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Abstract: In 21st century, the new system of the world takes
the places of the old habits. World is getting global, the
economical boundaries of the countries getting to cease and as

a vresult the developments create larger influences in

comparison with the past.

Companies should adapt this wave of development and change
and challenge to stay alive. But it is not so easy for the
companies fto survive long years and have the strength to
challenge under the pressure of intense competition.
Companies must find new competition areas and create
competition advantage in their own field. At this point, one of
the most important management applications that provide
competition advantage to the companies is brand management.
In this study, the brand management that provides competition
advantage to the companies is mentioned and the brand
management application of one of the biggest companies in
the mobiletelecommunication sector is tried to explain.
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MARKA YONETIMI UYGULAMASININ
DEGERLENDIRILMESI: MOBILTELEKOMUNIKASYON
SEKTORUNDE BIR ORNEK OLAY

Ozet: 21. yiizylda yeni diinya diizeni, eski aliskanliklarin
yerini almaktadir. Diinya giderek globallesmekte, bilinen iilke
stmurlart ekonomik faaliyetler acisindan ortadan kalkmakta ve
sonug¢ olarak meydana gelen gelismeler eskisine oranla ¢ok
daha biiyiik bir boyutta etki yaratmaktadur.

Isletmeler ise tiim bu degisim ve gelisim dalgasina ayak
uydurmak ve hayatta kalabilmek .icin miicadele etmek
zorundadir. Ancak giderek daha da kiiciilen diinyada, artan
rekabet baskisinin da etkisiyle miicadele giiciinii bulabilmek ve
uzun ydlar hayatta kalabilmek o kadar kolay degildir.
Istetmeler mutlak suretle yeni rekabet alanlary bulmak ya da
sahip olduklar: alanda rekabet avantaji yaratmak zorundadur.
Iste bu noktada, isletmelere rekabet avantaji saglayacak en
onemli yonetim uygulamalarindan biri de marka yonetimidir.
Bu calismada ézellikle son yilarda artan rekabet yarisinda
istiinliik saglayabilmek icin gerceklestirilmesi gereken marka
yénetimi uygulamasina deginilinis ve mobil-telekomiinikasyon
sektiriiniin onde gelen isletmelerinden birinde yer alan marka
yonetimi uygulamas: actklanmaya caligilmistr.,

Marka Yonetimi Siireci,
Mobiltelekomiinikasyon Sektorii

Anahtar Kelimeler:

I.  GIiRis

Marka Yonetimi, isletmelerin sahip oldugu
degerlerin farkina varmasi ve bu degerleri dogru isleyip
potansiyel tiiketicilere sunmasi olarak agiklanabilir.
Isletmeler marka yonetimiyle; var olan ya da yeni
tiretilecek olan markalarimi planlayacak, orgiitleyecek,
yoneltecek, gerekli koordinasyonu saglayacak ve
denetleyecektir. Bu siirecin sonucunda ise isletme sahip
oldugu markamin kendine has Ozelliklerini ortaya
¢ikararak farkhlagma yaratacak ve rekabet avantaji elde
edecektir.

Bu galigmada marka yonetimi stireci detayli olarak
ele almmus ve bir oGmek olay c¢alismasi
gerceklestirilmistir,

Markalar1 yonetme geregi ilk olarak 1931’de
Amerika Birlesik Devletleri’nde Procter & Gamble
tarafindan dile getirilmistir.

P&G bagkam Neil McElroy, igletmede markadan
sorumlu bir kisi ve onun yardimcisi olmas: gerektigini
sOylemistir. Sistem uzun yillar P&G’ye ait bir model
olarak gelistirilmis ve bagarida anahtar rol ustlenmistir.
Sistem II. Diinya savasi sonunda diger biiyiik isletmelere,
1960’11 yillardan sonra da tiim diinyaya yayilnugtir [1].

Isletmede markadan sorumlu bir kisi ya da boliim
olmas: gereginin temel nedenleri sunlardir [2]:

Koordinasyon: Isletmenin degisik boliimlerinin ve
disaridan hizmet ahinan kuruluglanin ¢abalarinin koordine
edilmesi, onlarm yonlendirilmesi ve sonuglarm takip
edilmesi.

Markay1 Diisiinme: Igletme iginde sadece markaya
odaklanan, marka planlamas1 yapan ve markayl yoneten

bir birimin olmasi.

