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OZET

Marka oldukc¢a genis bir kavramdir ve pazarlama literatiiriinde markaya iliskin pek
cok tanim gelistirilmistir. Markalar, mamulleri rakiplerden ayirici isimlerden, sembollerden
ve sekillerden olugsmaktadir. Marka yonetim sistemi ve markalama stratejileri, tiiketicilerin
pazardaki iriinlerin birbirinden farkli versiyonlarim1 ayirt edebilmesi ve tekrar satin

alabilmelerini saglar.

Giliniimiizde marka yonetimi ¢aligmalarinin, hizli tilketim mallar1 kategorisinden
hizmet sektoriine kadar oldukc¢a genis bir alanda kullanildig1 goriilmektedir. Hangi sektorde
olursa olsun, Uriinlerin marka yonetimi ¢caligmalar1 ile rakiplerinden daha giiclii bir konuma
geldigi fark edilmistir. Bu nedenle bilingli firmalarin markaya yatirim yaptiktan sonra,
markalagma siirecini markalarin1 koruyacak ve giiclendirecek sekilde yonetmeleri, bunu

profesyonel bir sekilde yapmak i¢in uzman kisilerle calismalar1 gerekmektedir.

Buradan hareketle bu calismada marka yonetimi konusuna ayrintili sekilde yer
verilerek, uygulama olarak bir icecek devi olan Coca Cola firmasi ele alinmisg, firmanin
marka yonetimi siire¢ ve degerlemelerinin incelenmesi amag¢ edinilmistir. Arastirma
sonucunda elde edilen bilgilerin 1518inda Coca Cola markasinin geldigi nokta dikkate
alinarak markaya yapilan yatirimin bir geri doniisii oldugu ve profesyonel ¢aligma ve
analizlerle daha dogru adimlar atilabildigi ortaya c¢ikmustir. Uriiniinii satmak isteyen
isletmelerin markalasmaya yatirnm yapmalar1 gerekmektedir. Asil onemli olan nokta ise
markalagmaya yatirim yapildiktan sonra markalasma silirecinin markay1 koruyacak ve
giiclendirecek sekilde yonetilmesidir. Markalasmak giizel bir marka adi bularak bunu
renkli, eglenceli reklamlarla tanitmaya ¢alismak degildir. Marka yonetimi profesyonellere
birakilmasi gereken, uzmanlik gerektiren bir istir. Markalagsma konusunda ciddi ¢aligmalar
yapmak isteyen firmalar bu isi uzmanlarina birakmalidirlar. Giiclii bir marka yaratmak ve
basarili bir sekilde devam ettirmek isteyen firmalarin belli noktalara dikkat etmesi

gerekmektedir.

Anahtar Kelimeler: Isletme, Marka, Marka Yonetimi, Coca Cola



ABSTRACT

Trademark is a considerably wide concept and for which many definitions have

been developed within the marketing literature. Trademark management systems and
strategies in trade marking enable the consumers to discriminate the versions of the
products in the market and provide repeated purchasing.
It is observed that the studies that are made on trademark management today cover a wide
range, starting from fast consumed commodities to services sector. It is also observed that
trademark management studies provide more powerful protection on the product when
compared to competitors without any matter which sector that they are a member.
Therefore it is necessary for the conscious entrepreneurs to employ professionals that are
specialists that are able to manage the brandization period with means of strengthening and
protection following their investment to their trademarks.

From this point of view a detailed study on trademark management has taken place
within this study, undertaking Coca Cola Company, the beverage giant, to be analyzed in
trademark management.

Taking the outputs of the study and the standing point of Coca Cola brand into
consideration it has been observed that the investment that has been made on the trademark
had a payback with professional approach to activities and system analysis.

It is a necessity to invest on trade marking for the enterprises that seek sales.
However, the most important point is to manage and strengthen the trademark during
brandization period following the investment made.

Trade marking does not mean finding a good name and trying to promote this name
with joyful and colorful advertisements. Trademark management happens to be the field
for professionals and needs expertness. The companies whom anticipate serious studies on
trade marking should leave the issue to be handled by experts. Companies that intend to
establish a strong trademark and maintain its sustainability should take certain points into

consideration.
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GIRIS

Marka, iiretici veya saticilarin malini tanitan, onu bagkalarinin mallarindan
ayirmaya yarayan isim, terim, sembol veya sekillerin tamamini kapsamaktadir. Tiiketiciyi
ve tiiketicinin satin alma karar siirecini etkileyen ve sekillendiren, 6zellikle somut {irtinleri
birbirinden ayiran 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 farklilagabilmek i¢in yogun
arayislar icindedirler. Yeni iiriin sunumuyla baglayan farklilik yaratma cabalari zaman
icinde diisiik maliyetli iiretim, toplam kalite yonetimi uygulamalar siirecinden gecerek
miisteri hizmetleri ve miisteri iliskilerine dogru bir gelisim gostermistir. Bu siireg
sonucunda miisteri tatminini gerceklestirmeye yonelik c¢aligmalar ise marka yonetiminin

Onemini ortaya ¢ikarmistir.

Marka yonetimi markanin dogus asamasinda baglayan ve marka yasadigi siirece
devam eden bir siiregtir Markanin en yiiksek degere cikabilmesi, genis alanlara
yayilabilmesi, uzun yillar hatirlanabilmesi ve markaya bagl {riinlerden yiiksek verim
saglanabilmesi i¢in alinan kararlar, uygulanan stratejiler ve gosterilen ¢abalar marka

yonetiminin konusunu olusturmaktadir.

Markalagsma ve marka yonetiminin sadece marka sahibi firmalar i¢in degil,
tiikketiciler ve araci firmalar i¢in de bir¢cok avantajlar1 vardir. Buradan hareketle calisma {i¢
boliim olarak ele alinmistir. Birinci boéliimde isletme kavram, Onem, amaglari,
fonksiyonlari, marka kavrami, unsurlar1 gelisimi, islev ve yapisi, 6zellik ve yararlar1 ve
marka degerlemesi , ikinci boliimde marka yonetimi stratejilerine,marka yonetimi 6nem
ve siireci, modellerine, ii¢lincii boliimde ise uygulama olarak secilen Coca Cola icecek
firmasinin marka yonetimi ve siireglerine yer verilmis ve son olarak elde edilen veriler

15181nda sonug ve degerlendirmelere yer verilmistir.



BIRINCIi BOLUM

ISLETME VE MARKA KAVRAMLARI

1.1. GENEL OLARAK ISLETME KAVRAMI

Her devirde ve her toplumda insan, kit kaynaklarla sayisiz ihtiyaclarin1 kargilamak
durumunda olan canli bir varlik olarak goriilmiistiir. Her ne kadar insanoglu, bazi ilkel
ihtiyaclarimi gidermis ise de toplumlarin gelisme silirecine bagli olarak bireylerin
ihtiyaglarinin da degismekte ve cesitlilik kazanmakta oldugu goriilmektedir. Bir takim
biyolojik, psikolojik ve sosyal ihtiyaglarin baskist altinda olan kisi, yetenek ve imkanlari

Olclistinde bu ihtiyaglarini karsilamaya caligmaktadir.

Bireyler, s6z konusu ihtiyaclarinin bir kismini, kendi ¢abalari ile bir
kismini ise olusturacaklari sosyal birlikler araciligiyla gidermeye g¢aligsmaktadir.
Boyle bir arzunun sonucunda, toplumlarin sosyal ve Kkiltiirel yapilarinin
gelismesine bagli olarak insan ihtiyaglarini karsilamak {tzere, isletmeler de
gelismis ve ¢ogalmistir(Erdogan,1990,s.4). Bu durumda Isletme, belli nedenlerle
ortaya ¢ikan ihtiyaglarin, uyumlu bi¢gimde doyurulmasini saglayan, ve iletisimim

koparmayan bir olgudur.

Isletme kavrami, “is” kokiinden gelmekte ve su ii¢ anlami kapsamaktadir

(Tosun,1990,s.13). Tosun bunlar1 asagidaki gibi siniflandirmistir.
1-Bir alet makine ve bu gibi arac1 ¢alistirma, yani ona is gérdiirme,
2-Cesitli is ve faaliyetlerin goriildiigii yer; yani isyeri,
3-Maddesel ve insansal unsurlardan olusan bir {iretim birimi,

Isletmenin bir siireci ifade eden bu dinamik yonii ele alindiginda, islerin ve
islemlerin toplulugundan ibaret bulunan fonksiyonlarin tespiti bu fonksiyonlari
gerceklestirecek organlarin viicuda getirilmesi ile isletme meydana gelmektedir

(Ulperi, 1993,5.3).



Miiftiioglu’na gore isletmeler, baskalarinin ihtiyaclarin1 karsilamaya yonelik
iktisadi mal ve hizmet iireterek, bunlari ihtiya¢ sahiplerine sunan ekonomik birimlerdir

(Miiftiioglu,2003,s.13).

Tanimlardan anlasilacag: {izere; iktisadi mal veya hizmet iiretimini gerceklestirmek
icin tretim faktorleri uygun oranda birlestirilmek lizere bir araya getirilmektedir. Bu
aciklamalar 15131nda ¢ok sayida yazar genel bir isletme tanimi yapmustir. Isletme “kisi veya
kurumlarin ihtiyaglarini karsilamak iizere, tiretim faktorlerini uyumlu bir bi¢imde bir araya
getirerek ekonomik mal ve hizmet {ireten ve/veya pazarlayan, sonunda maddi veya manevi
bir kar elde etmeyi amaglayan iktisadi, teknik ve hukuki birimler” seklinde tanimlanabilir
(Ataman,2001,s.2; Can ve digerler1,2002,s.8; Dincer ve Fidan,1996,s.3). Bu tanim
blinyesinde bir takim 6zellikleri barindirmaktadir. Yazidan anlasildig: iizere 6zellikler, mal
veya hizmet {lireten bunlar1 pazarlayan, degisik sektorlerde faaliyet gosteren birimdir

seklinde agiklayabiliriz.

Bu o6zellikler Mucuk (2003,s.26), Can ve digerleri (2002,5.9) ve Ertirk
(2000,s.12)’in ifadeleriyle su sekilde siralanabilir:

> lktisadi mal ve hizmetlerin iiretimini gerceklestirmek i¢in islemekte olusu,

> lktisadi mal ve hizmetlerin iiretiminin gerceklestirilmesi igin gerekli teknik ve
tiretim faktorlerinin uygun ortamda bir araya getirilmis olmasi,

> Bagkalarinin ihtiyacini karsilarken sahibine kar saglama amacinin bulunmasi,

» Varligm siirdirmek ve biiyiimek icin caba sarf eden dinamik ve kompleks

(karmasik) bir yapiya sahip olmasi.

Yukaridaki ozellikleri tasiyan isletmelerin genel amaglari 3 baghk altinda
toplanabilir. Bunlar:
» Uzun donemde kar saglamak,
* Topluma hizmet etmek,

» Isletmenin yasamim siirekli kilmak.

Bu amaglar birbirini dislayan amaclar degildir. Aksine birbirine zemin hazirlayan,
birine ulasilmas1 digerini de ulasilir kilan amaglardir. Isletmelerin faaliyetlerine siireklilik
kazandirmalari, bu faaliyetleri neticesinde kar elde etmelerine baglidir. Dogaldir ki

faaliyetleri neticesinde kar elde edemeyen bir isletme er ya da ge¢ bu faaliyetini
9



durduracaktir. Diger bir agidan bakildiginda yasamina siireklilik kazandiran isletmeler,
gerek yarattiklar1 katma deger gerekse gerceklestirdikleri yatirimlar, sagladiklar istthdam
ve Odedikleri vergiler Olcilisiinde topluma hizmette bulunurlar. Sunduklar1 iriinler ile
tiikketicilere fayda saglarlar. Aynmi sekilde bu {riinleri begenerek alan tiiketiciler de
isletmenin kar saglamasina ve siireklilik kazanmasina hizmet eder. Gortilmektedir ki bu ii¢
genel amag, bir sarmal halinde birbirine hizmet etmek suretiyle her isletmenin
kurulusundan itibaren goz onilinde bulundurmasi gereken amaglardir. Elbette bircok isletme
daha farkli amaglara yonelebilmektedir. Ancak, bunlar o isletmenin 6zel amaglarim teskil
etmektedir. Yukarida belirtilen amaglar ise her isletmenin iizerinde durdugu veya durmasi

gerekli oldugu belli bagh amaglardir.

Genis kapsamli ve basit olarak ele alinacak olursa, “isletme”, baskalarinin
ithtiyaglarimi karsilamak iizere mal veya hizmet lireten ekonomik birimdir seklinde
tanimlanabilir. Bu tanima gore hayir cemiyetleri, vakiflar hatta devlet ve devletin gesitli
daireleri isletme sayilabilir. Zira bunlarin hepsi halka mal veya hizmet satiyor olabilirler

ama genellikle amag¢ ekonomik olmaktan ¢ok sosyaldir.

1.1.2. isletmelerin Amagclar1

Orgiitsel agidan veya isletme yodnetimi acisindan amaglar, orgiitlerin
faaliyetlerinin ve hatta varoluslarinin nedenini olustururlar. Orgiitsel amaglar,
orgiitlerin bir biitiin olarak gergeklestirmek istedigi gelecege iliskin hususlardir.
Denilebilir ki, isletmeler, toplumda sosyal bir varlik olarak yasayabilmek i¢in tipki
insanlar gibi, bir takim amacglar pesinde kosar. Amaglar isletmenin proje veya
planlarina yol gosteren birer unsur olduklar1 gibi, hedeflerine ve misyonuna ne

Olclide ulastigini yonetime bildiren birer ara¢ gorevini de ifa ederler.

Amaglar, performans ve sonuglarin bir isin devamliligin1 direkt etkiledigi
her yerde gerekli olan ve isletmeyi diger orgiit tiplerinden ayiran, onun yapi

0zelligini olusturan temel unsurlardir (Eren,1990,s.68).

Isletmeler faaliyet alanlarina gore, sistemlerine gore veya biiyiikliiklerine

gore cesitlilik gosterdigi gibi, amaclarinda da gesitlilik gosterir.

10



Isletmelerin amaglarini; genel amaglar ve 6zel amaglar olarak iki grupta
incelemek miimkiindiir. Eren(1990,s.68), genel amaclarin ve 6zel amaclarin farkli

sekilde ele alindi1g1 goriilmektedir. Bu 6zel amacglar1 sdyle siralamaktadir:

1. Hizmet,

2. Kar,

3. Sosyal amaglar,

4. Biiyiime, (Eren,1990,s.68).

Bu calismada genel amaclar, ekonomik amag olarak; 6zel amacglar da, sosyal

sorumluluk ve ahlaki degerler olarak incelenecektir.

1.1.2.1. Ekonomik Amaclar

Temel ekonomik amaglar, faaliyetlerden optimal kar elde etmeye dayanir ve bir
isletmenin, davranig ve faaliyetleri iizerinde, birinci derecede etkili olan amaglardir. Bu
amaclar, dikkatli bir sekilde incelendigi zaman, odak noktasinda isletmenin varligini

siirdliirme ¢abalarinin yattig1 goriilecektir.

Bir isletme i¢in, hayatin1 devam ettirebilmek merkezi bir amactir. Temel ekonomik
amaglar, birbiri i¢ine girmis bir sekilde karlilik, biiyiime ve siireklilik olarak belirlenebilir

(Dinger,1994,5.71).
1.1.2.1.1. Karhhk

Kar, isletme sahiplerini, yoneticileri ve diger calisanlar1 harekete geciren en 6nemli
gididiir. Ciinkii isletme daha cok kar elde ettigi miiddetge, isletme sahibi sermayesini,
diger gruplar ise gelirini artiracaktir. Isletmelerin amac1 ya da hedefi, kaynaklarin sekil

degistirmesinden optimal bir gelir elde etmek olarak ifade edilir. (Eren,1990,s.79-80).

Uzun siirede isletme kaynaklarindan en iyi gelir elde edebilmek i¢in verim kriteri
olarak kabul edilmis en kullanigh unsur, toplam harcamalar1 asan gelir artig1 veya kardir.
Karliligin formiilii olarak da, kaynaklardan elde edilmis gelir ya da yatirnmlarin getirisi

aliabilir.
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1.1.2.1.2. Bityiime

Isletmelerin ekonomik amaglarindan biride “biiyiime”dir. Biiyiime, belli bir zaman
siireci i¢inde, isletmenin belli bir 6lgekten baslayarak yapisini olusturan maddi ve benzeri
unsurlarda meydana gelen niceliksel, niteliksel bir dizi degisim ve gelisim faaliyetidir. Bu
faaliyet “karlarda”, “satiglarda”, “pazar payinda” ve “iiretim”de ve diger bazi unsurlarda
artislar seklinde kendini gosterir. Biiyiime, sadece hacim artis1 degildir. isletmelerde
biiyiimeden s6z edebilmek icin, hacim olarak biiylime sarttir ancak yeterli degildir. Bunun
yaninda nitelik olarak da gelisme saglanmalidir. Bu ise, isletmenin maddi ve benzeri
unsurlarinin kalitesinin gelistirilmesi ve daha verimli hale getirilmesi demektir. Nasil ki
satig miktari, liretim miktari, ¢alisanlarin sayisi, harcanan enerji miktari, nicelik olarak
biiyiimenin gostergeleri ise, kullanilan teknolojinin gelismisligi, orgiit gelistirme kapasitesi,
insan kaynaklarin ve diger kaynaklarin kabiliyet ve kapasitesi de nitelik olarak biiylimenin

gostergesidir (Mucuk,1993,5.29).

Goriildugi gibi, gercek biiylimenin hem nicelik hem de nitelik olarak iki boyutu
bulunmaktadir. Bu agidan biiyiime amacinin tanimlanmasinda, igletmenin hangi boyutunun
esas aliacag ve nitelik olarak ne gibi faktorlerin degerlendirilmeye tabi tutulacagi 6nemli
bir problem olarak ortaya ¢ikmaktadir. Nicelik olarak biliylime s6z konusu olursa, se¢cim

yapmaya yardimci olacak ii¢ onemli kriter kullanilabilir.

1. Segilen biiylime aracinin homojen olmast isteniyorsa, para degerindeki

dalgalanmalardan bagimsiz olan iiretim ve satis hacimlerinden hareket edilmelidir.

2.Uretim ¢esitleri deger bakimindan birbirinden farkli olan veya ¢ok sayida mamul

tireten sanayi kolunda, 6l¢ii olarak, satis tutarlarin1 almak daha uygundur.

3.Bazen de elde bulundurulan maddi ve benzeri varliklarin sayist veya hacmi

biiyiikliik gdstergesi olabilir.

Glinlimiizde biiylimek artik bir zorunluluk haline gelmistir. Clinkii isletmeler siirekli
degisen ve gelisen ¢evre icinde, faaliyetlerini devam ettirmektedir. Gilinliimiiz toplumlarinin
temel amaci, ekonomik biiyiimeyi ve gelismeyi saglamaktir. Siirekli olarak biiyliyen bir
ekonomik yapi i¢inde, igletmelerin en azindan ayni1 oranda biiylimeleri mevcut konumlarini
muhafaza i¢in sarttir. Aksi halde, giin gectikge farkinda olmadan kiigiileceklerdir. Bu

acidan biliylime isletmelerin varliklarin1 devam ettirebilmelerinin 6nemli bir araci haline
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gelmistir.

Isletmelerin hayatlarini siirdiirebilmeleri, biiyiimenin bir fonksiyonudur. Ciinkii
bliylimenin amaci, isletmenin ¢evrenin baskilarima karsi koyma ve cevreye daha iyi
uyabilmesidir. Boylece isletme, pazarlarin genisletilmesine ve gelistirilmesine cevap
vererek bir rekabet ortaminda bulunan diger isletmelerla miicadele eder ve amacina

ulagsmak imkanina kavusur (Eren,1990,s.88).

1.1.2.1.3. Siirdiiriilebilirlik

Ticari isletme faaliyeti, siirekli sekilde yiiriitiilen faaliyetlerden olugsmalidir. Bir
sefere mahsus veya tesadiifen ortaya cikan bir firsattan yararlanmak igin yapilan
faaliyetler, gelir saglamay1r amaglasa bile, bir ticari isletmenin varligini gostermezler.
Ornegin, bir kisinin elindeki konser biletini yiiksek fiyatla satarak gelir elde etmesidir.
Stireklilik unsuru bakimindan Onemli olan husus, faaliyetin devamli bir sekilde
yiiriitiilmesidir. Isletmenin belirli dénemlerde faaliyetine ara vermesi, ticari isletme

niteliginin kazanilmasini 6nlemez.

Bir isletmenin bagarili olabilmesi i¢in is stirekliligi ¢cok onemlidir. Ve bugiiniin
birbirine bagl diinyasinda, bir sirketin faaliyetlerinin neredeyse her noktasi kesintiye
ugramaya aciktir. Bazi riskler isletmenizi giinlerce ¢cevrimdisi birakabilir; ancak rekabetci
bir ortamda, sistemin dort saat boyunca kapali kalmasi bile kabul edilemez. Erisim

[http://www. ibm.com]

Bir isletmenin nihai amaci, varliim1 devam ettirmektir. Bu da, isletmenin degisen
cevre sartlari igerisinde optimal biiyiime ve karlihgma dayanir. Isletmenin, hayatinin
devam etmesi, karlilik ve biiylimesinin siirekliligine baghdir. Bu ise, ayni zamanda

isletmenin amagclarindaki istikrarinin gostergesidir.

Ancak, her zaman, karliligini ve biliylime amacini gergeklestiren isletmelerin,
hayatta kalacaklari tezi dogru degildir. Ciinkii baz1 karli olan isletmeler, faaliyetlerini sona
erdirebilir veya baska isletmelerle birlesebilirler. Siireklilik amacinin gergeklesebilmesi
icin, isletmelerin gelecekte ortaya c¢ikabilecek tehlikelere karsi hazirlikli olmasi gerekir.

(Dinger,1994,5.78-79)

Gerek Dinger’in gerekse Ceker’in anlatimlarina gore elde edilen ana fikir
isletmenin devamlihgidir. Isletmelerin kar amacindan &nce kendi ayaklari iizerinde
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durabilmesi gerekmektedir.

1.1.2.2. Sosyal Sorumluluk

Isletmeler dis ¢evreden etkilendikleri kadar kendi faaliyetleri ile de dis cevrelerini
etkilemektedirler. Isletmenin i¢inde faaliyet gosterdigi ¢evre, bir toplumsal sistem olarak
ele alindiginda, isletme yonetiminin aldig1 kararlarin, bu dis sisteme yansimasi ve bir
degismeye yol agmast s6z konusu olabilir. Giinlimiiz isletmelerinin erismis oldugu
boyutlarin sagladigi ekonomik gii¢, ayn1 zamanda bu isletmelere politik ve sosyal gii¢c de
saglanmaktadir. Toplumda, isletmelerin kazanmis oldugu giic ve agirlik, beraberinde,
icinde faaliyet gosterilen ¢evreye karsi da sorumluluklar getirmistir. Dolayisiyla, biiytlik
isletmelerin yoneticileri, ekonomik sorumluluklarin yaninda, aldiklar1 kararlarin isletmenin
sosyal ve fiziksel ¢evresine yapacagi etkileri de goz Oniinde tutmak zorundadir (Ergin,

1992,5.56).

Isletmelerin sosyal sorumlulugu olarak adlandirilan bu gériis, isletmenin ekonomik
ve hukuki sartlara, is ahlakina, isletme i¢i ve isletme cevresindeki kisi ve kurumlarin
beklentilerine uygun bir calisma strateji ve politikast giitmesine, insanlar1 mutlu ve

memnun etmesine yonelik faaliyetledir.

1.1.3. isletme Fonksiyonlar

Klasik yonetim teorisini olusturan yaklasimlardan biri olan yonetim siireci
yaklagimini anlatirken bahsedildigi tizere Fayol (2005,s.3) tiim sinai iglerin; teknik, ticari,
mali, giivenlik, muhasebe ve yonetim isleri seklinde alti kisim islemi gerektirdigini
belirtmistir. Fayol’'un 1916 yilinda belirttigi bu islevler gilinlimiizde bir¢ok isletmede
gozlemlenebilmektedir. Zamanla gerek isletmelerin boyutlarinin  ve ihtiyaclarinin
degismesi, gerekse icinde bulunulan ¢evrenin etkisi ile isletmelerin yiiriittiikleri islevlere
bazi ilaveler olmustur. Birgok arastirmaci Fayol’un belirttigi fonksiyonlar:1 sadik kalmakla
birlikte bunlara “Ar-Ge” ve “Halkla iliskiler* fonksiyonlarmi da eklemislerdir. Bu

cergevede isletmelerin baslica islevleri bir sekil yardimi ile asagidaki gibi gosterebilir:
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Sekil 1: Baslhica Isletme Fonksiyonlar

YONETIM

Kaynaklar

Finans

<—-Am2zZ0O:<

Pazarlama

L—-m2zZ0<

Arastirma ve
Gelistirme

YONETIM

(Mucuk,2003,s.37)

Sekilden de anlasilacagi iizere isletmeyi yalniz bir kavram olarak ele almak c¢ok
yanlis olacaktir. Ismet(2003)in belirttigi iizere isletme; yonetim basta olmak iizere, AR-GE,
muhasebe, halkla iligkiler,insan kaynaklari,finans fonksiyonlarindan olusmakta ve {iretim
ile pazarlamayla biitiinlestikten sonra tiiketici ile bulusmaktadir. Isletmenin tiiketiciye
ulagsmasinda bu fonksiyonlar ayr1 ayr1 sorumluluklar iistlenmis olup ayr1 ayri Oneme

sahiptirler.

Bir isletmede iiretim siireci sonunda {iretilen iirlin tiiketiciye ulasana kadar
yukaridaki sekilde yer alan fonksiyonlar ortaya ¢ikmaktadir. Bu faaliyetler ¢ok cesitli
oldugundan, bunlardan birbiriyle yakin iliskili olanlar1 gruplandirmak gerekir. Boylece

gruplandirilmis isletme faaliyetleri isletme fonksiyonlarini olusturur.

Yonetim fonksiyonu, ¢ogunlukla genel bir fonksiyon olarak digerlerinin hepsinin
tizerinde, onlar1 diizenleyen ve yiiriiten bir nitelige sahiptir. Genel kabul gormiis bir ayrim

olarak, igletme fonksiyonlari su sekilde siniflandirilmaktadir;

15



Isletme fonksiyonlar

I. Genel fonksiyonlar
e YOnetim
IL. Cesitlerine gore fonksiyonlar

Temel fonksiyonlar
e Pazarlama
o Uretim

Kolaylastiric1 fonksiyonlar
e Finans
o Insan kaynaklari

III.  Destekleyici fonksiyonlar

e Muhasebe
e Arastirma-Gelistirme
 Halkla Iliskiler seklinde gruplandirmaktadir.

Bu fonksiyonlar isletmenin hayatin1 devam ettirmesi, amaclarina ulagmasi ve daha
fazla gelismesi, biiylimesi i¢in gerekli olan fonksiyonlardir. Bu fonksiyonlar asagida kisaca

agiklanmustir.

1.1.3.1. Yonetim

Yonetim kisaca bagkalari araciligiyla amaglara ulagsma siireci olarak yada insanlarin
isbirligini saglama ve onlar1 amaglara dogru yoneltme faaliyet ve cabalarinin toplami
olarak tanimlanabilir (Tuan,1979,s.1). Bu baglamda genel olarak isletme yonetimi, bir
isletmenin veya Orgiitiin amaclarin1 gerceklestirmek i¢in sahip oldugu iiretim kaynaklarini

(insan kaynaklari, sermaye, hammadde, makineler, dogal kaynaklar vb.) etkili ve verimli
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olarak kullanmasi siirecidir. Anlasildig1 {izere, yonetim statik bir faaliyet degil, aksine

dinamik bir siirectir.

Isletme yonetiminin bir bilim dali olarak uzun bir siire gecikme gdstermesinin
sliphesiz ¢esitli sebepleri olmustur. Bunlarin arasinda, is adaminin toplum igindeki
itibarinin diisiik olmasi1 ve ancak 19. ylizyil sonlariyla, 20. yiizyilda itibar kazanmasi,
isadamlarinin "yonetimin bir bilim olmaktan ¢ok bir sanat oldugu" seklindeki diisiinceleri
ve Ozellikle iktisad¢1 disiiniirlerin isletme sorunlari iizerinde durmayip, calismalarini
makro planda, genel iktisat ve iktisat politikasi ilizerinde yogunlagtirmalar1 sayilabilir

(Mucuk, 1993, s.4).

Isletme y&netimi bir bilim dali olarak, isletme ici ve isletmeler arasi olaylar ve
faaliyetlerle ilgili sebep-sonu¢ (nedensellik) iliskilerini ve egilimlerini inceleyerek, bir

isletmenin basarili bir sekilde yonetilmesinde gegerli ilkeleri ortaya koymaya calisir.

Henry Fayol, 1916 yilinda yayimladigr “Industrial and General Administration-
Genel ve Endiistriyel Yonetim” adli eserinde, calismalari ve deneyimleri sonucu
tereddiitsiiz bir yonetim tanimina ulasmistir. Fayol (2005,s.6)’a gore yonetim, “gelecegi
tahmin-planlama, orgiitleme, isler icin en uygun koordinasyonu saglama ve kontrol etme”
anlamina gelmektedir. Fayol, yonetim taniminda atifta bulundugu fonksiyonlar1 da kisaca

asagidaki gibi ifade etmistir (Fayol, 2005,s.6):

Planlama: Gelecegi kesfe ¢alisarak faaliyet programi hazirlamak demektir.
Orgiitleme(Organizasyon): Isletmenin maddi ve sosyal ikili yapisim
olusturmaktadir.

Yiiriitme (Yoneltme): Insan kaynaklarim faaliyete gecirmektir.
Koordinasyon(Esgiidiimliime):  Biitiin ~ faaliyetleri  birbirine  baglamak,
birlestirmek ve uyumlu hale getirmektir.

Kontrol: Her isin ve her seyin isletmenin kabul edilmis diizenine uygun olarak ve

emirler ¢ergevesinde yiiriiyiip yiiriimedigini takip etmek anlamina gelir.

Dinger ve Fidan (1996,s.152) , “ortak amaclarin etkili ve verimli bir sekilde

17



gerceklestirilebilmesi i¢in, igbirligi yapmis insan grubunun faaliyetlerinin planlanmasi,
orgiitlendirilmesi, yonlendirilmesi, koordinasyonu ve kontrol edilmesiyle ilgili tiim ¢abalar
yonetimi olusturmaktadir” seklinde bir tanimlama yaparak yonetim fonksiyonlariin
onemine deginmistir. Asagida yer alan Sekil 2’de yonetim fonksiyonlari yardimi ile

yiiriitiilen yonetim siireci agik bir sekilde gosterilmistir.

Sekil 2: Yonetim Fonksiyonlar: ve Yonetim Siireci

Planlama Orgutieme
Hedsflerin seglimeasl ve bu nedeflers » Gdraviarin cazanimas! Kin scrumluluklann F—.
f:) ula}llra:ak planlarin yapilrmas b# Fenmesi

-
Kaynaklar \ / Sonuglar
- Ingan - Bagari
« SRrMaye i i = Etkinlik
e Ydnetim Fonksiyonlar el
- Taknalaji = Ml ! HiErrel

. E.il;i = Amalara Llagma
- Diger /
r
Kantrol Yaneltme
Faalivetlerin plankara ve amaglara Faaliyvetlerin wirdidimes ixin gerekli emir-
.ygunlugunun Zlanmesi ve dizelime komuta zincirinin o ust..ru masl

¥
L Koordinasyon J

Yapilacak is ve glemberin uyumiu ve dizenl
bir hale getiriimesi

(Dinger ve Fidan 1996,s.153)

Dinger ve Fidan’in yapmis olduklar1 siniflamada yonetim fonksiyonlar1 planlama,
orgiitleme, kaynak, kontrol,yoneltme,koordinasyon ve sonug birimlerinden olusmaktadir.
Yonetim bu fonksiyonlarla siirekli etkilesim oldugu takdirde sorunsuz bir sekilde islerlik

kazanmaktadir.

