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oldugunu bana gosterip, bunun da benim kisisel gelisimime sagladig katkilar nedeniyle
Tez damismanim Sn. Dr. Ogr. Uyesi Meltem Cigek ‘e minnet ve tesekkiirlerimi arz

ederim.



Saygi ile aniyoruz...!

Medeniyetlerin besigi denilen Anadolu bircok medeniyetlerin dogdugu gelistigi
yer olmustur. Caglar boyunca koprii vazifesi gorerek diger lilkeler i¢inde medeniyetin
kaynagi olmus miispet yonde etkilemistir. Maalesef bugiine dek bu konuda giizel
yurdumuzun hakki yenmis, dogurdugu besledigi, biiyiittiigii biliylik medeniyetler,
sehirler ya bagkalarinin mali sayilmis ya da biz onlara yabanci gozle bakmisizdir.
Ornegin mitolojinin kaynag1 olan ve ad1 destanlara ge¢mis bulunan Troya sehri diinyaya
bir Yunan kenti olarak tamitilmistir. Bizde ona bu tesirle yabanci gézle bakmisiz, sahip
cikmamisizdir. Sehir bagkalarinin mali olmamak i¢in yiizbin kisilik AKHA ordusuna on
sene dayanmis, nice yigitlerini bu ugurda yitirmistir. Biz kendi varliklarimizi bilmek ve
onlara sahip ¢ikmak zorundayiz. Yoksa diinya haksiz yere bizim uygarligimizi baska
yere ve kaynaklara baglayacak ve onlara o gozle bakmaya devam edecektir.

Milli Saraylar Miidiirii Arkeolog Ilhan Aksit’in yazmis oldugu Bati Anadolu
Mitolojisi adli eseri bu tarihi topraklari isleyen ve gilinlimiize de Anadolu’nun bir
uygarligint devam ettiren Canakkale Seramik Fabrikasinin kiiltiir hizmeti olarak
sunmay1 mutlu bir gorev saydik. Miiellifi géniilden kutlarken, yurdumuz uygarliklar

hakkinda biraz faydali olabildikse kendimizi bahtiyar sayacagiz. Saygilarimla.

Ibrahim Bodur
Kaynak: (Aksit, 1979, s.3).
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Giliniimiiz rekabet kosullarinda firmalarin, tiiketici taleplerini karsilamak {lizere
pazarda birbirine benzeyen iirlinler arasindan kendi {irlinlerinin segilmesini saglamasi
onemli bir hale gelmistir. Bu se¢im siirecinde 6ne ¢ikacak olan unsurlardan biri de
markadir. Tiiketiciler kendilerine sunulan {iriinlerden birini se¢erken 6zgiir iradeleri ile
hareket etmektedirler. Iste bu nokta da etken unsur olarak marka 6ne ¢ikmaktadir. Ayni
segmentte yer alan ve de birgok 06zelligi birebirleriyle benzer olan tirlinler arasindan
tilketici tercih yaparken, marka isimleri One ¢ikacaktir. Sonugta marka tercih
asamasinda etkili oldugu kadar satin almanin tekrari1 yoniinde belirleyici olacaktir.
Markanin tiiketici tarafindan tercih edilmesi yoniinde Firmalarin giiglii, gelistirilebilir ve
stirekliligi olacak, marka iletisim stratejilerine sahip olmalar1 gerekmektedir.

Son donemler de biiylik firmalar, tliketici zihninde markalarmin kaliciligini
saglamak icin farkli iletisim unsurlarindan faydalanmaktadirlar. Hikdye bu iletisim
unsurlardan biridir. Starbucks, Pegasus, Godiva, VVolvo, Nike gibi firmalar bunlara birer
ornektir.

Bu ¢aligmada Ulkemizin Yap1 sektoriinde yer alan ve koklii bir gegmise sahip
Canakkale Seramik firmasinin marka iletisim stratejileri cercevesinde uyguladigi,
mitolojik hikaye ve karakter ve yer isimlerinin marka isimleri olarak kullanilmasi,
tizerinde durulmustur. Firmanin Seramik ve banyo mobilyalarinda kullanmis olduklar1

bu 6rnekler, ayrintili bir sekilde incelenmistir.

Anahtar Kelimler: Marka, Marka Iletisimi, Hikdye, Mitoloji, Canakkale Seramik
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ABSTRACT

ROLE OF THE STORY IN BRAND COMMUNICATION AND
MYTHOLOGIC ITEMS: CASE OF CANAKKALE SERAMIK

Mehmet Yasar Toptanci
Master's Thesis
Marketing Communication Program
Advisor: Dr. Ogr. Uyesi Meltem Cigek
Maltepe University Institute of Social Sciences, 2019

In today’s rivalry conditions, it became important for companies to make their
items selected from similar items made by other brands in bazaar on be half of
satisfying consumer demand. Brand is one of the featured elements in this selection
process. Consumers are moving with their free wills while choosing one of the products
presented for them. At that point, the dominant factor becomes prominent. Brand names
will be effective while the consumers choose from the products in same segment and
has most of their properties similar. Brand will be effective at the result in preference
process and will be determinant at the repetition in purchasing way. In the way of
companies being selected by the consumers, it is necessary for companies to have
strong, improvable and continuous brand communication strategies. Recently the grand
companies used different communication elements to make their brands permanent in
consumers minds. Story is one of these communication factors. Companies like
Starbucks, Pegasus, Godiva, Volvo and Nike are example for them.

In this study of , we worked on naming brands by mythological stories,
characters and places the frame of brand communication strategies used by the company
Canakkale Seramik which has a big role and well-established history at building sector
in our country. Ceramics and bathroom furniture examples used by company got

examined in detail.

Keywords: Brand, Brand Communication, Story, Mythology, Canakkale Seramik
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GIRIS

I¢inde bulundugumuz teknoloji ve iletisimin yogun oldugu bu zaman diliminde
yasanan rekabet hem hizli hem de acimazsiz bir hal almistir. Bu kosullar altinda toplum
icerisindeki bireylerin iletisim sekilleri ne kadar onemli ise ayn1 zamanda iiretici ve
tiikketicilerin birbirileriyle olan iletisim sekilleri de O©nemli bir hale gelmistir.
Teknolojinin gelisimi sonucunda degisen miisteri ihtiyaclar1 diisiiniildiigiinde {iriin ve
marka gelistirmenin giicliigii 6ne ¢ikmaktadir. Ureticiler pazarda hedef kitlelerine
ulagmak icin ¢esitli stratejiler uygulamak zorundalar. Yeni gelistirilen tirlinlerin pazara
sunus asamasinda tiiketicilerin marka ile ilgili diislincelerinin O6nceden bilinmesi
gelistirilecek iletisim stratejilerinin belirlemesinde etkili olmaktadir. Sonug olarak,
marka iletigim stratejileri, lirlin ve hizmetlerin hedef kitlelere ulasmada anahtar rolii
oynamaktadir.

Bu calismanin ¢ikis noktasi, Firmalar tarafindan {iiretilen mal ve hizmetlerin
tilketicilerin begenisine sunarak onlarda satin alma davranislarini tetiklemek ve akilda
kalicilig1 saglamak icin marka iletisim stratejilerinde marka-hikaye iligkisinin roliinii
ortaya koymaktadir. Konuyla ile ilgili 6rneklem iilkemizin seramik {ireticilerinden,
Kaleseramik Canakkale Kalebodur Seramik San. A.S Firmasi secilmistir. Canakkale
seramik firmasi fabrikalar1 Canakkale ilinin Can ilgesinde kurulmustur. Firma yap1
sektoriinde koklii bir firma olup, kurulu kapasite agisindan diinyadaki en biiyiik seramik
tireticilerden biridir. Yap1 sektoriiniin 6nde gelen kurumsal firmalardan biri olan firma
ayni zamanda diinyanin birgok iilkesine ihracat yapmaktadir. Boylesi biiyiik bir kurulusg
ayni zamanda kurumsal bir yapiya da sahiptir. Biinyesinde marka iletisim birimi faal bir
sekilde ¢aligsmalarina uzun siiredir devam etmektedir.

Kurum igi iletisimin yiiksek oldugu firmada {iretilen tiriinler ile ilgili isim verme
calismalarinda hem {irlin yoneticileri hem de marka yoneticilerin bir arada ¢alismalari
sonucu basarili projeler gelistirmislerdir. Canakkale Seramik firmasi, 1995-2010 yillar
arasinda iiretmis olduklar1 yer ve duvar seramikleri ile banyo mobilya ve aksesuarlarinin
baz1 serilerinde adlandirma yapilirken marka iletisim stratejisi olarak marka- hikaye,
stratejisi benimsenmistir. Bu kapsamda firmanin kurulu oldugu lokasyonda géz oniinde
bulundurularak, mitolojiden faydalamlmustir. Ozellikle mitoloji kahramanlari ile

mitolojik yer ve hikayelerden esinlenmislerdir.



Diinya iizerinde tiim kitalara yayilarak kiiltiirlere ilham vermis ¢ok az destandan
biridir Troya. Troya’y1 ete kemige biiriindiiren, diisii gercege ceviren arkeolojik
calismalar ise; bugiin arkeoloji bilimi acgisindan ¢ok dnemli bir referans noktasi olarak
kabul edilmektedir. Kiiltiir ve Turizm Bakanligi, 2018 yilin1 resmi olarak Troya yil1 ilan
ederek, kiiresel Olcekte bir kiiltiir ve turizm hamlesi cagrisinda bulunuyor. Kiiresel
sorunlarin tiim sektdrleri ve toplum kesimlerini etkisi altina aldig1 bir siiregte, Troya’nin
binlerce y1l 6teden gelen ve diinyaca bilinen ilhamu ile birlikte, Troya’nin diinyanin yedi
kitasina yayilmig olan uluslararasi bilinirliginin stratejik bir iletisim araci olarak
konumlandirilmasi1  amaglaniyor  (http://www.troya2018.com/neden-2018-troia-yili).
Diger taraftan 2018 yil1i, Troya’nin UNESCO diinya Kiiltiir Miras1 Listesine girisinin

yirminci yil doniimiidiir.

Troya Arkeolojik Alani, Avrupa Uygarliginin erken déneminin kritik evresinin
gelisimini anlamakta muazzam bir Oonem tasimaktadir. Ayrica, Troya Homeros un
llyada’sinin iki bin yildan daha uzun siiredir yaratict sanatlar iizerinde ki derin
etkisinden dolay1 olaganiistii kiiltiirel 6neme sahiptir. Troya, diinyadaki en iinlii antik

kentlerden birisidir. ( https://www.kulturportali.gov.tr /portal/unescodatroya.

Diinya genelinde bircok iilkenin temel egitim miifredatinda giren Ilyada ve
Odesa destani ile Troya, sadece egitim, edebiyat ve tarihle degil ayn1 zamanda kiiltiir,
sanat ve spor alanlarinda da tiim diinya karsili1 olan evrensel bir marka degeri olarak,
2018 yilinda bu alg1 yonetimi ve iletisim stratejisinin en etkin araci olacaktir. 2018
Troya Yili oldu. Yerel ol¢ekte baslayan bir inisiyatifin, uluslararas: kiiltiir ve turizm
vizyonuna doniistiigii bir siirecte, diinyanin en ¢ok bilinen ikinci kiiltiirel miras alani
Troya, lizerinde herkesin uzlastig1 bir degerler manzumesi olarak tiim diinyada 2018
yilina damga vurmasi diisliniilmektedir. Troya’y1 6zgiin kilan, savas ve miicadele ile
baris ve hosgorii kiltliriinlin essiz bir bilesimi olmasidir. Anadolu’nun en kadim
degerlerinden olan Troya Destani’nin besledigi kolektif ruh, Canakkale Savasi’nda ve
milli bagimsizlik miicadelesinde oldugu gibi Anadolu tarihinin farkli dénemlerinde

tekrar tekrar karsimiza ¢ikmaktadir (http://www.troya2018.com/troia-neden-onemli).


http://www.troya2018.com/neden-2018-troia-yili
https://www.kulturportali.gov.tr/

Calismanin birinci boliimiinde, arastirma metodolojisine iligskin aciklamalara yer
verilmis olup, yontem olarak kullanilan gosterge bilim yontemi agiklanmistir. Gosterge
bilim yonteminin detaylarini ve {iriin ¢oziimlemelerinde, kullanimina iliskin bilgiler
verilmistir. Bu detaylarin ¢oziimlemelerde kullanimina iliskin bir bilimsel yontem
sunmaktadir. Ayrica arastirmanin amaci kisaca verilirken ayn1 zamanda aragtirmanin
Oonemi de 6zetlenmistir.

Ikinci béliimde, firmalarin iiretmis olduklar: mal ve hizmetleri pazara sunarken
rakipleri arasindan siyirilarak tiiketici ile bulusturmak adina izlemeleri gereken, marka
olusturma ve marka kavramlari iizerinde durduk. Bu bdéliimde oOzellikle literatiirden
faydalanilmistir. Marka kuramlari, markanin tiiketici davranislar izerindeki rolii, neden
marka olusturulmak istenildigi, marka unsurlar1 ve marka gelistirme unsurlar
incelenmistir. Marka gelistirme ve Pazar konumlari ile ilgili bilgilere yer verilmistir.

Tezin tgilincii boliimiinde, markanin pazarda ki imaji, marka kisiligi, marka
kimligi, marka degeri ve onu biitiinleyen tiim temel kavramlar iizerinde durulmustur.
Olusturulan markay tiiketici ile bulusturmak i¢in marka iletisim stratejilerinden marka-
hikdye konusu islenmistir. Hem marka hem de hikayenin gelisimleri anlatmistir. Diger
taraftan hikayenin marka ile biitlinlesmesi ve markanin zihinlerde kalmasi igin
mitolojiden nasil faydalanildigi konusu islenmistir. Mitoloji kahramanlar1 ve mitolojik
Ogelerin tiiketim kiiltiirii izerindeki etkileri incelenmistir.

Arastirmanin dordiincii ve son bolimiinde ise Kale Seramik Canakkale
Kalebodur Seramik San. A.S Firmasinin marka iletisim stratejileri ¢er¢evesinde marka-
hikaye kullanimina iligkin iiretmis olduklari {irlin gruplarina vermis olduklar1 isimlerde
kullandiklar1 mitolojik hikaye ve karakterlerin hikayeleri analiz edilmistir. Analizler
yapilarken firmanin iirlin kataloglari, tiriinlerin teshir edildikleri magazalar ve firmanin
web sayfalarindan faydalanilmistir. Tiim bu incelemeler sonucunda s6z konusu
mitolojik hikayelerinin gosterge bilim metodolojisi yontemi ile {riin olan iligkisi

tizerindeki bulgular analiz edilmistir.



1. BOLUM

1.1. Arastirmanin Konusu

Aragtirma, nitel bir arastirmadir. Arastrmanm konusu, marka iletisiminde
hikdyenin rolii ve mitolojik Ogelere yer veren, yapi sektorii firmalarindan olan,
Canakkale Seramik oOrnegi tizerinden akademik bilgi, inceleme ve bulgulara yer

verilmigtir.

1.2. Arastirmanin Amaci

Bu arastirmada, marka iletisiminde hikdyenin rolii ve mitolojik Ogelerden
faydalanilarak iiriin/marka isimlerinde kullanilmas1 arastirilmistir. Ornek olarak yapi
sektoriinde 6nemli bir seramik fireticisi Canakkale Seramik kullanilmistir. Canakkale
Seramik ‘in kurulu oldugu Canakkale ili ve g¢evresi yazili tarih 6ncesi donemlerden
giiniimiize ulasan kaynagini mitolojik hikayelerden alan bircok hikdye ve mitlere
sahiptir. Firmanin kaynak¢a zengin olan bu mitlerden ve hikayelerden esinlenerek
marka iletisimi kapsaminda marka /iiriin gruplarinda bu isimleri kullanmislardir.

Arastirmada marka kavrami ve markayi olusturan unsurlardan faydalanilarak
marka iletisim stratejileri tizerinde durulmustur. Ayrica gostergebilim yaklagimiyla da
arastirma konusu olan iiriinlerin, marka kimligi ve cagrisimlar: ¢éziimleme yontemiyle
de aktarilmistir. Bununla birlikte, iletisim ve etkilesim noktasinda gorsel 6geler, tasarim
ve isim unsurlar bir araya getirilerek, markanin tiiketiciye nasil aktarildigi anlatilmaya
caligilmistir.

Bu Arastirma ile Tiirk yap1 sektoriiniin rekabet ettigi kiiresel biiyiik firmalar ile daha
iyl miicadele etmek amaciyla stratejik ve biitiinlesik pazarlama yaklasimi gercevesinde
marka iletisiminin bagarili bir Ornegini sunup, rakipleri ile rekabet avantaji saglamaya

caligmaktir. Bu anlamda Tiirk yap1 sektoriine katki verecegini diisiiniilmektedir.
1.3. Arastirmanin Onemi
Firmalar giiniimiizde artik geleneksel pazarlama yontemleri yerine daha farkli

teknikler kullanmaya baglamiglardir. Bu tekniklerde esas odak nokta tiiketicidir. Firmalar

tilketici ve marka arasinda pozitif bir bag yaratmak dolayisiyla da marka farkindalig



olusturmak amaglanmaktadir. Marka iletisiminde, hikdye kullaniminin, tiiketicide
zihninde birakacag: etkiyi ve gosterecegi davranigsal tepkinin, bilimsel bir yaklagimla
incelenmesi ¢alismamizin 6nemini artiracaktir.

Ornekler ile, hikdyenin kullaniminin tutarliligy, etkileyici ve siirdiiriilebilir bir
stratejiyle ele alinmasi, arastirmamizi bilimsel temelde 6nemli hale getirecektir. Bu
arastirma ililkemizde yap1 sektoriinde marka iletisimi alaninda ¢ok fazla sayida arastirma

yapilmamis olmas1 bakimindan da ayrica 6nem arz etmektedir.

1.4. Arastirmanin Yontemi

Oncelikle arastirmanin kavramsal cercevesini olusturmak icin ¢alismada literatiir
taramasi yapilmigtir. Canakkale Seramik firmasinin, tiretmis oldugu iriinlerin isim ve
gorsellerinde tiiketicilere aktarilmak istenen marka isimleri, gdstergebilim kurami
temelinde veriler ¢dziimlenmis ve betimlenmistir. Inceleme kapsamindaki iiriinlerin
marka isimlerinin anlamini yansitan 6geler ve bunlarin tiiketiciler lizerindeki etkileri
tizerinde durulmustur.

Gostergebilim Kurami: Gostergebilim, isaretler bilimidir; herhangi bir aracin
isaret sistemi olarak incelenmesidir. Gostergebilim iletisim i¢in kullanilabilecek her seyi
inceler. Insanlarin iletisim amach kullandigi dogal diller, jestler, isitme engellilerin
kullandig1 alfabe, goriintiiler, trafik isaretleri, bir kentin yerlesim plani, bir lilkedeki
ulasim yollarinin yapisi, mimari herhangi bir diizenleme, bir miizik yapiti, bir tiyatro
gosterisi, reklam afigleri, paralar, yazinsal yapitlar, moda, kisacas1 bildirisim amaci
tagisin tasimasin her anlamli biitlin ¢esitli isaret birimlerinden olusan bir dizgedir. Bu
dizge birimleri genelde gosterge olarak adlandirilir (Rifat, 2009).

Gostergebilime admi veren ilk kisi ise Ingiliz filozof John Locke (1632-1704)
olmustur. Locke, ilk kez “semeiotike” terimini kullanarak “gostergeler ogretisi”
(doctrine of signs) olarak niteledigi semiyotigin, bilimin {i¢ temel bransindan biri olmasi
gerektigini one slirdii. Locke’den sonraki pek ¢ok diisiiniir eserlerinde dilsel ve dil dis1
gostergelerin incelenmesini ele almig, bu anlamda Locke’yi takip etmislerdir. Dilsel
yani bagka bir deyisle dogal diller ve dil dis1 baglamlar, farkli iki ana biitiin i¢inden
kendi iglerine biitiinlik gosteren belirli dilimler alip bunlar {izerinde calismalar

yapilmistir. Bu ¢alismalar sonucu bir¢cok gostergebilim alan1 gelismistir. Tiyatro



gostergebilimi, yazin gostergebilimi, tanitim gostergebilimi, miizik gostergebilimi,
goriintii gdstergebilimi vb (Onat ve Ozgencil, 2001).

Yapisalcilik, postyapisalcilik ve Marksizim goriislerine yakin gostergebilimci
Roland Barthes, kendi o6grencilerinden Julia Kriteva’nin Metinlerarasilik kurami
Barthes’in postyapisalci gostergebilim anlayisina kaymasinda etkili olur. Diger taraftan
Rus Bigimcilerden ve Marksist dil felsefecilerden de uzak kalmaz. Barthes gelistirdigi
gostergebilimsel yaklasimla iletisimcilerinde ilgisini ¢eker. Ozellikle popiiler kiiltiirel
metin ¢ozlimlemeleri konusundaki yapitlari, iletisimciler i¢in 6nemli kaynaklardir
(Glingor, 2016).

Barthes gelistirdigi gostergebilim kuramiyla elestirel gelenegi, yapisalciligr ile
bir 6l¢iide de postyapisalci tavri ile bir sentezleme ¢abasi icine girer. Dili ideolojiyle
iligkilendirmesi, mitsel anlamlara vurgu yapmasi, gibi farkli anlayislar1 bir araya
getirme ¢abasi gostergesi olarak degerlendirilebilir. Barthes’e gore mitler dil yapilari
icerisinde yan anlamsal gostergeler degil, ayn1 zamanda dilin ideolojik yanini saklama
gibi bir isleve sahiptirler. Sonu¢ olarak mitlere dokunmus bir dil yapis1 iktidar
catigmalarinin gizlemesine hizmet edebilir. Diye diistinmektedir (Giingor, 2016).

Barthes’in ¢oziimlemelerinde anlamlanma (signification)kavramina bagli olarak
one ¢ikan bir bagka kavram da yan anlam kavramidir. Yan anlam kavramiyla Brathes’in
anlatmak istedigi sey mitlerdir. Mytologies (1957) adli eserinde Barthes gostergelerin
ozellikle mitsel anlamlar1 tizerinde durur (Giingér, 2016).

Gostergebilimciler farkli alanlarda inceledikleri nesne, gercek ya da yasanmis
olmasindan ziyade hem kuraminin kaynaginda bulunan dilbiliminin hem ana konusu
olan “anlam” 1n kosullandirmasiyla, ele aldigi her “biitiince” de bagimlar1 ve islevleri
kavramaya c¢alisir. Calisilan nesne alan1 bigimsel, sinirlar1 ise nitel olarak
anlamlandirilir (Onat ve Ozgencil, 2001).

Bayrake¢r’ya gore, Uriin anlam profilinin belirlenmesinde smiflandirma kurami
Tasarim aslinda gelecege doniik bir yaratim siirecidir. Bu siire¢ igerisinde tasarimci
kendi zihinsel etkinliklerinden baglayan bilissel bir iletisim icerisine girer. Tasarim
stirecinin basinda zihinsel olarak zaten sekillenen bir yapiya sahiptir. Tasarim
asamasinda ise zihindeki sekillenme tasarima doniisiir. Uriin anabilimine temel kaynak

olan faktorler; tirliniin islevselligine bagl gorsel gerceklesmelerin kendisi ve hayal giicli



olasiliklari, tasarimci-tiiketici davraniglari, toplumsal iligkileri ile sosyal kiiltiirel

ozleridir (akt. Onat ve Ozgencil, 2001).

Bayrakgei, iiriin anlam profilinin belirlenmesi i¢in, {liriiniin icerisinde yer aldig
irtin simifinin nitelikleri, gorsel ipuglari, gdnderme yapilan anlam alanlarindan tasarim
hedeflerine uygun olanlar segilip, yorumlanmasindan yaninda iiriin bi¢imi betimlemesi
iiriin anlam profilini vermektedir diye belirtmistir. Tasarim siire¢leri bakimindan iirtin
gorselleri inga edilmesiyle olusan bi¢imsel bir yaklagimi gorsellestirmek miimkiindiir
(Onat ve Ozgencil, 2001).

Yine Bayrak¢r’ ya gore, iriin simiflandirmasini reel yasantimizda da bilingli
siirecler olarak kullaniriz. Tasarimcilarin yaptiklart siniflandirmalarda dikkat edilen
Oonemli bir nokta, bir nesneye isim verirken onun islevine yarayacak ya da ihtiyacini
karsilayacak bir gonderme yapmasi gerekir (Onat ve Ozgencil, 2001).

Konu ile ilgili bu ¢alismadan bir 6rnek verilir ise; tasarimcilar, Apollon Stone
serisinin adin1 efsanelere konu olan binlerce yillik uygarligin tanris1 olan Apollon’dan
almustir. Uriin yiizeyinin striiktiirii ve dzellikli aplikasyonlari ile birbirini takip etmeyen
Ozgiin kaya gorinimii saglamliga gonderme yapilmistir. Doganin hakimi Apollon
tanrisiyla beraber ayni islemin evlerde de ya da mekanlarda da hissedilmesi mesaji
verilmistir. Tasarimcilarin ¢abasi gercek diinya ile tiiketicilerin zihinsel diinyalarindaki
beklentilerini karsilamaktir. Bu ¢aba igerisinde tirlinlerin fiziksel dzeliklerini belirlerken
toplumun, iiretim yapilan yerin cografi yapisi, bu bolgedeki yasanmis ge¢misin izlerini
zihinsel siireclerinden geg¢irip liriiniin liretim agamasinda gegilir.

Betimleme Yontemi: Betimleme sozliik anlami olarak tasarlama, bir seyin sozle
veya yaziyla anlatma, gbz onilinde canlandirma olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Anlatim
bicimlerinden olan betimleme(tasvir), herhangi bir nesnenin goriiniisiinii, karakterini
veya onunla ile ilgili hissedilenleri canlandirmak veya ifade etmektir (Tansel, 1983).

Betimleme yontemi ile, durum saptayici/betimleyici arastirma grubuna dahildir.
Betimsel modelle, bir konudaki halihazirdaki durum arastirilmaktadir. Betimsel
arastirmalar  iki sekilde gerceklestirilebilir: Ozaktarim arastirmalar1 ve gdzlem
arastirmalari. Ozaktarim arastirmalarmin verileri, &rneklemde yer alan bireylerin
kendilerinden bilgi alinarak toplanir. Katilimcilardan, anketler aracilifiyla yazili olarak

bilgi alinabilecegi gibi, goriismeler yoluyla s6zlii olarak da bilgi toplanabilir. Gozlem



aragtirmalarinda ise veriler, katilimcilarin arastirmaci tarafindan gozlenmeleriyle

toplanir (Odabas, 2011).
1.5. Arastirmanin Evreni ve Orneklemi

Arastirmanin evrenini Tiirkiye yap1 sektoriidiir. Arastirmanin Orneklemi,
Canakkale Seramik’in yer ve duvar seramikleri ile banyo mobilyalarinda, marka iletisim
stratejisi kapsaminda kullandig1 mitolojik karakter ve yer isimlerinin yer aldigi iiriin

gruplandir.

1.6. Arastirmanin Sinirhliklar1 ve Varsayimlar

Bu aragtirmanin sinirlilig1 ve varsayimlart asagidaki gibidir.

Varsayimlar;

1. Markalar arasinda rekabetin yogun olarak yasandigi giinimiizde hikaye; marka
iletisiminde 6nemli bir yere sahiptir.

2. Canakkale Seramik’in triinlerine verdigi, mitolojik isimlerle, firmanin kuruldugu
bolgenin tarihi ve mitolojik 6zelliklerine dikkat ¢eker.

3.Uriinlerde kullanilan mitolojik hikayelerdeki etki, markaya yansir.

Simirhlik;

Arastirmanin siirliligi, Canakkale Seramik’in 1995 ile 2010 doneminde iiretmis oldugu

urinler ile smirhdir.



2. BOLUM: MARKA VE MARKA OLUSTURMA

Giliniimiiz toplumsal yasamda goriilen post modern yasam tarzlar1 beraberinde
farkli beklenti ve talepleri olan yeni tiiketici profilleri olusturmustur. Artik tiiketicilere
ulasmak i¢in kitlesel mesajlardan ¢ok daha giicli kisisel sOylemleri iceren
bireysellesmeye yonelik mesajlar 6ne ¢ikmaktadir. Iste postmodern olarak tanimlanan
bu yeni tiiketici profili, modern donemin ihtiyaca yonelik ve akilci yapiya sahip tiiketim
davraniglarinin yerini almistir. Bu yeni yasam tarzlart karsisinda iiriinler daha tasarim
asamasinda 6zglin, bireysel ve tatmine yonelik sekillenmesine ¢aligilmaktadir. Sonugta
ireticiler, ortaya cikacak olan bu iriinlerin markalagsma stireclerinde hedef kitle ile
iletisim kurmak, onlarin duygularina seslenmek ve zihinlerinde kalic1 olabilmek icin

kisisel mesajlarla bunu sagalamaya ¢aligmaktadirlar.
2.1. Marka ve Markalasma Kavramlari

Markalagsma durumu, sanayi devriminden sonra ortaya c¢ikmis olan bir
kavramidir. Giiniimiizde {riin ve hizmet alaninda marka unsuru, 6nemli bir yer

tutmaktadir. Calismanin bu kisimda marka ve markalagsma kavramlar1 aciklanacaktir.
2.1.1. Marka Kavraminin Tanim

Marka kavrami, herhangi bir {irlinli veya nesneyi tanitmaya, benzer iirlinlerden
ayirt etmeye yarayan isaret, 6zel isim, resim veya harflerle yapilan isaret seklinde ifade
edilen kavramlara denilmektedir (TDK, 2005).

Amerikan Pazarlama Birliginin tanimina gore marka, “Bir iiriin ya da bir grup
saticimin tirtinlerini ya da hizmetlerini belirlemeye, tamimlamaya ve rakiplerin
tirtinlerinden ya da hizmetlerinden farklilastirmaya, aywrt etmeye yarayan isim, terim,
isaret, sembol, dizayn(tasarim), sekil ya da tiim bunlarin birlesimi’dir (Odabas1 ve
Oyman, 2002, s. 360). Bu tanima gore, bir marka, isim, logo, sembol, vb. farkli
niteliklerin seg¢ilmesi ve tiiketicinin {irlin veya hizmeti digerlerinden tanimasi gibi bir

marka segerek yaratilabilir.



Bir marka, tanimlayicilarin islevini verdigi gibi basit¢e tanimlanabilir. Satis¢ilar
ya da pazarlamacilar gelistirilen yeni iiriinleri igin belirli bir isim, sinyal, sembol logosu
kullandiklarinda, bir marka yarattiklar1 diistiniilebilmektedirler (Keller, 2003).

Marka, iireticilerin ve saticilarin hedef gruplarindaki tiiketicilere belirli 6zellik
ve faydalari siirekli olarak sunacaklarinin bir vaadi ve kalite garantisidir. Markanin
icerdigi anlamlari, nitelik, deger, yararlar, kiiltiir ve degerler seklinde kategorize
edilebilir (Kotler, 2000).

Markalar sadece semboller, isaretler veya isimlerden ibaret degildir; tiiketicinin
bir iriin ya da hizmetin performansina ve tiim anlamlarmin yaninda ek olarak
tilketicinin zihninde yer alan algt ve duygulart ifade eder, ki bu da tiiketicinin kendi
markasina olan bakis agisidir (Armstrong ve Kotler, 2005).

Sahip oldugumuz bakis agisina gore bir marka belirlenebilir. Bu nedenle,
ekonomistler ve belki de ireticiler ve iirlin tedarikgileri i¢in, bir marka kendi bakis
acilarindan bir marka tanimlamalari i¢in yeterli bir isim olabilir. Pazarlama bakis
acisindan pazarlamacilar markay bir sirket icin dnemli bir rol oynayan belirli unsurlar
olarak goriir. Danmigsmanlar icin ¢iktiya odaklanmak, belirli marka hakkinda bir fikir
verebilir.

Uriin ve marka arasindaki farkliliklara bakildiginda, markanin igerdigi anlamlar
ve sahip oldugu Ogeler ile marka ile {irlin arasindaki farki ortaya ¢ikarmaktadir. Marka
ile {irlin arasindaki en bu farkliliklar1 daha iyi anlamak i¢in markanin ne oldugunu, iiriin
ne oldugunu bilmekten gecmektedir. Uriin, tiiketicilerin ihtiyaclarmi ve isteklerini
karsilamak igin pazara sunulan herhangi bir seydir. Uriin, araba, ev, giysi gibi somut
nitelikte olabilecegi gibi, sigorta islemi, otel hizmeti, bankacilik, hastane hizmeti gibi
niteliklerde tasiyabilir (Tosun, 2010).

Markanin temel islevi bir riinii rakiplerinden farkini ortaya koymak igin,
triiniin 6zellikleri araciligiyla ayirmak tlzerinde kurgulandigini belirtmektedir.
Buradan yola cikarak, {riinlerin rakipleri ile olan farkliliklarini; isim, sembol ve
performans gibi goriilebilen somut 6zelliklerin yaninda ¢agrisim ve duygular vb. soyut
ozellikler yardimiyla ortaya koymaktadir. Sonug olarak markali bir iiriin ile markasiz bir
iiriinden ayiran etmen, tiiketici zihninde olusturduklar1 duygu ve diisiincelerdir. Iste bu

duygu ve diisiinceyi olusturan 6ge “marka’ dir (Tosun, 2010).
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Glinlimiizde marka, tiiketicilerle iliski kurma yolunda biiylik mesafe katletmistir.
Bir logo, sembol ya da isimin digina ¢ikarak, iletisim igerisinde bulundugu kitlelerle

verdigi mesajlarla onlarda bir aidiyet duygusu yaratmaktadir.

2.1.2. Markanin Rolii ve Fonksiyonlar:

Son donemlerde, markalarin oynadiklari roller konusunda bir¢ok degisiklik
meydana gelmistir. Gegmiste, bir markanin islevi, sahibinin miilkiinii duyurmakti;
ancak simdilerde hem firmalar hem de tiiketiciler i¢in markanin islevlerinden
faydalanmak i¢in ¢abalamaktadirlar. Marka, genel olarak bir sirketin performansinda ve
pazarlamaci perspektifinden 6nemli bir rol oynamaktadir, markanin baslica faydalari

sunlardir:

1- Uriin ézelliklerine yasal koruma saglanmast,
2- Uriinii tanimlamak

3- Marka sadakatinin saglanmasi.

Bu fonksiyonlar detayl1 olarak agiklanacaktir. Bir markanin gergeklestirebilecegi
yasal koruma fonksiyonu, bir sirketin benzersiz {irlin 6zelliklerinin giivence altina
alinmasina ve bir lrline, benzersiz {iriin 6zelliklerinin ve ozelliklerinin yasal haklar
olmaksizin bunlardan faydalanabilmesi i¢in bagkalarinin taklit etmesini engellemek igin
garanti etmesine yardimci olabilir.

Keller ve Kotler (2006), fikri miilkiyet haklarini, telif haklari, tescilli tasarimlar
ve tiirlerini sunmuslardir. Marka adlar1 marka tescil kurumlara bagvurularak, tescilli
ticari markalar olarak korunabilir, iliretim siirecleri de patentlerle koruna bilindigi gibi,
ambalajlama yoluyla da korunabilir (Kotler ve Keller, 2006). Sirketler, markalasma ve
reklam kampanyalarini destekleme konusunda yatirim firsatlarimi giivenli bir sekilde
artirarak bu fonksiyondan yararlanabilirler. “Tiirk Patent Enstitiisii’ nce tescil edilmig
170 bin tiriin markast bulunuyor” (Uztug, 2003).

Ikinci islev kimliktir. Marka, aym kategorideki iiriinlerin farkli iireticilerdeki

iirinlerden ayirt etmesini saglamaktadir. Marka kimligi, tliketicilere sunulan mal veya
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hizmetleri tanimlamak i¢in 6nemli rol oynamaktadir. Marka kimliginin temel gorevi
markaya ait parcalar1 bir biitlin olarak pazarda yansitilmasini saglamaktadir.
Tiketicilere yonelik marka fonksiyonlarindan olan, sekiz fonksiyonda tiiketiciye
faydalarindan dolay1 6zetleyen Kapferer (1997), tarafindan agiklanmaktadir.
Yazar, bu iglevlerin 3 gruba ayrilabilecegini belirtmistir:
1- Tanima
2- Algilanan riskin azaltilmasi ve
3- Markanin zevk tarafi

Markanin baglica faydalarindan dgiinciisii olarak; marka sadakati kavrami,
tiketicilerin markaya olan inancinin giicii olarak tanimlanabilir. Tiiketiciler bir
markadan bekledikleri kendi ihtiyaglarini karsilayacak bazi oOzellikleri bulduklarinda
onlarin markaya kars1 olan sadakatleri de artmaktadir. Giiniimiizde gii¢lii markalarin en

biiyiik hedefleri arasinda kendilerine bagl tiiketiciler yaratmaktir (Uztug, 2003).

2.1.3. Markalama Uzantisi

Markalama, yeni miisterileri ¢ekmeye, sadik miisterileri korumaya, daha fazla
satis elde etmeye, bagli calisanlar olusturmaya ve is degerini artirmaya yardimci
olabilir. Ote yandan markalasma, tiiketicinin haklarin1 korur ve tiiketicinin kendilerini
daha giivenli hissetmesini saglar ve ayn1 zamanda iiriinleri daha kolay hale getirir. Bu
nedenle, gliclii bir marka olusturmak ve insa etmek her sirketin basarmay1 amagladig
ana hedeflerden biri haline gelmistir, ¢iinkii bu sayede firmanin iiriinlerinin kalitesine ek
olarak is yapmasini ve karliligin1 artirmasini saglamaktadir. Mal alip satmaya gelince,
satin alma karar1 alir. Ayrica, riski ve markanin ne anlama geldigi sorusunu da azaltir.
Ornegin, burada Apple gibi en basarili markalari ariyoruz ciinkii etkili ve verimli bir
markalasma oldugu i¢in bu olabilir, Ayrica, tiiketiciyi marka hakkinda egitmek,
tilkketicilerin liriin ve hizmetler hakkindaki bilgilerini diizenlemelerine yardimer olan
zihinsel bir yapidir (Kotler ve Keller, 2006).

Markalama uzantisini bir 6rnekle aciklamak gerekirse, ilk ¢aglarda drtiinmek ve
korunmak amaciyla giyinen insan daha sonraki donemlerde giyinmeye toplumda dikkat
cekmek, sosyal pozisyonu gostermek gibi toplumda taninmayir amaglayan farkl

ozellikler de yiiklemistir. Giyinmenin zaman ic¢inde degisimi ile moda olusmustur.
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Sonug olarak moda yaratildigi donemin bir yansimasi olarak gelismistir. Tarihi olaylar,
ekonomik ve sosyal gelismeler moday1 da etkilemis, 6zellikle ekonomik ve askeri
agidan giiclii olan iilkelerin giyim tarz1 diger iilkelerde de takip edilmistir. Ornegin
1620’lere kadar Ispanya’nin modayr etkiledigi gozlenirken, bu tarihten itibaren
Fransa’nin giliclenmesine paralel olarak bu iilkenin modayr belirlemede daha etkin
oldugu goriilmektedir (Mackrell, 1997). Fransa’nin moda alaninda aktif olarak one
gecmesiyle beraber markalasma durumunda da Fransa giderek Ispanya’y1 geride
biraktigi gozlemlenmistir. Sonugta 6nemli olan ¢aga ayak uydurmak ve bununla da
yaninda rekabet edebilme stratejisiyle basa ¢ikmaktir.

Tiiketicinin, diger uriinlerden farkli olan iiriine yonlenilrfcgmesini saglamak
i¢in, ilgili rtiniin 6nemli bir degere sahip olduguna ikna etmesi ve hissetmesi gerekir.

Bu nedenle bir marka olusturma bu tarz bir duyguya ulagsmanin anahtaridir.

2.2. Marka Olusturma

Giiven, tutku, aksiyon, giivenlik ve kiiltiir gibi bircok unsur kullanilarak bir
marka olusturulabilir. Markalar tiiketiciye sagladiklart giic ve fayda bakimindan
farklilik gosterir. Marka olusturma karmasik bir varlik olarak kabul edilir. Bununla
birlikte, tiiketicinin zihnine ulagabilir ve bir degisiklik yapabilir.

Evrimsel bir siire¢ i¢inde adim adim gelistirilebilir. Pazar da miisterilerin
bilmedigi veya duymadig1 pek ¢cok marka vardir. Dahasi, alicilara ¢ok asina olan baska
markalar da vardir. Tiiketiciler, bunlarin farkindadir ve diger markalarin arasinda
kolayca hatirlayabilir ve taniyabilir, boylece tiiketicinin yiiksek diizeyde marka
bilinirligine sahip oldugunu ima eder.

