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MARKA IMAJI

Tiiketiciler satin alma Kkarar siirecinde
ve marka tercihlerini gerceklestirmede
marka imajindan etkilenmektedirler.

Marka imaji Kkisilerin isteklerini ve o
beklentilerini yansitiyorsa, tiiketici S 7
markaya Kkarsi bir baghhik duymaktadir. -— = e -




MARKA IMAJI

Imaj, basit anlamda, bir kisi ya da kurumun diger
Kkisi ve kurumlarin zihinlerinde birakmis oldugu
1zlenimdir.

Bagska bir ifadeyle bir nesne ya da varhk hakkinda -

diger bireylerin zihninde olusan olumlu ya da . Sosual. A Urseinde ®
olumsuz diisiince olarak ifade edebilecegimiz imaj, M ARK A IM A JI -
olusumuna sahibinin miidahale edebilecegi ve >
yonetebilecegi bir unsur olarak gorulmektedir.




MARKA IMAJI

Olusmasi, zamana ve bireylerin zihinlerindeki
bir takim ogelerin etkilesimlerine dayanan
imajda, bilgilenme diizeyi, sahip olunan
yargilar, sunulan imkan ve hizmetler biiyiik
onem tasimaktadur.

Marka imaji ise, uretilen uiriiniin hedef
kitlesinde olusan duygusal ve estetik
izlenimlerin toplamdair.




MARKA IMAJI

Marka imaji, 0 markanin giiclii ve zayif noktalari,
olumlu ve olumsuz yonleri gibi cogunlukla kontrol

o : . - R &
edilebilir algilarimin bir araya gelmesidir. — i o
Bu algilar marka ile dogrudan veya dolayh bir ~ ) ;
sekilde yasanan tecrubeler sonucu zamanla N\ BRAND /{‘
Olusmaktadlr. IDENTITY /‘% L0g0

ADVERTISING MARKETING

Marka imaj1 olusturmada onemli bir takim
faktorler bulunmaktadar.
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MARKA IMAJ |

Bunlarin bir kismu urunle ilgilidir.

Bir kism da tiketicilerin ihtiyaclari, degerleri,
yasam bicimi gibi tiiketici ile ilgilidir.
Tiiketicilerin satin alma karar siireclerindeki
degerlendirmeleri ile ilgili arastirmalarda
tiiketiciler, bilissel ve sembolik yaklasimlarla
Incelenmektedirler.




MARKA IMAJI

Bilissel veya faydaci olarak tanimlanan ilk yaklasim,
tilkketiciyi, faydah veya bilissel bir takim adimlarn
gerceklestiren bir karar alici olarak gormektedir ve
markalarin islevsel 6zelliklerini 6n plana ¢ikartir.

Ikinci yaklasim, tiiketiciyi, duygusal acidan
degerlendirir.

Bu noktada marka seciminde marka imaji ve
sembolik degerleri devreye girmektedir.



MARKA IMAJI

Marka imajin etkileyen ogeler; marka tanmimirhgi,
markaya yonelik tutum ve markanin kalitesine duyulan
giivendir.

Diger yandan bir diger goruse gore imajin olusumu ve
uygulandigi bicimler; bes bashk altinda toplamaktadir:

Genel ozellikler, duygular ya da izlenimler.

Uriin algilanmasi. Inanclar ve tutumlar.



MARKA IMAJI

Marka imajinin belirlenebilmesi icin tiiketici T somour ¥
goziinde markamn neleri cagristirdigs, neleri F S
amimsattig1 gibi cesitli 6zelliklerin yaninda [1) "ROLEX
tiketicinin satin alma davranisi lizerinde de Y

kurulmasi gerekmektedir.

Iste bu nedenle su sorular1 miisterinize
sormalisiniz:




MARKA IMAJI

Marka adim1 begeniyor musun?
Logo hakkinda ne disiiniiyorsunuz?

