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OZET

Modern ve global diinyada, neredeyse her giin, sayisiz {iriin ¢ok sayida isletme tarafindan piyasaya
siiriilmektedir. Tiiketicinin var olan bu ¢esitlilik karsisinda tercih yapabilmesi ve {irline olan talep konusunda
ikna edilmesi igin tiiketici ile bag kurmanin en etkili yolu marka ve reklamdir. Markal1 {iriin veya hizmetin
benzersiz imajinin, {irliniin kalite ve niteliklerinin miisteriler tarafindan algilanig bigimine gére yasam tarzinin
bir unsuru olmasindan kaynaklanmaktadir. Bu yiizden isletmeler marka baghiligi artirmak igin tliketicilerin
marka tercih siirecindeki bilgisini genisletmesi gerekmektedir. Bu noktada en etkili kanal ise reklamlardir.

Bu caligmada ilgili kavramsal ¢er¢eve ¢izilecek reklam kavrami ve markanin iliskisi irdelenerek etkileri
iizerinde tartisilmis ve markanin reklamdaki rolii ve 6nemi ele alinmustir.

Anahtar Kelimeler: Reklam, Marka, Markalasma

ABSTRACT

In the modern, global world, countless products are launched by numerous businesses almost daily. Branding
and advertising are the most effective ways to connect with consumers, allowing them to make choices and
persuade them of their demand for a product amidst this diverse offering. This stems from the unique image
of a branded product or service, and the way its quality and features are perceived by customers, becoming a
part of their lifestyle. Therefore, businesses need to expand consumers' knowledge of the brand choice
process to increase brand loyalty. In this regard, advertising is the most effective channel. This study will
draw a conceptual framework, examine the relationship between advertising and branding, discuss its effects,
and address the role and importance of branding in advertising.
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GIRIS

Kiiresellesen pazarlardaki artan rekabet sonucu, iirlin sayisinin artmasi ile bu iriinleri
birbirinden ayirma ihtiyaci da ortaya ¢ikmistir. Bu nedenle saticilar hem {irlinlerini diger iiriinler den
ayirt etme hem de tiiketiciye vaat ettikleri belli bir kalite diizeyini korumak agisindan markalagsma
faaliyetlerine giriserek zamanla 6nemli hale getirmislerdir. Bu da rekabet ortaminda miisterilerin istek
ve diigiincelerini bilmek igletmeler i¢in 6nemlidir (Aaker, 1995). Bunun sonucunda da isletmelerin

rekabet giiclinii, taninirligimi ve performansini arttirmaya yardimer olmak agisindan marka ve
reklamcilik faaliyetlerin daha stratejik konuma getirmistir.

Kiiresel diinyada 6zellikle 20. yiizyilin ikinci yarisindan itibaren gerceklesen gorsel doniistim ile
reklam ve marka olgulari, salt ticari islevini asarak, toplumsal ve ideolojik anlamlarin insas1 ve
yeniden iretiminde pay sahibi olmustur. 20. yiizyilda kiiltiiriin postmodern déniistimii ve tiiketim
kiiltiirlerinin ortaya ¢ikisi ile birlikte reklam ve marka olgular1 yalnizca ticari faaliyetlerin bir araci
olmaktan cok, kulturel ve toplumsal anlamlarin da tastyicist haline gelmistir. Pazarlama ve iletisimin
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onemli arac1 olan bu kavramlar, gelisen ve degisen diinyada pazarlamasinin belki de vazgegilmezleri
arasinda yerini korumustur.

Bu calismada ilgili kavramsal cergeve ¢izilecek reklam kavrami ve markanin iligkisi irdelenerek
etkileri tizerinde tartisilmis ve markanin reklamdaki rolii ve dnemi ele alinmustir.

KAVRAMSAL CERCEVE

Marka, satict veya satict grubunun mal veya hizmetinin digerlerinden ayirt edilmesi icin
tasarlanmis isim, terim, isaret, sembol, tasarim veya bunlarin bilesiminden olusur (Kotler, 1991: 442).
Marka; isim, sembol, dizayn ve isletmenin sundugu iirlinleri rakiplerinden ayiran tim o6gelerin
toplamidir. Bir marka adini, piyasadaki diger isletmelerden ayirmak i¢in kullanilan en &nemli
unsurdur. Marka; tiiketici ve tiiketicilerin satin alma ve karar siirecini etkileyen ve sekillendiren,
birbirine benzer somut {iriinleri birbirinden farklilagtiran 6nemli bir kavramdir (Vuran ve Afsar, 2016:
28).