Marka yaratma ve marka ydnetme gorevi reklam
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ve satig gibi farkli fonksiyonel birimler tarafindan
tistlenilmelidir, bagka deyisle marka ydnetim siireci, farkli
fonksiyonel boliimlerin ortak calismalariyla
gergeklestirilmelidir.

II. MARKA YONETIMI SURECI

Marka yonetimi stireci; marka planlamasi, marka
orgiitlemesi, marka liderliginin ve marka koordinasyonun
saglanmasi ve marka denetiminin ger¢eklestirilmesi
asamalarindan olugur.

II.1. Marka Planlamasi
Marka planlamasi, markanin bagka markalardan
farkhiligii ayirt, bagka deyisle, markanin sahip oldugu

ayricalifl ortaya ¢ikarip marka yonetme faaliyetlerini bu
dogrultuda yonlendirme siirecidir [3].

Marka planlama siirecinin ilk asamasi marka
vizyonumun ve misyonunun belirlenmesidir. Marka
vizyonu; isletmenin vizyonuna, misyonuna ve stratejik
amaglarina ulagmasmda, markanm roliinii ve ne sekilde
kullanilacagim ifade eder. Marka misyonu ise; igletme
yonetimi  tarafindan  belirlenen marka vizyonuna
ulasmada, markaya iligskin olarak isletmenin sahip oldugu
degerlerin bir biitiiniidiir.

Ikinci asamada marka finansmammnm nasil
saglanacagi  kararinin  verilmesi  gerekir. Marka
finansmanina iliskin isletmelerin ii¢c ana finansér secenegi
vardir. Uretici firma markas1; markanm {iretici tarafindan
yaratilmas1 ve finanse edilip sahiplenilmesi anlanuna gelir
[4]. Ozel marka; perakendeciler adma iiretilen ve kendi
isimleri veya markalar1 altinda kendi magazalarinda
satilan iiriinlere verilmektedir [5]. Lisansh markalarda ise;
tiriin veya hizmetin, sahibi tarafindan bir bedel veya pay
hakk: ile lisansh olarak baska isletmeye sunulmasi1 soz
konusudur [4].

Uglinci asamada ise, igletmenin marka yapist
olusturulmahidir. Marka yapisinin olugturulabilmesi igin;
marka kimliginin imajinin ve kisiliginin belirlenmesi
gerekir.

Marka kimligi, marka stratejilerinin
anlamlandirilmasim saglar ve yaratilmak istenen marka
¢agrisimlarmm toplamum  ifade eder. Marka kimligi
kullanici ve marka arasinda bir iligki kurulmasina yardim
eder [6]. Isletmenin marka ismiyle birlikte kullandig1 bir
takim ¢agusimlar, sloganlar, renkler ve semboller
(logolar) marka kimligi olusturmada kullamlan araglardir

[4].

Marka imaji ise; tiiketicilerin markayr nasil
algiladigryla ilgili bir konudur. Tiiketicilerin marka igin
zihinlerinde olusturdugu imaj ile isletmenin anlatmak
istedigi mesaj aym olmayabilir. Bir marka hakkinda
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olugan birtakim inaniglar markamn imajmi olusturur [4].
Marka imaji; triin kisiligi, duygular ve hafizada olusan
cagrisimlar gibi tiim belirleyici unsurlan igerecek sekilde
markanin algilanmasidir. Bagla deyisle, marka imaji,
tilketicinin marka hakkinda sahip oldugu inanglar
biitiiniidiir [7]. Isletmeler marka imajlarmm giiclendirmek
icin, gorsel ve yazili basin reklamlarinda kullamlarak
markanin hatirlanmasma yardimeir olan renk, tasarim,
mimari stil, maskot, logo gibi 6gelerden yararlanir. Bu
gibi unsurlar hatirlamay: tetikleyerek bireyleri satm
almaya sevk eder ya da bireylerin zihnindeki marka
imajim gii¢lendirir [8].

Marka yapisinin olusturulmasina yonelik yapilacak
son calisma olan marka kisiligi ise; birtakim insan
karakteristiklerinin marka ile yakmlagmas1 anlammna
gelmektedir [9]. Omegin bir banka veya sigorta isletmesi,
“bankac1” kisiligini (galisan eleman, ciddi, erkeksi, daha
yash ve iist simif) benimser ve bu kisiligin 6zelliklerini
yansitir. Oysa bir spor ayakkabi markasi daha kaba, disa
doniik, maceraperest, ayrica bir o kadar da geng ve hayat
dolu bir karakteri benimser [6].

