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MARKALAR VE MARKALASMA SARTLARI
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Ozet: Giiniimiiz ¢alisma ve rekabet ortaminda bir firmanin yurti¢i ve yurtdisinda basarili olmasi ve dolayisiyla
bilinirligini artirmasi o firmanin markalagmasina baglidir. Marka sadece bir logo, kimlik yada isaretten ibaret
degildir. Logo, marka, isim, isaretler, reklam, iiriin kullanicilari ve ¢esitli sosyal aktivitelerin etkisiyle tiikketicinin
zihninde biraktig1 etkidir. Calismanin amaci; markalasmay1 neden ve sonuglariyla ortaya koymak, basarili firma-
lardan 6rnekler verip bu yonde yapilmasi gerekenleri anlatmaktir.

Anahtar Kelimeler: Marka, logo, amblem.
Brands and Conditions of Being Brands

Abstract: Today, one firm’s success, in such a rival business atmosphere depends on its brand recognition. A
brand is not only consist of logo, identification or sign but also it is an impress on consumer’s mind by the ef-
fects of logo, name, signs, adverts and some kinds of social activities. The aim of our study is stating firmly of
being brand with its reasons and results. We will give examples about successful firms for understanding what
we need to do.
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1. GIRIS

Bir sektorde isletmelerin rekabetgi Uistlinliik elde edebilmesi igin kullanabilecegi genel rekabet
stratejileri vardir. Bu stratejiler maliyet liderligi, iiriin farklilastirma ve odaklanma stratejileridir. S6z
konusu stratejiler, sektdrdeki rakipleri oyun disinda birakma yaklagimlaridir. (Besirov, 2007).

2. Genel Rekabet Stratejileri

2.1. Maliyet Liderligi Stratejisi

Genel rekabet stratejilerinden ilki olan maliyet liderligi en anlasilir olanidir. Diisiik maliyet li-
derligi stratejisi, bir igletmenin maliyetlerini biitiin rakiplerinden daha asagiya diisiirerek rekabetgi
ustiinliigii elde etmeye c¢alismasidir. Bu stratejinin altinda yatan temel diisiince sudur: Maliyetlerini
rakiplerinden daha asagiya diislirerek daha fazla deger yaratan bir igletme, bu fazla degerin bir kismini
diisiik fiyatlar seklinde miisterilere yansitarak pazar payimi ve karlarini arttirabilir.

2.2. Farkhlastirma Stratejisi

Degisim hizinin yiiksek oldugu ¢evre kosullarinda, farkli arzu, gereksinim ve beklentilere sa-
hip miisterilerin bulundugu ortamlarda ve her iiriin/hizmette maliyet liderligi stratejisini uygulamak
kolay degildir. Bu durumlarda, rekabetgi istiinliik elde etmek igin isletmeler tercihlerini, daha ¢ok
genel rekabet stratejilerinden ikincisi olan farklilastirma stratejisine yoneltmektedirler.
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2.3. Odaklanma Stratejisi

Genel rekabet stratejilerinden {igiinciisii, odaklanma stratejisidir. Bu strateji diger iki strateji-
den faaliyet alaninin kapsami agisindan farklilik gosterir. Diigiik maliyet liderligi ve iiriin farklilastir-
ma stratejileri pazarin genis bir boliimiinde rekabetgi iistiinliige elde etmeye ¢alisirken, odaklagma
stratejisi pazarin belirli bir boliimiinde veya boliimlerinde rekabetgi {istiinliige elde etmeye ¢alismakta-
dir. Bu stratejinin altinda yatan temel diisiince, bir isletmenin dar bir pazar boliimiine, genis pazar bo-
liimlerine hizmet eden isletmelerden daha etkin ve verimli bir sekilde hizmet edecegidir. Diger bir
ifadeyle, odaklagma stratejisi belirli bir pazar boliimiiniin beklentilerini karsilamada uzmanlagmanin
avantajlarindan yararlanma esasina dayanmaktadir (Besirov, 2007).

3. Rekabetin Revizyonu

Rekabetin revizyonu, isletmeler tarafindan gerceklestirilmesi gereken eylemleri kapsamakta-
dir. S6z konusu eylemler isletmelerin siirdiiriilebilir rekabetgi iistiinliik kazanmalarinda 6nemli etken-
ler olmaktadirlar. Rekabetin revizyonu igin gergeklestirilmesi gereken eylemler:

3.1. Gelecegi Gormeye Calisma

Kiiresellesen rekabet ile yasanan siirekli degisim siireci ile birlikte rekabetgi {istiinliik saglayan
etmenler ve yontemler kalict olmamakta ve isletmeler rekabet edebilme giiclerini kaybetmektedirler.
Degisebilmek ve bu degisimleri yonetebilmek onemli bir gérevdir. Bagka isletmeler tarafindan degi-
sime zorlanmaktansa, degisimin dniinde olmak, degisimi gerceklestirmek temel olmaktadir. Bu neden-
le igletmeler agisindan 6nemli olan, mevcut rekabet kurallari izerinde degil, gelecegin rekabeti {izerin-
de durulmasi geregidir. Isletmeler acisindan, ayakta kalabilmenin ve varh@ini siirdiirebilmenin ilk
adimi, i¢inde bulundugu sektoriin yapisinin gelecegini dnceden gormeye galigmaktir.

3.2. Farkh Bir Bakis Acis1 Kazanma

Geleneksel bakis agisiyla rekabet etmek, stratejiler gelistirmek giinlimiiz rekabet kosullarinda
miimkiin olmamaktadir. Ornegin; maliyet liderligi stratejisi, rakibin yeni bir teknolojiyle maliyetlerini
azaltmas1 ya da mevcut {iretim kanallarini kullanim dis1 birakmasiyla etkisiz hale gelmekte, bugiiniin
farkliliklar1 da yarinin standartlarini olusturacag igin farklilastirma stratejisi de etkinligini yitirecektir.
Ozetle, geleneksel rekabet stratejileri erozyona mahkiimdur. Gelecegin firsatlar1 ve zorluklar1 hakkin-
da iyi diisiiniilmiis bir ¢ergeve olusturmayan ve farkli bir bakis agisi1 isletmelerin yollarina devam ede-
meyecekleri sdylenebilir (Pino, 1998).