Magazadaki, miisteri hizmetleri gorevlisiyle
aranizdaki diyalog nasild1?

Internet sayfamizi nasil buluyorsunuz?

Medyada yer alan hakkimizdaki haberler
hakkinda ne dustinuyorsunuz?




MARKA IMAJI

Marka ile sosyal sorumlulugu butiinlestirmek, markanin
degerini ve Kisiligini gelistirmede ve markayi pazarda
farkhlastirmada deger yaratmasi acisindan onemlidir.

Kurumsal sosyal sorumluluk aktiviteleri is diinyasinda
cok onemlidir.

kurumsal sosyal sorumlulugun marka imaj iizerinde
%49 oraninda etkili oldugu sonucuna varilmstir.




MARKA IMAJ |

Bu sonuc sasirtici degildir ¢unki isletmelerin
marka imajlari, sosyal paydaslarin, sosyal
performans da dahil olmak iizere isletmenin tiim |
performansimi degerlendirdikleri bir mercek
olarak kullanilmaktadir.

Yoneticiler bu sekilde tiriin ve kurumla ilgili
ozellikler uizerine kurumsal sosyal sorumlulugun
da dahil oldugu marka vaadleri

yaratabllmektedl rler. —— (5i0gnvegRariceom _|




MARKA IMAJI

Ornegin Aygaz Firmasi’nin, 1998 yilinda
gerceklestirdigi “Aygaz Ev Kazalarina
Karsi Uyariyor” isimli sosyal sorumluluk
kampanyasinin marka imajina etkisi ile
ilgili olarak 2013 Kisi ile ilgili yurutilen
arastirma sonucunda kampanyanin
bilinirligi ortalama olarak %32 ¢ikmstir.




MARKA IMAJI

Kampanya, farkindalhik oram yuksek

ve marka imajina etkisi olumlu bir @ﬁﬁ 00s, S
- o o . . % %
kampanya olarak degerlendirilmistir. — —
—— p—
Aygaz’in firma ve marka imaji diger — —
.o .o ﬂﬁ' %
firma ve markalardan daha giicli .ﬂ'ﬁ 0 'ﬂ ﬁ%%

olarak bulunmustur.




MARKA BILINIRLIGI
Bilinirlik, bir markanin tiiketicinin

zihnindeki varhginin giiciine karsihk
gelir.

Baska bir ifadeyle marka bilinirligi,
tiiketici zihninde markanin ne giicte
oldugunu, rakiplerle karsilastirmah
olarak aldig: yeri ifade etmektedir.




MARKA BILINIRLIGI
Tiuketici satin alma karar siirecinde, marka

bilinirligi, markay: tanima ve hatirlama
performansi icermektedir.

Eger tiiketicilerin zihinleri her biri tek bir
markayi gosteren zihinsel ilan panolariyla dolu
olsaydi, 0 zaman bir markanin bilinirligi kendi
ilan panosunun biiyikliigii ile ifade edilirdi.




MARKA BILINIRLIGI
Bilinirlik, bir markay1 tamimadan (Daha once bu
markayla karsilastiniz m1?)

hatirlanmaya (Bu iiriin grubundan hangi markalar
hatirhhyorsunuz?)

“zihinde en onde” gelmesinden (ilk hatirlanan marka)

baskin olana (hatirlanan tek marka)kadar tiiketicilerin
cesitlilik gosteren farkh hatirlanma yollarina gore
olculiir.



MARKA BILINIRLIGI
Bununla birlikte, psikologlarin ve
ekonomistlerin uzun zamandan beri bildikleri
gibi, tanima ve hatirlama bir markayi sadece

animsanmaktan cok daha fazlasinin
belirtileridir.

Marka bilinirligi, potansiyel bir alicinin bir
markanin belli bir tiriin kategorisinde
oldugunu anlamasi veya hatirlamasidir.




MARKA BILINIRLIGI

Bilinirlik bir markanin tiiketicinin
zihnindeki varhginin giiciine karsihk gelir.