Markanin tiiketici ac¢isindan avantajlar1 arasinda, begendigi {riinii diger
benzerleri arasindan kolaylikla bulma, hatirlama ve segmesini kolaylastirmaktir (Kozlu,
2003). Markada temel amag, tiiketiciler agsindan iriine yonelik talep olusturarak
sonrasinda da baglilik yaratmaktir.

Bagka bir acgiya gore ise; ireticiler yaratmis olduklar1 markalariyla tiiketicilere
giiven vererek onlarin pazardaki konumlarinmi giiglendirmektedirler.

Uretici firmalar, giiclii bir marka yaratmak icin ¢aba gdstermeleri gerekmektedir.

Tam memnuniyeti sagladiktan ve markanin bir kavram olarak tanimlayici olmaktan
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daha biiylik oldugunu fark ettikten sonra bircok vardiya meydana gelmistir. Marka
olusturma modeli dort ana teori olarak siniflandirilabilir. Her biri markanin cesitli
yonlerine odaklanirken, bazilar1 marka rezonans modeli ve BrandZ modeli gibi bir dizi
asamaya dayal1 bir siire¢ olarak marka olusturma ile ilgilenmektedir. Marka olusturmay1
marka liderligi modeli ve marka oryantasyon modeli gibi birbirine bagli bir model

olarak goren modeller de ayrica bulunmaktadir.

2.2.1. Marka Olusturma Kuramlari

IIk teori, BrandZ’nin marka olusturmanin bir dizi asamadan olusan bir siirec
olarak goren ve bu asamalarin sonuglarina gore ortaya ¢ikacak olan marka olusturma
modelinden bahsedilmektedir. Pazarlama alaninda uzman olan Millward Brown, marka
giicii i¢in gelistirdigi bu teoriye Marka Dinamik Piramit’i modeli adin1 vermistir (Sekil
1).

Brown’a gore pazardaki markalardan, giiclii markalar, marka sadakati insa
etmekte diger diger markalara gore daha basarilidirlar. Bagka bir deyisle markanin
giicliyle marka sadakati dogrudan baglantili 6gelerdir. Bir markanin tiiketicisiyle temel
farkindalik diizeyinden yogun baglili§a gidebilen basamaklar1 iceren bir iligkisi
oldugunu 6ne siiren birgok calisma mevcuttur. Millward Brown’un marka dinamikleri
piramidi ile ortaya koymaya calistig1 nokta, markalarin sadakate giden yolda hangi
basamakta yer aldiklarini tespit etmelerini saglamak olmustur.

Bu teorinin ana fikri, tiiketicileri piramit seviyelerinde dagitmaya
dayanmaktadir. Konsantrasyonda, tiiketiciler daha diisiik seviyede, tiiketici sayisini
arttirmak ve bunlar1 {ist seviyeye aktarmaya yonelik pazarlama faaliyetlerini ve
programlarini gelistirmek i¢in
gereklidir(http://www.millwardbrown.com/Libraries/France_Downloads/BrandDynami

cs.sflb. ashx).
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Sekil 1: Brown’un Marka Dinamik Piramidi

Kaynak:http://www.millwardbrown.com/Libraries/France_Downloads/BrandDynamics.
sflb.a shx (04.04.2014)

Bu teori ile ilgili Kotler ve Keller, “marka insasi i¢in, piramidin basamaklari i¢in
sOyle bir tarif yapmislardir. Her bir basamak bir Oncekinden basarili bir sekilde
tamamlayan bir dizi ardisik adim seklinden olusmustur. Piramidin alt seviyesi, marka
kimligini yansitan varlik seviyesidir. Marka pazarda yer almakta ve tiiketici bunu fark
ederek sormaktadir (“Bunu biliyor muyum?”’). Bu seviyede, tiiketici markasinin yeni
markay1 kesfetmesiyle sinirli olan harcamaya ek olarak tiiketici-sirket iliskisi de zayiftir.
Piramidi ilgi diizeyi seviyesine yiikseltirken, tiiketici markanin farkinda olur, ayrica ona
ne saglayabilecegini diisinmeye baslar (“Bana bir sey teklif eder mi?”). Piramidin
icindeki bir sonraki seviye tercih seviyesidir, bu asamada tiiketici markay1
deneyimledikten sonra, ihtiyaclarmi ve isteklerini yerine getirebilmek i¢in neler
yapabilecegini derinlemesine diisiiniir.

Avantaj seviyesi, tliketici markanin tam olarak ne yaptigin1 ve ne gibi bir deger
sundugunu ve denedikten ve bundan yararlanarak diger markalardan daha 1yi olup
olmadigini belirleyebilir (“Baskalarindan daha 1yi bir sey sunuyor mu?”). Son olarak,
smirlayicr diizeyde, tiiketicilerle iliski ve baglant1 saglanir ve tiiketici markaya sadik
kalir (Kotler ve Keller, 2006).

Kotler ve Keller (2006) tarafindan 6ne siiriilen diger bir teori, daha dnce sozii
edilen prensibin aynisini alir; bu da marka yapisinin, marka rezonansi olan sirali bir

yapim siirecini takip etmesi gerektigini agiklar. Yazarlar bu teoriyi iki korelatif tarafa
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sahip bir piramit olarak belirler: duygusal bir taraf ve bloklar i¢inde zihinsel veya
rasyonel bir taraf. Marka olusturma buna gore gerceklestirilebilir (Sekil 2).

Yazarlara gore markalagma piramidi dort asamaya ayrilir: tiikenme, performans
ve imgeleme, yargilama ve his ve son olarak da rezonanstir. Her asamada markalagma
hedefleri sag tarafta gosterilmekte ve piramit, sol taraftaki marka gelistirme asamalari

ile asamalara uymaktadir.

Ik seviye: Selience, markanin genis bilinirligini ifade eder.
ikinci seviye: Performans ve gériintii, markayi farklilastiric1 olarak ifade eder.
Uciincii seviye: Yargi ve duygu, duygusal ve entelektiiel etkiyi ifade eder.
Dordiincii seviye: Rezonans bag anlamina gelir- yani, marka ve tiiketiciler arasindaki
giiclii iliskiler.

Pazar’da giiglii bir marka insa edebilmek i¢in, aslinda dogru yapi taslarini
yerlerine yerlestirdikten sonra meydana gelen marka piramidinin zirvesine ulagmak igin,

gerekli oldugunu ifade etmistir (Kotler ve Keller, 2006).

ILISKILER :
ARALARINDAKI
[LiSKi NERDIR ?
REZONA
NS
TEPKI : SEN NE
AVANTAJ / DIYORSUN?
DUYGULAR L )
{ N\
) ANLAM : SEN
PERFORMANS / IMAJ NESIN 2
. J
{ N\
BILINIRLIK KIMLIK : SEN
KIMSIN 2
. J

Sekil 2: Marka Rezonans Modeli.
Kaynak: Kotler, P. (2006)Marketing Management. New York Pearson Prentice Hall,
5.285
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Bu model, tiiketicilere ve pazarlama perspektifinden marka olusturma siirecinin
hedefi olan bir rezonans seviyesine ulasmak icin nelerin ortaya ¢ikabilecegini vurgular.

fk blok, marka atilimy, ilk adim1 temsil eder ve markanin tiiketici icin ne kadar
onemli oldugunu ve tiiketicinin markayla ne derece ilgilendigini ve bununla ilgili ne
hissettigini ifade eder. Tiiketici bunu diigiinebilir ve satin alma karar1 verirken bunu
hatirlayabilir. Bu adim 6nemlidir ¢iinkii miisterilerle marka kimligini olusturmak ve
akillarinda arzu edilen ¢agrisimlar yapmak i¢in dogru marka kimligini saglar. Bu
nedenle, blogun iki alt boyutu vardir: Kategori tanimlama ve ihtiyaglar memnuniyeti
(Kotler ve Keller, 2006).

Ikinci adim iki bloktan olusuyor: marka performansi ve marka imaji, yani
markay1 uygularken ve tiiketiciye mesajint marka goriintiileri hakkinda iletirken ortaya
cikarilmasi gereken iki sey vardir (Kotler ve Keller, 2006).

Marka performansi, tiiketicinin ihtiyaglarini karsilayabilen iiriiniin fonksiyonel
yonleriyle ilgilenirken, marka imaj1 ile tiiketicinin psikolojik yonleri géz Oniinde
bulundurulur ve markanin ne 6l¢iide erisildigine veya tiiketicilerin bu yonleri ne 6l¢iide
yerine getirmeye calistigina agiklik getirilir. Marka derneklerinin ne kadar giiclii
(tiiketicileri markaya ¢ekebilme yetenegi), ne kadar elverisli (Tiiketicilerin ihtiyaglarini
ve isteklerini karsilar mi1?) ve ne kadar benzersiz oldugunu (diger markalara gore daha
1yi bir deger saglar m1?) gosterir. Arastirmacilar, bu adimin amacinin “bir grup somut ve
soyut marka derneklerini stratejik olarak birbirine baglayarak miisterilerin zihninde
marka anlamini olusturmak” oldugunu ifade etmistir (Kotler ve Keller, 2006). Bir
marka imaj1 olusturmak i¢in reklamin rolii bu adimda 6nemlidir.

Bir sonraki adim iki bloktan olugmaktadir: Marka yargist1 ve marka hisleri.
Birincisi, tiiketicinin markayr yargilama yetenegini, nasil davrandigini, ona ne
sundugunu, markanin kullanim amacinin ne oldugunu ve tiiketicinin marka imaji
hakkinda ne diisiindiigiinii aciklar. Kisacasi, tiiketicinin markasina kars1 verdigi tepkileri
(algilar1 ve goriisleri) ve degerlendirmesini kaliteye sunar. Bu hiikiimler, tiiketicinin
zihninde, piramidin Onceki adimindan (marka performans: ve marka imaj1) yerlesik
olandan kaynaklanmaktadir. Marka duygulari, tiiketicinin markasina yonelik davranigini
ve sahip oldugu kabul derecesini etkileyen, tiiketicinin duygusal ve erisilebilir
tepkilerinin gelisimini ifade eder. Tiiketicinin, ifade, eglence, 6zsayg: vb. gibi ifade

edebilecegi ve ilistirebilecegi insan Ozelliklerine ek olarak, bunlarin hepsi olumlu
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tepkiler olarak kabul edilir. Son adim marka rezonansidir, yani bu seviyedeki tiiketicinin
marka ile derin bir baglantisi vardir (Kotler ve Keller, 2006).

Bu ayn1 zamanda tiiketici-girket iligkisinin gii¢lii oldugu anlamina gelir, bu
nedenle tliketici marka hakkindaki hislerini kolayca ve net bir sekilde ifade edebilir, bu
da pozitif psikolojik ve duygusal baglantilarin ve marka ile iliskilerin bir sonucu olarak,
tiiketicinin sadik oldugu diisiincesini getirmektedir (Kotler ve Keller, 2006).

Birbirine bagli yapi, markayr olusturmak igin baska bir yontemdir. Marka
yonelim modeli olan Urde tarafindan sunulan model su sekilde agiklanmaktadir:
“Marka yonelimi, kurulusun siirecinin, hedef miisteri ile devam eden etkilesim icinde
marka kimliginin 6l¢iit gelistirme ve korunmast etrafinda dénmesi igin bir yaklasimdir.
Marka seklinde kalict rekabet avantaji elde etmek de bunun bir ¢iktisidir” (Urde, 1999,
s.118). Bu model, markay: o6zel stratejik kaynaklar olarak goren bir zihniyetle
kullanmayr onermektedir. “Markanmin baslangic noktasi olarak kullanilmas: bir
zihniyetin ifadesidir. Bir sirketin istihdam ettigi markalarla bu sekilde iliskilendirme,
belirli bir kaynag stratejik siirecin merkezine yerlestirmeyi icerir. Faaliyetler, rekabet
avantaji elde etmek igcin markalarin stratejik kaynaklar olarak olusturulmast,
gelistirilmesi ve korunmast iizerine odaklanmaktadir” (Urde,1999, s.119). Marka
kimligi tiketici ile ilgili olmas1 gerektiginden, sirket i¢ degeri (i¢ marka kimligi) ve
markanin ne oldugunu da anlamalidir. Markanin derin bir anlayisini kazanmak ig¢in

cevaplanmasi gereken sorulari agsagidaki Tablo 1 de goriilebiliriz.

Tablo 1: Kimlik- Markalarini tanimak ve anlamak igin cevaplanmasi gereken alt1 soru

Gergek Ideal Diislenilen

Kendine Ozel Kendimi nasil Nasil olmak Nasil olmast
tasarlarim isterdim gerektigine

inaniyorum
Sosyal benlik Baskalarinin benden | Baskalariin benim Baskalarinin
nasil inandigina olmamu istedigine nasil olmasi

Inantyorum Inantyorum gerektigine

inaniyorum.

Kaynak: Urde. M. (1999), Brand Orientation: A Mindset For Building Brands Into
Strategic Resources. Journal Of Marketing Management, s.124
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Bu modelde, marka stratejik bir parca olarak kabul edilir; bu nedenle, bu bakis
acisindan, markanin stratejik platformu ilk olarak belirlenmelidir. Ardindan, tiiketici
tepkileri marka gelistirme i¢in bir siirlicli olacak: “marka olusturma siirecinin stratejik
noktasi, oncelikle i¢c marka kimliginin a¢ik bir sekilde anlasiimasini saglamaktir. Daha
sonra marka, miisterinin istekleri ve ihtiyaglart igin bir ¢erceve sunan stratejik bir
platform haline gelir” (Urde, 1999, s. 122).

Arastirmacilar, model i¢indeki oncelige de deginmektedir: “miisterilerin istekleri
ve ihtiyaglart goz ardr edilmez, ancak markanin gelisimini yonlendirmek ve kimligini
belirlemek icin tek tarafli olarak izin verilmez” (Urde,1999, s. 24). Marka altigen

modelin teorik bir gosterimini sekil 3.teki gibi gosterir.

HEDEF
KITLE

SIRKET ADI

KONUMLAND
IRMA TEMEL
DEGERLER

2. DERNEKLER

VIZYON
MISYON

Sekil 3: Marka Altigen.

Kaynak: Urde. M. (1999), Brand Orientation: A Mindset For Building Brands Into

Strategic Resources. Journal Of Marketing Management, s.23

Model, ara baglantilarin ve faktorlerin entegrasyonunun temel roliinii

aciklamaktadir. Model konumlandirmanin merkezinde, marka i¢in anlam yaratan ana
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siire¢ olan ana degerler fark edilebilir. Modelin sol tarafinda, sirket adi ve marka adi
goriilebilir, bunlar duygusal islevleri sunar. Uriin kategorisi ve iiriin sag tarafta yer
almakta ve rasyonel gorliniimii sunmaktadir. Burada “tiimiiyle deneyimlenen marka”
goriilmektedir (Urde, 1999, s.24). Ust kisimdaki hedef kitle, markanin hedef tiiketici
tarafindan nasil yorumlandigini1 agiklamaktadir. Modelin alt kismi, sirketin markasina
yonelik stratejisi olarak sirketin niyetlerini (vizyon ve misyon) temsil etmektedir. Daha
sonra yazar, marka olusturma siireci i¢in iki boliimiin (i¢ ve dis) oldugunu eklemektedir.

I¢ siireg, bir markayr canli tutmay1 amaglayan organizasyon / marka iliskisini
anlatiyor. Dig siireg, tiiketici i¢in katma deger yaratmayi ve tiiketici / marka iliskisini
gelistirmeyi amaglamaktadir (Urde, 2003).

Marka Liderligi Modeli; Marka olusturma teorisinin son modeli, stratejiyi ve taktikleri
vurgulayan marka liderligi modelidir (Aaker ve Joachimsthaler, 2000).

Stratejik ve vizyoner bakis acisina odaklanarak geleneksel markalagsma
teorilerinden farklidir. Marka olusturmayi, is yaparken basariya gotiirecek dnemli bir
islev olarak gérmeyi vurgulamaktadirlar. Bu modele gore marka yonetimi siireci,
normalden daha uzun vadeli bir is ongoriisii ile organizasyonda daha yiiksek olmak
zorunda olan marka yoneticisi ile gesitli Ozellikleri belirlemektedir (Aaker ve
Joachimsthaler, 2000). Model, marka yoneticilerinin 6nemli roliinii vurgulamakta ve
strateji  stirticiileri1 olarak deger yaratmayr ve marka kimligini siirdlirmeyi
diistinmektedir. Marka liderligi paradigmasinda marka yoneticisi, taktik ve reaktif
olmaktan ziyade stratejik ve vizyonerdir. Stratejik olarak markanin kontroliinii ele alir,
miisteri ve diger ilgili taraflarin nezdinde neleri temsil etmesi gerektigini, bu kimligi
tutarli ve etkili bir sekilde iletmesini saglar. Modelin temel konsepti, is stratejisinden
etkilenen marka stratejisinin gerekliligini ifade eder ve ayn1 vizyonu ve sirket kiiltiirtinii
yansitir (Aaker ve Joachimsthaler, 2000).

Aaker ve Joachimsthaler (2000)’ a gore, bazi zorluklarin modelle yiizlestigini
savunmaktadir. Bu zorluklar;

Orgiitsel zorluk; Organizasyon yapilar1 ve etkili siirecler olusturmak, sirketin
giiclii bir marka yaratma hedefine ulasmasina yol agmaktadir. Buna ek olarak, etkin bir
marka yoneticisinin varligi markay: {liriin ve pazarlarda yonetebilir, marka besleyen bir
kiltlir saglayabilir ve bilgi aligverisini kolaylastiran, girisimleri ve deneyimleri paylasan

bir bilgi sistemi olusturabilir. Aaker ve Joachimsthaler (2000), markalarin “markaya
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uzun vadeli hak sahibi olmayanlar tarafindan yapilan ozel kararlarin merhametine”
uygun olmadigmi iddia etmektedir (Aaker ve Joachimsthaler, 2000, s. 350).
McWilliams ve Dumas (1997), marka ekip tiiyelerinin marka olusturma siirecini
anlamalar1 ve sirketin degerlerini iletmede yardimci olacak akilli araglar olarak
diisiiniilebilecek metaforlari 6nermelerini desteklemektedir (McWilliams ve Dumas,
1997).

Doyle, Hissedar-Deger-Tabanli Marka Stratejileri makalesinde marka
yonetiminin tlim girketin yonetim siirecinin bir parcasi olmasi gerektigini ve belirli bir
pazarlama faaliyeti olarak goriillmemesi gerektigini soylemektedir (Doyle, 2001).

Marka mimarisi sorunu; bu marka ve alt marka kimliklerini igerir.
Aralarindaki net iliskinin dogru bir sekilde tanimlanmasi ve Orneklendirilmesi ve
gerceklestirdikleri ve yonetildigi ve dogru bir sekilde uygulandigi ana roli
gosterdiklerinde, miisteriye sunulan teklifler agiklia kavusturulacak ve marka
varliklariin kaldirabilmesi miimkiin hale gelecektir. Bu zorlugun islevi, sirketin yeni
bir iirlin yaratmasi veya bir marka veya alt markayr onaylamasi gerekiyorsa, marka
uzantistyla ilgili kararlar almak i¢in gereklidir ve 6nemlidir. Aaker ve Joachimsthaler
(2000)‘e gore, markalarin portfoy igindeki nispi roliiniin belirlenmesi gerektigini,
belirtmektedir (Aaker ve Joachimsthaler, 2000). Yine Aaker’e gore (2004), marka
mimarisini yeniden adlandirip marka portfoyii stratejisi olarak kullanmistir ve marka
portfdy stratejisinin marka portfoyiiniin yapisini, portfdy markalarinin kapsamini,
markalarin iistelenmis olduklar1 rolleri ve iliskilerini belirttigini, belirtmistir (Aaker,
2004).

Marka kimligi ve pozisyon miicadelesi; her marka i¢in marka kimligini
belirlemek ve agikligi yaratmak i¢in markayr dogru bir sekilde konumlandirmak
gerekmektedir. Marka kimligi ilgili olarak, markanin hedef kitlesi tarafindan karsidan
nasil algilanmasi gerektigine dair bir vizyon, olarak kabul goriilmektedir (Aaker ve
Joachimsthaler, 2000). Marka kimligi, marka olusturma programlarindaki anahtar ve
ilham verici unsurdur. Markayr dogru bir sekilde olusturmayi saglamak icin kafa
karistirict  olmamalidir.  Marka konumlandirmast  6nemlidir  ¢iinkii  iletisim
programlarinin hedeflerini hazirlayarak Onceliklerin belirlenmesine yardimei olur.

Speak (1998) ‘e gore Brand Stewardship makalesinde, bu zorunlulugun, marka
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olusturma siirecini bir organizasyonun kumasi ile biitiinlestirmeye uzun vadeli bir odak
noktasi olmasi gerektigini belirtmistir (Speak, 1998).

Marka olusturma programlari; marka kimligini gelistirmek i¢in etkili iletisim
faaliyetleri kurmak ve marka olusturma programlari olusturmak (¢oklu ortamlara
erisim, parlaklik elde etme, iletisim ve 6lgme sonuglarini entegre etme). Bu faaliyetler
ve programlar ¢ok faydali ve kimlik uygulamasinda yardimci olmaktadirlar. Dahasi,
marka tanimi siirecinde yardime1 olmaktadirlar.

Kisacasi, marka olusturma programlarinin tiiketicilerin algilarini degistirmeye
odaklanmasi ve tiiketiciler tarafindan hatirlanmasinda 6nemli bir rol oynayan coklu

medyaya erisimde sadakat elde etmek i¢in olumlu tutumlar olusturmasi gerekmektedir.

2.2.2. Marka Olusturma Nedenleri

Bir onceki boliimde farkli marka olusturma yaklasimlari agiklanmaktadir;
bununla birlikte, bu yaklagimlardaki amag, her biri kendi kategorisinde taninabildigi ve
etkin ve basarili bir sekilde rekabet edebilecek genel giice sahip oldugu bir noktaya
ulasarak, biiyiik bir marka ve pazar lideri olmak i¢in bir markay1 yonlendiren ana hedefe
ulagmay1 amaclamaktadir.

Marka olusturma ve markalagsma siireci, Ureticilerin dagitim kanallar1 olan
toptanct ve perakendecilerin siki baskisi ve istedikleri {irlinii satmalar1 karsisinda ki
agmazlarmdan dogmustur. Ureticilerin bu dénemde markasiz mallar sattiklar1, cok az
iletisim ve tanitim cabasinda bulunduklar1 ve dagitim kanallarinin diisiik {icret
taleplerine boyun egdikleri gdzleniyordu. Ureticilerin bu durum karsisinda ¢ikis noktasi
olarak kendi markalarini olusturma siirecini baslatmiglardir (Uztug, 2003).

Markalar, sirketleri potansiyel miisterilere daha c¢ekici hale getirebilir ve
sirketlere is hakkinda dort sey sodyleyerek rakiplerinden uzak durmalarina yardimei
olabilir: Marka unsurlarmi igeren (gorsel kimlik) kim olduklarini; Ne yaparlar? (Uriin
ve hizmetlerin faydalarini agiklayarak ve nasil deger katabileceklerini veya miisterilerin
hayatlarin1 nasil gelistirebileceklerini). Bu iki unsur, miisterileri isletmeye baslangicta
cekmek icin bir rol oynayabilir; kendi isindeki degerin iletilme sekli ile bunu nasil

yaparlar ve neden bunu yapiyorlar (isin merkezinde yatan amaci paylasiyorlar). Bu iki
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0ge, miisterilerle uzun vadeli iligki kurmaya yardimci olur. Bu nedenle, sirketler islerini
kurma konusunda ciddiyse, markalarini olusturma konusunda ciddi olmalar1 gerekir.

Globallesen diinyada artik pazarlama siirecleri, karmasik bir hal almistir. Bir¢ok
firmada, pazarlama faaliyetleri, iiriin tasarimi, pazar arastirmalari, satis gelistirme ve
halkla iligkiler gibi fonksiyonlari grup icerisinde farkli birimler tarafindan yerine
getirilmeye baslanmigtir. Tiim Pazarlama siireglerinin en 6nemli hedefi markalagma
oldugu soylenebilir. Bu yaklasimla pazarlama, hedef kitlenin zihninde markay: insa
etmek, marka yaratmaktir. Bu pazarlama siireclerinin yiiriitiildiigii programinin amaci,
giiclii bir marka insa etmektir (Ries, ve Ries, 2006).

Bir marka olusturmak kolay degildir ve siire¢ olaganiistii ¢abalar gerektirir.
Farkli konularla ilgili bircok hesaba bagvurulmali ve istenen sadakati yaratmak icin
zaman icinde durumu takip etmenin yami sira pazarin denetlenmesi ve siirekli
gozlemlenmesi gerekmektedir. Ancak, marka bilincinin elde etmek istedigi tiiketicilerin
zihninde hangi farkliligin yaratilmasi gerektigini bilmek gerekir. Bir sonraki bolim bu

kapsamda markay1 olusturan unsurlar ile ilgili odaklanmaktadir.

2.3. Marka Degeri

1980'lerin sonunda marka esitligi kavrami ortaya ¢ikmis ve genis capta kabul
gdrmiistiir. Bununla birlikte, kapsamli veya pratik olarak tanimlanmamustir. Oncelikle
markanin bir finansal varlik oldugu fikri lizerinde durulmustur. Marka 6z sermayesi
baslangigta belirli bir markanin bir {irtine kattig1 “katma deger” olarak da tanimlanabilir
(Farquhar, 1989). Bu bakis agisina bagl olarak, marka asagidakilere deger katabilir;

Sirket; iriinii marka ile iligkilendirirken artan nakit akis1 (artan pazar payi)
olarak goriinerek;
Ticaret; pazar’daki gesitli iriinlerin iizerindeki marka kaldiraci, 6zel etiketlere karsi
koruma sagladiginda;
Tiiketiciler; tiiketici belleginde marka (markali iirlin) kullanan bir {iriiniin tutumlarini
(cagrisimlarini) ve giiclinii artirarak (Farquhar, 1989).

Knowles (2008), marka esitliginin tanimlanabilece8i ii¢ yaklasim veya

perspektif bulundugunu belirtmistir:
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Birincisi, “bir marka nedeniyle sirkete tahakkuk eden artan nakit akis1” olan finansal
kavram.

Ikincisi, muhasebe kavrami veya muhasebeciler, varliklar1 “ticari marka ve iliskili iyi
niyet” agisindan gergeklestirirler (Knowles, 2008, s. 22).

Ugiinciisii, Kotler'in tanimina benzer pazarlama perspektifi, hizmet ve iiriinlere verilen
katma deger (Kotler ve Keller, 2006) ve sadece marka hakkini anlamaktan ziyade marka
algisini tiiketici algisi ile aliyor. Para agisindan.

Literatiir, marka esitliginin farkli tanimlarindan bahsetmektedir, ancak genel
olarak anlami iki perspektiften incelenebilir: Finansal bakis agis1 ve miisteri odakli bakis
acist. Finansal anlam sirkete marka degeri ile ilgilidir ve miisteri odakli anlam
tilkketicilere marka degeri ile ilgilidir (Kim ve ark., 2003). Marka degeri finansal deger
temelli teknikler, Simon ve Sullivan (1993)’e gore markasiz iriinlerin satigindan
kaynaklanan nakit akislarinin tizerinde ve iistiinde markali tiriinlere tahakkuk eden artan
nakit akislar1 olarak tanimladiklart igin agikliga kavusturulmustur (Simon ve Sullivan,
1993).

Onlarin bakis agisina gore taban, sirketin finansal piyasa degeridir. Sirketin
marka 6z kaynaklarinin, diger sirketlerin maddi ve maddi olmayan duran varlik
degerlerinden ¢ikarildigin1 goriiyorlar, bu da sirketin gelecekteki nakit akisina dayali
olarak bir spekiilasyona neden oluyor.

Doyle (2001)’e gore marka esitliginin, bliylimenin artirilmast ve prim
fiyatlarinin iyilestirilmesi yoluyla marka yaratma olasiliginin yansimasi oldugunu
belirtmektedir Bir markanin finansal degeri, nakit akisi i¢in bir siiriicli olarak ¢alisan
marka giictinden kaynaklanir.

Marka esitligini incelemek ve 6lgmek icin ii¢ bakis acist kullanilabilir. Birincisi,
finansal varlik perspektifinden marka ile ilgili olan ve marka degeri olarak marka degeri
anlamin1 veren sirket (yonetsel) diizey yaklagimidir. Ikinci yontem, markali olmayan
iirlin fiyat: ile markal iirlin fiyati arasinda bir karsilastirma yaparak iiriin seviyesidir.
Pazarlama perspektifi ile son yontem, tiiketicinin (marka imaj1) zihninde markanin
(marka giicli) ve marka iliskilerinin tiiketici bagliliginin 6l¢iilmesiyle gerceklestirilir.
Keller, marka degerliligini incelemek i¢in iki motivasyon oldugu sonucuna varmustir:
Finansal olarak degerlenenler, varlik degerlemesi acisindan, digeri ise pazarlama

verimliliginin artirilmasi agisindan strateji-temelli motivasyonlardir (Keller, 1993).

24



Bu tezde, miisteri odakli marka esitligi ve pazarlama perspektifinden Olgiiler
kullanilacaktir ¢linkii marka insasina iyi bir bakis acis1 saglamaktadir. Asagidaki boliim
marka esitliginin unsurlarini ve islevlerini buna gore ele alacaktir.

2.3.1. Marka Esitlik Teorisi

Miisteri bazlt marka esitligi yaklasimi “miisteri zihniyetine” odaklanir. MBME
literatiiriniin en Onemli teorik goriisleri, bireysel tiiketici perspektifinden marka
olusturma siirecine iyi bir bakis acis1 sagladiklari i¢in tartisilacaktir. Giivenilir marka
degeri boyutlarin1 ortaya koyan cesitli modeller ve arastirmalar vardir. Kisaca
aciklanacaklar.

Kevin Lane Keller, miisteri odakli marka esitligi kavraminmi giiclii bir marka
olusturmaya gdtiiren bir siire¢ olarak tanittyor. MBME 'yi marka bilgisinin bu markanin
pazarlanmasina tiiketicilerin tepkisi lizerinde yaptig1 farkl etki, olarak tanimlar (Keller,
1993).

Tanim, markanin giiclinlin, zamanla markayla yasadiklar1 deneyimler
araciligiyla tiiketicilerin zihninde yattigini agikliyor: Aslinda bir bakima markanin giicti,
miisterilerinin, marka hakkinda neler 6grendikleri, nasil hissettikleri, duyduklarinin ne
oldugu tizerinde yatiyor (Keller, 2003). Tiiketicilerin zihninde var olan diisiinceler,
duygular, inanglar, deneyimler (Keller, 1993). Keller, modelinde marka bilgisinin
marka degeri yaratmanin anahtar1 oldugunu ve marka bilinci ve marka imajin1 marka
bilgisi kaynag1 olarak gorsellestirdigini agikliyor. Taniminda ii¢ 6nemli fikir vardir
(Keller, 1993).

Diferansiyel etkisi; markanin pazarlama programlarindaki tiiketici tepkileri,
tepkileri, davraniglari veya algilari, {riiniin jenerik markasiz siiriimlerinin ayni
pazarlama yonleriyle karsilastirilirsa, farklilik agik olmalidir.

Marka bilgisi; marka farkindaligi ve marka imaji diye iki pargadan
olugsmaktadir. = Marka farkindaligi, tiiketicinin hafizasinda markanin rakiplerle
karsilastirmali olarak aldigr yerdir. Imaj ise kars: tarafta yaratilan algidir (Uztug, 2003).
Tiiketici zihninde marka ile iligkilendirilen nitelikler, duygular, diisiinceler, farkindalik
ve inanc¢lardan olusan, tiikketicinin markayla ilgili sahip oldugu bilgiden kaynaklanan bir
farklilik tepkisi. Markalarin marka bilgisine olumlu yansiyan etkili bir marka imaj1 elde

etmek i¢cin markalarin giiglii, olumlu ve benzersiz bir birlik olusturmasi gerekmektedir.
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Tiiketicinin markanin pazarlama etkinligine veya reklama tepkileri;
tiiketicinin marka esitligini yaratabilecek diferansiyel yanitinin yansimalari, olumlu
algilar, davraniglar ve tercihler olarak gosteriliyor ve rakiplerin markalarindan net bir
farklilik yoksa, iiriin fiyatina gore rekabet ortaya ¢ikiyor.

Yoneticilerin tasarlanan pazarlama aktivitelerinin ve programlarmin tiiketici

Ogrenimini nasil etkiledigini ve bundan sonra gelecekteki marka stratejisi gelisimi icin
marka ile ilgili bilgileri nasil hatirladiklarin1 anlamasi ve bilmesi 6nemlidir.
Keller modeline gore miisteri bazli marka degeri, tiiketicinin markayla agina olmasi ve
onun hafizasinda giiclii, elverisli ve benzersiz ¢agrisimlar bulundurmasi durumunda
gergeklesir. Keller'in bakis acisiyla ele aldigi temel konu, tiketicinin kolayca
hatirlayabildigi ve kolayca taniyabildigi marka bilinirliginden olusan MBME ve marka
bilgisi olusturmaktir; marka imaj1 ise tiiketicinin markayla ilgili net algilara ve giiclii
iligkilere nitelikler, faydalar ve tutumlara sahip olmas1 durumunda olabilmektedir.

Sekil 4’e bakildiginda marka degeri bes boyutta yapilandirilabilir: deger,
performans, sosyal imaj, glivenilirlik ve baglilik (Lassar ve ark., 1995). MBME 'nin
viicudu hakkinda degerli bilgiler veren ikinci model, Aaker (1991) tarafindan
Onerilmistir (Sekil 4). Markayi, marka degeri i¢in temel olarak maddi olmayan duran
varlik boyutlariyla (marka sadakati, algilanan kalite, marka birligi ve diger 6zel marka
varliklar1) degerlendirir (Aaker, 1991). Aaker'a gore, marka esitliginin varlik boyutlar
icin, marka degeriyle saglanabilecek hem tiiketiciler hem de sirket i¢in eklenebilecek

marka katma degere odaklandigini fark edebiliriz (Aaker, 1992).
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Sekil 4: Marka Varliginin Bes Varligi Modeli.
Kaynak: Aaker, D.A. (1991), Managing Brand Equity. Capitalizing on the Value of a

Brand Name, New York: Free Press, s.7 'den uyarlanmistir.

Marka esitligi 6nlemlerini veya bilesenlerini temel olarak CBBE alt boyutlarina
ayrilan bes boyutta (bilesenler) siniflandirdi ve tanimladi:

Yukaridaki tabloda ilk dort sira markanin miisterideki algisina karsilik
gelmektedir. Bunlar baglilik, miisterideki algilanan kalite, denekler ve farkindalik ‘tir.
Bunlarin disindaki besinci siradaki unsur ise, direk miisteriden gelen bilgi degil, pazar
temelli bilgilerden elde edilmis bilgileri ifade eden iki piyasa tavir Olclitii setini

icermektedir (Aaker, 1996). Bu boyutlar, markanin misteri algisina dayanmaktadir.
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Tablo 2: On Marka Pay1

Aaker’in Marka Esitliginde On Marka Pay1

Baghlik 1)Fiyat Onceligi 6) Memnuniyet /

Sadakat
Algilanan kalite 2)Algilanan Kalite | 7) Liderlik
Dernek 3)Algilanan Deger | 8) Marka kisiligi 10) Organizasyon
Farklilasma ve Farklilagsma
Farkinda Olma 4)Marka

Bilinirligi

Piyasa Davranisi | 5) Pazar Pay1 9) Fiyat  ve

Dagitim endeksleri

Kaynak: Aaker, D.A. (1996). Measuring Brand Equity Across Products and Markets.

California Management Review, s.29'dan uyarlanmustir.

Aaker ve Joachimsthaler ‘ a gore, marka bagliligi , markanin degerinin kalbinde
yer aldigimi belirtmiglerdir. Buradaki Konsept, her bir sadakat segmentinin yogunlugu
ve boyutunu giiglendirmektir. (Aaker ve Joachimsthaler, 2000). Ve buna da “Marka
esitliginin temel boyutu” dedi (Aaker, 1996). Markanin markay: tercih etmesini ve
markay1 uzun siire tutarl bir sekilde satin almasmin bir sonucu olarak ona karsi olan
tutumunu sunar. Ayni zamanda tiiketicilerin markaya sadik kalma derecesine de isaret
eder. Sadakat 6nlemleri sunlari igerir:

Fiyat primi: Bu, tiiketicinin, ayn1 kategorideki diger benzer iiriin fiyatlarindan
daha yiiksek veya farkli bir fiyata iiriin icin 6deme yapma arzusunu ifade eder.
Tiiketiciler bir markay1 satin alirken onu, benzer faydayi gosteren iiriinler arasindan
seciyordur, bu se¢imi yaparken aslinda 6deyecegi degerle olger (Aaker, 1996). Sonugta
rakipler dikkate alinarak Sl¢iilmelidir.

Memnuniyet / sadakat: Bu, bir dnceki yil gibi belirli bir zaman zarfinda
markay1 (lirlin veya hizmetleri) kullanan ve markayr uzun bir siiredir deneyimleyip
gecirmedigi, mevcut tiiketicilerin memnuniyetini ifade eder. Uriin veya hizmetleri en

son denedikten sonra memnun ya da degil (Aaker, 1996).
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Algilanan Kalite: Bu, markanin algilanan kalitesi ile alternatiflerin algilanan
kalitesi arasindaki karsilagtirmadir. Miisteriler tarafindan Algilanan kalitenin fiyat
primleri, fiyattaki esneklikleri, markanin tiiketiciler arasindaki kullanimi ve bu
markanin kayda deger miktarda getirileri ile iligkili oldugu goriilmiistiir (Aaker, 1996).
Algilanan kalitenin marka karliligt ve marka iliskisi ilizerinde biiyiik etkisi vardir.
Kaliteli tiriinlerin ve / veya hizmetlerin sunulmasinda markanin ne olgiide dikkate
alindigina deginir.

Liderlik / popiilerlik: Bu ii¢ boyuta sahiptir: Sendrom, “mantik, yeterli miisteri,
marka lideri haline getirmek icin marka konseptini satin alirsa, liyakat sahibi
olmalicdhir” (Aaker, 1996, s. 103). Inovasyona girebilen liderlik (teknolojik gelismenin
marka alay1); ve son olarak, liderlik, yani “insanlarin kabul edilmesinin dinamizmini
yvansitryor ve insanlarin akilda kalmak istediklerini ve akintiya karsi huzursuzlasiyor”
(Aaker, 1996, s. 103).

Bir dernek, tiiketiciyi marka ile iligkilendirmede ve markayi rakiplerin “kullanici
goriintiileri, Uiriin 6zellikleri, organizasyonel dernekler, marka kisiligi ve semboller” den
ayiran bir rol oynayabilecek bir seydir (Aaker ve Joachimsthaler, 2000).

Aaker’gore (1996), Dernek / farklilasma onlemleri: Marka tizerinde {i¢ bakis

agis1 vardir:
Algilanan deger; markanin bir iirlin olarak bakis acist (deger Onerisi). Bu Olgiit,
markanin bu degeri yaratmada ne dl¢lide basarili oldugunu ve markanin sagladigi bu
degerin para i¢in iyi olup olmadigini ve tiiketicilerin markay: rakip markalara kiyasla
daha fazla satin almasini sagladigini gosterir (Aaker, 1996).

Marka kisiligi; bir marka olarak markanin bakis acisi. Markanin kisiligi, marka-
miisteri iligkisinin ve farklilasmasinin temelini giiclendirerek, markanin kendi kendini
ifade etme ve duygusal faydalar: icin bir baglanti olusturmay: saglar. Marka bir insan
olarak degerlendirildiginde, tliketici baz1 ozellikleri ve insan ozelliklerini markayla
iliskilendirebilir.

Orgiitsel dernek; bir kurulus olarak markanim bakis acisi. Markanm ardinda
duran insanlardan, kurumsal degerlerden ve kurumun programlarindan olusan bir varlik
olarak marka. Bu bakis a¢isi, markanin iirlin ve / veya hizmetten daha fazlasii

sundugunu gostermesi agisindan onemlidir (Aaker, 1996).

29



Farkindahk o6lgiileri: Marka bilinirligi; bu, tiiketicinin markayla ilgili
tutumlari ve algilarinmi etkileyebilecek olan marka esitliginin 6nemli bir bilesenidir.
Tiketicinin zihninde markanin goze ¢arpanligini olusturur. Farkindalik diizeyleri geri
cagirma, tanima, marka hakimiyeti, marka bilgisi ve marka fikrini igermektedir (Aaker,
1996). Markanin kamu tarafindan ne 6lgiide bilinir oldugunu ifade eder.

Piyasa davrams ol¢iileri: Pazar payi; bu, markanin tiiketiciyle olan konumunu,
markanin sahip oldugu zihinlerdeki avantajlar1 ve sirketin pazardaki konumunu (lider,
meydan okuyucu, hos ya da takip¢i) yansitan pazar payr ile Olgiilen marka
performansini ifade eder (Aaker, 1996). “Markanmin satildig1 nispi piyasa fiyat1” olan
fiyat ve dagitim endeksleri (Aaker, 1996) ve pazar payina mantiksal 6l¢ii olan dagitim
kapsami.