3.3. Dinamik Bir Planlama Yapmak

Dinamik planlama yapmak, belirlenen ¢evre firsatlarindan yararlanmak igin isletme varliklari-
n1 konumlandirmada bir tasar1 gibi stratejiden yararlanmay1 6ngérmektedir. Strateji rasyonel bir temel
olusturmaktadir. Strateji, sektorii, miisterileri, rakipleri ve anahtar egilimleri anlamada ve digsal ¢evre
firsatlar igin Orgiitiin yeteneklerinin uyumlu hale getirilerek basarili bir isletme kosullarini olusturma-
da 6nemli olmaktadir. Buradaki ana vurgu sistematik dngorii, bilgi toplama ve planlama siirecleri iize-
rindedir (Mintzberg ve Lampel, 1999).

3.4. Deger Tabanh Faaliyet Gerceklestirmek

Giiniimiizde rekabet artan bir sekilde miisteriler i¢in deger yaratmaya yonelmektedir. Isletme-
ler agisindan rekabetgi iistiinliik, miisterilere ve onlarin aradiklar1 degerlere yogunlagsmaya dogru yo-
nelmektedir. Bu baglamda rekabet, hizla miisterilere deger saglamaya ydnelme egilimindedir. Isletme-
lerin siirdiiriilebilir rekabetgi tstiinliik elde edebilmesi i¢in, {iretilen iiriin ve hizmetlere kattig1 deger,
rakiplerin faaliyetlerinden elde ettigi degerlerden daha fazla olmak zorundadir. Rekabetgi listiinliik
elde etmek, deger ekonomisi temeline dayali olarak, miisterilerin kendileri i¢in en anlamli degeri sege-
bilmelerine imkan saglamaktadir (Bono, 1996).

3.5. Kiiresel Bir Vizyon Olusturmak
Tiim sistemi kusatan rekabet gercegi kiiresellesme ile birlikte agiklanmaya ¢alisildiginda, ev-

rensel diisinme geregi ortaya ¢ikmaktadir. Kiiresel boyutta degisimlere ayak uydurabilmeleri ve gele-
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cegin rekabetinde iistiinliik elde edebilmeleri i¢in kiiresel bir vizyon olusturma ihtiyaci ortaya ¢ikmak-
tadir. Bu agidan vizyon, kiiresel arenada, gelecegin kontrol altinda tutulmasi, rekabet avantaji igin
yaratici stratejilerin gelistirilmesi, performans ve verimlilige iliskin pozitif doniisiimlerin saglanmasi
ve zorlamaya karsi m1? bir manipiilasyon olarak disiiniilmektedir. (Papatya, 1998)

3.6. Miisteri Merkezli Olmak

Degisim hizinin arttig1 ve niteliginin degistigi yeni rekabet kosullarinda, miisteriler de bu de-
gisimden etkilenmektedirler. Miisteri ihtiyaglar1 ve oncelikleri tim sektorlerde ¢ok hizli ve ¢ok dina-
mik bir sekilde siirekli degismektedir. Degisim hizinin yiiksek oldugu giiniimiizde isletmelerin {iriin
merkezli stratejilerle ayakta kalabilmeleri artitk miimkiin olmamaktadir. Ciinkii yeni rekabet kosullari
artik iirlin performansina dayali stratejilerin gegerliligini biiyiik 6l¢iide yitirmis oldugu bir donemdir ve
miisteri merkezli diisinmeyi gerektirmektedir. Diger bir ifadeyle, yeni rekabet kosullarinda, tirtinler
gittikge birbirine benzemekte ve performansa dayal farklilasma gittikce zorlagsmakta, miisteri sadakati
azalmakta ve iiriin merkezli diinyadan miisteri merkezli diinyaya gecis yasanmaktadir. Dolayisiyla giic
miisteriye gegcmektedir (Gronstetd, 2000).

4. Markalagsmak

Giliniimiiz kosullarinda rekabet markalar arasinda siirdiigiinden, markalagma bir isletmenin en
stratejik yatirimlarindan biri konumundadir. Markalagma bir isletme i¢in kisa vadeli taktik bir girigim
olmaktan ¢ok, stratejik bir konu niteliginde ele alinmak durumundadir. Uriinler arasindaki agik ve
somut farklar azalmaya baslamistir. Isletmeler biiyiik farklar yaratabilen kiigiik ayrintilar sayesinde
farkli bir imaja sahip olmaktadir. Bu farklar yaratan unsurlardan biri olan marka, {iriiniin iglevsel
amacinin dtesinde o {irliniin degerini arttiran bir isim, sembol, tasarim ya da isaret olarak karsimiza
cikmaktadir. Yine, {iriin 6zelliklerinden dolay1 kolayca ayirt edilemeyen iiriinler i¢in marka ayirt edici
bir 6zellik olarak bulunmakta ve {iriin hakkinda miisteriye bilgi vermektedir. Bundan dolay1 giiniimiiz-
de biitiin mal ve hizmetler markalagmaktadir. Bu sayede de miisteriler farkli iireticilerin iriinlerini
marka sayesinde ayirt edebilmektedir (Karpat, 2000).

Yenilikgilik, rekabet¢ilik i¢in en 6nemli degiskenler arasinda yer almaktadir. Yenilikgiligi 6l1-
climleyebilmek i¢in en sik kullanilan degisken patent sayisidir. Markalasma becerisi yiiksek katma
deger olusturulmasi nedeniyle rekabetciligin bir gostergesidir (Alkin ve ark., 2007).

