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Marka; iirtin ve hizmeti kimliklendiren énemli bir olgudur. Bu sekilde tiiketicinin onu tanimlamasina,
kabul ya da reddetmesine imkan tanir. Firmanin rekabete karsi diren¢ géstermesinde biiyiik pay1 olan
marka kavrami {riinlerin birbirlerinden farklilastirilmasi amacina hizmet ederler. Bir {riiniin
piyasada diger Uriinlere karsi nispeten ¢ok daha iyi bir konumda olmasinin en 6énemli yolu da s6z
konusu iiriiniin markasinin tiiketici zihninde 6ncelikli konumda olmasidir. Bu nedenle basarili bir
marka imaj1 olusturmak ve bunun i¢cin de markanin iyi bir sekilde konumlandirilmasi gerekmektedir.
Bu siirecin etkin olabilmesi ise marka yonetiminin dogru planlanmasina baghdir.

Bu baglamda ¢alismada, gliniimiiz is hayatinda artik olmazsa olmaz bir hale gelen marka ve marka
yonetimi kavramlar1 ve wuygulamalann ile ilgili olarak kavramsal acgiklamalar yapilmasi
hedeflenmektedir. Calismanin ilk bélimiinde, marka kavraminin tanimindan, marka kavraminin
tasimasi gereken ozelliklerden ve markalasma konusundan bahsedilmektedir. Ikinci béliim; marka
imaj1 ve isletmede marka imajinin olusma siirecinden olusmaktadir. Son boéliimde ise; marka yonetimi
ve marka uygulamalar1 hakkinda bilgiler verilmektedir.

Anahtar Kelime: Marka, Marka Uygulamalari, Markanin Onemi

Jel Kodlari: M30, M31.

Trademark Application and Significance

Abstract

Brand is an important case that identify products and services. in this way it allows to consumer to
accept and reject the products/services. Brands help to companies to stand out against the
competition,and also help products the purpose of differentiated from each other. The best way to be
the best against the competitors, firms have to set their brands in consumers mind priority.That's why
if companies want to present sucessful brand image, they have to do a perfect brand positioning in
markets. To be effective in this process, it is related to plan right brand management.

In this article; it is aimed to do a theoretical study about brand and brand management, that is so vital
in business life. In the first part of the study it is explained the terms of brand and specifications of
brand, than in the second part it is explained the brand image, the process of creating the brand image.
In the last part it is explained brand management and brand applications.

Keywords: Brand, Trademark Applications, The Importance Of Brand

Jel Codes: M30, M31.

1. GIRIS
Marka, tiretici veya saticilarin malini tanitan, onu baskalarinin mallarindan ayirmaya yarayan

isim, terim, sembol veya sekillerin tamamini kapsamaktadir. Tiketiciyi ve tiiketicinin satin
alma karar siirecini etkileyen ve sekillendiren, 6zellikle somut {riinleri birbirinden ayiran
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marka, pazarlama ve reklam faaliyetlerinin odak noktasidir. Rekabet kosullarinin yogun
oldugu ve bu rekabetin kiyasiya devam ettigi pazarda firmalar varliklarini devam
ettirebilmek, rakiplerin arasindan siyrilip farkhlasabilmek i¢in yogun arayislar igindedirler.
Yeni liriin sunumuyla baslayan farklilik yaratma ¢abalari zaman i¢inde diisiik maliyetli tiretim,
toplam Kkalite yonetimi uygulamalar siirecinden gecerek miisteri hizmetleri ve miisteri
iliskilerine dogru bir gelisim gostermistir. Bu slre¢ sonucunda miisteri tatminini
gerceklestirmeye yonelik calismalar ise marka yonetiminin 6nemini ortaya ¢ikarmistir.

Marka yonetimi markanin dogus asamasinda baslayan ve marka yasadigi siirece devam eden
bir siirectir. Markanin en yuksek degere ¢ikabilmesi, genis alanlara yayilabilmesi, uzun yillar
hatirlanabilmesi ve markaya baghl irinlerden yiiksek verim saglanabilmesi i¢in alinan
kararlar, uygulanan stratejiler ve gosterilen c¢abalar marka yonetiminin konusunu
olusturmaktadir.

Markalasma ve marka uygulamalar1 sadece marka sahibi firmalar icin degil, tiiketiciler ve
araci firmalar i¢in de bir¢ok avantajlar1 vardir. Buradan hareketle ¢alisma bes bo6lim olarak
ele alinmistir.

Calismamizin birinci béliminde konuya giris yapilmis olup, ikinci bélimde marka
kavramindan bahsedilip genel bir tanim yapilmistir. Uciincii béliimde ise; marka olusum
sturecinden bahsedilmis ve dordiincii bélimde marka yonetimi ile ilgili bilgiler verilmistir.
Besinci olan son boliimde ise ¢calismamiz genel hatlariyla ele alinip bir sonug ¢ikarilmistir.

2. MARKA KAVRAMI ve KAPSAMI
2.1. Marka Kavrami

Tiiketiciye sunulacak Uuriiniin tamamlayicis1 niteliginde olan markalar, triniin kimligini
belirleyen, triint farklilastiran, tirtine bir deger katan boylece tiiketicinin alim kararinda etkin
rol oynayan 6nemli unsurlarin basinda gelmektedir. Kiiresellesme sonucunda tiriinlerin dis
goruniis ve kalitelerinin benzerliginin giderek artmasi karsisinda firmalar var olan markalarla
ve Uriinlerle rekabet edebilmek ve farklilik yaratabilmek i¢in gii¢lii markalar olusturma ¢abasi
icine girmislerdir.