1.1.3.2. Uretim

Genel anlamiyla tretim, insanlarin ihtiyaglarini karsilayacak mal ve hizmetlerin
meydana getirilmesidir. Dolayisiyla bir 6rgiitiin kurulus nedenidir ve orgiitler mal, hizmet,

diisiince tiiriinden {iriinler iretir.

‘Uretim’ kelimesi hizmet faaliyetlerini de kapsamaktadir. Uretilen veya elde edilen
nesne, bir merakin tatmini veya bir yetenegin sadece ispati i¢in degil, kar elde etmek

amactyla yapilan bir calismadir. Bu calismaya katilan her tiirlii madde, islem, emek ve
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hizmet gibi ¢esitli tiretim faktorleri “liretim’i ortaya koymaktadir (Saygili,1991,s.1).

Uretimden bagarili sonuglar elde etmek icin yonetimin de basarili olmasi
gerekmektedir. Bu baglamda iiretim yonetimine de deginmekte yarar vardir.Uretim
yonetimi, bir iretim zincirinde malzeme, insan ve makine giiciiniin belirli bir zaman
siiresince istenilen miktarda yiiksek kaliteli ve diisiitk maliyetli {iretim elde edilmesi i¢in en

uygun sekilde kullanilmasidir.

Uretim ydnetimi, isletmelerdeki mevcut kaynaklarm etkin bir sekilde kullanilarak
bu kaynaklardan istenilen nicelik ve nitelikte mamuller {iretilmesiyle ilgili karar verme
islemidir. Uretim y&netimiyle, kaynaklarm en etkin bir bigimde kullanilmasi, kayiplarin en

aza indirilmesi ve kalite yoniinden istenilen seviyeye ¢ikarilmasi hedef alinir.

Uretim yonetimi fabrika sistemi igerisinde; kalite kontrolii, stok kontrolii, iiretim
planlama ve kontrolii, maliyet kontrolii gibi iliretim faaliyetlerinde bilgisayar destekli
iiretim ve bilgisayar destekli dizaym gelistirmistir. Uretim ydneticilerinin temel gorevi,
sistem yaklasimiyla hareket ederek {iiretim sistemini basarili bir sekilde yoOnetmektir.
Uretim ydnetimiyle ilgili problemlerin ¢ogu iiretim sisteminin yapisindan kaynaklanmakta
olup lretim yoneticilerinin asil gorevi, lretim sisteminden kaynaklanan bu yapisal
problemleri ¢dzebilmektir. Uretim yoneticileri bu problemleri ¢dzebilmek igin bilgisayarl:

iretim sistemlerinden faydalanmaktadir (Tavukguoglu, 1999).

Uretim y6netiminin, iiretilen mal ile ilgili dort faktorii vardir. Bunlar; miktar, kalite,
zaman ve maliyettir. Uretim ydnetiminin ana amaci bu faktorler igin en uygun (optimum)
degerlerin bulunmasina yoneliktir. Diger bir deyis ile liretim yonetimi; hangi mallarin, ne
miktarlarda, hangi ozelliklerde, nerede ve kim tarafindan yapilacagi sorularina cevap

bulmaya ve bu dogrultuda;

¢ Tiketici isteklerinin fiyat, zaman, miktar ve kalite agisindan en 1iyi sekilde
karsilanmasi,

¢ Stok diizeyinin miimkiin oldugu kadar diisiik tutulmas1 veya stok devrinin arttirilmast,

¢ Isletmenin insan giicii ve makine kaynaklarindan yararlanma derecesinin yiikseltilmesi

amaglarii gerceklestirmeye ¢alisir.

Amagc belirli miktardaki bir iirlinli uygun bir zaman i¢inde ve yine uygun bir
kalitede en diisiik fiyata mal edebilmektedir. Ancak bu sartlarda iirlin iyi pazarlanabilir,

talep artar, bu tretimi kamgilar ve isletme basariya dogru ilerler. Hammaddeden
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baslayarak, bunun kalitesi, stok durumu, tasarim sekli, imalat yontemi, tezgah se¢imi,
isleme sirasi, toleranslar, kalite kontrolii, liretimin stok durumu, ambalajlanmasi, insan
faktorii, licret sistemi gibi bir yigin faktoriin incelenmesi ve iyi yonetilmesi bu amacin

halkalarindan biridir.

1.1.3.3. Pazarlama - Satin Alma

Pazarlama, tiiketicilerin ihtiyag ve isteklerini kendine 6zgii arastirma usulleri ile
tespit edip, onlarin bu ihtiyaclarinin karsilanabilmesi i¢in iiretimin yonlendirilmesini ve
elde edilen iiretim sonuclariyla da, tiiketicilerin ihtiyaglarinin karsilanabilmesi i¢in zaman,
mekan, miilkiyet ve sekil faydalarinin yaratilmasi fonksiyonlarini icra eden bir bilim dali

olarak tanimlanabilir.

Daha dar tanim ise; {liretilen mal ve hizmetlerin tiiketicilere intikalini saglayan bir

sistem oldugudur (Akdogan ,1983).

Pazarlama yonetimi ise pazarlama yazininda ¢esitli sekillerde tanimlanmaktadir.
Ornegin, Zikmund ve Amico pazarlama ydnetimini “pazarlama hedef ve amaglarina etkin
ve verimli bir sekilde ulasabilmek amaciyla pazarlama faaliyetlerini planlama, uygulama
ve kontrol stirecidir” (Amico ,1996) seklinde tanimlarken, Kotler ve arkadaslar1 “Orgiitsel
amaglara ulagmak icin isletme ile hedef alicilar arasinda (her iki taraf i¢in) faydali
miibadelelerin olusumunu veya ger¢eklesmesini saglamak ve devam ettirmek amaciyla
tasarlanmis programlarin analizi, planlanmasi, uygulamaya konmasi ve kontroliidiir”

(Kotler vd. ,1996) seklinde ifade etmektedir.

Bu tanimlara gore pazarlama yoOnetimi planlama, uygulama ve kontrol
asamalarindan olugan bir siire¢ olup, uygun hedef pazar se¢cimi ve segilen pazarlara uygun
pazarlama karmasi veya programlart olusturmak seklinde tanimlanmaktadir. Bu siireci

Sekil 3’deki gibi géstermek miimkiindiir.

Sekil 3: Pazarlama Yonetim Siireci

IStnatejileri
maglari
(Kotler vd.,1996)

Pazarlama faaliyeti satin almayr da igermektedir. Bu acidan satin almadan da

bahsetmek gerekir. Satin alma, projeniz i¢in gerekli iirlinlerin (mal, malzeme tedariki,
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hizmet ve ingaat igleri) edinilmesi siirecidir. Satin alma; Maliyet-etkin giivenilir hizmetlerin
ve istenen standartta iiriinlerin saglanmasini temin etmek i¢in tedarikgiler veya yiikleniciler
ile ortaklik i¢inde ¢alismaktir. Bu siirecin incelemeye agik, tamamen seffaf ve tarafsiz bir

sekilde gerceklestirilmesi gerekir.

1.1.3.4. insan Kaynaklan

Insan kaynaklar1 yonetiminin temel amaci insan giiciinii etkin, verimli ve
insanin  mutlulugunu saglayacak bi¢imde degerlendirmektir denilebilir. Giliniimiizde
insan kaynaklarina sermaye ve dogal faktorlerden daha ¢ok onem verildigi bilinen bir
gercektir. Buna gore Insan kaynaklari, isletmelerin en degerli varligidir denilebilir. Agik
sistem anlayis1 cercevesinde bakildiginda, isletme girdileri arasinda yer alan ilk madde
ve malzeme, makine ve techizat, enerji vb. faktorler ancak insan kaynaklarmin
becerisine dayanarak onem kazanir ve islerin akisinda onemli bi¢imlendirici olarak rol
oynar. Gilinlimiizde ve gelecekte isletmelerin basarilart biiyiik oranda insan kaynaklarina
yapacaklar1 yatirnm ve insan kaynaklarinin g¢aligma kosullarim1 olabildigince onlarin
isteklerini karsilayacak sekilde olusturabilmeleri ile dogru orantilidir denilebilir. Bunlari
gerceklestiremeyen isletmelerin  uzun vadede hedeflerini gergeklestirerek basarili

olabileceklerini sdylemek oldukca zordur.

Calisanlarin (is gorenlerin) severek ve isteyerek is yeri kurallarina uymalari sonucu
elde edilecek yiiksek motivasyon ile istenen basarinin yakalanmasini hedefleyen insan
kaynaklar1 yonetimi, basarinin vazgecgilmez ve On siralarda yer alan temel unsurdur

denilebilir. (Aykag 1996,s.1)

Yapilan arastirmalar sonucunda insan faktoriiniin isletmelerde 6zellikle verimlilik
konusunda 6neminin anlagilmasi ve bu konunun gelismesi personel yonetimi disiplinini

insan kaynagi disiplinine doniistiirmiistiir.

1.1.3.5. Muhasebe-Finans

Muhasebe, finansal karakterli, para ile ifade edilebilen islem ve olaylarin
kaydedilmesi, siniflandirilmasi, 6zetlenerek raporlar halinde sunulmasi ve yorumlanmasi
ile ilgili bir sanat olarak tanimlanmaktadir. Bu tanim muhasebenin klasik ve modern

fonksiyonlarmi1 da kapsamaktadir. Ilk zamanlarda, defter tutma seklinde kabul edilen
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muhasebe, islem ve olaylarin kaydedilmesini, siniflandirilmasint ve sonuglarin raporlar
halinde sunulmasini gerceklestirmistir. Ancak ekonomik gelismeler neticesinde isletme
yoneticileri muhasebeden bazi bilgileri analiz etmesini, yorumlamasini ve bunlarla ilgili
raporlar1 kendilerine sunmasini beklemislerdir. Béylece zaman i¢ginde muhasebe islemlerin
basit kayit tekniginden yoneticilerin karar almasina yardimcei olan ve isletme faaliyetlerini

kontrol eden bir ara¢ haline gelmistir.

Finans1 isletmenin faaliyetlerini yiiriitebilmesi i¢in gerekli fonlar1 gerekli miktarda,
birlesimde ve zamanda elde edebilmeye ve bunlarin isletmenin karliligini en yiiksek
seviyede tutacak bicimde kullanabilmeye yonelik planlama ve kontrolleri kapsayan isletme

fonksiyonu olarak tanimlayabiliriz (Kaldirimer ,1993).

1.1.3.6. Halkla iliskiler

Halkla iliskiler denilince ilk akla gelen halkla temasdir. Bu durum isletme
acisindan diisiliniildiiglinde isletmenin amacina varmasinda 6n ayak olan toplumla iletisimi

saglayan bir birimdir.

Halkla iliskiler dendiginde herkesin kafasinda bir seyler olusmaktadir. Ayrica
Halkla iligkiler kavrami da ayni pazarlama gibi herkesin ¢ok iyi bildigi daha dogrusu
bildigini sandig1 kavramlardan biridir. Boyle olmasi belki isminden kaynaklanmaktadir.

Erisim [http://www. frmtr.com]

Halkla iligkiler, bir orgiitiin, toplumdaki kisiler ve gruplar ile etkilesim igine
girerek, faaliyet ve politikalarin1 agiklamasini, toplumun destek, anlayis ve giivenini
kazanmasini, s6z konusu kisi veya gruplardan gelebilecek tepkilerle, diizenlemelere

gitmesini ve gerekirse faaliyetlerde degisiklik yapmasini saglayan bir yonetim islevidir.

Uluslararas1 Halkla iliskiler Birligi, (IPRA) halkla iliskiyi; 6zel veya kamu
kesiminde faaliyet gosteren bir kurulus veya kurumun iliskide bulunduklar1 kimselerin
anlayis, sempati ve destegini elde etmek iizere siirekli olarak yapmis olduklari bir yonetim

gorevi olarak tanimlamistir (Kaya ,1989:Aktaran Kaldirimei1 ,1993).

Glinlimiizde isletmeler giderek biiyiimekte, hizla degisen kosullarda yasamlarini
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stirdiirmeye caligmaktadir. Bununla beraber, toplumdaki bireylerin istek ve gereksinimleri
cogalmakta, kitle iletisim araclarmin ve teknolojinin etkisiyle, yeni bir takim degerlerin
kazanilmasi s6z konusu olmaktadir. Bu durum, orgiitlerin ¢evreleriyle olan iligkilerine yeni
bir boyut kazandirarak, isletmeleri ¢evrenin istek, beklenti ve gereksinimleri dogrultusunda
hareket etmeye yonlendirmektedir. Orgiit yonetimlerinde gelisen bu anlayisla, drgiitler,
toplumu tanima, toplumun veya toplum i¢inden belirli bir kesimin goriisleri dogrultusunda
faaliyetlerine yon verme eylemlerini gerceklestirmektedir. Bu eylemleri gerceklestirme

anlayist ile ortaya ¢ikan olgu, halkla iligkilerdir.

1.1.3.7. Arastirma Gelistirme (AR-GE)

AR-GE, Arastirma bilinmeyeni bilmeye, 6grenmeye yonelik yapilan bilimsel-
teknolojik faaliyetlerdir. Gelistirme ise, mevcut bilgiyi ya da teknolojiyi yeni
diizenlemelerle daha iyiye dogru yonlendirme faaliyetidir (1)Aragtirma-gelistirme bilimsel
ve teknik bilgi birikimini artirmak amaciyla sistematik bir temele dayali olarak yliriitiilen
yaratici ¢aba ve bu bilgi birikiminin yeni uygulamalarda kullanimidir (2)Rekabet istiinliigii
saglayan diinya isletmelerinin bu stiinliiklerinin "gii¢ kaynag1" hi¢ stiphe yoktur ki "AR-
GE'ye yaptiklar yatirnma baglidir. Bilimde "vermeden almak" yoktur. Ne oranda yatirim

yaparsan o oranda sonug alabilirsin.

Ulkemizin teknolojik yarista cok arkalarda kalmasi istenmiyor ise sadece "AR-GE"
caligmalarina 6nem ve oncelik verilmemesi "ileri teknoloji arastirma" alanlarinda ¢alisacak
"is glicli"ne de Oncelik ve 6nem verilmesi gerekmektedir. Arastirmaci is giici, nitelikli bir is

giiciidiir. Erisim [http://www. argem.com.tr]

AR-GE, genelde bilimsel ve teknik bilgi birikimini arttirmak amaciyla, sistematik
bir temele dayal1 olarak yiiriitiilen yaratici ¢aba ve bu bilgi birikiminin yeni uygulamalarda
kullanimi seklinde tanimlanir.

Dar anlamda AR-GE ise, isletmelerde yeni mamul ve iiretim siire¢lerinin ortaya
cikmasmna yonelik sistemli ve yaratict c¢aligmalar toplulugudur (Sabuncuoglu ve

Tokol,2001,s.236).

AR-GE konusunda izlenen strateji, yeni mal iiretim ve pazarlamasiyla ilgili
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olabilecegi gibi savunmaya yonelik, geleneksel, firsatci ve taklitci bir 6zellik de tasiyabilir.
Biitiin bu stratejiler bir yerde isletmenin, mevcut kaynaklart en etkin ve verimli bigimde
kullanmasini saglayan bilimsel ¢alismalar1 gerektirir ve isletmenin varligi ve yasamini

siirdiirmesi ile dogrudan ilgilidir.

Bu boliimde, giintimiiz is hayatinda artik olmazsa olmaz bir hale gelen marka ve

marka yonetimi kavramlar ile ilgili olarak kavramsal agiklamalar yapilmaya calisilmistir

1.2.MARKA KAVRAMI

Marka denilince herkesin aklinda belli bir seyler olusabilir. Marka bir isletmenin
adin1 siirdiiren, kendi imajin1 yapan, gerektiginde kalitesini anlatan bir imgedir. Biiytlik

markalarin tercih edilmesi onlarin kaliteli bir hizmet sunmalarindan kaynaklanmaktadir.

Marka nedir ve nasil tanimlanabilir sorularina bir¢cok farkli eserde ve arastirmada
yanit bulmak miimkiindiir. Ornegin bir tanimda marka; “Tiiketiciler tarafindan diger iiriin
cesitlerinden bazi yonleriyle ayrilan, iiriiniin ayiric1 6zelliklerini sarmalamaya ¢alisan bir
1sim, sembol ya da isarettir.” (Aktuglu,2004,s.12) seklinde ifade edilirken, baska bir
tanimda ise “Bir saticinin ya da saticilar grubunun, mal ve hizmetlerini tanimlayan ve
onlar1 rakiplerinden ayirt etmeyi amaclayan bir isim, terim, igaret, sembol, sekil ya da

bunlarin kombinasyonudur.” (Ar, 2004,s.5) seklinde ifade edilmektedir.

Giliniimlizde marka, pazarlama bilesenleri igerisinde gittikce Gnem kazanan ve
pazarlama yoneticilerinin artik ¢cok daha fazla iizerinde durmaya basladiklar1 bir kavram
haline gelmistir. Bu nedenle isletmeler, iiriinlerinin giiclerini miisterilere hissettirebilmek

i¢cin markay1 kullanmaktadirlar.

Marka kelimesi dilimize Italyanca Marca sozciigiinden girmistir. Marka, Tiirk Dil
Kurumu Soézligii'nde(TDK Sozligii); “Bir ticari mali, herhangi bir nesneyi tanitmaya,
benzerinden ayirmaya yarayan ozel isim veya isaret.” olarak tanimlanmaktadir.(Cif¢i, Cop

,2007,5.2)
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Marka bir¢ok arastirmaciya gore degisik sekillerde tanimlanmastir.

Duran ‘a gore marka: “Bir bir veya bir grup iiretici ve / veya saticinin mal ve
hizmetlerini belirlemeye, tanitmaya ve rakiplerininkinden ayirip farklilastirmaya yarayan
1sim, terim, sozciik, simge (sembol), tasarim (dizayn), isaret, sekil, renk veya bunlarin

cesitli bilesenleridir”

Amerika Pazarlama Dernegi’nin yaptig1 marka tanimi ise sdyle: “Marka, bir satici
veya satict grubunun {irlin ve hizmetlerini tanimlamay1 ve rakiplerinden ayristirmayi

amagclayan bir isim, bir terim, isaret, sembol veya tasarimdir.”

556 sayili KHK’de marka; “Bir isletme mal veya hizmetlerini bir bagka isletmenin
mal veya hizmetlerinden ayirt etmeyi saglamasi kosuluyla, kisi adlar1 dahil, 6zellikle
sozciikler, sekiller, harfler, sayilar, mallarin bicimi veya ambalajlar1 gibi cizimle
goriintlilenebilen veya benzer bicimde ifade edilebilen baski yoluyla yayinlanabilen ve
cogaltilabilen her tiirlii isaretleri igerir” seklinde tanimlanmaktadir.( 556 sayih Markalarin

Korunmasi Hakkinda KHK ,24.06.1995)

Marka, gerek "kalite", gerekse "diiriist bir ¢alisma" ve "Is hacmi" sembolii olarak

hak sahibini tanitan isaretlerdir.(Sanayi ve Ticaret Bakanlig1,1995,s.6)

Tiirk Markalar Kanunu'na gore "Sanayide, kii¢lik sanatlarda, tarimda imal ve izhar
edilen,liretilen veya ticarette satisa cikarilan her nevi emtiayr baskalarininkinden ayirt
etmek ic¢in, bu emtia ve ambalajin lizerine konulan, emtia iizerine konulmadig: takdirde,

ambalajlarina konulan ve bu maksada elverisli isaretler marka sayilir".

Kisaca marka; Uretici ya da satic1 firmalarin, pazara sunduklari mallarm kimligini
belirleyen ve mallarini rakip mallardan ayirt edilmesini saglayan bir isim, simge, sekil ya

da bunlarin gesitli birlesimleridir.

Patent Enstitlisiine gore ise, bir tesebbiisiin mal veya hizmetlerini bir bagka
tesebbiisiin mal veya hizmetlerinden ayirt etmeyi saglamasi kosuluyla; kisi adlari,
sozciikler, sekiller, harfler, sayilar, mallarin bi¢imi ve ambalajlar1 gibi ¢izimle

goriintiilenebilen veya benzer bigimde ifade edilebilen, baski yoluyla yayinlanabilen ve
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cogaltilabilen her tiirlii isaretlerdir. Erisim [ http://www.turkpatent.gov.tr ]

Sonug olarak markanin yaratilan bir ismin {iriin ve hizmet arzinin pazarlama ve
satis fonksiyonunun ne kadar onemli oldugunu gercek anlamda iyi dizayn edilmis bir
markanin firmanin stratejisini ve yagamini siirgit kilmada ne kadar onemli bir ayrinti

oldugunu gosterir.

Tiiketiciler acisindan marka: En temelde marka, tiiketiciler i¢in, {irliniin islevsel

ve duygusal 6zelliklerini 6zetlemekte, bellekteki bilgilerin hatirlanmasina ve satin alma
kararina yardimci olmaktadir. Bununla birlikte marka, tiiketicilerin alternatifler arasindaki

seciminde siirekli kalite garantisi sunarak; tiiketicilerin listlendikleri riski de azaltmaktadir.

Gilinimiizde tiiketici tercihlerinin yonlendirilmesinin olduk¢a giiclestigi ve daha
karmasik bir pazar ve rekabet kosullar1 s6z konusudur. Marka, hem tiiketiciler hem

ireticiler agisindan son derece 6nemli bir olgu olmustur. (Uztug, 2003, s.20)

Markalar tiiketiciler i¢in 6nemli faydalar saglar; {irlinlin {reticisi ya da kaynagin
belirleyerek tiiketicinin iiriin/hizmet ile ilgili sorumlulugu belirli bir tiretici/dagiticiya
yiikleyebilmesine izin verir. En 6nemlisi markalarin tiiketiciler i¢in 6zel anlamlar1 vardir,
gecmis senelerde {iriin ve iirlinlin pazarlama programi ile ilgili yasadiklar1 tecriibeler

nedeni ile marka hakkinda bilgi sahibi olurlar.

Eger tiiketiciler bir markay1 taniyor ve onun hakkinda bilgi sahibi ise, bir iiriin

karar1 vermek i¢in bir¢ok diisiince ve bilgi isleme siireci ile ugragsmak zorunda kalmazlar.

Ekonomik bakis acisina gore de, markalar tiiketicilerin {iriin i¢cin hem igsel (ne
kadar diisiindiikleri ile ilgili) hem de digsal arastirma maliyetlerini azaltir. (Keller, 2003,

s.9)

1.2.1 Maddi Olmayan Duran Varhklar

Marka kavrami isletmelerin duran varliklariyla yakindan ilgilidir. Simdi ise marka

kavraminin duran varliklar i¢indeki islevine deginelim.
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Bir harcama seklinde ortaya c¢ikan ve fiziki yapiya sahip olmayan duran
varliklardir. Bunlar da maddi duran varliklar gibi bir yildan daha uzun siire kullanilan,

asinma yipranma ve deger kaybina ugrayan degerlerdir.

Maddi olmayan duran varliklar:

o Patentler,

o Imtiyazlar,

o Serefiye,

e Ticaret Unvani,

e Ticari Marka,

o Telif Haklari,

o Kurulus ve Orgiitlenme Giderleri,

e Arastirma ve Gelistirme Giderleri,

o Ozel Maliyet Bedeli olarak siniflandirilirlar.

Patentler, isletmelerin yeni buluslar veya iiretim teknikleri ile ilgili sinai haklarini
ifade eder. Imtiyazlar, devlet tarafindan isletilen tabii kaynaklarin isletilmesi veya
faaliyetlerin yapilabilmesi i¢in satin alman imtiyaz haklarini ifade eder. Isletmenin ticaret
siciline kayith olan ve benzer firmalardan ayran ismine Ticaret Unvam denir. Ticari
Marka, isletmelerin mamullerini benzer mamullerden ayiran kelime, isaret, resim ve
sembollerdir. Ticari markanin satin alinmasi veya yaptirilmasi i¢in yapilan harcamalari
kapsar. Telif haklari, eserlerin, filmlerin, kasetlerin plaklarin ve benzeri yaymlarin
yaymlanma ve satilma haklarinin satin alinmasi i¢in eser sahibine ddenen tutarlari ifade
eder. Isletmelerin kullandiklar1 bilgisayar programlari da kullanim haklarini igerdiginden
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maddi olmayan duran varlik mahiyetindedir. Bir igletmenin bulundugu yer itibariyle veya
miisterileri {izerinde uyandirdigi olumlu etki tesiriyle kazandirdig1 fazla degere serefiye
denmektedir. Diger bir ifade ile bir isletme devralinirken katlanilan maliyet ile isletmenin
rayi¢c bedelle hesaplanan 6z varlik degeri arasindaki olumlu fark serefiyedir. Kurulus ve
orgiitlenme giderleri, isletmenin kurulus ¢aligmalarinin baglangicindan faaliyete gecinceye
kadar yapmis oldugu harcamalardir. Arastirma ve gelistirme giderleri isletmede yeni iirlin
ve teknolojiler olusturulmasi, mevcutlarin gelistirilmesi ve benzeri amaglarla yapilan her
tiirlii harcamalardan olusur. Ozel maliyet bedeli, isletmenin kiraladig1 yerde faaliyetine
uygun olarak yapmis oldugu 1s1, 151k, ses, kanalizasyon sistemleri, vitrin, raf gibi tesislerle
ilgili kiralanan yerin gelistirilmesi veya ekonomik degerinin devamli olarak arttirilmasi

i¢in yapilan harcamalardan meydana gelir.

1.2.2.Marka Ve Uriin Karsilastirmasi

Marka ve iiriin birbirinden oldukga farkli kavramlardir. Uriin farkli iilkelere gore
degisebilir ancak markanin konumlandirilmasi tiim pazarlarda ayni olursa basariya ulagilir.
Marka kavraminin net olarak agiklanabilmesi i¢in Oncelikle iirlin-marka arasindaki
ayrimlarin  yapilmas: gerekmektedir. Pazarlama karmasi i¢inde yer alan temel
kavramlardan biri olan iirlin; ¢esitli kimyasal, teknolojik ve fiziksel unsurlarla biitiinleserek
tilketim amaciyla pazara sunulan ve kullanim sonucunda tiiketicinin istek ya da talebini
karsilayabilecek her seydir. Uriin islevsel bir yarar sunarken marka, iiriiniin islevsel

amacinin 6tesinde o {irlinlin degerini arttiran bir isim, sembol ya da tasarimdir.

Bu anlamda iirlin ile marka arasinda bir fark s6z konusu olup, {iriin iiretilmekte,
marka ise yaratilmaktadir. Diger yandan bu iirlin zaman i¢inde degisebilirken marka daha

akilda kalic1 olmakta, degisim gostermektedir.(Somaklar,2006,s.22)

Pek ¢ok marka, marka adim1 ve isaretini igerir. Marka adi, markanin yazilabilen,
sOylenebilen sozlii isaretidir. Marka isareti (sembolii) ise marka adinin insanlarin zihninde
kalacak sekilde belirgin renklerin ve yazi karakterlerinin kullanimidir. En belirgin marka
isaretleri olarak; McDonalds’in altin kemeri, Coca Cola’nin kivrimli kirmizi renkli yazisi,

Mercedes’in yildizi, Toyota’nin i¢ ige ge¢mis halkalar1 gosterilebilir.

Ayn1 ya da farkli, ¢esitli niteliklerde ve sektorlerdeki iiriin/hizmetlerin birbirinden
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kolayca ayrilmalarin1 saglayan, yapilan {rlin/hizmet dizaynlar1 ve caligmalar ile
benzerlerinden farklilastirilan, iiriin ile birlikte onu piyasaya sunan kisileri ve firmalar1 da
tanimlayan, basim ve yayim yoluyla genis kitlelere duyuran, tanitan, onlar1 baskalarinin
taklit etmesi ya da haksiz davranislar1 karsisinda ait oldugu iilkenin ya da uluslararasi
hukuk kurallarinin g¢ercevesinde koruyan; isim, sdzcilik grubu, harf, rakam, renk, sekil, ve

dizayn bilesimine marka denir (Ak, 1998, s.121).

Bu tanim dikkate alindiginda bir markanin iirinden daha kapsamli oldugu
gorilmektedir. Ayrica pek ¢ok pazarlamaci “her marka bir iiriindiir ama her {iriin bir marka
degildir, iiriin fabrikada iiretilen bir nesne, marka ise tiiketiciler tarafindan satin alinan
degerdir” ifadesi ile bu ayrimi agik¢a ortaya koymaktadir. Goriildiigii gibi marka, iiriin

ozelliklerine dayal1 ve tiiketici ile iletisimi saglayan dnemli bir pazarlama unsurudur.

Uriin ile marka arasindaki diger bir fark ise; iiriiniin nesne veya hizmet olmast,
markanin ise tiiketici tarafindan algilanan bir sembol veya isaret olmasidir. Uriiniin bigimi
ve Ozellikleri vardir. Zaman i¢inde degisebilir veya gelistirilebilir. Tiiketiciye fiziksel fayda
saglar. Somuttur ve fiziksel bilesenleri vardir. Fabrikada veya bir hizmet sektoriinde
uiretilir. Marka ise, yaraticiliga dayanir. Tiiketici ihtiyaglarinin giderilmesinde tatmin saglar
ve kalicidir. Tiiketici tarafindan statii gostergesi olarak algilanir. Kisiligi vardir. Uriiniin
aksine soyuttur ve duygusal bilesenleri vardir. Uriin beynin sol (rasyonel) tarafina ydnelik

iken, marka beynin sag (duygusal) tarafina yonelik calisir.

Marka, kisa yoldan {irlinii tantmlamaktadir. Bu nedenle; {iriin ile ilgili 6zelliklerin
tiiketicinin aklinda canlanmasin saglamalidir. Ornegin; Coca-Cola reklamlarinda zaman
zaman aile toplantisina giden, duygusal, cana yakin insanlar kullanilmistir. Fakat, bu Pepsi

Cola i¢in gecerli degildir. Pepsi; bagkaldirandir, degisiklik segenegidir (Zyman, 2000).

Marka ile iiriin arasindaki farklilik “eklenen deger” ile agiklifa kavusmaktadir.
Eklenen deger, tiiketicilerin dile getirmekte giicliik g¢ektigi duygusal degerler olarak
aciklanabilir. Eklenen deger lirline pazarlama karmasi elemanlar iiriin, ambalaj, iletisim,
fiyat ve dagitim araciligl ile yiiklenir. Pazarlama karmasinin tiim Ogeleri, tiiketicinin
zihninde farkli/ayirt edici bir konum elde edilmesi i¢in kullanilabilir. Eklenen deger bir
iiriiniin islevsel degerinin Otesinde ve istiinde yer alan islevsel olmayan yarar olarak

iriiniin islevsel yararina eklenen 6znel bir anlami ifade eder. Eklenen deger acisindan bir
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marka, {Uriiniin kendisini, ambalajini, marka adini icerdigi gibi, reklamcilik ve diger

iletisimlerle biitiinciil sunumundan olusur.

