik bir Sol alt kosede
model olan | ve giizelligi | gbkyiizii ve | yazan seyahat
Michelle begenilen bir | mavi tonu ruhu markanin
Williams gibi | kadina marka | reklamda ruhuna gonderme
olmak i¢in tiriinleri giivenilirlikle | yapmaktadir.
Vuitton giydirilerek | birlikte Bunu yaninda her
iiriinlerine begeni kaliteyi temsil | zaman kullanildig1
sahip olmaniz | yaratilmak etmektedir. gibi sag alt kosede
yeterli mesaj1 | amaglanmistir. marka ismi
verilmektedir. konumlandirilmast
Dikkat ¢eken yapilmistir.
markanin
Michelle
Williams ile
calisacak
kadar giiclii
olmasidir.

Fotografta goriilen kiyafet ve ¢anta markanin yeni iiriiniidiir. Bu anlamda iir{in tanitimi1

yapilmistir.  Unlii kullanim stratejisi kullanilan reklam gorseli Vuitton {iriinlerinin

degerini simgelemektedir. Tiiketiciye Michelle Williams’in imajmin ona verdigi

duyguyu bir Vuitton iirlinlinde hissedebilirsiniz mesaj1 verilmektedir.

4.8.2. Elle

2015 Aralik ay1 Elle dergisinde arka kapakta Chanel parfiim reklami yer almaktadir.

[k iki sayfada Louis Vuitton markasinin, Vogue Aralik ayinda Kulak agilis sayfasinda

verilen reklaminin daha genis agili olan reklami goriilmektedir. Bu nedenle reklam

¢Ozlimlemesi i¢in tekrar Ek 12’ye bakilabilir.

Ayrica Vakko reklami bu sayida

bulunmamaktadir. Bu nedenle bu say1 i¢in reklam ¢ézlimlemesi bulunmamaktadir.
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4.9. 2016 Mart Ay1 Reklam Coziimlemesi

4.9.1. Vogue

2016 Mart ay1 Vogue dergisinde arka kapakta Louis Vuitton reklam gorseli

bulunmaktadir. ilk dort sayfa Chanel, 49 ve 50. sayfalar ise Vakko reklamina aittir.

Ek 13: Louis Vuitton Arka Kapak

GOSTEREN |1 manken. | Louis Vuitton Pencere ve Sol alt fotograf
kiyafet, ¢anta ve | gokylizii. ve magaza
ayakkabi. bilgisi. Sag alt

marka ismi
konumlandirmasi

GOSTERILEN| Tek ayak | Spor bir Gokyiizii Sol alt fotograf

tizerinde | gbriiniime sahip |simgesini daha |ve magaza
geng ve olmak isteyen once de kullanan | bilgisi. Sag alt
dinamik | dinamik genclere | marka, kaliteyi | marka ismi
bir goriintii| 6zgl sirt ¢antast | ve giivenirliligi | konumlandirmasi
sergileyen | ve zincirli sunmaktadir. Bir | her zaman ayni
karakter ile| ayakkabilar ile | pencereden stirekliligi
geng sira dig1 goriilen gokyiizi | vererek
kesime eldivenler Vuitton’u bu misterinin aligik
hitap biitiinleserek anlamda modaya | oldugu bilgiyi
etmektedir.| farkli olmak acilan pencere | alisik oldugu
isteyen genglere | olarak yerde bulmasina
marka ile yorumlamistir. | olanak saglar.
farklilagabilme
imkani
anlatilmak
istenmistir.

Fotografta goriilen iiriinlerin tanitim1 yapilmaktadir. Uriinlerin tarzi ve mankenin tarzi

ile markanin gen¢ ve dinamik kesime de hitap ettigi mesaj1 verilmektedir.
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Ek 14: Vakko

GOSTEREN |1 manken. Vakko Orman resimli | Sol ust kosede
elbise ve bir duvar, beyaz | marka logosu,
ayakkabi. bir kapi tahta bir | sag orta sayfada

masa. marka ismi ve
sag altta marka
internet adresi
yer almaktadir.

GOSTERILEN| Masanin Elbisenin | Genel olarak Marka logosu

tizerinde seksi | rahat ve koklii olmaya | ve marka ismi
bir sekilde seksi ithafen tahta tiiketicinin
oturmus durusu, malzemesini bir | marka
manken, marka | marka sekilde kullanan | reklaminda
rtiniinii giyen | Giriinlerinin | marka bu sefer | alistig1 sekilde
bir kadinin seksi | hem rahat | mankeni tahta | konumlanmustir.
ve arzulanan hem de sik | bir masa Marka ismi net
kadin olabilecegini| lizerinde ve bliylik
olabilecegini vurgular. kullanmastir. sekilde
vurgulamaktadir. Arka fonda mankenin
orman simgesi | olmadigi

olarak duvar
kagidi huzuru ve
rahatligi
simgeler. Yine
kap1 simgesini
sik kullanan
marka Vakko’yu
modaya ve bu
kadinin sahip
olduklarina
acilan bir kap1
oldugu mesajini
vermek
istemektedir.

sayfada ortada
yer alir.