Global markalar ile ilgili son model Atilgan modelidir (Tablo 3). Kiiresel
markalar agisindan marka degeri dort ana boyutta Olgiilebilir. Bunlar; algilanan kalite,
marka sadakati, marka birlikleri ve marka giivenidir (Atilgan ve digerleri, 2009). Model,
son on y1l iginde marka hakkinda konusurken, medya bazen marka performansina ya da
medyada gizlenmis gibi goriindiigli zaman net olmayarak onemli bir boyut (giiven)

ekliyor.

Tablo 3: Marka Esitligi Unsurlari- Atilgan modeli

Algilanan kalite

- Uriin kalitesinin boyutlar: (iiriin &zellikleri ve {iriin performansi)

- Hizmet kalitesinin boyutlar1 (cevap verme, giivenilirlik ve ahenk)

Marka sadakati

- Consumer Davranigsal sadakat (tekrarlanan alimlar ne kadar ve ne siklikla)

- Tiiketici davramigsal sadakati (benzer faydalar sunan diger markalara kiyasla

markaya kars1 tutum).

Marka dernekleri

- Tiiketici belleginde markaya yonelik herhangi bir baglantili iligki (marka

ozellikleri, ad1, yararlar1 ve tutumlart).

Marka giiven

- Marka Tutarlilig1 ve Giivenilirlik.
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Kaynak: Atilgan, E. (2009), Customer-based brand equity for global brands. A

multinational approach. Journal of Euro marketing, s.118 Uyarlanmustir.

Yazarlarin bakis acisindan, “marka esitligi literatiiriinde degil, ayni zamanda
kiiresel markalasma ve kiiresel tiiketim ¢alismalarinda da giivenin varligina ve onemine
gliclii referanslar, dolayli ve acik bir sekilde yapilan referanslar” oldugundan emin
olunmalidir (Atilgan, 2009, s.119). Ozellikle markalar ve biiyiik sirketler finansal
krizlerle kars1 karsiya kaldiklarinda. Bu durumda, islerini nasil yiiriitebileceklerine dair
kararlarin1 denetlemeleri gerekir. Bu, tiiketicilerin firmalar tarafindan vaat edilenleri
teslim ederken giivenilirlik ve uzmanlik konusunda derinlemesine diisiinmelerini

saglayabilir.

2.3.2. Marka Esitligi Kullanicilar:

Marka pazarlama programlari, marka bilincini gili¢lendirmek, tiiketicinin
zihninde gii¢, sayginlik ve teklik sahibi olmak ve tiiketicinin ihtiyag ve isteklerini yerine
getirmek amaciyla marka ile iliski kurmaya uygun marka bilgi yapilar1 olusturarak bir
marka yaratmak igin gerekli araglardir. Marka pazarlama programlari, marka esitligi
olusturmak i¢in anahtardir ve marka bilinirligini artirmada ve etkin marka iliskileri
olusturmada rol oynarlar. Pazarlamacilarin marka esitligi yaratmaya calistiklarinda
“dogru marka bilgi yapilarin1 dogru tiiketicilerle” insa etmeleri gerektigini
soylemislerdir (Kotler ve Keller, 2006).

Yazarlar marka hisse senedi siiriiciilerini ii¢ ana gruba ayiriyor:
1- Marka ogeleri

2- Pazarlama faaliyetleri

3- Dolayli dernekler

Bu gruplar i¢in ve basarili olmak i¢in 6zel teknikler gereklidir.

2.3.2.1. Marka Ogeleri

Kotler'in belirttigi gibi, ilk grup marka unsurlari, markay: tanimlayip ve onlari

ayirt eden ticari markalar, anlamina gelmektedir (Kotler ve Keller, 2006). Marka
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unsurlar bir dizi marka olusturma roliinii oynar ve her biri marka esitligine pozitif bir
katkida bulunur.

Marka unsurlar1 bir marka kimligi olusturulmasinda ¢ok 6nemli bir rol oynar ve
toplu olarak kullanildiginda birden ¢ok 6ge, giiclii markanin gelistirilmesinde bireysel
kullanimdan daha hizli bir rol oynayabilir. Genellikle marka isimlerini, logolar1, yazi
tiplerini, renkleri, sembolleri, karakterleri, sloganlar1 ve ambalajlar1 veya digerlerinden
tirtinleri ve hizmetleri ayirt edebilen ve tanimlayabilen diger 6zellikleri igerir. Uygun
marka unsurlarinin se¢ilmesi alt1 kritere baglilik gerektirir (Keller, 2003).

Hatirlanabilirlik; marka unsurlarimin  tiikketiciler tarafindan  kolayca
hatirlanabildigi ve taniabilecegi 6l¢ii. Marka esitligini saglamak i¢in yiiksek diizeyde
marka bilinirligi elde etmenin amaci ¢ok 6nemlidir. Bu nedenle, hatir1 sayilir marka
unsurlarinin se¢ilmesi, marka bilinirligi i¢in yararli olabilir ve bir satin alma karari
verirken tiiketicinin hatirlatilmasini kolaylastirmada yardimer olabilir.

Anlamlibk; marka unsurlan ilgili kategoride kredi verebilir mi? Igsel anlamu
olan se¢ilmis marka unsurlari, marka derneklerinin olusturulmasini genisletebilir. Temel
olarak marka unsurlari, ikna edici ve betimleyici anlam icerigine gore degisebilen cesitli
anlamlar alabilir.

Duyarhhik; marka unsurlart estetik cekiciligi var mi1? Bazen bir marka unsuru
tarafindan teslim edilen tavsiye edilen kuruluslar {iriinii ilgilendirmeyebilir. Bu sebeple,
marka unsurlar1 dogast geregi eglenceli ve ilgi uyandiran unsurlar ve gorseller
bakimindan zenginlik gibi elementleri ¢ekici hale getirebilen diger igsel elementleri
se¢mek i¢in se¢ilmelidir.

Aktarilabilirlik; mevcut kategoride veya farkli bir kategoride ve farkh
pazarlarda yeni Uriinleri tanitmak i¢in marka unsurlarmi kullanma yetenegi var mi1? Bu
kriter, marka unsurlarini iiriin ve pazarlara aktarma ile ilgilidir.

Uyarlanabilirlik; marka unsurlar1 zaman igerisinde uyarlanabilir ve
giincellenebilir mi? Tiiketici ihtiyaglar1 ve zaman igindeki degisimin degismesi, bu
ithtiyaclarin karsilanmasi ve konuyla ilgili olarak kalmak i¢in zaman i¢inde uyarlama ve
gincelleme yapmayr disiinmesi gereken marka unsurlarinin  segilmesini

gerektirmektedir.
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Korunabilirlik; marka unsurlar1 yasal olarak korunuyor mu? Nihai genel 6lgiit,
yerel ve uluslararasi diizeyde oldugu gibi, marka unsurlarinin yasal ve rekabetgi bir

sekilde korunmasinin ele alinmasiyla ilgilidir.

Uygun unsurlarin secilmesi Onemlidir ve marka esitligini olusturmak ve
gelistirmek i¢in bir rol oynamaktadir. Marka unsurlarinin her biri, marka degeri
olusturma ile ilgili onemli ve net bir etkiye sahiptir. Bu nedenle, marka unsurlariin
secilmesi, bunlarin entegrasyonuna ek olarak 6nemlidir. Pazarlamacilar, ¢esitli marka
unsurlar1 ve marka pazarlama programlar1 arasinda kolektif destek olusturmak igin
marka unsurlarinin tasarimlarmi ve ilgili gliglii ve zayif yonleri agisindan dikkatle

diistinmelidir (Keller, 2003).

2.3.2.2. Pazarlama Faaliyetleri

Bu ikinci grup, Kotler'in “iirlin ve hizmet ve beraberindeki tiim pazarlama
aktiviteleri ve destekleyici pazarlama programlar1” olarak tanimladigi pazarlama
faaliyetlerini icermektedir (Kotler ve Keller, 2006). Bu siiriiciiler hakkinda yazarin
bakis acisi, bireysel ya da aciklayict olmaktan ziyade, pazarlama faaliyetlerinin
arkasindaki genel fikirleri acikliga kavusturmak icin kapsamli veya (biitiinciil) bir
konudur.

Bu faaliyetlerin marka esitligini etkileme yetenegi, bu segeneklerin etkinligini
degerlendirmek i¢in bir biitiin olarak ele alinmaktadir. Tiiketici marka baglantisinin
zaman icindeki siirdiiriilebilirligi 6nemlidir.

Telefon veya ¢evrimigi deneyim, agiz sézciigii, tiiketicilerle etkilesimler ve hatta
kisisel kullanim ve gozlemler gibi temas noktalar1 ve temas noktalari, pazarlama
stratejisinin ve taktiklerin ge¢miste oldugundan daha zor oldugunu gostermektedir.
Farkli faktorlerin birbirine baglanmasi ve karsiliklt bagimliligr ile ilgili literatiir ve
caligmalar, markayr olusturmak icin pazarlama programlarinin tasarlanmasinda
kullanilan 6nemli unsularin oldugunu dogrulamistir; bu unsurlar sunlari igerir:

Kisisellestirme; pazarlamanin kisisellestirmesi saglamak i¢in markanin ve marka

ile ilgili tanittimimn miimkiin oldugu kadar ¢cok miisteri ile ilgili olmasini1 saglamaktir
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(Kotler ve Keller, 2006). Pazarlamaci tarafindan miisterileri ayr1 ayri tedavi etmek i¢in
farkli yollar kullanilir:

Bire bir pazarlama; “miisterinizin size soylediklerine ve bu miisteri hakkinda
baska ne bildigini temel alarak bireysel bir miisteriye karsi davramsimizi istekli ve
istekli olmak” seklinde agikliyor (Peppers ve Rogers, 1999, s. 152). Bu, bireysel
miusteriler hakkinda bilgi toplama siirecinde 6zel yatirimlar gerektirir. Miimkiin oldugu
kadar ¢ok duyuyu (duygu, diisiinme, eylem ve iliski gibi duyular) devreye sokmak ve
bunlar1 pazarlama stratejik temeli olarak kullanmak anlamina gelir.

Tiiketicilere pazarlama yapmak ic¢in izin verildigi zaman izinli pazarlama;
pazarlamacilar pazarda tiiketici taleplerine saygi gostererek ve bir marka tizerinde
odaklanmalar1 icin onlara mesajlar gondererek daha giiclii tliketici 1iliskileri
gelistirebilirler (Godin, 1999).

Pazarlama programlarinin bir araya getirilmesi, biitiiniin pargalarin toplamindan
daha biiyiik olmas1” kavramini ifade ettigi entegrasyon (Kotler ve Keller, 2006). Ayrica,
bireysel ve kolektif etkilerini en {ist diizeye cikarmak icin pazarlama faaliyetlerini
karistirmak ve eslestirmekle ilgilidir (Kotler ve Keller, 2006). Sonuglar 'Verimlilik ve
verimlilik, entegre pazarlama eylemlerini degerlendirebilir. Marka kimligi ve marka
imaj1, entegre pazarlamada temel pazarlama kavramlaridir.

Icsel markalasma olarak da adlandirilan igsellestirme, calisanlara ilham veren
faaliyetler ve siiregler, olarak tamimlanmaktadir. (Kotler ve Keller, 2006). Marka
yonetimi, ¢alisanlarin marka teslimi vaadiyle ilgili bilgileri giincelleme ihtiyacini takip
etmeleri ve tam olarak anlamalar1 gerektiginden, bu kavram 6zellikle hizmet sektorii ve
perakende sirketleri i¢in Onemlidir. Dunn ve Davis'e (2003) gore: “Calisanlarin ve
pazarlama ortaklarinin temel marka bilinci kavramlarini ve marka esitligine nasil
vardim edebileceklerini ve nasil zarar verebileceklerini anladiklarindan emin olmak
icin i¢sel bakis agist benimseyin” (Dunn ve Davis, 2003, s. 32).

Dolayli dernekler (ikincil dernekler), markay: tiiketicilere anlam kazandiran
diger bilgilerdeki markalara baglayarak marka esitligini yaratma ile ilgilidir ( Kotler ve
Keller, 2006). Keller, ikincil derneklerin, var olan bilginin yapilar1 ile saglanan
varliklarin tiiketicinin zihninde baglanmasiyla yaratilan markayla ilgili iligkilerin ifade

edildiginden sz eder.
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Calisma prensibi, tiiketiciyi markay1, marka bilgisini etkileyecek sekilde tiizel
kisiyle iliskilendirmeye yonlendirir. Bu dolayli yol ikincil marka bilgisinden
yararlanabilir. Sirket, iilke, ortak markalagsma, tinlii ciro ve sponsorluk gibi unsurlar
kullanilabilir. Ornegin, isletme bir iilke olabilir ve baz tiiketiciler, bir marka Japonya ile
baglantili oldugunda kaliteli otomobillerin gerceklestirilebilecegine inanabilir. Ikincil
marka bilgisinden yararlanmak, baska bir kurumla yeni marka dernekleri olusturma
veya mevcut marka birliklerini etkileme bigiminde olabilir. Marka dernekleri (Sekil 5)

sunulan dort farkli varlik ile markayla baglantili olabilir.

MALZEMELR SIRKET

ITTIFAKLAR UZANTILAR
\ —

MARKALAR
CALISANLAR / MENSEi ULKE
\ RKA
CIRANTA

; MA
NSAN [ | veRueR

KANALLAR

MADDELER

KANITLAR NERDENLER DI$ ONAYLAR

Sekil 5: Marka Bilgisinin Ikincil Kaynaklari.
Kaynak: Kotler, P. (2006), Marketing Management. Pearson Prentice Hall.s. 290

Marka esitliginin {i¢ unsurunun tiimii énemli ve marka degerini artirmak igin
dikkate deger roller oynar. Ancak, pazarlamact maksimum fayda saglamak i¢in bunlar
dikkatli se¢melidir. En iyi sonuglar1 elde etmek ve marka esitligi saglayicilarinin dogru
seciminden 1yi kar elde etmek, markay: daha giiclii hale getirebilir ve istenen pazar
konumunu elde etmesine, marka biiylimesinin siirdiiriilebilirligine ve marka genisletme
firsatlarin1 artirmasina yardimci olabilir. Ancak, bunun nasil dlgiilebilecegi ve mevcut

marka durumunun nasil degerlendirilebilecegi sorusu halen devam etmektedir.
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Sorulacak diger sorular markanin pazarda neyi konumlandirdigini igerir. Asagidaki

boliimde bu sorular tartigilmaktadir.

2.4. Marka Gelistirme, Genisleme ve Pazar Konumu

Markalar zamanla bazi degisikliklerle karsilasabilir. Bir 6nceki bdliimde,
firmalarin hedeflerine ve hedeflerine ulagsmak i¢in bazi stratejileri takip etmelerine
yardimci olabilecek teknikler tartisildi. Bu boliimde marka yasam dongiisii, marka
genisleme stratejileri ve tliketiciler olarak pazardaki konumu bakis agilarindan
Olciilebilir. Marka olusturmanin sonuglarini 6zetlemek i¢in markanin mevcut asamasina
iliskin bazi modeller ve markalarin diger sirketlerle karsilagtirmali konumu, markalarin

nasil gelistigi hakkinda adil bir anlayis elde etmek i¢in sunulacaktir.

2.4.1. Marka Yasam Dongiisii

[lk olarak sunulacak model Uriin Yasam Déngiisiidiir. Bir degisim nesnesi olan
tiim triinler, tahmin edilmesi gii¢c olan bir siire piyasada kalir. Bu siire birlikte iiriin
yasam dongiisiinii olusturan birka¢ asamaya ayrilmistir. Kotler, marka yasam dongiisii
modelinde “Uirlin kategorisini, tirlin formunu, Uriinii veya markay1 analiz etmek i¢in”
kullanilabilecegini agiklamistir (Kotler ve Keller, 2006).

Konuyu daha detayli anlatmak i¢in markanin ¢an bi¢imli modeli, bir markanin
nasil dogdugu, piyasada nasil piyasaya slriildiigii, nasil yasadigr ve nasil o6ldiigi
hakkinda sekil 6 ‘da verilmistir. Uriin / marka yasam dongiisii bes temel asamadan

olugmaktadir (Pandya, 2009).
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=—Marka Farkindalif:
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Gelistirme Giris  Gelisme Olgunluk  Disiis

Sekil 6: Marka Yasam Dongiisii
Kaynak: Pandya, N. (2009), Brand Life Cycle.
http://www.docstoc.com/docs/14655473/Brand-Life-Cycles.1

Uriin gelistirme asamasi; bu, ilk asama iiriin tasarim asamasidir. Uriiniin
miisterilerin isteklerini yerine getirme becerisini test etmek icin sirket tarafindan
arastirma ve pazar arastirmalari yapilmalidir.

Giris asamasi; bu asama c¢ok Onemlidir ama aym1 zamanda pahali ve
muhtemelen uzun bir zaman alir (marka fikrinden marka gerceklestirmeye kadar). Bu
asamada, lrlin piyasaya siiriildii ve satiglar yavas yavas artiyor. Pazarlamacilarin
bilgilendirici reklam ve kar kullanimi1 asgari diizeyde. Tiiketicinin marka yararina
tepkisi ve degerlendirmesi asagidaki asamalar i¢in ¢ok 6nemlidir.

Bilyiime asamasi; bu asamada marka, ciroda hizli bir artis, miisteri sayisinin
artmasi, satiglarin hizla artmasi, ikna edici reklamlarin kullanilmasi, gelirlerin artmasi
ve harcamalarin azalmasi, tanitim harcamalarinin azalmasi ve karlarin birikmeye
baslamasiyla ger¢ceklesmektedir. Bu asamayi, miimkiin oldugu kadar ¢ok kar elde etmek
icin uzatmak icin marka iyilestirme gereklidir.

Olgunluk asamasi; bu asamada rekabet artar. Satis 6l¢egi zirve noktasina ulasir,
bundan sonra negatif bir bliylime gergeklesir ve boylece karlar azalir; Sonug olarak
promosyon fiyatlar1 kullanilir. Miisterilerin ve satilan esyalarin sayisini artirmak i¢in
iirtin ve pazarin bir modifikasyon stratejisine ihtiya¢ vardir. Bu nedenle, artan pazarlama
aktiviteleri vurgulanmalidir.

Reddetme asamasi; bu asamada, marka temyizini kaybeder ve sonra 6liir ya da

yasam dongiisii sona erer. Sonug¢ olarak, satislar hizla diismekte ve kar hizla
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diismektedir. Bu durum, pazarlama ortamindaki degisimlere, teknolojik anahtarlara ve

yogun rekabete ek olarak veya tiiketici tatlarinin doniisiimiinden kaynaklanabilir. Sonug

olarak, marka geri ¢ekilir (Pandya, 2009).
2.4.2. Marka Biiyiime Yonii Matrisi

Bu model marka durumuna ve genislemeye odaklaniyor. Uriin yasam dongiisii
modelini markalara uygulayan Dolye goére, herhangi bir lriiniin, yeni teknolojik
geligsmelerle bu gelismelere adapte olmasinin olgunluga erismeden biiyiime pazarlarina
gecmesinin gercekci bir nedeni yoktur seklide ifade etmistir (Doyle, 1992). Ayrica,

bliylime i¢in ana firsatlar1 gosteren bir matris sundular sekil 7°de bu matris

gosterilmistir.
Markalar
Gelistirmek Yeni
\9
— Gelistirmek Marka Paylagimi Yeni Segmentler
i)
©
c
x
i
l ~
Yeni Yeni Teknoloji Kiirsel Markalar

Sekil 7: Marka Biiyiime Y 6nii Matrisi
Kaynak: Doyle, P. (1992), Building Successful Brands: the Strategic Options. Journal of

Product & Brand Management s.18 ‘den uyarlanmustir.
Doyle'a gore marka payi ilk stratejik odak noktasidir. Bu alanda basarili olan

birgok sirket, yeni teknolojileri birlestirerek stratejilerini degistirdi. Ancak yeni pazar

segmentlerine gecmeye karar veren sirketler de vardi. Oncelikle yapilmasi gereken
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hicbir ayrim yoktur. Son biiyiime yonii, global markalara kayiyor. Doyle'a gore bu,
markanin hayatint sunmanin bir yolu.
Pandya (2009), marka genislemesi ile ilgili bir model sundu (Sekil 8). Yazar

marka genislemeyi diisiinen firmalar tarafindan segilebilecek dort marka stratejisini 6ne

cikarmistir.
Uriin Katagorileri
Gelistirmek Yeni
Hat Uzatma Marka Uzatma
Mevcut iirlin kategorilerine Anlik eriteler i¢in bir
5 - yeni formiiller eklemek veya | marka adini diger eriste
.é g bunlar1 yeniden paketleme ve | tiirline genigletmek gibi,
% = promosyon i¢in olusturulmus | mevcut markay1 yeni
tic marka itibarini kurtarma. kategorilerine
g genisletmek.
Coklu Markalar Yeni Markalar
Daha fazla raf alanina sahip Mevcut markanin yeni
'E olmak ve yeni miisteriler hat i¢in uygun yeni {iriin
” ¢ekmek i¢in olusturulmus kategorileri tanitmak
marka itibarini kullanma.

Sekil 8: Dort Marka Stratejisi.
Kaynak: Pandya, P. (2009), Brand Life

39

Cyclehttp://www.docstoc.com/docs/14655473/Brand-Life-Cycle.



http://www.docstoc.com/docs/14655473/Brand-Life-Cycle

Bu model, marka stratejisini gelistirmek i¢in pazara ve teknolojiye
odaklanmakta, iiriin ve marka kategorilerine odaklanmaktadir. Onerilen ilk strateji, Hat
Uzantisi. Bunun ana fikri, mevcut iiriin kategorilerini yeni formiiller ile gelistirmek,
bunlar1 yeniden paketlemek ve promosyon icin zaten kurulmus marka itibarini
kullanmaktir. Marka uUzantisi, mevcut markanin yeni {riin kategorileriyle
genisletilmesini igerir. Multi-branding stratejisi, mevcut triinleri yeni isimlerle yeniden
piyasaya siirerek yeni miisteriler ¢ekiyor. Son strateji, mevcut {iriin artik yeni iiriin
kategorisinin tanitim1 i¢in uygun olmadigi zaman uygulanir. Bununla birlikte, markanin
genislemesinin ayn1 anda farkli yonlerde yapilabileceginin belirtilmesi dnemlidir.

Marka yasam dongiislinii veya kullanilan markanin genislemesini tarif etme
perspektifi ne olursa olsun, her teori farkl ilgili faktorleri dikkate aldigindan uzmanlar
arasinda anlagmazliklar olacaktir.

2.4.3. Marka Varhgi Degerlemesi

Bu model, Young and Rubicam (Y & R) tarafindan gelistirildi ve tiiketicinin
markayla ilgili algisina ya da sirketin miisteriler tarafindan nasil algilandigina ve daha
sonra bu verilere marka piyasast konumunu tayin etmeye odaklamyor. “Young &
Rubicam marka varlik degerleme modelinin temelini olusturan dort siitun, ornegin,
dogrudan CBBE modeli (parantez iginde) ile ilgili olabilir: (1) Farklilasma (Ustiinliik),
(2) Uygunluk (Diisiinme) , (3) Sayin (Giivenilirlik) ve Bilgi (Rezonans) ”(Keller, 2001, s.
78).

Aaker (2003), “Young & Rubicam ajans-marka varlik degerleme arastirmasi
tarafindan, her birkag yilda bir, 35'ten fazla iilkeyi, 13.000 markayi, 450 global markay
ve dort ana boyutta diizenlenen 50 onlemi kapsayan, kiiresel bir marka esitligi
arastirmasi oldugunu belirtti. Farklilasma, Uygunluk, Saygi, Tek Y & R uzmani olarak
bilgi vermigtir” (Aaker, 2003, s. 84).

BAV modeline gore marka esitliginin karsilastirmali 6l¢iimleri, dort ayirt edici
bileseni degerlendiren dort siitun tanimladi; enerji verilmis farklilagsma, uygunluk, saygi
ve bilgi.

Enerjik farklilagma, bir markanin benzersiz anlamini ve momentumunu agiklar.
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Yenilik ve dinamizm, teklik, fiyatlandirma giicti ve teklif: Diger marka ve bes marka
Ozelliklerinin kompozisyonlart ile karsilastirildiginda marka farklilagsma diizeyini 6lger.

Ilgi diizeyi, bir markanin insanlarin hayatlarina nasil uydugunu agiklar (iiriine
duyulan ihtiya¢ inanci, duygusal baglanti). Pazar da yer almasi ile ilgilidir ve bir
markanin tiiketicilere uygunlugunu ve itirazin genisligini gosterir.

Sayginlik, marka giivenilirligi, algilanan kalite ve saygi icin bir
degerlendirmedir. Marka sadakati olusturmak i¢in 6n kosulu olger.

Bilgi, tiiketici deneyimini markayla yansitir ve onunla asinalik diizeyini dlger.

Bir markanin gelecekteki biiylimesini temsil eden ilk iki siitun (birinci kategori)
marka Giicii olarak adlandirildi. Markanin son performansini temsil eden ikinci marka
(ikinci kategori) Brand Stature. Bu iki kategori birlikte marka yasam dongiisii gii¢

sebekesini olusturur.

Sadece giiclii farklilasma puanlarinin yiiksek olmasi, giiclii yeni markalari
gelistirme potansiyeline isaret ediyor. Tiim siitunlarda yiiksek puanlama, markanin
onderligini gosterir ve hem bilgi hem de saygilar iizerinde ¢ok yiiksek puanlar alirken,

diger ikisi i¢in diisiik puanlar, azalan markalar1 gosterir.
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3. BOLUM: MARKA iLETISIMINDE HIKAYENIN KULLANIMI

Giliniimliz rekabet kosullarinda firmalar, rakipleri arasindan siyrilmak,
tiiketicinin begenisini kazanmak ve en Onemlisi de zihinde kalicilik saglamak adina

marka iletisim stratejilerinde hikdye kullanimindan faydalanma yoluna gitmektedirler.
3.1. Marka iletisimi Kavram

Iletisim olmadan ve iletisim tekniklerini bilmeden bir marka yaratmak
olanaksizdir. Marka yaratirken amag, miisterilere ulasmak ve onlarin ilgisini markamiza
cekmek olduguna gore marka yaratma asamasinin Oncesinde ve sonrasinda sik sik
basvurulacak teknikler iletisim teknikleri olmaktadir.

Iletisim kanallarinin ¢ok cesitli oldugu giiniimiizde bir¢ok marka dykiisiinde de
oldugu gibi farklilik yaratma ozellikle iletisim kanallarmi etkin kullanma veya kendi
iletisim kanallarini olusturma ile gerceklesmistir. Bu nedenle geleneksel bir¢ok iletisim
yolu yaninda yenilik¢i yontemlerde de farklilasma noktasinda odaklanilmalidir. Farkl
iletisim ise pazarda bulunmayan, taninmayan ya da az sayida ve diisiikk verimlilikte
kullanilan “yeni” iletisim kanallarin aktif ve etkin kullanimi ile dogrudan ilgilidir.
Bilisim teknolojilerinde yasanan gelismeler yeni kanallar1 geleneksel kanallardan daha
aktif, daha etkin ve ¢ok daha maliyetli bi¢imde ortaya cikarmistir. Rekabeti farkli
boyutlara tasiyan bu yenilikler markanin yeni odak noktalarindan biridir.

Iletisimde kullanilacak olan iletisim araclari, tiiketicinin talepleri iizerinden
onlara fayda saglar nitelikte olmalidir. Tiiketicilerin ilgisini ¢ekecek iirlinler yerine daha
cok ihtiyaclarmi karsilayacak iiriinler sunulmalidir. Uriin ve hizmet cesitliligi olan
firmalar bu ¢esitlilige uygun bir sekilde hedef kitlelerini bilgilendirmeleri gerekmektedir
(Kotler, & Waldemar, 2010).

Marka iletisimi kavrami, ¢agimizda orgiitler bakimindan giinden giine artis
gosteren rekabet ortami ve hedef gruplarin bilgi seviyesinin iletisim teknolojisinde var
olan iyilesmeler akabinde hizlanmasindan otiirii, Orgiitlerin sistematik ve biitiinlesik
aragtirmalar yapmalar1 gerekli olan bir alan niteligi kazanmistir. Cagimizda daha ¢ok
artan iletisim genel olarak, orgiitlerin hedeflerine erigsmeleri i¢in stratejilerini uygulamak

icin planlamis olduklar1 biitiin iletisim arastirmalarinin = ¢alismalarinin  bir
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entegrasyonudur (Tosun, 2010). Mesela, halkla iliskiler, yatirimct iliskileri, reklam,
interaktif ve i¢ iletisim benzeri biitlin iletisim faaliyetlerini ve Orgiitlerin markayla
alakali en degerleri varliklarin1 yonetebilmek adina bir araya getiren bir stratejik
yonetim faktoriidiir. (Elden, 2009). Bundan dolayr da marka iletisimini, i¢ ve dis
iletisimin bilingli kullanilan biitiin tlirlerinin, kurumun iligki icerisinde olmas1 gerekli
olan gruplarla olumlu bir temel olusturacak bi¢cimde olabildigince etkili ve verimli
bigimde uyumlastirildigi bir yonetim vasitasi olarak tanimlamak olagandir. Bu
baglamda marka iletisiminin, yonetimin biitiin agsamalarinda uygulanmasi gerekli olan
bir siire¢ oldugu ifade edilebilir (Tosun, 2014).

Markalamayla ilgili olan g¢aligmalar igerisindeki asil amag, bir irlin ya da
kurumla alakali amag¢ kitlenin goziinde bir biling kazandirmak, markanin taninir
olmasini ve bilinirligini arttirmak, markanin sahip oldugu soyut ve somut 6zelliklerle
tilketiciye sunmus oldugu fayda dogrultusunda bir kimlik olusturmak kisacasi hedef
kitlenin beyninde konumlandirilmasint saglamaktir. Dolayisiyla bir markanin
yonetimleri ve marka iletisimleri, markanin hedef kitleler araciligiyla rakiplere kars
tercih edilmesini saglamak maksadiyla gerekli stratejik yonetim stireglerini igermektedir
(Elden, 2009).

Bilhassa yogun bir rekabetin goriildiigii ortamlarda varligi anlasilmaya, fark
edilmeye, ayirt edilmeye ve hatirlanmaya dayanan markalarin/kuruluslarin basarisi,
artik yalmzca karlihik durumlaryla degil, deger olusturmada ki basarisiyla netlige
kavusturulmaktadir. Bu sebeple de kurumsal markalarin basarili olarak yonetilmesi ve
bu siire¢ i¢cinde kurumsal markay1 etkin bir bigimde sosyal paydaslara yansiyacak olan
biitlinlesik bir marka/ pazarlama iletisimi yontemlerinin kullanilmasi her zamankinden
¢ok daha fazla 6nem arz etmektedir (Vural, 2007).

Bir markanin istikrar durumuna ve aym1 zamanda da karliliklarina dolayisiyla
degerinin fazlalagmasina, bu yaklagimlarin giicii ve bu iliskilerin dogas1 rehberlik
edebilir. Bir markanin iletisim sekli, onun uzun vadeli is basar1 grafiginde ciddi oranda
onemdedir. Iletisim burada, basit agik tek tarafli mesajlarin aktarilmasindan daha fazla
anlami vardir (Feldwick, 2014).

Bazi markalar, zenginligin olusturulmasi, tiiketicilerin korunabilmesi ve orgiitsel
baglamdaki tiim standartlarinda gelistirilmesine yardim etmelerinin yaninda, tasarlamis

olduklar1 trtinler ve tiiketicilerle kurmus olduklari iletisim tarzlariyla da toplumsal
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deger olusturmaktadirlar. Risk almaya ve olanaklarin farkina varmaya istekli bir sirket
icin markalar, olumlu toplumsal farklilasmanin kuvvetli bir vesaiti olabilmektedir. Bu
sebeple de markalar cazibelerini devam ettirebilmek adina devamli olarak yenilik
olusturmak da zorundadirlar (Gibbons, 2014).

Markalarin, soyut, cok daha yaratici, gorsel ve sozel faktorleri, list yonetim
geregi bazen hak etmis olduklar1 kadar ciddiye de alinmamaktadir. Esasinda iceride ve
disarida insanlari birbirlerine siki sikiya baglamis olan ve ilham veren bu faktorlerdir ve
bu durum da sirketlere deger katmaktadir. Sirkete Diageo’nun eski CEO’su John
McGrath, Diageo kurumsal markasinin olusturulmasini, misyon ve vizyonerligini ve
arkasindaki tiim degerlerini aktarirken, sirkete yepyeni bir gelecek sunmak adina ilham
olusturan berrak bir vizyondan igtenlikle bahsetmektedir. Marka olusturulurken, en
yiiksek ticretin marka danismanlarina 6denmekte oldugunu nedeni de yaraticilik ve
hayal giiciiniin bir markanin basar1 grafigini olusturmasi adina hayati derecede 6neme
sahip oldugunu ifade etmektedir. Kisiler i¢in diinyanin en kolay durumu, yeni bir
adlandirma, iirlin gelistirme, tasarim ve reklam diislincelerine agz1 agik, zihni kapal
sekilde yaklasabilmektir. Bunun karsiliginda da marka uygulayict kisileri yeni
diistincelerinin timiinii topluma aktarimini yaparken, inanglarindan cesaret alabilmeli ve
en etkin yaratict ¢oziimiin dahi kendi mesleki geleneklerine meydan okuyabilecegini
akillarindan ¢ikarmamalidir (Clifton, 2014).

Degisimin olusturmus oldugu isletme i¢i ve isletme dis1 sartlarinda gerceklesen
tim ¢alismalarin net bir ifadeyle ortaya konulmasi, degerlendirilmesinin yapilmasi ve
geri bildirimlerinin almiyor olmasi yogun iletisimi zorunlu kilmaktadir. iletisim
cabalariyla tiiketicinin istem gerekliliklerine dair satin alma mekanizmalar1 etkilenmek
istenmektedir. Iletisimle rekabette alinmakta olan basarilarin siirdiiriilmesini saglamak
adina 6znel ya da psikolojik degerler olusturmaya galismaktadir (Ballioglu, 2018).

Marka iletisimin amaglar i¢in reklam ve oOteki tutundurma bilesenlerinin
uyumluluk igerisinde ve Dbirbirlerini destekleyecek bigimde gerceklesmesi
hedeflenmektedir. Bu biitiinlesme gayretiyle kurum kimliklerinin, marka kisiliginin
meydana getirilmesine ve marka degerinin tiiketicinin belleginde pekistirilmesine
calisiilmaktadir.

Biitiinsel iletisim c¢alismalariyla geleneksel iletisim faaliyetleri igerisinde bir

farklilik bulunmaktadir. Biitiinlestirici iletisim yaklagimlariyla markanin ve kurumun
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iletisim alanlar1 genigletilmektedir. Boylelikle de iiriin, fiyat, sunus benzeri temel
pazarlama  karmalarinin  elemanlar1  birer Iletisim  degiskenleri  seklinde
yorumlanmaktadir.

Biitiinsel Marka iletisim yaklasimiyla “marka iletisim hedefleri” ve “marka
iletisim etkinligi” adina gerekli strateji ve taktiklerin ifade edilmesinde uyum ve
esneklik goz Oniine alinmaktadir. Bu gergeklikle biitiinsel marka iletisimleri, yeni
iletisim imkanlarinin tanimlanmis oldugu ve isletme iletilerinin de belirlenmis olduklari
bir siire¢ olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Kisacasi siirdiiriilebilir ve esnek durumlariyla
marka iletisim siire¢leri kapsaminda gergeklesmesi gerekli olan iic temel noktada

toplanmasi saglanabilir.

1- Isletme iginden ve pazarda hedeflenen tiiketici gruplarindan alinan geri bildirimlerin
yorumlanmasi.
2- Bilgiyi iletecek en uygun iletisim araclarinin saptanmasi

3-Tiiketici ve isletme calisanlarinin istem ve gereksinimlerinin karsilanmast

Marka iletisim siireci igerisinde yapilacak olanlara goz gezdirilirse bu siirecin
biitlinlesik deger saglama yontemiyle benimsenmis olan ilkelerle bire bir sekilde
ortiisme gosterdigi goriilmektedir. Her iki uygulamanin ortak amaci da bir markanin
meydana getirilmesine destek olacak mesela reklam iletisimi ve diger tiim ¢alismalarin
net bir sekilde planlanabilmesi, kitle iletisim vesaitlerinin secilebilmesi ve elbette ki
biitiin tamaminin merkezinde olan tiiketici beklentilerinin birlesme yaparak “ortak deger

alan1” olusturulmasidir (Ballioglu, 2018).

3.2. Marka iletisiminin Temel Adim Olarak Markalasma Karar1

Marka kavrami en dar sekliyle kabul edildiginde bir iiriine digerlerinden farklh
0zel bir ismin konulabilmesi ve bu baglamda da yapilmis ambalajlama-tasarim
durumlartyla da smirlandirtlmistir. S6z konusu bu dar anlamimi kasteder bigimde
‘markalama’ terimi kullanilmas1 6nerilmektedir. Diger taraftan da pek ¢ok uygulamaci
ve ilgili alandaki yazarlar bu dar manada giinlimiiziin gercek markalagsma cabalari

icerisinde bir smir olusturmaya calisilmakta; marka ve markalasma kavramini, bir

45



markanin tiiketicinin zihninde olusturmus oldugu ayricalikli, 6zel, deger katan ve biricik
nitelikteki yer olarak incelemektedirler.

Markalasmak, c¢agimmizda oOrgiitler bakimindan onemli bir Kkarar evresidir.
Markanin tiiketici kesimine saglamis oldugu onlarca avantajlar sebebiyle de marka
degeri olusmus olan iriinleri tercih etme egilimleri bulundugu bilinmektedir. Bu
durumda iretici kesimini sadece dar manada degil de en genis manasiyla da
markalasmaya dogru itmektedir.

Bir iirlin yelpazesini hayata yansitirken, markay1 da olusturmak ve onun pazarda
herkesten ayr1 bir yer olusturmasini saglamak; reklam, satis ve destek hizmetlerinde,
reklam disin iletisim etkinlikleri benzeri gerek zaman gerek para gerekse Orgiitlenme
durumu gerektirmekte olan zahmetli bir siire¢ olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Pek ¢ok
iiretici, bu zor siirecleri gecirmekten uzaklasip bilhassa da uluslararasi pazarlar i¢in
isimsiz ve hatta alict kesimin arzulamis oldugu sekilde iriinler-markalar
tiretmektedirler. Bu manadaki marka, {iriin i¢in konulmus bir isim ve bununla ilgili tim
baglantili sinirl yasal sorumluluklardan daha fazlasi degildir. Bilindigi gibi de bu tarz
tirlinler-markalar fiyat rekabetleri igerisinde kuvvetli olamamaktadirlar, benzer
rtinlerden ¢ok da farkli olduklarmi algilamamaktadirlar. Ucuz isgiiciiyle beraber
tiretilmis olan ve pazara sadece bir marka ismi ya da markasiz olarak Tayvanl iireticiler
vasitastyla sunulmus bulunan {riinlerde bu tercihin olusturmus oldugu olumsuz
durumlar goriilmektedir. Endonezya’daki daha ucuz isgiicii sebebiyle de fiyat kavgasi
baglamis olup ve Tayvanh {reticilerin pek ¢ogu da mali krizler yasamislardir.
Japonya’da da yine agirlikli el emegiyle iiretilmis olan pek ¢ok iirlin, dnemli 6l¢iide
tasarim ve pazarlama yatirimlar 1s18inda markalasma gostererek Toyota, Sony, Canon
gibi giiclii markalar olmuslardir (Nonaka ve Takeuchi, 1995).

Markalagsmanin  gerceklesebilmesi, markanin belli hedefler yoneliminde
planlanmis bir sekilde yonetiliyor olmasina bagli bir durumdur. Markalagsma kararim
takiben kurulmus olan marka yonetimleri ekibinin {iistlendikleri islevin 6nemli bir

miktarini da ‘marka iletisimi’ seklinde karsimiza ¢ikmaktadir.
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3.3. Marka Iletisim Stratejileri

Knapp tarafindan ‘tiiketici zihninde olabildigince ayricalikli hal kazanarak
gercek bir marka’ (Knapp, 2003, s.7). Durumunda olma diye aktarilan markalasma
stireglerinin igaret etmis oldugu konumu gerceklestirmek icin eldeki en etkin ve genis
kapsamli aractir. Marka iletisimi i¢in baslangi¢c olan adimi, markalasma karar1 alinmis
oldugu anda goriilmektedir. Markalar, tiiketicinin zihninde algilanan ve olusan imgenin
her giin onlarca izlenimlerinden etkilenerek ve sik sik degisim gostermesiyle
olugsmaktadir. Marka olabilmek i¢in tiiketicilerin zihnindeki ayricalikli yerini elde etmek
ve bunu siirdiirmek gerekmektedir (Knapp, 2003). Bu sebeple marka yonetimi, kapsamli
bir plan ve bunun bir pargasi olarak yiiriitilecek gercek bir iletisim siirecine
dayanmaktadir. Bir marka degerinin iletisimi programimin ‘3 C’ 6zelligini tagimasi
gerekmektedir. Ingilizce ifadelerinin bas harflerinden olusturulmus ve belirginlik,
tutarlilik, siireklilik olarak sayilan bu ii¢ nitelik giiclii bir marka adina gerekmektedir
(Arruda, 2004). 3 C’nin, marka iletisimi i¢in bir yol haritasi-rota gibi kullanilmakta
olmasi bu gerekliligi ayrica arttirmaktadir.