Ik ¢aglarda ortiinmek ve korunmak amaciyla giyinen insan daha sonraki donemlerde giyin-
meye toplumda dikkat cekmek, sosyal pozisyonu gostermek gibi toplumda taninmay1 amaglayan farkli
ozellikler de yiiklemistir. Giyinmenin zaman i¢inde degisimi ile moda olusmustur. Sonug¢ olarak moda
yaratildigi donemin bir yansimasi olarak gelismistir. Tarihi olaylar, ekonomik ve sosyal gelismeler
moday1 da etkilemis, 6zellikle ekonomik ve askeri agidan giiglii olan iilkelerin giyim tarzi diger iilke-
lerde de takip edilmistir. Ornegin 1620’lere kadar Ispanya’nm modayi etkiledigi gozlenirken, bu tarih-
ten itibaren Fransa’nin giiglenmesine paralel olarak bu iilkenin modayi belirlemede daha etkin oldugu
goriilmektedir (Mackrell, 1997).

Gilintimiizde moda ¢ok boyutlu, ¢ok kiiltiirlii ancak iilkeler arasinda giyim kiiltiiriiniin birbirine
benzedigi bir endiistri haline gelmistir. Temelde ilkbahar-yaz ve sonbahar-kis olmak {izere yil i¢inde
iki doneme yonelik tasarim ve tiretim yapilmaktadir. Modacilar moday1 belirlerken hem basinda ve
yaratici ¢evrede dikkat ¢ekebilecek yenilikler getirmek hem de {iriinlerin tiiketiciler tarafindan satin
alinabilmesi i¢in pratik ve genel egilimlere uygun tasarimlar gelistirmek durumundadir (Daria, 1990).

Standart bazi iiriin veya hizmetlerin disinda kalan ve ¢ok sayida firma tarafindan iretilen {iriin-
ler, tirlinii satin alan kigiye sagladiklar1 temel fayda agisindan aslinda birbirinden pek farkli degildir.
Marka bu iriinleri birbirinden ayirt etmek, tanimlamak, tiriin hakkinda bilgi vermek ve bir imaj yarat-
mak, iriine bir kimlik kazandirmak icin bu iiriin ve hizmetlere ilave edilen isim, isaret, sembol, renk,
ambalaj, etiket gibi bazi unsurlar1 kapsamaktadir. Marka, {iriiniin benzer iirlinlerden daha rahat tanin-
masina ve ayirt edilmesine, iiriin veya hizmetin tanitilmasina, farklilik yaratilmasina, begendirilmesi-
ne, piyasada firma ve {iriin imajimin yerlestirilip tutundurulmasia son noktada ise iiriine bagimlilik
yaratilmasina yardimci olur. Bir markanin giicii satin alma kararlarimi etkilemesine baglidir. Marka en
genel olarak tiiketici igin bir imaj ve garanti saglayarak satin alma kararlarinda belirleyici olabilirken,
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tiretici i¢cin hem bir maliyet ve sorumluluk, hem de uzun dénemde siirdiiriilebilir bir satis garantisi ve
bir varliktir (Ongiit, 2007).

Tiiketici bakis agisiyla marka, liriiniin 6nemli bir pargasini olusturmakla birlikte {irline deger
kazandiran bir nitelik tasimaktadir. Markalagma aslinda farklilagtirmaya dayanan rekabet stratejisinin
bir unsurudur. Farklilasma tiim sanayi i¢inde 6zel ve farkli bir sey yaratmayi gerektirmektedir. Cesitli
sekillerde farklilasma yaklagimlari olabilir; tasarim ve marka, teknoloji, 6zellikler, miisteri hizmetleri,
pazarlama, {iriin farkliklilar1 veya pazara ilk giren firma olmak farklilagmay1 ve miisteri sadakati ka-
zanmay1 saglar. Farklilasma sonucu miisterilerin fiyata karsi duyarliliklar1 azalacagindan bu durum
firmalara rekabet avantaji saglar. Ayrica, farklilagmis bir firmanin bulundugu bir pazara girmek igin
yeni firmanin daha yiiksek maliyetlere katlanmasi gerekeceginden bu durum pazara giriste bir engel
yaratir. Markalagma yatirimi, yatirimin basarisiz olmasi halinde bu yatirimin biiyiik oranda batik mali-
yet yaratacagi dikkate alindiginda 6zellikle risklidir, markalagma yatiriminin ¢ok dikkatle planlanmasi
gerekmektedir (Porter, 1980).

Gilinlimiizde artan iriin ve hizmet alternatifleri ile miisteri ihtiya¢ ve beklentileri bu ihtiyagla-
rin karsilanmasin1 amaglayan pazarlama kavramina ve pazarlama stratejisine gittikge daha fazla 6nem
kazandirmaktadir. Markalagsma ise pazarlama stratejisinin en 6nemli nihai amacidir ve pazarlama stra-
tejisi ¢ercevesinde degerlendirilmelidir. Zaman iginde pazarlama stratejisi yaklagimlari teknoloji ve
tiikketici tercihlerindeki gelismelere paralel olarak degismektedir. Bu yaklasimlarin dogru anlagilmasi,
tiikketici ihtiyag ve beklentilerini dogru sekilde anlayarak buna uygun hareket eden firmalarin rekabet
giicii elde etmesinde ve nihai olarak da markalasma siirecinde 6nem tagimaktadir. Asagida bes temel
pazarlama stratejisi zetlenmistir;

4.1. Uretim Odakh Yaklasim

Bu yaklasimda iiretim ve hizmet siireclerinin iyilestirilerek maliyetlerin diisiiriilmesi, dagiti-
min gelistirilmesi temel amactir. Bu yaklasim, 6zellikle tiiketicinin satin alma isteginin bulundugu
ancak, liretim ve dagitim maliyetlerinin yiiksek oldugu dénemlerde 6nem kazanmaktadir.