IL2. Marka Orgiitlemesi

Marka Orgiitlemesinde ilk adum orgiitsel yap:
icinde markalarin sorumlulugunu tagiyan bir pozisyon
yaratilmasidir. Bu sekilde gerceklestirilen bir yap:
sonucunda, markalar ya da iiriinler, performanslarmdan
sorumlu yoneticilere baglanir. Bu sayede hem marka
yonetimi faaliyetleri daha saglikli gerceklestirilebilecek,
hem de faaliyetler aras1 koordinasyon saglanabilecektir.

Marka  yonetimi  igin  gerekli  yapmin
olusturulmasinin ardindan marka portfGyliniin
belirlenmesi ve marka konumlandirma calismalarinin
yapilmasi gerekmektedir.

Bir igletmenin sahip oldugu ana ve alt markalar ve
varsa diger isletmelerle ortak markalari, marka
portfoyiinii olusturur. Bu markalarm bazilari pazarda gok
etkin bir yere sahipken, bazilar1 daha kiigiik bir pay
alabilmektedir. Portfdyde ka¢ marka bulunacagi, ka¢ yeni
markanin  eklenecegi, hangi markalarm portfoyden
cikarilacagi,  portfdy olusturma faaliyeti  iginde
cevaplanmasi gereken sorulardir [10]. Marka portfoyiinii
olusturan markalarm rollerinin a¢ik olarak ortaya
konulmas1 portfoy sisteminin olusturulmasmnda Snemli
yararlar saglayacaktir. Markalara yiiklenebilecek baghca
roller; stratejik marka, baglayic1 marka, giimiis kursun ve
kazang inegi markasi olma geklinde 6zetlenebilir.

Marka portfoyiinde bulunan ve igletmenin mevcut
ve gelecekteki satis karliliginda etkin yere sahip, bir
bakima igletmenin mega markasi olan markaya stratejik
marka adi verilir. Stratejik markalar isletmenin
performansi ve basarisi i¢in biiylik 6nem tagir.



Ayla Z. ONCER OZDEMIR

Baglayici markalar; belirli bir titketici kesiminin
gelecege doniik kontroliinii elinde bulunduran ve miisteri
bagmmliligim saglayarak is alammna dolaylh yoldan etki
yapan markalardir.

Giimiig kursun olarak nitelendirilen markalar, dier
bir markanin imajina olumlu etkide bulunan marka veya
alt markalardir, Bu markalar, tiiketicinin markaya dair
sahip oldugu diisiinceyi ifade eden marka imajini yaratma,
gelistirme ve deZistirme konusunda giigli etkilere
sahiptir.

Marka rollerinin sonuncusu olan kazang inegi
markalar1 ise, diger markalar gibi yatinma ve etkin bir
bigimde yonetime ihtiya¢ duymadan, énemli miktarda ve
sadik bir miigteri grubuna sahip olan markalardir. Bu
markalar aym1 zamanda, marka portfoyiinde gelecekte
gelisme potansiyeli ve stratejik 6nemi olan markalara
destek de saglar [6].

Marka 6rgiitlemesinin son konusu olan marka
konumlandirmas1 ise; hedef tiiketicinin hafizasinda
degerli ve farkh bir yer elde edebilme isteginde bulunan
isletmelerin iletisim ve planlama g¢aligmalarim ifade eder
[11]. Konumlandirma ile isletmeler markalarinin &nemli
Ozeliklerini tiiketicilere tanimlar ve pazar boliimleri i¢inde
rakiplerinden farkli bir yer edinmeye g¢aligirlar. Marka
konumlandirmaya iliskin isletmelerin tercih edebilecegi
iic temel strateji s6z konusudur. Bunlar; yigin pazar
konumu, nis konum ve farklhilagtirilmis konumdur. Yigm
pazar konumunda, isletmenin pazara sunduu bir
markayla, pazarin tim bélimlerinde yer alan titketicilere
ulagma planlanir. Bu stratejide bagarili olunmas: i¢in yeni
ve Dbolimlenmemis pazarlarm genel ihtiyaclarma
yogunlasilmasi gerekir.

Nis konumda, isletmenin sundugu bir markayla,
yalmizeca kiigiik ve diger isletmelerin ilgilenmedigi,
pazarm bos kalmis bir kismunin hedef olarak segilmesi
s6z konusudur. Isletmelerin nis konum stratejisi ile
basarilt olabilmeleri i¢in markanm, degisime ve
gerektifinde yeniden konumlandirmaya uygun olmasi
gerekir.