Marka, turiin ve hizmeti kimliklendirmektedir. Bu sekilde tiiketicinin onu tanimlamasina,
kabul ya da reddetmesine imkan tanir. Markalar ayrica friinlerin imaj tasiyicilaridir
(Ceritoglu, 2005:136). Marka, piyasaya sunulan irinin ve hizmetin kim tarafindan
uretildigini gosterme fonksiyonunu zaman icerisinde terk ederek onu benzerlerinden ayirt
etme islevini listlenmistir (Arkan, 1997:1). Buna bagh olarak, markanin isletmeden bagimsiz
olarak dustiniilemeyecegi gorisiniin, yerini markanin isletmeden bagimsiz olabilecegi
gorisiine biraktigl kabul edilmektedir (Ayber, 2003:17). Amerikan Pazarlama Dernegi’'nin
vermis oldugu tanima goére marka; bir saticinin veya bir grup saticinin esya ve servislerinin
belirlenmesini ve onun rakiplerinin esya ve servislerinden farkli tutulmasini saglayan bir isim,
terim, isaret, sembol veya biitiin bunlarin bilesimidir (Kotler, 2000:404).

Sembol, logolar, ambalaj, marka ismi sadece markanin goriinen kismidir. Markanin
gorinmeyen kismi ise zihinde biraktigi deger onerisi, marka imaji, marka kisiligi ve hedef
kitledir. Bir markanin gii¢clii olabilmesi igin goériinen ve goériinmeyen kisminin iyi
degerlendirilmesi gerekmektedir. Markalarin gériinmeyen kismi, onlarin ruhunu ve 6ziini
meydana getirir ve markanin kalic1 olmasinm saglar (Oztiirk, 2006:67).

Markalasma ise; bir iriiniin rakibinden farklilasmasini saglayan fonksiyonel ve duygusal
degerler olusturarak triine anlam katmaktir. Markalama ¢abalarinin temelinde ise, iiriinle
ilgili 6zelliklerin taklit edilebilir olmasindan olusan farklilig1 “kavram” la yaratmak gerekliligi
yatmaktadir. Isletmelerin temel isinin iiretim oldugu ve markalasmanin énemli bir yan is
oldugu fikri, 1988 yilinda Philip Morris’ in “Kraft” firmasini alirken sirketin kagit tizerindeki
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degerinin alt1 katini, 12,6 milyar dolar, 6demesiyle tamamen degismistir. “Kraft” kelimesinin
bedelinden olusan fiyat farki, ilk kez marka degeri kavramina dikkat ¢cekmistir (Altinisik,
2004).

Markalama, ureticiler, aracilar ve tiiketiciler agisindan olduk¢a 6nemli yarar saglayan bir
pazarlama uygulamasidir. Marka, tiiketicilerin alacaklar1 irlnleri tanimalarinda,
digerlerinden ayirt etmelerinde kolaylik saglayan ve kalite bakimindan giiven veren bir
unsurdur. Tiketicilerin markay: algilamalar1 ve markaya givenmeleri, treticinin isletme
imajinin gelismesinde 6nemlidir. Bunu i¢in de marka, lireticinin 6nemli bir imaj unsurudur.
Belirli bir marka adi ile satis yapan aracilar i¢cin marka ise, talep yaratma konusunda etkili
olmaktadir. Clinki tiiketiciler markalarin sagladigi faydalardan yararlanmak istemektedirler.

2.2. Markanin Isletmeler Acisindan Onemi

Marka kavrami tiiketicinin tekrarlanan satin alma davranislar1 ile satis rakamlarinin
arttirllmasi, promosyon maliyetlerinin azaltilmasi ve ayni anda firmanin rekabete kars1 direng
gosterebilmesine yardimci olur. Uzun zaman isteyen ve zahmetli bir siire¢ olan marka
yaratma islemi, daha sonra isletmeye karli bir yatirnm olarak feedback saglamaktadir.
Isletmeler, markalardan su faydalari elde etmektedir.. (YTU, Kalite ve Verimlilik Kuliibii,
Erisim: 15.11.2013, http://www.ytukvk.org.tr/arsiv/markayonetimi.htm):

e Pazar Payr: Markalama islemi, firmalarin irtinlerine ait belirgin bir pazar payini
saglamaya yardimci olur. Bir uriintin tretildikten sonra iyi bir marka adi ve imajj,
triniin konumunu korur.

e VYiiksek Fiyat: Saticilar firmalarinda talep goren trunleri bulundurmak, tiiketicilerde
givendikleri tUriinleri almak isterler. Boylelikle isletmeler hem saticilara hem de
tiiketicilere markall irtnlerini, benzer {riinlere goére daha yiliksek fiyat ile
satabilmektedir.

e Daha Sabit ve Daha Az Riskli Karlilik: Tuketiciler markaya bagh kaldiklarindan, benzer
triinlere kaymaktan Kkacinirlar. Boylelikle daha ¢ok satis yapan isletmeler, olcek
ekonomisine daha erken ulasmaktadirlar. Bu da iiretim maliyetinin daha diisiik
olmasina neden olmaktadir.

e Marka Baghligi: Rekabetin artmasiyla, pazara yeni giren duriinlerin basar1 orani
azalmistir. Ayni zaman da misteri bagliligina sahip markalarin degeri artmistir. Yeni
miuisteri edinebilmek icin yapilan pazarlama yatirimi, sabit miisteriyi korumak adina
yapilan yatirimdan daha fazladir. Diger bir agidan yeni bir marka, yaptig1 bir hatayla
hemen pazardan silinebilir. Tiketiciler ayni duyarhhig1 giicli markalar karsisinda
gostermemektedir.

e Marka Giris Engelleri: Yasadigimiz cagda teknolojik gelismeler cok kisa zamanda taklit
edilmektedir. Kopyalanmasi gii¢ hatta imkansiz olan marka kimligi ile, isletme
kendisini rakipleri karsisinda savunmaktadir.