4.2. Uriin Odakh Yaklasim

Bu yaklagimda iiriin performansinin iyilestirilmesi temel amactir. Alicilarin kaliteli {irlini
kendiliginden fark ederek {irlinii talep edecekleri diisiiniilmektedir.

4.3 Satis odakh yaklasim

Bu yaklasimda alicilar1 satin almaya yonlendirmek igin satis ve tanitim faaliyetlerinin oncelik
tagidigi diisliniilmektedir. Onemli olan iiriinii satacak miisteriyi bulmaktir.

4.4. Pazarlama Odakh Yaklasim

Bu yaklasim 1950’lerin ortasinda ortaya ¢ikmistir. Temel amag segilen pazar boliimiinde alici-
larin ihtiyag ve beklentilerini tahmin ederek bunlari1 en uygun sekilde ve rakiplerden daha iyi karsila-
yacak {irlin ve hizmeti sunmaktir.

4.5. Sosyal Pazarlama Yaklasim

Bu yaklasimda tiiketicinin oldugu kadar toplumun uzun doénemdeki genel refahina da onem
verilmektedir. Pazarlama siirecinde karlilik kadar sosyal ve etik degerlere de dikkat edilmesi gerektigi
vurgulanmaktadir.

Giliniimiizde ise pazarlama stratejisinde pek ¢ok farkli unsurun dikkate alindig: biitiinsel bir
yaklagim da gelismektedir. Markalagabilmek i¢in firmalarin 6ncelikle dogru pazarlama stratejisini
gelistirmesi, iirlin ve satig odakli yaklasimdan pazarlama odakli yaklagima gecisi saglamasi gerekmek-
tedir (Armstrong ve Kotler, 2003).

Markalagmak i¢in kalite gereklidir fakat yeterli degildir. Markalagma kaliteyi beraberinde geti-
ren bir faktordiir. Markalagmis bir iiriin farkli olsun ya da olmasin tiiketicilerin goziinde diger iiriinler-
den daha iist pozisyondadir. Bu da firmalar i¢in rekabette iistiinliik dolayisiyla biiyiik bir kar marji1 elde
etmeye olanak saglamaktadir. Tiiketiciye soyut bir diinya sunan marka ile tiiketici, bahsedilen mal ya
da hizmetten yararlaninca 6zledigi ya da arzuladigi hayat standardina ulasacagini diisiinmektedir. Boy-
lece markalagma karari {irlin pazarlama stratejileri iginde temel taglardan birini olusturmaktadir. Mar-
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kalagmanin basarili sayilmasindaki kriter ise markanin bilinirligidir. Tiiketicilerin markalara yonelisle-
ri o markanin kalitesi, bilinirligi, giivenirligi, fiyati, tarz1 ve giincel olusu ile dogru orantilidir.

Markalagma siirecinin baslangicinda, marka tutundurma, reklam, tanitim faaliyetlerinin getir-
digi ek maliyetler, diisiik satislar, yiiksek birim maliyetler, satis potansiyeli yiliksek dagitim kanallarina
girmenin zaman almasi, markali iirlin satmanin gerektirdigi yeni sistemlerin verimli olarak isletileme-
mesi gibi nedenlerle firmalar zarar edebilmektedirler. Bu nedenle markalagsma karar1 alan firmalar
belli bir siire zarar riskine karsi gerekli finansal dayamikliliga sahip olmak durumundadir (Ongiit,
2007).

Markanin tescil edilmesi ile markalar kanuni koruma altina alinabilmektedir. Boylece, iiretici-
ler tirtinlerinin kendine has 6zelliklerini de koruma altina alabilirler.

Marka basli basina yatirim yapilan bir alan oldugu igin ticari degere de sahip olmaktadir. Gii-
niimiizde pek ¢ok marka firmanin en énemli varlig1 haline gelmistir (Ongiit, 2007).

5. Marka Tiirleri

556 sayilt HKH’ nin kapsaminda, markalar, amagclarina gore, ticaret ve hizmet markalar1 olarak
gruplandirilmalariin yani sira, ferdi markalara, ortak markalara ve garanti markalarina da yer veril-
mistir.

5.1. Ticaret Markasi

Uriin ya da ambalaji iizerine konulan, mallarin hangi isletme tarafindan iiretildigini veya hangi
isletme tarafindan piyasaya ¢ikarildigini gdsteren isaretlere “ticaret markasi” denir (Sehirali, 1998).

Bu anlamda para, kiymetli evrak, adi senet gibi ayrik durumlar diginda bir taginir mal ile ilgili
olan ve onun iistiine ve/veya ambalajia konan marka ticaret markasi olarak nitelendirilir (Ozel, 2002).

Ticaret markalari, mallarin hangi isletme tarafindan piyasaya ¢ikarildigini gosteren ve kanuni
koruma saglayan bireysel —ferdi- markay1 ifade eder.

5.2. Hizmet Markasi

Belli bir malla iligkisi bulunmayan ve sadece bir hizmeti diger isletmelerin hizmetlerinden ayit
etmek icin kullanilan igaretlere “hizmet markasi1” denir. Hizmet markalar1 kavraminin hukuksal diizen-
lerde yer almaya baslamasi nispeten yenidir. Giiniimiizde maddi mallarin {iretim ya da ticareti ile ilgisi
olmayan igletmelerin verdikleri hizmetler igin de marka kullanilmasi s6z konusudur. Buna gore; 6zel-
likle turizm, pazarlama, tasimacilik, bankacilik, sigortacilik, muhasebe ve mali miisavirlik gibi benzeri
alanlarda faaliyet gosteren isletmeler tarafindan verilen hizmetlerin bir markaya baglanarak ferdilesti-
rilmesine olanak saglanmis, marka haklariin korunmasi amaglanmistir (Yarici, 2007).