Markalar hem tuketiciler hem de Ureticiler i¢in biiyiik rol oynamaktadir. Marka tiiketiciler i¢in,
iriiniin kaynagina atifta bulunur, arama maliyetini diisiiriir, {irin veya hizmet iireticisiyle tiiketici
arasinda iliski kurar ve tiiketiciye kalite konusunda garanti saglamaktadir. Ureticiler iginse marka,
Urln veya hizmetin rahat bir sekilde takip edilmesini ve {iriinlerinin korunmasini saglamaktadir
(Keller, 2008: 7). Marka, giiniimiizde artik sadece bir isim degil ayni zamanda {iiriin ve hizmete bir
kimlik ve kisilik katan, tiikketicilerin algilariyla sekillenen, iiriin ya da hizmet tercihlerinde tiiketicilere
yol gosteren ¢ok 6nemli bir kavram olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Markalar, mevcut ve potansiyel
tiikketicilere, iiretici ya da saticinin kimligi hakkinda bilgi vererek, tiiketicinin bilin¢glenmesinde énemli
bir rol oynamaktadirlar (Can, 2007).

Marka, Kotler ve Armstrong’a gdre bir isletmenin {iriin veya hizmetlerini rakiplerinden ayirt
etmek i¢in kullanilan kelime, harf, sekil ve logo gibi isaretler ve bu isaretlerin kombinasyonlaridir
(Kotler vd, 1999: 248). Bu tanimlama g¢ergevesinde marka, iirlin ve hizmetlerin ayirt edilmesini
saglayan fikirleri ve kisiligi temsil eden logo, yazi tipi, renk diizeni, sembol ve ses unsurlarindan
olugmaktadir. Bagka bir tanima gore marka, isletmeler ve tiiketiciler arasinda bir iletisim araci (Perry
ve Wisnom, 2003: 12), tiiketicilere verilen bir vaattir. Marka, tiiketicilerin satin alma siirecini
kolaylastirir, basitlestirerek hizlandirir (Keller, 2003: 2), mal ve hizmetlere deger katarak (Palumba ve
Herbig, 2000: 122) miisterilerde giiven duygusu yaratmaktadir (Keller, 2003: 10). Marka sadece
tiikketicilere degil sahibine de gilivence vererek koruma saglamaktadir (Yilmaz, 2011: 29). Bu
dogrultuda marka, bir iirlin ve hizmetten ¢ok daha fazlasidir ve tiiketicinin {iriin ve hizmet ile kurdugu
duygusal ve davranissal bir iliski olarak ifade edilebilir (Kotler ve Proertsch 20105: 55). Dolayisiyla
marka tiiketici ile igletme arasindaki manevi bir bag ve aidiyetlik iliskisidir. Baska bir ifade ile
markalar tiiketiciler ile iletisim kurarak tiiketicinin bir iiriin veya hizmetin performansi hakkindaki
anlayisin1 ve duygularini tespit ederek bunlarin gelistirilmesi ve yonetmesi igin yapilan stratejik bir
eylemdir.

Markanin Onemi

Uriinlerin marka gibi bir tiir damgaya sahip olmalarinin temel nedeni, markalanan iiriinlerin
diger iirinlerden ayirt etmesini saglayan isarettir. Ingilizce’de “branding” (markalama) kelimesinin
kokeninin koyliilerin sigirlarim1 meralarda birbirlerinden ayirmak i¢in damgalamalarindan gelmesidir
(Oztug, 2003: 14). Tiiketiciler, mal ve hizmetleri; kendi deneyimleri, ait olduklar1 sosyal cevre,
arkadas gruplari veya marakalar araciligiyla degerlendirmeyi O6grenmektedir. Bu etkilesim iginde
tilketici, mal veya hizmetin markasina bir anlam yiiklenmekte ve satinalma karar siirecini yine bu
markayla kolay hale getirmektedir. Markanin en belirgin faydasi, tiiketicinin satin alacagi mal veya
hizmeti belirlemesine yardimc1 olmasidir (Odabasi ve Oyman, 2002: 360).

Marka, bir isaret olma dzelliginin yani sira beraberinde birgok &zelligi de tasimaktadir. Isim
olmasmin altindaki sorumluluk, bu ismin korunmasi ve kalitesinin siirekliliginin saglanmasi
sorumlulugunu getirmektedir. Don Schultz 21. Yiizyildan itibaren marka ve marka yonetiminin 6nemi
daha da artacagini, bununla birlikte miisteriye ulagsmak konusunda da olduk¢a 6nem kazanacagini
ifade etmistir (Demirel, 2003, 76). Schultz bu ifadesi ile marka artik sahip oldugu imaj, icerigin
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miisterisiyle sekillenerek tanimlanacagi sonucuna ulasabiliriz. Dolayisiyla markalasmanin en énemli
adimlarindan biri hedef kitleye en dogru sekilde ulasabilmektir.

