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arkalasma, bir baska ifade ile markayi olusturma ve
olusturulan markayi tutundurma faaliyeti kapsamin-

da ihtiya¢ duyulan bazi kavramlar bulunmaktadir.
Gunlmiiz kosullarinda pazarda faaliyet gdsteren igletmele-
rin Urdinlerini markalama ihtiyaci iki temel sebebe dayanmak-
tadir. Birincisi, tlketiciye yonelik faydalar icermektedir. Bun-
lar arasinda tiiketicide Urline kargi gliven duygusu tesis et-
mesi, Urtintin kaliteli oldugu algisini olusturmasi, Griindin tani-
timinda kolaylik saglamasi sayilabilmektedir. ikinci olarak ise
isletmeye yonelik faydalar icermektedir. Bunlar arasinda ise
msteri sadakatinin tesisi, rakiplere karsi daha olanakl bir
pozisyon almaya imkan vermesi, sagladigi kanuni kimlik se-
bebiyle rlinG ve isletmeyi korumasi sayilabilmektedir. Mar-
kalasma stirecinin kisa vadeli olarak distinilmemesi gerek-
mektedir. Tersine, markalagsma sureci planli hareket etmeyi,
stratejilerin istikrarli bir sekilde olusturulmasini gerekmekte-
dir. Bunlar ise uzun vadeli calismalarin sonucu olarak ancak
ortaya ¢ikabilecektir. Markalasma, isletmeye rakipleri kargi-
sinda saglayacagi avantajin uzun vadeli olmasini saglamak-
tadir. Markalasmanin isletmenin el degistirmesinde énem-
li bir fiyat artinici etkisi bulunmaktadir. Degerli markalara sa-
hip isletmeler sirf bu yiizden benzerlerine gore daha yiksek
fiyata satilabilmektedir. Bunun yani sira borsada hisseleri-
ne olan talep de markalarinin degeri ile dogru orantilidir. Pa-
zarlamanin butlin strecleri markalasma slrecini de kapsa-
maktadir. Pazarin tetkiki ve rakiplerin konumu ve glcd, Grlin
gelistirme stratejileri markalasma agisindan énem tasimak-
tadir. Yine ilerleyen sirecte Urline yonelik reklam stratejile-
rinin gelistirilmesi, tanitim faaliyetleri, misteri talep, beklen-
ti ve elestirilerinin de@erlendiriimesi de markalasma sirecin-
de yer alan dnemli duraklardir. Markalasmis Urlnlerin tercih
edilebilirligi yliksek olmaktadir. Bu agidan markalasmanin ti-
keticilerin satin alma tercihleri tizerinde bilyUk etkisi oldugu-
nu sdylemek miimkiindiir. Oyle ki, muadili iriinler arasindaki
fiyat farklar yliksek degerli algisi olan markanin tercihini et-
kilememektedir.

Marka Kimligi

Marka kimligi, markayi ifadelendiren kavramdir. Markanin
amacini ortaya koymakta ve anlamini ifade etmektedir. Mar-
ka kimligi ile hedeflenen, marka ile ifade edilmek istenenle-
rin butliniddr. Bir baska ifade ile marka kimligi marka ile ali-
c1 arasindaki bagji olusturmaktadir. ifade ettiklerinin alicida
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buldugu karsilik oraninca alicinin markaya yénelimini sagla-
maktadir
imaj ve marka kimliginin farkli kavramlar oldugu birgok

alan arastirmacisinin hemfikir oldugu konudur. imaj tiiketici
tarafindan olusturulmaktadir. Marka kimligi ise marka olustu-
ruculari tarafindan ortaya konmaktadir. Marka kimligi ile he-
deflenen tiiketicideki imaji olusturma/sekillendirmedir. imaj,
tliketicide hasil olmus algidir. Pazarlamacilarin ilgisi bu algi-
ya yoneliktir. Marka kimligi bir takim esaslari barindirmak zo-
rundadir. Marka ile tliketiciye vadedilenleri barindirmasi, ti-
keticiye bu vaadi aktarmasi dnemlidir. Tlketicide kalite algi-
sini olusturmasi, kalite vaadinde bulunmasi demek olacaktir.
Marka kimligi tiiketici ile marka arasindaki etkilesimi sagla-
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mak durumundadir.Kimi yazarlar marka kimliginin, markaya
insansi vasiflar kazandirmasi slreci oldugunu ifade etmekte-
dirler. Mark kimligi, marka dlstincesinin baslangi¢ noktasidir.

Marka Imaji

imaj, bir tiriindin bilinme sekli olarak ifade edilmekte-
dir. imaj, tiiketicinin zihinde beliren Griin algisidir. imaji belir-
leyen, sekillendiren veya olugsmasini engelleyen birgok kisi-
sel husus bulunmaktadr. Bireyin igerisinde bulundugu kl-
tlrel ortam, tecriibeleri, almis oldugu egitim gibi bir¢ok et-
ken imaja yonelik algiya etki etmektedir. Bu sebeple bu algi-
nin degistirimesi son derece gi¢ bir durumdur. Bunun yeri-
ne kontrol edilmesi veya kismen yénlendirimesi gibi hedefler
marka arastirmacilarinin én planda tuttugu konulardir.

imajin iki boyutundan s6z edilebilmektedir :

o Gorsel Unsurlar

Bu unsurlar gérme duyusuyla ilinti unsurlardir. Bireyin

g6rme duyusu, imaj algisini direkt olarak etkilemektedir.

@ Duygusal Unsurlar

Bu unsurlar arasinda bireyin karakteri, bilgi seviyesi, tec-
riibeleri, bakis agisi sayilabilmektedir.

Marka imaji, bireyin marka ile ilgili gelistirmis oldugu ka-
naatler bitinidir. Gorsel ve duygusal unsurlar cergevesin-
de Uriind algilama bigimidir. Marka imaji bireyin markaya ilis-
kin deneyimlerini de ifade etmektedir. Marka imaj, isletme-
nin pazarlama eylemleri ile tiketicilerin zihinlerinde olustur-
dugu algilar toplamidir.

Marka imaji, bireylerin mamule atfettikleri mana veya
mamuliin kendilerine olan ifadesi seklinde de ifade edilebil-
mektedir. Marka imaji, bireyin segmis oldugu markaya ilis-
kin farkli kaynaklardan ve farkli bicimlerde aldi§i yansimala-
rin neticesinde ortaya ¢ikmaktadir.

Markanin sadece biri isimden hasil oldugu séylenemez.
Esasen bireyler almak istedikleri mal ve hizmetleri markaya
gore tespit etmektedirler. Dolayisiyla, tiiketicilerin satin aldik-
larinin marka imaji oldugunu sdylemek mimkiindir. Marka
imajinin birtakim &zellikleri bulunmaktadir.

@ Marka imajl, bireyin algi diinyasinda Urline ve markaya
dair olusan kanidir.

@ Marka imaji, objektif bir yapinin étesinde tamamen
hissi bir tepkiyle olusmustur.

@ Marka imaji malin veya hizmetin teknik yapisi ve ¢zel-
liklerinin disinda bir olgudur.

@ Marka imaji, isletmenin pazarlama stratejisi dogrultu-
sunda ve hedef kitlenin ézelliklerine bakilarak gergeklestirilen
pazarlama faaliyetleri ile meydana getiriimektedir.

@ Marka imajini bir sanal gerceklik olarak ifade etmek de
mumkindr. Aslolan bu imajin algilanmasidir.
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