Alan yazinda farkli baglamlarda, farkl iliskilendirmeler kapsaminda incelenmis
birtakim marka temalar1 ve olgulari, bunlarin yaninda da marka iletisim aginin stratejik
kararlar1 bulunmasi 6zelliginden hareketle ¢alismanin bu alaninda da yeni yapida

incelenmelidir.

3.3.1. Marka Konumlandirma

Ries ve Trout, konumlandirma adimlarini bir iletisim durumu seklinde olarak
kabul etmislerdir (Kotler, 2005). Uztug da marka konumlandirmasiyla ilgili marka
yapilandirma arastirmalarinda kullanimi olacak iletisim stratejisini kast etmektedir
(Kotler, 2003). Geg¢misteki manasiyla konumlandirma; {iriinlerin, diikkanlarda
miimkiinse insanlarin gorebilecegi konumda yerlesiminin yapilmasin ifade etmektedir.
Fakat, Al Ries ve Jack Trout bu kavrami 1982 senesinde yazmis olduklar1 ‘Positioning:
The Battle for Your Mind’ adl> eserleri ile bugiinkii manasina getirmislerdir (Kotler,
2005). Bu manasiyla da marka konumlandirma; iiriiniin pazar i¢inde bulunan diger

rakiplerinden farklilik gdstermesi, algilanmasi ve hissedilmesi amaciyla ayirt edici ve
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tilkketici i¢in onemli olan yonleri ile tarif edilmis olan bir yerdir. Bir diger aktarimla da
marka konumlandirma; marka farkindaliklarini saglamak ve bunun yaninda da
markanin tiiketicilere hangi ‘kisilik’ ve ‘kimlik’ yansimalariyla sunulacagina karar
vermektir (Uztug, 2003). Her marka, bir sekilde miisterilerinin aklinda iyi ya da koti bir
konuma sahiptir ve konumlandirmayla pazarda yer almis oldugu segment igerisinde de
siki iligki bulunmaktadir.

Markanin konumlandirilmasi siirecinin igerisinde bulunmus oldugu pazar
segmentine, iirliniin 6zniteligine ve sunmus oldugu yararlara uygun konumda olmalidir.
Markanin tiiketicisine vaat etmis oldugu yararlar ¢ok miktarda olabilir, fakat bunlarin
timii siralayarak ve iclerinden bir tanesini ya da teklestirilmis bir miktar fayda setini
tercih etmeksizin yapilacak konumlandirma kar saglamaktadir. Mesela; bir dis macunun
ic ayr1 0zelligi varsa bu durum; ‘ciirtiklerle savasir, dislerin tiimiiyle beyazlatir ve daha
temiz bir nefes alinmasini saglar’ diyerek bir tek algilama sekline doniistirtir (Kotler,
2005). Bu sebeple de markanin One ¢ikarmis oldugu bir yarar kapsaminda
konumlandirma tasarlanir ve bu iletisim yiiriitiilmektedir. Randall da gerceklesen tiim
calismalarin, tliketicilerin markaya dair enformasyon arayislarinin pek cogu pazarlarda
ve lriin yelpazelerinde sanildigi kadar — Ornegin hiyerarsik etki modelleri gibi —
rasyonel ve kapsayict olmadigimi gosterdigini vurgulamaktadir. Tiketicilerin ayni1
zamanda birka¢ enformasyon kaleminden fazla sekilde bas edemedigi de yine
aragtirmalarla ortaya ¢iktigina gore, bunun marka iletisimi ve konumlandirma
bakimindan var olan 6nemi; marka mesajlarinin basit ve odaklanmis olmasi1 geregidir
(Randall, 2005).

Bir marka baslangi¢c olarak belli bir bigimde konumlandirilmis olabilir. Fakat
slire igerisinde, piyasanin kosullarinin degismesi ve marka i¢indeki gelismeler tekrardan
konumlandirma yapmay1 gerektirir. Fakat, bu baglamda karar verirken dikkatli
olunmasi gereken tekrardan konumlandirma akabinde elde edilecek kazangla bu is i¢in
harcanacak maliyetler icerisinde anlamli bir pozitif farkliligin saglanacak olmasidir
(Tek, 2000). Miisteri iligkileri yonetimi Verileri, markanin yeniden konumlandirilmasi
geregini belirlemede ve nasil yapilacagini ortaya koymada en 6nemli mekanizmadir.
Son olarak dikkat ¢ekmek gerekir ki uluslararasi alanda faaliyetlerine devam eden
markalarin konumlandirma stratejilerini belirlerlerken dikkatli olunmasi gereken 6nemli

iletisim teknolojisindeki bazi gelismeleri yasanmistir; uydu yayincilifi ve internet
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yaymciligi. Bu tiir iletisim kanallarinin vermis oldugu imkanlarla ayni markanin
ABD’de baska, Ingiltere’de baska, Tiirkiye’de baska bicimde konumlandirmasina
rastlayan tiiketicinin zihni kolayca karma karisik olabilmektedir. Bu sebeple de drnegin,
is dlinyasinin tercih etmis oldugu Marriot oteller zinciri, markay1 diinyanin her yerinde

ayni bicimde konumlandirmayi tercih etmektedir (Randall, 2005).

3.3.2. Marka Altyapisi

Marka tanimi igerisinde yer alan fiziksel, iliskisel ve karsi taraftaki yansimast,
marka unsuru olarak kavramsallastirilmistir. Iste bu kavramlar zaman icerisinde ve alt
markalar arasinda degiskenlik gosterebilmektedir. Marka altyapisi; marka ismi ve sekli,
marka kimligi ve imaj1, marka kisiligi ve marka vaadi seklinde siralayabilecegimiz dort
unsurun bir araya gelisidir. Biitlinlesik marka iletisimi markalarin kendisince saglanacak
malzemeyi kullanir ve bu sebeple de markalardaki altyapinin unsurlar1 iletigim
programinda belirleyici rol oynar.

Marka iletisimi durumunda {irliniin kendisini en iyi bigimde temsili yeti olacak
isme sahip olunmas1 énemli goriinmektedir. Isimle alakali olarak da bir marka kimligi
tasarimi1 asamasinda ve beraberce olustururken konseptlerine uygun sekilde farkli
manalar ve vaatler insa edilecektir. Markalarin isimlerinin olusmasinda, insan, yer,
hayvan, meyve ve nesne/sekillerin isimlendirilen faydalanilabilmektedir; Laura Ashley,
British Airways, Mustang, Mango, Shell vb. Ancak bu se¢cimde goz 6niinde bulunan
birtakim 06zellikler de mevzu bahistir; kisa ve sadelik agirlikta olmasi, kulaga hos
gelmesi, ambalaj ve etiketlemeye uygun durumda olmasi, reklam ve duyurum
araglarinda kullanima uygun hale gelmesi, 6zgiin ve farklilik i¢cinde bulunmasi, baska
dillerde kotii bir manayr tasiyor olmasi bu oOzellikler sayesinde marka isminin;
kolaylikla fark ediliyor olmasi, 6grenilmesi, hatirlanmast, hosa gidiyor olmasi ve sunum
kullanighilig1 saglanmasi hedeflenmektedir. Ciinkii, ¢ogunlukla marka bilinirliginin ilk
asamasi, marka isminin bilinebilmesi ve kolay bir sekilde hatirlanabilmesidir (Kotler ve
ark., 2001).

Markanin yaratilmas1 ve yonetimi holistik bir alan olup, tiim parcalar
birbirleriyle entegre ve ayni zamanda etkilesim i¢indedir. Marka iletisimi, biitliinlesik

pazarlama iletisimi baz alinarak degerlendirilmelidir. Markalama siirecinde amac,
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tilkketicinin zihninde yer almasini diisliniilen resme ulagsmak i¢indir. Bunun basarisi ise
biitiinsellikte gizlenen detaylarda saklidir (Demir ve ark., 2012).

Biitiinlesik marka iletisimi ¢ergevesinde, marka kimliginin olusturulmasi, marka
denkligi, marka imaji ve marka kisiligi gibi unsurlar, markalarin, son dénemlerde
pazarda birbirine benzeyen Ozellikleri nedeniyle ortaya c¢ikan kavramlardir. Markalar
tipki canli varliklar gibi onlar1 digerlerinden ayirt edilmesini saglayacak 6zgilinlige
ihtiya¢c duymaktadir. Marka, ¢ogu zaman {iretici firmalarin pazardaki algisindan daha
fazla one c¢ikabilmektedir. Marka yaraticilarinin esas amaci tasarladiklar1 bu marka
kimligi ile tiiketicinin goziinde kendilerine ait, 6zgiin bir yer tutmaktadir. Marka kimlik
ve kisiligi genelde marka yaraticilari tarafindan ¢alisilip ortaya ¢ikan unsurlardir. Marka
imaj1 ise daha ¢ok karsi taraftan yani tiiketicilerin ya da potansiyel alicilarin markaya
yiiklemis olduklar1 degerler biitiiniidiir. Marka denkligi konusunda ise genel de

finanscilarin marka ile ortaya koyduklart degerdir.

3.3.3. Marka Kimligi

Marka kimligi, bir markanin genel olarak marka adina yaptig1 ya da yapacagi
tiim ¢alismalarin biitiinlesik yonetimini yansitan bir olusumdur. Marka kimligi kavrami
ilk olarak Kapferer tarafindan 1986 yilinda kullanilmistir (Tosun, 2017).

Marka kimligi, hedef kitlesi ile uyumlu olmasinin yaninda ayni zamanda kendi
kurumunun degerleri ile de uyumlu olmalidir. Diger taraftan, markay:1 olusturan isim,
ambalaj, logo, slogan jingle, fiziksel goOriinlim, karakterler gibi &geler ile
Ozdeslestirilmelidir.

Marka kimligi hem uygulamacilar hem de akademisyenler tarafindan marka
olusturma c¢abalari ve markanin yonetiminde stratejik bir ara¢ olarak goriilmektedir.
Hedef giiclii bir marka yaratmak ise, etkin ve amacina uygun bir marka kimliginin
tasarimi ve bunun yiiriitiilmesine baghdir. Degisen ve gelisen pazar yapilarinda, zorlu
bir rekabet yasandigi gercegini unutmamak gerekir. Firmalar bu zorlu kosullar
karsisinda hem miicadele etmek hem de ayakta kalabilmek i¢in dogru ve etkili markalar
yaratmaya ¢aligmaktadirlar. Giiniimiizde marka kimligi kavrami, marka yapilandirma ve
yonetimi modellerinde stratejik 6nemi artan bir kavram olarak gbéze carpmaktadir

(Uztug, 2003).
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Marka kimligi ile marka kisiligi sik¢a karistirilan kavramlardir. Markalar
sunduklar1 islev ve soyut degerler bakimindan pargalara ayrilip analiz edilebilir. Iste
marka kimliginin tam olarak calistig1 yer burasidir. Marka kimligi ile ilgili biitline
odaklanmaktadir. Marka kimligi igerisinde bulunulan rekabet¢i ortamdan vizyonel ve
misyonel degerleriyle hedef kitledekilerini planlanmis algiya dogru kodlanmasinda
hizmet eden birlestirici bir ¢ergcevedir. Gii¢lii ve etkin bir marka kimligi stratejisi ile
olum lamada temel dayanak noktas1 olarak da kabul edilmektedir (Demir ve ark., 2012).

Markanin taninmasini ve hatirlanmasin1 saglamakta, marka isminin farkli,
alisilmadik ve ayirt edici olmasi 6nemlidir. Farkli olabilmek i¢in kategorinin islevleri
Oteye tastyabilmeli ve tiiketicilere icinde yer alinan kategoriden daha genis anlamlar
sunulmalidir. Bu anlamlar1 tasiyan marka ismi, marka iletisim ¢aligmalar1 igerisinde bir
tiir kaldirag gorevi goriir. Uriiniin rasyonel islevlerine ve performansma yonelik marka
isimlerinden ¢ok, ¢esitli duygular olusturan ve bu yiinde tiiketicide begeni toplayan
isimler yogun olarak kullanilmaya baslanmistir (Tosun, 2017).

Marka kimligi ile karistirilan bir diger marka 6gesi de marka imajidir. Bu iki
kavram arasindaki farkli daha belirginlestirip, zihinlerdeki daha rahat sekillenmesine
saglamak i¢in, basit olarak soyle ifade edilebilir. Marka kimlik ve kisilik gibi
kavramlar1 tamamen kaynak tarafindan denetlendigi, imaja iliskin yarginin ise hedef
kitlenin inisiyatifine ve duygusal rasyonel tepkilerine bagli oldugudur (Demir ve ark.,
2012).

Marka kimligi kavrami, biitiinlesik pazarlama iletisimi cercevesinde ele alinip
degerlendirilmelidir. Burada amag¢ markanin biitiinciil ve tutarli bir sekilde yonetilmesi
onem arz etmektedir. Markanin tutarli bir marka kimligi ve konumlandirmasi bir
biitlinlin mesaj1 olarak yansitilmasi, tliketicilerde tutarli ve gili¢lii bir marka imaji

olusturulmasini saglar (Uztug, 2003).
3.3.4. Marka Imaji

Belirli bir iiriinii tanimlarken ya da isaret ederken marka kavarami kullanilir.
“Marka bir isimden daha fazla bir anlam icermektedir. Tiiketicilerin tiriin hakkinda ne
diistindiigtinii yansitir. Marka imaj1 olarak agiklanan kavram, iiriin kigiligi, duygular ve
tiiketici zihninde olusan ¢agrisimlar gibi bir¢ok belirleyici unsurlart igerecek sekilde

triiniin algilanmasidir. Marka imajinin etkilerine inanan David Ogilvy, her reklamin
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imaja katkida bulunmasimin gerektigini ve mesajin, ne olmast gerektigi tizerinde
odaklanmasini one siirmektedir” (Odabasi1 ve Oyman, 2002, s.369).

Uztug ‘a gore, yansitilmis olanla algilananlar arasindaki sentezde ortaya ¢ikmis
olan marka imaji, onu iiretenlere degil de tiiketenlere ait olan bir imgelemdir. Marka
imajlar1, tiiketicileri zihin yapisindaki biitlinciil ana resim (Uztug, 2003) ve markadan
almmig olan c¢agrisimlar  1s18inda  zihinde olugsmus olan  algilamalardir
(http://www.davedolak.com/articles/dolak4.htm). Marka kimliginin 6ne ¢ikan hedefi;
iirlinlin en fazla misteri kitlesi vasitasiyla tercih edilen 6zellikleri kendi yapis1 i¢inde
barindirmay1 basarmasidir (Kotler, P. and Keller, K, 2007).

Marka kimligi, markay1 tiiketici zihninde hedeflenen yere getirmek icin yapilan
planlama, strateji ve uygulamalar1 kapsayan unsurlar biitiinline dayanir. Ancak marka
imaj1 ise marka yonetimi tarafindan yonetilen bu alan tiiketicinin zihnindeki mevcut
konumunu ifade eder. Bazen bu imaj istenilenin disinda ¢ikabilir. Marka yOnetimi ise
bu sapmalar1 en aza indirerek marka kimlikleri ile imajlarinin Ortiismesi yoOniinde
cabalar gosterir. Somut bir 6rnek olarak; Temmuz 2011 Norve¢ ‘te 77 kisinin
6limiinden sorumlu katilin mahkemeye cikarken siirekli giydigi Lacoste marka kazak
giymesi, markanin bir katil ile 6zdeslesme ihtimali, ilgili marka yetkilileri hemen
harekete gecip katilin bu drlinleri giymemesi i¢in mahkemeye basvuruda
bulunmuslardir (Demir ve ark., 2012).

Buradaki 6rnekte de goriildiigii gibi marka yonetimi, marka kimligi ve kisiligi ile
ilgili ne kadar etkili olurlarsa olsunlar marka imaj1 tizerinde c¢ok fazla etkili
olamayabilirler. Son dénemlerde, iletisim araglari igerisinde one ¢ikan sosyal medya,
marka imaj1 agisinda dnemli bir mecradir. Marka yoneticilerinin, marka imaj ile ilgili
sosyal medya iizerinden gelen geri bildirimlerin iizerinde, siirekli ¢alismalari
gerekmektedir.

Marka Imajlari ile tiiketici kisilik; imajlar1 arasindaki uygunluk, satin alma karari
tizerinde dogrudan etkilidir. Marka 1ile tiiketici arasinda kendini ifade etme yoniindeki
bdylesi bir iliski, markanin diger rakipleri karsinda giiclii konuma gelecegi ve marka
konumlandirmay1 etkin bir iletisim stratejisine tagir. Son donemlerde iiriinlerin islevsel
yarlarindan ziyade sembolik, duygusal, kendini ifade etme ve kiiltiirel ¢agrisimlar 6n

plana ¢ikmistir (Uztug, 2003). Iste bu noktada da marka kisiligi, marka denkligi gibi
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marka kimligi ve marka imaji1 gibi kavramlar glindeme gelmekte ve satin alma
stirecinde itici gli¢ gérevini lstlenirler.

Pazar’da ki gergeklerden biri de tiiketiciler, iiriinleri ve markalar, kendi
zihinlerinde olusturduklari imajlara gére degerlendirme egilimi igerisindeler. Marka ve
{iriin imajlar1 arasinda ¢ok siki bir iliski olsa da ikisinin ayn1 sey olmadig1 aciktir. Uriin
imaj1 daha ¢ok belirli bir iiriin grubuna yonelik tiiketicilerin tutumlar1 ve diisiinceleri
aciklanmaya caligilir. Diger taraftan ise marka imaji, daha ¢ok iirlin grubu igerisindeki
bir markaya ek anlam ve degerler katan 6gelerin toplamidir (Odabasi ve Oyman, 2002,).

Markalar giiniimiizde ait olma, sevilmek, kendini bulma gibi soyut ihtiyaglari,
kullanarak hedef kitlelerine ulasmaktadirlar. Bu en basit bir giysi ya da ayakkab1 yolu
ile olabilmektedir. Toplum igerisinde, begenilen, arzu edilen saygi duyulan gibi imajlara
sahip iirlinlerin tiikketilmesine yonelik bir pazarlama anlayis1 yayginlagsmaya baglamistir.
Markalar bu imajlar1 yaratmak adina kisisel ozelliklerini, imajlarmi, kiiltiirlerini ve

kimliklerini hedef kitleleri ile uyumlagtirmaktadirlar.
3.3.5. Marka Kisiligi

Marka kisiligi yaratirken; markamizi satin olacak olan tiiketiciler, bunlarin
Ozellikleri, ihtiyag ve beklentileri goz Oniinde bulundurulmalidir. Dikkat edilmesi
gereken bir konu da hedef kitle ile marka kisiligi birbirileriyle uyum igerisinde
olmalidir. Hedef kitlemiz marka ile temas ettigi zaman markada kendini gérmeli ve
marka ile duygusal bag kurabilmelidir. Bu tarz yaklagimin sonucunda hedef kitledeki,
marka ile olan baglar1 daha da geliserek marka hedeflerinin gerceklesmesine katki
sunacaktir.

Marka olarak, kisi ad1 altinda farkli {irtin ve hizmetlerin kullanildig1 yontemler
son donemlerde yayginlasmaya baslamistir. S6z konusu yontem ile marka ismi olarak
gecen kisiye yakistirilan kisilik 6zellikleri tizerinden bir marka karakteri gelistirilmesine
olanak saglar. Sonucta sadece bir markan olmaz; bir kisiligin ve bir markan olur. Bu
durumda bazen hangisinin nerede baglayip nerede bittigini karigtirmis olursunuz
(Kaputa, 2014).

Bireyler yasamlari boyunca birka¢ farkli toplumsal konumlara sahip
olmaktadirlar. Okul bitirme, Evlilik, is hayati, terfi alma gibi toplumsal degisimler

kendilerinde de degisime zorlar. Sonugta bireyler kendilerini siirekli olarak bir yeniden
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yapilanma igerisinde bulurlar. Bireyler, toplumsal katmanlar icerisindeki bu degisimler
icerisinde ihtiya¢ duydugu anlamlar1 ve duygusal bosluklar1 kendilerine sunulacak {iriin
ve marka ile karsilayabilirler. Bu siireg, markanin degisimler karsisinda bireylerin
toplumsal kimlik kazandirmada arag¢ haline gelmesini saglamistir (Uztug, 2003).

Her markanin daha giiglii bir yapiya gegmesi ve iletisimde Ozglinligi
gerceklesmesi adina bir takim kisilikle ilgili 6zelliklerin var olmasi, canli bir varlik
benzeri (genellikle de bir insan olarak) davranabilmesi ve hissedilebilmesi
gerekmektedir. Marka kisilikleri, bir markanin canli bir varlik seklinde tanimlanmak
istendiginde ortaya konulmus olan kendine 6zgii kisilik 6zelliklerini kastetmektedir. Bu
sebeple de markalar da tipki insanlar gibi sicak, samimi, enerjisi yiliksek, giivenilir vb.
kisilik 6zellikleriyle tariflenmektedirler. Mesela; GSM operatorii Turkeell kullanmig
oldugu maskotlarla sevimlilik, film festivaline sponsorluguyla da sanatseverlik gibi bir
kisilik 6zelligi sergiledigi belirtilmektedir (Cirik, 2002). Markalar kisilestirme teknigi,
marka-tiiketici iliskisini analiz edebilmek adina psikoloji biliminden 6diing alinmis ve
bilin¢li tepkilerin haricinde daha derinlerdeki algilamalar1 olusturmak {izere
kullanilmistir (Randall, 2005). Marka kisiligi esasinda da tiiketicinin tercih etmis oldugu
kisilik Ozelliklerine hitap etmis olan bir niteliktir, sadece marka kimligi ve imajiyla
aktarilamamakta, Uretimde rol iistlenenler, iirlini kullananlar, iirlin temsilcileri,

kampanyanin tasarimi ve i¢inde yer alanlarla da iliskilendirilmektedir.

3.3.6. Marka Denkligi

Cok sik sekilde kullanimi olan kavramlar olsa dahi, kisa tanimlarim1 yapmak
gerekmektedir. Marka pazarlamast ya da yonetimi (brand marketing- brand
management): Marka olarak tanimi yapilacak her ¢esit varlifin, Pazar piyasasi
igerisinde nasil algilanacak olduguna dair yapilan analizlerin ve uygulamalarin tiimiine
verilen addir. ‘Marka olarak tanimlanabilecek olan’ ibarenin asil nedeni de kapsamin
genisligini ifade etme olanagi olmaktadir. Somut bir varligi bulunmayan hizmetler ve
dahasi yeri geldiginde bireyler de marka degerini olusturabilmektedir (Y1ldiz, 2015).

Marka ile ilgili gelistirilmis, ancak iizerinde halen konusulan ve tartisilan
kavramlardan biri de marka denkligidir. Ana amaci marka denkligi ile ilgili olan ve
1991 yilinda kurulan marka denkligi komitesi, konu ile ilgili ellerinde 6lgiilebilir bir

veri olmadigi i¢in bu konuda bir uzlas1 saglayamamislardir (Uztug, 2003).
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Marka denkligi kavramina iliskin yapilan tartisma ve konusmalarda “marka
denkligi “kavrami “marka imaji” kavramlari ile karigtirthiyor, bu karisikligi daha
anlagilir kilmak i¢in her iki kavramin yaraticilar1 ya da kullanicilar1 agisindan ele
alinmasi onerilir. Bu degerlendirmede pazarlama iletisimcileri tarafindan marka imaji,
marka denkligi kavraminin yaraticilart ise finans kokenli olduklari sonucu ortaya
cikmaktadir (Biel, 1993).

Firmalar pazardaki hedeflerine ulasmak i¢in ve arzulanan yere geldikten sonrada
bunun devamliligimi saglamak igin siirekli olarak marka imajlarini gelistirerek, iletisim
faaliyetleri ile de tiiketici tutum ve davramiglarini kendi istekleri dogrultusuna
yoneltmek i¢in ¢aba gostermektedirler. Bu ¢aligmalarin ana amaci da marka degerini
giiclendirmektir (Aktuoglu, 2016).

Markalar, firmalar i¢in bilancolarinda yer alan 6nemli birer finansal varlik olarak
goriilmektedir. Bu agidan bakildiginda, olasi yatirimcilar, alicilar ve hissedarlar igin
yararli bir belirleyicidir. Bir sirket ya da marka satin alma durumunda marka, finansal
bir deger anlaminda yaklasildi. Ancak daha sonra markanin iiriine kattigi deger
arastirilarak ortaya su durum ¢ikti; bir marka {iriinden daha farklidir ve bu deger ona
tiketicinin yiikledigi degerdir (Odabasi ve Oyman, 2002). Buradan yola ¢iktigimizda,
“Tiiketici esasli marka degeri, finansal esasli marka degerine zemin olusturur.
Tiiketicinin goziinde gii¢lii bir marka deger, tiiketici tercihleriyle satislarin kari, Pazar
payini etkileyecektir. Bu da markanin finansal degerini artiracaktiv. Ancak bir marka
isminin finansal degerini 6lgmek olduk¢a zordur” (Odabagt ve Oyman, 2002, 5.373).

Marka degeri, tiiketici, tiretici, yatirimct ve hissedarlarin disinda bir de saticilar
yani perakendeciler agisindan da kisaca degerlendirmek gerekir.

Marka degeri, perakendeci agisindan, pazar pay1 anlamina gelmektedir. Baska
bir deyisle, tiiketici acisindan secilen ve talep edilen markanin, farkli bir marka
istenilmemesi ve saticidan isim ile talep edilmesi anlamina gelmektedir. Ornegin; dis
macunu yerine Ipana, kgt mendil yerine Selpak ya da yer seramigi yerine Kalebodur
istenilmesi gibi (Odabas1 ve Oyman, 2002).

Marka sadakati (baglilig1) ile marka degeri birbiriyle dogrudan iligkili ogeler
olarak, ele alinmaktadir. Baska bir deyimle marka degeri ile bagli miisteri hacimleri
dogru orantilidir. Degeri yliksek olan bir markanin bagli yani sadik miisteri sayisi da

yiiksek olmaktadir.
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Marka kimligi stratejik bir boyutta pazarlama iletisimi karar mekanizmalarini
tasarlayan ve denetleyen bir konumdaydi. Marka imaj1 ise tiim bu uygulamalarin ve
almman kararlarin tliketicilerde olusturdugu algilamalarin sonucunu ifade eder. Marka
imaj1 finansal a¢idan marka sahip oldugu degeri denkligi belirleyici bir konumdadir.
Sonug olarak marklarin, saglikli isleyen, uzun dénemli bir planlama sonucunda giiclii
bir marka imajinin olugsmasina, bdylesi bir marka imajimin da hem finansal hem de

iletisim agisindan degerli bir markay1 (marka denkligini) ortaya ¢ikartir (Uztug, 2003).

3.4. Marka ve Hikaye

Marka konumlandirmasini yaparken, bagvurulacak en Onemli araglardan biri
marka hikayesidir. Markanin iletisim igerisinde oldugu c¢evreyi ¢ekim kuvveti igerinse
almak icin, var olan en iyi ¢ekim giicii olarak kullanilacak olan unsur, marka
hikayesidir. Bu hikaye olusturulurken dncelikle kurulusun ge¢misinden gelen efsaneler,
hikayeler ya da sahip olunan 6zgiin diinya goriisii birer kaynak olarak kullanilabilir.
Mevcut efsane, hikdye ya da goriisler daha etkili olmaktadir. Cilinkii kim oldugunuzu ne
yapmak istediginizi ve yaptiginiz seyi ortaya koyar. Bu hikayeler genellikle marka
hikayesinin temel taglari olarak islev goriir (Grams, 2017).

Firmalar markalarin1 kalici hale getirmek amaciyla marka ile dini inanglari,
ritlielleri bir araya getirerek, tiiketicinin zihninde ilgili marka ile ¢agirisim yapacak
ikonlart kullanarak, marka algisinda bir sinerji yaratmaya g¢aligmaktadirlar. Marka
algilamasinda gorseller ve ses araciligi mistik ve batil inanglara dayali pazarlama
faaliyetleri ile bunu giiclendirmektedirler (Otay ve ark., 2011).

Hikayeler, hedef kitleleri ikna etmekte iletisim igin énemli dgelerdir. Tkna igin
hikayenin bu kadar 6nemli olusu, hikdyenin kisilerin algilarina goére fikir degistirebilme
yetenegine sahip oluslarindan kaynaklanmaktadir. Hikaye tipki, Truva atina
benzemektedir. Kurgusu ve cazibesi sayesinde hikayeler, karsi tarafa gizli mesajlar
yollayarak onlar1 fark etmeden duygusal anlamda etkilerler (Guber, 2012).

Marka iletisim stratejileri ¢ercevesinde marka-hikaye stratejisi son yillarda sik¢a
rastladigimiz bir yontem olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Markanin ¢agirisim yaptigi ve

de birlikte birbirini biitiinleyen bir hikaye ile birlikte anilmasi se¢im basaril
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yapildiginin da bir gostergesi olabilmektedir. Bu boliimde oncellikle hikaye tiiriiniin

genel 6zellikleri anlatilmis ve hikaye -marka arasindaki giiclii iliski vurgulanmustir.

3.4.1. Hikaye Tiirii

Hikaye genel olarak, gercek ya da hayal iiriinii olaylarin aktarilmasi bigiminde
tanimlanan bir anlat1 tiiriiniin dali olarak tanimlanabilir (Ozkirmili, 2006). Hikaye; bir
baska anlat1 tiirii olan destan ve halk hikayelerinin zaman igerisinde hikaye ve romana
donilisme siireclerinden gegmistir. Giiniimiizde genis kapsamli, kendine 6zgii nitelikler
kazanmig bir edebiyat tiirii olarak karsimiza ¢ikmistir. Aslinda 19.yiizyilda gelismeye
baslayan hikaye ya da diger bir deyisle dykiiniin tanim1 romandan kisa olusu, olaylarin
dar bir zaman aralifinda ge¢mesi, az sayida karakterlerin olusu ayrica yasanan olaylarin
tek bir yanin iistiinde durmasi gibi kendine 6zgii unsurlara sahip bir edebi anlat1 tiirii
gibi tamimlanmaktadir (Ozkirmili, 2006).

Gergegimsi olaylari yer, zaman ve kisi gostererek ayrintrya girmeden anlatan yazi
tiiriidiir. Oykiilerin kisileri azdir, dykii tek bir olayr anlatir (Atabey, Kog, Yenigeri,
Ulker ve Yagct, 2007).

Agca’ya gore (2001) ise, romana konu olan olaylarin tek bir karakter etrafinda (bu
karakter ise genelde kahramandir) dar bir ¢erceve igerisinde siiriikleyici ama sade bir
sekilde islenen bir edebi tiirdiir. Tasvirler az ¢ikarimlar ise yilizeyseldir. Romana gore
zaman ve mekan ¢ok kisitlidir. Romani olusturan 6geler hacimsel ve miktar olarak ¢ok
daha azdir (Agca, 2001).

Oykiide bir olay vardir. Bu olay baslangictan sonuca dogru giden herhangi bir
olaym bir anlik parcasidir. Iste dykiile, o bir anlik parca igerisindeki insan1 incelerler.
Ancak herhangi bir sey veya bir hayvan da dykiiniin konusu olabilir. Oykiilerin kisa,
kisilerin sayica az ve yasantilarinin yalniz tek bir yoniinlin anlatilmasi en belli bagh
Ozelligidir. Bu yiizden Oykiiler yogun ve dolgun bir nitelik tasirlar (Atabey ve ark.,
2007).

Hikaye tanimi, goriildiigii iizere dar kapsam ve zamanli ayrica az sayida kisilerin
etrafinda gecen kisa gercek ya da gergek iistii anlatilar olarak ortak bir tanima
ulasilmaktadir.

Tarihsel gelisimine bakildiginda eski ¢caglarda magara resimleri hikdyenin ortaya

ciktig1 One siiriilmektedir. Bir hayvanin nasil avlandigini resimlerle tasvir edilmesi,
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aslinda ilkel insanin av hikayesini anlattiginin bir gostergesidir. Eski misir, Hitit, Yunan
kabartmalarinda temelde bir hikaye s6z konusudur. Sozli anlatida, Mitler, efsaneler,
destanlar hikayeye dayanmislardir. Burada hikayenin tiir olarak degil anlatima dayanan
biitiin tiirler (fabl, masal, fikra, vb.) hikaye i¢inde diisiiniilmiistiir (Ozkirmili, 2006).

Hikayenin tiir olarak gelisimi, masallardan giinlilk yasantida meydana gelen
olaylarin anlatmaya gecisle baglamigtir denilebilir. Burada ilk ornekler olarak;
Boccacio’in II Decamerone’siyle Chaucer ‘in The Canterbury Tales adli yapitidir.
(14.yy) Hikayenin tek basina bir tiir olarak ortaya ¢ikisi ancak 19. Yiizyilda
gerceklesecektir. Fransiz edebiyatinda Maupassant, Rus edebiyatinda Cehov, Amerikan
edebiyatinda O’Henry kisa hikayelerin ilk ustalar1 sayilir (Ozkirmili 2006).

Halk hikayeleri, konularina gore kahramanlik ve ask konularimi anlatan
hikayeler diye ikiye ayrilmaktadir. Bu smiflandirmay1 yaparken, tarihsel siireg
iceresinden gelen halk hikayecileri ve dinleyicileri tarafindan da zaten yapilmis
oldugunu belirtir (Boratav, 1946). Boratav diger taraftan halk hikayelerine konu olan
olaylar genellikle ii¢ kaynaktan beslenir demistir. Bunlar; gergekten yasanmis veya
yasanmasi ihtimal olan olaylar, yasadigi sdylenen olaganiistii olaylar ve siir seklinde
sOylenen hikayelerdir (Boratav, 1946).

Buradan da anlasilacagi iizere hikayelere konu teskil eden olaylar, gercek
yasanmis veya ger¢ege yakindirlar. Bundan dolay1 yazildiklar1 zamanlarin tarihi
olaylarmi bazen oldugu gibi aktarmiglardir. Diger taraftan kahramanlik hikayeleri ise

cogu zaman abartilarak yazilmislardir.

3.4.2. Mitler ve Mitolojik Hikayelerde Marka

Mitoloji kavramsal tanimi, isim mitlerini, doguslarini, anlamlarin1 yorumlayan,
inceleyen bilim dalidir. Mitoloji, bir din veya bir halkin kiiltiirinde Tanrilar,
kahramanlar, evren ve insanin yaratiligina dair tiim s6zlii ve yazili efsane birikimini, bu
efsanelerin doguslarini, anlamlarin1 yorumlayip inceleyen ve siniflandiran galismalar
biitiiniidiir. Tanrilari, kahramanlar1 ve dogaiistii varliklart konu alan mitoslar,
cogunlukla geleneksel sozlii aktar1 yoluyla (ozanlar, rahipler) yayilarak canli kalmistir.

(TDK, 2018)
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Insanoglu tarih boyunca anlamlandiramadigi, korktugu ya da iistesinden
gelemedigi olaylar1 siirekli olarak bir gizli giice dayandirmak istemistir. Bazen bu
giicler canlilagtinirmistir. Zor durumlar karsisinda bazi ritiieller, torenler ve ayinler
gelistirmiglerdir. Bu durum zaman igerisinde kiiltiirlerinin bir pargasi olup nesilden
nesille ulastirilmistir. Farkli cografyalarda insanlar farkli kahramanlar yaratmislardir.
Ormegin sicak iklimdeki insanlar dogaiistii gii¢leri ates ile tanmimlarken soguk iklimde
yasayanlar ise buzdan olugsmus mitolojik kahramanlar yaratmislardir. Tasvirler farkli da
olsa ancak onlari memnun etmek i¢in gelistirilen ritiieller birbirleri ile benzerlik
tasimistir (Demir ve ark., 2011).

Tim tarihi donemlerde insanlarin ge¢mis mit ve geleneklerden beslendigi
goriilmektedir. Yapilan arastirma ve gozlemlerde elde edilen sonuglar bile ¢ogu kez
mitlerle iliskilendirilmistir. Pek ¢ok kez bu adlandirmalarda herhangi bir tiikketim amaci
goriilmemektedir. Ozellikle bat1 aydinlanmas1 doneminde gelisen teknolojik gelismeler
mitlerin yogun kullanim alani bulmasia yol agmistir. Bu nedenle giiniimiizde halen
gecerli olan pek tiretim ve tiikketim unsuruna iliskin mitler Roma ve Yunan mitlerinden
esinlenmektedir. Ornegin, “Giines Sistemi'nin en kiiciik gezegeni Pliiton'un dordiincii ve
besinci uydularina anketle belirlenen isimler verildi. Uluslararast Astronomi Birligi,
Hubble Uzay Teleskobu ile Temmuz 2011 ve Haziran 2012'de kegfedilen, kisaca P4 ve
P5 olarak bilinen uydulara Yunan mitolojisinden Kerberos ve Stiks adlarin: uygun
gormiistiir “(Tan, 2014, s.145).
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Resim 1: Styks: Oliiler diyar1 Hades’teki 5 nehirden biridir.
Kaynak:( https://mythology.net/greek/greek-concepts/river-styx/)

Resim 1’de mitolojik Styks nehri goriilmektedir. Mitolojide Styks nehrine
girenlerin viicutlarina higbir dis etkenden zarar gelemeyecegi var sayilir. Erhat’in
mitoloji sozliigiinde styks nehrinin mucizevi 1iyilestirme oOzellikle su sekilde
anlatilmaktadir: “Annesi Thetis (Tethys) Asil'i silah islemez kilmak Styks wrmagina
batirmus, béylece govdesini silah islemez hale getirmis, ama topugundan tuttugu igin bir
orasindan yara alabilirmis. Nitekim Akhilleus sonradan bu yerinden vurulup
oldiiriilmiistiir” ( Erhat, 2006, s.23).

Mitolojik Ogelerin tasvir edildigi resimler ve onlarin anlatildigi hikayeler her
dénemde insanlarin ilgisini ¢ekmistir.

Resim 2’ de mitolojik Kerberos goriilmektedir. Kerberos, Hades’in yonettigi
oOliillerin bulundugu yeraltinin kapisinda bekgilik yapan ti¢ baslt kopektir. Dev zincirlerle
bagli olan bu kdpegin gorevi yer altina giren Oliilerin tekrar yeryiiziine ¢ikmalarin
onlemektir. Kerberos dzellikle kapilarin, esiklerin ve smirlarin bekgisi olmanin arketipi

olmustur (Erhat, 2006).

Resim 2 Kerberos: Cehennem kapisinda bekgilik yapan ii¢ bash kopek
Kaynak:https://commons.wikimedia.org/wiki/File:Hercules_Capturing_Cerberus LAC
MA 47.31.158.jpg
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3.4.3. Mitler ve Tiiketim Kiiltiiriiniin Olusturulmasi

Sanayi devriminden sonra, arz fazlast rlnlerin tliketicilere satisini
gerceklestirmek amaciyla hem somiirgeler yoluyla yeni pazarlar bulunmaya calisilmis
hem de mevcut pazarlarda iriinlerin ihtiya¢c disinda da tiikketimini saglayacak yeni
yontemler gelistirmistir. Gelistirilen bu yontemlerden biri de tiiketim kiiltiiriinlin
olusturulmasidir. Kiiltiir endiistrisi kavrami ilk olarak Max Horkheimer ve Theodor W.
Adorno tarafindan 1947 yilinda yayimlanan "Aydinlanmanmn Diyalektigi"nde
kullanilmig ve Frankfurt Okulu’nun genel yaklasimini ifade etmistir. Adorno, Kiiltir
endiistrisini tanimlarken; toplumlarin ihtiyaglar1 g6z oniinde bulundurularak ve onlarin
tilketimine yonelik {riinler belirlenirken belirli bir plan dogrultusunda bu iiriinler
tiretilir. Bu artik bir kiiltiir endiistri haline gelmistir. Ve bu endiistri, tiiketicileri kendi
istedigi yonde yonlendirir (Adorno, 2003).