Marka ayn1 zamanda kalite, miikemmellik, tutarlilik, glivenilirlik, modern, geleneksel, heyecan
verici, sosyal acidan sorumlu veya eglenceli ile ilgili anahtar degerleri ve mesajlar yakalama
konusunda 6nemlidir. Markalar, hem mevcut miisteriler hem de potansiyel miisteriler iizerinde aninda
etki yaratmanin ve markalar iizerinde sadakat olusturmanin bir yoludur. Gii¢lii markalar, yiiksek
marka degerine sahiptir ve 1is performanslart ile organizasyonel basariya Onemli katki
saglamaktadir(Randall, 2015: 41). Dolayisiyla giiniimiizde yogun kiiresellesme ve dijitalizasyon
ortaminda sirketin 6ziinli temsil eden ve sirketin maddi varliklarin1 geride birakan en giiglii varliklar
olmasi nedeniyle isletmeler icin marka 6nemli bir degerdir.

Markalasma, tiiketiciler ve isletmeler agisindan ayri 6nem tagimaktadir. Bir iiriiniin veya
hizmetin tiiketicisi, marka kavraminin 6ziinii olusturmaktadir. Tiketiciyi temel alan marka degeri
olusturmak, isletmeyi basartya ulastiracak bir hedeftir. Giiniimiiz tiilketim diinyasinda, tiiketicileri
siire¢ disinda birakmak miimkiin olmamaktadir. Zira isletmeleri hedefe emin adimlarla tagiyacak olan,
tiikketicinin istek ve ihtiyaglaridir. Tiiketicilerin markalarla iligkisini kuvvetlendirmesi, derin baglar
kurulmasi ve karsilikli deger saglanmasi, soyut baglarin kurulmasi ile saglanacaktir. Bu baglar
sayesinde tiiketici sadakati gelisecektir. Markalar, tiiketicilere bu baglilig1 sundukga, tiiketicilerin geri
doniisiimii de olumlu olacak ve miisteri degeri ve beraberinde diger miisterilere de yansiyan
memnuniyet, igletmeleri bagarrya gotiirecektir (Tosun, 2014: 13).

Markanin Fonksiyonlar:

Isletmelerin maddi olmayan unsurlarindan biri olan marka; bir yandan mal veya hizmetlerin
kaynagimi ortaya koymaya calisirken, diger yandan bir isletmenin mal ve hizmetlerini diger
isletmelerin mal ve hizmetlerinden ayirma islevini yerine getirir. Marka, tiiketiciyi ve satin alma
diisiincelerini ve kararlarin1 etkileyen ve sekillendiren, ayn1 zamanda iiriinleri birbirinden ayiran
pazarlama ve reklam faaliyetlerinin hedef noktasidir. Bu noktada marka, sahibine belirli haklar tanir.
Bu haklar sunlardir:

Markamin Ayirt Etme Fonskiyonu

Markanin ayirt edici 6zelligi, mal ve hizmetlerin kolayca taninmasini saglayarak onlara kimlik
kazandirir. Buradaki temel amag, iirlinlin sahibini gostermek degil, {riiniin benzerleriyle
karigtirllmamasini saglamaktir. Bu nedenle, begendigimiz her soyadini kendimize ait olarak segme
liiksiine sahip olmadigimiz gibi, her markay1 da kendimize ait olarak tescil ettiremeyiz. Ancak, mal
veya hizmetleri icin secilen isaret digerlerinden ayirt edilebilirse, bu isareti marka olarak secebiliriz
(Isin ve Glimiis, 2009).

Markanmin Koken Gosterme Fonksiyonu

Tarihsel gelisimde, markanin ilk vurgusu, mallarin menseini, yani hangi sirketin {irettigini veya
piyasaya stirdiiglinii gosterme iglevine yapilmistir. Markalarin tarih boyunca gelisimine baktigimizda,
markanin iireticinin imzasindan olustugunu goriirliz. Tarih Oncesi avcilar, sahibini tanimlamak i¢in
silahlarin1 imzalarlardi ve antik Yunan ve Roma ¢Omlekgileri, eserlerini heniiz 1slakken parmak
izleriyle isaretleyerek, kendilerine ait olduklarini gosterirlerdi. Markanin bu 6zelligi, aslinda iilke
mengeini gosterme iglevinin en bagindan beri var oldugunu gostermektedir (Gilimiis, 2024).

Ancak giiniimiizde lretim veya pazarlama yontemlerindeki degisimler, lisansa dayali {iretim
modelinin yayginlasmasi ve ortak markalarin kabul gormesiyle birlikte, markanin mense gosterme
islevinden ziyade aywrt edici islevi 6n plana c¢ikmaktadir. Tiiketiciler, markay1 tasiyan mallarin
diinyanin birg¢ok tilkesinde lisans altinda {iretilmis olabilecegini bilmekte ve satin alirken buna dikkat
etmemektedirler.

Ayrica, ayirt edici islev ile mense gosterme islevi arasinda yakin bir baglanti vardir. Marka
aracihifiyla tiiketici, malin kaynagimi degil, benzerlerinden farkini 6grenir. Ekonomik gelismeler
karsisinda, markanin mense gésterme islevinin niteligi degismistir. Marka, somut bir igsletmeyi temsil
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etmekten ziyade, tilketici beklentilerini karsilamay1 vaat eden soyut bir isletme imajin1 ifade eder (Isin
ve Glimiis, 2009).