Uriinlere eklenen deger araciligiyla yiiklenen anlamlar, iiriinleri ve markalari
kullanim degerinden sembolik bir degere tasimaktadir. I¢inde bulundugumuz tiiketim
toplumunda, markalarin eklenen degerinin, somut, islevsel niteliklerden c¢ok, duygusal,
sembolik ¢agrisimla ve yararla bi¢cimlendirilmesi, kiiltiirel iklim ve degerlerle aciklanabilir.
Markalarin “temsil” 6zelliginde belirgin bir artis oldugu asikardir. Farklilagtirict deger
olarak marka bu temsil yetenegini arttirarak tiiketicilerle iletisimini arttirmaya calisir.

(Tanacar, Riza Tamer, Erisim: 17.11.2006, http://www.tamertanacar.com/p=146 )

Aktuglu (2004,s.15) {iriin ve marka arasindaki farki asagidaki gibi sematize etmistir.

Tablo 1: Marka ve Uriin Arasindaki Farklar

URON MARKA
Fabrikada tretilir Marka yaratilir
Nesne yada hizmettir Tiiketici tarafindan algilanilir
Bicimi, 6zellikleri vardir Kalicidir
Zaman i¢inde  degistirilebilir  veya | Tiiketici  ihtiyaglarinin  giderilmesinde
gelistirilebilir tatmin saglar
Tiiketiciye fiziksel yarar saglar. Tiiketici tarafindan statii gostergesi olarak
degerlendirilebilir.
Somuttur, fiziksel bilesenleri vardir Kisiligi vardir
Beynin sol (Rasyonel tarafina) hitap eder. Beynin sag (duygusal) tarafina hitap eder.

Kaynak:Aktuglu,2004,s.15

1.2.3.Marka Ve Yardimci Unsurlari

1.2.3.1.Markalasma

Her seyin olusmasinda yardimci baz1 gereksinimler vardir. Markanin olusmasi ve

tutunmasinda da bazi kavramlarin olusmasi gerekir.
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Markanin; iiriinlerin kolay tanitilmasi, iiriin kalitesi ve giiven olusturmasi vb. gibi
tilketiciye sagladig yararlar ile, pazardaki rekabette avantaj yaratmasi, rakiplere kars1 yasal
koruma saglamasi, sadik miisteri olusturmasi vb. gibi lireticiye sagladig1 yararlar nedeniyle

glinlimiizde isletmeler {irtinlerini markalamay1 tercih etmektedirler.

Markalagma planli, uzun vadeli bir insa siirecinin sonunda olusan yapidir. Marka
insa siireci; “pazar ve rekabet analizi, lirlin gelistirme, konumlandirma, tanitim, dagitim,
promosyon, miisteri iligkileri, basar1 6l¢iitleri ve genisleme politikalarini izleyen bir siireci

ifade eder.”

Markalagmak sirketlere uzun vadeli rekabet avantajina sahip olmalarmi saglar.
Ayrica markalasmis bir iirlinii lireten kurulusun satis1 ya da halka acilmasi da ¢ok daha

karli olmaktadir.(Saylan,Marketing Tiirkiye Dergisi:67)

Markalasan bir iiriin, tiiketicinin tercih yapma ve satin alma asamasinda rakiplerine
gore daha onde olur. Tiiketiciler, gii¢lii bir markay1, 6zellikle kaliteli olarak algiladiklar

icin, bu markay1 daha yiiksek fiyata almay1 da kabul etmektedirler.

1.2.3.2.Marka Kimligi

Aaker’a gore marka kimligi, bir marka i¢in yon, ama¢ ve anlam saglar. Marka
kimligi marka uzmaninin yaratmak ve siirdiirmek istedigi marka cagrisimlarinin benzersiz
bir setidir. Marka kimligi, fonksiyonel, duygusal ve kendini ifade eden deger Onerisi
yaratarak marka ve miisteri arasinda bir iliski kurulmasma yardimci olmalidir. (Aaker,

1996,5.68)

[letisim agisindan kimlik ve imaj arasindaki temel fark imajin “alicilar” tarafinda,
kimligin ise gonderici/kaynak tarafinda olmasidir. Boylesi bir degerlendirme Aaker’in da
belirttigi gibi kimlik, stratejik bir planlama amac1 olarak imaj1 olusturma ¢abasini aciklar.
Imaj ise markanm, tiiketiciler/alicilardaki algilamasini  merkeze alir. Pazarlama

iletisimcileri ise bu algilamalar1 yaratma ve yonlendirmede kaynak olarak goriilmelidir.

Marka kimligi bir organizasyon ile baglar ve kimligin 6zlinde bu organizasyon ruhu

yatar. Buna gore marka kimligi i¢in miisteri vaatlerini, miisteriler ile marka arasindaki
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temel iliskiyli ve miisterinin yararlanacagi iiretken deger Onerilerini belirlemis olmak
gerekir. Marka kimligi herhangi bir iiriin {izerine bir giysi giydirmektir. Insani &zelliklerin
yasamsal icerikle evcillestirildigi bir olusumdur. insani 6zellik vermek, markanm bir insani
karaktere sahip olmasi ve tiiketicisi ile konusan, duygularina ortak olan, vb. ozellikler
sergilemesidir. Tiim diger marka Ozellikleri arasinda marka kimligi belki de marka

diisiincesinin ilk ve temel odak noktasidir. (Pira, Kocabas ve Yenigeri, 2005,s.78)

1.2.3.3.Marka imaj

Marka imaj1, tiiketicilerin {riinle 6zdeslestirdikleri anlam ya da tiiketicilerin
tiriinden anladiklarinin toplami olarak tanimlanabilir. Marka imaj tiiketicinin bir markayla
ilgili ¢esitli kaynaklardan edindigi izlenimlerin sonucunda olusur. (Bediik,Aykut, Marka
Imaj1 ve ihracata Etkileri, Erisim: 14.11.2006, http:// www. Foreigntrade. gov.tr)

Marka imaj1 tiiketicinin markayla ilgili tiim tecriibe ve bilgilerinin sonucu olan
algilamalar biitliniidiir. Yani tiiketicilerin markayr nasil algiladigidir. (VanAuken,
2003,s.47) Ozellikle marka imaj: tiiketicinin satin alma kararini etkiledigi icin pazarlama
yoneticileri marka ile ilgili faaliyetlerin diizenlenmesinde marka yoneticileri ile birlikte
mevcut markanin imajin birlikte degerlendirirler. Marka imaji, markaya iliskin inanglar
bitliniidiir ve iriin kisiligi, duygular ve zihinde olusan cagrisimlar gibi unsurlar
igermektedir. Marka, iirlinii tanimlayan, temsil eden fakat bir isimden daha fazla anlam
iceren bir kavramdir. Marka imaji, markaya anlam ve deger katan unsurlarin toplamidir.
Tiiketiciler, iiriinleri ve markalar1 olusturduklart imaja gére degerlendirirler ve tirlint degil

imaj1 satin alirlar.

Dolayisiyla marka imaji, marka cagrisimlarinin hafizada tutulmasi ile yansitilan
marka hakkindaki algilamalarla tiiketici zihninde olusmaktadir. Marka imajimnin yapisal
karakteristikleri asagidaki gibidir: (Marka Sehir Gaziantep, Erisim: 14.11.2006,
http://markasehir.com/siteic.phpid=&altno=42 &back=false)

» Marka imaj, tiiketici zihninde markaya iligkin bir kavramdir.

» Marka imaji, tliketicinin duygusal veya bir sebebe dayanan yorumuyla olusan

stibjektif ve algisal bir fenomendir.
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* Marka imaji1, Uriiniin teknik, fonksiyonel veya fiziksel niteligiyle iliskili

degildir.

» Tiketici 0Ozellikleri dogrultusunda planlanan pazarlama aktiviteleri ile

olusturulmaktadir.

* Marka imaj1 s6z konusu oldugunda, gercegin kendisinden ziyade algilanmasi

Onemlidir.

1.2.3.4.Marka Kisiligi

Marka kisiligi markanin yapisim1 ¢evreleyen fiziksel 6zelliklerin bir parcasi olup,
markayr sadece tanimlamayip markay1 ifade edebilen ve tliketiciye marka hakkinda bir

seyler sOyleyebilen fikirlerdir.

Marka kisiligi kavrami, markalarin da insanlar gibi kisilik o6zelliklerine, belli
duygular ya da izlenimlere sahip oldugu yargisina dayanir. Bu sekilde marka, yas,
toplumsal-ekonomik sinif, cinsiyet gibi agilardan degerlendirilebildigi gibi, sicak, duyarli,
ilgili gibi tipik kisilik 6zellikleri ile de degerlendirilebilinir. (Tanacar, Riza Tamer, Erisim:
17.11.2006, http://www.tamertanacar.com/p=146 )

Marka kisiligi, markay1 tanimlayan komik, kibar, giivenli, seksi, samimi, sofistike,
neseli, eski moda, gilivenilir, vb. sifatlar1 kasteder. Tiiketicilerin marka kisiligini nasil
algiladiklarin1 anlamak i¢in genellikle “marka bir kisi veya hayvan olsaydi nasil

tanimlayacaklarin1” soran kaliteli bir aragtirma yapilir. (VanAuken, 2004, s.9)

Arastirmalar tiiketicilerin tirtin/markanin fiziksel 6zellikleri ile birlikte markalarin
kisilikleri ile kendi kisilikleri arasinda bir uyumu dikkate aldiklarin1 ortaya koymaktadir.
Reklamin marka kisiligi ve imaj1 yaratmadaki basarisi, tiiketicinin mesaj1 algilama ve

anlamlandirmasiyla iliskilidir.

1.2.3.5.Marka Degeri

Tiirkcede marka degeri ya da marka denkligi olarak kullanilan (brand equity) nin

sOzliik anlam ise tiiketici tarafindan satin alinan, fiziksel 6zelliklerinin yani sira duygusal
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baglantis1 sahsiyeti olan ve tatmin yaratan bir karisim, yani insa edilen bir

markadir.(Aktuglu, 2004, s.39)

Kirdar’a gére marka degeri; bir markayla, markanin adiyla, simgesiyle baglantili ve
bir firmaya veya firmanin miisterilerine iiriin ve hizmet yoluyla saglanan degeri arttiran
veya azaltan aktifler ve taahhiitler biitiiniidiir. Bir anlamda markaya yapilmig olan

pazarlama yatirimlar1 sonucunda markayla 6zdeslesmis degerler toplamidir.

Marka degerinin 6nemli bir parcast olan marka bagimliligi azalan pazarlama
maliyetleri, ticari ustiinliik, yeni tiiketicileri markaya ¢ekebilme, marka farkindalig:
yaratma gibi rakiplerinden kaynaklanabilecek tehditlere karst koyabilme giiciinii
kazandirmaktadir. Marka farkindalig1 ise dikkate alinacak marka, markadan hoslanma,

marka cagristirict unsurlarin dikkate alinmasi gibi 6zellikleriyle marka degerini etkiler.

1.2.4.Markamn Tarihi Gelisimi Ve Siireci

Markalasma yeni bir fenomen degildir. Zanaatkarlar ve f{ireticiler iirlinlerini
digerlerinden ayirmak i¢in ¢esitli isaretler kullanmiglardir. Marka verme, ortacagda ticaret
yapan esnaf loncalarinin hem kendilerini hem de alicilarini kendi iirlinlerinin daha diigiik
kalitede olanlarla karismamasimi engellemek amaciyla baslamistir. Simdilerde ise
neredeyse her seyin bir markasi vardir. Tiiketiciler ise belirsizlikten hoslanmadiklar1 ve

referans gormek istedikleri i¢in markalar: tercih etmektedirler.

Marka adlar1 ve markalamayr giindeme getiren gelismelerden en Onemlisi,
tireticilerin ticaret ve tiiketiciler ilizerinde belli bir denetim ve etkinlik saglama
gerekliligidir. Bu gereklilik, sanayi devrimi sonucunda fiiretici-tiiketici iliskisinin
farklilasmasi toptancilarin hakim oldugu bir pazar yapisi ile dogrudan iligkilidir. Bu
donemde artan niifus ve sehirlesmeye paralel olarak talepte de bir artis olmus, talep artisi
ve ulagimin geligsmesi, pazar yapilarini degistirmis, genisletmis ve perakendeci sayisini da

arttirmistir. (Uztug ,2003, s.14)

Bu da iiretimde belirli bir artisi ortaya c¢ikarmistir. Ancak iiretici ve tiiketici
arasindaki iletisim igin benzer gelismeler heniiz ortaya ¢ikmamistir. Dagitim kanallar

toptanct ve perakendecilerin elinde oldugundan {ireticilerin bagimsiz hareket edebilme
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olanaklar1 s6z konusu degildir. Ureticilerin bu donemde markasiz mallar sattiklar1 ¢ok az
iletisim ve reklam c¢abasinda bulunduklar1 ve toptancilarin diisiik iicret taleplerine boyun
egdikleri gozleniyordu. Ureticilerin bu kosullara isyan1 markalasma siirecinin ilk atesini

vermis gorinmektedir.

Ticaretin baglamasiyla bir malin, bir iiriiniin digerlerinden ayirt edilmesi gerekliligi
de dogmustur. Zamanla bazi iirlinlerin tasidiklart 6zellikleriyle rakiplerinden ayrilmaya,
aranilir olmaya baslamasi, bunlarin kolay ayirt edilmesi gerekliligini, iizerlerine bazi
isaretler koyma zorunlulugunu getirmistir. O donemde okur yazar kitlenin fazla olmamasi

bu isaretlerin, yani markalarin daha ¢ok semboller seklinde olusmasina neden olmustur.

Satic1 ile alicinin karsi karsiya gelmedigi gilinlimiizde ise; bir {irlinlin tliketiciye
ulagmasi i¢in aracilara gereksinim olmustur. Haberlesmenin, ulasimin bu denli gelismesi,
bir pazarda ayni iirliniin pek ¢ok c¢esidinin bulunmasi, buna bagl olarak self-servis satis
tinitelerinin artmasi, insanlar1 satig oncesi karar vermeye zorlamamistir. En 6nemlisi pek
cok {iriiniin ambalajl1 olarak satilmasi nedeniyle tiiketicinin tatma, dokunma, deneme sans1
kaybolmustur. Eski deneyimlerine, aligkanliklarina ya da reklamin etkisine bagli olarak
se¢im yapmaya baslamistir. Bu nedenle {iriinler arast ayirt edici isleviyle marka, markay1
olusturan simge, 6zgiin yazi ve isaretlerin 6nemi her gegen giin daha da artmaktadir. Erisim

[http://www.turkpatent.gov.tr]

Marka kavrami 20. yiizyilda dogmus ve gelismistir. ilk markalar, yerel diikkanlarda
dokme olarak satilan piring, un, sabun gibi tiriinlerin, kitlesel iiretimle paketlere konulmasi
sonucunda ortaya ¢ikmistir. 1900’1l yillarn ikinci yarisinda firmalar kitlesel pazarlamaya
yonelmis ve yeni icat edilen ampul, araba, radyo, vb. {irlinleri reklamlarla kitlelere
tanitmaya baglamislardir. Bu tanitim c¢aligmalari, bireylere yeni bir yasam tarzi sunmakla
beraber yeni bir kavram daha getirmistir. Artik bireyler gereksinimlerini karsilarken,
iiriinleri markalar1 ile tanimaya baslamislardir. Yerel diikkanlarda satilan ¢orba, sabun gibi
trtinler farkliliklarii ortaya koymak i¢in halka yakin tiplemelerle marka imajlarim

olusturmuslardir.(Naomi 2002,s.29)

Markanin sadece etikete basilan bir kelime ya da resim olmadig: diislincesi ancak
1940’11 yillardan sonra gecerlilik kazanmis ve markaya ‘kimlik’ kazandirilmas: gerektigi

fikri dogmustur. Reklamcilar her ne kadar kendilerini ‘satici’ degil de ‘ticari kiiltiiriin’
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filozofu olarak goriip, iirlin ve hizmetlerin bireylere sundugu psikolojik avantajlari da
incelemeye basladiysalar da, iiretici konumunda bulunan firmalar, 1950’li yillara kadar
markaya ve marka imajmna ¢ok fazla 6nem vermemistir. 1950’li yillara kadar yapilan

tanitimlarda belirli kliselerin disina ¢ikilamamistir.(Naomi 2002,s.29)

20. ylizyilin ortalarina kadar yapilan tanitimlarda reklamin temel islevi, ‘tiiketicilere
yeni ¢ikan iirlinleri duyurma’ olmustur. Reklamin asil fonksiyonu; yeni ¢ikan {iriiniin insan
hayatin1 degistirip kolaylastiracagina bireyleri ikna etmeye c¢alismakti. Kitlesel liretimle
birlikte ayn1 6zelliklere sahip {irlinlerin piyasaya siirlilmesiyle, iiriinlerin farklilastiriimasi
gerektigi ihtiyact dogmustur. Bdylece reklamlar, yeni ¢ikan iirlinleri duyurma islevinin
yant sira ‘markasinin imajin1’ da olusturma ¢abast igine girmistir. Erigim[
http://turk.internet.com/haber/yazigoster.php?yaziid=5998, 20 Aralik 2003.] “Talebi siirekli
kilma ve pazar dinamiklerini toptancilarin elinden alma yoniinde reklamin ¢ok 6nemli bir

islevi listlendigi sdylenebilir.” (Uztug 2002,s.15)

1.2.5.Markanin Amac, islev Ve Yapisi

Marka, yalniz {iriinii tanitan, tanimlayan bir 6ge degil; iiriinii ve igletmeyi hedef
pazarda mutlak basariya ulastirmay1 {istlenmis bir pazarlama uygulamasi olarak da dikkati

¢ekmektedir.

Markanin pazarda basarili olmasi, her seyden oOnce isletmenin ve tliketicinin
markadan beklenen yarar1 elde etmesi anlamina gelmektedir. Bir markanin islevini yerine
getirmesi ve bagar1 kazanmasi pazarda olumlu imaj yaratmasi ile miimkiindiir. Markanin

islevlerini 7 ana baslik altinda toplayabiliriz:

-Uriinii Digerlerinden Ayirir: Markanm en 6nemli islevi, bir isletmenin mal ve
hizmetlerini digerlerininkinden ayirmaktir. Marka, tirtinler arasindaki fark: ortaya ¢ikararak

tiiketicinin iirlin se¢imini saglikli yapilabilmesine imkan tanir.

-Isletmeler Arasindaki Rekabeti Artirir: Tiiketicilere iiriin seciminde kolaylik
saglamas1 markanin rekabeti artirict fonksiyonu ortaya g¢ikmaktadir. Markanin iiriinler
arasindaki farki ortaya c¢ikarma fonksiyonu nedeniyle {ireticiler daha kaliteli iirlinler

ireterek markalarin1 aranan, talep edilen marka haline getirme yoniinde gayret
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gostereceklerdir. Marka, pazarda bir iiriinii digerlerinden ayirmaya yarayan ve iiriine

kisilik, hiiviyet kazandiran, isim veren temel unsurdur.

-Uriin Icin Orijin Ve Kaynak Gésterir: Markanin iistlendigi bir diger islev, onu
meydana getiren isletmeyi temsil edebilme Ozelligidir. Marka araciligiyla tiiketicilerin
isletmeyi tanimasi ve isletmelerin faaliyetleri hakkinda bilgi edinmelerine imkan
vermektedir. Marka bir bakima {irlinlin menseini, kim tarafindan tiretildigini gosteren bir
isarettir. Tiiketici marka adindan hareketle iiriinlin mensei, {ireticisi hakkinda fikir sahibi

olacak ve bu ise liriine olan giiveni ve tercihi etkileyecektir.

-Tiiketicide Marka Imajinin Yerlesmesini Saglar: Giiniimiizde markanin en
onemli islevlerinden biri de tiiketici lizerinde olusturdugu imajdir. Markanin piyasada

olusturdugu imaj, marka sahipleri i¢in ¢ok dnemli bir sermayedir.

-Reklam Ve Tamitim Araci Olarak Kullanihir: Tiketici marka araciligi ile mali
tanir ve satin alir. Taminmushik diizeyi yiiksek bir marka, isletmenin en giiclii reklam ve
misteri kazanma aracidir. Tiketici reklamlarini ve {irlinlinii tanitmaya yonelik biitiin
harcama ve faaliyetlerini marka odakli olarak yiiriitiir ve piyasada iyi bir {lriin imaji

olusturabilmek i¢in marka iizerine biiyiik yatirimlar yapar.

-Kalite Unsuru Olarak Kullanihr: Hukuki agidan markanin, {iriiniin belli
niteliklerine sahip oldugu ve daima ayni kaliteyi koruyacak sekilde iiretildigini garanti
etme fonksiyonu yoktur. Ancak markanin, malin kalitesini garanti etme fonksiyonunun
ekonomik acidan biiylik 6nemi vardir. Zira alicilarin belli bir markayi tasiyan mala ragbet

etmeleri, bu malin kalitesini korumasindan kaynaklanir.

-Uriin ile ilgili Garanti Saglar: Markanin islevleri agisindan garanti sunma ve
uriinii koruma birbirini tamamlayic1 o6zellikler gostermektedir. Tiketicinin satin alma
davranigi agisindan garanti kavrami, bir satin alma nedenidir. Bu nedenle markanin
saglayacagi garanti sayesinde marka imaji1 kuvvetlenecek, satislar daha iist seviyelere
ulasacak, bunun sonucunda da firmanmn prestiji yiikselecektir. Isletme garantisinin

stireklilik gostermesi, marka imajinin da siireklilik gostereceginin belirtisidir.
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1.2.6.Marka Ozellikleri Ve Yararlari

Markalarin siirekli olarak, stratejik plan ve kararlar dogrultusunda organize
edilmesi ve yonetimsel agidan da, atilacak her adimin bir biitiinliik olusturmasi
gerekmektedir. Markalar, hedef kitlesine bir imaj sunmaktadir, iiriintin kalitesi hakkinda
garanti vermekte ve toplu ¢oziimler icermektedir. David Aaker’a gore markalar, isimleri ve
cagrisimlariyla, bir {irliniin yararli niteliklerine katki saglayan veya bunlar1 ortadan

kaldiran degerleri olusturmaktadirlar.

Marka, tiriiniin fonksiyon, deger ve imajinin yansimasi olarak sembolik bir deger
tasimaktadir. Siirekli degisen pazarda markalar, kimligin garantisi olarak, iiriin degisse de
ruhunun aynmi kalmasii saglamaktadir. Markalar siirekli yasayan ve yasatilan canh

yapilardir.(Karahasan,2000,s.44)

Markalar, bagli olduklar1 firmayi ve {irlinlerini temsil ederek belli bir marka imajin
yansitmaktadirlar. Bir marka sadece logo ya da isim olmanin 6tesinde kurum ve iirtinleri
hakkinda tiiketicinin tasidig1 duygu ve diisiincelerin ifade edilmesi, aktarilmasi anlamina
da gelmektedir. Bu dogrultuda marka bir¢ok bilesenden olugmaktadir. Bu 6geler, isim,
sembol (logo), firma, oOzellikler ve c¢agrisimlar biitiinligii, beklentiler/algilar (imaj),

tiikketiciyi anlatan bir ifade, aktif tirlin/hizmet ve bazi yararlar hakkinda vaatlerdir.

Giliniimiizde marka kavrami, sadece saticilar veya sadece alicilar agisindan
incelenen bir konu olmaktan ¢ikmis, iki taraf acisindan da irdelenen bir konu haline
gelmistir. 2000’11 yillara kadar saticilar arasinda bu konuya daha muhafazakar yaklagmis
ve konunun ele alinigin1 gereksiz bularak ticari kapasitesi biiyiik firmalar agisindan bu tiir

faaliyetlere girisilmesine kars1 olanlar olmustur.

Ornegin 1999 yilinda iinlii Amerikan ugak firmas1 Boeing’in pazarlama ve halkla
iligkiler departmaninin bagindaki yetkili, firmasinin gegmiste bir markaya sahip olmadigin
ve buna da ihtiya¢ duymadigimi dile getirmistir. Buna ragmen, yeni donem ile birlikte
Boeing firmasi, ticari ucak sektoriiniin ulastig1 sinirlar1 genisletmek i¢in olusturdugu tiim
stratejilerinin igine ilk kez marka stratejisini de yerlestirdi. Bu ¢ergevede, yeni atanan
baskan yardimcisi, giliclii bir marka sahibi olmanin rekabet avantaji saglayacagimi dile
getiriyordu.(David ve digerleri,2003,s.321)
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1.2.6.1.Alcilar Acisindan Marka Kullanmanin Yararlan

Marka isimleri aliciya iriiriin kalitesi hakkinda fikir ve giivence verir, markali
malin iadesi kolay olur. Alis-veriste etkinligi arttirir, tanima ve se¢me kolay olur.
Tiketicilere yararli olabilecek yeni iriinlere dikkati ¢eker. Alicilar, diger ifadeyle
tilkketiciler, satin alma davramisim1 gergeklestirirken bircok unsurun etkisinde kalirlar;
gereksinim, fiyat, kullaniglik vb. Tiim bu ve buna benzer unsurlar yaninda tiiketiciler, satin
alma stirecinin karar alma asamasinda baska bir belirleyicinin daha etkisinde kalabilirler ki
o da satin alinacak iiriinlin marka olup olmamasidir. Tiiketici, sadece bir isim, bir sekil, bir
renk veya bir bi¢im olarak var olan marka gibi soyut bir kavramdan asagida sayili somut
faydalarin bir veya birkagini s6z konusu markali {irlinde gordiigii veya bulmay1 umut ettigi
i¢in markali liriinlere yonelebilmektedir. Alicilarin markadan bekledigi ve ¢ogu zamanda

buldugu faydalar1 ise su sekilde siralamak miimkiindiir:

« Uriiniin kalitesinin tespit edilmesine yardimci olur.

» Tiiketicinin satin almaya iliskin karar verme siirecinde kolaylik yasamasini saglar.

* Markali {iriinii tekrar almak istediginde veya yedek parca ile bakima ihtiyaci

oldugunda bunlara kolayca ulagir.

* Markali iirlinler ile psikolojik tatmin saglar ve kimi zaman bunlar1 snobik

amaclarla kullanir.

* Bircok alternatif arasinda tiiketiciye yol haritasi olur.

« Satin almadaki risk algisinin yerini kalite ve gilivenilirligin almasini saglar.

39



1.2.6.2.Saticilar A¢isindan Marka Kullaniminin Yararlarn

Marka kullanimi saticilarin giderlerini artirict bazi iglemler gerektirdigi ve {irlintini
begenilmemesi durumunda koétii imaj riskini arttirdigi halde, su avantajlar1 nedeniyle
saticilar tarafindan tercih edilmektedir. Siparislerin islenmesi ve sonradan izlenmesi kolay
olur, taklit kopya ve haksiz rekabete ve de yeni rakiplerin piyasaya girmesine karsi
korunma saglar, herhangi bir kriz sirasinda krizin atlatilmasini kolaylastirir. Marka,
miisteriler agisindan garanti belgesi gibi islev goreceginden sadakati arttirir. Marka
sadakatinin artis1 firmanin pazarlama planlamasini kolaylastirir. Pazarin béliimlere
ayrilmas1 daha kolay olur, firma imaj1 olusturmaya yardimci olur, tutundurma kolaylasir.
Itme stratejisi daha kolay uygulanabilir. Firma icin serefiye ve marka sermayesi yaratir.
Isletmeler, diger bir ifadeyle saticilar agisindan bu faydalari su sekilde siralamak

mumkuindir:

» Marka, talebin olusmasinda isletme isminin ve iiriin niteliklerinin 6niine gecer.

» Marka ile talep istikrarina kavusan ve tekrar satin almalar1 kolaylastiran isletme,
finansal agidan daha iyi performanslara ulasmada 6nemli avantajlar kazanir, ayrica siparis

alma konusunda da belirli bir istikrar yakalar.

« Isletmeye, faaliyet gosterdigi piyasalarda taklit ve korsan iiriinlere karsi yasal

koruma saglar.(Cop ve Bekmezci,2005,5.68)

« Isletmeye {iriiniinii tanitip tekrar alinmasi1 imkanin1 saglar.

* Gergeklestirilecek promosyon faaliyetlerini destekler.

» Marka sadakatini destekleyerek pazar pay1 kazanimini arttirir.

* Daha yiiksek fiyat talebini imkanli kilarak daha fazla kér elde edilmesini saglar.

* Firmanin mevcut markayr kullanarak yeni irilinlerle, yeni pazarlara ve yeni
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cografyalara dogru genisleyebilmesini saglar.

* Perakendecilere takilmadan tiiketici ile dogrudan iletisim kurulabilmesini saglar.

* Fiyat rekabetine kars1 direng saglar.

* Uzun 6miirlii olmayi saglar.

« Isletmelerin hatalarinin unutulmasi saglar.(Aktaran Ersoy,2007)

1.2.6.3.Toplum A¢isindan Marka Kullaniminin Yararlari

Toplum acisindan markalamanin aleyhine ve lehine goriisler vardir. Aleyhine
olanlar, markanin 0Ozellikle homojen fiiriinlerde gereksiz ve gergek dis1 (iriin
farklilagtirmasina yol actifina, reklam, ambalaj vb.. gibi maliyetleri arttirdigini 6ne
stirmektedirler. Buna karsilik marka, fiyatlarda farklilik saglayabilir, tirlinlerin kalitesinin
tyilesmesine ve firmalarin taklitlerden korunmak iscin daha cok yenilik yapmalarina
yarayabilir. Tiiketicilerin korunmasina katkida bulunur. Ancak cok isim yapmis veya
taninmis firmalarin markalarin bazen fiyatlar1 gereksiz yere arttirdiklar1 ve istemeseler de

diger firmalara bile yol gosterdikleri gortilmektedir.

1.2.6.4.Arac1 Ag¢isindan Marka Kullaniminin Yararlarn

Arz edenler ve talep edenler. Ureticiler ve dagiticilar, satanlar ve alanlar arasinda
baglanti kuran piyasa ajanlarina denir. Aract belirtilen birimler arasinda iligki kurarak

baglanti saglayan ve hepsine karst sorumlu olmaktadir.

Markanin iireticiye (isletmeye) sagladig yararlar, aracilar1 i¢in de gegerlidir.
Bununla  birlikte, aracinin  mali  markalamasinin  6zel nedenleri  vardir.

(Cemalcilar,1994,s.118) Araci agisindan marka kullanmanin faydalari sunlardir;

* Arac isletmeler, (6zellikle biiyiik perakendeciler) pazarlarini ve pazarlama

eylemlerini denetleyebilmek i¢in, mallarin1 markalamaktadirlar. Perakendecinin
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markasina baglilik, perakendeciyi, lireticinin etkisinden kurtarmaktadir.

« Perakendeci, bir magaza imaji yaratmak isteyebilir. Ornegin ‘daha ucuz’ imaji

yaratarak, tiiketicileri kendisine ¢ekebilmektedir.

1.2.7.Markalasmaya Etki Eden Faktorler

Markalasma, pazarlama karisimi (pazarlama mix) tizerinde odaklanmayan, satin
alicinin rakip {rlinlerle karsilastirma sirasinda 6zgiin nitelikteki alakali ek degerleri
tanimasina yonelik dikkatli bir sekilde diislintilmiis faaliyetler dizisinin sonucunu temsil
eden gii¢lii bir pazarlama kavramidir. Bu haliyle de markalasmada yaraticilik, liderlik ve

strateji ¢ok onemlidir. Bu kisimda genel hatlariyla bu faktorler incelenecektir.

