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MARKA KIMLIKLERINDE O0ZGUNLUK SORUNU

B. Didem YALIN®

Originality Problem in Brand Identities

In today's markets, there are market foliowers more than
leaders by means of brands. In this article how these brands
persuades and what/which kind of problems they have in the
market are mentioned.
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Giris

Marka kavrami, dinya ve tlkemiz igin yeni bir kavram
degildir. Gegmiste etkil bir pazarlama stratejisi araci olarak siklikla
kullamlan markalama, kendini gelistiren bir  yaklasim olarak
kurumsai, endistriyel ve hizmet wmarkalamay da icererek
glinceliigini - korumaktadir.  Kurumiarn da tmarka Kkavramina
yaklasimlarindaki degisimier sonucu  markalama, stratejilerini
kullanan pazarlamaciiar igin gelecek olmaya bagtamistir {Rocney,
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1985). Bir kurumun sahip oldugu marka ayni zamanda onun en
etkili ve gigll iletisim aracidir. Bu nedenle her kurum sahip oldugdu
markalara gereken &nemi ve oOzeni gostermek zorundadir,
Markalar dogru yonetiimediklerinde ise, kurumlarin zarar gorecedi
sonuclarla karsilagsma ofasiidar ylkselmektedir.

Marka konustinda vyasanan sorunlarin  basinda, farkh
tanimlannin yapiimasi nedeniyle, marka dendiginde bunun net
olarak neyi ifade etliginin anlaslamamas! gelir. Bu bir anlamda
markanin farki boyutlanndan da kaynaklanmaktadir. En  sade
bicimde markayr "bir 0rlin, hizmet, ya da kurumun digerlerinden
ayirt edilmesini saglayan sdzcilk, simge va da siimge ve sdzciik
biresimi" (Gulsoy 1999: 22} olarak tanimlayabiliriz. Kimi gevreler
tarafindan  ise ancak basarth markalar marka  olarak
adlandirimakta, diger markalar ise sozin( ettikleri kavramin igine
alinmamaktadir.

Kimi ietisimcilerin de savundudu gibi marka kavraminin
siklikia "basan” ile dzdeglestiriimesinin dogru bir yaklagmm olmadig
gorisiindeyiz. Markalar, glcil markalardan, zayif ya da basarisiz
matkalara dogru uzanan bir hiyerarsi icinde yer almaktadirlar,
Glgli markalarla kastediien, gevrelerine ve zaman iginde degisen
pazar kosullanina uyum sadlamis ve buna bagh olarak gittikge
gelisen, glclenen markalardir (Bartle 200%: 32).

Marka kavraminim yukarida belirtilen tarmimindan farkll olarak,
bir markay tiketicinin zihninde ve dolayisiyla pazarda tlider
konuma getiracek iletisim calismalan ve tlketiciyle duygusal bag
kurmayr amaglayan galismalar "markalama” olarak adlandirilabilir.

Markalama, insanogiunun dodasiyla oynayarak
glglendirilmis ve farkhlagtinlmig avantaj yaratmak icin bir tekniktir,
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Sadece insanlar anlamlan  ve duygulan cansiz  objelere  ve
sembollerin rastiantisal derlenmesine lligtirebilir ki bu, markanm
cekiciliginin - tamamtyla mantikll  olmadidini - gdstermektedir
(O'Maley, 1991 -den aktaran Rooney, 1995).

Bir (rintn marka olabilmesi icin benzerlerinden ayirt edici
dzelliklerle pazarda var olmasi sarti aranmaktadir ve bu da marka
dederi yiksek olan markalar anlamina gelmektedir.

Resmi tammina rajmen markanin amaci aslinda Grindn
imajini olugturmaktir, Bu imaj, Ortinin algilanan degerini etkileyecek
ve migteride marka degerini artirarak, marka baghligma
yoniendirecektir (Rooney, 1995}, Marka degerini ise "bir firmaya
ve/veya firmanin musterilerine bir trdn ya da hizmetin sagladigl
degeri arttiran, markanin ismi ya da sembolilyle baglantii degerler
ve sorumlulukiar bitint” {Aaker 1996: 8-9) seklinde tanimlamamiz
mumkinddr.

Bir markanin pazardaki lider markanin takipgisi  oldugu
durumiarda bunun en ack bigimde tider markanin, marka kimiiginin
taklit edimesi ile yapildigi gdziemienmektedir.