Adorno ve Horkheimer’e gore; “kiiltiir endiistrisi, tiretimin tiiketilmesi icin
tiiketicilere yanlis gereksinimler sunmaktadir. Boylece ekonomi, tiiketime yonelik yasam
bigcimleri ve gereksinmeler olusturmak amaciyla kiiltiir ve sanati kullanmaktadir. Kitle
kiiltiirii ekonominin amaglart dogrultusunda organize oldugundan kiiltiir endiistrisini
tiriinleri de endiistriyel ve ozgiinliikten yoksundur” (Atiker, 1998, s.52).

Baudrillard, tiiketim toplumuyla ilgili olarak; “Biitiin toplumlar her zaman
zorunlu harcamalar otesinde har vurup harman savurmus, harcamis ve tiiketmistir,
clinkii toplum gibi birey de sadece var olmadigini, ama yasadigini asiri, gereginden
fazla bir tiiketimde hisseder.” demektedir. Yine Baudrillard’ a gore “Ekonominin amaci
birey icin iiretimin azamilestirilmesi degil, toplumun degerler sistemiyle baglantili
olarak tiiketimin azamilestirilmesidir” demektedir (Baudrillard, 1997, 5.40-45).

Tiiketimin yOniiniin belirleme yetisine sahip bulunan esas durum hi¢ kusku yok
ki insan gereksinimleridir. Insan psikolojisi kapsaminda otoritelerden bir tanesi
konumunda bulunan Abraham Maslow'un 1943 senesinde one ¢ikarmis oldugu
"gereksinimler hiyerarsisi” teorilerine gére insanlart motive edebilen 5 temel
gereksinime yonlendirmektedir. Bunlar, yemek, tireme, barinma benzeri temel fizyolojik
gereksinimler, giivenlik gereksinimi, ait olma, sevilme benzeri sosyal gereklilikler, saygi

ve statii gereksinimi ve son olarak kendini gelistirme durumudur. Maslow'a gore ilk iki
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katagorideki ihtiyaglar diisiik seviyedeki, son ii¢ katagoridekilerde de yiiksek diizeyde
bulunan ihtiyaglardir. Teori kapsaminda bu ilk seviyedeki ihtiyaglar yeteri kadar tatmin
edilmeden iist diizeydeki gereksinimlerin tatmin edilemeyecegini one koymaktadir
(Hersey ve Blanchard,1982, s.29). Ne varki giiniimiiz sartlar1 ihtiyaglarin
hiyerarsisindeki makul sinirliliklart muglaklastirmis sekilde goriintiileyebilmektedir.
Glinlimiizde mitolojik dykiilerin ve mistik diisiinceler insanlar1 daha fazla ilgisini
cekmeye ve de mesgul etmeye baglamistir. Bunun nedenleri arasinda teknoloji ve
bilimin etkisi ile insanlarin sahip oldugu bazi degerleri kaybetmesi ve bunun farkina
vardiginda bunlar1 tekrar kazanma arzusudur. Bu arzuyu resimde, heykelde, sinemada
miizikte gérmeye ve izlemeye calisarak kendini buralarda (mistisizmin gizeminde)
tatmin etmeye ¢aligmaktadir. Diger taraftan hizla gelisen teknoloji ile bireylerin kendi i¢
diinyalar ile baglantilarin1 zayiflatmistir. Bundan kaynaklanan eksiligi, bireyleri mistik
felsefe ve mistik ritiiellere yonlendirmistir. Kapitalist sistemdeki bu boslugu goren
pazarlama birimi, bircok mistik ve mitolojik ogeleri giiniimiiz kosullarina uyarlayarak
insanlarin bu bosluklarini doldurmaya ¢alismaktadirlar (Demir ve ark., 2011).
Reklamcilik sektorii; bireyin karar alma tercihini elinden alarak pazarlama,
kosullandirma ve benzeri yontemler ile sahip olunmayan bollugu yliceltmektedir.
Boylece tiiketici davranisini tamamen tiiketim sisteminin kontroliine baglamaktadir.
Ekonomi politik agisindan satilan malin iretilememesi arz fazlast sorununu
dogurmaktadir. Bu da ekonomide pek ¢ok sorunun temel kaynaklarindan biridir. Bu
nedenle {iretilen {irlinlerin satilmasi, ekonomik gelisim acisindan hayati 6nem
tasimaktadir. Burada reklamcilik sektorii tiiketicilerin  satin alma davranisinin
kendilerine ait bir karar oldugu fikrini sosyo-psikolojik yontemler kullanarak agilamaya
calismaktadir. Tiiketicinin zihninde, gereksinimlerin nesneleri temsil eden degerler
oldugu algis1 uyandirilmaya caligilir. Tanitim araglarinda temel strateji, lirlinlin degil
onun temsil ettigi yasam standardinin ve toplumsal kimligin satin alindigindir. Tiiketimi
belirleyen sey ihtiya¢ olmaktan cikip arzu ve istekler olarak degisince; reklamlarda
siklikla sayginlik, zevk, gili¢ ve ayricalik temalar1 6n plana ¢ikmaya baslamistir. Bu
duygular1 doguran en basarili simgeler ise yiizyillik toplumsal ve psikolojik birikimleri
bulunan sanat eserleri ve mitolojik 6gelerdir. Bu mitolojik imgeler, Jung’un deyimiyle

tiim insanligin toplumsal bilincinde mevcut bulunan arketiplerdir (Tan, 2004).
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Sosyoloji ve psikolojinin de katkisiyla birgok sektorde mitolojik imgelerin
kullanimi son derece yayginlagsmistir. Freud un iinlii tanimi ile biling sadece buz daginin
gorlilen yiiziidiir. Suyun altinda kalan kismi bilingdisidir. Dolayisiyla birey olarak
kontrol edilebilen bilingli faaliyetlerimiz, bilingdis1 olarak gergeklestirilen kararlarimiza
gore oldukga sinirlidir. Buradan hareketle reklamcilik ve pazarlama sektorii planl bir
sekilde mitolojik imgeleri tiliketicilerin bilingdiginda gelisen tiikketim davraniglarini
etkilemek tizere kullanmaktadir.

Tiiketim kararlarinin altinda insanlik tarihi kadar eski ‘“varolus” korkusu
bulunmaktadir (Duhm, 2009). Jung, ge¢cmiste insanlarin varolus korkusunu muhtelif
mitlere ve onlarin sembolik degerlerine atfederek asmaya ¢alismasina karsin, gliniimiiz
insaninin bu sembolik degerleri satin aldig1 nesnelere yiikleyerek kendinden tlimiiyle
yabancilastigini ve var olma korkusunu bastirdigini ifade etmektedir (Jung, 2007). Pazar
ekonomisi, kendisi ile yabancilasan ve korkularini1 bastiran insana yine ¢oziim olarak
sorunun kendisini sunmakta ve bu korkularmi tiiketim araclari ile simgelestirdigi
aligveris davranisi ile yenmesini salik vermektedir. Bu amagla tekrar satin alabilecegi
yeni kimlikler sunan ekonomik sistem tiiketiciyi tamamen bagimli hale getirmektedir.

Tiiketicilere sunulan nesne, tiiketicilerin ihtiyaclarindan ve nesnenin kullanim
faydasindan bagimsiz olarak, tiiketicinin kendisini ifade ettigi bir arzu nesnesine
dontismektedir. Bu tiiketim davranisi bir siire sonra toplumda bir norm halini almakta,
bu norma uymayan davraniglar dislanma ile karsi karsiya kalabilmektedir. Tiiketim
toplumunda, bireyin siyasi parti tercihleri dahil olmak iizere tiim ekonomik iirlinlerin
secimi psikolojik yonlendirmeler ile gerceklesmektedir.

Mitlerden beslenen bilingaltindan olduk¢a gelismis psikolojik araclarla
yararlanan reklamcilik sektort, tliketici i¢in basit ama etkili imajlar olusturmaktadir.
Imajlar iiriine yiiklenen anlamlar biitiiniidiir (Tan, 2004). Satin alinan iiriin ile birlikte o
irlinlin tasidig1 imajdan beslenen toplumsal kimlik de satin alinmaktadir. Mitlerin
buradaki rolii ise sahip olduklar1 kutsal giicii satin alma istegini arttirmak ve imaj1 etkili

kilmak amaciyla kullanmasidir.

3.4.4. Hikayelerle Markalar
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Hikaye anlatimi, kelimeler, gorseller, imgeler ile birlikte dogaglama yetenegi de
kullanilarak belirli bir olayr anlatma sanati olarak ifade edilmektedir. Hikaye
anlatiminda amag belirli bir fikir, deger, algiy1 dinleyici ya da izleyiciye aktarmaktadir.
Gorsel teknoloji ve internetin gelismesi ile birlikte hikaye anlatimi da pazarlama
faaliyetlerinin en 6nemli parcalarindan biri haline gelmistir. Hikaye anlatimin etkiledigi
pazarlama alanlar1 6zellikle icerik pazarlama (content marketing) ve sosyal medya
pazarlamasi (social media marketing)’dir (Yildiz, 2015).

Pazarlama alaninda marka olusturma amaciyla sik¢a basgvurulan yontemlerden
biri olan hikadye anlaticiliginda, tarih, arkeoloji, sosyoloji, psikoloji ve diger sanat
dallarindan yararlanilmaktadir. Reklamcilik ve marka olusturma alaninda hikaye
anlaticiligr caligmalar1 ekip halinde gerceklestirmekte, markanin mevcut degerleri
korunarak satin alma davranisinin psikolojik etkisi hikdye anlatimi yoluyla

gerceklestirilmeye ¢alisilmaktadir (Grams, 2017).

Kitle tiiketiminde oldugu gibi hikdye anlatiminda temel ama¢ marka imajinin
altinda yatan psikolojik etkinin yaratilmasidir. Bu amagla olusturulmaya calisilan
duygusal etkinin pazarlamadaki karsiligi duygusal pazarlama (emotional branding)
adin1 almaktadir. Duygusal pazarlamada amag¢ satin alma davranisini, lriiniin faydasi,
fiyati, kalitesi gibi maddi ve mantiki sebeplerden ¢ok tamamen duygusal nedenlerle
iliskilendirmektir. Bu baglamda hikaye anlaticiligi ve duygusal pazarlama bir biitiin
olarak marka olusturma caligmalarinin iki temel oyucusu olarak goriilebilir (Yildiz,
2015).

Son zamanlarda mitolojik kahramanlarin tarihsel, psikolojik ve sosyolojik
etkilerinden yararlanmak ve hikdye anlaticilig1 teknigi ile bu etkiyi arttirmak ve kalic
hale getirmek amaciyla ozellikle dijital pazarlama platformlarinda siklikla mitlere
iliskin hikaye anlatimindan yararlanilmaktadir. Mitolojik hikaye anlatimi, giinlimiizde
igcerik pazarlamanin sik¢a bagvurdugu kaynaklardan biri haline gelmistir.

Gliniimiiziin bagarili markalar1 arasinda yer alan ve ayni zamanda mitolojik

hikayelerden beslenen marka orneklerine kisaca deginirsek:
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PEGASUS

AIRLINES

Resim 3: Pegasus havayollar1 logosu

Kaynak: https://www.visitoslo.com/de/produkt/?TLp=999520

Pegasus; Yunan mitolojisinde kanatli at olarak bilinir. Deniz tanris1 poseidon ile
yilan sacgli gorgon Medusa’nin oglu ve dev Chryasaor’un kardesi olduguna inanilir.
Pegasus dogar dogmaz yeryiiziinden ayrilir ve tanrilarin diyar1 olan Olympos’a ugar.
Burada ise Zeus’un yildirimlarin1 getirme gorevini iistlenir. Ayrica Helicon Dagi’nda
bulunan ve Musalar’a (veya Miizler) ilham verdigi sanilan Hippocrene Pinari’nin
Pegasus’un ayagiyla yere vurmasi sonucu ortaya ¢iktigina inanilir Ayrica Zeus’un oglu
Herkiil’tin kardesi olarak da bilinir. (Erhat, 2006).

Mitolojide kanathi at figilirii olan pegasus’u Esas holdingin marka yoneticileri
tarafindan havayolu sirketinde marka ismi olarak kullanmislardir. Havacilik sektoriinde
basarili bir marka ismi olarak yerini almistir. Ulkemizin ilk 6zel havayolu sirketlerinden
olan Pegasus Havayollari, Esas holding firmasinin bir kurulusudur.

Official Airline Guise (OAG) tarafindan hazirlanan raporda 2011, 2012 ve 2013
yillarinda koltuk kapasitesi agisindan tarifeli ugus gergeklestiren Avrupa’nin en biiyiik
25 hava yolu arasinda, “Avrupa’min en Hizli Biiyliyen Havayolu” unvanmi
almustir.https://www.flypgs.com/pegasus-hakkinda/genel-akis#filter=.filter-step2Erisim
tarihi: 14.10.2018
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GODIVA

Chocolatier

Resim 4: Godiva ¢ikolatalar1 logosu

Kaynak: http://cikkolata.blogspot.com/2015/11/godiva-cikolata.html

Godiva; Godiva cikolatasinin hikayesi, Lady Godiva, hem sadakatin, hem
baskaldirinin, hem tutkunun, hem sefkatin hikayesidir. Halk 11. Yiizyil’da Ingiltere
Coventry'de uygulanan agir vergilerden isyan halindedir. Vergileri arttiran Lord
Leofric'in esi Lady Godiva halktan yana tutum alir. Egini vergileri indirmesi yoniinde
ikna etmeye calisir.

Lady'nin 1srarindan rahatsiz olan Lord Leofric, esine asla kabul edemeyecegini
diistindiigi bir teklif yapar. Lady Godiva'min at sirtinda, sadece saglarina sarinarak,
Coventry sokaklarin1 boydan boya ge¢cmesi kosuluyla vergi yiikiinli azaltacaktir. Lady
Godiva'nin buna cesaret edemeyecegine inanan Lord esinin baskilarin1 bu sekilde
kiracagimi diigiiniir.

O an geldiginde, Lady Godiva atinin iizerinde vakur ve kendinden emin olarak
gecisini yapar. Bu durumu 6grenen halk, diikkanlarini kapatir evlerine girer. Lady'nin
onuruna kimse sokaga adimini atmaz, hi¢bir pencerenin perdesi aralanmaz. Lady'nin bu
cesur davranisi kargisinda, ona duyduklari derin saygiy1 gozlerini kapatarak gosterirler.

Lord Leofric esine verdigi sozii tutar, vergileri, indirir. Bu olaydan sonra Lady
Godiva'nin cesareti, kararliligi, safligi, tutkusu ve giizelligi pek cok sanatciya ilham
kaynagi olur.

Lady Godiva efsanesi ile iin salan Godiva ¢ikolata markasi, bugiin tilkemizin

biiyiik taninmis firmalarindan olan Y1ldiz holding biinyesinde yer almaktadir.
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Resim 5: Volvo marka logolari

Kaynak:https://businessandcafe.blog.hu/2016/06/07/30_marka_amelynek_kifejezetten_j
ot_tett_a logovaltozas 827)

Romalilar’in inanisina gére Mars, tanrilarm krali Iupiter ile funo’nun ogludur.
Roma sehrinin kuruculari olarak kabul edilen Romulus’la Remus’un babasidir.
Romalilar Mars’a bir kuvvet tanrist olarak taparlar ve onun her seyi yapmaya giicii
olduguna inanirlardi. Volvo; ik kuruldugu yillardan beri saglamlig ile nam salmis bir
marka olan Volvo'nun logosundaki ¢elik daire ve ok, mitolojideki Savas Tanris1 Merih'i
(ya da Mars) simgelemektedir. Bu sekilde Isve¢ celigine ve Volvo araglarm
saglamligina gonderme yapilmaktadir. Dairenin i¢inden de gecen uzun c¢elik serit ise
baslarda logoyu araglarin 1zgaralarina tutturmak icin eklenmistir. Ancak daha sonra bu

eklenti de markanin logosuyla 6zdeslesmistir (Beler, 2018).

/]

Resim 6: Nike marka logosu
Kaynak: (https://www.festisite.com/logo/nike/)
Diinya capinda bir¢ok iilkede iist diizey marka sinifi igerisinde yer alan Nike

ismi Yunan mitolojisinde zafer tanricast anlamina gelmektedir.
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Nike sirketinin kurucusu Phil Knight Zafer Tanricas1 Nike’in ismini 6zellikle
secmistir. Nike’in markalasmasinin perde arkasinda Yunan mitolojisinin zafer
Tanrigasinin yeri olduk¢a degerlidir. Yunan mitolojisinde adi gecen Nike Yunanca
telaffuzu ile Nee-key kelime anlamiyla zafer demektir. Roma Mitolojisinde Victoria
olarak bilinmektedir. Isim ve logo arasindaki uyuma &zen veren kurucular markanin
logosunu ilk olarak 35 dolara bir 6grenci olan grafik tasarimciya ¢izdirmistir. Logo ayni
zamanda tiiketicinin zihninde temelde siyah beyaz renklerle iliskilendirilerek, markanin
bliyiik basar1 getirmesinde etkili olmustur. Logo soldan saga adim adim zafere kosan
sporcuyu tasvir etmektedir. Swoosh olarak isimlendirilen simge, giiniimiizde farkli
renkler kullanilarak da olusturulmaktadir.
http://stratejikmarkayonetimi.blogspot.com/2014/11/niken-cks-hikayesi-pazarlama.html
Erigim tarihi: 17.10.2018

Nike, marka iletisim stratejisini dogrudan tiiketici iizerinden {iriin ile duygusal ve
deneyimsel bir bag kurmasini hedeflemistir. Nike markas1 hedefindeki tiiketicilere
ulagmak igin gelistirdikleri hamlelerden, Ornegin Just Do It gibi tiiketiciyi motive etme
amacinin yaninda, harekete ge¢mesi icin bir uyar1 da tagimaktadir. Firmanin oldukca
basarili olan bu slogani ile tiiketici, marka ile kendisine duygusal bir bag kurarak aidiyet

hissetmektedir.

™

Resim 7: Starbucks marka logolar1
Kaynak: (https://www.seriouseats.com/2008/04/the-changing-face-of-starbucks.html)

Starbucks Corporation Nisan 1971 yilinda Amerika Birlesik Devletleri’nin
Seattle adli kentinde Starbucks Coffee Tea and Spice ismiyle ilk magazasini agmustir.
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Buradan yola ¢ikan firma zaman igerisinde iirlin ve hizmet anlayisinda gelisim
gostermistir. Farkli bir sunug tarz1 (tiiketicinin kendini 6zel hissetmesini saglayan ve
kahve c¢ekirdeginin kendilerine has yontemlerle kavrulmasi, markanin basarisinda
onemli etken olmustur. Zaman icerisinde diinya geneline yayilan global bir marka
haline gelmistir.

Markanin bu basarisinin altinda yatan etkenlerden biri, miisteri talep ve
beklentilerini en 1iyi bi¢gimde karsilanmasimni saglanmasina yonelik personel
politikalaridir. Bunun i¢in giiler yiizlii, egitilmeye agik, kahve yapmakta istekli calisan
profiline sahip olma hedefleridir. Segilen adaylar egitim siiregleri sonunda miisterilerin
kargisina tam anlamiyla bilgi ve hizmet sunmada tutku ve bagliliklariyla, kahveyi ve
markayr  en iyi sekilde temsil edecek sekilde cikmaktadir. Calisanlarin bilgi ve
gayretleri, miisteriler arasinda konu edilip, bu yiizden magazalara tekrar gelmeleri,
sonucta bu durum, miisterilerin hissettigi ferdi baglilik ve onlarla kurdugu iligki sonucu.
Starbucks’in markasinin giiciinii ortaya koymaktadir (Schultz, & Yang, 2008).

Starbucks; yesil kadin simgesini Yunan mitolojisindeki Siren’den aliyor.
Siren’ler, mitolojide denizcileri giizellikleriyle kandirip o6ldiiren tehlikeli yaratiklar
olarak bilinirler. Ayrica firma ilk logosunda kadin gdgiislerini sansiirlemezken, son
logolarinda gogiislerin Oniine sa¢ geliyor. Kahve zinciri Starbucks, ismini Herman
Melville’in tinlii roman1 Moby-Dick’teki ‘Starbuck’ isimli karakterden esinlenerek aldi

(Beler, 2018).
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4. BOLUM: BULGU VE DEGERLENDIiRMELER

Gliniimiizde firmalar, {iretmis olduklari tirtinleri adlandirirken, isimler genelde
tiikketicinin dikkatini ¢ekmek ve rakip iirlinlerden farkliligini ortaya koymak adina
secilmektedir. Kaleseramik Canakkale Kalebodur Seramik San. A.S Firmasi da iiretmis
oldugu {irtinleri adlandirirken, belirli donemlerde farkli unsurlardan faydalanmislardir.
Firma, 1995 — 2010°1i yillarda seramik ve banyo dolap materyalleri, mitolojik karakter
ve unsurlardan faydalanarak {iriin isimlerinde kullanmislardir. Bu isimler veri analizi
boliimde Once bir tablo ile igerisinde siralanarak, ardindan da alt basliklar halinde

ayrintili olarak incelenmistir.

4.1. Yapi Sektorii

Bireyler, temel ihtiyaglarim1 karsilamak igin {iretime yonlenmislerdir. Yapi
tiretimi bu temel ihtiyaglar arasinda ilk siralarda yer almaktadir. Genellikle talep ya da
ithtiyag lizerinden baglayan yapi iiretim siireglerinde, iiretim, satis, pazarlama, tasarim ve
denetim gibi farkl is kollar1 ile bir iligki ve iletisim s6z konusu olmaktadir. Yapilagsma
eylemi, tasarim agamasindan baslayip, tretim, satis ve pazarlama ile devam edip
sonugta yapr denetimi asamasina kadar farkli is kollar1 ile siki bir iliski ag
bulunmaktadir.

Tanim olarak bakildiginda, yap1 sektorii, bir yapiyr meydana getirmek igin bir
araya gelen farkli is kollarinin biitiinli olarak tanimlanabilir. Bu amaca yo6nelik iiretim
yapan veya hizmet sunan biitlin 6zel ve tlizel kisilerin ¢alistiklarr alan1 tanimlamak i¢in
kullanilan terimdir (Kocabas ve Ermurat, 2017).

Ulkemizde yap1 sektdriiniin Tarihi, Cumhuriyet dénemi ile birlikte gelisim
gostermeye baslamistir. Cumbhuriyet’in ilk yillarinda ki tiim zorluklarina ragmen,
tilkenin her tarafindan ciddi imar faaliyetine girildi. Kisa ve orta déonemli kalkinma
planlar1 yapilarak sanayi, tarim ve ulasim alanlarinda ilerlemeler saglanmistir.
Boylelikle Tiirk ingaat sanayinin temelleri Cumhuriyetin ilk donemlerinde atilmig oldu.

Giintimiizde diinyada ve iilkemizde yapi sektori ile ilgili hizli bir degisim ve
ilerleme gbzlenmektedir. Yapt sektorlinlin  ana merkezinde ingsaat sektori

bulunmaktadir. Insaat sektorii ise kendi igerisinde ii¢ temel alandan olusmaktadir. Bu
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alanlar konut insaatlari, konut disinda kalan bina ingaatlar1 ve alt yapi insaatlaridir
(Kocabas ve Ermurat, 2017).

Yap1 sektorii; iiretim, istthdam ve ekonomimize sagladigi katma deger
sayesinde, tlkemizde ki sektorler igerisinde ©On siralarda gelmektedir. Yurtigi
pazarlarinin disinda yurtdisinda da biiytik altyapi ve insaat islerinde iilkemizde yapilan
tirtinlere olan talepler artmaktadir.

Son yillar da ise 6zellikle biiyilik sehirlerimizde ve deprem riski olan bolgelerde
hayata gecirilen “kentsel donlisim” projeleri ile sektorde hareketlilik hizlanmistir.
Ayrica biiyiik insaat firmalarmin; ¢ok bloklu siteler, yasam alanlari ile ticari konut, ofis
ve aligveris merkezleri yapimlarina yonelmeleri sonucu sektoriin hizli bir ivme ile
bliylime trendine girmesini saglamistir. Tiim bu makro biiyiime rakamlar1 {ilkemiz
ekonomisi iizerinde olumlu etkiler yaratmistir. Sektor yapisi geregi diger alanlarla
etkilesim igerisinde oldugundan son yillarda beraberinde diger sektorlerin de
bliylimesine katki saglamistir. Yap1 sektoriine bakarken ger¢ekten bu anlamdan
anlasilabilecegi kadar genis bakmak gereklidir. Diger sektorlerin bu sektorii ve bu
sektorde calisan insanlari besleme kapasitesi nedeniyle ekonomik yapi ile birebir
iligkilidir. Biiylimekte olan ekonomilerde is giiciiniin biiyiik bir kismi1 yap1 sektoriinde
istthdam olanagi bulmaktadir.

Bu arastirmada ozellikle konut ve konut dis1 alanlar da kullanilan yap1
malzemelerinden bir kismini iireten, Canakkale seramik fabrikalarinin iiriinleri tizerinde

calisma yapilmistir.

4.2. Canakkale Seramik Fabrikalar A.S.

Temelleri 1957 yilinda Canakkale Seramik Fabrikalar1 A.S. ile atilan Kale Grubu, yarim
asr1 asan macerasinda; Tiirkiye'de seramik sektoriinlin kurulusuna onciiliik etmis, bu
alandaki yatirimlari ile bir diinya devi.

Canakkale’nin Yenice ilgesinde dogan ibrahim Bodur tarafindan kurulmustur.
Ibrahim Bodur Tiirkiye'nin sanayileserek kalkinacagina ve kalkinmanin da Anadolu'dan
baslamas1 gerektigine inanarak, 1955 yilinda 47 ortakli Canakkale Seramik Fabrikalari
Limited Sirketini kurdu ve ayni yil seramik sanayii i¢in gerekli etiit ve arastirmalara
basladi. 1956 yilinda gerekli makine ve techizati Cekoslovakya'ya siparis etti ve 1957

yilinda Tiirkiye'nin ilk seramik fabrikalarmnin temelini att1. ilk kurulan limitet sirketi, o
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giin 750 ortakli bugiin 1200 ortakli Canakkale Seramik Fabrikalar1i Anonim Sirketi'ne
dontistiren Bodur, bodylece Aile fertlerinin, g¢alisanlarin, bayilerin bolge halkinin
istirakleri ile Tiirkiye'nin ilk halka acik sirketini kurmustur.
Her gegen yil biiyiiyerek gelisen ve yeni sektorlere yatirnm yaparak; makine ve parga
imalati, savunma, kimya, elektrik malzemeleri, enerji, bilisim ve nakliye sektorlerinde
de sadece Tiirkiye'nin degil Avrupa'nin da en 6nemli ve basarili guruplarindan biri...
Bugiin her biri kendi alanlarinda lider 17 sirkete sahip, Canakkale basta olmak iizere
Tiirkiye'nin cesitli lokasyonlariyla; italya'da fabrika ve marka yatirimlart olan, 5.000'
askin calisani ile faaliyet gosteren Tiirkiye'nin 6nemli sanayi kuruluglar1 arasinda.
Bugiin Avrupa'nin 3., diinyanin ise 12. en biiyilk seramik karo iireticisi, Yapi
Kimyasallar1 sektoriinde iiretim ve satis kapasitesi olarak Tiirkiye ve bdlgesinin 1.,
Avrupa'nin ise 5. sirketi. Ayrica %100 6zel sermayeli bir Tiirk sirketi olarak, savunma
ve havacilik konusunda uluslararast alanda itibar sahibi bir grup. Diinyada 100 iilkede
ve 400'UW askin noktada Kale markali driinleri, tiiketicilerle bulusturan sirketler
toplulugu.
Canakkale Seramik ve Kalebodur ayr1 ayr1 firmalar olarak kurularak 2000 yilinda Kale
Seramik Canakkale Kalebodur Seramik Sanayi A.S olarak tek c¢ati altinda
birlesmislerdir. Canakkale Seramik yilda 66.000.000 m2 {iretim kapasitesi ile alaninin
diinyada en biiylik seramik karo iiretimi yapan firmasidir. Canakkale Can’da 50
fabrikada {iretim yapan Canakkale seramik firmasi yilda 27.500.000 m2 duvar karosu,
32.000.000m2 yer karosu, 6.500.000 m2 granit seramik karo iiretim kapasitesine
sahiptir. Canakkale Seramik yilda yaklasik 200 yeni {iirlin ilreterek miisterilerine

sunmaktadir.

Resim 8: Canakkale seramik fabrikalar1
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Kaynak: httpwww.istanbulgercegi.comcanakkale-seramikte-isten-atilan-iscilere-geri-

donme-sarti-olarak-patronun-mezari-basinda-ozur-dilettiler_165473.html.

Kaleseramik siirekli yenilik arayisi ile farkli ve sira dist desen ve dokularla iiriin
yelpazesini zenginlestirmektedir. Kaleseramik {irlinleri, i¢ mekanlarda, dis cephelerde,
evlerde ve isyerlerinde her tiirli begeniye uygun mekanlar tasarlamaya olanak
saglamaktadir. Zaman ve duvarlarda, 1slak ve kuru mekanlarda zengin boyut ve renk
cesitliligi sunmaktadir (Genel Katalog.2008.s.1).

“Canakkale Seramik: Uygarliklar besigi Anadolu, tarihin pismis topraga
vazildigi, insanin daha iyi bir yasam icin dogadan esinle gelistirdigi yaratict ozelligin
paha bicilmez eserlere doniistiigii diinyanin en biiyiik a¢itk hava miizesidir. Bu biiyiik
mirasin en degerli parcalarindan birisi olan Troya, Canakkale Seramik ve Kalebodur
Seramik Fabrikalari’min kuruldugu Canakkale’ de bulunmaktadir. Troya yiizlerce yil
once topraga hayat veren seramik ustalari bir gelenegin atesini ilk seramik ocaklarinda
vakmislardi. Bu ates hi¢ sénmemis ve giiniimiizde diinyanin en biiyiik seramik
fabrikalarindan birinde topragi pisirmeyi siirdiirmektedir. Tarihin armagani bu gelenek
yiiksek teknoloji ve yaratict tasarimcilar sayesinde ¢agdas bir yorumla yasamimiza

essiz seramik tiriinler kazandirmaktadir “(Canakkale Seramik genel katalog, 2001. s.2).

4.3. Veri Analizi

Veri analizi boliimiinde Canakkale Seramik’in isimlerini mitolojiden alan seriler,
gorsel ornekleriyle beraber ayrintili olarak islenmistir. Seramik ve dolap serilerinde
mitolojik isimlerinin se¢ilmesi, marka literatiiriiyle iligskilendirilerek betimlemistir.

Tablo 4: Canakkale Seramik’in Serileri

SERAMIK SERILER DOLAP MATERYALLERI
Apollon Zeus
Hexagon Iris
Amazon Miletos
Heraklia Troia
Athena Patara
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Phoebe Tenedos

Sinasos Pergamon
Ida Ephesos
Atlas

4.3.1. Seramik Serisi

Toplumlarin  kiiltiirel zenginlikleri sahip olduklar1 kaynaklar1 ne kadar
kullandiklar1 ile dogru orantilidir. Kendi kaynaklardan beslenen toplumlar stirekli
dinamik ve canli kalmaktadirlar. Kiiltiirel alandaki bu kaynaklardan biride mitlerdir.
Mitoloji, mitler araciligiyla diinyanin aktarimidir. Mitler, toplumlarin bir yandan
gecmislerindeki ulasilamayan insan iistii yani tanrisal alanlar ile ilgili bilgileri bizlere
verirken diger yandan da ¢ok kiiltiirlii bir yapinin olusmasina katkida bulunmaktadir. Bu
mitolojik hikayelerin nesilden nesille aktarilirken farkliliklar olusmakla birlikte ¢ogu
zamanda bizlere hayal diinyalarinin zenginlikleri ile ulasmaktadir. insanlar merak
edilen, ulasilamayan insaniistii bir alanda olan kutsal alanlara ulagmak i¢in mitolojiyi
ara¢ olarak kullanmuslardir. Insanoglu giindelik yasamlarinda karsilastiklar1 sorunlarin
karsisinda ¢ozlimsiiz kalindiginda bunlar1 ¢6zmek adina zihninde kurgulamaya baglar.
Ideal olan1 yaratmak adima sarf edilen cabalar her dénemde gériilmiistiir. Bu gercegin
disinda zihinde yasanan alanlardaki gelismeler diislince tarihine temel teskil etmistir.
Mitoslar sayesinde binlerce yil onceki diisiince gelenekleri glinlimiizde inceleme firsati
bulmaktay1z.

Antik c¢aglardan beri Anadolu topraklart mitolojik mekanlar ile mitolojik
karakterlere ev sahipligi yapmustir. Ozellikle bati Anadolu bélgesinde Avrupa
kiiltiirlinlin kaynagimi olusturan Yunan kiiltliriiniin eserleri ve antik kent kalintilar
giintimiize kadar ulagmistir. Bu ¢alismamizda birgok mitlerin yasandigina inanilan bir
bolge olan troia yani bugiinkii Canakkale ilinin bulundugu alandaki mitler ve mitolojik
karakterlerden bazilarini inceleyecegiz. Bolgede kurulu olan Canakkale Seramik
firmasinin iiretmis olduklar1 yer ve duvar seramiklerine verdikleri mitolojik yer ve
karakter isimlerin kullanildigi seramik 6rneklerinin marka iletisimi baglaminda analizi

yapilmaktadir.

4.3.1.1. Apollon Serisi
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Apollon ismi, Canakkale Seramik ‘in yer ve duvar seramiklerinde birkag ebat ve
ek pargalarinin yer aldig1 bir seride kullanilmistir.

Apollon, on iki biiyiik Olympos tanrilarindan birisidir ve Zeus ile Leto’nun oglu,
tanrica Artemis’in ise kardesidir. Apollon, boylu poslu, ¢ok yakisikli o6zellikle
meneksenin tag yapraklari gibi mavi menevisli, uzun siyah sa¢ bukleleriyle géze carpan
bir tanrt olarak tasvir edilmektedir. Apollon 1s1ik, miizik, siir, sifa, mabet, okguluk,
kehanet, bilgi, diizen ve giizellik tanrisidir (Grimal, 2005). Gilizelliginden 6tlirii pek ¢ok
kisi ona asik olmustur. Ancak buna ragmen bazen asklarina karsilik alamamistir.
Apollon bir defasinda Theselya’da Daphne isimli bir kiza asik olmustur. Ancak Daphne
Apollon’a yiiz vermemis ve daga kagmistir. Apollondan ardindan gitmis fakat kiz
yakalanacagi an babasindan yardim isteyerek onu agaca doniistiirmesini istemistir.
Babast kizinin istegini red etmez ve onu bir defne agacina doniistiiriir. Bu agag
Apollon’a adanmistir.

Bunlardan bir tanesi Troia krali Priamos’un kizi Kassandra’dir. Tanri
Kassandra’y1 bastan ¢ikarmak i¢in ona kehanet sanatin1 Ogretecegine sz vermistir
ancak derslerin bitiminden sonra Kassandra kendini geri ¢ekince sinirlenmis ve onu
kehanetleriyle giiven uyandirma yeteneginden yoksun birakmakla cezalandirmistir
(Grimal, 2005). Boylece kimse Kassandra’nin sdyledigi kehanetlere inanmamustir.
Hellenik idealinin birlestigi, fiziksel istiinliik ve ahlaki erdem benzeri miikemmel
ozelliklerle harmanlanmig, uyumlu, akilli ve 1liml1 kisidir.

Apollon isminin kokeni hala tam olarak anlagilamamistir. Cogunlukla
Apollon’un ismini cezalandirmak anlamina gelen Yunanca kelime “Apollon” ya da
kotiiliigli onleyip korumak anlamina gelen “apello” fiili ile iligskilendirilmektedir. Fakat
Yunanlilar, belki de bu ad1 anlamadiklarindan 6tiirii tanriy1 betimlemek i¢in belli, parlak
anlamlarina gelen “Phoibos” kelimesini kullanmislardir (Erhat, 2006).

Ancak zamanla, Yunanistan'm dort bir yanindan miikemmel gelismis klasik
erkek ciplak, kouros olarak kabul edilen ¢ok yonlii bir tanriya evrilmistir. Sakalsiz ve
atletik olarak, genellikle kafasinda bir defne ta¢ ve ya bir yay ve ok ya da elinde lir ve
mizrap ile tasvir edilmektedir (Campbell, 2003). Apollon genellikle defne ¢elenkli veya
oklu geng ciplak erkek figiirii ile ya da lir tasir vaziyette miizisyen elbiseleri ile ya da

cift baltali olarak betimlenirken yaninda geyik, karaca, kurt, fare, domuz, kurbaga,
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biilbiil, yunus baligi, kirlangi¢ gibi hayvanlar; hurma, zeytin, basak, mersin agaclari, fliit
kargi gibi semboller de yer almaktadir (Lambrinudakis ve ark., 1984).

Apollon’un Canakkale ile 6zellikle Troia ile iligkisi kentin en eski donemlerine
kadar gitmektedir. Mitolojiye gore Apollon Poseidon ile birlikte Troia kentinin surlarini
insa etmistir. Ancak Troia krali tanrinin {icretini vermeyince Apollon sinirlenmis ve
kenti kirip geciren bir veba gondermistir (Grimal, 2005). Ancak Troia Savasi’nda ise
kentin yaninda yer alarak Yunanlilara karsi savagmis ve Paris’i korumustur (Grimal,
2005). Ayrica bu savasta Hektor’un dliimiine c¢ok iiziilmiis, diger tanrilar1 su sozlerle
elestirmistir: “ Amansiz tanrilar, Isiniz giiciiniiz kotiiliikte, éliiyken bile yiireginiz
varmiyor onu kurtarmaya, onu gérmesin mi karisi, anasi, ¢ocugu, gormesin mi babasi
Priamos, Troia halki, saygi gostermesinler mi dliistine? ...~ (Kadir ve Erhat, 1993,
XXI1V, s.33). Apollon Hektor’a dyle iiziilmistiir ki Aphrodite ile birlikte onun Sliistini
korumustur.

Apollon serisinin 6rnek kullanim mekani asagida resim 9 Apollon serisi gosterilmistir.

Resim 9: Apollon serisi

Kaynak: https://goo.gl/images/tYVmgD
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Glinlimiizde Markalar, tiiketicilerle iletisim kurmak ig¢in tliketici hafizasinda
yaratmis olduklar1 hikayeler ve degerler araciligryla iliski kurma yolunu se¢gmektedirler.
Yeni pazarlama yaklagimlarinda da hikayeler, karsimiza fazlasiyla ¢cikmaya baslamistir.

Apollon Stone serisi, banyolarda, mutfaklarda dogal dokuyu yakalamak isteyen
kisiler icin, cagdas, 6zgiir, saglam ve estetik bir goriiniim sunmaktadir. Stone Serisi’ne
dogal tag imitasyonunda yeni jenerasyon iiriin olarak deger géren Apollon Stone, adini
efsanelere konu olan binlerce yillik uygarligin tanrisi olan Apollon’dan almustir.
Apollon Stone’un yiizey striiktiirii ve 6zellikli aplikasyonlar1 ile birbirini takip etmeyen
ozgiin kaya goriinimii M.O. 7000’li yillar1 aratmayan bir yapiya biiriiniilmesini
saglamaktadir. Doga’nin hemen her agidan hakimi goériinen Apollon tanrisiyla beraber
ayni igslemin evlerde de ya da mekanlarda da hissedilmesi agisindan Apollon Stone
tretilmistir (Hamilton, 1983). Giin 15181n1n en parlak tanris1 gorevini yapan Apollon’dan
adini almis olan seri, yesil rengi basta olmak tizere kahve, bej, gri ve kizil renklerden
olusurken seramiklerin ortak olan pek ¢ok 6zelliklerini biinyesinde barindirmaktadir.

Uretici firmalar, markalar araciligiyla hem bilinirliklerini artirmakta hem de
tiiketicilerle kalic1 baglar kurabilmektedirler. Uriinle ilgili vaatler, degisiklikler yine
markalar sayesinde tiiketicilere aktarilmaktadir (Demir ve ark., 2012). Iste bu noktada
Canakkale seramik, tiretmis olduklari triinlerden Apollon serisi ile ilgili tliketiciye
vermis oldugu vaatler ile birlikte bir bag kurmaya ¢alismistir. Dayanikliligi, hafif olusu,
modiilerligi ve daha bir¢ok farkli 6zelligiyle Apollon Stone, mekanlara dogal bir hava
katmak isteyen, kaya ylizeyine dnem veren tasarimcilara birgok avantaji beraberinde
sunmaktadir. Seri Apollon’un sifa 6zelliginden yola ¢ikarak banyolarda huzurlu saglikli
bir ortamin hissedilmesini hedeflemekle birlikte tanrinin giizelligiyle géz kamastirici
olmasi ve giizelligi temsil etmesi 6zelligi ile de banyoyu kullanan kisilerin kendilerini
0zel hissetmelerini amaglamaktadir.