1.2.7.1.Strateji

Marka stratejileri pazara yeniliklerin yeni iiriinlerin sunulmasi siirecinde daha fazla
Oonem tasir. Son yillarda inovasyon (innovation) olarak kabul goren bu yenilik kavrami
basarili inovasyonlarin ancak basarili marka stratejileri ile miimkiin olabilecegini
beraberinde getirmektedir Yeni markalarin bagarili olabilmesi i¢in farkli olmasi gerektigini

de vurgulamakta yarar bulunmaktadir

Basaril1 bir marka yaratabilmek, markayi, tiiketici imajinda rakiplerinden farkli bir
yere oturtmakla basarilabilir. Tiiketicinin bir markadan neler bekledigi belirlenerek, rakip
markalar g6z Oniline alinarak, iiriinde rakiplerin karsisinda farklilagtirmaya gidilmelidir.
Basaril1 markalar, ancak tiiketicinin ne istediginin bilinmesi ve buna gore {irlin ve hizmet

gelistirilmesi ile yaratilabilir. (Cabuk ve Orel, 2008, s.104)

Bu siiregte markanin 6nemli bir rolii vardir ¢linkii marka, iirlinle ilgili tim
ozellikleri temsil etmektedir. Sektorde rekabet avantaji elde etmek i¢in, firmalarin giiclii ve
basarili markalar yaratmast Onemlidir. Eger gii¢lii, iyi bilinen markalar yaratmayi
basarabilirlerse, sektorlerinde rekabet avantajlart elde etme sansini yakalayabilirler. Cilinkii
basarili marka, siirdiiriilebilir bir rekabet avantaji saglar ve kesinlikle daha iyi bir

kazanglilik ve piyasa performansi ile sonuglanir.

Supphellen’e gore, bir pazarlama perspektifiyle, markalasma, bir sisteme yonelik
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bir tiir girdi siireci olarak algilanir. Ona gore markalasma, sirket tiiketicilerin zihninde bir
fayda yaratti§1 zaman meydana gelir. Bu bakis agisinin sonucu olarak, markalagma siireci,
irlinlin gozlenebilir fiziksel degerinin Otesinde, bir {rlni, aym tiiketici ihtiyacim
karsilamak i¢in yaratilmis diger bir iiriinden ayirt eden bir deger algisidir. Tiiketici bir
markayi iiriiniin 6nemli bir pargas1 olarak goriir ve markalagma iiriine art1 deger katabilir.
Cogu tiiketici X markal1 bir parfiimii yliksek kaliteli ve pahal1 bir {irlin olarak algilar. Ama
ayni parfiim, kokusu tipatip ayni bile olsa, markasiz bir sisede sunuldugunda muhtemelen
kalitesi daha diislik olarak algilanacaktir. Dolayisiyla giinlimiizde markasiz bir sey yapmak

zordur. (Kotler ve Armstrong, 2003)

Tiiketiciler bir karar vermek amaciyla hafizalarindan yeterli marka bilgisini
cagirirken markayi bir iletisim araci olarak kullanir. Insanlarin hafiza yetenekleri genellikle
stnirhidir. Bunun iistesinden gelmek icin kiiclik bilgi parcalarimi birlestirip daha biiyiik
parcalar haline getirirler ve bu biiyiik bilgi parcalarini hatirlamak i¢in marka isimlerini bir
koprii olarak kullanirlar. Tiiketici sektorii, is sektorii ve hizmet sektoriindeki satin alicilar,
bu parcalarin biiyiikliigiinii arttirmaya devam ederek bilgileri daha etkili bir sekilde islerler.
Yasal bir ara¢ olarak marka, firmalarin kendilerini sahtecilige karsi korumasini saglar.

Firmalar bu amagla, yasal bir koruma olarak ticari marka tesciline yonelirler.

Benzer goriinen rakip markalar tiiketicilerin kafasini karigtirir. Marketing dergisi
i¢in 1997 yilinda yapilan bir ankette, orijinal markali liriinler almak isteyen aligveris¢ilerin
% 17’sinin, perakendeci-markasi olan tiriinler satin aldiklarin1 géstermistir. Sirketler, etkili
marka sicili i¢in ve diisiik kalite kopya markalar1 satin almanin tehlikeleri hakkinda tiiketici
egitim programlari sunmak igin nemli oranda c¢aba harcamustir. Ornegin belirli bir
asamada Kodak ambalajlarinda sdyle bir uyar1 vardi: “Ancak Kodak yaziyorsa Kodak’tir.”
Gigcli bir marka yaratmak icin, markalara stratejik bir ara¢ olarak bakmak gerekir. (De

Chermatony ve McDonald, 2003, 5.49)

Basarili marka, organizasyonlarin basarili bir sekilde aktarabilecegi birlesik,
biitiinciil bir vaat sunabilmek icin bu karakteristikleri harmanlar. Bu ¢ikarlarin ardinda
cesitli giidiimleyici giiglerin oldugu bir durumda, marka, tiiketicilerle iligki kurulmasinda
onemli bir role sahiptir. Uzun vadeli sadik miisteriler elde etmeyi amagclayan iliski
pazarlamacilig1 geleneksel pazarlamanin 6tesine gecer ve daha ziyade, adanmis, verimli bir

miisteriler havuzu yaratilmasi {izerinde odaklanir. Markalar miisterilerle farkl: iligkiler
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gelistirebilir. Bagarili bir marka, miisterilerin bir adanma ve aidiyet, neredeyse bir tutku

hissettikleri, yliksek kaliteli iligkiler gelistirmeyi hedeflemelidir.

Ozet olarak, marka sunucusu (O6rnegin tiiketicinin islevsel ve duygusal
gereksinimlerini karsiladig1 varsayilan cesitli {iriin 6zelliklerini tasarlayan ve iireten bir
tiretici), faydalar tiiketicilerin zihinlerine aktarmali ve konumlandirmalidir. Bu perspektifle
benzer sekilde, Keller (2003)’e gore markalasmanin baglica amaci, tiiketicinin, ilgili
markanin pazarlama eylemlerine yonelik tepkisi tizerinde farklilastirict bir etki yaratan,
giiclii, 0zgiin ve olumlu marka cagrisimlart gelistirmektir. Markalasma siirecinin bu
perspektiften incelenmesinin, “marka” tanimi ve markanin {irlinii iizerinde g¢esitli

implikasyonlar1 vardir.

Eger markalagsma hem tiiketicinin zihninde arti deger yaratilma siirecini hem de
marka cagrisimlar yaratmayi kapsiyorsa, marka, tiiketicinin zihnindeki bir islev olarak
algilanmalidir. Rakip tirlinlere bakmadan Calvin Klein i¢ ¢amasir, Zara gdmlek, Kenzo
parfiim, Ford araba veya Coca-Cola satin alan tiiketiciler, markaya sadiktir. Satin alislarini,
bilingli bir karar olmaktan ¢iktig1 bir derecede igsellestirmislerdir. Bu her iiretici ve
pazarlamacinin hayalidir ¢iinkii artik miisterileri iirlinlerini denemeye veya satin almaya
ikna etmek i¢in zaman ve para harcamak zorunda olmadiklarini diisiiniirler. Tiiketiciler bir
markanin onlara hitap ettigini, sahip olduklar1 veya olmak istedikleri bir yasam tarzim
temsil ettigini diisiiniir. Sirketin 151, miisterilerle o tiir bir iligkiyi siirdiirmek ve yonetmektir.

Markanin tasarimi bir gosterge, hatta bir yon isaretidir. (Aaker, 1991, s.29)

1.2.7.2. Liderlik

Markalarin yasam egrileri Oncelikle sirketlerin pazarlama hedef ve stratejileri
dogrultusunda sekil alir. Ciinkli marka, pazarlama araglari ile yaratilir, yiiceltilir, yonetilir
ya da pazardan gekilir. Marka yaratma ya da yonetmede ki Oncelikli hedef, o markanin
rekabet etmekte oldugu kategoride sirkete kazang ve deger kazandirmaktir. Bu ise ancak
markaya deger kazandirarak, tiiketici i¢in markanin vazgecilmez olmasini saglayarak ve

sonucta rekabet ortamindan siyrilip pazar lideri konumuna gelmekle miimkiin olur.

1.2.7.3. Yaraticihk

Markalagma agisindan en 6nemli kavram hi¢ siliphesiz yaraticiliktir. Bir marka
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yaratict oldugu Olciide pazarda kendisine yer edinebilecektir. Bu yaraticilik reklam

faaliyetlerinin basarisi olabilecegi gibi, tirliniiniin 6zellikleri dolayisiyla da olabilecektir.

Marka yaratma asamasinda oncelikle s6z konusu iirliniin, markanin, ¢evrenin ve
rakiplerin ¢ok iyi etiit edilmesi gerekmektedir. Isletmeler gerekli saha arastirmasini
yaptiktan sonra sektorde, markasi ile fark yaratabilecegi vaatlerde bulunarak, markasini 6n
plana ¢ikarmaya calisir. Ancak giiniimiiz diinyasinda bunca secenek arasinda bu farki

yaratabilmenin ve bunu siirekli kilmanin zorlugu da unutulmamalidir.

Kurumlar ve reklamcilar artik yaratici stratejilerini olustururken reklam araglarinin
hedef kitlenin kullanim sikligima dikkat etmektedir. Giliniimiiz tiiketicisi teknolojiden
sonuna kadar yararlanmakta ve bilgi akisin1 da artik bu yolla saglamaktadir. Kurumlarda
artik kurumsal imajlarin1 olustururken bu reklam araglarini kullanmak zorundadir. Reklam
belirlenen dogru stratejiler, yapilan orijinal, ilgi ¢ekici, dikkati toplayici, yaratici calismalar
ve kaliteli yapimlar ile sonucta tiiketicinin satin alma davramisinda belli degisiklikler

yapabilmektedir.

1.2.8.Basarilh Marka Olusturma

Markalar, satin alicilarin duygusal ve rasyonel ihtiyaclarini karsiliyor olarak
siniflandirilabilecek cesitli faydalara sahiptir. Basarili markalar, bu rasyonel ve duygusal
gereksinimleri karsilama yetenekleri bakimindan dogru dengeye sahip olanlardir. Ornegin
sigara icenlerin, en 1y1 deger veya en iyi tat veya en 1iyi kalite veya belirli bir aroma ya da
rahatlama istegi gibi ¢esitli rasyonel ihtiyaglar1 vardir. Farkli markalari deneyen, ambalajt
ve slogani inceleyen, sigaranin sekline bakan, fiyati degerlendiren vb miisteri, farkl
markalarin belirli rasyonel gereksinimleri karsilama derecesini degerlendirir. Bu rasyonel
ithtiyaclarin yaninda, prestij veya farklilik veya stil gibi duygusal ihtiyaclarin da

karsilanmasi beklenir.

Uriiniin niyetlenilen amac1 ve hedeflenilen dzellikli grupla ilgili net bir tanimlama
yapildiginda ve markanin tanimlanan amaci gergeklestirecek sekilde dogru kaynak
tiirleriyle donatilmasma adanildiginda, marka basarili olur. Ornegin Coca-Cola’nin basari
kismen, canlandirict ve eglenceli bir igecek olarak net bir sekilde konumlandirilmasina,

onlu yaslardakileri hedeflemesine ve bir kalite ve siirekli tiiketici iletisimi gelenegiyle
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desteklenmesine atfedilebilir.

Promosyonlar1 hatirlayan veya kimin farkli markalar ictigini degerlendiren veya
farklt markalarin hangi durumlara tiiketildigini diistinen tiiketiciler, farkli markalarin bu
duygusal ihtiyaglar1 karsilama derecesini degerlendirir. Pazarlamacilarin basarili olabilmesi
icin, markalarinin rasyonel ve duygusal ihtiyaglar1 karsilama derecesini anlamalar1 ve

pazarlama / markalagma stratejilerini buna gore gelistirmeleri gerekir.

Marka adi, bir iirliniin ya da isletmenin pazarlamada sahip oldugu temel ve can alic1
araglardan en Onemlisidir. Markanin ne oldugunu ve kullanilma amacini tanitmak i¢in
gerekli baglantilar1 saglamaktadir. Mal ya da hizmetlerin markalanmasi siirecindeki 6nemli
kararlardan biriside markaya isim verme siirecidir. Secilecek olan marka isminin mutlak
suretle, markanin konumlandirmasi ile iliskili ve tutarli olmas1 gerekir. (Cift¢i ve Cop,

2007, 5.73)

Miisteriye hitap eden bir marka adimin secilmesi veya yaratilmasi, basarili
markalagma i¢in ¢ok 6nemlidir. Isim daha genel oldukga, iiriiniin veya hizmetin marka
statiisiine ulagsma veya bu statiiyii siirdiirme ihtimali o kadar diisiik olacaktir. Marka ad1
secerken, yaygin tanimlayici kelimelerin tipik olarak bilimsel veya kolay akilda kalan
kelimelerden daha makbul oldugunun farkinda olmak onemlidir. ideal olarak, marka adlar:
kisa, soylemesi kolay, akilda kalict ve iirlin veya hizmetin fonksiyonunu tanimlayici
olmalidir. Herhangi bir dilde negatif cagrisimi olmamalidir. Marka adlari, markanin
piyasaya siiriilecegi iilkelerde kullanilabilir nitelikte olmali ve ticaret sicili ile
korunabilmelidir. Marka adlar1 hedef kitle tarafindan anlasilmali, 6zgiin olmali ve bagka

seylerle karistirilacak nitelikte olmamalidir.

Marka bir firmanin baslica rekabet avantaji kaynagidir. Miisterinin tercihini
basitlestiren ipuglar1 sunacak sekilde iiriinlere ve hizmetlere duygu ve giiven ekleyen bir
deger yaratma yetenegine sahiptir. Markanin baslica faydalarindan biri, satin alma giiveni
olusturma ve miisteri sadakatini arttirma yetenegidir. Uriin marka yoluyla, ayrigtirilmis bir
marka konumundan ayrigtirtlmis bir piyasa tepkisi gormesini saglar. Basarili marka,

markanin kaynaklariin dayanikliligin1 ve markanin varliginin siirekliligini de arttirabilir.

Farkli sirketlerin iirlinleri veya hizmetleri arasinda herhangi belirgin bir fark yoksa

46



ve fiyatlar1 ayniysa, miisteriler daha gii¢lii markaya ilgi duyacaklardir. Ayrica, giiclii bir
marka daha yliksek bir fiyattan satilabilir ve dolayistyla bu, fiyat rekabetinden sakinmanin
da giiclii bir yoludur. Markalasma fiyat karsilastirmalarin1 azaltir ¢linkii markalar, farkl

tirlinlerin karsilastirilmasi sirasinda géz oniinde bulundurulmasi gereken faktorlerdir.

Giiclii bir marka stirekli olarak ayni markay1 satin alan sadik miisterileri ¢eker ve
pazarlama faaliyetlerinin etkililigini maksimize edebilir. Gii¢lii bir marka bir girketin uzun
vadedeki kazancini ve genel sirket degerini arttirir. Bir markanin giicli, miisterilerin
zihinlerinde olusturulan seydedir ve satin alicilar iizerindeki etkisiyle dl¢iiliir. Dolayisiyla,
bir aligveris sirasinda aranan giicli bir markanin bulunmamasi, miisterinin aligverisi

ertelemesine veya satin alimi reddetmesine neden olacaktir.

1.2.9.Marka Tiirleri

Dort ¢esit marka bulunmakta olup, bunlar asagida kisaca anlatilmaktadir.

556 Sayil1 KHK. m. 2/a ile marka deyiminden, ortak markalar ve garanti markalar

dahil ticaret markalari ile hizmet markalarinin anlasilacagi dngoriilmustiir

Ticaret markasi, malin hangi isletme tarafindan piyasaya sunuldugunu gosterir.
Hizmet markasi ise bir isletmenin sundugu hizmeti diger isletmelerin hizmetlerinden ayirt
etmeye yarar. Mal (esya, lirlin) ya da ambalaji lizerinde kullanilan markalara ticaret

markasi denilmektedir.

Marka tiirleri konusunda ilk ayrim markanin yasal agidan korunmasi ilkesi
dogrultusunda yapilabilir. Bilindigi gibi bir firma {irettigi iirlinlerinin her birini ayr1 ayr1 ya
da ayni marka ile pazara sunmaktadir. Bu durumda firmanin markalar1 i¢in yasal miilkiyet
hakki sorunu ortaya c¢ikmakta ve markalarin yasal olarak korunma altina alinmast
zorunlulugu giindeme gelmektedir. Ticari marka (Trademark) , bir iireticinin {irettigi
tirtinlerin digerlerinden farklilagmasini, ayn1 zamanda iireticiye ait miilkiyetin yasal agidan
korunmasini saglamaktadir. Bdylece iireticinin marka ismi ya da marka adina iligkin kisisel

haklarin1 kazanilmasina olanak vermektedir. (Aktuglu, 2004, s.21)

Ortak marka ise liretim veya ticaret veya hizmet isletmelerinden olusan bir grup
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tarafindan kullanilan isarettir. Gruba dahil isletmelerin mal veya hizmetlerini diger
isletmelerin mal veya hizmetlerinden ayirmak icin kullanilir (KHK. m. 55). Ortak marka,
liretim veya ticaret veya hizmet isletmelerinden olusan bir grup tarafindan kullanilmak
lizere, grubu olusturan isletmelerin mal veya hizmetlerini diger isletmelerin mal veya

hizmetlerinden ayirt etmeye yarayan isarettir.

Hizmet markasi,bir isletmenin hizmetlerini diger isletmelerin hizmetlerinden ayirt

etmeye yarayan igarettir.

1.2.10. Marka Degerlemesi

Bir kavram olarak marka, ¢ogu zaman firmalar arasinda iiretilen tiriinlerin ve
hizmetlerin kolayca taninmasina ve karakteristiklerinin belirlenmesine yardimci
olmustur. Miisteri bakis acis1 ile de marka, aligverislerin giivenilebilir ve tatminkar
yapilabilmesinde bir gosterge olmustur. YoOneticiler agisindan ise marka son yillarda
gercek firma degerinin yansitilmasi agisindan 6nemli bir firma varlig1 olarak kabul

edilmistir.

“Brand Finance” adindaki bir marka degerleme sirketinin 1999 yilinda yayinladigi
bir rapor, yoneticilerin bu diisiincelerinde ne kadar hakli olduklarini gostermistir. Erisim

[http://www. brandfinance.com]

Uztug'a gore marka degeri: “Bir markayla, o markanin adiyla, simgesiyle baglantili
ve bir firmaya veya firmanin miisterilerine liriin ve hizmet yoluyla saglanin degeri artiran

ya da eksilten aktifler ve taahhiitler biitiintidiir.”(Uztug,1997)

Marka degeri, "Tiketicinin o marka ile Ozlestirdigi ve diger markalardan
farklilastirdigr tirtin degerlerinin biitliniidiir. Bir anlamda markaya yapilan gecmis

pazarlama yatirimlar1 sonucunda o markayla 6zdeslesmis olan degerler toplamidir.”

Isletmenin olusturdugu marka degeri, genel olarak markanin imajina, miisterinin
markaya olan bagliligina ve markanin miisterinin ihtiyaglarini karsilama diizeyine bagh
olmaktadir (Capon vd., 2001, s.215). Keller’e (2000) gore “marka degeri” yliksek olan

tirtinlerin temel Ozellikleri sdyle siralanmaktadir. Tiiketicinin gergekten istedigi ve aradigi
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yararlar1 fazlasiyla sunabilmesi, Markanin zamanla degisen tiiketici isteklerini
karsilayabilmesi, Markanin sundugu kalite ile talep ettigi fiyat arasindaki iliskinin miisteri
goziinde inandirici olmasi, Markanin de8er yaratma ile ilgili teklifinin ve
konumlandirmasinin uygunlugu, Markanin giivenilir bir arkadas gibi olmasi, Marka degeri
yaratilmasinda ve siirdiiriilmesinde biitiinlesik pazarlama iletisiminin kullanimi, Markanin
tiketiciler i¢in ne ifade ettiinin ¢ok iyi anlasilmasi, Marka degerinin ve bu degerdeki

degisimlerin yakindan izlenmesidir.

1950'11 yillardan baslayarak 2010 yilina kadar simdiki gostergeler baz
alindiginda, toplam maddi ve maddi olmayan diger varliklar i¢cinde markalarin

oraninin %60'1n lizerine ¢ikacagi tahmin edilmektedir.(I1d1r,2005,s.2)

Marka degerinin firmalar agisindan tasimakta oldugu 6nemi ana hatlar ile {i¢

baslikta toplamak miimkiindyir.

e Birincisi, pazarlama harcamalarinin verimliliginin degerlendirilmesi
gerekliligini ortaya c¢ikarmasidir. Boylelikle kaynaklarin firma iginde
uygun vyerlere dagitiminin saglanmasi ve hangi diizeyde tutulmasi
gerektigi ortaya konacaktir. Ayn1 zamanda marka yoOnetici performansinin
degerlendirilmesi miimkiin olabilecek ve giiclii bir marka olusturulmasi

kolaylasacaktir.

 Ikincisi, yapilacak olan bir marka-lisans anlagsmas1 sonucunda saglanacak
lisans gelirlerinin  belirlenmesini  kolaylastiracak olmasidir.  Ayrica
markanin tiimilyle devri ya da rehin karsiligi kredi alinmasinda pazarlik

konusu olacak deger lizerinde destekleyici bir 6l¢iit olusturacaktir.

o Ugiinciisii ise marka degerinin bilangolarda yer almasi ile firmanin sahip
oldugu ger¢ek varlik degeri ortaya konmus olacak ve bu da firmanin
piyasa degerine bir katma deger olarak yansiyacaktir. Bir diger deyisle
marka degeri firmanin hisse senetlerini dogrudan etkileyecek ve rekabet

avantaj1 saglayacaktir.
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Marka degerinin belirlenmesi amaciyla yapilan arastirmalarda asagidaki gostergeler

dikkate alinmaktadir.

o Markanin fiziksel 6zellikleri ve nitelikleri

o Marka farkindaligi

o Marka imaj1

o Markaya bagimlilik / marka sadakati

o Marka iletisimindeki tutarlilik

o Marka duyarlilig1 (satis sirasinda markanin onemiyle ilgili fiyat, ambalaj,
boyutu, bigimi)

o Uriin kalitesi

o Pazar pay1 ve siralamada markanin istikrari

o Dagitim, fiyatlandirma ve tirliniin yeniligi
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2.BOLUM

MARKA YONETIMI VE STRATEJISI

2.1.MARKA STRATEJiSi VE MARKA YONETIiMi

Her giin diinyada binlerce yeni iiriin ve hizmet piyasaya sunulmaktadir. Pazar
birbirine benzeyen iirlin ve hizmetlerle kalabaliklastikca markalar, sirketlerin
farklilagmalarini saglayan en onemli varliklar1 haline gelmektedir. Pazarda soz sahibi
olmak isteyen biiylik sirketler i¢in; farklilagtirilmis ve global pazarlara uygun bir marka

stratejisi daha da fazla 6nem kazanmaktadir. Erisim [ 2010, http://_deloitte.com]

Modern pazarlamanin odak noktasi miisteridir. Tiim pazarlama kararlar1 miisteri ile
baslar, miisteri ile biter. Iste, bu nedenle marka y&netiminin de temel odag miisteridir.
Marka yonetimi, oncelikle iiriinli rakiplerinden farklilastirarak tiiketici zihninde kalic1 bir
yer edinmek kisaca marka tanmirliligini elde etmeyi ve satislart arttirmay1 hedeflemektedir.
Uzun donemde ise marka imajinin tiiketici zihninde net olarak konumlandirilarak, marka
taninirhigiin da 6tesinde marka sadakatini saglamayi istemektedir. Bununla birlikte tanitim
cabalarinin hedefi ise sadece satis ve tanmirlik elde etmek degil, markanin kisiligi ve
konumu ile hatirlanmasi saglamaktir. Bu hedefleri gereklestirecek markalarin tiiketici
zihninde konumlandirilmasi ise iki etmene baglanmaktadir. Bunlar; markanin iginde

bulundugu sektoriin yapist ve durumu ile markaya yonelik tanitim faaliyetleridir.

Marka yonetiminde iki karar alani biiylik 6nem tasimaktadir. Bunlar temel marka
stratejileri kararlari ve pazarlama karmasi kararlaridir. Isletmeler miikemmel bir marka

olusturmak istiyorlarsa, bu karar alanlarini ¢ok iyi analiz etmelidirler.(Cifci ve Cop

2007,5.3)

Marka yonetiminde ilk faaliyet markanin tiiketici zihninde konumlanmasidir. Artan
rekabetle birlikte, firmalarin uzun siire ayakta kalabilmeleri i¢in yenilik yapmalari1 ve yeni

iriinlerin pazardaki konumlarini siirekli giiclendirmeleri gerekmektedir (Uzun, 2004,s.59).
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Marka yonetiminin kullaniminda bilinen ilk tarih kimi arastirmacilara gore Eski
Misir’a, kimilerine gore Eski Yunan’a dayanmaktadir. Ustalarin iirettikleri nesnelerin
gercek kalitesini anlatmak i¢in bu iriinlerin {izerine bir isaret koymalar ile baslayan bu
siireg, tirtin kullanimimin yayginlasmasiyla birlikte {iriin kalitesi ve kaynagini gdsterme
cabasina doniigmiistiir. Kaynaklara bakildiginda Yunan ve Roma lambalarinda, Cin
porselenlerinde ve M.O. 1300’lii yillarda Hindistan’da tescilli markalarin kullanildig

gorilmektedir.

Marka yonetimi Ortagag’dan itibaren lonca iiyelerinin irettikleri iriinlerin
benzersiz kalitesini belirtmek i¢in 6zel bir isim ve isareti damgalamalariyla yogun olarak
uygulanmaya baslanmistir. Niifusun artmasi ve o toplum i¢inde birden fazla nalbant, duvar
ustasi, ayakkabici veya tamircinin yasamasi ve caligmasiyla markalama daha da 6nem

kazanmistir.( Aktuglu, 2004, s.46-47.)

Denizci ve tliccar birlikleri ise markalamay: iiretimlerinin nicel ve nitel agidan
kontrollerinin saglanmasi amaciyla kullanmislardir. Uretim ¢iktilarmin  gerektiginde
kesintiye ugratilabilmesi nedeniyle her {reticiye mallarimin dstiine marka koyma

zorunlulugu getirilmistir.

Ilk dénemde ticari markalar aym zamanda tiiketiciyi koruma islevini de
tistlenmislerdir. Ciinkii bu sayede miisteri iiriiniin kaynagini yani {ireticiyi tanima imkanina

sahip olmustur. Daha yakin donemlerde ise markalar tanitim amaclh kullanilmistir.

1266 yilinda Ingiliz yasalarmin, firmcilarin {iretimlerinde agirlik ve igerige uygun
davranip davranmadigini ispatlamak amaciyla her bir ekmegin tizerine kendi amblemlerini
koymalarmi zorunlu kilmasi Ingiltere’de markalamanin ilk uygulamasini olusturmustur.
ABD’nin ilk yillarinda, hayvan sahiplerinin sahipliklerini belirtmek amaciyla markalama
yaygin bir sekilde kullanilmig, daha sonra iireticilerin kesin iriin kalitesini gdstermek
istemeleriyle daha da yaygilagsmis ve Amerikan Tiitlin Endiistrisi marka kimligini ilk
benimseyen sektorlerden biri olmustur.( http://www.brandconsult.com/fag.html) 1860 ve
1870’lerde ilk donem marka uygulamalari 6zellikle ruhsatli ilag firmalar1 tarafindan

gerceklestirilmistir. ( Aktuglu, 2004, s.46-47)

Marka yonetiminin ger¢ek anlamda ilk kez 1931 yilinda Procter & Gamble
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firmasinda kullanildig1 goriilmektedir. Konuyla ilgili tiim kaynaklar, P&G bagskani (daha
sonra da ABD Savunma Bakani) olan Neil McElroy’un sirket merkezine gonderdigi bir
yaziya isaret etmektedir. Burada markadan sorumlu bir kisi olmas1 gerektigi anlatilmis ve
ilk “Brand Man” i¢in bir i tanim1 yapilmistir. Sistem daha sonra uzun yillar P&G’ye ait bir
model olarak gelistirilmis ve sirketin basarisinda anahtar bir rol iistlenmistir. 2. Diinya
Savas1 sonrasinda diger biiyiik sirketlere, 60’lardan sonra ise tiim diinyaya yayilmistir. Bu
sistem P&G’de biiyiik bir basariyla uygulanmis ve terfi etmenin de neredeyse tek dnkosulu
olmustur. Su an sirketteki yonetim kadrolariin sadece %35’ini marka ekipleri olusturur,
ancak genel miidiirlerin %90’1 Brand Manager (Marka Yoneticisi) kokenlidir. (Borga,

2002, s.162.)

Marka yonetim sisteminin bir orgiitlenme sekli olarak popiilerlik kazanmasi1 1950
sonrasina rastlamaktadir. Bu donem ABD ve daha sonra Avrupa’da pazarlama kavraminin
yayginlasmaya basladigi donemdir. Pazarlama agisindan bu dénemde, odak noktasi
firmadan miisteriye kaymis, kurumun tiim fonksiyonlarinin pazara yonelik olmasi, tiiketici

istek ve ihtiyaglarini1 6n plana gegirmistir.

1990’11 yillara gelmeden once Tiirkiye’de marka yonetimi konusuna gereken 6zen
gosterilmemistir. Bunun nedenleri arasinda Tirkiye nin ekonomik yapisi, piyasa kosullari,
firmalarin markalama konusuna gereken hassasiyeti gostermemeleri, pazarlama
bilgisindeki eksiklikler siralanabilir. Bu nedenlere bagl olarak Tiirkiye’de gercek anlamda
diinya markalar1 ortaya c¢ikamamis ve bazi iilkeler Tirk mallarim1i ara mal olarak

kullanmiglardir. (Aktuglu, 2004, s.48.)

Ayni zamanda basarili orneklerden de bahsedebiliriz. Buna 6rnek olarak Zeki
Triko’yu gosterebiliriz. Zeki Triko, 80'li yillarin ikinci yarisinda, Tiirkiye’de heniiz bilgi
islemin ne oldugu bile tam olarak bilinmezken, bu konuya yatirim yapmaya ve bilgi islemi
kullanmaya basladi. Zeki Triko bilgi islemle tanismasinin hemen ardindan kendi
biinyesinde gelistirmis oldugu yazilimlarla iiretim ve toptan satis konularinda bilgisayar
kullanmaya basladi, bilgi islemin 6nemini kavradi ve biiyiik yatirimlar yaparak, 1995

yilinda magaza otomasyonu tamamlayarak magazalarinda bilgisayarl satigsa basladi.

Tiirkiye’de internet kullanimimin baslamasiyla Zeki Web shop projesini

gerceklestirildi. Kurulan site {izerinden elektronik ticaret hizmeti verilmeye baslandi. E-
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ticaret’e, “is yapmaz” goziiyle bakildig: ilk zamanlarda bu ise adim atan Zeki Triko simdi

hizla ¢ogalmakta olan e-shoplarin Tiirkiye’deki onciileri arasinda yer aliyor.

Diinyada etkisini gosteren kiiresellesme ile birlikte Tiirkiye’deki pazar ortami da
degisim slirecine girmistir. Bu siire¢, gerek ekonomik yapi gerekse tiiketim yapisin
etkilemis ve firmalar1 rekabet karsisinda ayakta tutabilecek bir gii¢ aramaya
yonlendirmistir. Ozellikle son yillarda yasanan sirket birlesmeleri, yabanci kuruluslarla dev
ortakliklar kurulmasi, teknolojinin yogun kullanimi ve bilgi patlamasi, pazarlama
anlayisindaki gelismeler gibi etkenler dogrultusunda Tiirkiye’deki marka yonetimi
uygulamalar1 hiz kazanmistir. Belirtildigi lizere glinlimiizde kiiresellesme diye bir kavram
etkisini biiyiik bir sekilde gostermektedir. En basta ekonomiyi etkiledigi icin biiytlik kiigtik
biitiin isletmeler bu durumdan etkilenmistir. (Aktuglu, 2004, s.48.)