Markamn Garanti Fonksiyonu

Markanin garanti iglevi, alicinin giiven duymasi, iiriinlerinin kalitesine inanmasi ve isletmesinin
markastyla taninmasi anlamina gelir. Bu islev, bir igletmenin tanittig1 ve giiven olusturdugu markasini
baska bir iirtinde kullandiginda kendini gostermesini saglar. Bu durum, 6zellikle yeni piyasaya siiriilen
tirtinler icin isletmelere 6nemli bir rekabet avantaji saglar. Marka, tiiketicilerin pazara sunulan yeni
iriin hakkindaki algilarin1 yonlendirerek iiriiniin pazardaki konumunu yonetir ve tiiketicilerin bu
markal1 tirtinlerden beklentilerini olumlu yonde artirir (Giimiis, 2024).

Markamn itibar Fonksiyonu

Marka itibari, tiiketicilerin markaya duydugu giiveni ve markaya karst hosgorii derecesini
vurgular. Itibar, markanin degerine katma deger katan en 6nemli unsurlardan biridir. Markanimn
toplumda ulastig1 bu taninirlik diizeyi, bazen haksiz bir avantaja yol agabilir. Markalarin reklam islevi
ve itibar islevi, birbiriyle yakindan iligkili iki iglevdir. Marka, reklam islevi sayesinde tiiketiciyi
kendisine yonlendirir ve benzer mal ve hizmetlerin iiretilmesi durumunda, markanin itibar iglevi
sayesinde miisteri ayn1 markay1 tagiyan markali irtinlere yonelir (Giimiis, 2023).

Markanin Reklam Fonksiyonu

Yiiksek bilinirlige sahip bir marka, sirketin en giiglii reklam, miisteri edinme ve elde tutma
aracidir. Markasiz bir reklam, catisiz bir eve benzer. Isletmeler, mal ve hizmetlerini daha fazla
tiikketiciye ulastirmak icin onemli miktarda reklam ve tanitim harcar. Bu harcamalar bir bakima
markaya yapilan bir yatirimdir. Reklami yapilan marka taninir ve reklam etkisi sayesinde tiiketicinin
dikkatini ¢ekmeye baslar. Baska bir deyisle, markanin kendisi bir reklam araci islevi goriir ve reklam,
markanin goriiniirligiinii artirir (Isin ve Giimiis, 2009).

kokendir reklamdir

MARKA

ayrit eder garantidir

Y

itibardir

Sekil-1: Markanin Fonksiyonlar

Bu haklar kapsaminda, markalar tiiketicilerin yani sira ireticiler ve aracilar i¢in de ekonomik
hayatta 6nem tasimaktadir. Dolayisiyla, markanin sahibine sagladigi haklar, marka sahiplerinin itibar
ve sadakati agisindan Onemlidir. Ayrica, bu haklar sayesinde markanin tiiketicilerin satin alma
davraniglari tizerindeki etkisi de ayr1 bir 6nem tagimaktadir.

REKLAM KAVRAMI

Reklam, pazarlamanin dort bileseninden biri olan tutundurmanin iginde yer almaktadir.
Reklamin ¢ok yonlii bir kavram olmasi nedeniyle reklam, pazarlama ag1 i¢inde belki de en genis yere
sahiptir. Uriiniin dogumundan pazara siiriilmesine kadar olan siiregte nemli rol oynamaktadir.
Hepimizin fikir sahibi oldugu, tanimlayip, iizerinde konusabildigi bir pazarlama aracidir. Uriinlerin,
hizmetlerin, fikirlerin ve daha pek ¢ok kavramin halka sunulmasi ve tanitilmasi, reklamlar ile miimkiin
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olmaktadir. Literatiirde reklam kavramina iliskin ¢ok fazla tanim bulunmaktadir (Jones, 2006: 98).

Reklam hedef miisteri kitlesi ile iletisim kurmanin en iyi eski ve en etkin yoludur. Reklamlarin
onemli bir kism1 dogrudan tiiketicilere yonelik olabilecegi gibi, bazi reklamlar araci kurumlar veya
isletmelere yonelik olabilir. Tiiketicilere yonelik reklamlar cekme stratejisi olarak isimlendirilebilir.
Cekme stratejisinde amag, tiiketicilerin magazalardan reklami yapilan {irtinleri talep edilmesini
saglamaktir. Isletme ya da araci kurumlara yonelik reklamlar ya da kisisel satis elemanlar1 promosyon
ve uygulamalari ise itme stratejisi olarak isimlendirilir. Bu stratejinin amaci, aracilarin {iriinii satmaya
ozendirilmesidir (Yoldas ve Ozaydin, 2017:784).