Fotografta goriilen {irlinlerin tanmitim1 yapilmaktadir. Marka {iriinleriyle huzurlu ve

rahat oldugunuz kadar seksi ve arzulu bir kadin olarak goriileceksiniz mesajt

verilmektedir.
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4.9.2. Elle

2016 Mart ay1 Elle dergisinde arka kapak Prada markasina, ilk dort sayfa kulakli kapak

seklinde Dior markasina aittir. Louis Vuitton 5 ve 6. sayfalarda yer alirken, Vakko

Mart Vogue reklaminin aynisini kullanarak 45 ve 46. sayfalarda konumlandirilmistir.

Bu nedenle Vakko reklam ¢oziimlemesi i¢in ek 14 incelenebilir.

Ek 15: Louis Vuitton

GOSTEREN |1 manken |Louis Vuitton |Beyaz arka fon. |Sol alt fotograf
ve 2 farkli | kiyafet ve canta. ve magaza
cekim. bilgisi. Sag alt

marka ismi
konumlandirmasi

GOSTERILEN| Geng, sira | Stra dist bir Beyaz fon Sol alt fotograf
dis1 ve goriiniime sahip | kullanilarak ve magaza
dinamik | olmak isteyen | odak noktasini | bilgisi. Sag alt
bir goriintii | dinamik mankene marka ismi
sergileyen | genglere; likkse | yogunlastirmak | konumlandirmasi
karakter ile| sahip olarak amaglanmustir. | her zaman ayni1
geng farklilasabilme | Uzerinde birgok | siirekliligi
kesime imkaninin renk bulunan vererek
hitap Vuitton ile manken ile fon | miisterinin alisik
etmektedir.| miimkiin karmasasi oldugu bilgiyi

olabilecegi olmamasi adina | alisik oldugu
mesaji tercih edilen bir | yerde bulmasina
verilmektedir. | yontemdir. olanak saglar.

Fotografta goriilen triinlerin tanittimi yapilmaktadir. Ancak bu fotograf ¢ekiminin

digerlerinden bir farki bulunmaktadir. Manken gercek degil sanal bir ¢izimdir.

Markanin tasarimcist Nicolas Ghesquiere, ‘Final Fantasy’ adli 100 milyondan fazla

kullanicis1 olan sanal oyunun yildizi ‘Lightning’ adli karakteri marka friinleriyle

bulusturmaktadir. Farkli bir ¢aligma ile markanin yeniliklere acik oldugunu ve eger

ikon bir model varsa gercek olmasa bile Vuitton {irlinline aittir mesaj ile tiiketicilerin

dikkatini ¢gekmektedir.
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4.10. 2016 Nisan Ay1 Reklam Coziimlemesi

4.10.1. Vogue

2016 Nisan ay1 Vogue dergisinde arka kapak Adler markasina, ilk dort sayfa Chanel

markasina aittir. Louis Vuitton 5 ve 6. sayfalarda yer alirken, Vakko 37 ve 38.

sayfalarda konumlandirilmistir.

Ek 16: Louis Vuitton

GOSTEREN |1 manken |Louis Vuitton Beyaz arka fon. | Sol alt fotograf
ve 2 farkli | kiyafet ve canta. ve magaza
cekim. bilgisi. Sag alt

marka ismi
konumlandirmasi

GOSTERILEN| Geng, sira | Sira dis1 bir Beyaz fon Sol alt fotograf
dis1 ve goriiniime sahip | kullanilarak ve magaza
dinamik | olmak isteyen odak noktasin1 | bilgisi. Sag alt
bir goriintii | dinamik mankene marka ismi
sergileyen | genglere; likkse | yogunlastirmak | konumlandirmasi
karakter ile| sahip olarak amaglanmistir. | her zaman ayni
geng farklilasabilme | iizerinde bir¢cok | siirekliligi
kesime imkaninin renk bulunan vererek
hitap Vuitton ile manken ile fon | miisterinin alisik
etmektedir.| miimkiin karmasasi oldugu bilgiyi

olabilecegi olmamasi adina | alisik oldugu
mesajt tercih edilen bir | yerde bulmasina

verilmektedir.

yontemdir.

olanak saglar.