e (Gelecekte Bliytime Potansiyeli: Glgli markalar, Uriinlerini teknoloji ve ambalaj ile
tiiketicilerin degisen zevk ve yasam standartlarina daha c¢abuk adapte edebilir.
Yasadigimiz giiclii iletisim caginda, giiclii bir marka baska bir tilke pazarina veya yeni
bir sektore girmekte cok da zorlanmamaktadir.

o Sirket Kiiltiirii: Kisiler giiclii isletmelerde ¢alismak isterler, 6zellikle geng, tecriibesiz
kisiler bu sirket kiiltiirii icerisinde yetistiklerinden dolayy, sirkete baghliklar1 topluma
da yansimaktadir. Glgli isletmeler, toplumda genellikle bir sayginliga sahip
olduklarindan, medya ve hiikiimet tarafindan da desteklenmektedirler.

e Tanitim Avantajlari: Tiketici zihninde bir marka yerlesik durumdaysa, promosyon
calismalar1 daha etkili ve daha ucuz olabilmektedir. Bu durumda taninmis bir marka
icin daha ¢ok imaj gelistirici tanitim stratejileri kullanilmakta, taninmis bir markanin
piyasaya slrecegi yeni irlinlerin taniim harcamalar1 ise asgari diizeyde
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kalabilmektedir. Ozellikle iyi taninan markalar kolaylikla akla gelmekte ve gerek satis
oncesi gerekse satin alma siirecinde etkili olmaktadir.

Cop ve Bekmezci (2005:69)’e gore marka kullaniminin toplum agisindan faydalar: ise su
sekildedir;

* Marka tiiketicileri korur,

* Fiyat istikrar1 saglar,

* Uriinlerin kalitesinin gelismesinde etkili olur,

* Isletmeler, marka imajini giiclendirmek amaci ile toplum icin yararli yenilikler
gelistirirler.

Mala veya ambalaja uygulanan marka etiketi, treticinin lriun tzerindeki imzas1 niteligi
tasimaktadir. Marka etiketi, Uriinlere giiven duyulmasini saglamak, yanlis isleme tabi
tutulmasin1 6nlemek ve tUriini tanitmak gibi amaclar adina yapilmaktadir (Cinar ve Saghk,
2006:33).

2.3. Marka Kavraminin Islevi

McCarthy’e gore markanin belli bashh dért islevi bulunmaktadir. Bunlar; bir isletmenin
mallarini tanimlamak ve bunlar diger isletmelerinkinden ayirt etmek, markali mallarin belli
bir isletmeden kaynaklandigini belirtmek, markali iirtinlerin ayni seviyede kaliteye sahip
oldugunu belirtmek ve mallarin satisinda ve reklaminda birincil ara¢ olarak faaliyet
gostermektir. Bu sayilanlar markalarin oldugu kadar, taninmis markalarin da islevleridir ve
bu kisimda, taninmis marka ac¢isindan markanin ayirt etme, koken belirtme, garanti ve reklam
islevleri ele alinacaktir.

2.3.1. Ayirt Etme Islevi

Markalarin ve marka tesciline konu olacak isaretlerin en 6nemli islevlerinin ayirt edicilik
oldugu genel kabul géormiis bir husustur. Buna gore; prensip olarak markanin iizerinde yer
aldigir mallar1 veya sunulan hizmetleri diger isletmelere ait olan benzeri mallar ve
hizmetlerden ayirt etmesi aranmaktadir. Boylelikle marka kullanildig1 mallar veya hizmetler
icin adeta bir kimlik belgesi durumuna gelmektedir (Tekinalp, 1999:347).

Nasil ki, her vatandasin kimlik belgeleri sahibine ait bilgileri icermekte ve sahibini
benzerlerinden ayirt etme islevi gormekteyse, markalarda bu anlamda bir isleve sahiptir ve
pazara sunulan mallar1 veya hizmetleri benzerlerinden ayirarak fark olusturmaktadirlar.
Denilebilir ki, 556 Sayii KHK markanin bu ayirt edicilik islevine hukuki bir koruma
saglamaktadir (Dirikkan, 2003:12).

2.3.2. Kékten Belirtme Islevi

Marka ve taninmis markalar malin treticisi olan veya hizmeti sunan isletmeleri birbirinden
ayiran, daha dogru bir ifadeyle mallarin veya hizmetlerin isletmesel kékenini belirten
araclardir. Boylelikle, markali iiriinlerin hangi isletmeler tarafindan tretildigi konusunda
alicllarin yanilma riskleri de en aza indirilmekte ve tiiketiciler tarafindan daha énce kullanip
memnun kaldiklar1 iriinlerin Ttreticisi olan isletmeleri markalar1 araciigiyla yeniden
tanimakta ve ayni iirlinii tekrar tercih etmektedir. Bu agidan kéken belirtme islevi 6nemlidir.
Zira, giinimiiz kosullar1 diistiniildiigiinde isletmelerin yalnizca bir mal iiretmeyip, pazara
cesitli mallar ve hizmetler sundugu gerceginden yola c¢ikarsak, benzer mallarin veya
hizmetlerin iireticilerinin birbirlerinden ayrilmasini markalar saglayacaktir. Ozellikle
taninmis markanin konuldugu mallari satin alip bunlardan memnun kalan kisiler, ayni isletme
tarafindan ayni marka ile pazara sunulan diger mallar1 veya sunulan diger hizmetleri de satin
alacaktir. Iste bu noktada taninmis markalarin énemi bir kez daha meydana ¢ikmaktadur, zira
benzer mallarda taninmis bir markanin ayirt edici fonksiyonu ve ¢ekici giicii diger markalarda
oldugundan daha da fazla olacaktir (Yasaman, 2005:8).
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Taninmis markanin kdken belirtme islevinin eski énemini korudugu séylenemez. Bu durum
tiim markalar icin gecgerli olan bir durum olup, nedenleri hem tiiketici davranislarina, hem de
marka sahiplerinin davranislarina dayandirilabilir. Piyasa sartlar artik dyle bir hal almistir ki,
tiiketicilerin markalardan, markali mallardan bekledikleri kendileri i¢cin ©6nemli olan
niteliklere sahip olmalaridir, kisacasi markalarin, markali mallarin tiiketicilerin isteklerine
cevap vermesi daha spesifik bir hale gelmistir. Alicilar bir defa bu beklentilerine kavustular mi
onlar icin markanin isletmesel kokeninin pek bir 6nemi kalmamaktadir (Shanahan,
1982:239).