Diinyanin onde gelen pazarlama
gurularindan Steve Rivkin:



MARKA BILINIRLIGI
“JIk 7 kuralim” gelistirmistir. “Insan beyni bir
urin kategorisinde sadece 7 markanin ismini
aklinda tutabilir. 7 markanin disinda kalirsaniz
hi¢ sansinmiz yok. O nedenle ilk hatirlanan 7
marka arasina girmeniz lazim. Bu 7 markanin

disinda kaldigimizda isiniz gercekten cok zor
olacaktir.”




MARKA BILINIRLIGI

Ustelik “7 rakam1” cok da tesadiifi
degil.
Isin hayatimiza giren taraflar da var.

Dikkat edin, cok sayida yerde “7”
rakamini gorursiiniz.




MARKA BILINIRLIGI

Ornegin, biitiin telefon numaralar, iistelik
diinyanin neredeyse tamaminda 7 hanelidir.

Pamuk Prenses ve 7 Ciiceleri, Diinyanin 7
Harikasi ve digerleri tesadif degil.

Steve Rivkin, hatirlanma liginde ilk 7 marka
icine girmenin onemini dikkat ¢cekerken, bunlar
disinda kalanlarin sansinin olmadigin soyliiyor.




MARKA SADAKATI

Marka sadakati, miisterilerin markaya olan
tutkunluk ve baghhk derecesini
gostermektedir.

Marka sadakati yiiksek diizeyde olan
miisteriler, rakip markalari satin almaktan
kacinirlar.

Cesitli arastirmalar, marka sadakati arttikca
marka satislarinin da arttigini belirtmislerdir.




MARKA SADAKATI

Marka sadakatinin pazarlama maliyetlerini
azaltmak, daha fazla yeni miisteri saglamak ve
daha fazla ticari kaldiracg etkisi yaratmak gibi
pazarlama avantajlari sagladigini soylemistir.

Marka sadakati, olumlu kulaktan kulaga
iletisime neden olmakta ve rekabetgi stratejilere
kars1 daha fazla diren¢ gosteren miisterilerin
sayisinl arttirmaktadir.




MARKA SADAKATI

Marka sadakati baz tiiketicilerin belirli bir
markayi duzenli ve tutarh olarak satin alma
egilimidir.

Bir baska ifade ile marka sadakati, tiikketicinin
belirli bir sure icinde bir urin kategorisi icinde
yer alan bir ya da ¢ok markaya karsi takindigi
olumlu tutum ve davramssal tepkidir.




MARKA SADAKATI

Marka sadakati bilinclidir, tesadiifi degildir.

Davramssal bir tepkidir.

Belli bir zaman surecinde olusur.
Karar verici bir birim tarafindan gerceklestirilir.

Birden cok alternatif markanin soz konusu
oldugu bir ortamda gerceklesir.

Karar verme ve degerlendirme islemlerinden



MARKA SADAKATI

Tirkiye’de oldugu gibi diinyanin pek cok yerinde de
Coca-Cola marka sadakati giiclii olan bir markadir.

Diinya nifusunun %94’u Coca-Cola’nin varhgindan
haberdardur.

Uriin, diinyada sudan sonra en fazla tiiketilen
icecektir.

Bir saniyede tiiketilen Coca-Cola miktar1 yaklasik



MARKA SADAKATI

Giunimiuzde bir miusterinin belirli bir markaya
ya da firmaya karsi sadik olarak
tamimlanabilmesi icin, tekrarh satin alma
davranmisi gostermesi yeterli bulunmamakta,
ayni zamanda markaya firmaya karsi guclii,
olumlu bir tutum sergiliyor olmasi
gerekmektedir.