Giliniimiizde ise ilk olarak yabanci ortakli firmalar ve ila¢ endiistrisi tarafindan
kullanilmaya baslayan marka yonetimi g¢alismalarinin, tiiketim mallar1 kategorisinden
hizmet sektoriine kadar oldukc¢a genis bir alanda uygulandigr goriilmektedir. Hangi
sektorde olursa olsun, riinlerin marka yonetimi caligmalari ile rakiplerinden daha giiclii

bir konuma geldigi fark edilmistir. (Aktuglu, 2004, s.49.)

2.2.MARKA YONETIMI ONEMi

Smirlarin  kalktigi, hizla globallesen diinyada, artik firmalar {iriinlerini ve
hizmetlerini sadece kendi iilke pazarlarinda degil, dis pazarlarda da tiiketiciyle
bulusturmaya baslamislardir. Boylece lilke ekonomilerine, yabanci iiriinler de dahil olmus
ve rekabet iyice kizigmistir. Bu rekabet ortaminin yani sira, degisen sosyoekonomik
kosullar tiiketici isteklerini de farklilastirmis, birbirine benzeyen pek cok liriin/hizmet

arasindan tiiketicinin hangisini tercih edecegi asil odak noktasi olmustur.
Bu noktada firmalar marka yonetimine 6nem vermek durumunda kalmiglardir.

Marka yonetiminin 6nemini isletmeler, tiiketiciler ve araci kurumlar agisindan olmak {izere

lic grupta inceleyebiliriz:
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Isletmeler Agisindan Onemi:

a. Markalama, marka ismi veya sembolii sayesinde isletmenin iiriinlerinin rakipler
tarafindan taklit edilmemesini giivence altina alir.

b. Firmalarimn {riinlerine ait belirgin bir pazar payini saglamaya yardimci olur. Bir
tirliniin iretildikten sonra iyi bir marka adi1 ve imaj1 olmasi, lirliniin konumunu
korur.

c. Tiketici zihninde olumlu izlenimler birakmis markalar, aynm1 firma tarafindan
yeni ¢ikarilacak triinler i¢in de pozitif etki yaratacaktir.

d. Hedef kitlede marka imaj1 giicli bir markanm, piyasaya ¢ikaracagr yeni
iirlinlerin tanitim maliyetleri daha diisiik olacaktir.

e. Markalama, saticinin pazarit boliimlere ayirmasina yardimci olur. (Kotler,

Armstrong, 1999, s.245.)

Tiiketiciler A¢isindan Onemi:

a. Markal1 {irlin her seyden Once tiiketiciye kalite glivencesi verir.( Borga, 2002,
s.184)

b. Markal1 bir {iriinii alan tiiketici, Urtinle 1lgili istedigi bilgilere sahip olabilecegi
gibi firmanin sundugu garanti, onarim, degistirme, vb. hizmetlerinden
yararlanacaktir.

c. Her seferinde ayn1 markali {iriinii satin alan tiiketici; ayn1 6zelliklere, yararlara
ve kaliteye sahip Ttriinii satin aldigmmi bilmektedir. (Kotler, Armstrong,
1999,5.245.)

d. Birbirine benzer pek ¢ok {irlinliin oldugu pazarda rekabet icindeki firmalar,
sirekli olarak arastirma ve gelistirme calismalar1 yaparak {riinlerini
tyilestirecek ya da tirlinlerine yeni ozellikler katacaklardir. Bu da, tiiketici
haklarinin korunmasini saglayacaktir.

e. Marka yonetimi, {iriin kalabalig1 arasinda kaybolan tiiketicinin marka baglilig

kazanmasini saglayacak, bdylece onu zaman kaybindan kurtaracaktir.

Araci Kurumlar A¢isindan Onemi:

a. Tiiketici tarafindan taninan, bilinen bir markanin bulundugu magaza da

taninacaktir.
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b. Firmalar, mallarini satan araci kurumlara fiyat indirimi yapabilmektedirler. Bu
durumda, aract kurumlar da markayr miisterilerine daha uygun bir fiyata
satacaklardir.

c. Haksiz rekabete kars1 aract kurumun haklarin korur.

d. Siparislerin, satiglarin takibinde kolaylik saglar.

2.3.MARKA YONETIM SURECI

Giliniimiizde 1iyi yonetilen markalar misteriler tarafindan yiiksek kalitenin bir
gostergesi olarak kabul edilmekte ve isletmeler etkin marka yonetimi ile pazar pay1 artist
elde etmektedir (O’Neill ve Mattila, 2004,s.156-165). Marka yonetim siirecinin ¢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 yapilmasi1 gereken
degisiklikler olup olmadig1 gbzden gegirilmelidir.

Isletme ve marka ile ilgili bu analizler yapildiktan sonra ileride izlenecek stratejiler
belirlenmeli, isletmenin Oniinde bulunan segenekler kontrol edilmeli ve bir 6n test
uygulamasi yapilmalidir. On test yapmanin en genel yolu reklamlardir. Son asama olarak
ise, yapilan tim bu calismalarin degerlendirmesi yapilmalidir. Bu asamalar asagidaki

sekilde gosterilmektedir: (Demir, 2006,s.45)
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Sekil 4 : Marka Yonetim Siireci

1.PAZAR ANALIZI
Pazar1 Belirleme
Pazar Boliimlendirme
Rakiplerin Pozisyonlari
Trendler

gt

2.MARKA DURUM ANALIZi
Marka Kisiligi
Bireysel Ozellikler

L

3.GELECEKTEKI POZiSYONU HEDEFLEME
Gelecekteki Girisimler
Marka Stratejisi

4.YENI SECENEKLERI TEST ETME
Bireysel Unsurlarin Karigimi
Test Pazarlar

5.PERFORMANS PLANLAMA VE DEGERLENDIRME
Harcamalarin Seviyesi
Onerilen Aktivitenin Tipi
Kars1 Hedefleri Olgme

(Ozgiir, 2002,5.27)

57



2.3.1.Pazar analizi

Pazarla ilgili eylemler pazar kosullarim1 belirlemek icin arastirmalar yapmak ve
siirekli bilgi toplayarak bunlar1 degerlendirmek amaci tasimaktadir. Bu alanda tiiketici
davraniglarini incelemek, pazar ve pazarlama kosullar1 ile ilgili firsatlar1 degerlendirmek,

pazar boliimlendirmesi yapmak ve hedef bir pazar segmek gibi islemler bulunmaktadir.

2.3.1.1.Pazar Tanimlanmasi

Pazar analizi; hedeflenen ya da mevcut pazarin, tiimiine mi yoksa bir boliimiine mi
girileceginin saptanmasi amaciyla yapilmaktadir. Pazar analizi yapilitken en temel
inceleme konulari; ilgili tirtine yonelik bir pazar olup olmadigi, ilgili iiriine yonelik bir
thtiyacin, satin alma istegi ve giicliniin olup olmadigi, pazara stiriilecek iirtinlerin kullanim
alanlarinin ne ve nerede olacagi, kimin, nereden, ne zaman, nasil, ni¢in bu iriinleri satin
alacagi ve bu iriinleri satin almay1 etkileyecek unsurlarin neler olabileceginin belirlenmesi

olarak ortaya ¢ikmaktadir (Cemalcilar, 2000, s.35)

Bu temel konularin yan1 sira pazarlamayi ve pazarlanan seyin hedef aldigir grubu
etkileyen c¢evresel kosullar bulunmaktadir. Bu cevresel kosullar, pazarin dinamiklerini
belirleyen ve pazarlama surecinde bazi giicliikler ya da firsatlar yaratan nitelikler
tasimaktadir. Dolayisiyla pazar analizi yapilirken pazari etkileyecek tiim dinamiklerin

incelenmesi gerekli olmaktadir.

Pazar dinamikleri: Pazarlama g¢evresi temel olarak “makro cevre” ve “mikro

cevre” olarak ikiye ayrilmaktadir. Makro ¢evre kendi icinde ; “ekonomik dinamikler”,

vh 1Y

“politik ve yasal dinamikler” , “demografik dinamikler”, “kiiltiirel dinamikler”, “sosyolojik

ve psikolojik dinamikler”, “teknolojik dinamikler ”, “cografik ve ekolojik dinamikler” adli
alt kapsamlardan olusmaktadir. Mikro cevre; “isletme ici” ve “isletme dis1” olarak

tanimlanmaktadir (Cemalcilar, 2000, s.27-28).
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a-Mikro cevre: Isletme ici kosullar; iist yOnetim, iiretim, finans, muhasebe,

arastirma ve gelistirme, isletme dis1 kosullar; pazar, girdileri arz edenler, aracilar, rakipler

ve halk olarak tanimlanmaktadir (Cemalcilar, 2000, s.27).

b-Makro cevre: Ekonomik dinamikler, politik ve yasal dinamikler, demografik,

psikolojik, sosyal ve kiiltiirel dinamikler gibi kontrol edilemeyen dinamikler olarak

tanimlanabilir. Bir firmanin makro c¢evresi kontrol altinda bulunmayan faktorleri

barindirdigindan firmanin kaynaklarini, kapasitesini ve isletme faaliyetlerini yiirlitecegi

ortamdaki biitiin basarisin1 etkilemektedir (Gegez vd, 2003, s.2).

Bir isletmenin makro ¢evresini olusturan dinamikler burada kisaca agiklanmistir.

Ekonomik dinamikler: Ekonomik gostergeler, gelir, gider, ddeme, tasarruf,
yatirim, istthdam, tiretim faktorleri, genel fiyat seviyesi, harcamalar gibi ana
konulara dayanmaktadir (Turkay vd, 2001, s.15).

Politik ve yasal dinamikler: Ulkenin ydnetilme bicimi pazarlama yapisini
etkilemektedir. Bu cergevede devletin otoriter giicli, siyasi partilerin
faaliyetleri, askerlerin yonetime etkisi, tilkedeki irk¢ilik ve milliyetcilik
dereceleri, biirokrasinin yapisi, uluslararasi iligkilerin bicimi ve yogunlugu,
tilkenin ekonomik faaliyetlere katilim diizeyi, kanun ve diizen gelenekleri
(Gegez vd, 2003, s.150), savas, sosyal kargasa ve politik kokenli siddet
durumu, seffaflik, adalet, su¢ gibi konulardaki kriterler, vergilendirme,
kamu odemeleri vb. konulardaki yasal kriterler (Gegez vd, 2003, s.177)
politik ve yasal dinamikler olarak tanimlanmaktadir.

Demografik dinamikler: Demografi toplumlarin yapr ve gelisimlerini
gosteren niifus istatistikleri olarak ifade edilmektedir. Demografi bashig
altinda, niifusun miktari, insanlarin dogum yerleri, medeni durumlari,
yaslari, anadilleri, cinsiyetleri, okuma yazma ve 6grenim durumlari, dogum,
6lum, evlenme ve bosanmalar, i¢ ve dis goglere ait oranlar incelenmektedir
(Bagirkan, 2003, s.11-28).

Kiiltiirel sosyal psikolojik dinamikler: Dil, meslek, egitim gibi gostergeler
sosyal ve psikolojik acidan etki gosteren ve kiiltiirel yapiy1 sekilendiren
dinamiklerdir. Yasam tarzlari; din, dil, egitim ve referans gruplar gibi

kiiltiirel faktorler tarafindan sekillenmektedir.
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e Teknolojik dinamikler: Bilim ve teknoloji alaninda c¢alisan insan
kaynaklar1 gostergeleri, bilim ve teknoloji biitgeleri, devletin ve 06zel
sektoriin ar-ge¢ harcamalari, yayin ve patentler gibi performans oOlciitleri,
bilim ve teknolojinin ekonomik etkileri, teknoloji transferi, ithalati ve
ihracati, ar-ge¢ amagcli calistirilan istihdam diizeyi (lleri, 2005, s.23) ve
bunlar gibi her tiirlii teknolojik imkanlar ve toplumun bunlara erisme diizeyi
bu kategoride degerlendirilmektedir.

o Ekolojik ve cografik dinamikler: iklim; sicaklik farkliliklar, rakim
farkliliklari, nem oranlari, topografya; cografi dagilim, yeryiizii sekilleri,
tilkenin yeralt1 ve yer ustu dogal kaynaklar1 ve hammaddeleri (Gegez vd,
2003, s.44-45), hava yapisi; hava kirliligi, havadaki dogal olmayan gazlarin
orani, cevre; cevre standartlari, atiklarin degerlendirilmesi ve geri kazanim

gibi gostergeler bu kategoride yer almaktadir.

2.3.1.2. Pazar Boliimlemesi

Pazar boliimleme siireci bes basamaktan olusmaktadir (Belch ve Belch, 2001,s.45)
Tiiketicilerin ihtiyaclarina gore onlar1 gruplara ayirma yollarini bulmak,
Organizasyona uygun pazarlama hareketlerini gruplara ayirma yollarini bulmak,

v Firmalarin iriinleri ya da eylemleri ile pazar boliimleri arasinda baglanti kurmak
icin pazar-liriin kesigmesini gelistirmek,
Kurulusun pazarlama faaliyetlerini yonlendirecegi hedef boliimleri belirlemek,

v' Pazarlama faaliyetlerinin hedef boliimlere ulagmasini saglamak.

Pazar boliimlemesi, marka konumlandirmanin baslangi¢ noktasidir. Borga' ya gore;
“Boliimleme, pazari yonetebilir anlamli pargalara ayirma ve o mantiga paralel marka

konumlandirma stratejileri gelistirmedir.”

Pazarlar, su bdliimlere (segmentlere) ayrilmaktadir (Kotler, Armstrong, 1999,

$.202-212)
Demografik boliimleme: Pazarin; cinsiyet, meslek, egitim, gelir, din, etnik grup
vb. gibi demografik degiskenler, genel niifus Ozellikleri temel alinarak

boliimlenmesidir. Demografik segmentasyon, tiim pazari boliimlere ayirmada en sik
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ifade

kullanilan yontemdir. Demografik degiskenlerin olgiilmesi, diger degiskenlerin
cogunun Ol¢iilmesine gore ¢cok daha kolaydir.

Cografi boliimleme: Mahalleler, bolgeler, sehirler, eyaletler, tilkeler vb. gibi farkli
cografi birimlere gore pazarin boliinmesi sz konusudur. Kuruluslar, farkli cografi
bolgelerin ihtiyag ve isteklerini dikkate alarak, bir ya da birka¢ cografi bolgeyi veya
tiimiinii segerek bu gruplar iizerine ¢alisabilirler.

Jeodemografik boliimleme: Pazarin, o bolgede yasayan insanlarin karakteristik
ozelliklerine gore kiiciik cografi bolgelere ayrilmasidir.

Davramigsal béliimleme: Tiiketicilerin; {riinle veya hizmetle ilgili bilgilerine,
tirtinii kullanma veya satin alma tepkilerine gore boliimlere ayrilmasidir. Pek ¢ok
pazarlamaci, davranigs degiskenlerinin pazari boliimlemede en dogru baslangic
noktas1 olduguna inanmaktadir.

Psikografik boéliimleme: Bu boélimleme tiiketicileri; degerleri, hayat tarzlari,
davraniglari, ilgi alanlari, diigiinceleri, sosyal sinif ya da kisilik 6zellikleri gibi
psikolojik acilardan ayirir.

Yarar boliimlemesi: Tiiketicilerin, triinden beklendikleri farkli yararlara gore

boliimlere ayrilmasidir.

Pazar boliimlemelerinde 6nemli olan, markanin hangi tiiketici i¢in daha ¢ok anlam

ettigini ve markanin mesajlarina hangi tiiketicinin daha biiylik olasilikla cevap

verecegini anlamaktir.

2.3.2.Marka durum analizi

Pazarin analiz edilmesinden sonra ikinci olarak yapilmasi gereken; yonetimin, ayni

rakipler i¢in yapilan gibi, kendi markalar1 hakkinda detayli bir rapor c¢ikarmasidir.

Markanin tiiketici tarafindan nasil algilandigi, markanin 6zellikleri, markanin pazardaki

pozisyonu, giiclii ve zayif yanlari, firsatlar1 ve karsisindaki tehditler ortaya konmalidir.

Bu asamada marka yonetimi ile ilgili kararlarin ne gibi etkilerde bulunacagina

iliskin degerlendirmeler yapilmalidir. Sirketin diger boliimlerinden edinilecek bilgilere ve

bakis acilarina ihtiya¢ vardir. Burada asil amag; sebepler ve etkileri arasinda, sirket

uygulamalari, marka ozellikleri ve markanin pazardaki pozisyonu arasinda bir bag

kurmaktir. ( Arnold, 1993, s.35)
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2.3.2.1.Marka Konumlandirmasi

Marka konumlandirma, isletmenin faaliyet gosterecegi hedef pazarda mal ya da
hizmetlerinin nerede duracaginin tanimlanmas: siirecidir. Yani konumlandirma markanin
rakip markalardan farklilastirilmasidir

Miisteri bakisiyla marka konumlandirmasi ise, hedef pazar olarak bilinen miisteri
grubunun, markanin belirli bir pazarda elde ettigi yeri algilayis bi¢imidir (Blythe,
2001,s.81;Aktaran Cifci ve Cop 2007,s.3).

bir degerin tiiketicilerde yaratilma ¢abasi olarak da tanimlanabilir. Marka konumlandirma,
markay1 hedeflenen kitlenin zihninde rekabetci bir iistiinliik tagiyan bir konuma yerlestirme
amacindadir. Bu anlamda marka konumlandirma, markanin tiiketiciye sundugu vaatlerin ve
ozelliklerin toplamini ifade eder (Uztug, 2003, s.72). Konumlandirma tiiketicilere,
tirtinlerin nasil sunuldugu ve neyin sunuldugundan ¢ok bir {iriin veya markanin tiiketiciler
tarafindan nasil algilandigin1 aktaran bir ifade bicimidir ve bu nedenle marka yonetiminin
temel konusu olarak degerlendirilir (Akdeniz Ar, 2004, s.143).

Basarili ve giiclii bir marka yaratmanin 6n kosulu da markanin rakiplerinden
farklilagsmasidir. Bu baglamda marka konumlandirma, marka farkinda liginin saglanmasi

ile birlikte markanin tiiketicilerce hangi kisilik ve kimlik 6geleri ile hatirlanacagini belirler.

2.3.2.2.Marka Kisiligi

Miisterilerini, rakiplerini ve kendisini analiz eden isletme, marka olustururken
oncelikle marka kimligini net bir sekilde belirlemelidir. Marka kimligi, isletmelerin
miisterilere sunduklar1 tiim hizmetlerin toplamini ifade eder. Bu, var olan ozellikleri,
katkilari, faydalari, performansi, kalitesi, tecriibesi ve markaya sahip olundugundaki

degeridir. Marka kimligi, isletmelerin miisteriler goziinde nasil algilandiklarinin 6ziidiir.

Bir diger ad1 marka bagdaslastirma da olan marka kimligi, insanlarin zihinlerinde,

markaya kars1 dogrudan ya da dolayh olarak iliski kurduklar1 her seyi ifade etmektedir.
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McDonald’s markasi insanin zihninde, eglence ve hizli servis; Volvo markasi ise saglamlik
ve giivenlik kavramlar1 olusturabilir. Iste tiim bunlar marka kimligini olusturur.(Cifci ve

Cop 2007,s.3)

Marka kisiligi, marka kimliginin ana unsurlarindan biridir ve belki de tiiketiciye en
yakin olan unsurdur (Aaker, 1995, s.391). Marka kisiligi olusturma siireci, firma acgisindan
etkili iletisim faaliyetleri gerektirmektedir. Marka kisiligi, rekabet avantaji yaratan 6zglin
bir elemandir. Firmalar, markalarina kisilik kazandirabilmek i¢in biiyiik caba sarf etmekte

ve biiyiik biitceler ayirmaktadirlar.

Marka kisiligi farklilagsmay1 saglar. Miisteriye, satin almak icin sebepler sunar.
Miisteriye tutarlilik ve gliven asilar. Miisterinin {iriine karsi hislerini etkiler. Marka yayma
i¢in saglam temeller sunar. Isletmeye pazarda giiclii bir konumlandirma saglar.

Boylesine bir 6neme sahip olan marka kimligini olusturabilmek icin isletmelerin

bazi araclar kullanmalar1 gerekmektedir. Bunlar su sekildedir (Kotler, 2000,s.93-95):

o Sahip Olunan Sézciik: Marka adi, hedef pazardaki miisterilere sdylendiginde
olumlu bir bagka sozciigli zihinlerinde cagristirmalidir. Volvo-Emniyet, Federal

Express- Bir gecede, BMW-Siiriis performansi, Mercedes- Miihendislik gibi.

e Slogan: Pek cok isletme, kendi isletme ya da marka adina, tekrarlanan bir slogani
eklemektedirler. Ayn1 slogani tekrar tekrar kullanmanin, olusturulan marka imajina
neredeyse hipnotik ve bilingalt1 bir etkisi vardir. British Airways-Diinyanin sevdigi

havayolu, Budweiser- Biralarin Krali, Miele-Daima daha iyi gibi.
e Renkler: Markanin taninmasina yardim etmek i¢in, bir isletmenin ya da markanin
tutarlt bir renk grubu kullanmasi gerekir. Caterpillar, biitiin 1s makinelerini sari

renge boyamasi gibi.

« Semboller ve Logolar: Isletmelerin miisterilerle iletisimlerinde bir sembol ya da

bir logoyu kullanmalar1 gibi.
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2.3.3.Gelecekteki Konumlarin Hedeflenmesi

Marka yonetim surecinin {i¢iincii asamasint olusturan “gelecekteki konumlarin
hedeflenmesi” marka yonetiminde iletisimi saglayan pazarlama karmasinin pargalarinin
dogru birlesiminin uygulanmasiyla devam eder.

White’e gore marka, ancak pazarlama karmasi elemanlarmin tiimiiniin beraber

calismasiyla olusturulabilir (Aktuglu, 2004,s.154 ).

Her ne kadar marka unsurlarmmin makul secimi ve ortaya cikan marka kisiligi
tilkketici odakli marka denkligine 6nemli bir katkida bulunsa da, birincil girdi marka ile
alakali pazarlama aktivitelerinden ve ilgili pazarlama programindan gelmektedir. Bu
nedenle iriin, fiyatlandirma, kanal ve yeniden konumlandirma stratejilerinin marka

denkligini artiracak yonde planlanmasi1 6nemlidir (Ural, 2009, s.65).

2.3.3.1. Uriin Stratejisi

Uriiniin nitelikleri, bir iiriin ya da hizmeti betimleyen tanimlayic1 6zelliklerdir. Bu
anlamda triin nitelikleri, tiiketicilerin {irtin ya da hizmetin ne olduguna dair bilgisini ve
satin alma ile birlikte neyi elde edecegi diislincesini igerir. Konumlandirma ve kimlik
gelistirme stratejilerinde en ¢ok kullanilan ¢agrisim, bir {iriinlin niteligi ya da 6zellikleri
olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Ozellikle nitelik, tiiketici icin anlamli oldugunda bu tur bir ¢agrisim satin alma

nedenini dogrudan etkileyecek giigtedir (Uztug, 2003, s.145).

Uriiniin kendisi marka denkliginin kalbidir ¢iinkii tiiketicinin marka ile ilgili ilk
tecriibesi ve diger tiiketicilerden duyduklari, firmanin tiiketici ile iletisiminde marka
hakkinda anlatabileceklerinde etkilidir.

Mikemmel bir markanin merkezinde miikemmel bir {iriin vardir (Yiiksel ve

Mermod, 2005, s.52; Ural, 2009, s.71).

a. Algilanan Kalite ve Deger: Giiniimiizde ¢cok Onemli bir kavram olarak 6nem

64



kazanan kalite, iiriin nitelikleri ile dogrudan ilgilidir. Algilanan kalite; tiiketicinin
bir iirlin ya da servisin toplam kalitesi ya da ilgili alternatiflerine kiyasla ustiinliigii
ile ilgili algilamalar1 olarak tanimlanir. Uzun yillar siiren {iriin  gelistirme
caligmalar1 sonucu ortaya ¢ikan yiiksek kalite beklentileri olan miisteri profilinin bir

sonucu olarak, tatminkar bir kalite algis1 olusturabilmek gittikce zorlasmaktadir.

Aragtirmalar iirlin kalitesinin asagidaki genel hatlarim1 ortaya ¢ikarmistir (Keller, 2003,

s.238 ; Ural, 2009, s.72-73) :

Performans: Uriin isletiminin birincil 6zelliklerinin tatmin ediciligi,
Ozellikler: Uriiniin birincil 6zelliklerini tamamlayan ikincil 6zellikler

Kalite Uzerinde Anlasma: Uriin sartnamesine uygunluk, hatalarin olmamasi
Giivenilirlik: Uzun surede performanstaki tutarlilik

Dayanikhhik: Uriiniin beklenen ekonomik émrii

Servis edilebilirligi: Uriiniin kolay servis edilebilirligi

NN N N N N

Model ve tasarim: Kalite goriiniisii ya da hissi

Uriin kalitesi sadece islevsel iiriin performansina degil ayn1 zamanda daha genis
performans kriterlerine de baglidir. Ornegin iiriin kalitesi; hiz, dogruluk ve {iriin teslimat:
ile kurulumundaki 6zen; tiiketici hizmet ve bilgilendirmesinde cabukluk, nezaket ve
yardimseverlik; tamir hizmetinde kalite gibi faktorlerden etkilenir. Tiiketiciler genelde
kalite algis1 ile fiyat algisini birlestirerek iirliniin degeri ile ilgili bir degerlendirmede
bulunurlar. Tiiketicinin deger algis1 goz Onilinde bulundurulurken, maliyetlerin sadece

parasal ticretler ile sinirli olmadiginin farkinda olunmasi gereklidir (Keller, 2003, s.240-
242).

b. Uriin yasam siireci: Uriin yasam siireci asamalari cesitli sekilerde tanimlanir. Bu
asamalar giris, rekabet¢i ve olgunluk olarak ug, sunus, hizli biiylime, yavas
biiyiime, olgunluk ve diisiis olarak bes diizeyde de tanimlanir. Marka yonetimi, bu
asamalarda markanin pazardaki etkin konumunu koruma yoniinde yogun bir caba

harcamakla yiikiimliidiir.

Urlin yasam egrisi acisindan yeni bir iirlin, marka yonetiminde son derece

belirleyicidir. Cagrisimlarin secimi pazarlama cabalarinin ve iletigimin tim 6gelerini
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yonlendirecek niteliktedir. Bazi konumlandirma kararlar1 sadece kisa donemli basariyi
degil uzun donemli gecerliligi belirlemelidir. ¢iinkii ¢agrisimlarin, rekabetci {istiinliigii

desteklemesi gerekir (Uztug, 2003, s.79-80).

Planli bir giris asamasi olmadan daha sonraki asamalardaki konumlandirma
cabalar1 daha az etkilidir. Yeni bir {irlin i¢cin marka konumlandirma, marka ekseni ve

kimlikle dogrudan iligkili ve uyumlu bir sekilde gelistirilmelidir.

2.3.3.2. Fiyatlandirma Stratejisi

2.3.3.2.1.Tiiketici Fiyat Algilar:

Fiyat, geleneksel pazarlamanin gelir yaratan unsurlarindan biridir ve fiyat degeri,
marka farkindaligt ve giclii, tercih edilir, benzersiz marka ¢agrisimlar1 yaratmayi

saglayacak olan 6nemli marka denkliklerinden biridir (Ural, 2009, s.76).

Markanin fiyat politikalari, tiikketicinin zihninde markanin iiriin kategorisindeki fiyat
seviyeleri ve dalgalanmalar ile ilgili cagrisimlar yaratabilir. Cogu iirin kategorilerinde,
tiikketiciler fiyatina bakarak {irtin kalitesi hakkinda fikir yiirtitebilirler.

Tiiketiciler belirli markalara deger ©deme istegindedirler ¢ilinkii bu markalar
kendilerini temsil edecektir (Keller, 2003, s.248- 249). Fiyatlandirma stratejik bir karardir.
Dolayist ile iste§e gore degistirilemez. Ayn1 zamanda pazarlama karmasinin diger

unsurlariyla da siki sikiya iligkilidir (Randall, 2005, s.176).

2.3.3.2.2.Deger Fiyatlandirmasi:

Deger fiyatlandirmasinin asil amaci tiriin kalitesi, irtin maliyeti ve iiriin fiyatlarinin
dogru bir karigimini ortaya ¢ikararak hem tiiketici ihtiya¢ ve isteklerini karsilamak hem de
firmanin hedefledigi karliliga ulagmasin1 saglamaktir.

Pazarlamacilar degisik yollar ile deger fiyatlandirmasi yapmaktir. Bunlar (Keller,

2003, s.251; Ural, 2009, s.77-79) :

v Uriin tasarimi ve teslimati

v Uriin maliyetleri
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v Uriin fiyatlart

2.3.3.2.3.Uriin Tasarim ve Teslimati:

Uriiniin uygun tasarimi ve teslimati ilk adimdir. Iyi tasarlanmis ve uygulanmis
cesitli pazarlama programlari ile iiriin degeri artirilabilir. Bazi kategorilerde, pazarlamacilar
iirlin yeniliklerine ve gelistirmelerine dayanarak, en azindan bazi pazar boliimlerinde kabul

edilebilir denge saglayabilecek, yiiksek fiyatlar uygularlar (Keller, 2003, s.253).

2.3.3.2.4.Uriin Maliyetleri:

Basaril1 bir deger fiyatlandirma stratejisinin ikinci kosulu ise maliyetleri miimkiin
oldugunca en aza indirebilmektir. Degismeyen maliyet hedeflerini tutturabilmek; verimlilik
kazanimlari, fason, malzeme ikame etme, yeni liretim formulasyonlari, islem degisiklikleri

ve bunun gibi ek maliyet diisiirme yollar1 bulmay1 gerektirir (Keller, 2003, s.255).

2.3.3.2.5.Uriin Fiyatlar:

Basaril1 bir deger fiyatlandirma stratejisi belirleyebilmenin son kosulu, tiiketicinin
markadaki algisinin tam olarak ne seviyede oldugunu ve tiiketicinin liretim maliyetlerinin
tizerine ne kadar 6deyebilecegini anlayabilmektir.

Marka denkligi acisindan, tiiketicilerin markanin fiyatin1 uygun bulmalar1 ve
bekledikleri faydayr elde etmis olmalar1 onemlidir. Basarili bir deger- fiyatlandirma

stratejisi bazi alanlarda dogru kararlar verebilmeyi gerektirir (Keller, 2003, 5.256).

2.3.3.2.6.Her Giin Diisiik Fiyatlandirma:

Her glin onemli mallarda diisiik fiyatlarin stirekli kilinmasi marka sadakati
yaratmada, 0zel etiketlerde goriilen yogun talebin Oniine ge¢mede, iiretim ve yatirim
maliyetlerini diistirmede katkida bulunmaktadir.

Marka farkindaligi yaratmak i¢in kullanilan “indirimler” ve “asil fiyatina almayin”
kampanyalari, marka denkligini azaltmaktadir (Keller, 2003, s.257-259). Bunlarin oniine
gecmek isteyen bir takim markalarda fiyatlandirma olarak “her giin diistik fiyatlandirma”

yaklagimini benimsemislerdir (Ural, 2009, s.80).
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2.3.3.3. Kanal Stratejisi

Pazarlama kanallar1 “bir iiriin ya da servisin kullanim ya da tliketim i¢in bulunabilir
hale getirilmesi ile ilgili siireclerle baglantili bagimsiz organizasyonlarin tiimii” olarak
tanimlanir. Birkag kanal ¢esidi mevcuttur. Kisaca dolayli ve dogrudan kanallar olmak tizere
iki smifa ayrilirlar. Dogrudan kanallar, sirketlerden olasi miisterilere posta, telefon,
elektronik vasitalarla, kisisel ziyaretler gibi birebir iletisim yoluyla satis1 ve sirkete ait
magazalardan yapilan satist kapsamaktadir. Dolayli kanallar; acente, toptancilar veya
distribiitorler, perakendeci veya tiiccarlar gibi ti¢lincii taraf olan aracilarin vasitasi ile satis

yapilan kanallardir (Ural, 2009, s.81).