Onemli olan, iiriiniin isteklerine karsilik vermesi, belirli bir kalite diizeyini yakalamis
olmasidir (Yasaman, 1978:696). Ornegin, tiiketiciler meshur iPod marka miizik calarin
lreticisi olan sirketin ismini ve bu sirketin yerini bilmeyebilirken, iPOd markasini pek tabi
tanimakta ve bu markayr miizik teknolojisinde 6énemli bir yere sahip olan bir sirket ile
bagdastirmaktadirlar (http://works.bepress.com/doris_long/1, 2007:11).

Diger yandan marka sahiplerinin davranislari sonucunda markanin ve taninmis markanin
koken belirtme islevinin eski O6nemini yitirmesine lisans uygulamalarini 6rnek olarak
gosterebiliriz. Lisans yoluyla isletmeler, markalarin1 bagka isletmelere kullandirmakta ve bu
nedenle malin kokeni konusunda markanin sahip oldugu belirleyicilik giderek 6nemini
yitirmektedir. Bu sayilan nedenlerle taninmis markanin koéken belirtme fonksiyonu eski
onemini kaybetmekte ve bu islevin yerine garanti ve reklam islevleri 6nem kazanmaktadir.
(Dirikkan, 2003:14).

2.3.3. Garanti Islevi

Garanti fonksiyonu, taninmis markalarin sahip oldugu koken belirtme islevinden daha 6nemli
bir husus oldugunu belirtmek gerekir. Adindan da anlasilabilecegi tlizere, garanti isleviyle
markali malin veya hizmetlerin, tiliketicilerin aradiklar1 standartlar1 garanti ettigi, tirtinlerin
kaliteleri konusunda alicilara giivence verdikleri belirtilmektedir. Taninmis markalar konu
olunca bu islevin sonucunda ortaya ¢ikan giivencenin tiiketiciler tarafindan daha bir 6neminin
oldugu ve alicilarin taninmis markali triinlere olan giivenlerinin diger tlrtinlere nazaran ¢ok
daha fazla oldugu bilinen bir gercektir (Ersoy, 2004:10).

Hatta bu giiven nedeniyledir ki, tiiketiciler taninmis markal iiriinlere benzer iirtinlere gore
daha fazla 6deme yapmay1 dahi goze almaktadirlar. Bunun sebebi, taninmis markali tirtiniin
kalitesi konusunda tiiketicilerin stiphelerinin bulunmamasi ve buradan hareketle, yaratilan bu
gliven sayesinde, satin alma sirasinda alicilarin fazla zaman kaybetmeden kararlarini
vermelerinin saglanmasidir. Bu sayilanlardan yola ¢ikarak taninmis markalarin garanti
islevini, “kalite islevi” olarak da ifade edebiliriz. Kalite; geleneksel anlamda malin niteliklerine
iliskin olabilecegi gibi, mala iliskin giivenceler, satis sonrasi hizmetler ve malin giivenirligine
iliskin gecmis tecriibeleri de icerir (Shanahan, 1982:240).

Taninmis markanin garanti fonksiyonu, hem alicilar i¢in, hem de isletmeler i¢in 6nemli
yararlar1 icinde barindirmaktadir. Alicilar icin 6nemlidir ¢linki, Uriintin kalite ve diger
ozellikleri konusunda giivence saglar ve satin alma karar siirecini kisaltir. isletmeler acisinda
onemlidir ciinkii, bu giivencelerle hareket eden alicilar isletmenin iiriinlerini tekrar satin
almakta ve hatta isletmenin markasin1 tasiyan diger iriinleri de satin alma yoluna
gitmektedir. Velhasil, taninmis markanin garanti islevi sonucunda, alicilar ve isletmeler
acisindan bir “kazan-kazan” durumu s6z konusudur ve belirli sartlarin tekrar etmesi sartiyla
bu durum siireklilik gostermekte, alicilar ile taninmis marka arasinda siki bir bag ortaya
cikmaktadir (Cinar ve Saglik, 2006:58).

2.3.4. Reklam Islevi

Reklam, piyasaya siirtilen irtnlerin tiliketicilere tanitilmasini saglayan ve tiiketiciler ile
isletmeler arasinda kopri vazifesi goren bir vasitadir. Reklam yoluyla, markali mallarin
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kalitesinden veya diger Ozelliklerinden dolay1 tatmin olmus sadik tiiketiciler vasitasiyla ve
bazi durumlarda agizdan agiza iletisim yoluyla markanin sahibi olan isletme tiiketiciler
arasinda bir itibara sahip olmaktadir (Shanahan, 1982:241).