MARKA DEGERI

Marka degeri, genel olarak rekabet guciini /v Marka Farkindaligy
saglayacak sekilde markanin pazardaki
giiclinu yansittigl icin son zamanlarda oldukca Marka Degeri

— Marka Sadakati

onemli bir konu olarak degerlendirilmektedir. > Marka Cagngimlan
Marka degeri kavrami giiclii bir marka \ Alglanan Kalit
isminin ve semboliiniin tiiketicinin zihninde

yarattigi olumlu izlenimlerin turiin ve Sekil 1.1 Marka Degeri Boyutlan

tilketiciye kattig1 ek degerdir. Kaynak: Aeker, 2009, 5.36




MARKA DEGERI

S0z konusu deger olumlu intibalar
nedeniyle uriiniin ve isletmenin pazardaki
degerini isletmenin aktiflerinden daha
kiymetli bir duruma getirmektir.

David Aaker marka degerini olusturan
unsurlari dort ana bashk altinda
toplamaktadir.




MARKA DEGERI

Brand Finance Global 500 2016

Bunlar;

verizon”
marka ismi farkindahg

(bilinirligi), == ATRT
marka sadakati, - Walmart
algllanan kalite, amazoncom

marka cagrisimlaridir.

Microsoft ; Q(;T,T)Enn1
13 AAA



MARKA DEGERI

Marka isminin farkindahgi ise Caaily
miisteri zihninde markanin ne giicte '
oldugu anlaminda kullanilmakta
olup tiiketicinin satin alma karar
surecinde marka farkindahgi,
markayi tanima ve hatirlama
performansini iceren bir olgudur.




MARKA DEGERI

Firmalar pazarda basarili olabilmek ve
yasamlarini siirdirebilmek icin her yil marka
imajin yerlestirmek, iletisim stratejilerinde
marka Kisiligini vurgulamak, tiiketicilerin
marka tercihlerini yonlendirmek icin tiim
pazarlama faaliyetleri icin buyuk butceler
ayirmaktadir.




MARKA DEGERI

Biitiin bu ¢abalarin altinda yatan en RRCYAR Euro) SN
onemli faktor ise tiikketici nezdinde : 5
markanin degerini giiclendirmektir.

1980°li yillarda gelistirilen ve 1990’larda
onem kazanan marka degeri kavrami;
markanin yonetsel acidan paraya
doniustiiriilebilen bir varhik olarak
algilanmasi seklinde tanimlanmaktadar.




MARKA DEGERI

Marka degeri iyi niyet ve olumlu etkilerin
birikimi olarak da bilinmektedir.

Markalarin parasal degerini tespit etmeye
yonelik uygulamalar, marka degerinin en dogru
nasil hesaplanacagi sorusunu da giindeme
getirmistir.

Marka degerleme ile ilgili bircok degerleme
metodu gelistirilmistir.




MARKA DEGERI

Ancak, maddi olmayan bir duran varhk
olarak markanin yarattigi etkileri ol¢cmenin
zor olmasi, markalara sahip olan sirket ve
sektorlerin ¢ok farkh ozelliklere sahip
olmasi, giivenilir sonu¢ verecek metotlarin
gelistirilmesini engellemistir.

7
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MARKA DEGERI

Su an kullanmilmakta olan metotlar, siibjektif
bircok varsayima dayanmakta ve birbirlerinden
cok farkh sonuclar verebilmektedirler.

Ornegin, 2017 yilinda Interbrand damismanhk
sirketi Apple markasimin degerini 184 milyar
dolar olarak tespit ederken, damismanlik sirketi
Brand Finance ayn1 marka i¢cin 107 milyar dolar
deger belirlemistir.




MARKA DEGERI

Ayni sekilde, iilkemizde boya sektoriinde
faaliyet gosteren halka acik bir sirketin sahip
oldugu bir marka icin uluslararasi bir denetim
sirketi tarafindan hazirlanan degerleme
raporunda, ayn1 markanin degeri ui¢ degisik
degerleme metoduyla 5,33 ve 71 milyon dolar
olarak belirlenmistir.
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