Tiiketiciler artik satin aldiklarn dirlinlere karar verirken ihtiyaglarindan ¢ok,
duygusal tatmin amaglar1 6n plana ¢ikmistir. Tiiketicilerin bu karar verme siirecleri
esnasinda bazen duygusal haz alabilecekleri bazen de toplumsal statii ve imaj amagh
tirtinler se¢me yoluna gitmektedirler.

Noro pazarlamanin ortaya koydugu gibi tiiketici karar verme asamasinda
beyninin duygusal kismini rasyonel kismindan daha ¢ok kullanir. Bu bilinmektedir.

Tiiketicinin satin alma karar1 sirasinda bu mitolojik karakterlerin ve mitolojik
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hikayelerin etkisinin yiliksek oldugunu Canakkale Seramik bize diislindiirmektedir.
Omegin Apollonun, gii¢, saghk, sifa, huzur ve cesaret gibi Ozellikleri tiiketicinin
duygusal tarafina hitap ettigi i¢cin satin alma noktasinda da etkisi olacaktir. Mitolojiyi
kullanmadaki diger amacta tiiketici aym1 zamanda sadece satin alma karar siirecinde
degil, marka ile duygusal yakinlik kurmak, Apollon karakterinin 6zelliklerinden kendi
karakter 6zellikleri ile 6zdeslestirmede yasayacagi icin marka ile biitiinlesecek ve marka

sadakatine de destek verecektir.

4.3.1.2. Athena Serisi

Canakkale Seramik yer ve duvar seramiklerinde, birka¢ ebat ve ek pargalarindan
olusan bir serisine Athena ismini vermistir. Canakkale Seramik marka iletisimin de
mitoloji kullanimiyla ilgili olarak Athena serisi ile ilgili gorsel destekli inceleme
yazisina gelindiginde oncelikle Athena hakkinda bilgi verilmesi gerekmektedir.

Athena bilgelerin annesi Metis ile tanrilarin tanrist Zeus’un ¢ocugudur. Zeus
asik oldugu giizeller giizeli Metis ’in sonunda gonliinii ¢alar ve birlikte olur. Metis
hamile kalir, ama Gaia’nin (ana tanriga) kehaneti Zeus’un biitiin mutlulugunu
darmadagin eder. Cilinkii kehanet odur ki bu birliktelikten ¢ok giizel ve zeki bir kiz
cocugu dogacaktir fakat sonrasinda bir ogullar1 da olacak ve cocuk Zeus’un sonu
olacaktir. Bu ihtimali gze alamayan Zeus giizeller giizeli Metisi yutarak yok eder fakat
Zeus’un viicudundan bir parca haline gelen Metis ‘in de gebeligi devam eder. Dogum
zamani yaklasinca Zeus’un beyninden Athena diinyaya gelir (West, 1966). Antik¢ag
yazar1 olan Hesiodos Athena’nin dogumunu ve kendisini soyle tasvir eder: “Ve Zeus
ctkardir bir giin kendi kafasindan cakir gozlii yaman Athena’yi, o diinyayr birbirine
katan tanrigayi, o hi¢ yorulmadan ordular: yoneten, o cenk ve savas bagrigsmalarindan
hoslanan yiiceler yiicesi sayilan tanrigayr” (West, 1966, s. 924). Dolayisiyla Athena,
savaseilik ve barig1 ayn1 anda simgeledigi gibi annesinin ona kattig1 6zelliklerle beraber
zeka ve strateji tanrisi olarak da anilmaktadir (Hamilton, 1983).

Athena Zeus’un en sevdigi ¢ocugu olarak da anilir. Bundan dolayidir ki Zeus’un

simgeklerini kullanma iznini bir tek bu ¢ocuguna verdigi kayitlarda gegcmektedir. Her ne
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kadar isminin altinda savascilik terimi de gegse o Ares gibi kana susamis vahsi bir
savasct degildir. Onun savas algist daha ¢ok miicadele, strateji ve biirokrasidir. O
dogurgan ve anag bir savascidir. Bundan 6tiirii barisi temsil eden ‘zeytin dali’ figiiriinii
tizerinde tasir. En gii¢lii silah1 ise ‘zekadir (Campbell, 2003).

Kalkan, mizrak ve baykus Athena’nin simgeleridir, bunlar savas ve bilgelik
anlamlarin1 tasirlar. Bununla birlikte iinlii mitolojik karakter Medusa’nin basini da
kalkaninda tasir. Bu efsane ise giizeller giizeli Medusa’nin Athena’nin kiskangligina
kurban gitmesi, lanetlenmesi hirs1 dinmeyen Athena’nin sonunda onun bagsini
kesmesiyle sekillenir. Yiiziine bakani tasa cevirmeyle lanetlenen Medusa’nin basi

Athena’nin kalkaninda yeni bir silah olarak yerini alir (Erhat, 2006).

Antik kaynaklardan, Athena’nin Troia Savasi esnasinda Yunanlhilarin tarafim
tuttugu ve her seferinde onlara yardim ettigi bilinmektedir (West, 1966). Bunun sebebi
Aphrodithe, Athena ve Hera arasinda yapilan gilizellik yarismasinda, oyunu
Aphrodite’ye verdigi icin, Athena’nin Paris’e duydugu kizginliktir (Grimal, 2005).
Fakat buna ragmen Troia’nin Athena’y1 koruyucu tanriga olarak benimseyen kentlerden
bir tanesi olmasi sasirticidir (Erhat, 2006). Bu sebeple kentte bir Athena tapinagi
bulunmaktadir.

Athena serisinin 6rnek kullanim mekani1 asagida resim 10 Apollon serisi

gosterilmistir.

Resim 10: Athena serisi

Kaynak: http://www.kale.com.tr/tr/koleksiyon-
arama/?producttype=13&Brand=71&seramik-karolar_canakkale-seramik
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Canakkale Seramik’in bu Athena serisinde de bu tasin acimasizligini, sertlik ve
soguklugunu gorebilmekteyiz. Doganin essiz dokularindan esinlenilerek tasarlanan
Athena Serisi bir¢ok yiizeye uyum saglayabilme ve bu mitolojik ¢izgileri tasiyabilme
amaciyla tasarlanmistir. Beyaz ile grinin, krem ile kahvenin harmanlandigi 2 farkli
dekorla harmanlanarak klasik mekanlar igin bir alternatif olusturulmustur. Athena
Serisi, mermerin ihtisamini ve sadeligin estetik giizelligini gozler 6niine serme iddiasi

ile sunulmaktadir.

Resim 11: Athena serideki tiriinler
Kaynak: http://www.kale.com.tr/tr/koleksiyon-

arama/?producttype=13&Brand=71&seramik-karolar_canakkale-seramik

Icerisinde, Resim 11 Serideki {iriinler resmide bulunan modelleri barindiran seri
Athena’nin sert, soguk ve giiclii ¢izgilerinden esinlenmistir.

Insan ihtiyag ve beklentileri tiiketimi belirleyen ana etkendir. Abraham
Maslow’un “ihtiyaglar hiyerarsisi” teorisine gore insanlarin ilk basamakta yer alan

temel ihtiyaclar olan fizyolojik (yemek, barinma, lireme) ihtiyaglardir. Daha sonra
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giivenlik, sosyal ihtiyag, saygi ve stati en son ise kendini gelistirme ihtiyaglari
gelmektedir. Maslow’ a gore ilk iki siradaki ihtiyag¢ diislik seviyedeki son ii¢ seviyedeki
ihtiyaclar ise yiiksek seviyedeki ihtiyaclardir. Bu teori giinlimiizde farklilasmaya
baslamistir. En temel ihtiya¢ olan yemek ihtiyaci toplum igerisinde iist kategorideki
statii ve saygi ihtiyacim1 giderebilmektedir. Yani yemek yenilen mekan ve {inlii bir
marka ise orada yemek yiyen insanlarin kendilerini belirli bir statiide hissetmeleri ve
toplum igerisinde o imaja sahip olabilmeleri anlamina gelmektedir. Benzer bir bi¢imde
insanlarin temel ihtiyaglar1 arasinda yer alan barinma ihtiyacindan yola ¢ikarak, burada
evlerimizde kullanacagimiz seramik {iriinlerini secerken siradan bir {riini degil,
mitolojik yer ya da mitolojik karakter ¢agrisimini yapan iriinleri tercih ederiz. Ciinki
satin alacagimiz bu {riinler bize toplum igerisinde sayginlik kazandirma hissi
uyandiracaktir.

Blaudrillard’a gore, gilinlimiizde ihtiyaglar hiyerarsisi muglaklastik¢a tliketim
nesnelerinin sembolik anlamlart daha ¢ok anlam kazanir. Tiiketiciler igin triinlerin
fonksiyonel ozellikleri gerilerken, tiiketicide satin alinan firiin ile birlikte sayginlik,
kalicilik ve farklilik beklentileri kiskirtilmakta,” erdemli olma, efsanelesme ve otantik
olma” gibi 6zellikler 6ne ¢ikmaktadir (akt., Tan 2014).

Marka yoneticileri bu drlinlere isim verirken hem iirline ismi verilen
karakterlerin kisisel 6zelliklerini hem de tiiketici beklentilerini bir arada harmanlayacak
doku ve gorsellerde iirlinlerin tasarlanmasini saglamigslardir.

Canakkale Seramik’in Athena serisinin farkli dokusu ile birlikte tiiketiciye 6zel
olmasmi saglamak istemistir. Uriiniin kullanim alan1 olarak ozellikle banyolar
diistiniilmiistiir. Athena, ayn1 zamanda zekanin tanrigasi olarak bilinmesinden dolayi
marka yoneticilerinin bundan esinlenerek, bu seri banyolarda kisilerin kendisini daha iyi
hissetmelerini saglamay1r amacglamistir. Bu seri tiiketicinin, Canakkale topraklarinda
yasanmis olan Troia Savasi’nda, Troialilarin yaninda Yer alan Athena’nin korumaci

varligini hissetmeleri amaciyla tasarlanmistir.

4.3.1.3. Hexagon Serisi

Hexagon ismi, Canakkale Seramik’in yer ve duvar seramiklerinde farkli ebat ve
ek parcalarinin yer aldigi ve ozellikle mutfaklar ve banyolarda kullanmak iizere bir

seride adlandirilmistir. Hexagon serisinde ¢okgen ebatlar 6n plana ¢ikmustir.
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Hexagon altigen sembolleri temsil etmektedir. Kelime, Eski Yunanca alti
anlamina gelen “8£ (hex)” ve kose anlamina gelen “yovia (gonia)” kelimelerinden
olusmaktadir (LSJ). Bu simge ve semboller tarihin ortak dilini ifade etmektedir.
Hexagon ilk ¢agda da, Tiirk Tarihi’nde de, Davud’un yildiz1 olarak din tarihinde de pek

¢cok donemde bir iletisim simgesi olarak kullanilmstir.

Resim 12: Altigen kullanilan tarihi eserler
Kaynak: https://tierneylab.blogs.nytimes.com/2007/04/05/and-saturns-hexagon-shall-
be-called/

Bilhassa Anadolu kalintilarinda g¢okga rastlanan hexagon pargalar Akdeniz
kiyilarint simgelemekte ve hatirlatmaktadir.
Hexagon serisinin ornek kullanim mekani asagida resim 13 Heksagon serisi

gosterilmistir.

Resim 13: Hexagon serisi
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Kaynak: http://www.kale.com.tr/tr/koleksiyon-
arama/?producttype=13&Brand=71&seramik-karolar_canakkale-seramik

Firma Hexagon Serisi ile Akdeniz’in ruhunu biitiin yasam alanlarina yansitmay1
amaclamistir. 2 farkli boyutta tasarlanan {iriin i¢indeki renkler hem farkl farkli se¢ilmis
hem de bir biitiine sadik kalmasi amag¢lanmistir. Bu serisi i¢in Canakkale Seramik;
siyah, krem, cotto ve taupe gibi dort farkli rengin sanatsal tasarimiyla alicilarina tarihsel

ve simgesel bir dizayn sunmay1 hedeflemistir.

agon Krem G

GS-A2001 He GS-A2002 Hexagon Taupe GS-A2003 Hexagon Cotto GS-A2004 Hexagon Siyal
. . . BEIEE
GS-A3003 Hexagon Cotto GS-A3004 Hexagon Siyah

5 Heritage Dekor

GS-A3002 Hexagon Taupe

Resim 14: Hexagon Renk Skalas1

Kaynak: http://www.kale.com.tr/tr/koleksiyon-
arama/?producttype=13&Brand=71&seramik-karolar_canakkale-seramik

Katalogdaki renk tercihlerini sunan seri, eskenar altigen ve dikdortgen al altigen
olmak tizere 2 cesit altigen kullanmistir.

Markanin kendisi, gorselleri, cagrisimlar: ve kimlik 6geleri gibi marka unsurlar
tilkketiciler tarafindan farkli ortamlarda karsilagsmalari marka farkindaligini artirmaktadir.
Bireylerin, marka ile ¢esitli bilgiler duymasi ya da deneyimler yagamasi, onlarin marka
bilgilerini hafizlarina almalar1 ve hatirlana bilinirliklerini artirmaktadir. Marka iletisim
caligmalarinda ¢agrisimlar 6nemsenmektedir. Marka yoneticileri, markalarinin rasyonel
ve duygusal yonleri ile hedef kitlelere ulasmada ve zihinlerde ¢agirisim yapmalarinda
cesitli stratejiler gelistirmislerdir.

(Canakkale Seramik, seramik sektoriinde siiregelen standart seramik ebatlarinin
aksine altigen formunda iki farkli ebatta {iriin tasarlamistir. Firma, bu farkl iirtinleri
adlandirirken mitolojik yer ve mitoloji kahramanlarin isimlerinden faydalanmistir.

Firma ayrica Hexagon isminin hatirlanmasi ve tiiketici belegine yerlesmesi i¢in marka
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¢agrisim unsurunu On plana ¢ikartmistir. Marka yoneticileri burada rakiplerinden
farklilagsmak, markaya iligkin olumlu duygularin olusmasini saglamak gibi marka

cagrisimlarinin ana islevlerinden faydalanmislardir.
4.3.1.4. Amazon Serisi

Canakkale Seramik, firettigi seramik serilerinden bir tanesine mitolojiden
esinlenerek Amazon adin1 kullanmistir. Canakkale Seramik marka iletisiminde mitoloji
kullanimiyla ilgili olarak Amazon serisi incelemesi, amazon denilince akla gelen

Anadolu ve savage¢1 kadin 6geleri lizerinden irdelenecektir.

s =
Resim 15: Amazon kadinlari

Kaynak: http://www.tarihkomplo.com/2017/07/amazon-kadinlari-kimdir-amazon-
efsanesi.html

Amazonlar Anadolu’da yasadiklar1 rivayet edilen, iglerine asla erkek
barindirmayan savas¢t kadinlardir. Amazon kadinlar1  “erkek gibi” ifadesiyle
betimlenmektedir. Mesela, Homeros Troia Savasi’ndaki Amazonlar1 su sekilde
tanimlamaktadir: “Amazonlar gelmisti hani, erkek gibi iste o giin” (Kadir ve Erhat,
1993) ve “Erkek gibi Amazonlart 6ldiirdii sonra” (Kadir ve Erhat, 1993). Amazonlarin
ciftlesmek i¢in cesitli gé¢ rotalar1 izledikleri veya kole olarak esir tuttuklar1 erkeklerle
ciftlestikten sonra onlar1 hadim ettikleri rivayet edilir. Amazon kiiltiiriinde ¢iftlesmeden
once geleneksel olarak her kadinin mutlaka savaslara katilmis olmast ve en az 3 erkek
Oldiirmeleri gerekmektedir. Kadinlarin dogurduklar1 ¢ocuklar eger kiz olursa at siitii ve
helvayla savasci birer amazon olmalari i¢in biiyiittiikleri, sayet erkek olursa oldiirdiikleri

veya attiklari rivayet edilir (Erhat, 2006; Mayor, 2014).
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Tarihsel arenada Troia Savasi’na katildiklari bilinmektedir (Kadir ve Erhat,
1993; Pollauer, 2010; Grant De Pauw, 1998). Neden Troia tarafinda yer aldiklarina dair
net bilgiler olmasa da amazon kadimnlarinin Yunanlilar ile daima savastig1 ve diigman
oldugu bilinmektedir. Buradaki saf se¢imine bunun sebep olmus olabilecegi

diistiniilmektedir (Hamilton, 1983).

Resim 16: Amazon kadinlari
Kaynak: http://www.tarihkomplo.com/2017/07/amazon-kadinlari-kimdir-amazon-

efsanesi.html

Yunan ve Anadolu kaynaklarina gore Amazonlar; iyi silah ve ok kullanabilen,
silah olarak ok, yay, mizrak ve labrys adi verilen iki uglu mizraklari tagiyan, hatta daha
1yi ok kullanabilmek i¢in sag gogiislerini kestikleri rivayet edilen kadin toplumlaridir.
Amazonlar 2 kavrami ve bunlarla bagintili 6geleri sembolize ederler ana kavramlar
Anadolu ve Savasciliktir. Anadolu’ya bagl olarak toprak, bereket, giic kavramlartyla
iligkilendirilirler. Savascilifa bagli olarak ise; silah, saldiri, cesaret ve istila ile
iliskilendirilirler (Hamilton, 1983).

Amazon serisinin Ornek kullanim mekani asagida resim 17 Amazon serisi

gosterilmistir.
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Resim 17: Amazon serisi

Kaynak: http://www.kale.com.tr/tr/koleksiyon-
arama/?producttype=13&Brand=71&seramik-karolar_canakkale-seramik

Basarili ve uzun 6miirlii markalarin, marka iletisim stratejilerinin 6nemsemeleri
ve uygulamalari ile hedeflerine ulasmaktadirlar. Canakkale Seramik gibi firmalar marka
iletisim stratejilerinde tarihsel ve kiiltiirel mirasa 6nem verdigi kadar nostalji ve
mitolojiyi de 6nemsemektedir. Firma, dogdugu topraklardan almis oldugu giigle bu
topraklara ait degerleri kendi markasi ile biitlinlestirerek tiiketiciler ile duygusal bir bag
kurmay1 amaglamistir. Uretmis oldugu iiriinler verdigi isimlerde de bu topraklara ait
mitler, antik yerlesim isimleri ve mitolojik kahramanlardan faydalanmistir.

Glinlimiizde tiiketicilerle iletisim kurmak isteyen markalar, tiiketici ve iriin
arasindaki iliskiyi hikayeler ve degerler araciligiyla kurmay1 segmektedirler. Markalarin
hikaye se¢imlerinde dikkat ettikleri noktalardan biride hedef kitle ile dogrudan bag
kurabilmektir. Firma Amazon serisine simgesel olarak ozellikle 6zgiir ruhlu, aitlik
duygusu yliksek miicadeleci bir karakter yiiklemeye caligmistir.

Canakkale Seramik, Amazon serisinde, Amazonlarin toprak tonlarini ve cesur
hatlarim1 parlak yiizeylerde vurgulayarak miisteriye sunmayr hedeflemistir. Daha sert
hatlar tercih edilerek kullanim rahathi§inda ¢ok estetik dizayn iizerine vurgu yapilmis

Anadolu’nun kuru ve sert yapisi yansitilmaya ¢aligilmistir.
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4.3.1.5. Heraklia Serisi

Canakkale Seramik marka iletisiminde, mitoloji kullanimiyla ilgili olarak
Heraklia serisi Herakles’in gii¢ ve {iniinden yola ¢ikarak sekillendirilmistir bu boliimde
bu serinin incelemesine yer verilecektir. Heraklia serisinin, 1slak hacimlerden ziyade
evlerin salonlarinda, ofisler ve is merkezleri gibi ortak kullanim alanlarinda tercih
edilmesi yoniinde adlandirilmistir.

Heraklia, adin1 Herakles’ten alan antik kent ismidir ve Anadolu’da bu isimde
birkag¢ kent bulunmaktadir. Herakles, Miken Kral’inin kiz1 Alkmene’nin Zeus tarafindan
kendisine kocasi1 olarak yaklagilarak annesinin hamile kalmasiyla diinyaya gelmis yar1
tanr1 yart insan figiirindeki bir mitoloji karakteridir (Stafford, 2011). Hera tarafindan
babasinin kim oldugu fark edilmis oldugundan defalarca oldiiriilmeye ¢alisilir. Dogar
dogmaz onu oldiirmesi i¢in gonderilen yilanlar1 6ldiirerek tanrilik yonlerini belli etmis
olur. Hera asla vazgegmez en nihayetinde de Olimii yine Hera tarafindan olur.

(Hamilton, 1983)

Resim 18: Herakles

Kaynak: http://www.theoi.com/Cult/HeraklesCult.html
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1)

2)

3)

4)

5)

6)

7)

8)

9)

Herakles’in 12 Gorevi

Nemean Aslani: Nemea Aslani bir canavardi ve Herakles onu elleriyle bogmustur.
Sonrasinda ise aslanin postunu yiizerek sirtina ge¢irmis kafasini ise migfer yapmustir.
Lerna ejderi: Hera tarafindan Lerna batakligina salinmig, dokuz kafali bir yilan olan
Hydra adli ejderinin zehir sacan kafalarin1 koparmistir.

Kyreneia Geyigi: Apollon ile Artemis’in korudugu sihirli bir hayvan olan Kyreneia
Geyigi’ni okla yaralayarak yakalamstir.

Erymanthos yaban domuzu: Erymanthian Dagi’nda yasayan bu korkun¢ hayvanin diri
diri getirmesi emredilmis, Herakles de Erymanthos yaban domuzunu ag ile tutmustur.
Augias’in ahirlari: Bu gorevi ise ahir1 temizlemektir. Ancak bu is i¢in vaad edilen
paray1 alamasinin ardindan ahilin sahibini ogullariyla birlikte 6ldiirmiistiir.

Stymphalos g6liiniin kusglari: Stymphalos gdliiniin iizerinde insanlarini rahatsiz eden,
insan etiyle besleyen kartallar1 Oldiirme gorevini, Tanr1 Athena’nin yardimiyla
basarmuistir.

Girit Bogas1: Girit Krali Minos’un Poseidon’a bir boga kurban etmek istememesi
tizerine 6fkelenen tanr1 bogay1 kudurtmus ve bu boga da Girit ekinlerine zarar vermistir.
Herakles gorevini yerine getirerek, bu bogayr boynuzlarindan tutmus, Girit’ten
Yunanistan’a getirmistir.

Diomedes’in atlari: Insan yiyen atlar1 bulunan Trakya Krali Diomedes ile savasarak
kral1 6ldiirmiis. Sonrasinda ehlilesen atlar1 ise Mykenai’ye getirmistir.

Amazonlarin kralicesi Hippolyte: Hippolyte’nin kemerini almakla gorevli olan Herakles
kemer i¢in kralige ile anlagmistir, ancak Hera’nin kiskirtmalar1 neticesinde Amazonlar

Herakles’e saldirmistir. Sonrasinda ise Herakles, kraligeyi 6ldiirmek zorunda kalmastir.

10) Geryoneus’un siiriileri: Herakles, dev Geryoneus’un sigirlarini ¢galma gorevini siiriiniin

bekgilerini dldiirerek gerceklestirmistir.

11) Bati kizlarinin altin elmalari: Herakles altin elmalarin koruyucusu olan diinyay1 sirtinda

tagiyan Atlas ile de anlagma yaparak elmalar1 almistir.

12) Kerberos un oliiler iilkesinden kagirilmasi: Hades’in dliiler iilkesini korumakla gorevli

olan Kerberos isimli kdpegi, yeryiiziine ¢ikarmistir (Burkert, 1979; Erhat, 2006; Grimal,
2005).
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Herakles hem fizik hem de ruhsal giiciin sembolizmidir. Gergeklestirdigi 12
gorevden de anlasilacagi ilizere zorluklarla savastigi bir hayati olmustur. Hera’nin
penceleri hep ensesinde yasamistir, kiskanglik ve entrika ¢emberinde en son kurban
gitmistir. Babasi Zeus onu ¢ok sevdigi i¢in yok olmasina géz yumamayarak ona biiyiik

bir tapinak yaptirarak 6liimsiizliik bahgetmistir (Buckley, 1985).

Resim 19: Heraklia serisi

Kaynak:http://www.kale.com.tr/tr/koleksiyon-
arama/?producttype=13&Brand=71&seramik-karolar_canakkale-seramik

Firma bu seride seramik karolarda dogal tas hissi uyandirmayi amaglamistir
kendi ifadesi ile. Dogal goriiniimiinii hafiflik ve dayaniklilikla donatarak modiiler bir
goriinim kazandirmaya amaclamig, seramiklerin yapist geregi dogal taslardan arti
ozelliklere de sahip olmasi sayesinde 0diil kazanmislardir. Twinpress teknolojisiyle
tiretilmistir. I¢ ve dis mekanlarda dogal tas goriintiisiinde seramik dayamkliligina ihtiyag
duyan miisteriler i¢in dizayn edilmistir.

Heraklia serisinin 6rnek kullanim mekani asagida resim 20 Heraklia serisi

gosterilmistir.
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TOMO

Resim 20: Heraklia serideki tirlinler

Kaynak:http://www.kale.com.tr/tr/koleksiyon-

arama/?producttype=13&Brand=71&seramik-karolar_canakkale-seramik

Glinimiizde markalar tipki insanlar gibi kisilikleri vardir. Bazen insanlar gibi
duygusal ozelliklere de sahip olabilmektedirler. Geleneksel, modern, uysal veya sert
gibi insani 6zellikler yiiklenmis markalarin tipki insanlar gibi gériilmesi saglanmaktadir.
Iste bu noktada markalar tiiketiciler ile boylesi degerler araciligiyla iliski kurma yolunu
secmektedirler. Canakkale Seramik’te Heraklia serisinde de gorildiigii {izere
Herakles’in giiclinden esinlenilerek, giiclii ve maskiilen renkler ile cizgiler tercih
edilmistir. Yapis1 geregi amazon serisiyle benzerlik gostermekle beraber burada daha
sert renkler tercih edilmistir. Tiketici Herakles serisini tercih ederken bu giicli
duygulara sahipligi istemesi ayrica herkesin gorebilecegi Ortak kullanim alanlarinda

kullanilarak bundan duygusal tatmin saglamaya amaclanmaktadir.

4.3.1.6. Atlas Serisi

(Canakkale Seramik marka iletisiminde mitoloji kullanimiyla ilgili olarak Atlas

serisi Atlas’in diinya figiirti baglantisi tizerinden ilham almistir.
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Resim 21: Atlas

Kaynak:https://onedio.com/haber/dunyanin-tum-yukunu-omuzlarinda-tasiyan-titan-
atlas-569081

Atlas 2. Kusaktan bir Titandir. Insanlik icin atesi ¢alarak Zeus tarafindan
lanetlenen Prometheus’un kardesi 13 kardesin de en giicliisiidiir. Titan Iadepos ile
Okeanid Asia’dan diinyaya gelmistir. Ona yiiklenen misyon diinyay: sirtinda tasima
misyonudur (Sefik, 2015).

Titanlarin, Olimpos tanrilarina agtig1 savasta yenilen Titanlilarin safinda yer
almistir. Tiim Titanlar1 zindana sokan Zeus Atlas i¢in farkli bir ceza 6n goérmiistiir. Bu
ceza ilelebet gok-kubbeyi sirtlamak olacaktir. Bazi kaynaklara gore bu aslinda gece ile
giindiizii ayirmak, mevsimleri belirlemek gibi simgesel anlamlar da tagimaktadir (Sefik,
2015).
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Resim 22: Atlas Serisi

Kaynak:http://www.kale.com.tr/tr/koleksiyon-

arama/?producttype=13&Brand=71&seramik-karolar_canakkale-seramik

Canakkale Seramik bu serisinde doganin desenlerinden ilham aldiklarini
dokusunu ise mermerin siklifindan alarak, rafine ve stilize mekanlar yaratmaya
calistigin1 ifade etmektedir. Serinin belirgin damarlar1 ve hasir dokulu motifleri
giiniimiiz modern yasam alanlarinin hemen hemen her noktasinda kullanilabilmek i¢in

tasarlanmustir.
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Fon-8366 Atias Beyaz Fon-8366R Atias Beyaz Fon-§367 Atias Siyah Fon-8367R Atlas Siyah Rektfiyeli Fon-8475 Allas Soft Beyaz
Rekifiyeli
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FON-8475R Atlas Soft Beyaz Gs-DB573 Allas Beyaz Gs-DB574 Atlas Siyah GS-DB575 Aflas Soft Beyaz Gs-D7886 Atfas Beyaz
Reklifiyeli
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Resim 23: Atlas serideki tiriinler
Kaynak: http://www.kale.com.tr/tr/koleksiyon-
arama/?producttype=13&Brand=71&seramik-karolar_canakkale-seramik

Bu seride, Heraklia serisindeki renklere benzer renkler segilen bu seride damarl
desenler cogunlukla secilmis olup, desen takviyeleri de eklenmistir.

Marka yoneticileri marka olusturmada temel amaclari bir marka degeri
yaratarak, potansiyel alicilarin hafizalarina yaratilan bu markaya kars1 olumlu ve tutarh
bir imaj1 yerlestirmektir. Bu kapsamda marka isminin se¢ilmesi ve marka ile ilgili
gorsellerin belirlenmesi de bu siirecin bir pargasidir. Siirecin diger asamasinda ise
markay1 ¢evreleyecek olumlu imaj ve ¢agrisimlarin hedef kitledeki bireylerin
zihinlerinde olusturulmasi gereken bir dizi ¢alisma yer almaktadir. Bunlar da triiniin
duygusal, deneysel ya da islevsel yonlerini 6ne ¢ikaran marka iletisim ¢alismalari ile
miimkiindiir. Canakkale Seramik firmasi, marka iletisim ¢alismalart kapsaminda
mitolojik yer ve karakter isimlerini verdigi, iiriin gruplar ile tiiketiciler ile iletisim

kurmaya calismistir.

4.3.1.7. Phiyne (Phoebe) Serisi

Canakkale Seramik marka iletisimin de mitoloji kullanimiyla ilgili olarak Phiyne
serisini de bir donem yer vermistir.

Uranos ve Gaia’nin kiz1 olan Phoebe akil ve kehanet tanrigasidir (Loraux, 1995).
Phoebe Ay ile iliskilendirilirmis, Sembolizm tarihinde ay bilingalt1 diisiinceleri ve
zihnin derinliklerini simgeler, bu ylizden Phoebe’nin de giiciinii aldig1 akil analitik bir

mantiktan daha ¢ok sezgisel bir zekadir (Buckley, 1994).
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Resim 24: Phoebe
Kaynak:http://mitolojikyunan.blogspot.com/2015/11/artemis-okculuk-ay-ve-avclk.html

Genel olarak Yunan mitolojisi Yakin Dogu ve bir¢ok Avrupa mitolojisini
etkilemistir. Yunan tanrilarinin her biri Romalilar tarafindan kabul goérmiis ve farkli
isimler kullamilmistir. Roma mitolojisi neredeyse tamamen Yunan mitolojisini baz
almistir. Yunan mitolojisindeki efsanelerde ¢ogu eski Yunan tanrilari insan seklindedir.
Yunan tanrilarinin yaratilis hikayeleri se¢ilmis on iki tanr1 Olympos Dagi’nda otururlar,
her sey Olymposlu tanrilar ve Titanlarin savaslari ile baslar ve Olymposlularin zaferi ile
son bulur. Savastan sonra Titanlar cezalandirilir. Gaia, Khaos, Phoebe ve Kronos gibi
Titanlar Tartarus’a gonderilir (West, 1966; West, 1985). Tartarus’ta sonsuza kadar
siiren bir cezaya Olympos tanrilar1 tarafindan birakilir. Yerkiireyi tasimak ile
cezalandirilan Atlas gibi, bununla birlikte Titanlardan Olymposlu’larin yanina gegen
Titan tanrilar1 da vardir (Buckley, 1994).

Bu sebepledir ki Titanlar Olymposlular’dan farkli bir kategoride yer alirlar
aslinda. Titanlarin insana daha yakin bir 1tk olmalarina istinaden tasidiklar1 ve
simgeledikleri ozellikler de tipki Kizilderililer gibi daha insana ait olas1 ozelliklerdir
(Campbell, 2003). Phyne serisinin 6rnek kullanim mekani asagida resim 25: Phiyne

Serisi gosterilmistir.
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Resim 25: Phiyne serisi

Kaynak:http://www.kale.com.tr/tr/koleksiyon-

arama/?producttype=13&Brand=71&seramik-karolar_canakkale-seramik

Phoebe’nin ay tanricasi olmasindan yola ¢ikilarak gecenin karanligini aydinlatan
ve huzur verici bir 151k sacan Ay’dan esinlenilerek, Phiyne/ Phoebe serisinde parlak
karolar ve beyaz, gri renkler kullanilmistir. Phiyne serisinin dizayninda derin rofleler
goze ¢arpmaktadir, bu roflelerin kaliplarla zenginlestirilerek etkisinin gili¢lendirildigini
firma belirtmektedir. Serinin, Canakkale Seramik Parlak, duvar karolari, dekorlar1 ve
parlak, sirli porselen yer karolari vardir. Renk segenekleri olarak beyaz, gri ve antrasit
sunarken; mermer se¢imlerinde parlak yiizeyler tercih edilmis olarak sahip oldugu derin
rofleli tarz ile modern bir siklik sunma amaci tasimaktadir. Firma 6zellikle, mutfaklarda

tezgahlari i¢in onermektedir.
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Resim 26: Phiyne serisi katalogu
Kaynak:http://www.kale.com.tr/tr/koleksiyon-
arama/?producttype=13&Brand=71&seramik-karolar_canakkale-seramik
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Aaker tarafindan gelistirilen gelistirilen “Marka Kimligi Planlama Modelinde”
marka imaji olusturmak i¢in marka kimliginin planlanmasindan ve bu ¢ercevede
olusturulacak iletisim stratejisinin sinirlandirilmasindan hareket edilir (Aaker, 1996).
Marka kimliginin diger bir amaci1 da marka ile tiiketiciler arasinda iletisim kurulmasini
saglamaktir. Bu amacg yerine getirilirken rasyonel ve duygusal yararlart kapsayan
Onerilere sunarak gerceklesir. Temel gdsterge burada pazarlama iletisimi araciligiyla s6z
konusu amacin gelistirilerek marka konumlandirilmasini saglamaktir. Bunlar1 yaparken
ayni zamanda markaya sayginlik kazandirilmasi da amaglanmaktadir. Sonug olarak
marka ile tiiketici arasinda kurulan iliski pazarlama iletisimi ¢ercevesinde

degerlendirilerek marka konumlandirmasinin basarisi test edilir.

4.3.1.8. Sinasos Serisi

Sinasos ismi, Canakkale Seramik’in yer ve duvar seramiklerinde kullandig1 ve
mitolojik unsurlardan esinlendigi se¢ilerden bir tanesidir.
Giincel katalogda sia ismiyle bulunmakla beraber, Sinasos miibadele Oncesi

Yunanlilarin yasadig1 bir Kapadokya kasabasidir. Miibadele sonrasinda ismi Mustafa

1L

t
2 -~

Pasa olarak degistirilmistir.

Resim 27: Sinasos
Kaynak:https://www.tripadvisor.com.tr/LocationPhotoDirectLink-g635898-d3878467-

176447293-Sinasos_Palace_Cave_Hotel-Mustafapasa_Urgup_Cappadocia.html

Istanbul’daki Sinasoslularn en eski geleneksel meslekleri havyarcilikti, yani

Karadeniz ve Marmara Denizi’nin baliklarin1 tuzlama zanaati idi. Sardalye, uskumru,
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¢iroz, palamut (lakerda) tuzluyor ve Rusya’dan getirttikleri siyah havyarin ticaretini
yapip Osmanli Imparatorlugu’nun tasrasina dagitiyorlardi. Bu zanaat sayesinde
zenginleserek, koyleri Sinasos’u bir miicevhere ¢evirdiler. Her Sinasoslu ailenin
Istanbul’un bir havyarcisinda ¢alisan bir iiyesi vard (Sefik, 2015).

Istanbul’daki Rumlarla ticari iliskiye giren Sinasoslu bakkallarin bir kismi, ayr1
bir meslek dalini, 'boyacilar' esnafint meydana getirdiler. Boyacilar zamanla iki dala
ayrildi: daha eski olan kii¢lik boyacilar; yag, ip, iistiipii, neft ve bez benzeri iiriinler
satiyordu. Biiyiikk boyacilar ise Istanbul’dan gegerek Karadeniz’e ¢ikan ve donen
gemilerin gida, makine gibi her tiirlii ihtiyaglarii karsiliyordu. Boyacilarda; patron,
miidir, usta ve ¢iraklarin tiimii Sinasoslu’ydu. Diikkanin yonetim kademelerinde ve
maagslarda yiikselmeler, diikkdnda calisilan siire ve calisanin zeka, c¢aliskanlik ve
verimlili§ine gore saptaniyordu. Isten ayrilan yashlarin yerini yanlarinda galisanlarla
akrabalar aliyordu (Ogel, 1997).

Sinasos serisinin 6rnek kullanim mekani asagida resim 28 Sinasos serisi gosterilmistir.

Resim 28: Sinasos serisi

Kaynak:http://www.kale.com.tr/tr/koleksiyon-

arama/?producttype=13&Brand=71&seramik-karolar_canakkale-seramik
Tolungii¢ bir caligmasinda markaya verilecek isimlerde bazi saptamalar

yapmustir. Tiiketicilerin zihninde bir markanin iyi bir marka adi sayilabilmesi i¢in

marka adinin kisa ve basit olmasi gerektigini sdylemistir. Kulaga hos gelme 6zelligine
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sahip olmasi, saldirgan ya da kotii ¢agrisimlara yol agmamasi gerektigini belirtmistir.
S6z konusu lriiniin dis pazarlarda satis sansini yakalayabilmesi igin rahatlikla her dilde
sOylenebilmesi, dikkat ¢ekici olmasi, ayirt edici ve iirlin kalitesini ima eder nitelikte
olmasinin altin1 da ¢izmistir.

Sinasos serisi, Canakkale Seramik’in tasarimcilar1 tarafindan monokrom etki
yaratmak amaciyla tasarlanmistir. Sakin beton goriintiisii veren seri, antrasit ve inci renk
secenekleriyle monokrom bir etki yaratiyor. Uriine verilen Sinasos ismi de yurtdist
pazarlarda farkli dillerde rahatlikla telaffuz edilebilir bir secim olmustur. Duvar ve yer
karo cesitlerinden olusan Sinasos serisi, kaliplarla zenginlestirilmis hareket etkisi
birakmasi amaci giidiilerek olusturulmustur. Geometrik ¢ergeve trendinden yola
cikilarak hayata gecirilmis bir seridir. Eskitme ve altin dekorlariyla sasaali ve gosterisli

dekorasyonlar1 hedef almaktadir.

Mas-7162R Sia Antrasit Mas-7163R Sia Inci Rekiifiye! Rm-7162R Sia Diamond Anfrasit Rm-7163R Sia Diamond inc

Resim 29: Sinasos serisi katalogu
Kaynak:http://www.kale.com.tr/tr/koleksiyon-
arama/?producttype=13&Brand=71&seramik-karolar_canakkale-seramik

4.3.1.9. ida Serisi
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Ida ismi, Canakkale Seramik’in yer ve duvar seramiklerinde birkag ebat ve ek
parcalariin yer aldigi bir seride kullanilmistir.
Kaz Daglari, Balikesir Edremit il¢esi sinirlarinda yer almaktadir. Edremit Korfezi’nin
kuzey bolgesinde bulunan Kaz Dagi, Marmara ile Ege Bolgesini ikiye bdlen ¢’ida
Dag1”’ olarak bilinmektedir. Bu isim Kaz Dagi’na antik ¢agda verilmistir. Biga
yarimadasinda bulunan en yiiksek dag unvanina sahiptir. Kaz Dagi, 1993 yilinda
UNESCO tarafindan Milli Park olarak kabul edilmis ve korunma altina alinmstir.

Ida dag: ya da Kaz daglan tarihte ilk giizellik yarismasinim burada yapildig
efsanesinden almaktadir. Bir diger onemli 6zelligi ise Zeus’un Anadolu’nun ana

kraligesi Kybele tarafindan bu dagda dogurulduguna dair olan rivayettir (Ogel, 1997).

Resim 30: Ida dag
Kaynak:http://pandul.org/faaliyet-gunlukleri/item/676-tanr%cC4%B1lar%C4%B1n-
da%C4%9F%C4%B1-kaz-da%C4%9F%C4%B1-idan%C4%B1n-hikayesi

Ida Dagi tarihte dogallik ve giizelliklerle sembolize edilir. O besleyici yagmurun
toprakla bulustugu noktadir.