Fotografta goriilen iirlinlerin tanitim1 yapilmaktadir. Manken, 2016 yilinin 88. Oscar

odiillerinde en iyi yardimci kadin oyuncu 6diiliinii kazanan Alicia Vikander olarak

secilmistir. 2016 yilmin ¢ok konusulan isimlerinden biri olan Vikander, oyuncu

olmasina ragmen Vuitton’un mankenlik teklifini kabul etmistir. Markanin iinlii ve yeni

yiizler ile tiiketici karsisina ¢ikmasi hem gii¢lii hem yenilik¢i bir marka oldugunu

simgelemektedir.
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Ek 17: Vakko

GOSTEREN |1 manken. Vakko Orman resimli| Sol tist kosede
elbise, bir fon, ahsap | marka logosu,
ayakkab1 ve | duvar ve sag orta sayfada
canta. beyaz zemin. | marka ismi ve

sag altta marka
internet adresi
yer almaktadir.
GOSTERILEN| Zeminde seksi | Elbisenin | Arka fonda | Marka logosu

bir sekilde rahat ve orman simgesi | ve marka ismi

oturmus seksi huzuru ve tiiketicinin

manken, marka | durusu, rahatligt marka

iriiniinii giyen | marka simgeler. reklaminda

bir kadinin seksi | lirtinlerinin | Ahsap alistigr sekilde

ve arzulanan hem rahat | detayini yine |konumlanmustir.

kadin hem de sik | atlamayan Marka ismi net

olabilecegini olabilecegini| markanin arka | ve biiyiik

vurgulamaktadir. | vurgular. fon bir sekilde
duvarinin mankenin

tahta oldugu | olmadigi
goriilmektedir.| sayfada ortada
Bu simge yine | yer alur.
markanin
koklii olusuna
isaret
etmektedir.

Fotografta goriilen {irlinlerin tanitim1 yapilmaktadir. Marka tirtinleriyle huzurlu ve
rahat oldugunuz kadar seksi ve arzulu bir kadin olarak goriileceksiniz mesaji

verilmektedir.
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4.10.2. Elle

2016 Nisan ay1 Elle dergisinde arka kapak Louis Vuitton markasina, ilk iki sayfa

Chanel markasina aittir. Vakko 43 ve 44. sayfalarda Vogue dergisinin Nisan ayina

verdigi reklam ile konumlandirilmistir. Bu nedenle Vakko ¢oziimlemesi ek 17°de

goriilebilmektedir.

Ek 18: Louis Vuitton Arka Kapak

GOSTEREN |1 manken |Louis Vuitton Beyaz arka fon. | Sol alt marka
kiyafet ve canta. logosu. Sag alt
marka ismi
konumlandirmasi
GOSTERILEN| Geng, sira | Sira dis1 bir Beyaz fon Sol alt marka
dis1 ve goriiniime sahip | kullanilarak logosu. Sag alt
dinamik | olmak isteyen odak noktasin1 | marka ismi
bir gortntii | dinamik mankene konumlandirmasi
sergileyen | genglere; liikkse | yogunlastirmak | her zaman ayni
karakter ile| sahip olarak amaglanmistir. | stirekliligi
geng farklilasabilme vererek
kesime imkaninin miisterinin alisik
hitap Vuitton ile oldugu bilgiyi
etmektedir.| miimkiin alisik oldugu
olabilecegi yerde bulmasina
mesaji olanak saglar.

verilmektedir.

Markanin Alicia Vikander ile yaptig1 ¢cekimden bir fotograf daha goriilmektedir. Oscar

odiilli oyuncunun haraketli bir fotografta tirliniin farkli tarzin1 kendi tarzina sirtlamis

sekilde goriilen fotografi ile tirlin tanitim1 yapilmaktadir.
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4.11. 2016 Mayis Ay1 Reklam Coziimlemesi

4.11.1. Vogue

2016 Mayis ay1 Vogue dergisinde arka kapak Patek Philippe markasina, ilk iki sayfa

Chanel markasina aittir. Louis Vuitton 3 ve 4. sayfalarda yer alirken, Vakko 13 ve 14.

sayfalarda konumlandirilmistir.

Ek 19: Louis Vuitton

GOSTEREN |1 manken |Louis Vuitton Beyaz arka fon. | Sol alt marka
kiyafet ve canta. logosu. Sag alt
marka ismi
konumlandirmasi
GOSTERILEN| Geng, sira | Sira dis1 bir Beyaz fon Sol alt marka
dis1 ve goriiniime sahip | kullanilarak logosu. Sag alt
dinamik | olmak isteyen odak noktasin1 | marka ismi
bir gortintii | dinamik mankene konumlandirmasi
sergileyen | genglere; liikkse | yogunlastirmak |her zaman ayni
karakter ile| sahip olarak amaglanmistir. | stirekliligi
geng farklilasabilme vererek
kesime imkaninin miisterinin alisik
hitap Vuitton ile oldugu bilgiyi
etmektedir.| miimkiin alisik oldugu
olabilecegi yerde bulmasina
mesajt olanak saglar.
verilmektedir.