Pazarlama ve iletisim denilince ilk akla gelen ve yogunlasan rekabet kosullari ile birlikte
kullanimi gittikge siklagan iletisim araci reklamdir. Firmalarin, markalasma ve marka yonetimi
stiregleri boyunca, farkindalik yaratma, kimlik/kisilik aktarmak, imaj olusturmak, marka ¢agrisimlari
tiretmek gibi birgok markalama islevini bu yolla saglamaktadirlar (Yikselen, 2008: 376). Amerikan
Pazarlama Birligi’nin reklam taniminda ise; herhangi bir iiriin, hizmet, fikir veya fikirlerin, bedeli
O6denmek iizere, kisisel olmayan bir satig ¢abasi olma 6zelligine sahip tanitim eylemleridir (Odabag1 &
Oyman, 2002: 98). Kotler reklam; fikirlerin, egyalarin veya servislerin, sponsoru belli ve gayri sahsi
sekilde sunulmasi olarak tanimlamistir (Kotler, 2000: 578). Reklam, isletmelerin tanitimini yapacagi
iiriin, hizmet veya faaliyetlerin herhangi bir yoniiniin vurgulanmasi, ilgili mesajlarin ve bilgi akiginin
saglanmasi siirecidir (Ekelund & Saurman, 1999:7).

Reklam, bir {irlin, hizmet ya da markay1 tanitmak, bilinirligini artirmak ve hedef kitleyi satin
almaya tesvik etmek amaciyla yapilan iletisim faaliyetidir. Amaglar1 arasinda dikkat cekmek,
bilgilendirmek, ilgi uyandirmak ve tiiketici davranisii etkilemek yer almaktadir (Jones, 2006: 32).
Reklam kavrami, biitliinlesik pazarlama iletisiminin en Onemli araglarindan birisidir. Reklamlar
araciligryla tiiketiciler, hangi {iriinii nasil, nereden alacaklar1 hakkinda bilgi sahibi olurken, isletmeler
tanitmak istedikleri {iriin, hizmet veya fikirlerle ilgili olarak, etkili bir rekabet silahi elde etmis olurlar.
Hizl ve etkili bir iletisim araci olan reklam, bir markanin, dolayisiyla da, isletmenin imajim temsil
etmektedir. Isletmelerin itibarmin saglanmasi ve ilk intibanin insanlarda giizel duygular uyandirmast,
iriin ve hizmetlerinin halka tanitilmasi siirecinin, dogru algi yoOnetiminin saglanmasi ve
stirdliriilmesiyle miimkiin olmaktadir. Bu siirecin etkin bir araci olan reklamlarin, igletmeler i¢in hayati
oneme sahip oldugu bilinmektedir.

Reklamin Onemi

Reklam; insanlar1 bir {riin veya hizmetten goniillii olarak faydalanmaya tesvik etmek,
dikkatlerini iiriine, hizmete, markaya ¢ekmek amaciyla yapilan yazili, gorsel ve isitsel calismalarin
biitiiniidiir. Reklam c¢alismalarinda amag¢ her zaman ticari basar1 yakalamaktir. Boylece hedef kitlenin
duygularini, isteklerini harekete gegirme, liriin veya hizmetten yararlanmaya tesvik etme, markaya
ticari itibar saglama ve miisterilerin ihtiyacina yonelik olmasi konusunda reklam olduk¢a onemlidir
(Jones, 2006: 98).

Eskiden isletmeler sadece insanoglunun ihtiyaci kadar {iriin {iretmekte ve bu iiriinleri tellallar ve
cigirtkanlar araciligr ile satmaktaydi. Ancak simdi toplumsal yapidaki gelisme ve degisme ile yeni
pazarlama iletisimi olan reklam kavramini giindeme getirmistir. Isletmelerin {irettikleri mal ve
hizmetlerin satilmasi, tliketilmesi i¢in pazarlama iletisiminin 0gesi olan reklam kullanilmaya
baslanmigtir (Can, 2007:227). Firmalar reklamlar araciligi ile daha fazla satig yaptiklarini fark edince
iriin ve hizmetlerin toplumun dikkatini ¢cekmek ve onlara daha fazla bilgi vermek i¢in reklam etkin
bir sekilde kullanmaya baslamislardir. Tiiketici reklamlar araciligr ile {iriin ve hizmetlerin hangi
ozelliklere sahip oldugu, nereden alinip satildigi, kullanim sekli gibi bilgileri de 6grenmektedir
(Ekelund & Saurman, 1999:31).Diger bir ifade ile insanlarin kararlarini 6nemli 6lgiide etkileyen
reklamlar, daha saglikli, kaliteli, kullanish iiriin 6zellikleri sunarak hedef kitleye egitme, bakis agisini
degistirme gibi reklamin etkileri s6z konusudur. Reklamlar sadece toplumun degil isletmeler
bakimindan da onemlidir. Zira isletmeler reklamlar sayesinde daha genis hedef kitleye ulasarak
blyumekte ve taninirliklari artmaktadir. Hatta diinya capinda iiriin ve hizmet sunmada zemin
olusturmaktadir. Bdylece marka olmasinda dnemli katki olusturmaktadir (Odabast & Oyman, 2002).
Ozetle reklam hem toplumun yapisini etkilemekte, hem islemlerin biiyiimesine katki sunmakta ve
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hem de mal ve hizmetlerin ¢esitlenmesin olanak saglamaktadir.

