® _ | siirt Universitesi
1ktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi
Iktisadi Yenilik Dergisi, Cilt: 1, Sayz: 1, Temmuz 2013

Markalasma ve Yenilikgilik

Hale Alan ve Okan Yeloglu®

Baskent Universitesi ve Baskent Universitesi

OZET

Smai Miilkiyet Haklarindan biri olan marka, bir isletmenin mal ve hizmetlerini
diger isletmelerin mal ve hizmetlerinden ayirt etme araci oldugundan iktisadi
boyutta biiyiik 6nem tasimaktadir. Yenilik¢ilik sadece teknolojik bir paradigma
olarak degil, sosyal, kiiltiirel, ekonomik ve hukuki baglamda degerlendirilmelidir.
Yenilikler diger alanlarda oldugu gibi marka alaninda da kendini gosterir.
Markalasmanin firmalara ¢ok sayida faydasi bulunmaktadir. Yeni diriin ve
hizmetlerin rakiplerinkinden ayirt edilerek koruma saglamasi faydalarmin en
basinda gelmektedir. Yenilikler ticarilestirilebildigi ve uygulanabildigi Ol¢iide
anlam ifade edeceginden yenilik¢ilik potansiyelinin artis1 yasal diizenlemelerle gok
yakindan ilgili olmaktadir. Yeniliklerin markaya ihtiyact vardir ve markalagma
yenilik¢i firmalarin elde edebilecegi bir basaridir. Yazina bakildiginda markalagma
ve yenilikg¢iligin birbiriyle olumlu yonde iliskiye sahip olduklar1 goriilmektedir. Bu
calisma bilimsel olarak markalagsma ve yenilikgilik arasindaki iliskilerin tespitini
saglayacak onsavin degiskenlerini sunmaktadir.
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Markalagma ve Yenilikgilik

1. GIRIS

Tiiketiciyi davraniglarini etkileyen, {riin ve hizmetleri birbirinden aywan, pazarlama
calismalarmin odag1 markadir. Ureticiler ve tiiketiciler agisindan markanmn farkli amaglari
olabilir, fakat ortak amag iktisadi hayatin bir parcasi haline gelmis olmasi nedeniyle markadan
ve markalagsmadan yararlanmaktir. Marka, {ireticilerin veya saticilarin, mallarmin kimligini

belirleyen ve mallarini1 rakiplerinden aywrt eden bir isim, simge, sekildir veya bunlarin
bilesimidir (Cemalcilar, 1998:116).

Tiirkiye’de Smai miilkiyet haklar1 igerisinde yer alan marka korumasi kavramimin gegmisi
Osmanli Imparatorlugu donemine kadar uzamaktadir. Ik olarak Osmanli Imparatorlugu
zamaninda 1872 tarihli Alamet-1 Farika Nizamnamesi ¢ercevesinde gerceklesmistir. 1965
yilinda ise 551 Sayili Markalar Kanunu uygulamaya konularak, var olan marka mevzuati
uluslararas1 gelismelere uygun olanak diizenlenmis daha sonra 1995 yilinda 556 sayili Marka
Haklarmin Korunmasi Hakkinda Kanun Hiikmiinde Kararname yayimlanmistir. Marka
iizerindeki hak giiniimiizde yiiriirliikte olan 556 sayili KHK’ya gore tescil yoluyla elde
edilmektedir (Turkpatent, 2013).

Glinlimiiz gelismis iilkeleri degisim ve yenilikleri uygulamalarina yansittiklar1 ve bu degisim
ve yenilikleri basarili bir sekilde yonetebildikleri i¢in yiikselis gdstermektedir. Tiirkiye’de ve
diinyada yenilik¢i iirlin ve hizmetler 6nemli hale gelmektedir. “Yeni” anlayismin gelismesi
toplumsal ve iktisadi kalkmmayi hizlandirmaktadir. Isletmeler, yeni bir iiriin piyasaya
stirdiigiinde bu {iriine koyacagi marka ismi konusunda ¢ok fazla secenege sahiptir. Bunlar;
yeni liriin i¢in secilmis yeni bir marka ismi gelistirme veya mevcut markalarindan birini
uygulama seklinde gergeklesebilir. Markay1 yenileme veya ufak degisikliklere gitme ve bunu
reklamlarla duyurma tiiketicinin ilgisini tiriine yogunlastirir (Y1lmaz vd., 2013).