Elle dergisinin Nisan ayinda arka kapak fotografinin daha genis agili ¢cok benzer bir
fotografii Vogue Mayis’ta gormekteyiz. Alicia Vikander ile yapilan g¢ekimin
fotograflar1 sezon irlinleriyle birlestirilerek, ilkbahar sezonunun reklamlarinda

goriilmektedir. Unlii kullanimi bu sezon 6n planda tutulmustur.
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Ek 20: Vakko

ir. Marka Vakko
kadininin seksi
ama bir o kadar
zor, giiclii ve
kendine yeten
bir kadin
oldugunu
vurgulamaktadir

GOSTEREN | 1 manken. Vakko Gokyiizii Sol iist kosede
elbise. agirlikli doga | marka logosu, sol
resimli bir fon | orta marka ismi
ve ahsap kapi. |ve sol alt marka
internet adresi ile
konumlandirilmig
tir.
GOSTERIL | Ozel bir davet | Elbisenin Arka fonda Marka logosu ve
EN elbisesi giymis | dekoltelere | kullanilan marka ismi
mankenin agirlik veren | gokyiizii kalite | tiiketicinin marka
kadins1 yoniinii | ve seksi bir | ve giivenirliligi | reklaminda
gosteren gOriiniim simgelerken, | alistig1 sekilde
durusuyla saglayan bir |ucan kuslar konumlanmustir.
birlikte, kollarini | kiyafet Ozgiir kadimi | Marka ismi net ve
baglamasi ve oldugu ve o | simgeler. biiyiik sekilde
iletisime kapali | iirtine sahip | Ayrica yine mankenin
olmasi onu bir o | olan kadinin | ahsap olmadig1 sayfada
kadar zor bir manken gibi | kullanimi ortada yer alir.
kadin goriinecegi | koklii markay1
karakterine vurgulanmist | desteklemekted
konumlandirmist| 1r. ir.

Fotografta goriilen iirlinlerin tanittimi yapilmaktadir.

Marka {iriinii 6zgiir, giicli,

kendine yetebilen ve seksi kadinlarin sahip olmak isteyecegi bir tiriindiir.
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4.11.2. Elle

2016 Mayis ay1 Elle dergisinde arka kapak Louis Vuitton markasina, ilk iki sayfa

Chanel markasina aittir. Vakko 15 ve 16. sayfalarda Vogue dergisinin Mayis ayina

verdigi reklam ile konumlandirilmistir. Bu nedenle Vakko ¢oziimlemesi ek 20’de

goriilebilmektedir. Ancak Vakko markasinin 56. sayfada verdigi farkli bir reklam ve

¢Oziimlemesi yer almaktadir.

Ek 21: Louis Vuitton Arka Kapak

GOSTEREN |1 manken |Louis Vuitton Beyaz arka fon. | Sol alt marka
kiyafet ve canta. logosu. Sag alt
marka ismi
konumlandirmasi
GOSTERILEN| Geng, sira | Sira dis1 bir Beyaz fon Sol alt marka
dis1 ve goriinlime sahip | kullanilarak odak | logosu. Sag alt
dinamik | olmak isteyen noktasini marka ismi
bir goriintii | dinamik mankene konumlandirmasi
sergileyen | genglere; lilkkse | yogunlastirmak | her zaman ayni
karakter ile| sahip olarak amaglanmistir. | siirekliligi
geng farklilagabilme vererek
kesime imkaninin miisterinin alisik
hitap Vuitton ile oldugu bilgiyi
etmektedir. | miimkiin alisik oldugu
olabilecegi yerde bulmasina
mesaji olanak saglar.

verilmektedir.

Fotografta goriilen iiriinlerin tanitimi, yine Alicia Vikander ile yapilan ¢ekim ile Mayis

ayinda kullanilmastir.
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Ek 22: Vakko

GOSTEREN | Ayakkabive |Fotografin |Beyaz zeminve |En alt ortada

canta icinde yer | sol alttan ¢tkan | marka ismi ve

alan yaprak figiirii. koleksiyon tipi.

Koleksiyon

ismi.

Charlotte

Olympia

GOSTERILEN| Yeni ve 6zel | Fotografin | Beyaz fon Marka ismi en

bir koleksiyon |igerisine kullanilarak alt ortada net
olan iiriinlerin | dahil edilen | iiriiniin detaylar1 | bir sekilde
daha fazla yazi ile net bir sekilde tiiketiciye
dikkat cekmesi | bunun 6zel | goriilmektedir. aktarilmaktadir.
adina manken | bir Ayrica sol tarafta | Ayrica bu
tizerinde degil, | koleksiyon |bulunan yaprak |reklamin
tek basina ve | oldugu doganin ayakkabi1 ve
biiyiik bir vurgulanmak | giizelliginin ve | ¢anta
sekilde istenmistir. | kusursuzlugunun | koleksiyonuna
sergilenmesiyle simgesel dahil olmasi
tirtinlerin giiciinden nedeniyle
farkindaligi yararlanarak koleksiyon
yaratilmaya tiriine gonderme | kategorisi yer
calisilmistir. yapilmaktadir. almakta ve

hemen altinda
internet adresi
bulunmaktadir.

Fotografta goriilen tirlinlerin tanittimi yapilmaktadir. Markanin 6zel koleksiyonunu

sergiledigi reklamda iiriin biiyiik ve net bir sekilde goriilmektedir. Cantanin ve iiriiniin

malzemesinde bulunan tas ve zlimriit rengi marka {irlinlinii degerli kilmaktadir.
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4.12. 2016 Haziran Ay1 Reklam Coziimlemesi

4.12.1. Vogue

2016 Haziran ay1 Vogue dergisinde arka kapak Prada markasina, ilk iki dort sayfa

Chanel markasina aittir. Louis Vuitton 5 ve 6. sayfalarda yer alirken, Vakko reklami

bu sayida yer almamaktadir.