Bir imalat¢inin tek tip kanal kullandig1 nadir goriilen bir durumdur. Daha ziyade,

coklu kanal tipleri ile karma bir kanal tasarimi kullanilmaktadir (Ural, 2009, s.82)
Genelde amag, kanal yayginligint ve etkinligini en iist seviyeye cikartmak iken,
kanal maliyetini ve anlagsmazliklarim1 en aza indirmektir. Clinkii gerek dolayli gerekse
dogrudan kanallar siklikla kullanilir, iki 6nemli kanal tipinin marka denklik etkilerini goz

onunde bulundurma 6nemlidir.

2.3.3.4.Yeniden Konumlandirma Stratejisi

Isletmeler bazen mevcut konumlandirmalarinda 6nemli degisiklikler yapma yoluna
gidebilmektedirler. Bir marka baslangicta piyasaya iyi bir sekilde yerlesmis olsa bile
sonradan pazara rakiplerin girmesi, tiiketici tercihlerinin degismesi gibi nedenlerle o
markanin konumunun yani pazar diliminin degistirilmesi gerekebilir. Uriin veya hizmet
ozelliklerinin veya hedef miisteri kitlesinin degistirilmesi gibi yontemler araciligi ile

uygulanan bu strateji yeniden konumlandirma olarak adlandirilir.

Degisen kosullara bagli olarak firmalarin, iriinlerinde yapilan degisiklikleri
tilketicilere benimsetmek istemeleri ya da tliketici beklentilerini dikkate aldiklarim
vurgulamak amaciyla gerceklestirdikleri degisik uygulamalar sonucunda markanin tiiketici
zihnindeki konumu etkilenebilmektedir. Bu durumda firmalar degisime direng
gosterebilmek ve degisimin yaratabilecegi olumsuz etkilerden korunabilmek amaciyla

markalari i¢in yeniden konumlandirma kararlar1 alabilmektedir.
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Yeniden konumlandirma stratejileri, konumlandirma stratejilerine nazaran
gergeklestirilmeleri daha zor ve riskli stratejilerdir. Ciinkii tiiketicinin bir {irlin ya da bir
marka ile ilgili alg1 ve inanmislarin1 degistirmek ¢ok giictiir. Ayrica yeniden konumlandirma
kararlarinda yeni bir konumun basarili olup olmayacagi riski daima g6z Oniinde
bulundurulmalidir. Bu durumda cevresel dinamikleri siirekli izleyerek buradan gelebilecek
tehdit ve firsatlara karsi hazirlikli olabilme firsatin1 saglayan firmalar, markalar1 igin
pazardaki rekabet sanslarini, konumlandirma stratejileri araciligiyla arttirabilmektedirler.
VanAuken (2003, s.44-45)’a gore markanin yeniden konumlandirilmasinin gerekli oldugu

durumlar sunlardir:

* Marka kotu, kafa karistirici bir imaja sahipse ya da imaj1 yoksa

» Firma stratejik yoniinii cok belirgin bir sekilde degistiriyorsa,

» Firma yeni bir is alanina giriyor ve mevcut konumlandirma artik uygun degilse,

» Endiistriye ustun bir deger Onerisi ile yeni bir rakip giriyor ise,

= Rekabet markanin konumuna el koyduysa,

» Firma marka konumuna dahil edilmesi gereken ¢ok giiclii bir miilk edindiyse,

= Ortak kiiltiiriin yenilenmesi

= Marka su anki marka konumunun hitap etmedigi ek miisteri ya da miisteri ihtiyag

boliimlerine cazip gelecek bir sekilde genisletiliyorsa.

2.3.4. Yeni Onerileri Test Etme

Marka ydnetimi, pazarlama karmasini uygulanan stratejiler araciligiyla test etmek
i¢in, olduk¢a gelismis yontemlere sahiptir. Pazarlama programlarini test etmek i¢in iki yol

bulunmaktadir:

o Pazarlama karmasindaki her bir unsurun kendi i¢inde test edilmesi. Boylece, her bir
unsur hakkinda sadece tiiketicilerin onlar1 sevip sevmedigi degil, tim stratejiye
yaptiklar katki da test edilecektir.

o Pazar bir biitiin olarak kapsamadan Once, sinirli bir alanda tim Onerilerin test
edilmesi. Bu yontem, yeni bir marka gelistirirken olduk¢a Onemlidir. ( Arnold,

1993, 5.37.)
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2.3.5.Planlama Ve Performans Degerlendirme

Amaglarin tespit edilmesi ve marka yonetim siirecinin igletilmesi siirecin 6nemli bir
boliimiinii olusturmakla birlikte, firmanin bu siiregten yarar saglayabilmesi igin
degerlendirme mekanizmalarinin olusturulmasina da gereksinim duyulmaktadir (Celiktel,

2008, 5.75).

Son yillarda pazarlama arastirmalarinda 6nem kazanan ve markalarin bagarisini
denetleyen yontemler arasinda pazar analizleri, davramis ve tiiketici tutumlar ile
motivasyonlarinin izlenmesi siralanabilir.

Bununla birlikte tiim degerleme yontemleri incelendiginde marka yonetim sureci

acisindan ele alinan ortak noktalar sunlardir (Arnold, 1993, s.38-39):

a. Marka konumunun tiimiinii kapsayan bireysel marka ozelliklerine katki
yapan unsurlarin anlasilmasi,

b. Markanin herhangi bir 6gesinde yapilabilecek degisimin marka konumunu
nasil etkileyeceginin tahmin edilmesi,

c. Yeni pazarlara giriste veya degisim kararlarindan sonra marka vaadinin test
edilmesi,

d. Pazarlama programlarinin zamanlanmasi ve amaglarinin etkinligi icin
gereken planlarin basarisi.

e. Amaglarin  basarilmasinda  gereken  yatirnm  oranlarmin  etkinlik
seviyesindeki etkisi, yatirimlarin yeterli diizeyde olup olmadigmin tespit
edilmesi,

f. Siirekli pazar analizleri i¢in degerlendirme programinin yeterliliginin

Olclilmesi.

Gorildiigii gibi, bu denetimlerin amaci, hedef pazarda firmanin kisa ve uzun vadeli

hedeflerine ulagma olasiligin1 en iist diizeye ¢ikarmaktir. Bu denetimleri gerceklestirmek
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icin uygulanan ¢esitli arastirma yontemleri bulunmakta ve rasyonel sonuglar iceren bir

aragtirma sureci; ihtiyaclarin belirlenmesi, uygun arastirma modelinin ve stratejisinin

saptanmasi, aragtirmalarin projelendirilmesi ve saha ¢alismalari, veri analizi ile bulgularin

degerlendirilmesi asamalarin1 kapsamaktadir.

2.4.MARKA YONETIMI YARARLARI

Stirekli rekabetin hakim oldugu pazar ortaminda tiiketiciler tarafindan markanin

benimsenmesi hem firmaya hem de tiiketicilere yararlar saglamaktadir. Bu yararlar genel

olarak soyle siralanabilir:

a)
b)

Uriine iliskin bilgileri tagur, iiriin-tiiketici iletisimini saglar.

Uriinler arasinda belirgin farkliliklar1 olusturur, iiriiniin kisisellestirilmesine
yardimci olur (Borca, 2002, s.47).

Marka baglilig1 yaratarak sabit bir tiiketici grubuna sahip olma sansin1 verir.

Yasal avantaj saglar, tliketiciyi korur, satin almada kolaylik ve uyum saglar.
Tanimmuis bir pazarda imaj1 gii¢lii bir marka yeni {iriin sunumunu kolaylastirir.
Kurum imaj1 olusturulmasina, firmanin devamliligina katkida bulunur.

Karli bir hedef pazar olusturulmasina yardim eder.

Tanitim ¢aligmalarina yardim eder.

Ayn1 markaya ait diger tirlinlerin satin alimini kolaylastirir.

2.4.1. Isletme Ve Pazarlama Yonetimi Acisindan Marka Yénetiminin Yararlan

Isletme agisindan marka kullanmanin pek ¢ok faydasi bulunmaktadir. Bunlardan

ilki yasal faydalardir. Bir marka tescil edildiginde, yasallagarak korunma saglanmaktadir.

Isletme agisindan marka kullanmanin diger faydalari su sekilde siralanabilir

(Mucuk, 1999 ,s.151);

>

>

>

>

Markalar, talep yaratarak tutundurmaya yardimei olmaktadir.

Tiiketicide firmaya kars1 baglilik yaratmaktadir.

Ikame mallar1 yiiziinden satis kaybi riskini énlemektedir.

Marka kullanilmasi, {iriiniin pazarlama kanallarina c¢ekilmesini saglamakta, araci
kurumlar, markay1 talep edebilmektedir.

Fiyat istikrar1 saglayarak, aract kurumlarin siklikla fiyat degisimi yapmalarini
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Onlemektedir.

Araci kuruluslar, marka adi olan mallar tercih etmektedirler.

Siparislerin islenmesi ve sonradan izlenmesi kolaylagsmaktadir.

Taklitlere, haksiz rekabete ve rakiplerin piyasaya girmesine kars1 korunma saglanir.
Yasanabilecek kriz ortamlarinin atlatilmasini kolaylastirir.

Bazi markalar, marka degeri yaratarak, kurulus acisindan fiziksel iiriinlerden ve
firma aktiflerinden daha degerli duruma girerek, iirlinlere ve kurulusa deger

katmaktadirlar.

2.4.2. Araci Kurumlar Acisindan Marka Yonetiminin Yararlar

Gii¢lii kurum imajimin olumlu etkileri olduguna inanan pazarlama yoneticileri, aract

kurumlar1 firmanin biinyesindeki 6nemli bir grup olarak degerlendirmektedirler. Bu

nedenle pek ¢ok firmada marka yonetimine yonelik uygulamalarda araci kurumlar

tireticinin sahip oldugu yararlardan faydalanmaktadir.

Bununla birlikte aract kurumlar agisindan marka yonetiminin 6nemi su sekilde

Ozetlenebilir (Cemalcilar, 1994, s.118):

D N N NN

AN

Markali malin bulundugu magazanin taninmasini saglar.

Arac1 kurumlar pazarda daha fazla denetim sansina sahip olabilmektedir.

Firmanin aract kuruma kars1 6zel bir fiyat uygulamasina olanak saglar.

Aract kurumun markalama kararlarinda tiiketiciler, aract kurumun markasina bagh
kalarak tiretici firmanin markasindan uzaklasabilir.

Arac1 kurum daha ucuz magaza imajin1 yaratarak tiiketicileri kendisine ¢ekebilir.
Aract kurumlar daha ucuza alim yapabilir ve bunun neticesinde tliketiciye daha

diisiik fiyattan satis yapabilir.

2.4.3. Tiiketiciler Acisindan Marka Yonetiminin Yararlari

Marka, tiiketiciler igin, Uriiniin islevsel ve duygusal oOzelliklerini 6zetlemekte,

bellekteki bilgilerin hatirlanmasina ve satin alma kararina yardimci olmaktadir. Marka adi,

bellekte kisa surede cagrisim yarattigr gibi 6zellikle zaman baskist altindaki tiiketicilerin
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yasayabilecekleri gerilimleri de diisiirmektedir.
Bununla birlikte marka, tiiketicilerin alternatifler arasindaki se¢iminde stirekli kalite
garantisi sunarak; tiiketicilerin tistlendikleri riski de azaltir. Markanin bu 6zelligi sirket ile

tiikketici arasinda bir kontrat, anlasma 6zelligi olarak tanimlanabilir (Uztug, 2003, s.20).

2.5.MARKA YONETIM MODELLERI

Marka yonetim siirecince; firmanin, markanin yonetilmesinde tercih edebilecegi
farkli yonetim modelleri mevcuttur. Daha 6nce bahsedilen, P&G firmasinda McElroy
tarafindan gelistirilen “klasik marka yonetim modeli”; gelisen piyasa sartlari, rekabet
baskisi, global giicler, kanal dinamikligi, agresif alt marka, karmagsik yan marka striiktiirleri
(yapilar1) gibi kosullarla basa ¢ikabilecek bir model degildi. Bunun sonucu olarak, hem

P&G’de hem de diger firmalarda klasik yontemin yerini, “lider marka modeli” almistir.

Aaker ve Joachimsthaler, klasik marka yonetim modeli ile lider marka modelinin

ozelliklerini tablodaki gibi karsilagtirmiglardir:

Tablo-2: Klasik Marka Yonetim Modeli-Marka Liderligi Modeli Karsilastirmasi

Bakas acis1

Marka miidiiriiniin
pozisyonu
Kavramsal model
Odak noktasi
Uriin-Pazar hedefi
Marka striiktiirii
Marka sayisi

Ulke hedefi

Marka miidiiriiniin
kullandig: iletisim modeli
Tletisim odag

Strateji amaci

Klasik marka yonetimi
modeli

Taklitli ve reaktif

Az tecriibeli, kisa siiredir
sirkette

Marka imaj1

Kisa donem finansal kaynak
Tek tiriin ve pazar

yalin

Tek marka odakli

Tek tilke

Sinirli sayida segenegi olan
koordinator

Di1s odakli/miisteri

Satis ve pay

Kaynak: Darica,2006, s.55
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Marka liderligi modeli

Stratejik ve uzak gortisli
Tecriibeli, sirkette yiiksek
konumda

Marka degeri

Marka degeri 0Ol¢iitleri
Birden fazla iirlin ve pazar
Komplike iiriin yapist
Kategori bazli odak-birden
fazla marka

Global perspektif

Cok yonlii iletisim secenegi
olan ekip lideri

Hem i¢ hem dis odakli
Uriin kimligi



Tablodan anlasildigi gibi klasik marka yonetim modeli, hedeflerin kisa vadeli
olarak belirlendigi, iilke smirlar1 disindaki pazarlara ulagsmanin diisiiniilmedigi, tek
markanin giindemde oldugu bir modeldir. Marka liderligi modelinde ise, globallesen
diinyaya ayak uydurulmasi ve iilke disindaki bagka pazarlara dogru genisleme s6z
konusudur. Artik bir markanin degil, gruplara ayrilmis pek ¢ok markanin yonetimi s6z
konusudur. Bu markalarin yonetimi i¢in, planli ve bir strateji {izerine kurulmus ¢alismalar
yapilmaktadir. Markanin iletisim uygulamalarinda, sadece tiiketiciler degil calisanlar1 da
hedeflenmektedir. Bu anlayista, markanin bagarisinin tiim firmaya etkisinin olacagina
inanilmaktadir. Giiniimiizde uygulanan marka yonetim modeli, ‘Marka Liderligi

Modeli’dir.

2.6.MARKA STRATEJi CESITLERI

“Marka stratejileri deyimi, rekabet avantajlarina erisilebilmesi i¢in marka
bicimlendirme ve uygulamasiin, uzun vadeli olarak ve kosullarina gore planlanmasin
anlatir.”( Yiksel, Yiiksel Mermod, 2005, s.36.) “ Marka stratejileri, tiiketicilerin pazardaki
tiriinlerin birbirinden farkli versiyonlarini ayirt edebilmesi ve tiiketicinin belirli bir liriinii
satin almak istedigi alanlar iizerine dayandirilmasi amaciyla olusturulur.”( Aktuglu, 2004,
s.117)

Bir marka i¢in belirlenen strateji, o markanin pazarda diger markalarla rekabet
edebilmesini saglama amacini tasimaktadir. Marka yoneticilerinin kullanabilecegi ii¢
strateji bulunmaktadir. Bunlar; aile markasi stratejileri, marka genisleme stratejisi ve ¢oklu

markalama stratejisidir.

2.6.1. Aile Markasi (Familya Branding) Stratejileri

Bir aile markasi, triinle ilgili ¢esitli tanimlamalarin tek bir marka altinda
toplanmasidir. Bir firma, pazara sundugu yeni iiriinde aile markasini kullandig1 zaman hem
tiketicilere hem de dagitim kanallarina (perakendecilere) bilinen ismiyle yani aile
markasiyla kendini sunar.

Eger {irlinler, gerek dagitim ve iletisim kanallariin kullanimi gerekse hedef
kitleleri acisindan birbirlerine benziyorlarsa ve iiretici firma ayni1 markay tagiyan degisik

74



tiriinlerinde ayni kaliteyi tutturabiliyorsa, aile markas1 stratejisi yeni iriiniin kabuliinii

hizlandirir, marka aragtirmasi1 gerekmeyecegi ve reklami kolaylasacagi i¢in maliyetleri

diisiirtir.(Ar, 2004,s.41-42)

Aile markasi stratejilerini dort grupta inceleyebiliriz:

a.

Kisisel (tek) marka isimleri: Bu stratejide, her {iriiniin tek bir isimle degil,
birbirinden farkli isimlerle pazara sunulmasi s6z konusudur.( Aktuglu,
2004,s.119.) Procter&Gamble; Tide, Crest Folger’s, Pampers ve General
Mills; Bisquick, Gold Medal, Betty Cracker, Nature Valley, Yoplait gibi

irlinlerle bu stratejiyi uygulamaktadir.

Biitlin triinler i¢in genis kapsamli bir aile ismi: Bu stratejiyi Heinz ve
General Electric firmalar1 benimsemistir. Ulkemizde de Argelik, beyaz
esyadan televizyona, cep telefonundan kiiciik ev aletlerine kadar tiim
triinlerini kendi ismiyle liretmektedir. Bu stratejinin faydasi, firmanin ve
diger markalarin tiiketici zihninde sahip oldugu olumlu imajin yeni ¢ikan bir

tirtine de olumlu olarak yansimasidir.

Biitiin {irtinler i¢in ayr1 ayr1 aile isimleri: Bu stratejiyi de Sears (giysileri i¢in
Kenmore, el aletleri i¢cin Craftsman, ev geregleri i¢in Homart marka adiyla)

uygulamaktadir.

Bireysel iriin isimleri ile sirketin ticari isminin kombinasyonu: Ayni
markadan bir aile olusturmaktir. Komili zeytinyagi, Komili banyo, Komili

Yudum bu stratejiye 6rnek olarak verilebilir.

2.6.2. Marka Genisleme (Brand Extension) Stratejisi

Nielsen aragtirma sirketinin verilerine gore, Amerikan bakkaliye sektoriinde 1977

ile 1984 wyillar1 arasinda yeni {irlin lansmanlarinin %40’1 marka genislemesi ile

basarilmistir. Bu egilim, o zamandan beri hem Amerika’da hem de Avrupa’da yiikselistedir.

(Kapferer,1992,s.111)
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Marka genisletme, markanin bulundugu ayni alana {riin degiskenleri ya da yeni
iriinler eklemektir. Farkl1 bir iiriin ¢esidindeki yeni bir iiriin hattina girmek igin, tiiketiciler
tarafindan taninan mevcut bir marka adiin kullanilmasidir. Genisletme yapilan iiriin hatti,
as1l markaya benzer veya farkli olabilir. Erisim [ http://www.kamcity.com, 15 Temmuz
2005]

Eger firma, piyasada degisik sektorlere hitap edebilmek i¢in ayni iirinden birden
fazla tip satmak istiyorsa, ayr1 markalar kullanmak zorundadir. Cok markali bu stratejide;
ayni piyasanin ayrit boliimlerine yonelik triinler, farkli karakteristikleri ve avantajlari
tasirlar. Ornegin; Ariel Automat Normal, Ariel Automat Dag Esintisi, Ariel Automat Beyaz
Sabun Kokulu, Ariel Automat Parlak Renkler marka genisletme stratejisiyle yaratilmis

markalardir.

Marka  genisletme  stratejisi;  Uriinlerini  c¢esitlendiren,  kullanicilarinin
aliskanliklarina, beklentilerine gore kendilerini yenileyen firmalarin ayakta kalmasim
saglar. Geleceklerini tek bir iirline baglamis, imajlarini gilincellestirmek i¢in reklamlara

giivenen markalarin ¢ogu rekabet yarisinin disinda kalmaktadirlar. (Kapferer,1992,s.111)

Marka genisletmenin Onemli avantajlarindan biri de, yeni iiriin lansmaninin
maliyetlerini ve risklerini azaltmasidir. Clinkii her firma, belli bir siire sonra biiyiimeye
thtiya¢c duyar. Ancak, tiiketicilerin ¢ok daha bilingli oldugu giiniimiizde yeni ya da
yenilenmis irilinlerin lansmani ¢ok daha pahaliya gelmektedir. Genisletme yoluyla yeni
tirtin, markanin tiiketici de yarattig1 olumlu imaj1 kullanmis olacaktir.

“Marka genisletmenin en biiyiik riski, orijinal marka kisiligini sulandirmasidir. Eger
buna izin verilirse, tiiketicilerin kafas1 karisacak, orijinal marka ile aralarindaki iliski yok

olacaktir.” (Arnold, 1993,s.141.)

2.6.3. Coklu Markalama Stratejisi

Coklu marka stratejisi, bir firmanin ayn iriin kategorisinde, birbirinden farkli
marka kimligine sahip iki veya daha fazla markayr piyasaya sunmasidir. Bu strateji
Procter&Gamble tarafindan gelistirildigi halde 6zellikle otomotiv firmalari tarafindan ¢ok

daha sik kullanilmaktadir.( Aktuglu, 2004, s.121)

Coklu marka stratejisinin en Onemli yarari, firmanin, ayni kategoride fazla sayida
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marka piyasaya sunuldugunda, pazarda daha biiytlik bir alana sahip olmasidir. Ciinkii fazla
cesitlilik tiiketicilerin dikkatini markalardan birinin {izerine ¢ekme sansini artiracaktir.
Sonugta markalarin tek baslarina satislar1 diigse de, genele bakildiginda pazar hakimiyeti

elde tutulacaktir.

2.7. KURESELLESME VE MARKA YONETIMi

Marka degeri’, ‘piyasa degeri’, ‘marka denkligi’, ‘marka sermayesi’ gibi kavramlar
markaya tiiketici tarafindan ya da pazar tarafindan verilen degerlerdir. Kiiresel markalar o
markay1 ¢ikaran ilkeler i¢cin biiyiik bir zenginlik kaynagidir. Bu baglamda bir 6rnek
vermek gerekirse; diinya mobil telefon pazarinda 1/3 paya sahip olan Nokia markasinin

Finlandiya ekonomisi i¢in nasil bir deger ve =zenginlik kaynagi oldugudur.

ATO’nun yapmis oldugu arastirmaya gore; Coca-Cola, Nike, Google, Shell ve
Microsoft gibi en biiyiik 250 kiiresel markanin toplam piyasa degeri 7 trilyon 279 milyar
dolar olarak hesap edilmektedir. IMKB’de islem goren tiim Tiirk sirketlerinin toplam
piyasa degeri 233.6 milyar dolar iken Wal-Mart marketler zincirinin piyasa degeri 239.6
milyar dolardir. Erisim [ http://www. perakende org.]

En degerli 250 kiiresel marka igerisinde Tiirk markasi bulunmamaktadir. Buna
karsin yurtdisina acgilan ilk Tiirk markasi olan Zeki Triko’nun yani sira Mavi Jeans, Beko
ve Vestel gibi firmalar kiiresel marka olma yolunda mesafe kat eden sirketler arasinda
bulunmaktadirlar. Marka ya da kiiresel bir marka olabilmek uzun soluklu bir siiregtir ve
yatirrma ihtiyag gosterir. Bazen isletmeler kendi olanaklari ile bu yatirimlarn
gerceklestiremezler ve destege ihtiyag duyarlar. Boyle durumlarda devlet destegi ¢ok daha

anlamli olabilmektedir.

Bugiin, modada Paris ya da Fransa, ayakkabida Italya, elektronikte Japonya,
havayollarinda Singapur rekabet ve katma deger elde etme agisindan nasil ¢ok 6nemli bir
konuma sahiplerse; Tiirkiye de basta tekstil olmak iizere birgok alandaki avantajini
kullanarak kiiresel marka olusturabilir ve biiyiik bir rekabet avantaji elde edebilir. Ozetle

kiiresel marka olmak zorlu bir siirectir. Ancak, bu siirecten basarili ¢ikan firmalar hem
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kendileri hem de {ilkeleri i¢in ¢ok Onemli bir deger olustururlar. Tiirkiye de bdyle

markalara sahip oldukca sorunlarini agabilecektir. Erisim [ http://www. perakende org.]

2.8.TURKIYEDE MARKA YONETIMi STRATEJISI

Yurt disinda yasayan insanlara Tiirkiye hakkindaki goriislerine bakilsa teror,
deprem, istikrarsizlik gibi kelimeler duyulabilir. Bu durum Tiirkiye ve marka yaratmak
isteyen firmalar agisindan olumsuz durum tasimaktadir. Bu yiizdendir ki bazi Tiirk
firmalar1 Tirkiye’nin bu olumsuz imajindan kendilerinin etkilenmemsi i¢in yabanci

iilkelerde sirket merkezleri kurmaktadirlar.

Tiirkiye’nin marka yaratma konusunda imajin etkileyen diger bir husus da yurt
disinda yasayan vatandaslarimizin yasadiklari tilke kurallarina aykir1 hareket, dolandiricilik
gibi hareketlerdir. Bu davramslar da Tiirk imajim1 olumsuz etkilemektedir. Ornegin
Glircistan’da bazi igyerlerinde kapilara “burada Tiirk mali satilmamaktadir” gibi yazilarin

astlmas1 bu durumun gergekligini ortaya koymaktadir.

Marka yaratmak icin Oncelikle yetismis kaliteli insana ihtiyag vardir. Marka
yaratma hususunda Tiirk girisimcilerin sayist oldukga azdir. A¢ilan sertifika egitimlerinin
olmasina ragmen insanimiz verecegi birazcik masraftan kacinarak, bu tiir islere tamamen

amatorce girmeye calismaktadir.

Goriildugi tizere Tiirkiye gerek marka, gerek imaj, gerekse markalasma yolunda
olumsuzluklarla devam etmektedir. Bu nedenle yapilmasi gereken Tirkiye'nin tek bir
marka olarak olusturulmasinin her sektor icin cok dogru bir strateji teknigi olmayacagidir.
Nedeni de Tiirkiye’nin her an i¢in bir olumsuz olayla gerek icerde gerekse disarida karsi
karstya kalmasindandir. Ornegin, Tiirkiye’de deprem olmasi turizm sektoriinii etkilemekte,
patlayan bir bomba tiim gozleri Tiirkiye’ye cevirmektedir. Bu nedenledir ki {iriin bazl
stratejilerin izlenmesi ¢ok uygun bir strateji olacaktir. Bu sayede kal,teli fason iiretim
yapan imajimiz oldugundan, bunu markayla desteklemek dogru bir tercihtir. Tiirkiye
Avrupa pazarlart i¢in Onemli bir aday oldugundan dolayr giiglii markalarla

desteklendiginde kar ¢itasinin iizerinde seyrettigi ortaya ¢ikar.

Referans gazetesinde yer alan bir habere gore Tirkiye’nin durumu agikga gozler

Oniine serilmistir. Tiirkiye’nin ilk 500 sirketi patent konusunda sinifta kaldi. 500 firma
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arasinda hi¢ patent almayan firma sayis1 384’diir. Diinyanin 500 biiytlik sirketinin toplam

patent sayisi ise 354 bin 316°dir. Erisim [ http://www. referansgazetesi.com]

Iste bu noktada Tiirkiye ¢ok &zgiin bir program yiiriitmektedir. Bu program
Turquality’dir. Turquality, Tiirk ve kalite sozciliklerinden hareketle Tirk mali imajimin
giiclendirilmesi ve kiiresel Tiirk markalar1 olusturulmasi amaciyla belirlenen bir kavramdir.
Turquality, ‘10 yilda 10 diinya markasi yaratmak’ vizyonu ile tasarlanmis bir marka
gelistirme programidir. Diinyada bu kapsamda olusturulmus ilk program olarak
nitelenmektedir. Bu program Tiirkiye’nin markalasma ataginda énemli bir kilometre tasi
olarak kabul edilebilir. Bu program Dis Ticaret Miistesarlig1 tarafindan gelistirilerek 2004
yilindan itibaren de uygulamasina gec¢ilmistir. Gegen dort yilda Turquality’nin yapilanmasi,
markalagma anlayis1 ve yaklasimi diinyaca taninmis strateji uzmanlariyla gergeklestirilen
igbirligi ve destek ile siirekli geliserek dinamik bir yapiya kavusturulmustur. Pilot
uygulamasinda tekstil ve hazir giyim sektoriiyle yola ¢ikan Turquality, bugiin Tiirkiye’nin
rekabet avantajini elinde bulundurdugu, markalagma potansiyeline sahip tiim sektorlere
destek veriyor. Bugiin proje kapsaminda tekstil ve hazir giyimden hizli tiiketim mallarina,
dayanikli tiiketim mallar1 ve ev malzemelerinden kuyum/miicevher ve otomotiv sektdriine
uzanan ¢ok sayidaki sektorden toplam ellibes marka destekleniyor. Tiirkiye’nin giiclii
markalara ihtiyact vardir. Bu konuda ilgililerin elinden geleni yapmasi gerekmektedir. Az
sayida uluslar aras1 markamiz bulunmaktadir. Artik teknoloji, pazarlama ¢ok gelistiginden
sadece teknolojiyi kullanarak bile markamiza katki saglayabiliriz. Bu konuda platformlar

olusturmali, bilgiler paylasilmalidir.
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3.BOLUM

COCA COLA FiRMASI UYGULAMA ORNEGI

3.1. FIRMA HAKKINDA ON BILGi

Bu uygulama ¢alismasinda Coca Cola markasinin marka yonetimi asamalarinda

detayl1 bir analiz yapilmistir.

Coca-Cola sisteminin 6nde gelen siseleyicilerinden olan ve Coca-Cola sisteminde
satis hacmine gore altinci sirada yer alan Coca-Cola igecek A.S. (CCI) Tiirkiye, Pakistan,
Orta Asya ve Orta Dogu’yu kapsayan bir cografyada faaliyet gostermektedir. Erisim [

http://www. cci.com]

CCI, The Coca-Cola Company (TCCC) markalarindan olusan gazli ve gazsiz
iceceklerin Tiirkiye, Pakistan, Kazakistan, Azerbaycan, Kirgizistan, Tiirkmenistan, Urdiin,
Irak ve Suriye’de iiretim, satis ve dagitimm gergeklestirmektedir. CCI'nin on farkli

ilkede, toplam yirmi fabrikasi ve onbirbine yaklasan ¢alisan1 bulunmaktadir.

CCI, 335 milyonu agan tiiketici kitlesine gazli igecek kategorisinin yani sira
aralarinda meyve suyu, su, enerji ve sporcu igecekleri, buzlu ¢ay ve ¢ay kategorilerinin
bulundugu ve giderek genisleyen gazsiz igecek kategorisinde de zengin bir iiriin portfoyti
sunmaktadir. CCI’nin hisseleri Istanbul Menkul Kiymetler Borsasi’nda “CCOLA.IS”
sembolii ile, depo sertifikalar1 ise “CICE.LI” sembolii ile Londra Borsasi’nda islem

gormektedir. Sirket yapist asagidaki tabloda verilmistir.
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Sekil 5:Coca-Cola firmas1 Tiirkiye sirket yapisi

> | COCACOLAICECEKA.S.