Ilyada Destaninda da adi gegen ida Daglari, “ana Ida” veya “¢ok pmarl Ida”
diye de tasvir edilmektedir (Kadir ve Erhat, 1993). Ida dagi pek ¢ok efsaneye ev
sahipligi yapmustir. Rhea, Zeus’u ¢ocuklarini yiyen Kronos’tan kurtarmak icin, ida
Dagi’ndaki bir magaraya saklamistir. Baska bir efsaneye gore, Troia krali Ankhises ile
Tanriga Aphrodite’nin askinin yasandigr yer olmustur. Ayrica Troia savasta maglup

edilir edilmez, haber vermek amaciyla ida Dagi’nda ates yakilmustir (Graves, 1992).
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Miislimanligin yayilisindan sonra ayni1 bolgede Sarikiz hikayelerine ev sahipligi
yapmustir. Bu hikdyeye gore giizeller giizeli iyi yiirekli sart kiz ida Daglari’nda
yasamaktadir. Sarikizin kiskananlar1 ¢oktur ve dedikodular babasini canindan bezdirir,
en nihayetinde babasi bir kaz siiriisiiyle kizin1 Ida Dagina birakir. Burada hayatta kalirsa
kiz adaleti ispatlayacaktir. Gel zaman git zaman kizinin hasretine dayanamayan baba
daga gider kizin1 bulur, ¢ok yorulan baba kizindan su istediginde kizinin elinde bir testi
su belirmesiyle kizinin erdigini anlar lakin aciga ¢ikan sir kizin oliimiine sebep olur.
Vicdan azabina dayanamayan baba da oracikta oliiverir. Bu hikdyeden esinlenerek Ida
Dagr’nin ismi Kaz Daglari olarak kalmistir diye rivayet edilir (Campbell, 2003).

Ida serisinin 6rnek kullanim mekan1 asagida resim 31 Ida Serisi gdsterilmistir.

DA

Resim 31: Ida serisi
Kaynak:http://www.kale.com.tr/tr/koleksiyon-
arama/?producttype=13&Brand=71&seramik-karolar_canakkale-seramik

Giintimiizdeki Markalar gibi, tiiketici ile iletisim kurmak i¢in hikaye / mitoloji
ve degerler araciligiyla iliski kurma yolunu secen Canakkale Seramik, ida Serisinde, Ida
Daginin antikcaglardaki yliceligi ihtisamindan esinlenmistir. Tiketiciye banyolarda
doganin giiclinii hissettirmeyi hedeflemistir. Ramira, polen, roze, sendero, citta, beach
ve vadi olarak isimlendirilen 7 ana renk grubu ile miisterilere dogal giizellik temasiyla

sunulmustur. Tiketiciler i¢in gli¢ 6énemli bir duygudur. Firmalar tiiketicilerin bu tiir
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duygularina hitap ederek ve onlarla duygusal bir bag kurmak adina caligmalar
yapmaktadirlar. Canakkale Seramik, bircok mitlere konu olmus Ida dag: gibi bir unsuru
irlin ismi olarak kullanmay1 ithmal etmemistir. Konum olarak da Canakkale il sinirlar

igerisinde bulunan bu dag gliniimiizde Kaz daglar1 olarak bilinmektedir.

4.3.1.10. Ephesus Serisi

Ephesus kenti bugiinkii Izmir sehrine bagl, Selcuk ilgesinin sinirlar1 igerisinde
yer almaktadir. Ephesos 10. 1000°li yillarda Yunan kolonistler tarafindan kurulan bir
koloni kentidir ve ilk Ephesos kenti deniz kiyisinda yer alan Panayir dagi eteklerinde
kurulmustur. Hellenistik Donemde 1.0. 300 yilinda Biiyiikk Iskender’in komutan
Lysiamkhos tarafindan yeniden restore edilerek kurulmus, Roma Donemi’de ise Asia
Eyaletinin baskenti olmustur. Kentin mitolojik kurulus hikayesine gore ise kentin
kurucular1 uygun bir yer bulamaymca bir kahine danmigmislardir. Kahin onlara bir
baligin ve yaban domuzunun gdsterecegi yerde sehri kurmalarini sdylemistir. Bir giin
balik¢ilar balik kizartirken tavadan diisen baligin {izerindeki korlar ormana kadar
ulasmis ve ormanda gizlenen bir yaban domuzu da korkarak ka¢cmis. Bu yaban
domuzunu ise izleyip dldiirmisler. O noktada Athena tapinagi insa edip, kehanetin
gerceklesmesinden dolay1 da bir yabandomuzu heykeli dikmislerdir (Bean, 1979). Kent
barmdirdig1 pek ¢ok mimari yapisi ve giizelligiyle g6z kamastiracak bir biiyiiye sahip
olarak pek cok gezgini kendisine c¢ekmektedir. Antik Cag diinyasinin en Onemli

kentlerinden bir tanesi olmustur.
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Resim 32: Ephesus serisi
Kaynak: Canakkale seramik genel katalogu (1998-2000)

Efes antik kenti Hristiyanlik inaniginda 6nemli bir yere sahiptir. Anadolu ya
Hristiyanligin yavas yavas yayilmaya basladigi donemlerde, milattan sonra (MS). 52,
Aziz Paulus (St. Paul) misyonerlik seyahati esnasinda Efes'e gelerek Hristiyanligi
yaymak i¢in vaaz vermistir. Etrafta kendilerine inan insanlarin ¢ogalmasi ile karsi
¢ikanlar arasinda ¢ikan isyandan sonra kendisi mecburen oradan ayrilmasina kadar
yaklasik 3 y1l boyunca Efes'te yasamistir (Giir, 2007).

Hristiyanligin ilk donemlerinde dini liderlerin, inan¢ ve iman ile ilgili fikirlerin

tartismaya acildigi ve konuyla ilgili kararlarin alindig1 konsiiller yapilmistir.
M.S 431 ve 449 yillarinda Efes'te toplanan ekiimenik konsiiller Hristiyanlik tarihi
acisindan O6nemli anlamlar tagimaktadir. 449 yilindaki konsiilde Meryem Ana'nin
tanrmin annesi oldugu tartisilmistir ve Isa’min hem insan hem de Tanri olarak cift
kisilige sahip oldugu, Meryem Ana'nin da Tanr1 doguran insan sifatinda sahip olduguna
karar verilmistir ve monofizitlik kabul edilmistir (Topbas, 2007, S.6).
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Resim 33: Meryem Ana Evi
Kaynak: http://www.meryemana.info/tr/bilgiler

Hz. Isa’min carmiha gerilisinden sonra Annesi Hz. Meryem'in Kudiis’te
kalmasimi tehlikeli bulunur. Azize Meryem beraberindekilerle Kudiis’ten ayrilarak
Efes'e gelirler. Etrafta putperestler oldugundan Biilbiil Dagi'nin eteklerinde sik
agaclarla kaplt gizli bir yere yerlestirilir. Hiristiyan tarihgileri, Azize Meryem “in tam
101 yasina kadar Biilbiil Dagi’ndaki bu yerde yasadigmmi ve burada o6ldiiglini
savunmaktadirlar Biilbiil Dagi’nda yer alan ve sonradan iizerinde kiigiik bir Kilise
yapilan bu yapi, 1967 yilinda Papa 6. Paul ve 1979 yilinda Papa 2. Jean Paul tarafindan
ziyaret edilmistir. Vatikan tarafindan yeryiiziindeki en kutsal binalardan biri olarak
tanimlanan Meryem Ana Evi, bugiin diinyanin dort bir yanindan gelen Hiristiyanlarin
ziyaret ettigi, gbzde ve kutsal bir yer konumundadir

(http://arsiv.ntv.com.tr/news/392440.asp).

g o = -

Resim 34: Ephesus-Celcus
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Kaynak: https://www.sozcu.com.tr/hayatim/seyahat/antik-uygarligin-basladigi-yer-efes-
antik-kenti/

Efes'in gilinlimiizdeki en Onemli yapilarindan biri Celsus Kiitiiphanesi dir.
Birgok mimari pargasinin iyi korunmus olarak giinimiize ulasmistir. Kiitiiphanenin
onarim ¢alismalarina 1970 yilinda baslanip, ¢calisma 1978 yilinda bitirilmistir (Akurgal,
2007). Celcus Kiitiiphanesi antik ¢agda Iskenderiye ve Bergama'dan sonra bilinen
diinyanin en biiyiik 3. kiitliphane 6zelligine sahipti (Taskin, 2011).

Marka isminin bireyler tarafindan anlam tasimasi i¢in o kelimenin Oncelikle
bilinir, tanidik olmas1 gerekir. Insan bellegi bir bilgisayara benzetebiliriz. Bilgisayari
actigimizda farkli dosyalara genelde o dosyanin kapsamu ile ilgili bilgileri kaydedersek
o bilgi lazim oldugu zaman ekrana c¢agrilmasi daha kolay olur. Ayni sekilde
duydugumuz veya gordiigiimiiz marka ismi daha dnce goriip duydugumuz bir kelime ya
da bir kavram ise o isim mevcut bilgi yapimizla ortiisiir ve bdylece daha sonra
hatirlanmas1 daha kolay olur (Tosun, 2017).

Firma bu seriye isim verirken, tarihten gelen bu mekan isminin, tiiketici zihninde
bulunmasinin avantajimi kullanmigtir. Marka yoneticileri diger taraftan, tarihin
gosterigli, muazzam ve en gorkemli kenti olan Ephesus ile giiniimiizdeki banyolar
arasinda bag kurmaya amaglamislardir. Seride pembe-gri, gri ve bej renklerinde

tiretilmis olup bordiir, siipiirgelik ve merdiven detaylar1 da seride yer almigtir.

4.3.2. Dolap Materyali Serileri

Seramik {iretici diye bilenen firma, pazardan gelen talepler dogrultusunda
tikketicilere ihtiyaclar1 olan bazi triinler1 bir arda sunma amaciyla banyo dolap
aksamlar1 da Uretme karari almistir. Banyo mobilyalarinda tipki seramik pazarinda
oldugu gibi markalar arasinda rekabet bulunmaktadir. Bu baglam da Canakkale Seramik
marka yoneticileri, firmanin irettigi banyo mobilya ve materyalleri ile ilgili isim
caligmasinda tipki seramik {irlin grubunda yapmis oldugu gibi bu {iriin serisinde de

mitolojiden faydalanma yolunu tercih etmislerdir.
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4.3.2.1. iris Serisi

Iris ismi, Canakkale Seramik’in dolap materyali serisinde yer alan bir seride
kullanilmistir. Canakkale Seramik marka iletisimin de mitoloji kullanimiyla ilgili olarak
[ris serisini ele alirken ise firmanin renklerle kurdugu mitolojik bag irdelenecektir.

Iris su perisi elektra ile Okeanos’un soyundan gelen Titan Thomas’in kizidir. ris
ilham ve isteklerin tanris1 olarak geger ve miijdeler ile imgelenir. Baz1 kaynaklara gore
bakire bir tanriga olarak gegerken kimi kaynaklarda Eros’un annesi olarak tasvir edilir.
Ama bakirligin, coskunun ve tarot destesindeki joker kartinin karsiligidir (Ogel, 1997).

Iris gokkusag: ile imgelenir ve sembolize edilir, o goklerin ve denizlerin
tanrigast oldugu i¢in gokleri denizlere baglayan bir tanriga olarak geger. Rivayet odur ki
ne zaman yagmur yagarsa ilik havalarda ve gokyiizii renklendirirse tarih boyunca iris
boyle bereketli havalarda insanliga miijdeler getirmekle gérevlidir (Campbell, 2003).

Iris’in Troia kenti ile iligkisi, Troia Savasi’na dayanmaktadir. Homeros un
aktarrmimdan 6grenildigine gore Iris, Helene’ye Paris ile Menalaos arasindaki
carpismayl haber vermistir. Yine bu savas esnasinda Hektor’a Zeus’tan haber
gondermistir. Ayni savasta Hera’nin buyrugunu Akhilleus’a ileterek adeta haberci
gorevinde bulunmustur (Kadir ve Erhat, 1993).

Iris serisinin 6rnek kullanim mekan1 asagida resim 34: Iris Serisi gosterilmistir.

Resim 35: Iris serisi
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Kaynak: http://www.kale.com.tr/tr/koleksiyon-
arama/?producttype=11&Brand=70&banyo-mobilyasi_kale-banyo

Canakkale Seramik iris Serisi ile ilham ve isteklerin tanris1 olan Iris’ten
esinlenerek ahsap doku kullanarak banyolarda dogal bir tasarim ve Iris’in ilhamin
banyolara yansitmayr hedeflemistir. Bu Seride avantaj yaratmak i¢in fonksiyonel
tasarimlarla depolama kolayliklar1 diigiiniilmiistiir. Bu sayede bu serinin dolaplart genis
stok alani yaratmaktadir. Ozel bir kaplama tiirii kullanarak suya ve neme karsi
dayaniklilik saglamis olup bu seriyi dogallik, islevsellik ve ahsap doku c¢ergevesinde
olusturulmustur.

Uretilen yeni iiriinler ile ilgili marka yoneticileri tarafindan isim segilirken,
iriiniin isminin ve logosunun disinda, zamanla daha farkli unsurlarla da
biitiinlesebilecegi diisiiniilerek daha kapsamli calismalar yapilabilmektedir. Ornek
olarak, tiiketici tirtin ismini duydugu zaman zihninde yalnizca markanin logosu degil,
bununla birlikte farkli ¢agrisimlarda gelmektedir. Bu ¢agrisimlar, ayn1 zamanda marka
imajinin  bir parcasini da olusturmaktadir. Uriinde kullanilan renk, reklamlarinda
kullanilan jingle, veya ambalaji gibi unsular bunlara 6rnek verilebilir. Tiim bunlar,

zihinlerde marka imaj1 olusturmada etkin bir oynayabilir.

Resim 36: Iris serisindeki tiriinler

Kaynak:http://www.kale.com.tr/tr/koleksiyon-
arama/?producttype=11&Brand=70&banyo-mobilyasi_kale-banyo

Resim 35’te goriildiigii gibi Canakkale seramik Iris Seride renk olarak dogallik

temasini 6n plana ¢ikartmak ic¢in 6zellikle ahsap ve beyaz renk segeneklerini kullanmay1
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tercih etmistir. Uriiniin ismi ile birlikte tasarimi ve renkleri bir biitiin olarak tiiketiciye
sunmustur.

4.3.2.2. Zeus Serisi

Canakkale Seramik marka iletisiminde mitoloji kullanimiyla ilgili olarak dolap
modellerinde kullandig1 isimlerden biri de Zeus serisidir.

Tanrilarin tanrist diye ifade edilen Yunan mitolojisinin en giiclii tanrist Zeus
calismanin bu boliimiinde incelenecek olandir. Zeus bir bakima biitiin Yunan
mitolojisinin ¢ikis noktasi olarak ifade edilirse yanlis olmayacaktir (Campbell, 2003).

Zeus’un diinyaya gelisi babasinin bir kehanet sebebiyle onu ve kardeslerini
oldiirmeye karar vermesiyle baglar. Tiim kardesleri, babasi Titan Krali Kronos
tarafindan 6ldiiriilen Zeus’u annesi Rhea’nin onu kagirarak kurtarir. Kacirip Ida Dagi’na
gotiirlilen Zeus burada bir rivayete gore biiyiiylip babasini yenebilecek kuvvete
gelinceye kadar annesi tarafindan gizli gizli biiyttiiliir, diger bir rivayete gore ise kegiler

tarafindan emzirilerek kendi kendine biiyiir (Erhat, 2006; Loewen, 1998; Cook, 2010).

Resim 37: Zeus

Kaynak:http://arkeofili.com/tanrilarin-krali-zeus-hakkinda-25-onemli-bilgi/

Yetigkin ¢aga gelen Zeus Titan babasi Kronos’dan intikam almak igin geri

doner. Babasini maglup ederek hem kardeslerini babasinin midesinden kurtarir hem de
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bu zafer ile kendisi tanrilarin tanris1 Zeus olur. Kurtardigi kardesleri ise; Poseidon deniz
tanrisi, Hades ise yer alt1 tanrist olur (Erhat, 2006).

Zeus’un karist Hera aslinda ayn1 zamanda kiz kardesidir. Ondan 6nce de iki
evlilik yapmis, Hera ile evliligi boyunca da asla sadik kalmayarak bircok erotik
hikdyenin bas kahramani olmustur. Bu goniil iliskilerinden sayis1 tanri, tanrica, yari
tanr1 yari insan ¢ocuklar1 olmustur. Birgok mitolojik hikdye Hera’nin bu ¢ocuklar1 yok
etme girisimleri tizerinden ¢ikmustir (Erhat, 2006).

O tanrilarin ona danistiklart Bilge Tanr1 baba idi. Zeus hem insanlar takip eder,
tyileri 6diillendirip kotiileri cezalandirirdi. Hatta bu cezalandirmalar kolay sinirlenen ve
bu sinirlenme sonucu ¢ok yikici olabilen Zeus un agir sonuclu kararlar1 olabilmekteydi.
Zeus insanlarla yakin iligkiler kurar, kadinlarla birlikte olur baska mitolojik hikayeler

olugsmasina sebep olurdu (Erhat, 2006).

Resim 38: Zeus ve hava iliskisi

Kaynak:http://arkeofili.com/tanrilarin-krali-zeus-hakkinda-25-onemli-bilgi/

Zeus denilince akla gelenler gokyiizii, yildirim, simsek, gok giiriiltiisii, hukuk,
diizen, yonetim, adalet ve baba kavramlaridir en temelinde. Kardesleri su ve topragi
temsil ederken Zeus aslinda hava ile iliskilendirilmektedir. Yunanlilar, Romalilar ve
diinyanin farkli yerlerindeki bircok milletler tarafindan kendisine tapinilirdi. Onun

gbrevi her tanrimin gorevini yerine getirip getirmedigini takip etmek, ayni sekilde
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insanlar arasindaki kotiilikleri ve 1iyilikleri takip etmek haksizlar1 ve kotiileri
cezalandirmaktadir (Campbell, 2003).

Ofkelendiginde simsek ve firtinalarini etrafa savurdugu rivayet edilirdi. Hatta
Zeus’un kuvvet ve siddetle birlikte anilmasi bu rivayete dayanmaktadir (Hamilton,
1983).

Zeus, sanat eserlerinde fiziksel olarak: Genellikle siyah ya da gri sakalli, uzun
kivircik sacli, uzun boylu, kaslt ve giliclii goriintimlii bir adam olarak tasvir edilmistir.
Bir tinlii efsanesi de resmi de bulunan boga kiligina girerek Europe’yi kagirdigi sahnedir

(Hamilton, 1983).

Resim 39: Europe

Kaynak:http://arkeofili.com/tanrilarin-krali-zeus-hakkinda-25-onemli-bilgi/

Zeus Roma tanrisi Jupiter ile 6zdeslestirilmistir. Cesitli tanrilarla da senkretik bir
iliski igerisindedir. Misir tanrisi Ammon, Etriisk tanrisi Tinia gibi. Sadece Yunan
Mitolojisi igerisinde kalmayarak ayni zamanda Avrupa mistik tarihi, tarot gibi bircok

farkli akimlar ile de iliskilendirilmistir (Sefik, 2015).
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Resim 40: Tanrilar cografyasi
Kaynak:http://arkeofili.com/tanrilarin-krali-zeus-hakkinda-25-onemli-bilgi/

Bunlara ek olarak Zeus ve sembolizm incelemesi yaparken muhakkak
belirtilmesi gereken en 6nemli ayrinti ise onun yanindan ayirmadigina inanilan kutsal
hayvani ‘altin kartaldir’. Altin kartal tipki Zeus gibi cesaret, giic ve adalet simgesidir
(Sefik, 2015).

Resim 41: Altin kartal
Kaynak:http://www.fotografturk.com/altin-kartal-p338044

Islamiyet, Hristiyanlik, Yahudilik, Budizm diger kiiresel dinlerden dnce Zeus
diinya ¢apinda kabul gérmiis ilk tanndir. Biiyiik Iskender sayesinde, Zeus ve antik
Yunan dini onun fethettigi yerlere gitti. Roma Imparatorlugunun yiikselisi ile beraber
Yunan dini benimsenmistir. Boylece Zeus, diinyanin bir¢ok farkli bolgesinde ibadet

keyfini yasayan ilk tanr1 olmustur (Sefik, 2015).
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Zeus’un Toria ile baglantisi, babasindan saklandigi yerin ida Dagi olmasimin
yan1 sira Troia savasini bizzat yonetmesidir. Zeus bu savasi yine Ida Dagi’nda yonetmis
ve bunu tanrilar veya tanrigalar aracilig ile insanlara buyruklar géondererek yapmustir.
Onun yonlendirmeleri sayesinde talih bazen Yunanlilarin bazen de Troialilarin yiiziine
giilmiistiir (Kadir ve Erhat, 1993).

Zeus serisinin  Ornek kullanim mekan1 asagida resim 40 Zeus Serisi

gosterilmistir:

Resim 42: Zeus serisi

Kaynak:http://www.kale.com.tr/tr/koleksiyon-
arama/?producttype=11&Brand=70&banyo-mobilyasi_kale-banyo

Marka yoneticileri tarafindan iriinii pazara sunarken yani {riiniin yasam
egrisinin basinda karsisinda herhangi bir rakip yoktur. Uriin pazar’a sunulduktan sonra
zaman igerisinde iirlin, rekabet siireci i¢ine girer ve rakip markalarla benzer 6zelliklere
sahip olur hale gelir. Hedef pazarda ki tiiketici bu noktada, birbirine benzeyen markalar
arasindan segecegi Uriin icin, lirliniin islevsel 6zelliklerinin 6éneminden ziyade {iriiniin
sembolik degerlerinde ve marka imajinda yogunlasir. Iste bu noktada da marka imaj
yiiksek olan tiriinler, pazardaki rekabete karsi Gistiinliik kazanirlar.

Sonu¢ olarak marka hakkinda yapilan olumlu degerlendirme ve de bunun
sonucunda marka sadakatinin olugmasi, marka imajmin tiiketici zihninde biraktig1
kisisel imaja yakinlig1 ile dogru orantilidir.

Marka imajinin olusturulmasinda veya yansitilmasinda, iki nokta wvardir.
Birincisi, bireylerin sahip oldugu imaj digeri de olmak istedigi imajdir. Burada 6nemli
olan bireylerin sahip olmak istedigi o kisisel imajlara yonelik yapilacak g¢aligmalar

sonucunda Uiriiniin marka imaj1 ile 6zdeslesmesini saglamaktir.
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Canakkale seramik bu serisinde neo klasik akimin yalin geometrik sekillerini ve
yumusak Ogelerini, Zeus’un modern ¢izgileriyle bir daha yorumlamaya calismistir. Bu
akima ilgi duyan tiiketiciler ile bu {iriinii bulusturmak ve de Zeus ‘un sahip oldugu

cesaret gilic ve adalet gibi unsurlara sahip olunabilecegini iddiasinda bulunmaktadir.

aHLNL RN,

i =

Resim 43: Zeus serisi katalogu
Kaynak:http://www.kale.com.tr/tr/koleksiyon-
arama/?producttype=11&Brand=70&banyo-mobilyasi_kale-banyo

Seride ki her {iirlinlin ayrintisinda bu yalinligi gostermeye calisan Canakkale
Seramik, dekoratif ve kullanigli mobilyalar1 ile hem modern hem klasik sevenlere hitap
edebilmeyi hedeflemistir modernize edilmis klasik c¢izgilerin goriilebildigi katalog

1smini aldig1 Zeus’un giiclii ¢izgilerini de hedeflemeye ¢alismis goriilmektedir.

4.3.2.3. Miletos Serisi

Miletos serisi, Canakkale Seramik’in yeni sezonunda Noventa adiyla katalogda
yer almasina ragmen ¢alisma konusuna uyumlulugundan 6tiirii eklenilen bir seridir.

Miletos antik kenti giiniimiizde Aydin’in Didim il¢esinin Balat Kdyii’nde yer
almaktadir. Ekolojik degisimler sonucu tarih Oncesinde deniz kenarinda oldugu
diistiniilmekle beraber su anda Ege sularindan epey uzakta yer almaktadir. Akilci
diisiince, bilim, felsefe, geometri, astronomi ve felsefenin Anadolu’nun buradaki
topraklarindan figkirdig1 bilinmektedir. Felsefe tarihinin en biiyiik filozoflaridan Thales,
Anaximenes, Anaximandros, tarih¢i Hekataios, Ayasofya'nin mimarlarindan Isidoros
Miletos kentinde yetismislerdi (Miller ve Reeve, 2006; Klein ve Klein, 2013).
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Antik kentin mitolojik baglantis1 ise Apollon ile iligkilidir. Cilinkii mitolojiye
gore Miletos kentinin kurucusu Apollonun ogludur. Mlietos, Ovidius’a gore Apollon ile
Girit krali Minos’un kizi Dione’nin ¢ocugudur (Wheeler, 2002). Dione, babasinin
gazabindan korumak i¢in ormana saklar. Buradaki bebegi korumasi i¢in Apollon ise
kurtlar1 gérevlendirir ¢gocuk bir sekilde biiyiir. Miletos yetiskin olunca Girit’i terk eder
ve Miletos Antik Kenti’nin bugiin ki yer aldig1 topraklara gelir. Burada Menderes’in
kiz1 Kyane ile tanisir, asik olur ve evlenir. Bu mitolojiye gore ile yasadiklar1 kentin ismi
Miletos olur (Erhat, 2006).

Miletos kenti, Troialilar’in miittefi olarak bilinmektedir. Troia savasini anlatan
Homeros Ionia kentlerinden sadece Miletos’a deginmektedir. Homeros’un destaninda
Miletos, bu savasta Yunanlilar’in karsi savasan kaba bir dile sahip Karialilar’in yurdu
olarak tanimlanmaktadir (Kadir ve Erhat, 1993; Bean, 1979; Boyona, 2011).

Miletos serisinin Ornek kullanim mekani asagida resim 42 Eski Miletos

(Noventa) Serisi gosterilmistir.

Resim 44: Eski miletos (Noventa) serisi

Kaynak:http://www.kale.com.tr/tr/koleksiyon-
arama/?producttype=11&Brand=70&banyo-mobilyasi_kale-banyo

Firmalarda stratejik marka yonetimleri, firmanin etkilesim igerisinde oldugu dis
cevre ve sirket i¢i yapiy1 bilen, iiriinlerle ilgili girdilerin, tiiketici algilamalar1 {izerine
etkileri, kisa ve uzun donemlerdeki firma hedeflerini gerceklesmesinde bir denge unsuru
gorevini tistlenmistir. Firmanin planlama ve iiretim birimleri i¢in strateji gelistirmek,
marka i¢in hedef Pazar ve tiiketiciyi arastirmak, {irlin isminin arastirilmasi ve se¢imi

logosunun ve ambalajinin se¢imi ve marka stratejisinin belirlenmesi gibi Onemli
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gorevleri Ustlenmektedir. Diger taraftan marka konumlandirmasi ve marka imaj ve
marka kimligini gelistirmek gibi konularda yaptiklari ¢aligmalarinda yiiriitiilmesi bu
birimin baglica gorevleri arasindadir.

Burada Canakkale Seramik firmasinin marka yonetim biriminin, yukarida
belirtilen faaliyetleri basar1 1ile gerceklestirmislerdir. Bu kapsamda yapilan
caligmalardan biri de {iriin isimleri ile ilgili yapilan ¢caligmalardir.

Canakkale Seramik’in yeni sezonunda Noventa adiyla katalogda yer alan iiriin
serisi esas ismi Miletos serisidir. Yeni katalog ta farkli isim olmasina ragmen c¢alisma
konusuna uyumlulugundan &tiirii buraya eklenilen bir seridir.

Firma bu tasariminda parlak beyaz ve parlak cappuccino renklerini kullanarak
banyolara modern ve sade bir hava kazandirmay:r amaclamistir. Bu seride kullanilan

lake yiizeyi hem yiiksek parlaklik hem de dayaniklilik saglamaktadir.

Resim 45: Eski miletus (Noventa) serisi katalogu

Kaynak: http://www.kale.com.tr/tr/koleksiyon-
arama/?producttype=11&Brand=70&banyo-mobilyasi_kale-banyo

Miletus serisi, klasik agik tonlar kullamlarak dogalligi vurgulamistir. ilk
donemde alt dolap iist dolap ve ayna ile tasarlanan bu iirlin grubuna daha sonra

pazardan gelen boy dolab talepleri iizerine firma tarafindan seriye eklenmistir. Modiil
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icinde bulunan gizli bélmesiyle daha fazla depolama alan1 yaratma amaglanmis, aynali

dolap ve etajerli ayna segenekleri ile ihtiyaca yonelik ¢oziimler iiretilmeye caligilmistir.

4.3.2.4. Troia Serisi

Troia ismi, Canakkale Seramik’ in dolap materyali serisinde yer alan bir seride
kullanilmaistir.

Troia serisi, Canakkale Seramik’in yeni sezonunda Miro adiyla katalogda yer
almasina ragmen ¢alisma konusuna uyumlulugundan &tiirii eklenilen bir seridir.

Troia bilinen adiyla Truva, Homeros’un ilyada Destani’nda anlatilan iinlii Troi
Savasi’na ev sahipligi yapan kenttir. Hittitler’den Roma Imparatorlugu’na kadar genis
bir ge¢mise uzanan bu topraklarin 9 millete ev sahipligi yaptig1 anlatilir. Zamaninda
deniz kenarinda bir liman sehri olarak kurulmugsa da cografi hareketlerle bugiin
Canakkale sirtlarinda i¢ taraflarda kalmistir (Erhat, 2006). Kentin diger bir adi ise
llion’dur. Homeros Ilyada eserinde Troia’dan bahsederken sik sik Ilion admi
kullanmustir (Kadir ve Erhat, 1993; Latacz, 2002). Ayn sekilde 10. 64 — IS. 24 yillan
arasinda yasamis olan Yunan tarih¢i ve cografyaci Strabon da Troia i¢in Ilion adini
kullanmis ve Troia’nin admin dan ilion’a déniismesini ise kurucusu Ilios’a baglamistir

(Pekman, 2000).

Resim 46: Truva at1

Kaynak: http://www.tarihiolaylar.com/tarihi-olaylar/truva-ati-235
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Ismini aldig1 Truva Savasi’nin efsanesi ise soyledir; Ida (Kaz) Daglari’nda
diizenlenen giizellik yarismasinda kaybeden Hera’nin 6fkesi sonucu, Paris Akha Krali
Agamemnon’un erkek kardesi Menelaos’un karis1 Helene’ye asik olur. Bunun {izerine
bitmek bilmeyen o savaslar baglar. Cetin ¢ekismelerin ardindan 10 yil stirmiistiir. En
sonunda Yunanlilar, Odysseus’un kurnaz fikri sayesinde Troia kentine tinlii Truva atini
s0zde barig hediyesi olarak yollamis ve atin igine askerler gizlemislerdir. Bu askerlerin
ilk firsatta sehri darma dagin etmesinden sonra Troia diigmiistiir (Kadir ve Erhat, 1993;
Erhat, 2006). Bundandir ki casusluk ile ilgili her durumda ‘truva ati1 gibi’ deyimi
giiniimiize kadar kalan bir 6zdeyis olur.

Troia, tarih i¢in ¢ok dnemli olan bir savasa ev sahipligi yapmasi ve antik ¢ag’in
basyapitlarindan olan ozan Homeros’un “Iliada” ve “Odysseia” eserlerine konu
edinilmesi bakimindan, insanlarin her zaman dikkatini ¢ekmis ve kesfedilmek istenen
bir kent haline gelmistir.

Troia serisinin 6rnek kullanim mekani asagida resim 45 Eski adi Troia (Miro)

Serisi gosterilmistir.

Resim 47: Eski ad1 Troia (Miro) serisi

Kaynak:http://www.kale.com.tr/tr/koleksiyon-
arama/?producttype=11&Brand=70&banyo-mobilyasi_kale-banyo

Bireylerin kisiliklerini etkileyen etkenlerde ge¢cmis kadar gelecekte onemlidir.
Bireyler ne olduklar1 ile degil ne olmak istedikleri ile daha cok ilgilidirler. Iste bu
noktada marka yoneticileri, bireylerin biling altlarinda yer alan ve kusaklar boyu

yasanilmig kalitsal deneyimleri ¢ozlimleyerek ortaya c¢ikartmaya g¢alismaktadirlar.
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Ortaya ¢ikan bu duygulara hitap etmek i¢in mitler birer arag¢ olabilir. Mitolojik unsurlar
markalar tarafindan tiiketiciler ile iletisim kurmanin bir yolu olarak giiniimiizde
markalar tarafindan kullanilmaktadir. Yeni Pazarlama yaklasimlarinda bu tiir hikaye
/mitolojik yaklagimlar sik¢a kullanilmaya baslamstir.

Troia serisi, eski Roma donemi mimarisini gii¢lii bir sekilde yansitma amaciyla
tasarlanmigtir. Maskiilen batili bir hava yaratabilmek i¢in dizayna krom renkli ¢cekmece
kulplart mont edilmistir. Yiiksek malzeme kalitesi kullanilarak saglamlik ve
dayanikliligi hedefleyen firma, govde ve kapaklarda suya dayanikli durabad kaplama

kullanmigtir. Kullanim rahatligina sahip bir dizayn sunulmustur.

O 1|0 || ¢
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Resim 48: Eski ad1 Troia (Miro) serisi katalogu

Kaynak: http://www.kale.com.tr/tr/koleksiyon-
arama/?producttype=11&Brand=70&banyo-mobilyasi_kale-banyo
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4.3.2.5. Patara Serisi

Patara serisi, Canakkale Seramik’in yeni sezonunda Krea adiyla katalogda yer
almasina ragmen ¢alisma konusuna uyumlulugundan &tiirii eklenilen bir seridir.
Fethiye ile Kalkan arasinda Esen Cayi’nin dogusuna konumlanan Patara Antik Kenti,
Likya'nin en eski ve en onemli kentlerinden biridir (Aksit, 1967). Likya Birligi’nin
baskentligini de yapmis bir sahil kasabasi olan Patara muhtesem manzarasi ve bakir
sahili ile degerli bir antik kent kalintisidir. Burada yakin bir tarihte kesfedilen deniz

fenerinin de tarihin en eski deniz feneri oldugu sdylenmektedir (Campbell, 2003).

Resim 49: Patara plaji

Kaynak: https://seyahatdergisi.com/patara-plaji-nerede-nasil-gidilir-denizi-kumu-giris-

Sehrin Bizans Donemi’nde tarihsel rolii 6nemlidir. Saint — Nicholas batililarin
bildigi isim ile Noel Baba’nin da Patarali oldugu sdylenmektedir. Hristiyanligin ilk
donemlerinde piskoposluk merkezligi de yapmuistir.

Markalama siireci; farkindalik, marka bilinirligi, marka performansi ve marka
imaj1 gibi asamalara sahiptir. Bu agamalardan marka farkindaligi; markanin adi logosu,
karakter ve sundugu faydalar, bi¢imsel ve igeriksel kategori gereksinimi ile birlesimidir.
Farkindalik; tanima ve hatirlama gibi iki unsurdan olusur (Tosun,2017).

Canakkale Seramik Patara serisinde markalama siireci asamalarindan farkindalik
asamasindan faydalanmistir. Bu asamanin unsurlar1 arasinda yer alan tanima ve

hatirlama serinin isminin verilmesinde bas vurulan yontem olmustur.
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Resim 50: Eski Patara (Krea) serisi katalogu I

Kaynak:http://www.kale.com.tr/tr/koleksiyon-

arama/?producttype=11&Brand=70&banyo-mobilyasi_kale-banyo
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Resim 51: Eski Patara (Krea) serisi katalogu II
Kaynak:http://www.kale.com.tr/tr/koleksiyon-
arama/?producttype=11&Brand=70&banyo-mobilyasi_kale-banyo
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Resim 52: Eski Patara (Krea) serisi katalogu 11l
Kaynak:http://www.kale.com.tr/tr/koleksiyon-

arama/?producttype=11&Brand=70&banyo-mobilyasi_kale-banyo

Tasarimcilar tarafindan Patara serisinin ¢ekmeceli versiyonu ve ayna dolabi-diiz
ayna secenekleri ile banyolara bir kimlik kazandirma hedeflenmis.

Boy dolabr ile genis bir kullanim hacmi imkan1 yaratmasi diisiiniilmiis olup ayni
seri igerisinde bu kadar ¢ok model islenmesinin de 6ziinde ayn1 ¢izgilere sahip ¢ok fazla

alternatif sunabilme stratejisi glidiilmiistiir.

4.3.2.6. Tenedos Serisi

Tenedos ismi, Canakkale Seramik’in Dolap materyalleri Serisinde yer alan bir
seride kullanilmistir. Tenedos serisi, Canakkale Seramik’in yeni sezonunda Zero adiyla
katalogda yer almasina ragmen calisma konusuna uyumlulugundan 6tiirii eklenilen bir
seridir.

Eski adiyla Tenedos, bilinen adiyla Bozcaada. Canakkale bogazina sadece 22
km uzakligindaki iizim baglar1 ve 1ssiz kumsallariyla iinlii sirin bir Ege adasidir
(Campbell, 2003). Kent direkt olarak Troia kentinin karsisinda yer almaktadir. Bu kent
troila Savasi boyunca Yunanlilar tarafindan iis olarak kullanilmistir. Homeros un
Odysseia destanindan da Yunanlilar’in evlerine donmeden 6nce Tenedos’a gittikleri ve
tanrilara kurban adadiklar1 bilinmektedir: Tenedos’a varinca kurban kestik tanrilara,

biraksinlar bizi yurdumuza donelim diye (Kadir ve Erhat, 1988).
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Antik ¢aglardan bu yana stratejik konumundan da olsa gerek onlarca kez istilaya
ugramis bir adadir. Bu ylizden defalarca restore edilmistir. Adanin bilinen ilk sakinleri
Pelazziler’dir. Daha sonra sirasiyla Fenikeliler, Atinalilar, Yunanlilar, Persler, Biiyiik
Iskender, Bizanslar, Cenevizler, Venedikler ve Osmanlilarin adada yasadiklari

bilinmektedir (Campbell, 2003).

Resim 53: Tenedos

Kaynak: https://www.tripinview.com/tr/places/residential/56835/turkey-canakkale-

bozcaada

Kentin mitolojik kurulus efsanesi soyledir: Poseidon’nun oglu Miletos Krali
Kyknos’un Tenes adinda bir oglu olur. Tenesin annesi o kiiciikken oliir ve Tenes iivey
anneyle biiyiimek zorunda kalir. Uvey anne onu hig istememekte bu sebeple de Tenes’e
iftiralar atmaktadir. Bu gerilimden bikan babasi onu bir sandiga koyarak denizlere atar.
Torununu denizlerinde bulan yiice Posedion ona kiyamaz ve bugiinkii Bozcaada
Adast’na ulastirir. Ada halkt onu ¢ok sever ve kral yapar. Adanin ismi de Tenes’den
Tenedos olur (Campbell, 2003). Hatasin1 anlayan baba oziir dilemek i¢in Tenedos’a
dogru yola cikar ama limana yanastifinda Tenes tarafindan gemilerin tiim halatlar
kesilir. Bu efsaneden sonra Yunan dilinde Tiirkge ’deki biitiin baglarmi koparmak
anlamina gelen ‘Tenes’in baltasiyla kesmek’ deyimi kullanilir (Campbell, 2003).

Ote yandan bu adada darphane bulunduguna dair birtakim bulgularda zamanla
ortaya ¢ikmistir. Paranin bir yliziinde Zeus ve Hera’nin yarim yiizleri, diger yliziinde

cift balta, sarap kadehi ve tiziim salkimi1 bulunmaktadir (Campbell, 2003).
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Resim 54: Tenedos Parasi
Kaynak: https://www.tripinview.com/tr/places/residential/56835/turkey-canakkale-

bozcaada

Troia savasinda Tenedos kenti de rol almaktadir. Troia’lilar1 bir at ile
kandirmaya calisan Yunanlilar gemileri ile birlikte Tenedos’ta gizlenmiglerdir. Sahte at
kente girince verilen igaret ile beraber Troia’ya saldirmislardir (Kadir ve Erhat, 1993).

Tenedos serisinin 6rnek kullanim mekani agsagida resim 53 Eski ismiyle Tenedos (Zero)

Serisi gosterilmistir.

Resim 55: Eski ismiyle Tenedos (Zero) serisi
Kaynak:http://www.kale.com.tr/tr/koleksiyon-
arama/?producttype=11&Brand=70&banyo-mobilyasi_kale-banyo

m Set Beyaz (Etajer Zero 65cm Set Beyaz(Sig)
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Resim 56: Eski ismiyle Tenedos (Zero) serisi katalogu
Kaynak:http://www.kale.com.tr/tr/koleksiyon-
arama/?producttype=11&Brand=70&banyo-mobilyasi_kale-banyo

Bir iiriiniin ve markanin tiiketiciler tarafindan istek ve ihtiyaglarimi karsilar
nitelikte goriilme derecesi “algilanan kalite” dir. Baska bir deyisle algilanan kalite, iiriin
ve markanin tiiketici tarafindan goriiliis tarzidir (Tosun, 2017). Bu nedenle de algilanan
kalite her bireyde ayni sekilde algilanmaz yani bireyler arasindaki farkli algilamadan
dolay1 kalite algis1 degisebilir. Bireylerin sosyo ekonomik yapilari psikolojik 6zellikleri
arasindaki farkliliklardan dolayi kalite algis1 siibjektif bir temele dayanur.