5.3. Ferdi (Bireysel Marka)

Ferdi marka, gercek ya da tiizel kigiler tarafindan tek baslarina kullanilan markalari ifade eder.
Bir baska deyimle, bir marka ger¢ek ya da tiizel kisiye ait olup da o markanin sagladigi haklar sadece
bir kisiye aitse bireysel —ferdi- markalardan soz edilebilir.

5.4. Garanti Markasi

Marka sahibinin denetimi altinda, iiglincii kisilerce iiretilen mal ya da hizmetlerin belirli 6zel-
liklerini garanti etmeye yarayan garanti markasi, malin kalitesi hakkinda garantiyi simgeler. Buna
bagl olarak marka sahibince belirlenen malin kalitesine iligkin kosullar1 yerine getiren her isletme
tarafindan ya da marka sahibine iktisaden bagli olan bir isletmenin mal veya hizmetlerinde kullanil-
mamalidir. Garanti markasi yonetmelikte sOyle tanimlanmustir: “Garanti Markasi, marka sahibinin
kontrolii altinda birgok isletme tarafindan o isletmelerin ortak 6zelliklerini, liretim usullerini, cografi
mengselerini ve kalitesini garanti etmeye yarayan isarettir”.

5.5. Ortak Marka

Ortak marka {iretim, ticaret ya da hizmet igletmelerinden olusan bir grup tarafindan kullanilan
isarettir ve gruptaki isletmelerin mal ve hizmetlerini diger isletmelerin mal ve hizmetlerinden ayirma-
ya yarar. Bu tiir markalar “birden ¢ok igletmenin adina tescil edilmis, markanin her bir sahibinin, mar-
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kanin tiimii izerinde, markanin diger sahipleri ile aynmi nitelikteki haklar ile smurlt bir sekilde ancak
bagimsiz olarak hak sahibi oldugu markalardir”. Ortak marka yonetmelikte s0yle tanimlanmigtir: “Or-
tak marka, iiretim veya ticaret veya hizmet igletmelerinden olusan, bir grubun mal veya hizmetlerini
diger isletmelerin mal veya hizmetlerinden ayit etmeye yarayan isarettir” (Yarici, 2007).

6. Amblem ve Logotayp

Amblem, ¢izgi ve resimle yapilan igaretlerdir. Logotayp ise yaziyla ya da ¢izgi, resim ve ya-
ztyla yapilan isaretlerdir. Her ikisinde de amag, adimi tasidig: iirlin veya firmay1 en 6zgiin bicimde
ayirt etmektir. Amblemler ve logotayplar ilgili sirketin ¢alisma alanini, kisiligini bigim ve renkleriyle
ifade edebilmelidir (Pektas, 1988).

6.1. Amblem Cesitleri

Bazi bigimlerden hareketle amblemler olugsmaktadir. Bu bigimsel degisiklikler, yorum farkli-
liklarina neden olmaktadir.

6.1.1. Formlarini harflerden alan amblemler:

Tipografik amblemler, sadece bir harften olusuyorsa, o harf aligilmigin disinda bir form olmak
zorundadir. Akilda kaliciligi bu 6zellige baghdir. Birden fazla harften olusan amblemlerde ise en
onemli 6zellik, dengeli kullanimlar1 ve aligilmisin diginda olmalaridir.

6.1.2. Firma hakkinda bir imaj veren bicimlerden olusan amblemler:

Bu tlir amblemlerde sembolik motiflerden yararlanilir.

Dokuma mekiginin tekstili simgelemesi gibi harf ve firma hakkinda imaj veren (harf ve resim-
sel bicimlerin bir arada kullanildig1l) amblemler: Formlarin1 harflerden alan ve firma hakkinda imaj
veren bi¢imlerden olusan amblemlerin birlesimleridir. Bu tiir amblemler, firma hakkinda bir imaj ve-
rirken firma adinin bag harfi ile de diger firmalardan ayrilmasini kolaylastirir ve akilda kalma yiizdesi-
ni1 artirir.

Firma hakkinda yeni bir imaj veren (soyut veya somut) amblemler: Harflerle yapilan amblem-
ler, genelde bir karmasa dogurmaktadir. Ayrica kalicili§i da azdir. Bu nedenle yeni bir imaj veren
amblemler aranmaktadir. Ayrica bazi toplumsal ya da kentsel 6zellikleri yansitan amblemler de vardir
(Pektas, 1988).

6.2. Logotayp Cesitleri

Logotayp, bir {iriiniin, firmanin ya da hizmetin isminin, harf ve resimsel 6geler kullanilarak
sembollestirilmesidir. Amblemden farkli olarak ayirt edici 6zellikler yaninda firmanin ismini de yansi-
tir.

a) Bilinen bir harf karakterinde gesitli degisiklikler (deformasyonlar) yaparak elde edilen
logotayplar

b)Yaziya, soyut ya da somut unsurlar ekleyerek elde edilen logotayplar: Firma veya tirtiniin
0ziine uygun simgesel 6geler eklenebildigi gibi, yazinin biitiinligiinii bozmayan ¢izgi ve lekelere de
yer verilebilir.

¢)Yeni bir yazi tirli yaratarak elde edilen logotayplar: Yeni bir yazi tiirii yaratirken de harfler
arast uyuma dikkat etmek gerekir. Ayrica yazilan sozciik okunabilmelidir. Ozglinliik, anlasilmazlik
demek degildir.

6.3. Iyi Bir Amblem ve Logotaypin Ozellikleri

a) Ilgili kurulusun ya da iiriiniin 6zelliklerini yansitmalidir.
b) Ozgiin olmalidir.
¢) Renk ve bigim olarak biitiinliik i¢inde olmalidir.

d) Logotayplar, okunabilir olmalidir, 6zgiinliik yaratmak kaygisiyla gereksiz ¢izgi ve resimler
kullanilmamalidir.

e) Harf adetinin ¢ok olmasi, okunurlugu bozmamalidir.