Reklam esasen bir taraftan isletmenin pazarda rekabet edebilmesini saglarken diger yandan iiriin
veya hizmetinizin hedef tiiketicilerine ulagsmasina olanak saglamasinda énemlidir. Dolayisiyla iiriin ve
hizmetlerin 06zelliklerinin tiiketici tarafindan anlasilmasina yardimci olmaktadir. Markaya olan
baglilig1 artirarak markanin sundugu hizmet veya iiriinlerin taninmislhigina katki saglayarak itibarini
yiikseltmesinde rol oynamaktadir. Bagka bir ifade ile reklamlar sayesinde tiiketicilerin firmanin
amagclarini 6grenmekte ve bu kapsamda daha bilingli hale gelmektedir.

MARKANIN REKLAM iLE iLiSKiSi

Reklam ve marka olgularini temelde bir iletisim bi¢imi olarak degerlendirmek miimkiindiir.
Tarihsel agidan bakildiginda bu olgularin, ticari faaliyetler kapsaminda iiriin veya hizmet tanitimi
amaciyla pratige dokiilmiis oldugu goriilmektedir. 20. ylizyilin sonlarindan sonra yasanan doniigiimle
birlikte reklam ve marka olgulari 6nem ve etkinligini artirmistir. Tiiketim toplumu ve kiltirlerinin
giderek daha fazla etkinlik saglamasi sonucu reklam ve marka, yalnizca ticari islev gormekten ¢ikarak,
kiiltiirel, toplumsal, sembolik ve ideolojik anlamlarin insa edildigi ve yeniden {iretildigi aracilar olarak
one ¢ikmustir. Ornegin, ticari faaliyetler yiiriiten firmalarin yani sira, siyasi partiler de markalama ve
reklam tekniklerini uygulamaya koyulmuslardir.

Reklamcilik ve markalama faaliyetleri, iiretici toplumdan tiikketim toplumuna gegis ile beraber
kultird bir anlam rezervi olarak ele almis ve iiriinlere atfedilen sembolik degerler iizerinden kitlelere
ikna edici mesajlar aktarmay1 amaclamistir. Gerek reklam, gerekse marka birer iletisim bi¢imi olarak
degerlendirilmektedir. Bir {iriin veya hizmetin markalanmasi neticesinde o {iriin veya hizmete
sembolik veya kiiltiirel anlamlar yiiklenmekte ve bireylerin satin alma davranislarinin istendigi 6l¢lide
gerceklesmesi amaglanmaktadir (Akerson, 1997).

Global ticarette 21. yiizyilda siber ortamlarin genigleyip ve yayginlagsmasiyla, reklamlar,
markalarin tiiketiciyle etkilesim kurdugu ve onlart bilgilendirdigi en giiclii araglardan biri haline
gelmistir.  Bir markanin reklamda nasil yer alacagi, onun imajini, degerlerini ve mesajini nasil
iletecegini belirlemesine yardimci olmustur. Boylece markanin reklamdaki yeri ginimuzde oldukca
biiyiikk ve dnemli hale gelmistir. Dolayisiyla toplumsal hareketler kolektif bir biling olusturmakta,
yasanmig hikayelerin paylasilmasiyla gesitli tanikliklar1 sembollestirerek geleneksel hale getirmekte ve
retorik arglimanlarla etik sorumluluk sergilenerek reklam ile marka farkindaligi yaratilmaktadir.
Dolayisiyla tiiketiciye marka hakkinda iletilecek bilgi de aracilik yapan ve kanal olusturan markadir.

Reklam, markanin mesajlarini hedef kitleye iletmenin bir aracidir. Bu nedenle reklam, markanin
kimligini yansitmakta, marka bilinirligini artirllmakta, marka sadakati olusturarak markanin imajini
giiclendirmektedir (Kotler vd, 1999). Reklamlarin hedefi her zaman satislar1 artirmak olsa da
¢ogunlukla markayi tiiketicinin zihnine yerlestirmektir. Boylece reklamlarla tiiketici ve marka arasinda
iletisim kurularak, tiiketiciye marka hatirlatilir, markanin yenilikleri aktarilmasi saglanmaktadir.
Bilinirliligi artan marka, tiiketiciye gliven vermektedir. Markanin giivenirligini artik¢a, miisterilerin
zihninde giivenilir marka imaj1 olusturur ve bdylece satis rakamlarini yiikselmektedir.