Farklilagtirilmig  konum ise; isletmenin sahip
oldugu orijinal markada degisiklikler yapilarak ya da yeni
markalar yaratilarak genis bir marka portfoyliniin
olusturulmasi ve bu yolla pazarmn oldukga biiyiik bir
bolimiiniin ele gegirilerek riskin azaltilmasin ifade eder
[12}.

11.3. Marka Liderligi

Isletmeler igin 6nemli olan markalarin yaratilmas
kadar yaratilan markalarin pazarda lider olabilmeleri ve
bu liderligin stirekliliginin saglanabilmesidir. Bu amagla;
isletmeler birtakim marka stratejilerini benimseyerck
pazarda kalicilik saglamak ve daha biiyiik pazar paylar

elde etmek amaciu giider. S6z konusu stratejilerin ilki
marka genislemesidir. Bu yontemde isletme farkli bir
tirin  gesidindeki yeni bir iiriin hattma girmek igin
tilketiciler tarafindan tammnan mevcut bir marka adm
kullarr. Baska deyisle marka genislemesi ile isletmenin
sahip oldugu bagarih bir marka ismi kullamlarak, farkli
bir iiriin grubunda yeni bir iiriin sunulur [13]. Honda’mn
araba ve motosiklet tiretmesi bu duruma 6rnek verilebilir.

Marka liderliginin saglanabilmesi ve
siirdiirtilebilmesi yolunda kullamilabilecek bir diger marka
stratejisi hat genislemesidir. Bu stratejide isletme, aym
marka ismini kullanarak tirlin kategorisine farkli renkler,
icerikler, formlar, ambalajlar ve ozellikler ekleyerek
pazara farkli bir tiriin sunar {14]. Bu duruma Lipton’un
poset c¢ay, demlik poseti, buzlu cay iiretmesi Ornek
olusturabilir.

Ugiincii marka stratejisi ¢oklu markalardir. Bu
strateji isletmelerin, pazarmn farkli boliimlerine hitap
etmek icin, aym iriin kategorisinde birbirinden farkli
marka kimligine sahip iki veya daha fazla marka
gelistirmesi  durumudur  [15].  Unilever’in - sampuan
kategorisinde Clear, Dove ve Elidor markalarin iiretmesi
bu markalama stratejisinin érneklerindendir.

Marka stratejilerinden  dordiinctisii ~ yeni
markalardir. Yeni markalar stratejisinde igletme, farkh bir
sektore ait yeni iiriinler iireterek, bu iiriinlere yeni marka
isimleri vermektedir.

Marka stratejilerinin  sonuncusu olan birlikte
markalama ise, iki veya daha fazla markanm Dbirlikte
kullamlmasi anlamina gelir. Intel’in HP, Dell ve IBM gibi
bilgisayar ~markalariyla  birlikte  kullamilmasi  bu
markalama stratejisi 6rnekleri arasinda sayilabilir [4].

II.4. Marka Koordinasyonu

Marka yonetimi siirecinin dordiincli agamasini
marka koordinasyonu galigmalari olugturur. Koordinasyon
faaliyeti igerisinde markamn orgiitle, medyayla ve pazarla
olan iletisiminin saglanma cabast yer alir. Birbirinden
farkli markalara sahip olan isletmeler bu baglamda
oncelikle tiim markalarma iligkin faaliyetlerini bir marka
stratejisi altinda toplayacak sekilde organize etmelidir.
Marka yonetimi ¢aligmalarmm sistemli ve verimli bir
sekilde gergeklestirilmesini saglayabilmek igin, tiim
marka ve alt markalar arasinda bir esgiidiimiin yaratilmasi
gerekir. Bu sayede markanin Orgiitle olan iletigimi
giiclendirilebilir.

Koordinasyon ¢alismalarmm bir bagka boyutu
markanmm medyayla olan iletisiminin saglanmasina
yoneliktir. Yukarida agiklanana benzer bir mekanizma ile
markanm medyayla koordinasyonu saglanmalidir. Bu
baglamda c¢esitli sponsorluklar, reklam ve promosyon
calismalar1  ile markanin medyada yer almasmn
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saglanmasl ve siirekli bir iletisimin yaratiimas: gerekir.