110



Uludag Universitesi Miihendislik-Mimarlik Fakiiltesi Dergisi, Cilt 14, Sayi 1, 2009

7. Marka Yaratmanin Onemi ve Basarih Marka Bilesenleri

Stratejik bir faktor olarak marka yaratmak, kimi zaman rakiplere karsi pazara giris engeli insa
edebilir. Ornegin, giivenli aile arabas1 denildiginde akla gelen Volvo, bu alandaki konumuna giiglii bir
sekilde yerlesmistir. Diger iireticilerin, bu alanda Isvecli markaya meydan okumasi gereksizdir. Marka
yaratma, kuruluslarin misyonlarinin devamliligina yardimei olur.

Ornegin, Harley-Davidson ve Ford-Mustang markalarinin giicii, diger Amerikali firmalar ¢o-
kerken bu tirtinleri kaybolmaktan kurtarmistir (Grimaldi 2004).

Marka, miisterilerden ziyade firmalar i¢in bir koruma aracidir. Eger markalar, firmanin rekabet
edebilirligini ve korunmasini etkin bir sekilde saglamiyorsa, tiiketici nezdindeki ayricaligini yitirmis
demektir. Markanin asil fonksiyonu, dnceden hissedilebilen riskleri — finansal / psikolojik - azaltmak-
tir. Satin alma faaliyeti riskler igerir ve tiiketici bu riskleri arastirir. Markalarin ikinci fonksiyonu ise,
tiikketiciler i¢in hayat1 daha da kolaylastirmasi ve alicinin kendine uygun buldugu iiriinleri benzerlerin-
den ayirt etmesini ve saticilara da markalarin tutunmasi halinde sadik miisteri edinme imkan1 saglama-
sidir. Alicilar agisindan bir diger 6nemli nokta da, {irtinle ilgili bir sorun yasanmasi halinde muhatap
bulma kolayligidir (Dogan, 2004).

Dolayisiyla, marka yaratmak sadece basarisizligi 6nleme yolu olarak ifade edilemez. Marka
yaratmak her seydir. Giinlimiizde, firmalar markalarin giicline dayali olarak yasamakta ya da dlmekte-
dir (Yarici, 2007).

Basarilt bir markanin bilesenleri; iiriinlere ve hizmetlere eklenen gorsel isaret veya marka,
sembol, isim, tasarim, renkler veya bunlarin kombinasyonu; miisteri ve firma arasinda 6zellikli gliven
iligkisinin gelismesine yardim etmek; ana {iriin veya hizmet iizerine deger eklemek; miisteriye psikolo-
jik 6demeyi saglatmak; iiriin farklilasmasinin problemlerini basitlestirmek ve markayla miisteri iligki-
sini sekillendirecek kimliktir. Markanin bilesenlerini somut ve soyut olarak ayiracak olursak, somut
bilesenleri; tirliniin kendisi, marka adi, marka, faydalarinin tanimi; soyut bilesenleri ise, giiven, giive-
nilirlik, psikolojik 6deme, katma deger ve farklilasmanin kalitesidir. Markaniz satiglar ve pazar payi-
niz iizerinde olumlu bir etkiye sahipse, miisterileri ¢ekiyor ve firmaya bagliliklarini sagliyorsa basari-
lidir. Basarili bir marka firmaniz igin degerli bir varliktir. Ornegin, Coca cola milyar dolarlik borg
talebinde bulundugunda, yine milyar dolar degerindeki markasi teminat goriilmekte ve kolaylikla bu
talebi yerine getirilmektedir. Bagarili markalar, firmalarin yalnizca bir pargasi olmaktan fazlasidir.
Ornegin, kimse Coca cola’nim bir siire sonra igeriginin surup, su ya da baloncuklar olusuyla ilgilen-
memektedir, Cola coladir. Hafiza gittiginde, duygularin kalmasi, markanin asil biiyiikliigiidiir. Basaril
bir marka yonetimi, pazarlama karmasimin 7P si olarak bilinen, fiyat, iiriin, promosyon/ tutundurma,
yer, insanlar, siire¢ ve fiziksel dagitimin -Price, Product, Promotion, Place, People, Process, Physical
Distribution- etkinligini maksimize edecektir (Yarici, 2007).

8. Turquality® Nedir?

Olumlu bir “Tirkiye” ve “Tiirk Mali” imajinin olusturulmasinda firmalarin kendi gayretlerinin
yeterli olmayacag1 ve Tiirk mali imajinin, ortaya konulacak plan ve buna uygun olarak belirlenecek
stratejiler ¢ergevesinde olusturulabilecek bir “konsept” olarak, tasarimdan {iretim ve pazarlamaya ka-
dar uzanan bir anlayis ile gergeklestirilebilecek bir deger olmasi goriisiinden hareketle, DTM tarafin-
dan “Tiirk” ve “Kalite” anlayislarini1 bir araya getiren bir yaklasim olarak “TURQUALITY®” logosu
gelistirilmistir. Turquality uygulamasi; Tiirk tirlinlerinin uluslararas1 pazarlarda miisteri ve tiiketiciler
tarafindan olumlu bir “Made in Turkey” imaj1 ile algilanmas1 amaciyla ortaya ¢ikarilmistir. Bu hedefe
ulasilmasi i¢in sadece bireysel degil milli diizeyde bir ¢aba ile Tiirk tiriinlerinin kalite imajiyla tanitil-
masi TURQUALITY®’nin igerdigi degerlerin dogru olarak algilanmasi, benimsenmesi ve uygulan-
mas1 ile miimkiin olabilecektir. TURQUALITY® logosunun Tiirk ihrag {iriinlerinin prestij, giiven ve
kalite ile 6zdeslesmis degerler zincirini tanimlayan bir ana markaya doniismesi Ongorilmiistiir.
Turquality uygulamasinin yayginlastirilmasina iliskin olarak yurti¢inde ve yurtdiginda gerceklestirile-
cek faaliyetler, Dis Ticaret Miistesarlig1 ve 6zel sektor temsilcilerinden olusan “Turquality Calisma
Grubu’nca yiiriitilmektedir (Dogan, 2004).
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8.1. Turquality®’nin Hedefleri