L
Coca-Cola Satis ve Coca-Cola Almaty Bottlers CCI International
Dagitim A.S. LLP, Kazakistan Holland B.V., Hollanda
%99.,96 %50,95 %48,77 %100,00

Mahmudiye Kaynak

Suyu Ltd. Sti. TR Azerbaijan Coca-Cola

Bottlers Ltd., Azerbaycan

%99,99 %83,55 %16,31

Efes Sinai Dis

Ticaret A.S. TR Coca-Cola Bishkek

Bottlers CJSC, Kirgizistan

%99,00
%70,49 %29,51

The Coca-Cola Bottling
Comp. Of Jordan Ltd.,

Turkmenistan Coca- Urdiin -
Cola Bottlers Ltd. —_— %90,00
,Turkmenistan Syrian Soft Drink Sales

and Dist. L.L.C., Suriye
%359,5

%50,00
Coca-Cola Beverage =
Pakistan Ltd., The Coca-Cola Bottling of

Iraq FZCO, B.A.E.

Pakistan

%49,22 — %50,00
CC Beverage Limited Iraq

%60,00
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Yillar bazinda firmanin Tiirkiye’deki gelisimi agagida incelenmistir.

1964- The Coca-Cola Company (TCCC) fiiriinlerinin siseleme ve dagitimini
yapmak iizere ilk franchise Istanbul’da IMSA'ya (Has Grubu) verildi.

1968-IMBAT’a Izmir igin (Ozgdrkey Grubu) siseleme yetkisi verildi. IMSA’ya

Adana ve gevresi i¢in vekalet verildi.

1971- MEDA kuruldu. IMBAT’a Antalya ve gevresi igin siseleme yetkisi verildi.

IMSA’ya Bursa ve gevresi igin siseleme yetkisi verildi.
1973- Has Grubu ANSAN’1 kurdu.
1975-ANSAN’a Ankara ve Karadeniz bolgesi franchise haklari verildi.
1977- Ozgoérkey Grubu tarafindan OZ-PA kuruldu.
1984- Ozgorkey Grubu tarafindan OZDAG kuruldu.

1988- MAKSAN kuruldu. TCCC Atlantic Industry araciligryla ANSAN ve
MEDA’nin % 88’ini satin ald1.

1991- MEPA kuruldu (% 99.99°u TCCC’ye ait).

1996- Anadolu Grubu MAKSAN, MEPA, ANSAN ve MEDA’nin hisselerinin

1/3’Unt satin aldi.

1998-Atlantic Industry ve Anadolu Grubu’nun her biri IMBAT, OZDAG VE
OZPA'nin % 40’m1 aldi. MAKSAN, MEPA, ANSAN ve MEDA’nin % 11,2’sini
E.Ozgorkey Icecek Yatirimi1 A.S., % 8,8’ini Etap Icecek Yatirimi1 A.S., % 6,675'ini Anadolu

Grubu satin aldi.

2000-ANSAN ve IMBAT MAKSAN altinda birlesti. MAKSAN 1 yeni ad1

COCA-COLA ICECEK URETIM A.S. oldu. MEDA, OZ-PA ve OZDAG MEPA altinda
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birlesti. MEPA’nin yeni adi COCA-COLA SATIS VE DAGITIM A.S. oldu.

2002 -COCA-COLA ICECEK URETIM A.S.’nin yeni adi COCA-COLA ICECEK
A.S. (CCI) oldu. COCA-COLA SATIS VE DAGITIM A.S.’nin tiim hisselerini CCI satin
aldu.

2005 -Irak piyasasina yonelik olarak yerel bir ortak ile % 50-50 ortaklik seklinde
“The Coca-Cola Bottling Co. of Iraq FZCO” unvanli, Coca-Cola {irlinlerinin satig ve
dagitim haklarma sahip olan yeni bir sirket kuruldu. CCI, Efes Smai Yatirim Holding
A.S.’nin % 51.87 hissesini Anadolu Efes Biracilik ve Malt Sanayii’den (Anadolu Efes)
satin aldi. Efes Smnai Yatirm Holding A.S. Urdiin’de kurulu The Coca-Cola Bottling

Company of Jordan’in % 90 hissesini satin aldi.

2006 -CClI, dogal kaynak suyu iireticisi Mahmudiye Ltd.’i satin aldi. CCI’nin halka
arz1 yapildi ve CCI hisseleri Istanbul Menkul Kiymetler Borsasi’nda islem gdrmeye

basladi. CCI ve Efes Sinai Yatirrm Holding A.S. CCI altinda birlesti.

2007-Suriye’de kurulu ve alkolsiiz igeceklerin ticareti, ithalat ve ihracat1 ile istigal
eden Syrian Soft Drink Sales and Distribution L.L.C.’de (“SSDSD”) sahibi bulundugu ve
bu sirketin % 50 sermayesine tekabiil eden hisseleri CCI tarafindan satin alindi. “Damla”
marka dogal kaynak suyu bugiine kadar toplam 50 milyon YTL yatirimla Sapanca’daki
tiretim tesislerde 19 litrelik damacana ambalajina ilave olarak 0.5 litre, 1.5 litre ve 5 litrelik

pet sise ambalajlarda da piyasaya sunuldu.

2008-CCIi ¢ogunluk hissesi The Coca-Cola Company (“TCCC”) istiraklerine ait
olan Pakistan’daki Coca-Cola Beverages Pakistan Ltd. (“CCBPL”) sirketinin hisse devri
ile ilgili olarak CCi’nin Yo6netim Kurulu tarafindan %50’ye kadar hisselerin satin
almmasna karar verildi. “Coca-Cola Zero” Coca-Cola Igecek tarafindan Tiirkiye’de satisa
sunuldu. CCI’nin %100 istiraki olan Coca-Cola Satis ve Dagitim A.S. "Dogadan"

tirtinlerinin Tirkiye’de satis ve dagitimin1 yapmaya basladi.

2009- CCI tarafindan "Turkmenistan Coca-Cola Bottlers Limited" (TCCB) unvanli
sitkette The Coca-Cola Export Corporation’in (TCCEC) sahip oldugu %13,75 sermaye
paymmn ve Day Investments Ltd’in sahibi oldugu %12,50 sermaye paymin satin

alinmasiyla CCI’nin TCCB’deki pay1 %59,5 ¢ yiikseldi. CCI’nin su sektériinde ek kapasite
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gereksinimini karsilamak igin Sandras’a’ ait su faaliyetlerinin bir kismina iliskin

gayrimenkul, menkul, lisans ve diger varliklar1 satin alindi.

3.2.COCA COLA FIRMASI ALAN TARAMASI

Bu baslik altinda arastirmamiza konu olan Coca Cola firmasma ait markanin
kisiligi, sadakati, imaj1, vaadleri ve konumlandirmalar1 hakkinda bilgiler aktarilacaktir.

3.2.1.Markann Kisiligi

Kisilik ozellikleri, dogrudan, o markayla ilgili kisilerin 6zellikleriyle iligkilidir.
Marka kisiligini dogrudan olusturmanin ve etkilemenin bir yolu, kullanic1 imgeleridir.
Kullanic1 imgeleri, markanm tipik kullanicilariyla ilgili insani 6zelliklerdir. Ornegin, bir
analizin sonuglaria goére Coca Cola gergek ve otantik olarak goriilmektedir. Yapilan bir
anket arastirmasi sonuglarina gore Coca Cola iiriinlerinin kisilik testleri asagidaki gibidir.
Erigim, Kardes [ http://www. mskongre.org]

Kisilik testinden kasit markanin kisilestirilmesidir. Ornegin Coca Cola hakkinda ne
diisiiniiyorsun gibi bir soruya bir kisinin soguk kanli, bagkasinin ise dostga gibi cevaplar

vermesi gibi.
(1) Coca Cola’nin marka kisiligi: “Eglenceli, cana yakin, giivenilir, geng bir dost”.

Coca Cola’nin marka kisiligi belirtilirken %67 oraninda su sifatlarin kullanilmasi
etkili olmustur: eglenceli, esprili, neseli, arkadas canlisi, enerjik, dinamik, gileryiizli,
icten, cana yakin, sicakkanl, siki1 fiki, sirdas, mutlu, keyifli, rahatlatici, konuskan, hayat
dolu, yasami seven, giivenilir, diriist, sempatik, canli, geng, yardimsever, sosyal

sorumluluk sahibi.

(2) Coca Cola Zero’nun marka kisiligi: “Gortiniimii dikkat ¢ceken, cool ve dominant
bir erkek™. %77 oraninda Coca Cola Zero su sifatlarla nitelendirilmistir (Sifatlar yukaridaki

kisilik 6zelliginde belirtilen her bir sifat altinda gruplandirilmistir):

“Goriintimii dikkat ¢eken” grubu: giizel, yakisikli, albenili, bakiml, dikkat
cekici, klas, stil sahibi, sik, cekici, dis gériinlimiine 6nem veren, iddiali, moday1 takip eden,

zarif, fit, dengeli beslenen, sagligina diiskiin, saglikli.

! Coca Cola biinyesinde bulunan Sandras Su
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“Cool” grubu: ciddi, agirbagh, sogukkanli, soguk, mesafeli, uzak, cool, asi,

karizmatik, siyah giyen, snob, siradisi, gizemli.

“Dominant erkek” grubu: dedigim dedik, erkeksi, kendine gilivenen, ne
istedigini bilen, baskin, iddiaci, hirsli, kendinden emin, mago, tantanaci, ukala, kendini

begenmis, sert, gliclii.

(3) Coca Cola Light’in marka kisiligi: “Goriiniimii dikkat ¢eken, ince yapili

giizel bir bayan”.

Kisilik 6zelligini belirtmek lizere %72 oraninda ifade edilen sifatlar sunlardir:
zarif, gorlinlimiine 6zen gosteren, formlu, iyi giyinen, sik, hafif, manken, siirekli rejim
yapan, daha az kalorili, ince, zayif, glizel, alimli, ¢ekici, estetik, hos, bayan, disi, feminen,

kadin, estetik, narin.

Elde edilen kisilik 6zelliklerine gore en net olarak goéz Oniinde duran sonug,
Coca Cola’nin cinsiyeti olmayip her kesimin dostu oldugudur. Hat genislemesi sonucu elde
edilen Coca Cola Zero markasinin ana markadan kesin hatlarla ayrilan bir marka kisiligi
vardir. Bu sonug, marka hat genislemesinin bagar1 faktorlerinden biri olan yeni iiriiniin ana

markadan farkl bir yere konumlandirilmasi gerektigi sartin1 desteklemektedir.

Coca Cola Zero ve Light cinsiyetleri ve mizaglari itibariyla birbirlerinden tam ters
kisiliklere sahip olmalarina ragmen her iki markanin ortak paydasi “goriinimii dikkat
ceken” kisiligidir. Bu durum, iki markanin kolali diyet igecek grubunda yer almasindan
dolayr benzer {lirlin igerigine sahip olmasi nedeniyle ortaya ¢ikmis olabilir. Buradan
cikilacak sonug, yapilan iletisim faaliyetleri iki markanin imajimi birbirlerinden
farklilastirsa bile s6z konusu iriinler benzer fonksiyonel 6zelliklere sahipse bir noktada
imajlarm cakismas1 kacinilmazdir. Iki markanin benzer marka kisilifine sahip olmasi,
bagka bir deyisle marka imajlarinin birbirlerine yakin olmasi, yamyamlik etkisini
dogurabilir ve marka hat genislemesinin basarisiz olmasina sebep olabilir. Erisim, Kardes

[http://www. marmara.edu.tr]
3.2.2.Marka imaji
Marka, kisa yoldan {iriinii tanimlamaktadir. Bu nedenle; iiriin ile ilgili 6zelliklerin

tiikketicinin aklinda canlanmasini saglamalidir. Ornegin; Coca-Cola reklamlarinda zaman

zaman aile toplantisina giden, duygusal, cana yakin insanlar kullanilmistir. Fakat, bu Pepsi
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Cola i¢in gegerli degildir. Pepsi; baskaldirandir, degisiklik secenegidir (Zyman, 2000). Her

iki rakip marka da tiiketicinin aklinda farkli bir imaj yaratmak i¢in ¢aligmaktadir.

Zyman, yaptig1 arastirmada, genglerin beyinlerinde Pepsi’nin lezzetine karsi agik
begeni sinyalleri gordii. Ancak, ardindan, ellerine Pepsi ve Coca-Cola siseleri verip,
“Hangi tat, hangi markaya ait?” diye sordu. Aldig1 sonug¢ gergekten ¢ok sasirticiydi. Coca
Cola’nin, genglerin zihinlerine yerlesen marka imaji objektif goriislerini perdelemis,

akillarini karigtirmisti... Erisim, Kardes [http://www. capital.com.tr]

3.2.3.Marka Sadakati

Tiiketiciler ihtiyaclarinin giderebilmek i¢in ¢ogu zaman satin alma karar siirecinde
kendilerine bir statii veya kimlik kazandiracagi duygusuyla hareket ederek, belirli bir
markay1 tercih etmektedirler. Tiiketici ihtiyacinin niteligi, markaya ait Ozelliklerin
tiikketiciler tarafindan algilanisi, marka imaji, markay: {ireten firmalarin kurum imaji ve

pazarlama stratejileri gibi pek cok faktdr marka tercihini belirlemektedir.

En genel ifade ile marka tercihi; tiiketici ihtiyaglar ile tiiketicinin markaya iligkin
inan¢ ve tutumlarinin etkisiyle markanin degerlendirilmesi sonucunda satin alma karar
stirecinde belirli bir markanin belirlenmesi olarak ifade edilmektedir. Bir markanin siirekli
olarak tercih edilmesi ve satin alinmasi ise marka sadakatini (marka bagimliligini)

giindeme getirmektedir.

Marka sadakati, tliketicinin her defasinda tercih ettigi ayni markay: satin alma
egilimi olarak tanimlanabilir. Bagka bir tanimlamaya gore ise marka sadakati; tiiketicinin
sadece i¢inde bulunulan zamanda degil, gelecek donemlerde de belirli bir markay1 satin
almasidir. Kisaca doyum elde eden tiiketicilerin markanin fiyat toleransi ile tekrar satin
alma niyetinin Ol¢limlenmesi olarak ifade edilmektedir. Marka bagimlilig1 bilinglidir,

tesadiifi degildir.

Marka sadakati davranigsal bir tepkidir. Belli bir zaman siirecinde olusur. Karar
verici bir birim tarafindan gergeklestirilir. Birden cok alternatif markanin s6z konusu
oldugu bir ortamda gerceklesir. Karar verme ve degerlendirme islemlerinden sonra ortaya

¢ikan bir durumdur.
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Tiirkiye’de oldugu gibi diinyanin pek ¢ok yerinde de Coca-Cola marka sadakati
giiclii olan bir markadir. Diinya niifusunun %94’ti Coca-Cola’nin varligindan haberdardir.
Uriin, diinyada sudan sonra en fazla tiiketilen icecektir. Bir saniyede tiiketilen Coca-Cola

miktar1 yaklasik 8.000 sisedir (Kirdar, 2003, s.131).

3.2.4.Marka Vaadi

Markay1 en 1yl anlatacak bir vaadin sunulmasi ve bunun tamitim stratejileri ve

pazarlama iletisimi faaliyetleri ile desteklenmesi gerekmektedir.

Sirketlerin entellektiiel sermayesi olan markalar1 6zellikle sirket alim/satimlarinda ya
da birlesmelerinde iizerinde en uzun tartigilan, goriisiilen giindem maddeleridir. Ciinkii,
yillarin birikimi iginde olusturulan bu degere bir "fiyat" bigmek o kadar kolay degildir.
Binaya, arsaya, arabaya yaklasik degerler kolayca bigilebilir. Ama markalarin kac para
ettigi kendi i¢inde karmagsik hesaplamalar1 gerektirir. Ama en azindan, boyle bir degeri
tagimasi i¢in o marka icin yillar iginde rekabete kafa tutan bir performans gosterilmesi
gerektigini biliyoruz. S6z konusu performans, rekabetin kendi i¢cindeki sektorel 6zelliklerin
disinda, tutarli ve siireklilik gosteren bir iletisim ve bunun i¢ine gizlenmis bir "marka
vaadi" ile olusuyor. Perakende noktasinda tiiketicinin raftaki hangi iirline elini uzatacagin
bu belirliyor. Yakin bir zamana kadar once rekabette "kalite" bir ayricalik ve farklilik
olarak degerlendirilmekteydi. Ancak giiniimiizde her {riin kaliteli olmak durumundadir..

Yani kalite bir ayricalik olmaktan ¢ikmastir.

Fiyat ve dagitim zaten rekabetin kendi 6zgiin kosullar1 i¢inde dogal bir sekliyle
olmak durumunda. Yani, bu noktalarda "deger" olarak ayristirabilece§imiz ¢ok fazla bir
sey yok. Geriye "iletisim" kaliyor. Iste, giiniin birinde Coca Cola gibi milyarlarla ifade
edilen noktalara giden siire¢ bu alandaki farklilagsmaya yonelik yOnetim stratejilerinden

geciyor. Erisim, Kadibesegil,2005 [http:// www.perakendeturk.com]

Burada dikkat ¢eken onemli bir husus da farklilasma stratejileridir. Bunlara kisaca

deginmek gerekirse;
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1. "Fiyat" yoluyla fakhlasma:Farkli olmanin bir degeri olmali. Uriinler ve
hizmetler icin daha az ya da ¢ok ddenmesinin arkasindaki neden de bu. Ancak
sirketlerin mesaj ve pazarlama aktivitelerini "fiyat"a odaklayarak hareket etmeleri,
rekabette ayrismak i¢in fiyat1 ana unsur se¢meleri saglikli bir yol degil. Tiim bunlar,

"fiyat1 ayristirici olarak kullanmak imkansizdir" anlamina gelmemeli, yalnizca zor.

2. "Ozellik" ile farkhlasma:Her kategori, bir takim iiriin 6zelliklerinde olusur,
irlinler de bir takim karakteristiklerin/ 6zelliklerin bilesimidir. Bir ozellik ile
tanmiyor ve biliniyor olmasi iiriinii essiz kilar. Ornegin: Visa, Zihinde bir 6zellik
sahiplenildiginde, bir dongli halinde, tiiketici iiriine beraberindekileri de ytikler.
Rekabette dikkat edilmesi gereken nokta, iki sirketin tiiketici zihninde ayn1 6zelligi

sahiplenemeyecegi. Buna tesebbiis dahi edilmemeli.

3. "Uriiniin nasil yapildig1" ile farkhlasma:Kimi durumlarda, iiriiniin yapilis
seklini 6n plana cikartmak, "6zel" oldugunu belirtmenin bir yolu olabilir,
farklilagmay1 getirir. Tiiketici, lirlinlin icerdigi 6zel malzemeler/materyallerin ve nasil
yapildiginin performansini artirdigina inanmak ister. Ornegin: El yapimi makine
iretiminden daha iyidir. Diger bir 6rnek ise http:// www.bilginoglu.com.tr adresinde
yer almaktadir: “Yizyillar boyunca Anadolu 'da yasayan uygarliklar, dogal yollarla
elde edilen sabunu genel temizlik amaci ile kullanmislardir. Giiniimiizde kozmetik
triinlerinin aksine, igerdigi vitaminler ve Ozel asit yapisimin katkilariyla dogal
zeytinyagl sabunu cildin ve saglarin beslenmesinde biiyiikk rol oynamaktadir.
Fabrikamizda dogal zeytinyagi sabunu hi¢bir kimyasal madde kullanilmadan

tamamen dogal yollarla tiretilmektedir.”

4. “I1k olma” yoluyla faklilasma:Yeni bir kategori olusumunu baslatmak ¢ok iyi bir
strateji. Kimse/higbir sirket bu alanda bulunmadig: icin yeni fikrin farkli olmasin
saglar. Tiiketici elinde olanla devam etmek ister, zihnin de degisimi tercih etmemesi
nedeniyle "ilk" olarak konumlanmak beraberinde yliksek pazar paylarini getirir.
Basar1 icin buradaki cok &nemli nokta: Iyi bir fikir ile ilk olabilmek. Ornek onbir

subesi olan Camur Cigkofte Magazalar Zinciri’dir. Kullandig1 6zel formiiliiyle, ¢ig
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kofteyi etsiz yogurabiliyor, iistelik Kenan Usta, bu icadimin patentini de almus.
Yapilan ¢ig koftede sadece et degil, sogan ve maydanoz da yokmus. Icadin ismi

"Camur".

5. "En son/yeni olma'" yoluyla farkhlasma (yeni nesil-6zellikle teknoloji
alaminda):Ozellikle teknoloji devrinde, bir iiriin kategorisinde kendini "yeni nesil"
olarak konumlandirmak "farkliyim" demenin gii¢lii bir yolu. Tiiketici, en yeni olani

bir éncekine tercih eder, ¢iinkii daha iyi izlenimi verir.Ornek: Nokia, Toshiba

6. "Liderlik" ile farkhlasma:Farklilagmanin en gii¢lii yolu. Lider olarak
algilanmak, giivenilir ve basarili sifatlarmi da yiikler. Onemli nokta: Liderligini ifade

etmenin en iyi yolunu bulmak.Ornek: Vestel

7. "Kokliiliik" ile farklilasma:Uzun siireden beri pazarda yer alan bir firma olmak,
tiikketici zihninde ne yaptigini bilen ve bu kadar uzun ayakta kalmak i¢in dogru seyler

yapiyor olan firma algisin1 yaratir.Ornek: IBM, Calgon, Pinar, Ulker ...vb

8. "Tercih" yoluyla farkhlasma:Cogu insan, "digerleri"nin satin aldig1 seyi alir;
ozellikle de diger kisilerin bilgili olduklar1 diisiiniiliiyorsa daha da etkili olur. Bir
grup uzmanit kazanmak, uzman olmayan kitleyi kazanmada temel olabilir.

Cogunlugun tercih ettigi iiriin/marka olmak farklilagma yolu.

9. "En genis hizmet/iiriin hatt1" ile farkhilasma:En genis hizmet/iirlin hattina sahip
olmak, elinde sunacak daha az seyi olan rakiplerden ayrisma yolu olabilir. Ornek:

Kipa, CarrefourSa, Tansas, D&R, Office 1 SuperStore, Amazon.com, TeknoSa

10. "Uzmanhk" yoluyla farkhlasma:Belli bir aktivite/alan ve {irline konsantre
olmak uzmanliga giden yoldur. Farklilagmada o6zel olma yolunu segenlerin
ellerindeki silahlar ise: Tek {iriin, tek fayda, tek mesaja odaklanabilirler; Uzman ya da
bir kategorideki en iyi olabilirler;Tiim kategori igin jenerik haline gelebilirler ki bu

konumlandirmanin en iist diizeyi. Ornek : Diinya G6z Hastanesi
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3.2.5.Marka Konumlandirmasi

Uriin ve hizmeti konumlandirma stratejilerinde, pazarda ilk olarak konumlandirma
(pozitioning) s6z konusudur. Marka pazarda tek (unique) olarak konumlandirilmaktadir.
Yani tek konumlandirmadan kasit pazarda tek soz sahibi firma olmadir. Pastadan en biiyiik
dilimi alan rakipsiz anlamindadir. ilk konumlandirma olacagindan pazarin liderligi
hedeflenebilmekte ve lider marka olarak konumlandirilabilmektedir. Bu sebeple pazara ilk
giris asamasinda, lider markaya gore konumlandirma yapilmaktadir. Bu siirecte; sadece
markanin kendisinin konumlandirilmas1 yapilmamakta, ayni zamanda pazarda bulunan
rakip markalarin yeniden konumlandirilmas: da s6z konusu olmaktadir. Ayrica markanin

adiyla da konumlandirma yapilmaktadir.

Uriin ve hizmeti yeniden konumlandirma stratejilerinde ise, markanin daha énceden
yapilmis konumunun iizerinde degisiklikler yapilmasi s6z konusu olmaktadir. Markanin
daha onceden planlanan konumunun olusturulamamasi nedeniyle veya tiiketici tarafindan
olumsuz olarak algilanan marka konumunun diizeltilmesi i¢in yeniden konumlandirma (re-
positioning) stratejileri uygulanmaktadir. Yeniden konumlandirma; markaya ait iiriin
iceriginin (tat, koku, vb.) degistirilmesi seklinde olabilecegi gibi, {iriin {izerinde fiziksel
degisiklik (dizayn, ambalaj, vb) yapilarak da gerceklestirilebilir. Uriiniin kullanim
alanlarinin  degistirilmesi de yeniden konumlandirmadir. Ayrica marka imajinin
degistirilmesi yoluyla, daha dnceden olusturulan olumsuz imaj ve buna bagli olarak gelisen

olumsuz konum degistirilmis olmaktadir.

Ornegin ; Sprite, limonlu igecekler kategorisinde yer alan bir igecek
durumundayken, {irliniin satislarinin arttirilabilmesi i¢in yeniden konumlandirilmistir.
“Imaj hicbir seydir, susuzluk her sey” ve “Susuzlugunu dinle!” sloganlariyla tekrar tanitim
calismalar1 (relansman) yapilmistir. 1993°te limonlu igecekler kategorisinden ¢ikip,
mesrubat kategorisinde rekabet etmeye baslamistir. Coca-Cola sirketinin amaci, Pepsi
Cola’nin karsisina bir marka daha ¢ikarmaktir. Bu; Coca-Cola, Diet Cola gibi sirketin diger
markalariyla, Sprite’1 rekabet i¢ine sokmak anlamina da gelmistir. Fakat; Sprite, yapilan
relansman caligmasi sayesinde, son yillarda diinyanin en hizli biiyliyen markasi haline
gelmistir. Uriin hacmi, 2006-2009 yillar1 aras1 ii¢ kat artarak bir milyar kasanm {istiine

cikmustir.
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Tiiketicinin iiriinli daha fazla tiiketmesi i¢in, ona yeni nedenler sunmak
gerekmektedir. Sunulan bu yeni nedenden etkilenip tiiketimini arttirdiginda,
pazarlamacinin yeniden yeni nedenler bulmasi gereklidir. Konumlandirma ve yeniden
konumlandirma biiyiimenin geregidir. Son yillarda Coca-Cola yeniden konumlandirilmig
ve serinletici, enerjik, lezzetli gibi kavramlar ¢agristirmaktadir. Bu konum; kutup ayilar
reklamlariyla, yilbas1 faaliyetleriyle ve {izerinde sisenin gorlindiigii ambalajlarlarla
pekistirilmistir. Coca-Cola; diinyanin her yerindeki insanlar1 hedef alan, hayatin ritmine
hareketlilik getiren yakin bir dost ve gilivenilir bir lider olarak konumlandirilmistir. Coca-
Cola Light ise; eglenmeyi ihmal etmeden sagligina dikkat eden 20-49 yas arasindaki
yetiskinleri hedef almistir. Ozgiin tad1 kalorisiz bir sekilde elde etmenin 6nemli oldugunu

diistinenlere gore konumlandirilmistir.

3.2.6.Marka Unsurlar

3.2.6.1.Marka ismi

Coca Cola’nin mucidi Dr. Pemberton’un ortagi ve ayni zamanda muhasebecisi
Frank Robinson, iki C harfinin miitkemmel bir estetik yaratacagini diisiindii ve kendi el

yazistyla Coca Cola’nin bugiine kadar degismeden gelen logosunu yaratti.

3.2.6.2.Marka Logosu

Sekil 6:COCA-COLA Logosu

91



Erisim, [http://www. logoblog.org]

Sekil 7:COCA-COLA Logosu

Erisim,

[http://www.
logoblog.org

[ = B ER | B B RIS TEED TN T B TR =& 1
SRR NCHE] ARSIy - B -

3.2.6.3.Marka Slogani
Markanin ilk 30 yilinin sloganlar1 asagidaki gibidir:

1886 Coca Cola i¢iniz

1900 Nefis ferahlatic1 basagrisi ve yorgunluk i¢in Coca Cola i¢iniz

1904 Coca-Cola hos, lezzetli ve saglikli bir mesrubattir Coca Cola

sevindirir nefisve serinletici Coca Cola'y1 siselerde i¢iniz

1905 Bir sise gazli Coca Cola i¢iniz  Coca-Cola canlandirir ve
giiclendirir susamig, yorgun ve umutsuz bayanlarin gozde igecegi

her kaynaktan akar siselerde satilmaktadir

1906 Kalitenin igecegi biiyik milli alkol diigmani susuzluk

giderici,nefis ve ferahlatici

1907 Nefis Coca-Cola, gii¢lendirir, ferahlatir, canlandirir serinletir...

canlandirir... lezzet verir Coca-Cola canlilik ve enerji doludur.-
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coca cola enerjik bir igecektir

1908 -Kopiiriir-su gibi zararsiz, buz gibi soguk doyurucu igecek

1909 Lezzetli, saglikli, ferahlatic1 lezzetli, saglikli, hararet giderici
lezzetli coca cola i¢iniz bir ok gordiigiiniizde akliniza coca cola
gelsin

1910 Kolayca servis yapilan siseli coca cola i¢giniz susuzlugunuzu
herseyden iyi giderir

1911 Coca cola igme zamanidir her bardakta ger¢ek doyum

1912 Gergegini isteyin

1913 Tam adiyla isteyin, ger¢egine ulagin gilinesin alninda en 1yi igecek
her zaman, her yerde, her partide mutlu eden bir unsur

1914 Gergegini tam adiyla isteyin canlandirir, ferahlatir takma isimler
taklitleri cesaretlendirir saf ve saglikli

1915 Standart icecek

1916 Tek bir bardak size anlatir

Son Coca Cola: Hayatin tad1 , Isigin1 yansit! , Birrrrrrrrrrerer

. Her zaman
Donemlerde

Erisim, [http:// www.kolikler.com]

3.2.6.4.Tamamlayic1 Marka Unsurlan

Markanin sahip oldugu bu tat onu biiyiikk bir ayricaliga ve vazgecilmezlige

93




stirliklemistir. Bu durum markanin taklit edilemeyecegini ortaya koymustur.

3.2.6.5.Marka Oykiisii

1880’lerin olaylarina bakilacak olursa 8 Mayis 1886’da Georgia Atlanta’daki
gelisme Amerika icin olduk¢a miitevazi kaliyordu. O yil, Amerika’nin gdg¢menlere
dramatik bir selam1 olan Ozgiirliik Anit1 yerine yerlestirilmisti; Kanada-Pasifik Demiryolu
ve Ingiltere’nin 6 millik Severn Tiineli yeni tamamlanmisti. New York ile Sikago ilk kez
telefonla goriisebiliyordu. Thomas Edison ve George Eastman ilk sinema filmini ¢ekmisti.
Robert Louis Stevenson ‘Dr. Jekyll ve Mr. Hyde” romanimi yaymmlamistt ve Sir Arthur
Canon Doyle da okuyucularint Serlok Holmes’la tanistirmisti. Dr. Pemberton adli bir
eczact bu tarihte piring bir kapta karamela renkli bir icecek yaratti. Dr. Pemberton’un
muhasebecisi bu karisim tattiktan sonra ona bir isim verdi: Coca-Cola. Oykiiye bakilirsa
Dr. Pemberton Atlanta’nin en biiyiik eczaci diikkani olan Jacob’s Pharmacy’de hazirladig:
surubu buz gibi suyla karistirarak bir bardak hazirladi bir tane de sodayla karistirdi. O giin
orada bulunanlarin hemen hepsi sodali karisimi tercih ettiler. Béylece bir efsane dogmus
oldu. Tiim alkolstiz icecekler gibi Coca-Cola da ilk ¢ikisini seker ve ilag satisin1 ¢cayhane
ile birlestiren diikkanlarin biifelerinde yapti. Coca-Cola, 1887 yilinda artik Amerika’daki
biiyiikk sehirlerin merkezlerinde satiliyordu. Yiizyilin basindan itibaren Coca-Cola
“sifonlar1” tiyatro lobilerinde, magazalarda, tren istasyonlarinda yerlerini almisti. Atlantal
bir ilag toptancist olan Asa C. Candler bu yeni iirlinliin popiilaritesini ilk olarak fark
edenlerden biri oldu. Pemberton’un 1888 yilinda oliimiinden sonra Coca-Cola’nin tiim
haklarin1 ve sir gibi saklanan formiiliinii 2 bin 300 dolara satin aldi. Candler’in su ve dogal
triinlerle uyguladig1 karisim diinyanin en biiyiik ticari sirr1 olarak giiniimiize kadar ‘7X”
adiyla bilinerek geldi. Bu Coca-Cola’nin formiiliiydii. Coca-Cola’nin artan popiilaritesi
beraberinde ciddi bir sorun da getirdi. Sisede satilan Cola lar alkolsiiz igeceklerden
ayirdedilemiyor, taklit ediliyor, bu da satis1 etkiliyordu. Durum Coca-Cola i¢in ayirdedici
bir siseyi gerektiriyordu. Dokunuldugunda, karanlikta hatta kirildiginda bile Cola sisesi
ozelligini kaybetmeyecek bir tasarim. 1915 yilinda Root Cam Sirketi bu siseyi yaratti. Bu

sise daha sonra “kullanilan en iyi tasarlanmis paket” olarak kabul edildi.