Ek 23: Louis Vuitton

GOSTEREN |1 manken 2 | Louis Vuitton | Dis mekan. Sol alt kosede
farkl canta, sandik ve yazan seyahat
fotograf kiyafet. ruhu yazisi ve
cekimi logo. Sag alt

kosede marka
Ismi.

GOSTERILEN| Kendine | Seyahate Renkli bir eve | Sag alt kosede
glivenen ve | ¢ikmaya hazir ve | sahip olan ve bu | fotograf
ciddi orta | kendine giivenen | tercihiyle kisiligi | disinda
yas bir kadinsiligini 6n | de renkli olan bir | kullanilan
kadin figiirii| plana ¢ikaran bir | kadin figiirii klasik sade

durus gosterilmektedir. | marka imzasi
sergilenmektedir.| Ayn1 zamanda | ve sol alt
arka plandaki kosede
orman giicii seyahate
simgelemektedir.| ¢ikmaya hazir
kadina ithafen
seyahat ruhu
yazisi
goriilmektedir.

Fotografta goriilen ayakkabi ve ¢anta markanin yeni iirliniidiir. Bu anlamda {iriin
tanitim1 yapilmistir. Seyahate ¢ikan bir kadin figiirii yaratan marka reklami boyle bir
senaryoda ihtiyaciniz olan en degerli sey sadece Vuitton iirlinleridir izlenimi

vermektedir. Kadinin ¢antay sikica tutmasi ona verdigi degeri temsil eder.
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4.12.2. Elle

2016 Haziran ay1 Elle dergisinde arka kapak Rolex markasina, ilk dort sayfa Chanel
markasina aittir. Ancak Louis Vuitton ve Vakko markalarinin bu sayida reklami

bulunmamaktadir.
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5. SONUC

Giliniimiizde adindan ¢okga s6z edilen kapital diizende markalarin hedef kitlelerine
sat1s yapabilmeleri i¢in tek ¢areleri tiiketicinin aklinda yer edinmeyi saglamaktir. Kitle
iletisim aracglar ile tiikketiciye ulasan reklamlarin sayilamayacak kadar fazlalagmasi
sonucunda bireyler i¢in goriinmez olmalarina neden olmustur. Artik ¢ok normal olarak
goriilen ve farkedilmeyen reklamlar nedeniyle iireticiler ile reklamcilar farkli yollar
aramak durumunda kalmislardir. Bir sekilde her yani iletiler ile ¢evrili hedef kitleye
ulasmak ve onun zihninde yer edinmek icin reklamlara cesitli simgesel anlamlar

yiikklenmektedir.

Reklamlar toplumda yenilestirme agisindan etkili iletisim araglaridir. Var olan
degerleri pekistirerek toplum-kiiltiir aras1 bag kurarlar. Tiiketim kiiltiirii de reklamlar
araciligiyla topluma tiikketmesi i¢in mesajlar iletmektedir. Tiiketiciler reklamlar
araciligiyla aldiklar bilgiler ile sadece tirtinii degil, kimliklerini de satin almaktadirlar.
Toplumda yer edinebilmek, belli bir gruba ait olma, ait olduklar1 gruplarda itibar

kazanabilmek adina tiiketime yonelmektedirler.

Roland Barthes’in diizanlam ve yananlam ile ¢oziimledigi reklam iletileri reklami

anlamlandirma acgisindan en temel okumay1 saglamaktadir.

Reklamlarin hikayelestirildikleri ve simgelestirildikleri zaman daha fazla akilda kalici
oldugu gozlenmistir. Bu hikaye ve simgeler toplumlarin zihninde var olan mit ve
gidiilerden beslenirler. Arinin ¢aligkan oldugunun bilinmesi, bir ar1 simgesi
goriildiigiinde onu caliskanlik veya bal ile dzdeslestirmektedir. Insanin dogdugu
giinden beri zihnine yerlesen bilgi, hikdye ve sosyal giidiiler reklam kodlarma
islendiginde tiiketicinin zihninde ¢6ziimlenmektedir. Boylece tiiketici reklami bilingli
bir sekilde algilamasa bile sadece gormesi zihninde kodlarin yerlesmesi i¢in yeterli
olmaktadir. insan beyni gorsel olarak gordiigii simgeleri daha dnce gordiigii simge ve
bilgilerle eslestirerek depolamaktadir. Bu durum kodlar islenmis bir reklam1 bir marka

icin vazge¢ilmez bir pazarlama unsuru olarak konumlandirir.
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Markalar {irlinlerini hangi anlamla biitiinlestirmek isterlerse reklamlarmma o kodlar
islenmektedir. Reklamlarin igerisine yerlestirilen kodlar eger dogru yolla yapilmaz
veya istenmeyen farkli anlamlar igerirse, farkli anlasilan ya da anlasilmayan kodlar
nedeniyle satis hedefleyen marka aksine kimlik agisindan zarar gorebilir. En kiigiik
ayrinti dahi tiiketici zihninde biiyiik anlamlar icerebilir. Insan beyni her goriintiideki
farkinda olunmayan detaylar1 bile anlamlandirmaya calisir. Gostergebilimde

detaycilik ve ince ayrintilar ¢cok 6nemlidir.