Markanin Kimlik Ogelert

Bir markanin kimlik ogelerini degerlendirmek igin  dncelikle
Griinin ne olduguna bakimalidir. Tiketiciye sunulan Urin bir mal
ise, fiziki ozellikleri ve ambalajl Urinin markasinim geligtiriimesinde
dne ¢lkan unsurlardir. Oriin - bir hizmet ise vya da kurum
markasindan soz ediliyorsa burada gdrsel kimiik unsurlar marka
kimligini olusturan unsurlardir. Uriniin fivatl da tiketiciye o marka
ile {igiii fikir verebilmektedir. Fiyat, gicli  markalar hakkinda
tiiketiciye fikic verebilecek en onemii kriterlerden biridir (Borga
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2002: 37). Lider markalar, rinlin fivatlandinimasi konusunda
rahattir ve genellikle taviz vermemektedir.

Her zaman planlanarak ve Uzerinde distndlerek hazirlanmig
clmasa da her markanin bir kimlidi vardir. 8u nedenle kurumiar bu
biling ile hareket ederek markalarina bir kimlik yaratma konusunda
stratejik hareket etmelidirler. Kurumun marka kimligi bireylerin
markaya duyduklan icten gelen sevgiye glvenmemelidir. Bu sevgi
kurum tarafindan bilingli bir sekilde islenmis olabilir (Teller 2002:
18).

Marka ile tlketici arasindaki en dnemli iletisim araclanndan
biri de Oriinin ambalajckr. Ambalaj ile temel olarak malin cig
etkenlerden korunmasi amaglanmasina karsin, ambalaj Urind
digerlerinden ayinci bir ézellik ya da satis arttirma araci olaraic da
etkili bir bicimde kullanimaktadir. Ambalajin marka ismi, renk,
dizayn (sekil, boyuf), materyal, Urin hakkinda bilgi ve tiketim
yapisina uygunluk {Kocabag, Elden&Celebi 2000. 34-35) olarak
sayabilecedimiz  unsurlan  vardr. Bu unsurlar  Orine  Kisilik
kazandirmakta, tlkelicinin  dikkatini c¢ekmekte ve satn alma
karanna da setki etmektedir. ABD’de geligtirilen marka kisiligi
Olgedinde markalann  kisilik ozellikderini  samimiyet, heyecan,
uzmanlk, sofistikasyon ve settlik (Borga 2002: 119} olarak bes
gruba ayirmak muomkinddr,

Tiketicinin bir rind digerlerinden ayirt edebilmesinde en
etkili marka 6zelligi ‘isim’dir. Bu nedenle bir markanin yaratdma
asamasinda (zerinde en fazla disiinllmesi gereken konularn
baginda marka ismi gelmektedir. “Kisa vadede, markanin hayatta
kalabilmesi icin benzersiz bir fikir ya da konsepte sahip olmas
gerekir. Yeni bir kategeride ilk olmasi gerekir. Zihinlerde bir
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kelimeye sahip olmasi gerekir. Ancak uzun vadede, benzersiz fikir
ya da konsept ugup gider. Geriye kalan tek sey, sizin markanizin
ismi ile rakiplerinizin isimleridir” (Reis 2000: /75). Bir markanin
isminin dzglin olmasi titketici zihninde birakacad iz nedeniyle ayn
bir dnem tagimaktddir.

Renk, tlketiciyi daha c¢ok duygusal agdan etkileyen bir
unsurdur. Uriiniin ambalajinda kullanilacak rengin segiminde Grinle
baglantisiniin yaninda  tlketicide hos duygular uyandirmasi da
amaglanmaktadir. Burada gz 6niinde bulundurulmasi gereken hir
dier nokta ise Ik, egitim dizeyi, kigilik ve yasg gibl etkenlerin de
tUketicilerin renk bedenilerinde rol oynadididir. Ambalajin dizayrn
griinle ilglli ¢agngimian  olusturmada en  belirleyici ozelliklerden
biridir. Ornedin, gida Grinlerinin ambalaj dizayni yumugak ve
yuvarlak hatl formlarda tercih edilirken, ulagim ve haberlesme gibi
konulardaki Griinlerin ambalaj dizaynlan daha dinamik, akici ve
optik formlarda tercih edilmelidir (Kocabas, Elden&Celebi 2000:
35-37).

Gerek ambalajin, gerekse Urtnln dizayni tiketiciye hem
fayda saglama -bu baglamda kullanisl olmak, islevsel olmak  gibi
mantiksal ihtiyaclan karsilayacak bir {rln- hem de duygusal
beklentilerini karsifama -o (rln icin hog duygular beslenmeasinds
etken olmak- konularinda tatmin edici olmalidir. Pazarlannda lider
olan markalann {riinleri tiketiciye bu vaatte bulunduklan ve hatta
beklentilerin otesinde tatmin sagladiklan igin liderdirler.

Tilketiciye sunulan Uriin bir hizmet ise bu durumda Grindn
Ozetiikler 0 hizmetin sunulusundaki mikemmellikle
degerlendirilebilir. Hizmetler séz konusu oldugu zaman, o hizmetin
sunuldugu yer markann kimiik 6geleri agisindan degerlendirilebilir.
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S0z konusu olan bl kurum markas oldugunda ayrni sevler
gecgerlidir.