O yil Candler ailesi Coca-Cola sirketini Ernest Woodruff bagkanliginda bir Vakfa
satt1. Sirket 25 milyon dolara elden ¢ikartildi. Bu o tarihe kadar gergeklesen en biiyiik satin
almaydi. Coca-Cola savas yillar1 sonrasinda da diinyay: isgale devam etti. Jet uguslar
mesafeleri ve siireleri kisaltmis, televizyon diinyanin dort bir kdsesini oturma odalarina

94



tagimaya baslamis, uydular okyanus asiri iletisimi miimkiin kilmigti. 1950 yilinda Coca-
Cola, Time dergisinin kapagindaydi. Time’in baslig1 “Diinya ve Dostu”ydu. Artik Coca-
Cola heryerdeydi. Tasarimini, “ROOT GLASS COMPANY nin yaptig1 259 ml’lik sise,
siseleyiciler birligi tarafindan Coca-Cola’nin standart sisesi olarak kabul edilmistir. Yillar
boyunca, ¢ok kiiciik degisikliklerle gelisen sise bicimi 1977 yilinda “Patent Ofis”t’¢ tescil
edilmistir. Bu pek az ambalaja taninan 6zel bir onurdur. Giiniimiizde siradan sayilan pek
cok pazarlama kavraminin Onciiliigiinii, yaraticiligint Coca Cola sirketi yapmistir. Erisim,

[http:// www.supermeydan.net]

3.2.6.6.Markanin Pazarlama iletisimi

Markanin tiiketici ile iletisimini en kisa sekilde saglayan gorsel ifade, markaya ait
logo ve sembollerin nasil kullanilacagina iliskin kararlar biitiinii olarak degerlendirilmekte
ve tanitim cabalari, ambalaj, satis goériismeleri gibi markanin hedef tiiketicilerle karsi

karsiya geldigi tiim ortamlarda etkili olmaktadir.

Markanin gorsel ifade tarzi kadar, marka imajinin da belirlenmesi 6nemlidir. Giigli
bir marka imajinin yaratilmasi i¢in markanin; tiiketicinin zihninde olumlu nitelikler,
yararlar, kisilik ve sirket degerleri yaratabilmesi gerekmektedir. Tiiketicinin zihninde
yaratilmak istenen marka imaji, sadece malin maddi kalitesini gostermekle kalmayip, onun
belli bir sosyal statiiye sahip tiiketici ziimresinin ihtiyacini tatmine yonelik oldugunu ifade
etmektedir. Boylece belli bir marka altinda satilan mala bir sahsiyet devredilmis
olmaktadir. Coca-Cola’nin ilk defa 1928 Amsterdam Olimpiyat Oyunlar1 olmak {izere, tiim
olimpiyat oyunlarinin ve 1930°dan sonrada Diinya Kupasi’nin resmi sponsorlugunu
yapmasi, Coca-Cola’nin marka imajiyla ilgili stratejisidir. Ornegin; Sprite markasi
basketbol ile ilgili alanlarda sponsorluk yapmaktadir. NBA liginde sponsorluk faaliyetlerini
stirdiiriirken, reklam calismalarinda da bu lig kullanilmistir. Coca-Cola markasi ise, futbol
ile ilgilenmesi yaninda, 1990’11 yillardan bu yana, 20 spor dalindan fazla alanda anlagmalar
yapmistir. Olimpiyatlarin da en 6nemli sponsorlarindan biridir. Bununla birlikte bir gorsel

ifade tarzinin temelini amblem, logo, renk ve yazi karakterleri olugturmaktadir.

Amblem bir sembol olarak ifade edilirken, logo markanin sembol ile

2 Uluslararsi Patent Ofisi
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biitiinlestirilmesi ile ortaya ¢ikmaktadir. Amblem ve logolar, firmalar1 ve markalar1 temsil
eden, onlarin ozelliklerini yansitan, anlam yiikli 6zel dizayn edilmis semboller ya da
bicimlerdir (Aaker, 1991, s.198). Bu dogrultuda marka yoOnetimi silirecindeki Onemli
asamalardan biri olan markaya ait uygun gorsel bir ifade tarzinin belirlenmesinde dikkat
edilmesi gereken nokta secilen gorsel ifadede kullanilan ¢izgiler, karakterler ve renkleri ile

bunlarin kattig1 anlamlardir.

Logo gibi goriintli kapsaminda kullanilan hatlar veya ¢izgiler psikolojik algilama ve
etkileme giiciine katkida bulunabilmektedir. Bdylece bu cizgiler yardimiyla hedef
tiiketicinin bilingaltina psikolojik enformasyonlar gonderilebilmektedir. Coca-Cola’nin adi
ve logosu eczact Pemberton’un ortagi Frank Robinson tarafindan bulunmustur.
Robinson’un ¢izdigi bu logo 1886’dan beri higbir degisiklige ugramadan milyarlarca
insanin beynine kazinmigtir. Robinson iki C harfinin estetik yaratacagini diisiinmiis ve
kendi el yazisiyla Coca-Cola’nin logosunu olusturmustur. Ayrica markanin gorsel
kimliginin olusturulmasinda; renk, boyut, sekil ve dizayn ¢aligmalar: {irliniin ambalajinin

olusturulmasi asamasinda etken olmaktadir.

3.2.6.7.Marka Genislemesi

Uriin genislemesi esas iriiniin belli segmentlere ulasilmasi igin farkh
varyasyonlarinin {iretilmesidir. Ornek vermek gerekirse Coca Cola, Diet Coke, Coca Cola
Zero. Bu taktik marka sadakati ve farkindaligin1 kullanarak tiiketicilerin zaten kullandiklar
bir markanin bir {iriiniinii kullanmalarin1 saglar. Bu sekilde de firmalar ulagamadiklari

pazar boliimlerine erisim saglayabilirler.

Marka genislemesi basarisizliklarina en biiyilkk 6rnek; Coca Cola'nin 1985'te
piyasaya siirdiigii " New Coke " Uriintidiir. Tiiketiciler bu iirline hi¢ yanagsmamakla birlikte
normal kolanin da satiglart diigmiistiir. Sadik Coca Cola miisterilerine " yeni " ad1 altinda
birsey sunmak c¢ok kotii bir stratejiydi. Nitekim sirket sonradan durumu toparlamak igin

¢ok cabaladi, ¢cok kaynak harcadi.

Caligmalar gosteriyor ki, marka genislemesi ¢ok dikkat edilmesi gereken bir
konudur. Bir markanin ismine gozii kapali giivenip yapilmamasi gerekir. Bilimsel

calismalarla ve acikca belirtmek gerekirse sansla desteklenmelidir.(Sertbel,2009)

Uriin hatt1 genisletmeleri olarak da adlandirilmaktadir. isletme, mevcut hedef
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pazarina hizmet edecek mevcut {iriiniine benzer bir iiriine ihtiya¢ tespit ettiginde dikey
yonlii marka geniglemesini tercih ederek ayni iirlin sinifi igerisinde ayn1 marka altinda yeni
Ozelliklerle bir iirin ¢ikarabilir. Nescafe’nin bademli ve findikli kahveyi, Coca Cola’nin
Diet Cola’y1 iiriin hattina eklemesi, buna 6rnek verilebilir. Marka, genisleme ile uygun
algilanmalidir. Miisteriler, marka konseptinin genislemenin {izerinde olmasindan rahatsiz
olmamalidir. Marka adinin genislemeye algilanan kalite veya bagka bir ¢agrisimla fayda
saglamasi, uygunluk oldugunda daha  kolaydir. Eger tiiketici, uygunluk eksikligi
algiliyorsa buna odaklanir ve istenen marka ¢agrisimlarinin transferine izin vermez, hatta

algilanan bu uygunsuzluk alay konusu haline gelebilir.

Mesela Coca Cola’nin ¢ekirdek marka niteligi soda ve alkolsiiz diger iceceklerle
ilgili olabilir, fakat Ornegin portakal suyu ile pek ilgili degildir. Erisim, [http:/

www.genbilim.com]

Coca Cola Zero hat genislemesinin getirdigi riskler kapsaminda Coca Cola’nin
imajinin olumsuz yonde etkilenmesi, hat genislemesi sonucunda piyasaya siiriilen Coca

Cola Zero’nun pazarda yetersiz kabul gérmesi ve yamyamlik etkisi aragtirilmistir.

Ik risk kapsaminda, yeni ¢ikan iiriiniin rakip markaya benzerliginden dolay1 ana
marka olan Coca Cola’nin imajimi olumsuz etkileyecegi diisiincesinden yola ¢ikilmigtir.
Yapilan analizlere gore; Coca Cola Zero markas1 Tiirkiye pazarina benzer ambalaj ve tiriin
icerigiyle Pepsi Max markasindan sonra girdigi halde anket katilimcilarinda ne Coca
Cola’nin ne de Coca Cola Zero’nun taklit¢i bir marka oldugu goriisii hakimdir. Dolayisiyla
pazarda bulunan rakip markaya ait iirline benzer bir {irliniin Coca Cola markas1 ad1 altinda
piyasaya siiriilmesi, Coca Cola’nin imajina zarar vermemistir (Tablo 3). Bu durumun
sebebi, Coca Cola ana markasinin pazardaki giiclii konumu ve tiiketicide yarattig1 giiven

olarak agiklanabilir.
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Tablo 3: “Coca Cola — Coca Cola Zero taklit markadir” ortalamalar

Tanimlayicr Istatistikler
Sonug¢

N Min. [Max. |* Std. Sapma
Coca Cola taklit¢i bir markadir. |232 1 5 1,9 1,003
Coca Cola Zero taklit bir
markadir. 232 1 5 2,2 1,139
Coca Cola’nin imaj1 azaldi. 232 1 5 2,0 1,039
*1: kesinlikle katilmiyorum; 5: kesinlikle katiliyorum N:Katilime1 Sayisi

Erisim, Kardes 1. [http:// www.mskongre.org]

Teoride ele alman ikinci risk kategorisi, hat genislemesi sonucunda piyasaya
stiriilen {irliniin pazarda yetersiz kabul gérmesi, bagka bir deyisle tiiketilmemesidir. Anketi
cevaplayanlarin %40°’1 Coca Cola Zero’yu su ana kadar hi¢ igmediklerini belirtmislerdir.
Zero’yu tiiketen %6011k kisma tekabiil eden yaklasik 140 kisinin kararsizlar elendiginde
%61°1 Coca Cola Zero’yu Coca Cola Light’a, %47’si de Coca Cola Klasik’e satin alma
esnasinda tercih ettikleri ortaya ¢ikmistir. Ayrica Zero tiiketen kesimin %7’si, Zero’dan
baska bir icecek satin almayacagini belirtmistir. Bu sonuglar dogrultusunda Coca Cola
Zero’nun pazarda kabul gordiigli bulgusuna varilabilir. Dolayisiyla yetersiz kabul gérme
riski bu hat genislemesinde s6z konusu degildir. Fakat elde edilen veriler, baska bir riskin

ortaya ¢ikmis olabilecegini isaret etmektedir: Yamyamlik etkisi.

Yamyamlik etkisinin olusup olugsmadigini  ortaya koyabilmek amaciyla
katilimcilarin Coca Cola Zero (Zero) piyasaya siiriilmeden 6nce ve sonra Coca Cola (Cola
Klasik) ve Coca Cola Light (Light) satin almalari, eslenik 6rnek T-testi araciligiyla
karsilastirilmistir (Tablo 4). Analiz sonucunda Zero piyasaya girdikten sonra her iki
markanin satin alinmasinda diisiis oldugu saptanmistir. Bu durum Zero’nun, hem Cola

Klasik’in hem Light’in satislarindan pay aldig: seklinde yorumlanabilir.
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Tablo 4: Coca Cola Zero’dan once ve sonra satin alma durumlari

Eslenik Ornek T-Testi
Sonuc* |N Std. Sapma Std. Sonug
Pair 1 | COCACOLA 2,9 232 1,227 0,081
SCOLA** 2,7 232 1,216 0,080

Pair 2 | COLALIGHT 2,4 232 1,436 0,094

SCOLALIGHT** | 2,1 232 1,311 0,086

*1:hi¢ satin almam, 5: her zaman satin alirim.

**Coca Cola Zero piyasaya ciktiktan sonra satin alma durumlari

Erisim, Kardes 1. [http:// www.mskongre.org]

Tablo 4’deki ortalama degerleri incelendiginde Zero piyasaya girdikten sonra
Light’in satiglarinin Cola Klasik’e gore daha fazla diistigli goze ¢arpmaktadir. Bunun
sebebi, Light ve Zero’nun kalorisi hafif kolali {irlin oldugu i¢in Zero’nun Light’1 Cola
Klasik’ten daha fazla ikame etmesi olarak agiklanabilir. Nitekim “Zero ile s6z konusu
marka arasinda fark yoktur” ve “Coca Cola Zero ve s6z konusu marka raftaysa Zero satin

alirim” sorulariin sonuglarindan gelen veriler (Tablo 5) belirtilen sebebi desteklemektedir.
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Tablo 5: Coca Cola Zero’nun diger markalarla karsilastirilmasi

Eslenik Ornek T-Testi
Sonu¢ (N |Std. Std.
*
Sapma Sonug
Pair 1 | Zero ve Light arasinda fark yoktur. 2,7 23211,156 0,076
Zero ve Cola Klasik arasinda fark yoktur. 2,2 232(1,078 0,071

Pair 2 | Light ve Zero rafta varsa Zero satin alirnm. | 3,2 232(1,298 0,085
Cola Klasik ve Zero rafta varsa Zero satin
2,7 23211,351 0,089
alirim.

*1: kesinlikle katilmiyorum; 5: kesinlikle katiliyorum

Erisim, Kardes 1. [http:// www.mskongre.org]

Tablo 5’de gosterilen eslenik 6rnek T-testi sonucuna gore; “Zero ve Light arasinda
fark yoktur” ve “Zero ve Cola Klasik arasinda fark yoktur” ifadelerinin ortalamalar
karsilastirildiginda katilimcilar Light ve Zero’nun arasinda daha fazla benzerlik oldugunu
diisiindiikleri ortaya cikmustir. Ayrica “Light ve Zero rafta varsa Zero satin alirnm” ile
“Cola Klasik ve Zero rafta varsa Zero satin alirim” sorularinin cevap ortalamalar1 Zero nun
Light’a tercih edilmesinin Cola Klasik’e yeglenmesinden daha fazla oldugunu

gostermektedir.

Sonug olarak yapilan hat genislemesi, ana markanin imajina zarar vermemistir.
Bunun yaninda piyasaya siiriilen yeni {iriin pazarda kabul gorerek tiiketilmektedir. Hat
genislemesinin tek olumsuz sonucu, yamyamlik etkisini dogurmak suretiyle yeni iiriiniin

ana markanin ve alt markasinin pazar payindan kendisine pay almasi olmustur.
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3.2.7.Marka Degerlendirmesi

Marka degeri; bir markayla, markanin adiyla, simgesiyle baglantili1 ve bir firmaya
veya firmanin miisterilerine iiriin ve hizmet yoluyla saglanan degeri arttiran veya azaltan
aktifler ve taahhiitler biitiinlidiir. Bir anlamda markaya yapilmis olan pazarlama yatirimlar

sonucunda markayla 6zdeslesmis degerler toplamidir.

1886 yilinda ilag olarak gelistirilen Coca-Cola bugiin diinyanin en ¢ok tercih edilen
icecegi. Diinyada her bir saniyede 13 bin sise Coca-Cola tiiketiliyor. 98 milyar dolara
yaklasan piyasa degeri ile diinyanin en bliyiik 92'nci sirketi. 200'den fazla iilkede 300 bin
calisan1 var. Amiral markas1 Coca-Cola 70 milyar dolar ile diinyanin en degerli markasi
konumunda. Diinyanin en ¢ok taninan markas1 Coca-Cola'ya bagkan olarak atanan Muhtar
Kent boylece uluslararasi alanda en zirvedeki Tiirk unvanini da aldi. Erisim, [http://

www.maksimum.com]

Coca-Cola Igecek, diinyanin en gok taninan bagimsiz kurumsal sosyal sorumluluk
ve hesap verebilirlik orgiitii AccountAbility ve Kurumsal Sosyal Sorumluluk Enstitiisii
ortakligiyla gerceklestirilen “AccountAbility Etik Hesap Verebilirlik 2008 Tiirkiye
Degerlendirmesi”nde 1.’lik &diiliine layik goriildii. Coca-Cola Icecek bu &diilii, cevresel
etkilerini azaltmak amaciyla gergeklestirdigi yenilik¢i uygulamalar ve su yoOnetimi

konusundaki kararlilig1 ile kazandi.

Coca-Cola Igecek A.S. (CCI), The Coca-Cola Company markalarindan olusan
igeceklerin, Tiirkiye, Pakistan, Orta Asya ve Ortadogu’yu kapsayan bir cografyada tliretim,
satig ve dagitimin1 yapiyor. Gazli igecek ve giderek genisleyen gazsiz igeceklerden (meyve
suyu, buzlu cay, su) olusan genis bir icecek yelpazesi sunan CCI’nin baslica markalart
arasinda, Coca-Cola, Coca-Cola Light, Fanta ve Sprite yer aliyor. 1988’den beri
Tiirkiye’de faaliyet gosteren CCI Tiirkiye, bugiin 2 bin 220 ¢alisaniyla hizmet veriyor.
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CCI Tiirkiye’nin insan kaynaklari politikasmnin temelinde calisanlarm siirekli
gelisimi yatiyor. Calisanlarin egitim ve gelisim ihtiyaglar, i¢ egitimcilerin verdigi
egitimler, dis egitimler ve e-learning faaliyetleriyle karsilaniyor.  Erisim

[http://www.kariyer-tavsiyeleri.monstercom.tr]

2009 yilinda ikinci sirada yer alan diinyanin en biiylik iiglincli markas1 ise 34.8
milyar dolar marka degeri ile Coca Cola oldu. Sirketin gectigimiz y1l 32.7 milyar dolar
marka degeri ile ikinci sirada yer almis ve birinciligi Walmart’a ikilcigi ise Google’ye

kaptirmistir. Erisim [http://www.borsamania.net]
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SONUC

Marka adlar1 ve markalamay1 giindeme getiren gelismelerden en 6nemlisi, iireticiler
ve tiiketiciler iizerinde belli bir denetim ve etkinlik saglama gerekliligidir. Ureticilerin
isyanin destekleyen en 6nemli gelisme artan tiiketici talebi ve teknolojik gelisme olmustur.
Ureticiler, farklilasma amaciyla ad vererek, koruma igin patent almislar ve reklami
kullanarak toptanct ve perakendecilerin {istiinde miisterileriyle dogrudan iletisim
kurmuslardir. Ureticilerin bu ydndeki cabalari, marka yaratmanin dogusu olarak

degerlendirilebilir.

Ureticilerin giiclenmesi ile iiriinlerin markalama siireci baslamis ve marka ad ile
birlikte logo ve gorsel semboller {iriinlerin farklilagtirilmasinda temel bir ara¢ haline

gelmistir.

Markalagsma yeni bir konu degildir ancak bugiin yasadigimiz diinya genel olarak
bilgi toplumlarinin egemenligi altindadir. Artik tiiketiciler istedikleri her tiirlii bilgiye her
an ulasabilmektedirler. Hizla gelisen teknoloji ve yiikselen yasam standartlari ile ortaya her
gecen giin yeni kavramlar, yeni teoriler ve yeni buluslar ¢ikmaktadir. Tlim bu gelismelere
paralel olarak tiiketiciler gitgide daha da bilinclenmekte ve tiiketici beklentileri
yiikselmektedir. En Onemlisi ise diger iletisim araglarina internet ve e-postanin da
eklenmesiyle tiiketiciler artik ¢ok yogun bir sekilde bilgi bombardimanina ugramakta ve
binlerce marka arasinda se¢im yapmakta hayli zorlanmaktadirlar. iste bu noktada marka ve

markalagsmanin can alict 6nemi ortaya ¢ikmaktadir.

Arastirma sonucunda elde edilen bilgilerin 1s181inda Coca Cola markasinin geldigi
nokta dikkate alinarak markaya yapilan yatirimin bir geri dontisii oldugu ve profesyonel
calisma ve analizlerle daha dogru adimlar atilabildigi ortaya ¢ikmustir. Uriiniinii satmak
isteyen isletmelerin markalasmaya yatirnm yapmalari gerekmektedir. Asil onemli olan
nokta ise markalagsmaya yatirrm yapildiktan sonra markalagsma siirecinin markay1
koruyacak ve giiclendirecek sekilde yonetilmesidir. Markalasmak giizel bir marka adi
bularak bunu renkli, eglenceli reklamlarla tanitmaya c¢alismak degildir. Marka yonetimi
profesyonellere birakilmasi gereken, uzmanlik gerektiren bir istir. Markalasma konusunda
ciddi ¢aligmalar yapmak isteyen firmalar bu isi uzmanlarina birakmalidirlar. Giigli bir
marka yaratmak ve basarili bir sekilde devam ettirmek isteyen firmalarin belli noktalara
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dikkat etmesi gerekmektedir.

Markanin 6ncelikli olarak kimliginin olusturulmasi gerekir. Bir kisi olarak marka,
bir iirlin olarak marka, bir kurum olarak marka ve bir sembol olarak marka perspektifleri
gz Onlinde bulundurulmali ve markanin 6z kimligi tarif edilmelidir. Marka kimligi
yaratmak gergek uzmanlik gerektiren zor bir istir. Ciinkii yaratilan marka kimlikleri on

yillar boyunca o markayi ve iletisimini tagiyacaklardir.

Marka kisiligi marka kimliginin bir pargasidir. Gilgli marka kisiligini
olusturabilmek i¢in de iirliniin hedef pazarinda yer alan tiiketici kitlenin analizi yapilmali,
degerleri, inancglar1 ve yasam tarzlarina ait bilgiler elde edilmelidir. Marka kisiligi marka
sahibinin yani Uretici firmanin markayr tanimlamasi iken marka imaji, markanin

tiiketicilere ¢agristirdigi duygu ve diisiinceler biitiiniidiir.

Marka imaj1 planlamasinda oncelikle tiiketicilerin marka ve triinler ile ilgili bilgi
toplama alisgkanliklar1 analiz edilmelidir. Tiiketicilerin deger yargilar1 ve inanglari
dogrultusunda, arastirma yontemlerinin katkisiyla, firmanin ve iriinlerinin mevcut imaji
aciga cikarilmalidir. Uriiniin marka stratejisi ile fiziksel 6zelliklerinin ve kalite seviyesinin
de birbirine uyumlu olmast gerekir. Aksi halde yaratilan imaj, yanlis bir stratejiyle

birleserek markaya duyulan giliveni sarsabilir.

Marka konumu, iletisim programlarina rehberlik edecek , net bir sekilde
belirlenmelidir. Marka degerine ulasmak i¢in dogru konumlandirma sarttir. Ne kadar
basarili bir kimlik ya da {riin ¢ikarilirsa ¢ikarilsin eger konumlandirma dogru olarak
yapilmamissa markalasma basarisizlikla son bulur. Bu nedenle, farkli, yaratici, carpict bir
konumlandirma gereklidir. Farklilagma ve konumlandirma, birbirinden ayrilmaz iki
kavramdir. Farklilasma saglanamadigi siirece tiiketici zihninde konumlamada miimkiin
olmaz. Firmalar marka konumunu belirlemeden Once pazari, tiiketicileri ve rakipleri ¢cok

1yi analiz etmeliler, bu arastirmalar i¢in biitgelerinden gerekli paylar1 ayirmalidirlar.

Markanin temel taninirhigr farkindalik yaratilarak saglanabilir. Markanin insasi,
onun tiiketiciler tarafindan fark edilmesi ile miimkiindiir. Bu nedenle firmalar marka igin
genel bir iletisim programi hazirlamali ve medya reklamlarinin tesinde opsiyonlar goz
oniinde bulundurularak alternatifler yaratilmalidir. Bir marka piyasaya girdigi andan

itibaren farkli tanitim tekniklerine ve bu tekniklerin etkili kombinasyonlarina ihtiyag
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duymaktadir. Ozellikle markanin tanitiminda iletisim ve satis hedeflerine ulasabilmek igin,
hangi yontemlerin nasil biitiinleseceginin ve bunlarin etkisinin ne olacaginin belirlenmesi

onem kazanir.

Firmanin hem kendi i¢indeki marka yonetim yapis1 hem de bir ajansla calisma
ortaminin saglanmasi sonucunda, ne tiir hedeflerin belirlenecegi konusunda bir uzlasmanin
saglanmas1 gerekir. Bunun yami sira firma yoneticileri, reklam ajanslarinin, markanin
reklam hedeflerini gerceklestirecek alternatifler sunma konusundaki becerilerini ve
uygulama yontemlerini dikkatle degerlendirmelidirler. Firmalar marka sadakati profilinde
fiyat hassasiyeti olmayan miisteri sayisini1 artirmali, kararsiz grup ile sadik grubun marka
ile bagimliligin1 artirmaya ve iirlin/ servis i¢in daha fazla 6deme yapacak miisteri sayisini
artirmaya odaklanmalidir. Bunlar1 yapabilmek ic¢in firma; tiiketici kuliipleri, diizenli
misterileri i¢in 0zel aligveris karti, 6zel giinlerde sik alicilari i¢in promosyonlar gibi
faaliyetlerde bulunarak, farkli miisteri gruplarina farkli sadakat programlar1 gelistirerek
mevcut miisterilerinin markayla bagin1 daha da gii¢clendirmeli, kararsiz grubu sadik miisteri
grubuna c¢ekmeye c¢alismali ve sadik misterilerinin aligveris sikligin1  artirmaya

caligmalidir.

Gliglii bir marka adi, bir sirketin sahip olacagi en degerli varliklardan biridir. Bir
markanin yaratilmasinda uyulmas: gereken belirli kurallar mevcuttur ve bu 1s kesinlikle
profesyonellere birakilmalidir. Isletmeler, isimleri belirlerken, iyi bir marka adinin
ozelliklerinin neler olduguna dikkat etmeli ve degerlendirmelerini buna gore yapmalidir.
Alternatifler belirlendikten sonra tiiketici tepkileri on testlerle mutlaka arastirilmali ve

ardindan karar verilmelidir.

Marka logo ve sembolleri 6zet yapilar1 geregi 6zellikle 6nemlidirler. Logonun net
ve fark edilebilir olmasma dikkat edilmelidir. Logodaki font, renk ve dizayn segilirken
tikketici algilar1 gz Oniinde bulundurulmali ve bu algilarin markanin imaji, vaadi ve
slogani ile paralel olup olmadigina dikkat edilmelidir. Degisen pazar ve tiiketici yapisina
paralel olarak, gerek goriildiiglinde daha basarili ve giincel bir goriiniim saglamak amaci ile
logo degistirilmeli ancak logonun niteliksel avantajlarin1 ve anlamini kaybetmemesi igin

kademeli bir degisiklik yapilmasina dikkat edilmelidir.

Ambalaj, tliketicilerin {iriinii almadan 6nce yapilan en son basamak oldugu i¢in,

pazarlama stratejisi i¢cin 6nemli bir asamadir. Etkileyici ve uyumlu bir paketleme, satislar
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arttirict oldugu kadar etkisiz ve uyumsuz paketleme, marka imajin1 ve iirline karst olan

tutumu azaltmaktadir.

Profesyonel markalar gereken noktalarda marka miizigi , marka kokusu gibi
tamamlayict marka unsurlarini da dikkatle planlamali ve marka stratejilerine dahil
etmelidirler. Zira marka mesaji ne kadar fazla duyuya hitap ederse o kadar giiclii

olmaktadir.

Marka degeri bu yiizyilda sirket degerinin en 6nemli unsurlarindan bir tanesidir.
Marka degeri Ol¢iimii konusunda farkli damigsmanlik sirketleri, yaymn kuruluslart ve
akademik ortamlarin gelistirmis oldugu yontemler bulunmaktadir. Profesyonel markalar,
mutlaka bu konuda uzman firmalarla calisarak marka degerlerini saptamalidirlar. Marka
degeri hesaplamalarinin en 6nemli katkisi, sirketlerin neye sahip olduklarini dogru sekilde
gormeleridir. Kaynaklarin etkin bicimde kullanilabilmesi ancak bu sekilde miimkiin
olabilir. Eger sirketler, sahip olduklar1 markalarin degerini bilirlerse, hem markalarin1 daha
etkin ve Olgiilebilir sekilde yonetebilir hem de gergek sirket degerini hissedarlara ve

yatirimcilara dogru sekilde aktarabilirler.

Eger marka 1maj1 gliglenecek ve tiketicinin goziindeki marka 1imaj1
bulanmayacaksa, firma marka genislemelerine gidebilir. Markanin ana degerlerinden yola
cikarak, sadece markayla uyusan ve alicilara gercek anlamda deger sunan iriinler
yaratilirsa marka genislemeleri markay1 gii¢lendirici rekabet araci olabilir ve giiclinii
kaybetmis markalar1 canlandirabilir, ama gelisiglizel sekilde yatirnm yapilan marka
genislemeleri markayr giicten de diisiirebilirler. Tiirkiye’de markalasmanin 6nemi son 20
yilda daha fazla anlagilmistir. Marka yaratmak daha once de belirttigimiz gibi uzmanlik
gerektiren bir istir. Ozellikle tekstil gibi, yogun rekabetin yasandig1 bir sektorde is daha da
zorlasmaktadir. Bu sebeple pazari iyi analiz ederek, kiigiik bosluklari, karsilanmamis
ithtiyaglar tespit etmek ve markayr dogru sekilde konumlandirmak rekabetten siyrilmak
icin en dogru strateji olarak goriinmektedir. Tekstil endiistrisinde; deneyim kazanmak
amagli fason liretim ciddi bir bilgi ve kiiltiir birikimi saglamistir. Bu birikimi edindiklerini
diisiinen, daha biiyiikk hedefleri olan firmalar iginse Oncelikle tasarimda farklilagmak
ardindan tecriibeli profesyonel bir marka yoOnetimi ekibi ile giicli marka yaratmak ve

yasatmak ulasilmas1 gereken nokta olmalidir.
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