Reklamlarda tanitilan iirlinlerin dis goriintisleri ve icerik 6zellikleri bir arada ilgi ¢ekici
sekilde harmanlanmasi gerekir. Boylece iirlin hakkinda bilgi sahibi olan tiiketici bir
sonraki agsamada bilgi sahibi oldugu firiine ikna edilmeye c¢alisilir. Gorsel iletilerde
kullanilan gostergeler ve icerdikleri simgesel anlamlar bireylerin anlamlandirmasi

sonucu bir biitiin olustururlar.

Moda fotograflarinda fotografeilik teknikleri ¢ok onemlidir. Isik, aydinlatma ve ¢ekim
acist gibi etkenler iletilmek istenen mesajin etkisini etkilemektedir. Fotograflarda
iriiniiniin konumlandirilmasi, manken ve {iriin arasindaki iliski, mankenin mimikleri,
beden dili ve pozisyonu tiiketiciyi etkilemektedir. Model se¢cimi moda fotografi icin
en 6nemli etkendir. Uriinle veya markayla uyum saglamalidir. Her modelin algilanan
bir dis goriiniisti vardir. Seksi, asi, masum, ¢ocuksu, kadinsi, aykiri, geleneksel, ukala

gibi gbriinmesi tirliniin kimligine gonderme yapmaktadir.

Bu ¢alismada ise; diinyada ve Tiirkiye’de arastirmalar sonucu kabul edilmis iki liiks
marka olan Louis Vuitton ve Vakko markalarinin ortak olarak reklam verdikleri, tiraji
yiiksek olan, ayni hedef kitleye hitap eden ve yurtdisinda da satis1 olan Vogue ve Elle
dergilerinde yaymlanan reklamlarinin  gOstergebilimsel analizi  yapilmistir.
Uluslararas1 ve Ulusal ayni kategoride iki farkli markanin reklam konumlandirmasi ve
reklam iletenlerinin incelenmesi odak noktadir. iki markanin da sezon ve iiriin ¢1kisina
yonelik Ocak-Subat ve Temmuz-Agustos aylarinda reklam vermemesi nedeniyle
arastirma kapsami 2015 Eyliil, Ekim, Kasim ve Aralik; 2016 Mart, Nisan, Mayis ve
Haziran aylarin1 kapsamaktadir. 1 yillik sezonda verdikleri tiim reklamlar
gostergebilimsel analiz ile yorumlanmistir. Yapilan g¢oziimlemeler gostergebilim
kuramcist olan Roland Barthes’in ‘Anlamlandirma Kurami’na dayandirilarak
gosteren, gosterilen, diiz anlam ve yan anlam basliklar tizerine dayandirilmistir. Bu
baglamda oncelikle markanin ne oldugu birinci béliimde anlatilmis, ikinci bolimde

secilen markalarin lilks marka kategorisinde olmasi nedeniyle lilks marka ve liiks
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markalarda reklam konusu incelenmistir. Ugiincii béliimde incelenen reklamlarda

genel bir degerlendirme yapilacak olursa;

Uluslararasi yayim yapan Vogue ve Elle dergilerinde Louis Vuitton her iilkede reklam

verirken, yerel bir marka olarak Vakko sadece Tiirkiye’de reklam verir.
Her iki marka da sosyo-ekonomik olarak ayni kesime hitap ederler.

Vakko tiim reklamlarinda ayn1 bigimsel 6gelerden yararlanir. Bir sayfa manken diger
sayfa Vakko marka yazisina aittir. Ayrica her reklaminda ahsap malzemesinin gorsel

Ogesinden yararlanarak, markanin koklii bir kurulus oldugunu simgeler.

Louis Vuitton reklamlarinda dinamik ve haraketli fotograflar kullanmistir. Genel
olarak beyaz fon kullanmadigi reklamlarda seyahat markasi oldugu betimlemek adina
yol simgesini kullanarak, ucak pisti veya ¢ok uzak iilkelerde ¢ekildigini anlatmak
adina ¢0l gibi yerlerde acik hava fotograflar1 kullanmistir. Bu sekilde seyahat etmis
bir kisiyi simgeler. Seyahat eden kisi yeni bir maceraya hazir ve giderayak bir kigiligi

temsil eder. Bu sekilde marka 6zgiir bir ruhu temsil etmektedir.