Iste bu itibar1 sembolize eden unsur markadir ve yine buradan hareketle marka, isletme i¢in
etkili bir pazarlama araci olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Shanahan, 1982:241). Boylece bu
yOniiyle marka, alicilar1 belirli mallar1 tercih etme durumunda yénlendirmektedir. Bahse konu
olan, uirtinler olunca, reklam islevi yoluyla bu yonlendirmeyi yerine getiren bir zaman sonra
marka olur. Marka bu islevi sayesinde, yalniz markanin konu edindigi mallar veya hizmetler
icin degil, ayni zamanda markanin uizerinde kullanilabilecegi diger mallar veya hizmetler i¢in
de bu reklam islevini yiiriitmekte ve bu farkli mallar veya hizmetleri de tiiketicilere
tanitmaktadir. Bu nedenle, markanin reklam fonksiyonu, giderek 6nemi artan bir durum
olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Zira, taninmis markanin bu islevi ile markanin esas olarak
kullanildig1 mallar veya hizmetler yaninda, marka genislemesi (brand extension) sonucunda
markanin kullanilacag1 diger mallar veya hizmetler fazla bir tanitima ihtiya¢ duyulmadan
pazarda yer kazanabilecek ve tlriine karsi bir talep olusturulacaktir. Bunun yaninda, malin
kalitesinin iyi olmasi nedeniyle, farkli mallarda da alicilar tarafindan benimsenmesi sonucu
markanin taninmislig1 artacak ve marka bir reklam vasitasi olacaktir (Yasaman, 2005:9).

Buradan c¢ikarilan sonug, taninmis markalara iliskin doktrinde yapilmis olan tanimlarin
agirlikl bir kisminda belirtildigi gibi, markalar sadece iirtiniin alicis1 i¢in degil trtinle ilgisi
olmayan kesimler lizerinde de etkiye sahip olacak ve taninmis markanin reklam islevi bu
etkiyi onemli 6l¢lide artiracaktir. marka bu yolla, yalniz markay: taniyan, markal iirtinii alip
kullanan tzerinde degil, markay1 tanimayan kimseler tizerinde de etkili olur ve alimi1 aninda
bu Kkisilerin tercihine de etki eder. Boylece, taninmis markanin reklam islevi, markanin farkh
mallar veya hizmetlere genisletilmesi durumunda katlanilmasi1 gereken reklam giderlerini
onemli olciide azaltic1 etkiye sahip olacaktir. Ciinki, taninmis markali iiriinler i¢in 6nceden
olumlu tecriibeleri bulunan tiiketiciler bu yeni triinleri veya hizmetleri de bu nedenle
cabucak benimseyebilecek ve taninmis marka sahibinin pazarlama ve tanitim giderleri bu
dogrultuda biiytk oranda azalacaktir (Ling, 2000:13-14).

3. MARKA iMAJI OLUSTURMA SURECI

Markalar daha once de belirtildigi gibi lrtnlerin birbirlerinden farklilastirilmasi
amacina hizmet ederler. Bir uriintin piyasada diger tlrtnlere karsi nispeten ¢ok daha iyi bir
konumda olmasinin en 6nemli yolu da s6z konusu iriiniin markasinin tiiketici zihninde
oncelikli konumda olmasidir. Bu nedenle basarili ve uzun émiirlii bir markanin olusturulmasi
ve marka imajiin olusturulmasi icin yukarida yer verilen modeller cergevesinde cesitli
pazarlama faaliyetlerinin yiiriitilmesi ve markanin iyi bir sekilde konumlandirilmasi
gerekmektedir.

3.1. Konumlandirma

Marka konumlandirmanin amaci, markay: hedef kitlenin zihninde rekabetci iistiinliik tasiyan
bir konuma yerlestirmektedir. Dolayisiyla marka konumlandirma markanin tiiketiciye
sundugu vaatlerin ve 06zelliklerin toplamini belirtmektedir. Konumlandirma amaciyla
tiiketicilerin zihninde markaya yonelik olumlu cagrisimlarin yaratilmasi ve bu ¢agrisimlarin,
tiiketicinin markanin rakip markalardan farkl bir yerde oldugunu algilamasini saglamasi
onemlidir (Uztug, 2003:72).

Konumlandirma acisindan dort strateji 6ne siiriilebilir (Kotler, 200:299).
e Markanin tiiketicilerin zihnindeki mevcut konumunun gli¢clendirilmesi,
e [sgal edilmemis bir mevki ele gecirmek,
¢ Rakipleri mevkilerinden indirmek ya da onlar1 bagka yerde yeniden konumlandirmak,
¢ Kuliip stratejisi gelistirmek
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Konumlandirma stratejisi agisindan;
e Uriiniin nitelikleri,
e Fiyat-kalite,
e Uriiniin kullanim alani,
e Uriin-kullania iligkisi,
e Uriin kategorisi ve
¢ Rakipler 6nem tasimaktadir

Siklikla kullanilan konumlandirma arac iiriiniin niteliklerine atif yapilmasidir. Ornegin baz
araba markalar1 “ekonomik” olmaya, bazilar “giiclii” olmaya, bazilar1 “giivenli” olmaya atif
yapmaktadirlar. Konumlandirma agisindan asagida da deginilecegi tizere ulasilmak istenen
marka imajina gore uriniin bazi 6zelliklerinin (islevsel/sembolik) 6n plana ¢ikarilmasi, kisa
donemli bir pazar pay1 artisi yerine uzun dénemde marka imajina yonelik calismanin
yapilmast ve fiyatin da bu imajin bir pargasini olusturdugunun unutulmamasi, Kkalite
gluvencesi ve dagiim kanalinin imaja uygunlugu, tiiketicilerin beklentilerinin tam olarak
tespit edilmesi ve karsilanmasi, marka imajina yonelik ¢agrisimlar agisindan segilen tinli
kisilerin, sponsorluk aktivitelerinin de imaja uygun olmasi gerekir. Belirli tiiketici gruplarini
hedef alarak markanin konumlandirilmasi da miimkiindiir. Bir¢ok konumlandirma
stratejisinde oldugu gibi rakiplere de dogrudan ya da dolayl olarak bir gonderme yapilacaksa,
tiiketicinin konumlandirilan markanin ne kadar iyi oldugunu algilamasindan ziyade neden
rakip markalardan daha iyi oldugunu algilamasinin 6nemli oldugu unutulmamalidir (Aaker ve
Shansby, 1982:57).