Markalama, iletisim, imaj, itibar ve kimlik kavramlan kurum
seviyesinde uygulandifinda her zaman Urilinlere uygulandigindan
daha karmasktir. Aynca, bu gbi sorunlar kurumsal strateji,
kurumsal davranis ve insan kaynaklar gibi konulara ait soruniarla
kagmilmaz olarak badlantiidir {Balmer, 2001). Bir kurumun
olusturmak  istedigi  kurum  kimligine, varsa rakiplerinin  de
Kimliklerini gdz énlnde bulundurarak, en uygun-isim, logo, renk (ya
da renkler) ve dizayn gibi ozellikleri segerek tlketici zihninde
farklligini agikga ortaya Ikoyacak bigimde tim basilk ve gorsel
malzemeleriyle  kurumun  vilrini olarak  adlandirabilecegimiz
mekanlarda &zenle uyguiamasi gerekmektedir. Yukarnda sdzini
ettigimiz basili ve g:':')rsél malzemeieri her tiril yazigmanin yapildid;
kagit ve zarflar, kurum igi ve disi yayinlar, Urlnlerin tasindigi koliler,
kurumun sahip oldugu cgesitli motorlu tagitlar, kurumun hizmet
verdigi konu gdz Onilnde tutularak sahip oldugu ve degisik
amaglarla kullandigy mekanlann tamam  kimligin - uygulanmasi
gereken birimlet olarak sayvilmaldr. Kurum kimliginin bu goérsel
ozellikleri taklit edilebilme acisindan yiksek olasilik tagimaktadir.
Ancak bir kurumun kimligi, varhdmi farkhlastiracak somut ve soyut
unsurlann toplamidir. Bu bagdlamda personelin  kuruma kattig
defer taklit edilmest en zor dzellikleri icerdiginden lider kurumlann,
dzeliikle hizmet sektdrlerinde ama kapsamin: tim sektorler olarak
almak dogru bir yaklagim olacaktir, basganlann olumiu  ytnde
etkilemektedir.
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Marka Imaji

Marka imaji bir kiginin veya Kkisiler grubunun bir Grlne
gosterdigi  duygusal oldugu  kadar rasyonel bagdastrmaiar
butiiniidir. Bir bagka deyigle Urlnin kisiye c¢agnstrdigi duygu ve
disiinceler bitinligudir (Kieinfeld 1992 34-ten aktaran Okay
1899: 260).

Bir marka imaji yaratmak, musteriye markanin var oidugunu
bildirmeyi igerir. Bir marka bir defa kalabaliktan swyrildi mi, imajini
olusturmak  kolaydir. Markalama  slrecinin = kendisi  Orln
farklilastirmanin baslangig noktasi olabilir. 8ir hizmetin marka imaj,
miisterilerin belitli bir hizmetle iliskilendirdikleri “atfedilenler, islevsel
sonuglar ve sembolik alanlar'dan olugmaktadir (Knowes ve Horley,
2000). Tiiketicinin markayla itgili edindigi genel kani ve izlenimlerini
toplamina markaya atfediimis kimligi ekleyerek marka kimligine
ulasmak mimkindir. Burada markanin tiiketiciyle kurdugu iletisim
ozellikle reklam ve halkla iliskiler gabalan dnem kazanmaktadir.

“Marka bir balama Uretici ya da saticinin tlketiciye, Grind
diger gruptaki ayni markalardan ayrran ozellikleri, kalitesi ve sati
sonrasi verdigi hizmetle ilgili verdigi sézdir. Gugll markalar her
zaman tUketiciye beligli bir kalite garantisi sunar. TOketicilerin
beyinlerinde bu sekilde pozitif bir marka imaji olugturabilmek,
tiketici sadakati ve rakip markalari satin alinmasina karst bir direng
saflamaktadir” {Ugur Clice, MT, s.22).

Markalarda Ozgiiniiik Problemi

Markalarin &zgiinitigl ile kastedilen markanin benzerlerinden
nitelikleri bakimindan ayirt edilebilen farkhliklannin  olmasidir.  Bu
anlamda  bir markanin olusturulma  asamasinda  rakip  markalar
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incelenmeli ve bu markalardan farkh bir ydnde marka kimiig
olusturulmalidir,

"Grinin pek ¢ok tonu vardir ve iki ug arasindaki en biylk
alan takipgi/taklitci markalarla isgal edilmigtir. Bu  durumun
sorumlusu, ¢odu, tiketicinin tanmir olana egilimini Slgmekten
Oteye gegemeyen arastrmalar ile dreticinin ya da hizmet
sunucunun duydugu givenlik ihtivact ve risk almama egilimidir."
(Bartle 2001: 32) Tiketicinin satin alrken glven duydugu bir
markanin kimlik &&elerini bilylik oranda taklit eden bir diger marka,
flketicinin zihninde kendisi icin bir konumlama olusturmaya
gabalamadan crada zaten var olan givenilir markadan bir anlamda
rol calmaktadir.