Iki marka da dergilerde her zaman benzer konumlandirma stratejisi belirlemislerdir.
Bu anlamda siireklilik saglayarak tiiketicinin istediginde marka reklamini nerede
bulacagina emin olunmasi saglanmaktadir. Louis Vuitton ya arka kapak reklam
konumlandirmasini ya da kapak kalinliginda olan ilk sayfa reklamlarini tercih etmistir.
Ayrica 0zel proje olarak degerlendirilen kulakli reklam kapaklarini da Elle Eyliil ve
Vogue Aralik sayilarinda goriilmektedir. Vakko genel olarak 40 ve 50 sayfa araliginda

reklam vermektedir.

Louis Vuitton yerel strateji uygular. Fransa Agustos ayinda kis sezonuna girerken,
Tiirkiye’de Eyliil ayinda kis sezon agilmaktadir. Bu anlamda Vakko’nun sadece
Tiirkiye’de reklam verdigi gbz oniine alinarak Tiirkiye’nin mevsimlerine gore sezon

reklami1 vermesi ve tek bir strateji uyguladigi goriilmektedir.

Vakko markas1 genel olarak Vogue ve Elle dergilerine ayni reklami vermektedir.
Sadece ekim ayinda ayni fon fakat farkli tirtinler kullanmistir. Ayrica Mayis ayinda
Elle dergisine Vogue ile ayni reklam1 vermis fakat Elle’ye fazladan bir reklam daha
vermistir. Bu reklam mankensiz tek sayfa seklinde ve Mart ayinda mankenin iizerinde
goriilen ayakkabi ¢anta kombinini igermektedir. (Ek:22) Louis Vuitton iki dergide de
farkli reklamlar kullanmistir. Sadece Aralik ayinda Elle dergisinde; Vogue’da kulak
kapak seklinde kullandig1 reklamin 4. sayfasini, daha genis agili seklinde ¢ift sayfa
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reklam olarak goriilmektedir. Genel olarak ayn1 ay iki dergiyi de satin alan bir tiiketici
Louis Vuitton’a ait farkli fotograflar ve irtinler goriirken, Vakko icin ayni reklami

gormektedir.

Vakko markasmin Eylil ve Ekim aymnda verdigi reklamlarda ayn1 mankeni farkli
iriinlerle ancak ayn1 mekanda gormekteyiz. Fotograf olarak bakildiginda ise; 2015
yilinda toplam 3 farkli fotograf goriilmektedir. Mankenin gostergebilimsel olarak
incelenmesinde ise; ortalama 30 yaslarinda, tutkulu ve seksi bir durus sergileyen ve
kadinsiligin1 6n planda tutan bir manken ile tlriinlere gonderme yapmistir. Ayrica
mankenin triinler ile rahat ettigini sergileyen bir durusu s6z konusudur. Eyliil ayinda
canta ve kiyafet biitiinliiglinii veren reklam, ekim ayinda sadece kiyafet ile karsimiza

¢cikmaktadir.

Louis Vuitton’un 2015 yilina bakildiginda 7 farkli manken kullanimi goriilmektedir.
Kapakli reklamlarin igerdigi farkli reklamlar ile birlikte 12 farkli fotograf
goriilmektedir. Mankenlerin yas araligi olarak farkli se¢imler yapmuistir. 50 yasinda ya
da 30 yasinda manken goriilebilmektedir. Bununla birlikte mankene uygun tirlinler ile
farkli kesimlere hitap etmistir. Genel olarak fotograflarda seyahat etmeye yonelik

anlamlar islenmisgtir.

2016 yilinda Vakko markasina bakildiginda 2015°ten farkli bir manken ile ¢alistigini
gormekteyiz. Ancak bu iki mankenin birbirine olan benzerligi dikkat ¢cekmektedir.
Mart, Nisan ve Mayis aylarinda kullandigi mankeni yine birbirine ¢ok benzeyen
fonlarda kullanmistir. Yesil tonlarin1 ve orman figiirlerini sik kullanmasiyla bahara

hitap eden markanin, yine kii¢iik de olsa ahsap kullanimina yer verdigi goriilmektedir.

2016 yilinda Louis Vuitton markasina bakildiginda ise; 20’11 yaslarda mankenler ile
dinamik, sira dis1 ve haraketli fotograflara yer verdigi goriilmektedir. Bahar aylarini
yesil ile simgeleyen Vakko markasina gore Louis Vuitton haraketlilik ile
simgelemistir. Mart, Nisan, Mayis ve Haziran aylarinda 4 farklt manken ile 7 farkli
fotograf goriilmektedir. Haziran ay1r disinda diger 3 ay beyaz fon iizerinde yakin
cekimler tercih eden marka, Haziran ayinda yaz aylarinda seyahatin artmasina hitaben
dis mekan ¢ekimiyle bir sandik {irlinlinii kullanarak seyahati simgeleyen bir fotograf
tercih etmistir. Ayrica 2016 yilina bakildiginda ilkbahar-yaz kampanyasinda Louis

Vuitton’un bir ¢esit deklarasyon c¢aligmasi yaptigr goriilmektedir. Final Fantasy adli
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bilgisayar oyununun {inlii dijital kahramani Lightning’in Louis Vuitton’un marka yiizii

olmasi dikkat ¢ekici bir reklam kampanyas1 olmustur.