Reklamlar sayesinde tiiketiciler, markay1 yakindan tanir ve {iriinlerinin avantajlarinin ihtiyaclari
icin ne kadar uygun oldugunu o6grenebilmektedir. Reklam yapmak hem marka hem de tuketici
agisindan bir gereklilik haline doniismektedir (Giiz, 2001: 52). Reklamin 6nemi hayatimizdaki her
alanda hissedilir bir vaziyete gelmektedir. Reklamin avantajlar1 ve reklam yapmanin énemi markayi da
tiketiciyi de etkilemektedir.

Reklamlar, bir markanin kimligini belirlemede énemli bir rol oynamaktadir. Reklam, markanin
tiikketiciye sundugu degerleri, iiriiniin 6zelliklerini ve markanin nasil bir yagsam tarzini temsil ettigini
ortaya koymaktadir. Reklamlar, tiiketicilerin zihninde markay1 kalic1 hale getirebilmektedir (Alloway,
2010: 6). Bu minvalde siirekli ve etkili reklamlarla markanin hatirlanabilirligi artic1 6zellige sahiptir.
Bu, ozellikle uzun vadede sadik miisteri kitlesi olusturmak igin onemli bir adimdir. Giliz’lin de
belirttigi tizere reklamlar, markanin miisteri iliskilerini giiclendirmeye de yardimci olmaktadir.
Tiiketicilere marka hakkinda bilgi sunmak, onlar1 egitmek ve gliven kazanmak, reklamin ana hedefleri
arasinda yer almaktadir (Giiz, 2001). Dolayisiyla insanlar giiven duyduklar1 markalar1 tercih etme
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egilimindedir, bu ylizden giiven olusturmak igin reklamlar biiyiik bir firsat sunar.

Reklamuin tiiketicileri satin almaya tesvik etmesi ve {irliniin markalasma tizerindeki etkisi herkes
tarafindan bilinen bir gercek durumundadir. Markalar yaptiklar1 reklam kampanyalari ile tiiketicileri
satin almaya yoneltmek istemektedirler (Clow & Baack, 2016: 137). Giiniimiiz rekabet ortaminda,
tiikketiciyi iiretilen mal veya hizmeti satin almaya yonlendiren ihtiyaclar mevcut olsa da bu ihtiyaglar,
farkli tiiketiciler tarafindan cesitli sekillerde anlasilmakta ve bu farkli anlasilmalar da iirlinii satin
alacak kisilerde, satin alma karar1 verirken birbirinden degisik giidiileri harekete gegirmektedir. Bu
sebeple kurumsallagmis tim markalar reklam kampanyalar yliriiterek bilinirliklerini arttirmak ve
tiikketicilerine bu reklam kampanyalar1 ile ulasmayr hedeflemektedir. Dolayisiyla isletmeler bunu
dikkate alarak reklam kampanyalar1 yiiriitmekte ve markalariin yiiriittiigli reklam kampanyalarinin
satin almaya etkisinin olmasi beklenmektedir.

Ote yandan giiniimiizde dijital reklamciligin yiikselmesiyle birlikte, markalarin sosyal medyada
nasil konumlandig1 da 6nemli hale gelmistir. Reklamlar sadece televizyon ve basili medya ile sinirh
kalmayip dijital platformlar, video icerikler, influencer marketing gibi yontemlerle markalarin hedef
kitlelere ulasmasi daha hizli ve etkili yol olabilmektedir. Bdylece etkili bir reklam kampanyasi
markanin satiglarini artirma amacini tasirken, bir taraftan da {irlinii tanitimin1 yaparak, ayni zamanda
tiketicilerin o Urlind satin almalarini tesvik etmektedir. Markalarin reklamda ne kadar basarili olacagi,
dogrudan satiglarina yansimaktadir. Clow & Baack’in da ifade ettigi lizere reklamlar, markalarla
tiiketiciler arasinda duygusal bir bag kurma noktasinda da 6nemli bir aragtir. Insanlar, yalmzca bir
iiriin veya hizmet satin almakla kalmaz; ayn1 zamanda markaya kars1 bir duygu hissetmektedir. Etkili
reklam da, bu duygusal baglar1 giiglendirici etkiye sahiptir.