Bu calismanin kapsamina pazardaki lider markalarn taklit
eden, yani lisans yoluyla UnlG bir markanin kullamm hakkine elde
etmek yerine markanin tim ozellikierini takiit edip ayni zamanda
yasa digl olan bu durumu yasallagtirmak igin isim ya da semboldeki
ufak dedisiklikler yapan frinler/markafar alinmamisty. Ornedin, bir
markanm Orlinlerinin - gériintl ve islev oclarak ayn ancak ham
madde ve islenis olarak farkli clan benzerleri Oretilip Uzerine asil
markanin adinin sadece bir harf degisikligi gibi klgUk bir dedgisikli
yapilarak marka adi kenmasl tamamen tfaklitgiliktir. Degerlendirme
kapsamima alnan markalar pazarlarindaki lider markalarin kimlik
6@elerinin bir kismini, lider markanin tiiketici zihninde vyarathg
clumiu imajdan faydalanmak amaciyla kendi marka kimiikletine
uygldayan ornekleri icermektedir.

Markalamada kurumlann en fazla distlkleri vanigl belki
de marka ismi olusturma konusunda karsilasimaktadr. Ozeliikle
lider markalarin isimlerini benzerlik  yoluyla takip etme  sikea
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gorllimektedir. Ornedin lider marka isminin bir harfi degigtirilerek
kullanilir. Bunun disinda  ozellikle kurum markalaninda ve hizmet
sektérinde "6z”, “hakiki” gibi gég;it ekler olarak kullanilarak lider
markayla benzesmenin Stesinde bir iddiada bulunarak tUketiciye o
fider markanin vaadinin  Ustinde bir wvaat sunma gabasi
gOriimektedir.

Bu tarz benzerlik varaima cabaian genellikle, logo ve yazi
karakterlerinde de benzerlik vyaratiimasiyla pekigtiriimektedir.
Uikemizde dzellikle zincir restoranlanin gdrsel kimliklerinin belirgin
&zellikleri olan restoranin dekorasyon tarzi ve kurumsal renklerinin
siklikla taklit edildigi gdzlenmekiedir. Pazarda lider olan kurumlarin
renk, dizayn ve logolarinin bir ya da birkag ézellijinin aynen
alinmast yoluyla benzerlik olugturulmaktadir.

Takipgl kurumilann kisa dénemde pazarda yer edinmek igin
sectikleri bu yontemin uzun ddnemde kuruma zarar verecektir.
Ciinki takipgi kurumlar lider markanmn vaatlerini kendi Grinlerinde
karsiayamamakladir., Pazarda bir tane lider bulunur, diger
markalar bu markanin arkasindan siraya girerler. '

Sonug

Bilinen bir deyiste en iyi taklidin bile asll kadar milkemmel
olmasintn  mimkiin  olmad:l  sdylenir. Bu  markalar igin  de
gegerlidir. Ulkemizde pazartarinda lider olmus markalan “takipgi”
olarak adlandirabilecedimiz markalar vardir. Bu markalar, lider
markanin  tiketicide  olusturdugu  olumlu  konumlamadan
faydalanmak ve pazardan pay almak amaciyla kurum Kimligini
renk, sembol, isim, tasarim gibi kimlik 6gelerini takiit etmektedirler.
Ancak bu tlr markalar pazardaki rekabete gére gercek bir farklilik
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ortaya koyamadiklan icin, pahall fiyattan fedakarlk etseler dahi
uzun vadede varliklann strdlremezler.

Bir marka yaratmak, UrGintin Gzeliilerinin yaninda kullanian
ve kullanabilecek tim iletisim kanallanyla tUketicisiyle kurdugu
etkin iletisim, énceden belirlenmis bir stratejinin sonucudur ve uzun
vadeli bir yatinmdir Ancak ginimiizde kimi kurumlar piyasada
giicii elde tutmanin, rakiplerinden farkhlagip muigsteri sadakati
saglamanin tek yolunun benzersiz bir marka yaratmak ve bunu
hedef kitlesine dogru iletisim stratejileriyle sunmak oldugunu hentiz
bilmemektedirler.

Ancak marka olmak ve pazara lider konuma ulagabilmek igin

" Gzgin olmak bir zorunluluktur. Tiketiciye benzersiz bir vaatte

bulunuldugunda ve farkiligr algilanr kiindidinda  &zgiin - olmak
mimkin olacalktir.
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