e Marka potansiyeli olan firmalara global bir marka olma yolunda finansal kaynak saglamak
suretiyle, markalagmada ivmelendirici bir rol oynamak

e Global Tiirk markalar1 yaratabilmek i¢in firmalarin ve markalarinin gelisimlerine yonelik
strateji, operasyon, organizasyon ve teknoloji danismanligi ¢aligsmalari ile destek olmak

e Program kapsaminda bulunan firmalarin yonetim birimlerine yonelik egitim destegi ver-
mek suretiyle toplam insan kaynaklarini giiglendirmek

e fletisim ve tanitim faaliyetleri ile yurtdisinda olumlu Tiirk mali imajinin olusturulmasi ve
tutundurulmasini saglamak

e Tiirk firmalarinin marka potansiyelini ve bilincini artirmak

e Tirk firmalariin pazar bilgisi dahilinde aksiyon alabilmeleri igin istihbarat destegi sagla-
mak

o Secilmis Tiirk Markalar1 i¢in bir inkiibator ve katalizor olmaktir
(http://www.turquality.com, 2008).

9. Uluslararas1 Marka Ornekleri

9.1. Mavi Jeans

Sait Akarlilar’n 1971°de Istanbul’da Giiven Tekstili kurmasinin ardindan, 1984’de Erak Gi-
yim Sanayi ve Ticaret Sirketi kurulmustur. Diinya genelinde lider alicilara iiretim yapan firma, bu
alicilardan iiretim siirecini, kalitesini ve esnekligini nasil gelistirecegini 6grenmistir. O donemde, lider
firmalar, firmalar1 fonksiyonel ilerlemeye yonlendiren bu degerleri ellerinde tutmaya ve bilgi akigini
belli limitlerde engellemeye c¢alisirken, zayif perakendecilik, lider firmalar ve en 6nemli tedarikgileri
arasinda daha ¢ok bilgi paylasimini gerektirmistir. Erak giyim de bu donemde tedarik zincirindeki asil
rantin, tasarim, pazarlama, marka yaratma ve perakendecilik oldugunu fark etmistir. 1991°¢ gelindi-
ginde Erak Giyim, blucin kumasima ve aksesuar saglayan yerel tedarikgilere giivenerek baslangicta
sadece Tiirkiye’de pazarlanan “Mavi Jeans” adin1 verdigi kendi markasini yaratmistir. Marka, tescilin-
den ti¢ y1l sonra Mavi Giyim A.S. olarak sirketlesmistir (Yarici, 2007).

9.2. Sarar

Tiirk erkek hazir giyimin sektdriinde dnemli bir rol oynayan sarar 64 yillik bir birikime sahip-
tir. 1944 yilinda Abdurrahman Sarar’in Eskisehir’de kurdugu 13 metrekarelik terzi diikkani ile temel-
leri atilan firma bugiin Eskisehir organize sanayi bolgesinde 90 bin metrekare alana kurulu modern 3
fabrikasi, Eskisehir Kiitahya yolu iizerindeki 60 bin metrekarelik alana kurulu sarar basma boyama ev
tekstili fabrikasi, sarar gdmlek fabrikasi ve Istanbul Bomanti’deki Sarar kadin hazir giyim isletmesiyle
tekstil ve hazir giyim sektoriinde faaliyet gostermeye devam etmektedir.

Yiiksek kalite ve is¢iligi ve liriinleriyle hazir giyimde diinya markalariyla yarismaktadir. Sarar
driinleri kendi markast ve baska markalar adi altinda 4 kitada 28 iilke igin tretilmektedir
(http://www.sarar.com, 2008).

9.3. Hugo Boss

1923 yilinda kurucusunun ismiyle kurulan Hugo Boss, moday1 belirleyen uluslararast lider
firmalardan biridir. Uretime is elbiseleri ile baslayan firma, 1950’lerde takim elbiseye gecmistir.
1980’lerde endiistriyel kumaslarin, teknik tekstillerin {iretimine yonelen diger Alman tekstil ve kon-
feksiyon ftireticilerinin aksine, diinya pazarlarinda yarattigit moda ile taninan bir iiretici firma haline
gelmistir. Piyasanin iist tabakasi i¢in {iretilen ve bundan 6tiirii de ¢ok pahali olan erkek ve bayan giyim
tiretiminde fark saglamasi, kusursuz {irlin sunumu, yenilik¢i moda ifadesi, iletisim ve profesyonel lo-
jistik sistemleri i¢indeki seckin performansi ile tiiketiciler ve perakende saticilar tarafindan uluslararasi
lider bir firma olarak degerlendirilen Hugo Boss’un vizyonu, mevcut pozisyonunu korumak,
operasyonel milkemmeliyet, {iriin liderligi ve pazarda samimiyet alanlarinda daha iyi performans gos-
termeye caligmaktir. Miisteri odaklilik, yiiksek kalitede iirlin gelistirmek ve kalitede miikemmeli
amaclamak, yenilikgilik, degisime aciklik, yaraticilik, sirketin basarilarinin ¢alisanlarina borglu oldu-
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gunun bilinci, hissedarlar i¢in deger yaratma, siirdiiriilebilir gelisme ve toplumsal sorumluluk, Hugo
Boss’un degerleri arasinda yer almaktadir. Hugo Boss, Almanya Metzingen’deki Hugo Boss AG -
firma merkezi-, Isvigre’deki Hugo Boss Industries -grubun ikinci lojistik ve yonetim merkezi-, {zmir
Ege Serbest Bolgesi’ndeki Hugo Boss Textile Industry -firmanin ana lretim fabrikasi- ve Amerika
Cleveland’daki subesi Hugo Boss USA olmak iizere dort boliimden olugmaktadir. Giincel trendlerin
en giizel 6rneklerini sunan Hugo Boss, 1994 yilinda kars1 karsiya oldugu yiiksek yerel {iretim maliyet-
leri sebebiyle, yurtici iiretiminin yarisini Slovakya, Slovenya, Romanya, Ukrayna, Polonya ve Cek
Cumhuriyeti gibi, is¢ilik ticretlerinin Almanya’dan % 50 daha ucuz oldugu iilkelere yoneltmistir (Ya-
rict, 2007).