Louis Vuitton reklamlarinin altinda yer alan fotograf bilgisinde 6nemli bir detay
bulunmaktadir. Juergen Teller ve Bruce Weber adli fotografcilarin caligmalar
oldugunu gosteren reklam gorselleri sanki bir sanat eseri gibi sunulmaktadir. Genel
olarak marka reklamlarinda fotografci bilgisi reklam alaninda yer almamaktadir.
Ancak diinyaca bilinen ve fotograf¢iligi bir sanat anlaminda kullanan bu iki isim ile
anlasma yapan marka reklamlarii fotograf¢1 kimligi ile birlikte sergilemektedir. Bu
durum iki sonuca baglanmaktadir. Birincisi iiriinler bir sanatci ile ¢aligilacak olan sanat
eserleridir. Ikincisi bu bir reklamdan 6te bir sergidir. Vogue dergisinin Louis Vuitton
reklamlar i¢in yazdigi yazida; Juergen Teller ve Bruce Webber’in fotografik
perspektiflerini ustaca kullandiklar1 ¢ekimlerinde, tasarimci Nicolas Ghesquicre’in
farkli yas gruplarini ve farkli milletleri temsil eden kadinlar1 ‘Series 3’ kampanyasi
icin bir araya getirdigini vurgulamaktadir. Ayrica farkli alanlardaki kadinlara yakindan
ama esit mesafede odaklanildigimin dikkat c¢ektigini de yazmaktadir.

(http://vogue.com.tr/haber/series-3)

ki markada da mankeni ve iiriinii sadelik formunda gorebilmekteyiz. Cok fazla
karmagik olmayan ve genel olarak stireklilik saglayarak tliketicinin alistigi formda
kalarak reklam vermektedirler. Ayni yerlerde ve ayni formda reklamlar goriilmektedir.
Ornegin marka ismi konumlandirmasi Vakko’da her zaman manken olmayan sayfada
ortada biiyiik ve net bir sekilde goriiliirken, Louis Vuitton sayfanin alt kdsesinde daha
cok fotografi on planda tutarak kullanir. Bu anlamda lilkks markalarin siireklilik

politikasin1 onemsedikleri sdylenebilmektedir.

Iki markada da analiz edilen aylar degerlendirildiginde; Louis Vuitton’un 2016 Elle
dergisinin Haziran ayinda, Vakko nun Kasim, Aralik ve Haziran ayinda her iki dergide
de reklam vermedigi goriilmektedir. Vakko’nun verdigi reklamlara bakildiginda yeni
¢ikan bir {irlinii temel alarak reklam verdigi bu nedenle sezonda olsa bile yeni {iriin
yoksa reklam vermedigi goriilmektedir. Louis Vuitton’un daha fazla reklam vermesi

stirekli olarak reklamin1 verecegi bir {iriin olmasiyla degerlendirilebilir.

Bu baglamda genel degerlendirmelere bakildiginda liikks kategorisinde yer alan iki
markanin reklamlarinda biiyiik ol¢iide ayni strateji goriilmektedir. Sadelik ve {iriinii 6n

planla tutan bu stratejide manken ve fotograf acisindan Louis Vuitton markasinin daha
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fazla igerige sahip oldugu goriilmektedir. Vakko markasinin ise farkli mankenler segse
bile neredeyse birbirinden ayirt edilemeyecek kadar benzer mankenler se¢mesi
stireklilik agisindan olumlu yonde degerlendirilebilir. Her iki markanin fotograflarinda
da birbirini takip eden ve siireklilik saglayan fotograflar goriilmektedir. Bu durum

hedef kitlenin markadan bekledigi ve alistigi reklami sunmakla degerlendirilmektedir.
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Sales & Marketing Management (1. Donem-2010)

On Lisans: T.C Istanbul Aydin Universitesi (Orgiin Ogretim)
Pazarlama (2007-2010)

IS TECRUBELERI

Louis Vuitton:
Christian Dior:

TEGV:

Miisteri Danigmani (12.2013 — 01.2016)
Miisteri Danismani (07.2012 — 05.2013)
Ingilizce Egitmeni (10.2011 — 04.2012)
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NITELIKLER

Yabanc Dil:

Bilgisayar Bilgileri:

Ingilizce (Okuma: Iyi — Yazma: Iyi — Konugma: Iyi)

Bilgisayara genel olarak hakim, hizli Q klavye ve Ms
Office programlarini aktif kullanabilen.

REFERANSLAR

Ekrem Erding Giilbas: (532) 257 16 23
T.C Yeni Yiizy1l Universitesi- Iktisadi ve Idari
Bilimler Boliim Baskani

Ceyda Celikel: (533) 214 82 21

Berkan Okur:

Christian Dior — Magaza Miidiir Yardimcisi (Benim
calistigim dénem igerisinde. Su an Demsa-Lanvin
magaza miidiirii.)

(532) 632 19 51

Louis Vuitton Istinye Park Magaza Miidiirii
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