Reklamlar araciligi ile markalarla ve iiriinleriyle iletisim kuran tiiketiciler, marka kavraminin
diger bilesenlerinin benimsenmesinde de yine reklamlarin etkisinde kalmaktadir. Vasiliauskaité
reklamin marka tizerindeki etkilesimde li¢ temel kritik noktaya isaret etmistir. Bunlar; planlanan marka
konumu ile tiiketici tarafindan algilanan arasinda bir eslesme, planlanan konumlandirma stratejisi ile
yaratic1 reklam stratejisi arasinda bir eslesme ve tiiketici tarafindan algilanan marka konumu ile
yaratici reklam stratejisi arasinda bir eslesmedir. Bu ii¢ noktanin yonetimi, marka rekabet glicini
artirma da Onemlidir (Vasiliauskaité, 2004:198). Bu aciklama dikkate alindiginda basarili bir
markanin temelinde dogru ve stratejik bir reklam kampanyasi yer almaktadir. Dolayisiyla reklam,
isletmelerle tiiketiciler arasinda koprii gérevi goérmesini saglamakta olup hedef kitlelerine ulasmay1 ve
tiikketicilerin bu anlamda satin alma niyetini, satin alma davranigina doniistiirmeyi ya da tiiketicide
deneyim elde etme istegi yaratmay1 gerceklestirmektedir.

SONUC

Markanin giiclendirmek, tutundurma c¢abalar1 ile desteklemekle miimkiindiir. Bu ¢abanin
temelinde ise tutundurma araci olan reklam yer almaktadir. Bir iiriinii tanitmak, onunla ilgili bilgiler
sunmak, reklamin temel gorevlerinden birisidir. Bir {iriinii goren, taniyan, iiriin hakkinda fikir sahibi
olan tiketicinin algilama haritasinda iirtine yonelik bakis agis1 gelismektedir. Dolayisiyla, reklamin,
hedef kitleyi etkisi altina alacak etkiyi yaratmasi beklenmektedir. Reklam, hedef kitlesini yakalamay1
ve satls mesajim1 vermeyi basarabilen reklam, markalara rekabet avantaji saglamasi ve markay1
digerleri arasinda fark edilir kilmas1 da beklenilen gorevler arasindadir. Ayni ikna edici reklamciliga
yapilan yatirinmin fiyat rekabetinde {stiinliik sagladigini ve firmalara bagli, marka sadakatine sahip
titketici gruplan yarattigini ileri siirmektedir (Ansari ve Riasi, 2016: 22).

Reklam ile bir iirlin zikredildiginde tiiketicinin aklia gelen markalar arasinda yer almak,
isletmeler acisindan hayati 6neme sahip bir unsurdur. Tiiketicilerde yiiksek marka farkindalig
olusturmak i¢in etkili reklam ayni zamanda bir pazarlama silahidir. Bu kapsamda giinliikk hayatta,
televizyonda, bilgisayarda, billboardlardaki reklamlarla karsilasan tiiketiciler, iiriinlere ve markalari
taniyarak dimaglarma yerlestirmektedir. isletmelerin bu anlamda yaratict unsurlar iceren reklamlar
sunmalar1 zorunludur. Tiketiciyi ilk kargilagma anindan itibaren etkisi altina alan, kaliciligr yiiksek,
biiyiileyici faktorler barindiran markalar, reklamlar sayesinde tiiketicilerin algisi agilarak zihninde 6n
siralarda yer almaktadir.

Reklamin fonksiyonlarindan birisi olan ‘“hatirlatma”, tiikketicinin bir markaya asinaliginin
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olugsmasinda 6nemli bir faktordiir. Bir iiriin veya markaya iliskin herhangi bir reklam duyan, goren
veya algilayan bir tiiketici, bunu birkag kez tekrarladiginda, artik kolayca hatirlayacak ve artik o marka
tanidik hale gelecektir. Bu siirenin daha kisa olmasi ve hatirlamanin kalici olmasi da reklam
figlirlerinin yaraticiligina baghdir. Bu kapsamda calisma ile ilgili kavramsal gerceve cizilecek reklam
kavrami ve markanin iligkisi irdelenerek, markanin reklam i¢indeki 6nemi oldukca fazla oldugu
degerlendirilmistir.

Sonug olarak, markanin reklamda oynadigi rol, sadece tanitim yapmaktan ¢ok daha fazlasidir.
Reklam, markanin tiiketicilerle olan iligkisinin temel yapi taslarindan biridir ve dogru kullanildiginda
markanin giiciinii artirabilmektedir. Reklam, markaya deger katmak, markay1 konumlandirmak, marka
farkindalig1 yaratmak, kurumsal olarak izlenim, imaj ve itibar olusturulmasina yardimci olmak adina
da kullanilabilmektedir. insanlar1 géniillii olarak belli bir davranista bulunmaya ikna etmek, belirli bir
diisiinceye yoneltmek, dikkatlerini bir iiriine, hizmete, fikir ve kurulusa ¢ekmeye calismak, onunla
ilgili bilgi vermek, ona iliskin gorlis ve tutumlarini degistirmelerini veya belirli bir goriisii ya da
tutumu benimsemelerini saglama misyonu tasiyan reklam, tiiketicinin zihnine markalari ve onlarin
oOzelliklerini yerlestirmek, tiiketicilerin markayr benimsemelerini, begenmelerini, markanin diger
markalara tercih edilmesini saglamasi da ana hedefleri arasinda yer almaktadir.
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