Koordinasyon calismalarimin son ayagim ise
markanin pazarla olan iletisimi olusturur. Ozellikle
isletmenin sahip oldugu markalar birden ¢ok pazara
yonelik oldugunda bu faaliyet daha da &nem kazanir. Bu
baglamda isletme hem tiim pazarlarnin kendilerine 6zgii
vapt ve Ozelliklerini kavrayarak buna yonelik stratejiler
gelistirmeli, hem de bu stratejiler arasinda koordinasyonu
saglayarak sinerji yaratabilmelidir [6].

II.5. Marka Denetimi

Denetim, marka yonetimi sisteminin ve marka
bagarismin  devamim saglamada bir yoldur. Denetim
mekanizmasimn  varligl, isletmenin marka konusunda
yaptif1 tiim g¢alismalarm degerlendirilmesi, eksikliklerin
giderilmesi, olumlu ve olumsuz sapmalarin tespit edilmesi
agisidan son derece dnemlidir [16].

Marka denetimine yonelik olarak isletmeler
oncelikle, markanmn degerini ifade eden marka denkligini
olgmelidir.  Cesitli  arastrma  firmalarmdan  da
yararlanilarak gerceklestirilebilen bu 6lgiim, markanin
tikketicilerinin  zihnindeki yerini ve gercek degerini
belirlemede son derece énemlidir.

Denetime iligkin olarak gergeklestirilebilecek bir
diger calisma da, pazar davramslarmin Slciilmesidir.
Marka denkligi daha ¢ok tiiketicinin markaya bakis
agisimt yansitirken, pazar davramglar lglimii markanm
pazarda yarattifi etki ve edindigi yeri, bagka deyisle
pazarmn markaya olan bakig agisim ortaya koyar. Bu
ol¢lim kapsamuinda markanin sahip oldugu pazar payy,
pazar fiyatlan ve dagitima iliskin  ¢alismalar
gerceklestirilir[16].

II1. MOBiLTELEKOMI'JI:IiKASYON
SEKTORUNDE BiR ORNEK OLAY
INCELEMESI

Mobiltelekomiinikasyon sektériinde yogun bir
rekabetin varligy, sektoriin markalasma ve marka yonetimi
konusuna olan egilimi aragtirma i¢in bu sektdriin tercih
edilmesinin temel nedenidir.

Aragtirmanm  amaci;  mobiltelekomiinikasyon
sektoriinde faaliyet gdsteren ve sektdriin en biyik iki
isletmesinden biri olan Telsim Mobiltelekomiinikasyon
Hizmetleri A.$.’nin marka yoOnetimi kavramma iligkin
bakis agisinin ve marka yonetimi uygulamalarinin analiz
edilmesidir.

Bu baglamda oncelikle isletme hakkinda genel

bilgilere deginilecek, daha sonra ise igletmenin marka
yonetimi uygulamasi ortaya konmaya ¢aligilacaktir.
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II.1. isletme Hakkinda Genel Bilgiler

Telsim Mobiltelekomiinikasyon Hizmetleri A.S.,
Mayis 1994 yilinda ticari faaliyete baslanus ve 27 Nisan
1998 tarihinde GSM lisans hakkimi 25 yilligia Ulagtirma
Bakanligi'ndan devralmugtir.

Telsim'in Tiirkiye c¢apinda 9 Bélge Miidirliigi
bulunmakta ve 81 ilde 4.400%in iizerinde Radyo Baz
Istasyonu ile hizmet vermektedir.

Faturali ve kont6rlii hat kullanan toplam 6
milyonun {izerinde abonesi bulunan Telsim, Tiirkiye'nin
niifusu 10.000'in iizerinde olan yerlesim birimlerinin
tiimiin{i kapsama alanma alarak, abonelerine kesintisiz
iletisim olanag: saglamustir. CepRoam servisi ile Telsim
aboneleri, diinyanm 144 tilkesinde 309 GSM operatorii ile
yapilmis olan anlasmalar sayesinde, cep telefonlanyla
tiim GSM hizmetlerini alabilmektedir.

Telsim, kuruldugu ginden bu  yana,
gerceklestirdigi yaklagtk 3 milyar ABD $ tutarindaki
yatirmmim teknik altyapisina, yeni teknolojik platformlara,
satig ve pazarlama faaliyetlerine yonlendirmistir.

GSM teknolojilerinden iigiincii jenerasyona gegisin
ilk adimm olan ve internete ¢ok hizli ve ekonomik baglant
teknolojisi olarak adlandinlan GPRS'Qi Tiirkiye'de ilk,
Diinya'da ise iigiincii operatdr olarak hayata gegirmis ve
Agustos 2000'den bu yana bu teknoloji icin toplam 100
milyon ABD § yatirim yaprmstir.