3.2. Marka Adinin ve Logonun Se¢imi

Marka adi, markay1 tanimlayan sézciik ya da sozciik dizisidir. Bir bagka ifade ile marka adj,
markanin s0z ile s6ylenebilen kismidir. Dolayisiyla marka adi, marka kavramindan daha dar
kapsamlhdir (Mucuk, 1999:150).

Bir sirketin, 6nce kendisine piyasadaki pozisyonum ne?, rakiplerimden farkim ne?, ismim
pozisyonumu destekliyor mu? sorularini miisterilerin perspektifinden cevaplanmasi gerekir.
Ayrica farklilasmak i¢in sizi rakiplerinizden daha 6zel kilan nedir? bunu ortaya koymalisiniz.
Coca cola’nin “hayatin tad1” ve nokia'nin “connecting people” gibi sloganlarini bukonuyla ilgili
iyi birer érnektir. Farklilasma yolunda en énemli pazarlama hatti isimdir. Iyi bir markanin ve
Uriniin ismi kisa ve 6z olmalidir. Bunun yaninda bagka iiriinlerle karistirilmayan, gercekleri
yansitan, iletisim siireci baslatan, anlasilmasi kolay, hem gbéze hem kulaga hitap eden
ozellikler tasimalidir. Bir {iriine isim koyarken anlaminin iyice arastirilmasi gerekir. Ornegin,
“reebok” piyasaya bayanlara yonelik “incubus” isimli bir ayakkabi ¢ikarmisti. Bu triin tepkiye
neden oldu. Clinki “incubus” mitolojide geceleri uyuyan kadinlarla cinsel iliskiye giren bir
ruhun adiydi ve “reebok” bu iiriinii piyasadan geri ¢ekerek 6ziir dilemek zorunda kaldi. Marka
imaj1 o kadar ince bir cizgi ki bazen ¢ok kiiciik hatalar firmanin iiretime son vermesine kadar
gidebiliyor. Kimi zamanlarda da marka ugruna harcanan emek ve ¢abalar o kadar basarili
oluyor ki, firma marka adiyla anilmaya baslyor. Baslangic¢ta tiiketicinin markaya olan ilgisi
olumlu karsilanirken, zamanla markanin giicii diger iiriin serilerini ve hatta kurumu golgede
birakiyor ve firmanin adini degistirmesine neden oluyor. Bu nedenle kurum ismi ve marka
konumlandirilmasi eskisine oranla daha fazla 6nem teskil ediyor (www.markasehir.com,
25.12.2015).

Kurucu ortaklarin adim tasima gelenegi eskide kaldi. Isim degisikligine giden ve yeniden
yapilanan firmalar mercek altina alindiginda, bir cogunun uzun ve zor telaffuz edilen isimlerin
kurbani olduklar1 goéze batiyor. Firmalar o6zellikle yurtdisina acgilinca degisime
ugruyor. Bundan dolay1 isim secilirken, kiiresel diisiiniilmelidir. isim kisa ve 6z olmal,
verilmek istenilen mesaji tasimal, insanlar telaffuz ederken zorlanmamalidir. Yeni bir tirtiniin
adini olusturacagy, isletmenin iriint bu isimle ¢agrilacag: icin marka adinin se¢imi firmalar
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acisindan o6nemli bir karar asamasini olusturmakta ve bazen sirketler marka adi bulma
konusunda profesyonellesmis sirketlerden yardim almaktadirlar (Kotler, 1999:413).

3.3. Reklam Calismalari

Marka imaji1 marka ile ilgili ¢agrisimlar biitiinii olduguna gore, firmanin yaptig1 (ya da
yapmadigi) her sey, lriinlin kendisi, dagitim kanallary, tiiketiciler arasinda dolasan sdylentiler
de marka imajin1 olusumunda etkilidir. Dolayisiyla marka imaj1 olusturma ve gelistirme
faaliyeti esas olarak biitiinlesik pazarlama iletisimi etrafinda, farkli araglarin uzun déneme
yayilan bir plan i¢inde birbirleri ile tutarh bir bigcimde kullanilmasini gerektirmektedir. Diger
yandan, marka imaji1 olusturma ve gelistirme agisindan tiiketici izlenimlerini olusturmada
reklamin gici de gozardi edilmemelidir. Zira reklam yukarida sayilan diger iletisim
unsurlarindan farkl olarak dikkatle planlanmis bir mesajin tiiketicilere iletilmesini istihdaf
etmektedir. Bu perspektifte reklam markaya karsi olumlu bir tutum yaratmak, olumlu bir
tutumu gelistirmek ya da korumak, farkl hedef kitleler i¢in tutumu uyarlamak ya da olumsuz
bir tutumu degistirmek adina kullanilabilir. Marka adi ve iddialar reklam mesajinin iki ana
bilesenidir. Tiiketicilerin zihinsel diizeneklerinde markanin (markanin sundugu degerlerin)
yer almasi i¢in gerekli bellek izlerini olusturur. Bunun yani sira (Uztug, 2003:172-173);

e Marka farkindalig1 yaratmak,

e Marka imaj1 yaratmalk,

¢ Rekabetci iddialar1 karsilamak,

e Markanin tistiin 6zelliklerine ve yararina iliskin bilgileri gelistirmek,

¢ Yanlis bilgi ve izlenimleri degistirmek,

e Markanin ve ambalajin taninirlhigini ve kolay tanimlanabilirligini artirmak,

e Kurumsal imaj1 yapilandirarak sirkete yonelik olumlu tutum olusturmak,

¢ Yeni marka ve iirlin dizisi genislemeleri i¢in olumlu bir platform olusturmak reklamin
temel amacglarindandir.