10. SONUC

Markalagsma hayatin vazgecilmezi olmustur. Markalagmay1 basaramamis bir {irliniin piyasada
kalict olmasi miimkiin degildir. Marka olusturmak zor, uzun ve pahali bir siirectir fakat imkansiz de-
gildir ve uzun vadede firmaya katkilar1 cok fazladir. ileri goriislii isletmeler daha kurulum asamasinda
gerekli diizenleme ve yatirimlar1 yaparak ve uzman kisilerle ¢alisarak kisa vadede markalagmay1 basa-
rabilmektedir. Bunun en giizel 6rnegini ise 6nce Tiirkiye’de ve sonra diinya pazarinda iistiin basarilar
elde eden mavi jeans ve sarar giyimde gérmekteyiz.

Markanin yerlesmesi icin, Oncelikle, teknik anlamda, bilimsel ve teknolojik ¢aligmay1 igeren
tasarimi esas alan 0zgiin tiretimin AR-GE siireci 6nemlidir. Imalat ve pazarlama ise kurumsal bazda
patent, dis ticaret, ihracat destegi ve tanitimini gerektirmektedir.

Markanin iilkede 6zgiin iiriin yaratmadaki rolii ¢ercevesinde AR-GE ve (inovasyon) yenilen-
me, patent ve miilkiyet haklar1 ¢aligmalar1 6zendirilmeli, markaya kadar uzanan siireg, temelini AR —
GE ve yenilenmeye dayandirmalidir.

Marka, daha ¢ok katma deger yaratmak, biiyiik ¢apta iiretim yapmak, yeni 6zgiin tirlin {iret-
mek, karlilik oranlarini artirmak, modern bir pazarlama agi olugturmak gibi gerek bilimsel gerekse
kurumsal unsurlari tesis etmek i¢in yaratilmalidir.

Marka olusturma c¢alismalarinda kurumlara ve Meslek Odalarina da gorevler diismektedir. Pa-
tent Enstitiisii'nden, IGEME’ye Dis Ticaret Miistesarhigi’ndan Ihracatgilar Birligi’ne kadar uzanan
kurumsal destek yaninda TUBITAK, TTGV ve TMMOB’ye bagli ilgili Meslek Odalarma kadar giden
bilimsel, teknolojik ve yetismis insan destegi, “marka”nin yerlesmesinde biiylik 6nem tasimaktadir.
Kurumlarm koordinasyonu ve isbirligi bu ¢aligmada basari igin zorunluluk olarak gériinmektedir.

Markalasma gelecege uzanan basarinin bir kopriisiidiir. Bu siire¢ dnemli bir biling olusturma
ve bellege kayit diisme anlamimi tagimaktadir. Markalasma olgusu kolay yollardan elde edilebilecek,
bir kisa donem tanitimi ve rekabeti olarak algilanmamalidir.

Ulke sanayimizin %96’si1 KOBI’ler olusturmaktadir. KOBI’lerin iirettikleri {iriinlerin cogu
kez bir dis firmaya bagl fason iiretim seklinde olmasi ve iiretimi gerceklestiren makineleri bagl bulu-
nan yabanct markali firmanin mamuliinii iiretecek sekilde tasarlandigi diisiiniiliirse, ana firma iirlin
siparisini kestiginde veya baska iilke KOBI’lerine kaydirildiginda iilkemizdeki iiretim alan1 atil hale
gelecektir.

Sanayimizin biiyiik bir boliimiinii olusturan KOBI’lerin iiretimlerinin tasarim, dzgiin {iretim,
AR-GE ve kalite siireclerinden (Markalagsma) ge¢mesi i¢in devlet destegi sarttir. Bunun i¢in de ulusal
sanayimizin gelismesini saglayacak ulusal sanayi politikalar1 olusturulmalidir.

Markalagsma aslinda kalite sorunu ile 6zdeslestirilebilecegi gibi, 6nce kalite bilincinin artiril-
masi, markalagsmay1 daha da kolaylastiracaktir. Bunun iginde ayr1 markalagsma ile ilgili ivedilikle bir
veri bankasi olusturulmalidir.

Markanin bir kiiltiir, kiiltiiriin de egitimle basarilacagi unutulmamalidir.

Markalasma ancak ve ancak profesyonelce diisiinen ve gelecegi géren miihendisler ve tiim
teknik elemanlarca basariya gotiiriilebilir.

Toplumsal basariin birlikte ¢alismada, bilgileri birlikte paylagsmada ortak hareket ederek, ko-
sullardan ders ¢ikararak ve ¢ok ¢alismakla olabilecegi unutulmamalidir.
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Ulkemiz agisindan markalasma konusunda yapilacak ¢ok sey vardir. Oncelikle yapisal diizen-
lemeler ve dogru isletme bilinglendirmeleri yapilmali ve daha sonra stratejik planlamalar dogrultusun-
da hareket edilmelidir (http://www.mmo.org.tr/endustrimuhendisligi/2005_2/4pdf, 2008)

Sonug olarak diinya markas1 olmanin slogant; dil, din, 1rk, kiiltiir ayr1 olsa da se¢imin ayn1 ol-
masidir.
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