Firmanin marka yoneticileri tiiketici zihnindeki farkli marka algisina hitap
edebilmek i¢in mitolojik mekan ve karakter isimlerinden faydalanma yolunu
secmiglerdir. Ciinkii bu isimler ile tiiketicilerin hayal diinyalarina hitap etmek
amaglanmistir. Kendilerine Tenedos kentinin dogalligindan esinlenerek isimlendirilen
ve yasam konforunu merkeze alan tasarim anlayisina sahip Tenedos Serisi, ahsap
dokusu ve saklama secenekleri sayesinde son miisteriyi idealindeki tarzda idealindeki
rahathiga kavusturmay1 hedeflemektedir. Seri, modiiler yapist ve zengin ebat ¢esitliligi
ile kiigiik banyolara bile uyum saglamay1 amaglar. Cekmece ve dolaplar sik kulplari

sayesinde rahat agilir, yavas ve sessiz kapanir sekilde dizayn edilmistir.
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4.3.2.7. Pergamon Serisi

Pergamon ismi, Canakkale Seramik’in dolap materyalleri serisinde yer alan bir
seride kullanilmistir. Pergomon serisi, Canakkale Seramik’in yeni sezonunda Fold
adiyla katalogda yer almasina ragmen calisma konusuna uyumlulugundan Ootiirii
eklenilen bir seridir.

Pergamon, modern c¢agda bilinen adi ile Bergama Antik kenti Kuzey Ege’de
bulunmaktadir. Kent gezginlerin go6zlerini kamastiracak nitelikte belleklerden
silinmeyecek bir giizelliktedir (Bean, 1979). Kazilardan ¢ikarilan sonuglara gore kent
I0. 8. Yiizyila tarihlenecek bir yerlesme olarak kabul edilmistir. Pergamon kenti, 1.0.
241 wyilinda ise I. Attalos tarafindan Pergamon Kralligi’na doniigmiistiir. Roma
Imparatorluk siirecinde ise Asia Eyaleti’nin en énemli kentinden olmustur. Pergamon’u
kimin kurdugu kesin degildir ancak yazili kaynaklarda iki farkli isim 6ne ¢ikmaktadir.
Kentin mitolojik kurulus efsanesine gore ise, Lidya’li gezgin ve cografyact olan
Pausanias, Yunanistan’dan Misir’a kadar yaptig1 seyahatleri yazdigr ““Yunanistan’in
Tasviri” kitabindan 6grenildigine gére Pergamon’un kahraman Pergamos tarafindan
kuruldugunu yazmistir. Bagka bir efsaneye gore ise Pergamon, Herakles’in oglu
Telephos tarafindan kurulmustur (Radt, 2002). Ancak Bergama ile ilgili en kesin ve
kabul edilen bilgi, 10. 400-399 yillar1 arasinda Yunan Filozof Sokrates’in dgrencisi olan
Ksenophon‘un yazdigi “On binlerin doniisii” kitab1 olarak kabul edilmektedir.
Ksenophon, 10. 400-399 yillarinda Pergamon’a ugradig1 ve burada yerel ydnetici olan

Eregtria’li Gongylos’un evinde kaldigindan bahseder (Hamilton, 1983).

Resim 57: Pergamon

Kaynak: https://www.tripinview.com/tr/places/residential/56835/turkey-canakkale-

bozcaada
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Pergamon serisinin drnek kullanim mekani asagida resim 56 Eski Pergamon

(Fold) Serisi gosterilmistir.

Resim 58: Eski Pergamon (Fold) serisi

Kaynak:http://www.kale.com.tr/tr/koleksiyon-
arama/?producttype=11&Brand=70&banyo-mobilyasi_kale-banyo

Cappuccino, vizon ve beyaz renk secenekleri sunan seride Canakkale Seramik
banyolarda huzur konsepti yaratmayi hedeflemistir. Modern tasarimi ve islevsel
¢oziimleriyle bu seri huzur ve sadeligi birlestirmis gériinmektedir. Bu serinin lavabo
tinitesi farkli boyutlardaki esyalar i¢in derindir ve iizerinde giinliik kullanim i¢in ikili
¢ekmece secenegi bulunmaktadir. Boy dolaplar ise genis depolama ihtiyaglari i¢in ideal

bir tasarimi mevcuttur.

: ; I I

Fold 120cm Set (Lavabo+Lav Fold 80 Cm Set Parfak Vizon Fold 80cm Set (Lavabo+Lavabo Fold Boy Dolap 45 Cm Sag Fold Boy Dol: p45
Dolabi+Ayna Dolabi) Viz Dolabi+Ayna Dolabi) Be; Parlak Vizon

iR’ h w

Fold Boy Dolap Parlak Beyaz Fold Boy Dolap Parlak Bey Fold Boy Dolap Parlak Fold Boy Dolap Parl
San (Sl

nnnnnnnnnnnnn

Resim 59: Eski Pergamon (Fold) serisi
Kaynak:http://www.kale.com.tr/tr/koleksiyon-
arama/?producttype=11&Brand=70&banyo-mobilyasi_kale-banyo
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Glinlimiizdeki yogun rekabet ve devamli degisim ve gelisimlerden dolay1 marka
iletisiminde uygulanmasi gereken tutum olusumu modellerinin ¢aligma kapsamlarinin
icerikleri dikkate alindigi zaman, iletisim caligmasinin uzun siireli bir planlamaya
dayanmasi gerektigi artik bir gergekliktir (Tosun, 2017). Eski anlayista iletisimcilerin
temel hedefi satisin ger¢ceklesmesini saglamak idi. Bu goriisiin yerine artik giiniimiizde
temel amag¢ olarak tutum yaratmak oldugunu sdylemek miimkiindiir. Canakkale
Seramik firmas1 da marka iletisimcilerinin ana amaci tiiketiciyi merkeze alip, marka ve

tirtinlere kars1 kendilerinin olumlu tutum almalarin1 saglamaktir.
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Firmalar gliniimiizde geleneksel pazarlama ydntemleri yerine tiiketici ile marka
arasinda pozitif bir bag kurmayr hedefleyen alternatif pazarlama stratejileri
gelistirmektedirler. Bu stratejilerden biri de marka iletisiminde hikdye anlatiminin
kullanilmasidir. Ozellikle gelisen teknolojik imkanlar ile hikdye anlatimi marka
iletisiminde son yillarda yogun bir sekilde kullanilmaya baslanmistir. Tez ¢alismasinda,
marka iletisimde hikaye kullaniminin tiiketicide biraktigi etki Orneklem iizerinden
arastirilmistir.

Markalar arasinda rekabetin yogun olarak yasandigi giiniimiizde hikaye;
marka iletisiminde 6nemli bir yere sahiptir. Hikayeler, hedef kitleleri ikna etmekte
iletisim icin 6nemli dgelerdir. ikna igin hikdyenin bu kadar énemli olusu, hikdyenin
kisilerin algilarina gore fikir degistirebilme yetenegine sahip oluslarindan
kaynaklanmaktadir. Hikaye tipki, Truva atina benzemektedir. Kurgusu ve cazibesi
sayesinde hikayeler, karsi tarafa gizli mesajlar yollayarak onlar1 fark etmeden duygusal
anlamda etkilerler (Guber 2012).

Mitlerden beslenen bilingaltindan olduk¢a gelismis psikolojik araglarla
yararlanan pazarlama ve 6zellikle de reklamcilik sektorii, tiiketici igin basit ama etkili
imajlar olusturmaktadir. Imajlar iiriine yiiklenen anlamlar biitiiniidiir (Tan, 2004).

Pazarlama alaninda marka olusturma amaciyla sik¢a basvurulan yontemlerden
biri olan hikaye anlaticilifinda, tarih, arkeoloji, sosyoloji, psikoloji ve diger sanat
dallarindan yararlanilmaktadir. Reklamcilik ve marka olusturma alaninda hikaye
anlaticiligr calismalar1 ekip halinde gergeklestirmekte, markanin mevcut degerleri
korunarak satin alma davranisinin psikolojik etkisi hikdye anlatimi yoluyla
gerceklestirilmeye ¢alisilmaktadir (Grams, 2017).

Gilinlimiizlin bagarili markalar1 arasinda yer alan ve ayni zamanda mitolojik
hikayelerden beslenen marka orneklerine bakildiginda, Pegasus; Yunan mitolojisinde
kanatl at olarak bilinir. Mitolojide kanath at figiirii olan Pegasus’u iilkemizde, Esas
holdingin marka yoneticileri tarafindan havayolu sirketinde marka ismi olarak
kullanmiglardir. Godiva; Godiva gikolatasinin hikayesi, Lady Godiva, hem sadakatin,
hem baskaldirinin, hem tutkunun, hem sefkatin hikayesidir. Lady Godiva efsanesi ile {in
salan Godiva ¢ikolata markas1, bugiin Ulkemizin biiyiik tanmmis firmalarindan olan

Yildiz holding biinyesinde yer almaktadir. Diinya ¢apinda bir¢ok iilkede iist diizey
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marka sinifi i¢erisinde yer alan Nike ismi Yunan mitolojisinde zafer tanrigasi anlamina
gelmektedir.

Gergeklestirilen tez ¢calismasinin temel amaci; firmalar tarafindan iiretilen mal ve
hizmetlerin tiiketicilerin begenisine sunarak onlarda satin alma davraniglarini tetiklemek
ve akilda kaliciligi saglamak amaciyla marka iletisim stratejilerinde marka-hikaye
iligkisinin roliinii ortaya koymaktadir. Bu amagla marka iletisiminde hikayenin rolii ve
mitolojik dgelerin iiriin/marka isimlerinde kullanilmasi arastirilmistir. Orneklem olarak
yap1 sektoriinde onemli bir seramik iireticisi olan Canakkale Seramik’in mitolojik
Ogelerden olusan serisi incelenmistir. Canakkale Seramik firmasi, 1995-2010 yillar
arasinda iiretmis oldugu yer ve duvar seramikleri ile banyo mobilya ve aksesuarlarinin
bazi serilerinde adlandirma yaparken marka iletisim stratejisi olarak marka- hikaye,
stratejisini benimsemistir. Bu kapsamda firmanin kurulu oldugu cografi konum da goz
oniinde bulundurularak, mitolojiden faydalanilmistir. Uriinlerin adlandirilmasinda,
0zellikle mitolojik kahramanlar ile mitolojik yer ve hikdyelerden esinlenmislerdir.

Tez calismasinda, arastirma yontemi olarak gostergebilim yaklagimi kullanilmig
olup, arastirma konusu olan {irlinlerin, marka kimligi ve ¢agrisimlari ¢oziimleme
yontemiyle agiklanmistir. Bununla birlikte, iletisim ve etkilesim noktasinda gorsel
Ogeler, tasarim ve isim unsurlart bir araya getirilerek, markanin tiiketiciye nasil
aktarildig1 anlatilmaya calisilmistir. Arastirmada Canakkale Seramik’in 9 adet seramik
serisi, gosterge bilim yontemleri kullanilarak marka iletisimi ve hikaye anlatimi 6geleri
yoniinden ayr1 ayr1 analiz edilmistir.

Calismada, ayr1 ayr1 inceleme konusu yapilan seramik serileri ve dolap
materyallerinde mitolojik 6gelerin kullanildig: tespit edilmistir. Tercih edilen mitolojik
Ogelerin hikdye anlatim1 yoluyla marka imaji olusturma g¢abasinin bir pargas: oldugu
goriilmektedir. Boylece tez calismasinin birinci varsayimi olan, Markalar arasinda
rekabetin yogun olarak yasandigi giinlimiizde hikdyenin marka iletisiminde énemli bir
yere sahip oldugunu Canakkale Seramik 6rnegi ile dogrulanmis olmaktadir.

Calisgmanin ikinci varsayimi olarak, Canakkale Seramik’in iiriinlerine verdigi,
mitolojik isimlerle, firmanin kuruldugu bélgenin tarihi ve mitolojik ozelliklerine
dikkat ¢eker. Burada; Apollon, Hexagon, Heraklia, Atlas, ida, Zeus ve Troia gibi

karakaterler Firmanin kurulu oldugu bdlgedeki mitolojik isimlerdir.
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Calismada tespit edilen mitolojik 6gelerin tarihsel hikayeleri ile verilmek istenen
marka imajmin Ortiistiigii goriilmektedir. Ornegin; Canakkale Seramik’in Heraklia
serisinde de goriildiigii lizere Herakles’in giiciinden esinlenilerek, giliclii ve maskiiler
renkler ile ¢izgiler tercih edilmistir. Tiiketicinin Herakles serisini tercih ederken bu
giicli duygulara sahip olmasinin istemesi ayrica herkesin gorebilecegi ortak kullanim
alanlarinda kullanilarak bundan duygusal tatmin saglamasi amag¢lanmaktadir.

Canakkale Seramik Apollon Stone serisi, adin1 efsanelere konu olan binlerce
yillik uygarligin tanris1 olan Apollon’dan almistir. Apollon ismi, Canakkale Seramik
‘in yer ve duvar seramiklerinde birka¢ ebat ve ek parcalarinin yer aldigi bir seride
kullanilmistir. Apollon, boylu poslu, ¢ok yakisikli 6zellikle meneksenin tag yapraklar
gibi mavi menevisli, uzun siyah sa¢ bukleleriyle géze ¢arpan bir tanri olarak tasvir
edilmektedir. Apollon 151k, miizik, siir, sifa, mabet, ok¢uluk, kehanet, bilgi, diizen ve
giizellik tanrisidir (Grimal, 2005). Canakkale Seramik, iiretmis olduklar1 {riinlerden
Apollon serisi ile ilgili tliketiciye vermis oldugu vaatler ile birlikte bir bag kurmaya
calismistir. Seri Apollon’un sifa 6zelliginden yola ¢ikarak banyolarda huzurlu saglikli
bir ortamin hissedilmesini hedeflemekle birlikte tanrinin giizelligiyle géz kamastirici
olmasi ve giizelligi temsil etmesi 6zelligi ile de banyoyu kullanan kisilerin kendilerini
0zel hissetmelerini amaglamaktadir.

Canakkale Seramik’in Athena serisinin farkli dokusu ile birlikte tiiketiciye 6zel
olmasini saglamak istemistir. Uriiniin kullanim alam olarak 6zellikle banyolar
diisiiniilmistlir. Athena, ayn1 zamanda zekanin tanricasi olarak bilinmesinden dolayi
marka yoneticilerinin bundan esinlenerek, bu seri banyolarda kisilerin kendisini daha 1yi
hissetmelerini saglamayr amaglamistir. Bu seri tiiketicinin, Canakkale topraklarinda
yasanmis olan Troia Savasi’nda, Troiali’larin yaninda yer alan Athena’nin korumaci
varligini hissetmeleri amaciyla tasarlanmaigtir.

Markanin kendisi, gorselleri, ¢agrisimlart ve kimlik 6geleri gibi marka unsurlar
tiikketiciler tarafindan farkli ortamlarda karsilagsmalari marka farkindaligini artirmaktadir.
Bireylerin, marka ile ¢esitli bilgiler duymasi ya da deneyimler yasamasi, onlarin marka
bilgilerini hafizlarina almalar1 ve hatirlana bilinirliklerini artirmaktadir. Canakkale
Seramik, seramik sektoriinde siiregelen standart seramik ebatlarinin aksine altigen
formunda iki farkli ebatta iirlin tasarlamistir. Firma ayrica Hexagon isminin hatirlanmasi

ve tiiketici belegine yerlesmesi i¢in marka ¢agrisim unsurunu 6n plana ¢ikartmistir.
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Canakkale Seramik, Amazon serisinde Amazonlarin toprak tonlarini ve cesur
hatlarini parlak yiizeylerde vurgulayarak miisteriye sunmayi hedeflemistir. Daha sert
hatlar tercih edilerek kullanim rahathi§inda ¢ok estetik dizayn iizerine vurgu yapilmis
Anadolu’nun kuru ve sert yapisi yansitilmaya ¢aligilmistir.

Sinasos serisi, Canakkale Seramik’in tasarimcilari tarafindan monokrom etki
yaratmak amaciyla tasarlanmistir. Sakin beton goriintiisii veren seri, antrasit ve inci renk
secenekleriyle monokrom bir etki yaratiyor. Uriine verilen Sinasos ismi de yurtdisi
pazarlarda farkli dillerde rahatlikla telaffuz edilebilir bir se¢cim olmustur. Duvar ve yer
karo cesitlerinden olusan Sinasos serisi, kaliplarla zenginlestirilmis hareket etkisi
birakmasi1 amaci giidiilerek olusturulmustur.

Canakkale Seramik, Ida Serisinde, Ida Daginin antik¢aglardaki yiiceligi
thtisamindan esinlenmistir. Tiketiciye banyolarda doganin giliciinii hissettirmeyi
hedeflemistir.

Canakkale seramik Zeus serisinde neo klasik akimin yalin geometrik sekillerini
ve yumusak Ogelerini, Zeus’un modern ¢izgileriyle bir daha yorumlamaya ¢alismistir.
Bu akima ilgi duyan tiiketiciler ile bu iirlinii bulusturmak ve de Zeus ‘un sahip oldugu
cesaret gii¢ ve adalet gibi unsurlara sahip olunabilecegini iddiasinda bulunmaktadir.

Son olarak tez galismasinin ii¢lincii varsayimi; “iiriinlerde kullanilan mitolojik
hikayelerdeki etki, markaya yansir.” Arastirmada Canakkale Seramik’in iiretim ve
satig i¢in uzun bir dénem olan 15 yillik bir donemde bu yonde g¢alismalarina devam
etmesi ile marka imajinda, mitolojik kahramanlarin bagarili bir pazarlama Ornegi
olusturdugunu ortaya koymustur.1995 ile 2010 yillar1 arasinda firma hem i¢ pazarda
hem de dis pazarda 6nemli bir {iretici olarak yerini saglamlastirmistir.

Canakkale Seramik firmasi ait oldugu topluma ve iilkesine hizmet etmeyi bir
borg¢ olarak gormiistiir. Bu amagla gerek bolgesel gerekse de ulusal bazda cgesitli sosyal
sorumluluk projeleri yiiriitmek adma 27 Temmuz 1991 yilinda, Dr. (h.c.) Ibrahim Bodur
Kaleseramik Egitim, Saglik ve Sosyal Yardim Vakfi adinda bir vakif kurmustur. Vakif,
1991 yilindan bu yana ana faaliyet alanlarindan biri olan meslek edindirme Kkurslaryla,
bircok issiz genci meslek sahibi yapmustir. Vakif, son donemlerde; “Ilk Isim Okullarda
Degisim” projesiyle Tiirkiye’nin dort bir yaninda yaptigr “Seramik Yer ve Duvar
Karosu Kaplamaciligit Meslek Kurslar1”’ nin staj c¢alismalarini Anadolu’daki koy

okullarinda gerceklestirdi. Boylece kursiyerlerin mesleklerindeki ilk isleriyle, bir sosyal
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sorumluluk projesi iginde yer almalarini saglamanin yani sira, bdlge kdylerindeki
ilkokullarmin hijyenik bir ortama kavusmasi saglanmustir. “Ilk Isim Okullarda Degigim”
projesine, sirket ve bayi calisanlar1 da dahil edilerek Kale Grubu markalarinin ve
calisanlarinin i¢inde oldugu Kale Grubu sosyal sorumluluk projesi haline getirilmistir.
“Giderken Sizden de Bir Seyler Tasiyalim Istedik” sloganiyla baslatilan ek proje ile
Kale Grubu bayi ve sirket calisanlarindan da projede yer alan ilkdgretim okullarindaki
2.843 ilkdgretim 6grencisinin 1 yillik okul malzemesi, kirtasiye, kiyafet ve oyuncak
ihtiyaci karsilanmistir. Vakif ve Milli Egitim Bakanlig1 ile yaptig1 protokol ¢ergevesinde
yiiriitiilen seramik yer ve duvar karosu kaplamacilig1 alaninda agilan meslek edindirme
kurslartyla issiz genclerin, Avrupa Birligi kriterlerine uygun, kalifiye seramik ustasi
olmasi saglanmaktadir. Sosyal sorumluluk bilinciyle, gercek ihtiya¢ sahiplerine
ulasabilmek i¢in cezaevlerinde bulunan tutuklu ve hiikiimliilere, ¢ocuk 1slah evlerindeki
ve yetistirme yurtlarindaki ¢ocuklara ayrica agilan kurslarla yeni hayatlarina umutla
baglamalarina destek olunmaya c¢alisilmistir. Tiirkiye genelinde yapilan meslek
edindirme  Kkurslart  ile  4.578  igsiz  gen¢  meslek  sahibi  olmasi
saglanmistir(http://www.ksvvakfi.orgCankiri.htm).

Daha 6nce Kale Grubu ve Bodur Ailesi tarafindan verilmekte olan egitim burslari, 2001
yilindan itibaren vakif ¢atis1 altinda organize edilmekte ve Kale Grubu’nun tiim burs
faaliyetleri vakif tarafindan yiiriitiilmektedir. Vakif ayrica bursiyerlerine staj imkani,
uygun sartlarda da grup biinyesinde oncelik vererek is imkani1 tanimaktadir. Vakif, burs
faaliyetleri kapsaminda 2006 yilinda UNICEF’le is birligi yaparak “Haydi Kizlar
Okula” Kampanyas: ile Tiirkiye'de egitim goremeyen kiz cocuklarina ulagmaya
calismigtir. Ayrica, Canakkale Seramik firmasi, kiiltiir, sanat ve spor alanlarinda farkli
donemlerde sponsorluklar {istlenilmistir. Son olarak; Troya yili miinasebetiyle
Canakkale Bogazinda yapilan, “Troya A¢ik Su Yiizme Yarigmasi’na ana sponsor olarak
ev sahipligi yapmustir (http://www.ksvvakfi.org/ulusalegitim.htm).

Tiiketicilerin satin alma davraniglarini etkileme ve ikna etmede dinsel ve
mitolojik hikayelerin kullanilmas1 basarili bir pazarlama yontemi olarak goriilmektedir.
Bu arastirma ile Tiirk yap1 sektoriiniin temsilcilerinden Canakkale Seramik’in rekabet
ettigi kiiresel Olcekteki firmalar ile daha iyl miicadele etmek amaciyla stratejik ve
biitlinlesik pazarlama yaklasimi ¢ergcevesinde marka iletisiminin basarili bir 6rnegini

sunup, rekabet avantaji saglamaya calistigi goriilmiistiir. Canakkale Seramik firmasi
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marka iletisimi kapsaminda kullandig1 mitolojik hikdye ve dgeler ile ilgili caligmalari
hem i¢ Pazar hem de dis pazarda esgiidiim olarak yapmistir. Thracat pazarinda kullanilan
kataloglarda da ayni1 isimlere yer verilmistir. Mitoloji aslinda insanlarin ortak degerleri
olup, mitolojiye kars1 ilgi diinyanin bir¢ok noktasinda benzer 6zellikler tasimaktadir.

Bu arastirmadan elde edilen sonuglar, marka iletisimi alanindaki mevcut
literatiire katki saglamakta olup sektor temsilcilerine ve tiim taraflara konuya iliskin
somut orneklem sunmaktadir. Marka iletisimi ve hikaye anlatimi iligkin farkli sektor ve
marka gruplarinda arastirmanin genisletilmesi konuya iliskin literatiiriin daha da
zenginlesmesine katki saglayacaktir.

Sonug olarak; bu ¢alismada global ve glokal markalarin hikaye kullanimlarina
ayrintili bir sekilde deginilmemistir. Caligmanin, bundan sonra arastirmacilarin, marka
iletisiminde hikdye kullanimina ydnelik aragtirma yapmalarina tesvik edici olmasin

beklenmektedir.
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Ek 5: Canakkale Seramik Genel Katalog

Canakkale Seramik & Kalebodur, insan odakl yaklagmeyla

kullama psikol stil tercihlesini baz alan yeni bir

srflandirdl Bu

1011, PSIX

model kullanarak Urinlerini
smlamayi da d yrun onde
vo Irend aragirmacianyla birlikte calsarak, global

antamda kabul gormi

kullanan Turkiye'deki ilk ve tek, duny:

olan Canakkale Sers
2 DT yaper

seiiorundeki Tk marka
Kulebodur, seram nest oimaktan
okanp, ¢ s mimari anlaysmnin bir parcasiolarask

odak

miannunsuru haline getirdi

Bu ¢alsma sonucu Urin game, Yenilikgiler, Sezgiseller

Enerjikler ve Rasyoneller olarak bélumiendi. Bu bolumler
stil tercihler! ve kisilikorine gore 4 lamal ingan goirhiing
{aremiarker

gruplar emel trendier ve drunler

dlandinid

Bu katalogla hem birbirinden farkhiserileri
em de kend kisiliginizi daha yakindan tamyacaksiniz

son Irendlere uygun, insana dair hikayeler anlatan

urunlerimizl incelerken, siz de tasanmda sinr Lamimadan

“;‘,D|-2U""( lJllnHuI)u!(!"..lV (34

Ek 6: Canakkale Seramik Genel Katalog i¢ Yazi

140



LA L (RS

DIS MEKAN .. ** TICARI YAPILAR .
EXTERIOR COMMERCIAL BUILDINGS
Adora Adora
Blue Slone $lue Stone
Color Fusion Bansai
Cosmopolitan Colar Fusion
Damasco - Damascus Cosmapaoliten
Enigma Damasco - Damascus
Etnik - Ethnic Ergma
Giza £inik - Ethaic
Inka Giza
jura nka
Kalestone Jura
Kalesinterfiex” Kaftan
Kalewocod Kalesione
Kanyon - Canyon Kalesinterfex
Kapadokya - Cappadocta Kalowood
Kristal - Crystal Kanyon - Canyon
Lava Stone Kapadokya - Cappadocia
Luxury Cement Kristal - Crystal
Manhattan Lava Stone
Merkiir - Mercury Leather
Messina Luxury Coment
Rainbow Plus Maiby P
Solar Manhattan .
Stone Age Morkur - Mercury
Suneel Messina
TagHan Manza
Terreno Pure Color
Vento Rainbow Plus
Wallstreet Repllle-Crocodile
Aeptile-Snake
Soft D
* GENEL KULLANIM . s
GENERAL USAGE Stone Age
Sunsel
Color Fusion Tag Han
Kalestone Tipografik - Typographic
Katesinterflex” Vento
Kadewood Wallstreet
Kapadokys - Cappedocia
Lava Stone
Luonury Coment
Rainbow Plus
Stone Age

ICINDEKILER .. INDEX

KULLAN'M ALANLAR'NA GORE A ACCORDING TO THE AREAS OF USAGE

* AR yurs bl e macar b s Sk ack yernr Abgvet i Masuton, Hevasan, Ak Aladas vh /)
AL e 2wl uwe padeciiony 2ol Whapgang Cander, Bipan Purs Siei o

S Onet, Ofie, & Marbast Racdaamn v ¢ el DFin Hasromnt Corbir, Anitons ant b

Ek 7: Canakkale Seramik Genel Katalog Dis Mekan

141



Ek 8: Canakkale Seramik Bir Masal Gibi Serisi Kapak

142



Rapunzel

Ty Paperaw Raporssl. dek sl be
parel * Rupundel sagiorms iy scotr .
Prens Ragersel n mpwrre dstoss Talerd
bytepe waun Geng prwne pre Papeuw
Gyla bir sarkar b Nt bartoraun'
Cverinds yagh cadetan bagha heg bresey
POy b

Vo Papsoe Sguree, S s (eh
Rouran et v 2 e, Thew Prece
vt the trwee S SeWed 0 15 N oY
Roraw e an sy ngrtemt sfer e
Trw T g VYRS M TR e
P 5 D b 1t e aw et Sevg
e e 2urgT PO a5t A

Sarkon socion
w19l pariryordy

2473V fe Smgaeey e
pra g g

Her hair down
wos on
the wall

thn::;ﬂ--:-:o

Cinderella

Birder, pecene ssadiPel Dooan cath b sen
dbbs “Uridve bubop péecelnn! . Bu
1ok periinm seayEl Part bk defragnt
apanank yorde suran kabal anats halas
Soraytdrtts Job e Grat et rend Gip by,
Faonl e yaopkh s upk tlre
Erhverrighecd.

Sudderdy, 8 veant vooe W bewd drirtey
T shirr of B right ' Tloa't womy, Yoo
Wi g 1o the bl The wini Dhe vaxte (f the
Sy of i The by had aumed tre
SR O T F00r 110 3 CuTage Mth &
wive of bar rrage wared jock e Cos furvesd
V50 Mgt The wmal cokt tames emo s
toachr, I The Owursly GO Daved 9 &
e,

o 4 e SO O Cabe e
o oot fus B y00 T gre e
—tevr

Cinderella=x

POALS534 Cndersia Yagh
FOM AL Cramrwis G

SO S55E Cviderwis Come Y
Y0P S55E Covienbe oy Croee

Tnterats bormw 1Tl

Cast 2L
CAR L3 Tty b S0 T

T —— L ——

Ek 9: Canakkale Seramik Bir Masal Gibi Serisi icerik 1

143



GENEL RATALOG

Ek 10: Canakkale Seramik 2. Genel Katalog Kapak

144



Canakkale Seramik 2. Genel Katalog Icindekiler 1

145

Ek 11

e AIND ‘_¢° YN SRLRA L I .I.!I-!
8 VHIIT VY90 e W SV
19 AITTVO *INZON T Vauzv- vy
£0-78 9X.9-5IXS) DS
16-06 4730 AN
14 2UHM * 2V A oF OMIONK * OANONS
1§ UMM 2HTIY - ZVAIE 434704 ep SIHOVITWY * WISWY
15 FNASI - [1SId Ly NIWWND * NIWED
18 OLINYHD + OLINYHD O ¥ 19 « NYOVINEY
1 WY~ IAIWTYA b ABOLS* (IXAD
58 WHL-7) 3 AHVIG - TINNG
18 JUVIS- TUVIS 4] TIAON - NYIWOY |
i ANOWHYH * INOWHY Lp-Db T TIV |
08 TIEHYIW - HIWHIW 6F NOHZIYS NV
Y FHIOW + THYH 29-6€ WOEX, 8 STX0T
NM zownwmu m_%wm Bt HAAIY » XY WH
9¢ VAZINd - VAZINS 2E-9E JISSYT-0IN - ¥[S¥TH-0IN |
9t FTIWHYH * TTWHVH |
1e-9L WBX.9-0ZxS5) |
St J-ONNDA + §-3N3D
[ YTTTHON « ¥ T340 13 ZLTYM - STVA #
e OHO4S04 + 004504 £t 13VHAYY + 13V iVY
e AUIHAA 3TTIY-ZVAZE J3A0Y e SHOI0D-MALYM + YACANTNS _
TR 0BG+ ¥ IWYa it Larmd« annl _
e Ser¥-35n4 VE-DE VHOTS » VHO'H ,
¢ AU QTHSTIOINN * Z¥AST 1VH 6787 LFINYIS - 1TTUVOS _
L20L ZVHIHS - ZwH|S i HINOSYY » TINNEVH ,
49 214831 - 2|83l 74 VAIYDIY - VLYY |
$L-69 JBX,.B0ZX0C ST WIHVH * WiV |
£2 YNITTIVE - NISTIVE
avh SYOI00* UTTANGY 89 NITIINY - 413INY P VHAIINZ - VHATIIZ _
ol SAHOSSAIIY = HYTHYNSISAY £9-99 HIONID « DN 1707 MYNAOL *1dVHIOL
59l TYNTHN - WYNS|S €9 VHYHVS » VUHVS ge-21 FIX,00-£EXST
594 Nvd ONILLVADS* BYL V13K ¥ ILIHAM H3dNS - Z¥AIE W3NS 2
594 NYd 2/ + HIT1I207TA N3L ¥ NYOD = ¥¥Svd 6l LONNAOE « ANOAM
el SNISYBHSYA + WY 108YAYT XIL ¥9 THYT - [N 8 ANVNYE2I - LS
bl SOSSY + SOSSY ] TIFHYW JISSVTI  HIWHIW NSV Z1 HIA0L0 «WIX)
€9t VAMEL-YANYL £9 NIV TIINOS * NTTISHOY o) HAIWALAIS 10 1AS
£ 061139 « 11CANIS £9 JLMM - Z¥ A8 51 AT 2nWINLL
591-291 FUVYMAYYLINYS o THNINIAQY » NIADHIS i AV SIAVIN L
JHITIIYAD NIDVS 100 SYNIVY - SYNAVY (184} SNOSVIS HNOd - WISATW LEOO
0V VAAVS  AWYN LONGONWS 1OV NOMO 3DV - VIAYS TWVYN LONGONd - 10Y NOWO  19Vd: VAAVS  IWVN LN00Nd - 10Y NOND _




' T ATD IRer oAy 051 OFWON + DIWNOY
o4l MOTIA ~1HVS 051 VUARW * VHIW
a5l asl ATHD NVLIVHNYW o5l ONVSHIA NS * WITFSIWND

M9 NVLIVENYW orl SYOIW *SYOIW
651-8514 NNIG EHOIT < JEWAL N0V 61 VIGA T YAQ[
651-851 ALHAM 2V A3 6¥1 ANOWYVH * INOWHY
651-85) SAIYIS NIVID - |HIS Z0a 0y HYHINS - K435
251 N8 XYS+ AV SHVS 5o VAT VS
251 LIHM * 2¥AZH B¥i YNVIATW = YNYIATW
¢61 3119 700~ [AWIN ZNAYH < YNTHIS - VNIV
251 WY+ XOHON vl VONYNEY - VONVA|HY
£54 NINOE - XNINOE 3 VSINVI - i3
> 9kl SNSIHAT - S383
K54 SRRN SN 91 STISYHd - /(¥4
s «BX.P-0TXO0L
skl SYNSYN < SVRIVN
951 ¥NIINId-HOINId SV LVEW - LVEW]
Skl QIHIDONIG * OANONI
<5l WV HYAS bl HISTAY HISIAY
S5 NULVS-NILVS bl SIYOLL+ 30
551 aPXuP-0EXO0L £8l NONOH - NOYOH
551 NIA V3 - DNIA ¥ e 4NSNA - NSOA
551 TIHYYIW * HIWWIW v HA1L0E « W3 1ing
¥S1 VITYD+ VATYD 11} HIOAV - HI0AY
bsi UHM - IVATE 44 YNOA = ¥NOA
(3] YWAAI * W0 ovl Yauy - vauv
¥ FYWA - I4W30 LE) YH08 - Ye08
SSLpSH VITOLYNY *NI0QYNY  051-LEE WELXWER-EEXEE
| A 6EL-8EL INLLEIAVHL -NILYMIAYHL
MM” \rﬁvﬂw “«uu._.h—%m—um.ﬂm ““HM GEL-BEL LEIXLEL/,0TX F1 - CEXEE/QSXEE
€61 ALIHM 0V Y A38 STV %1 OVaNKEOY - OVANY0N
£51 HOWYNY « 4NIWYNY %) JOLX.9L-0¥X0¥
£51 HALYHD » 3L VHN
£5) IS T NS 9% YUY - YARY
£¢1 NYSYTY - NSy Y 9€L WIEX . HT-06X09
£51 ANOIS-(XAD .
s ONYSNATT09 - WAANLLTY anvs) M—.‘CN&MW“N.—“CC““
(¢3! ANYSHIATIS « WONSNIWND
st SVAIW-SYOIW SEL-PELSYITU0E ONYISE A 1BO0HOS vay
(4] YUY TH! - VYV IHI it NG X300
41 0I5+ IS £t OQEVALNDD « NIAY

A9Vd-VIAVS  IWVN LONGONJ - 1GY NOBD  39Vd VAAVS  TWVN LONA0NE - 10V NOMN

it

YIRS N - YOSy

1) INTNHSYL - AINTHSYL

i) WOEX.0) - STXST

ogl NECTTRYE Y]

ofl NOCSNYI * NOSTIW

6T1-8Z1 WIING WAL TIW

L1921 TIAVHYY » 1AV

(14! JUNAT  THWI

114! YIWAQID - W00

(74 19135+39135

74} WY WYT135

(74} LYHIH - LYHIH

(74} HYHIVY « 1vavy

34} OV - O IVY

£zl S0A01+90001

zeh 020204 - ONO¥OY

LZE-021 INIT?3G + INITT38

SHI-811 ALMYTNO0W » 3W1S00 MTTNA0W

2U-T1 DONLA YO < DNIA VO

0f1-Zi1 WEEXLEDEEXEE

-0t AVAVHNHSY « LYAYASY

601 IOWNHN - DINNYN

111601 WOLX .9 0PXOY

#ot NVSSYHOHN « NVSYHOH

BOF  GEEXWER L OZX.EL - EEXEE/OSXES

£05-901 ANDOYVE = %OV

LOB-901 WERX.EI/PZX. L - EEXEE/09X09

SEL-901  STIWIS DLLSNY - |SIYIS HLSNY

SO0} AOOM ~dYSHY

£01-001 HIINIIN - YINN|TH

6656 SHIOHOE GNVTST [HITHNAYOE YaY

4 NiYd 204

Gh-b6 KLLMD = (TN

£6 DLLSTIN * HASNY

6 AXVIVO < 15XV YD

16-06 ANLLEIAVAL » NALYAA YL

66-88 WY HID NIVIIIHOd
HIWVHIS LINVHD

A0Vd  VIAYS  IWVN LINCOYJ ' 1GY NNHO

Canakkale Seramik 2. Genel Katalog Icindekiler 2

Ek 12

146



.E GRUBU; BASAR! YOLUNDA KIRKBIR ADIM
RSy Pun. faatyatie Duluncudu dilnyanin her balgesinde elde ettdi
DRPEE nass Yastfi anlayabimek ion O'nun kend dzgegmigine
BOs D0yo0iSl derin tarike bir yolculuk yapmalisimz

Tarih ve Miras | Gelonegin Cagdas Yorumu
Uygarbkliar besigi Anadolu, 1arihin pismis
oprags yanidygr, msamn daha iyl bir yasam
SN dogadan esinle gelgtrol( yaraticy dzalign
SN Dioimez eserere conigtugu dinyanmn en
SOyoR 300k hava mizesdir. By DOyOk mirasin
#n Saders parcalanndan dirisi olan Troya
Canakkale Seramik ve Kalebodur Seramek
Fabrikalan'min huruidugu Canakkale'de
Sulunmakdacir. Troya'da yOzlerce yil dace
toprada hayat veren seramik ystalarn bir

1rnrmzm T
¥ e el

U~
o

gelenaQin ategini Ik seramik occaklarinda
Bu ateg hig sénmemiy ve gindmlzde dunyanm en
labrikalarindan birinde toprads pigirmaey! sOrcleme
armagan: bu gelonek yUksek teknolo) ve yarata: lasars

gagdag bF yorumia yagamimiza esiz seramis Gronks: ks

Kalitenin Kaynaklar / 7000 Yilik Bir Labo

1957 yilinda temeli atilan Canakkale Seramik e 1872

Kalebodur her yil yaptiklan yatinmlaria teknoig
yenllemektedirier. En modern taknalojinin sullgnig
kurulguklan Ik ginden bu yana kaleys blydk o

Ek 13: Canakkale Seramik 2. Genel Katalog Icerik ve Truva
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ENESANS SURUYOR

YANDA LIR (ALAN MELEKLER VE SU PERILER!I, DIGER YANDA 10
LERININ BAGIRTILARI VE YENI DUNYALARI KESFE CIKAN GEM
MISE VE GELECEGE YOLCULUK... INSANIN SINIRSIZ GUCUNE DUYULAN GIF
SLAR, ARAYISLAR, KESIFLER..l SONSUZ BIR MERAKLA DUNYAYI

E CIKAN INSANLARIN SASKIN YUZLERL... DUNYANIN INSANILESMES
WMMA SEVINCI... YAZGISINA EGEMEN; BAGIMSIZ. CESUR, BOYUNE
'ENI BIR INSAN... ® BU YEN| RUHUN, RESMIN PARLAKLIGINDAN, HEYH
UMLIARINDAN VE MUZIGIN EZGILERINDEN YANSIMASIYLA
INLANAN BIR DUNYA... ® VE BOYLES! BIR DUNYADA RONESANSIN

ASI LEONARDO |LE BIRLIKTE BILIM, TEKNOLOJI VE SANATIN ICICE GECE
[ BIR ESTETIGI OLUSTURMASI... @ UYUM VE DENGE: GECMISLE GELECH

GESL.. B RONESANS, CANAKKALE SERAMIK VE KALERODURTA SURI

IESANST YASAYIN...

Ek 14: Canakkale Seramik Ronesans Icerik 1
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