Bir ismi marka yapan en oOnemli hususlardan biri de gorsel kimliktir.
Bu kimligin basarili olmasindaki en biiyiik risk ise, bu ¢alismalarin agirlikli olarak firma tist
yonetim kadrosunun zevk ve begenileri dogrultusunda yaptirilmasidir. Boyle yapilan bir
baslangig, basarisizligin ilk adimidir (www.markasehir.com, 25.12.2015).

3.4. Tema, Sloganlar, Vaatler, Efsaneler ve Imaj Diinyalari

Marka imajinin yaratilmasi, tiiketicilerin zihninde markaya bagh olarak ic¢sellestirilmis bir
gorintiiniin ve iliskiler aginin olusturulmasidir. I¢sel imaj, somut, gorsel ve neredeyse
hissedilebilir niteliktedir ve bu a¢idan sozel bilgiden daha degisik bir zihinsel kodlamaya
dayanir. Igsel imajlarin, sozsel mesajlardan daha etkili olmasinin nedeni, bunlarin insan
beyninde ne sekilde saklandiklariyla dogrudan iliskilidir; ¢iinkii i¢csel imajlar gercgek
goruntiler gibi yogun bir sekilde hissedilebilirler (Ruge, 1998:168).

Holt da marka olusturmada kiiltiiriin ve efsanelerin roliinii vurgulamakta, giintimiizde basaril
markalarin giiclerini triinlerin performansindan degil temsil ettikleri sembolik degerlerden
aldigin1 ifade etmektedir. Markalar efsaneleri somut, ulasilabilir ve paylasilabilir hale
getirerek tiiketicilerin bu efsaneler etrafinda toplanmasini saglamaktadir (Holt, 2003:43).

Cova ve Cova ise geleneksel pazarlama arastirmalarinin hedef kitleleri belirlerken genelde
homojen nitelikler tasiyan Kkitleleri (6rn. belirli bir gelir seviyesinin tizerindeki yoneticileri, ev
hanimlarini vb.) temel almasini ve bunlara yonelik pazarlama stratejileri gelistirilmesini
elestirmektedir. Zira glniimiiz tiikketim toplumlarinda yas, cinsiyet gelir diizeyi vb. gibi
demografik acidan heterojen nitelikte olan, ancak belirli bir kimlik tanimi, degerler seti ya da
duygusal bag etrafinda kiimelenen “klan” benzeri gruplar da s6z konusudur. Belirli araliklarla
toplanan, kendi iclerinde cesitli ritlielleri bulunan bu klanlara yo6nelik pazarlama
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calismalarinda, turtinlerin klan tyelerini bir arada tutan degerlere vurgu yapmasi, bunlarin
belirli temalar etrafinda toplanmalarinin saglanmasi ve bu baglar gli¢lendirici mesajlar
tasimasi tercih edilmelidir. Ornegin Fransa’da ¢ok farkli yas gruplarindaki ve mesleklerdeki
insanlarin ilgi duydugu tekerlekli patenler bu tiir bir klan niteligi gostermektedir ve Ford,
patencilere hitap eden sloganlar ve basarili bir kampanya ile KA Roller adi verilen
otomobilden 3000 adet iiretip satmistir (Cova ve Cova, 2001:76).

3.5. Sponsorluk ve Toplumsal Sorumluluk Faaliyetleri

Reklamlar s6z konusu oldugunda, mesajin icerigi ve tiliketiciye ulastirilma sekli (mesaji
tasiyan ara¢) marka imajini sekillendiren iki esash unsur olarak ayr1 ayr1 dikkate alinmalidir,
ancak sponsorluk s6z konusu oldugunda, mesaj ile mesajin tasiyicisini (media) birbirinden
ayr1 olmayip secilen sponsorlugun icinde bir biitiin olarak yer almaktadir. Mesajin icerigi
reklam veren tarafindan kontrol edildiginden tiiketicinin zihninde olusturulmak istenen
baglantilar1 kurmak amaciyla, iiriiniin stratejik olarak secilen i¢sel ve sembolik valorlere
odaklanilmas1 gerektiginde oOncelikle reklama bagsvurulmalhdir (Meenaghan ve Shipley,
1999:320-321).

Sponsorluk, tiiketicilerin sponsor olunan faaliyete yonelik duygularinin markaya
aktarilmasini saglamasi agisindan da reklamlara oranla daha avantajlidir. Bunun yani sira,
hayir faaliyetleri vb. konulara iliskin olarak yapilan harcamalarin reklamlar yoluyla tiiketiciye
iletilmesi durumunda tiiketiciler bunu siiphe ile karsilarken, sponsorluk yoluyla bu mesajlar
dolayl olarak daha rahat verilebilir (Meenaghan ve Shipley, 1999:325).

4. MARKA YONETIMI

Markanin sadece bir isim olmadigl, yonetilmesi gereken bir varlik oldugu anlasilmistir. Her
markanin vaatleri vardir. Bu vaatlerin sunus sekli teknik bir konu olup uzmanlk ister.
Gunimiiziin rekabetci diinyasinda tesadiifen marka olusturmak ¢ok zordur. Bunun igin
disiplinli bir ¢calisma ve dogru marka yonetimi gerekmektedir. Markanin basarili olmasi i¢in
rakiplerinden ayrismasi ve tiiketicide net bir sekilde konumlandirilmas1 gerekir. Marka
yonetiminde ilk faaliyet markanin tiiketici zihninde konumlanmasidir. Artan rekabetle
birlikte, firmalarin uzun siire ayakta kalabilmeleri adina yenilik yapmalar1 ve yeni triinlerin
pazardaki konumlarini siirekli gliclendirmeleri gerekmektedir (Uzun, 2004:59).