Telsim’in ¢alisan sayis1 1726°dir. Bu ¢alisanlarm;
%4°1 yiiksek lisans ve doktora, %49°u {iniversite, %16’s1
meslek yiikksek okulu ve %29’u lise ve meslek lisesi
mezunudur.

IIL.2. Isletmenin Marka
Degerlendirilmesi

Yonetimi  Politikasimin

Marka yonetimini; tiim pazarlama, satig bilesenleri
ve markaya hizmet eden diger birimlerin belirlenen
hedefe ulasmada etkin yonetilmesi olarak tanimmlayan
Telsim, marka yonetimi ¢aligmalarini igletmenin tiim
birimleriyle etkilesim saglayarak gergeklestirmekte ve bu
yolda atilan admmlar1 desteklemektedir.

Telsim’de Pazarlama Direktorliigii departmanina
bagh olarak caligmalarimi siirdiiren Uriin Yénetimi ve
Kurumsal Iletisim Miidiirliikleri bulunmakta ve bu yolla
marka  yOnetim  sistemi  uygulanmaktadir. Bu
departmanlarin siirdiirdiigii faaliyetlerin marka olugturma
ve liriin‘hizmet tanitimi yapmaya yonelik oldugu, bu
departmanlarda gorevli yoneticilerin de markalara iligkin
her tirlii olusum ve tamtin faaliyetlerini siirdiirdiikleri
belirtilmigtir. Telsim ve MyCep isletmenin ana
markalaridir. Bunun yam sira tiiketiciler i¢in fayda
yaratmaya yonelik olarak markammn nitelikleri de Cepro,
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CepSembol, CepGame,
isimlendirilmistir.

CepVIP, Ceplmaj seklinde

IIL3. isletme Ust Yonetiminin Marka Yonetimi
Kavramina lliskin Bakisimin Degerlendirilmesi

Goriigmelerde edinilen genel izlenim
dogrultusunda, isletme iist yonetiminin marka yonetimi
kavramina ve c¢ahigmalarma oOnem verdigi sonucuna
varilmustir. Yukarida da belirtildigi tizere, marka yonetimi
kavramu tammlanmistir ve konuya iliskin ¢alismalar bu
baglamda siirdiirilmektedir.

Isletmenin vizyonu;
s  Etkin pazar giiciine sahip olmak,

e Tim pazar boliimlerine hitap etmek, abone
profili dagilimini dengelemek,

o  Serbestlesme ve Ozellestirme hareketlerini
firsata gevirmek,

e Yeni pazarlar kesfedip,
pazar biiyiitmek

ihtiyag yaratarak

olarak tammlanmus ve vizyona ulagabilmenin, etkili ve
stirekli marka yOnetimi calismalariyla
gerceklestirilebilecegi belirtilmistir.

Bunun yami sira isletme misyonu;

e Marka ve kurumsal kimligi koruyacak,
etkinlestirecek pazarlama stratejileri ve tamitim faaliyetleri
uygulamak,

e Sermaye sahibi, ¢alisanlar ve aboneler
arasinda aidiyet duygusunu saglamak,

e Pazardaki nis ve firsatlann yaratici iirlin ve
tarifeler ile avantaja donistiirmek,

e Sikayet Yonetimi ve Abone Izleme Yapisi ile
konular1 probleme d6niismeden tespit ve yok etmek,

e Satis ve satis sonrast kaliteyi
koruyarak miisteri memnuniyeti saglamak,

yiikseltip

e Bilgi teknolojileri ve
sektoriindeki  global  trendleri
uygulamalar gelistirmek,

telekomiinikasyon
izleyerek  giincel

e  Grubun ve sektdriin firsatlarim degerlendirme
agamalarinda aktif gérev alacak insan kaynag1 yapismm
saglamak ve gelistirmek, '

o Kontrolli ve etkin iletisim ile dis
kaynaklardan satin almabilecek faaliyetler igin etkin ve
tecriibeli isletmeler ile caligmak,

s Dis kaynaklardan satin alinamayan konularda,
temel hizmet odagmu dagimamak icin sirketlesmek
olarak tammlanmg ve marka y6netimi faaliyetlerinin
misyonun igerisinde yer almasi yoluyla isletmenin bu
konudaki bakis agisi daha da belirginlestirilmistir.

II1.4. Marka Planlamasinin Degerlendirilmesi

II1.4.1.isletmenin Marka Vizyonunun
Degerlendirilmesi '

Yukarida da belirtildigi iizere isletmenin gerek
vizyon gerekse misyon ifadelerinde marka y6netimi
faaliyetlerine iligkin tanimlamalar bulunmaktadir. Bu
ifadelerden hareketle isletmenin tasarlanms ve ulagilmak
istenen bir marka vizyonu ve bu yolda belirlenmig misyon
tanimmlamalar oldugu sonucuna ulagilmgtir.

111.4.2.Marka Yapis1 Olusturma Siirecinin
Degerlendirilmesi

Isletme marka yapist olusturmaya yonelik bir siireg
izlemektedir. Marka unsurlarm olugturan elemanlara
iliskin c¢aligmalar su sekilde gergeklestirilmektedir;
oncelikle marka isimleri belirlenmis (Telsim, Mycep gibi
ana markalar ve diger alt markalar), daha sonra marka
sembolii olarak ¢esitli logolar hazirlanmmg, marka
cagrigimlarini kuvvetlendirmek tizerek gesitli renklerden
(Telsim igin kirmmzi-beyaz, Mycep igin yesil) ve iinli
karakterlerden yararlamlmigtir. Bunlarin yam sira, marka
yapistm giiclendirmek igin medya organlarinda halkla
iligkiler ¢caligmalan yapilmistir.

II1.4.3.Marka Yaratma Siirecine Ilisgkin Kararlarin
Degerlendirilmesi

Isletme marka imajimm belirlemeye yonelik olarak
pazar aragtirmalari yapmug ve olumlu sonug elde etmigtir.
Telsim’in  yaptirdign aragtimalar kapsamuinda marka
bilinirliginin %99,5 oldugu tespit edilmistir.

Bunun yam swa yapilan pazar aragtirmalar
sonucunda isletme markalarmin kigilikleri de ortaya
cikartlmustir. Buna gére Telsim teknolojik ve yenilik¢i bir
yapiya sahipken, Mycep’in geng olma ozellifi One
crkmustir.

Marka
isletmenin
gOritlmiistiir.

finansorii  karari
tiretici  marka

incelendiginde ise
finansérii.  kullandig:
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IIL5. Marka Orgiitlemesinin Degerlendirilmesi

II1.5.1.Isletmenin Marka Portfoyiiniin
Degerlendirilmesi

Isletme bir marka portfoyii olusturmus ve marka
yonetimi  ¢aligmalarimi  bu portfoyii goéz Oniinde
bulundurarak yonlendirmektedir. Telsim isletmenin ana
markasmi, MyCep ve StarCep ise alt markalarm
olusturmaktadir. Ayrica, sunulan hizmetlere yénelik
olarak da, tiiketiciye fayda saglayan her tiirli 6zelligi
iceren gesitli servisler (CepSembol, CepGame, Ceplnfo
vb.) ve gesitli tarifeler (CepAvantaj, CepPaket, CepVIP,
CeptoCep, CepFalsh vb.) de ayri ayr1 isimlendirilmistir.

Portfsyde yer alan markalar incelendiginde;
Telsim isletmenin stratejik markasmi, MyCep baglayici
markasimni, StarCep ve her ne kadar marka olarak
adlandimlmasa da farkl: isimler altinda sunulan tiim diger
servis ve tarifeler ise bir bakuma isletmenin giimiis kursun
markasini olusturmaktadir.

II1.5.2.Marka Konumlandirmasinin Degerlendirilmesi

Isletme marka konumlandirmas1 yapmis ve
konumlandirma stratejisi olarak da yigin pazar konumu,
nig konum ve farklilastirilrmg konum stratejilerini birlikte
kullanmustir. S6yle ki; sahip olunan iiriin tiim pazar
boliimlerine hitap ettigi i¢in 6ncelikli olarak yigin pazar
konumu uygulannugtir.

Sektorde faaliyet gosteren rakip isletmelerin bog
biraktig1 alanlara yonelerek (6rnegin silahli kuvvetler
tiyeleri ya da 6gretmenler i¢in olusturulan yeni tarifeler)
nig konum ve yine rakip isletmelerden farkh alanlarda
tiriinler ve hizmetler (StarCep, CepPaket, CepVIP vb.)
yaratarak farkhlagtirilos konum stratejileri
uygulannustir.