Marka konumlandirmasi sadece insan zihnindeki bir algidan ibaret bir sey degildir. Bunun ¢ok
daha otesinde, sirketin biitiin calismalarina, operasyonun her alanina yon veren, operasyonun
her alaninin, her kararinin ¢ikis noktasi olmasi gereken kararlar toplulugudur. (Pira vd.,
2005:85).

Marka yonetimi, markanin dogus asamasinda baslayan ve marka yasadigi siirece devam eden
bir stirectir. Markanin en yiiksek degere ¢ikabilmesi, genis alanlara yayilabilmesi, uzun yillar
hatirlanabilmesi ve markaya bagh trinlerden yiiksek verim saglanabilmesi icin alinan
kararlar, uygulanan stratejiler ve gosterilen c¢abalar marka yonetiminin konusunu
olusturuyor. (Bursa Ekonomi Dergisi, 2004, 25)

Marka yonetimi, her iki faaliyet perspektifinden de sirketin ya da isletmelerin stratejik
yOnetim ve ona baglh stratejik planlama ve uygulamalari ile uyumlu olmak durumundadir. Bu
nedenle marka yonetimi ve yapilandirma siireci, genel isletme stratejileri ve politikalarindan
ayri dusiiniilemez. (Uztug, 2003, 51-52). Yapilan arastirmalardan elde edilen verilere gore
piyasada yarim milyondan fazla marka adi bulunmakta, buna her yil icin yaklasik 25.000 tane
daha eklendigi tahmin edilmektedir. Markalama stratejileri, marka adinin tiiketici zihnindeki
kalicihgini arttirma ¢alismalart iizerine dayandirilir. Ozellikle pazarda planlamasi ve denetimi
uygulamaya calisan, tiiketim mallar1 treten kuruluslar faaliyetlerinin etkin bir sekilde
basariya ulasmasi amaciyla “marka yonetimi” adi verilen yonetim sistemini
kullanmaktadirlar. (Aktuglu, 2004, 45-46)
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4.1. Marka Yénetim Siireci

Gilinlimiizde iyi yonetilen markalar misteriler tarafindan yiiksek kalitenin bir gostergesi
olarak kabul edilmekte ve isletmeler etkin marka yonetimi ile pazar payr artisi elde
etmektedir (O’'Neill ve Mattila, 2004:156-165). Marka yonetim stirecinin ¢ikis noktasi, Pazar
analizidir. Pazarin ayrintili bir haritasi ¢ikarildiktan sonra isletme kendisinin ve rakip
isletmelerin durum analizini yapmalidir. Hedef kitlenin egilimleri arastirilmali ve isletme
faaliyetleri bu yonde gelistirilmelidir. Daha sonra markanin kisilik 6zelliklerinin pazardaki
algilanis bicimi dikkate alinmali ve burada marka ile ilgili yapilmasi gereken degisiklikler olup
olmadig1 gozden gecirilmelidir(Demir, 2006:45).

Isletme ve marka ile ilgili bu analizler yapildiktan sonra ileride izlenecek stratejiler
belirlenmeli, isletmenin 6niinde bulunan secenekler kontrol edilmeli ve bir 6n test uygulamasi
yapilmalidir. On test yapmanin en genel yolu reklamlardir. Son agsama olarak ise, yapilan tiim
bu calismalarin degerlendirmesi yapilmalidir. Bu asamalar Sekil 1'de gosterilmektedir:
(Demir, 2006:45)

Sekil 1: Marka Yénetim Siireci (Ozgiir, 2002:27).

1. Pazar Analizi
Pazari belirleme
Pazar bolimlendirme
Rakiplerin pozisyonlari
Trendler

s

2. Marka durum analizi
Marka kisiligi
Bireysel dzellikler

-

3. Gelecekteki pozisyonu hedefleme
Gelecekteki girisimler
Marka stratejisi

-

4. Yeni secenckleri test etme
Bireysel unsurlarin karisimi
Test pazarlari

-

5. Performans planlama ve degerlendirme
Harcamalarin seviyesi
Onerilen aktivitenin tipi
Karsi hedefleri Glgme

Markalasma, isletmeler icin farkli yonlerden yararlar saglarken dikkat edilmesi gereken bir
konu da markanin dogru bir sekilde yonetilmesidir. Iyi yonetilen bir marka, isletme icin
degerli bir varlik konumundadir (Pride ve Ferrell, 2000:299). Marka yoneticileri, musteriye
odaklanmanin artmasindan dolayi, tim markalama stratejilerinin operasyonel basarisi i¢in
miisteri memnuniyetini 6l¢ii olarak baz almaktadir. (O’Neill ve Mattila, 2004:156-165). Bu pek
cok yolla basarilabilmektedir. Oncelikle miisteriyi dinlemeyi ve miisterilerle iliski kurmay1
gerektirmektedir. Genellikle marka yoéneticisinin sorumluluklart 6 temel gorevi
kapsamaktadir. Bunlar agagidaki gibi siralanabilir (Ozgiir, 2002:28):

¢ Bir markanin; satis, kar ve pazar pay1 hedeflerine ulasabilmesi i¢in uzun dénemli
rekabetci stratejileri gelistirmek,
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e Yillik pazarlama planlari, satis tahminleri ve biitceler hazirlamak,

¢ Reklam metnini ve kampanyay1 hazirlamak icin reklam ajansi ile birlikte ¢calismak,

e Musteriler, miisteri olmayanlar, aracilar, rakipler, iirtiniin performansi, yeni firsatlar ve
problemler hakkinda siirekli pazarlama arastirmasi bilgileri toplamak,

e Uriin icin isletmenin satis giiciinden ve aracilardan destek saglamak,

e Mevcut uirtinleri gelistirmek ve yeni tirtinler yaratmaktir.
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