H1.5.3.Marka Kiiltiiriiniin Degerlendirilmesi

[sletmede bir marka kiiltiirii yaratilmis ve bu yonde
asafida Ozetlenen markalama ilkeleri olusturularak sahip
olunmak istenen kiiltiirel birlik ve siireklilik saglanmstir:

e Marka konumunu abone profili ne olursa olsun
yukarida tutmak.

e Yalmzca markalarla
goriinmek.

prestijli yan yana

¢ Markay1 konumuna uygun mecralarda tanitmak.
III.6. Marka Liderliginin Degerlendirilmesi

Isletme pazarda lider olabilmek ve liderligini
siirdiirebilmek  fizere hat genislemesi  stratejisini
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kullanmaktadir. S$6yle ki; faturalhh hat olan Telsim ve
kontorlii hatlar olan MyCep ve StarCep aym1 marka
hattinin tizerinde farkli tiiketici gruplarmna hitap etmek
tizere gelistirilen markalardir. Burada isletmenin, verdigi
hizmetin  ¢esitli niteliklerini &n plana ¢ikararak
tiiketicilere sundugu hizmetleri de isimlendirdigi ve
tamaminda Cep ifadesi kullanarak biitiinliik yaratilmaya
calistiginin da altiun ¢izilmesi gerekir.

Aynca  liderligin  elde  edilebilmesinin . ve
devamliligin saglanabilmesinin bir geregi olarak da marka
y6netimi harcamalarma toplam harcamalarin %7,5 luk bir
pay1 ayrilmaktadir.

IIL.7. Marka Koordinasyonunun Degerlendirilmesi

Marka yonetimi ¢alismalarmda verimliliginin
saglanabilmesi ve artirilabilmesine yonelik olarak tiim
marka y6netimi faaliyetleri isletmenin satis, pazarlama ve
miisteri ydnetimi gibi farkli birimleriyle ve bunlarm yam
sira reklam ve halkla iligkiler ajansi ile etkilesim halinde
stirdiiriilmektedir.

Satis departmanm ile birebir iletisim saglanarak ve
Intranet teknolojisi kullamlarak markamin &rgiitle olan
koordinasyonu, kurumsal iletigim departman: ile reklam
ve halkla iligkiler ajanst yoluyla markamn medyayla
koordinasyonu, ulusal ve yerel medya aracilig: ile yazil,
sozlii ve gorsel iletisim araglan kullanilarak da markamin
pazarla olan koordinasyonu saglanmaktadir.

I11.8. Marka Kontroliiniin Degerlendirilmesi

Isletmede, Marka Izleme Odakhh  Pazar
Arastirmalar1  yapilarak markaya yonelik ¢aligmalar
degerlendirilmektedir. Bu  yonde  gergeklestirilen

faaliyetler sonucu igletmenin ana markalar1 olan Telsim
ve MyCep’in pazar paylarmmn sirastyla %30 ve %35
oldugu tespit edilmistir.

Ayrica cesitli zamanlarda yapilan aragtirmalar
sonucu marka denkligi basarisi tespit edilmekte ve marka
degerlemesi yapilmaktadir.

IV. SONUC

Calismamzin teorik kisminda ifade edilen marka
yonetimi  stirecinin mobil-telekomiinikasyon sektériinde
faaliyet  gosteren  Telsim  Mobiltelekomiinikasyon
Hizmetleri A.S.’de nasil isledigini analiz etmeye yonelik
olarak gergeklestirilen bu aragtirmada; isletmenin gergek
anlamda bir marka yonetimi wyguladifim soéylemek
miimkiindiir,

Isletme marka yonetimi faaliyetinin nemini
kavramig, vizyon ve misyon ifadelerinde yer vererek bu
cahismalan destekledigini gostermistir. Marka yonetimine
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iliskin c¢alismalar1 bir araya getirmis ve tim bu
caligmalardan sorumlu yoneticileri belirlemistir.

Marka yOnetimi siirecini olugturan planlama,
orgiitleme,  liderlik, koordinasyon ve  denetim
caligmalarinin tamamina yonelik  uygulamalan
gerceklestirmis ve verimli bir marka yonetim siireci
yaratmugtir.

Sonug olarak Telsim, marka yonetimine verdigi
onem ve defer sayesinde scktérin Onde gelen
isletmelerinden biri olmay1 bagarmus ve rekabet avantaji
elde ederek marka degerini yiikseltmistir.
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