Glinlimiiz pazarlarinda yasanan hizli gelisme, pazarda rekabet avantaji yaratmayi
giiclestirmektedir. Isletmeler, benzer iiriinlerde rekabet iistiinliigii saglamak i¢in fiziksel
farkliliklar yerine 'marka' gibi soyut faydalara yonelmektedirler. Marka, hem tiiketicinin {iriin
ve hizmete iligkin diisiincesini yansitmakta hem de firmalar arasindaki rekabette 6nemli rol
oynamaktadir. Ciinkii marka, tirlini tanimlayici parcalardan biridir ve {iriine deger
katmaktadir. Giiclii markalar, uzun ve kisa vadede satislarn ve gelirlerin artmasini
saglamaktadir. Bu yiizden, stratejik marka yonetiminin amaci gii¢lii markalar olusturarak
pazarda uzun siire kalabilmektir. Markalagsma isletmenin iiretmis oldugu {iriin veya hizmetin
taklit edilebilirligini azaltabilmek icin farkliligini ortaya koyabilmek olarak tanimlanmaktadir.
Kurumsal bir kimlik kazanan isletme, yenilik¢i yapisi ile markalagsmaya giderek yenilik
stratejilerinden  6zellikle farklilasma iizerine etkili olabilmektedir. Isletmelerin yenilik
kapasiteleri ve yenilik¢i davranis bigimleri ayn1 zamanda pazar performansini ve markalasma
diizeyini de etkilemektedir. Markalagsma, genelde ancak yenilik¢i Grgiitlerin saglayabilecegi
bir bagaridir. Akademik alanda yapilan ¢aligmalar marka kavramimi daha anlasilir kilmak i¢in
pazarlama siireci altinda incelemistir (Mendonga vd., 2004).

Bu c¢aligmada markalarin yenilik¢ilik gostergesi olarak kabul edilmesi gerektigi
savunulmaktadir. Firmalar i¢in markalar yenilik gostergesi midir arastirma sorusu baglaminda
markalasma ile yenilik¢ilik arasindaki iligkiler aydinlatilmaya caligilmistir. Calisma {i¢
boliimden olusmaktadir. {1k boliimde; marka ve markalasma kavramlari, markanin 6nemi ve
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faydalari, markalama stratejileri ve marka tiirleri anlatilmig, ikinci bolimde yenilikgilik
kavrami ve 6nemi ve yenilikgilik tiirleri anlatilmis, son olarak da markalasma ile yenilikgilik
arasindaki iligkiler kapsamli olarak degerlendirilmistir.

2. YAZIN TARAMASI
2.1. Marka Kavrami ve Markalasma

Marka, belirli bir iirliniin tiiketici algilarini1 degistirebilir, pazar pozisyonunu 6nemli dlglide
gelistirebilir ve bu sadece yenilikg¢ilikle miimkiin olur. Basarili bir marka uygulamasi stirekli

ve Onemli yatirimlara, iist diizey pazarlama ve reklamcilik uzmanlara ihtiya¢ duyar
(Tokmak, 2008).

Marka kavramu, ilgili T.C. kanununda su sekilde tanimlanmaktadir: Marka, bir tesebbiisiin
mal ve/veya hizmetlerini bir bagka tesebbiisiin mal ve/veya hizmetlerinden ayirt etmeyi
saglamas1 kosuluyla, kisi adlar1 dahil, 6zellikle sozciikler, sekiller, harfler, sayilar, mallarin
veya ambalajlarin bigimi gibi ¢izimle goriintiilenebilen veya benzer bicimde ifade edilebilen,
her tiirlii isaretleri icerir. Marka, ayni zamanda isletme icin Onemli ¢ikarlar yoniinde bir
tiiketici tercihi olusturma yatirimidir (Turkpatent, 2013).

Markalasma, maddi unsurlar kadar maddi olmayan psikolojik unsurlari da kullanarak
bagliliklar kurma yoluyla bir firmanin, iiriinlerini ve hizmetlerini piyasada farklilagtirmasidir.
Bu farklilagtirma firmaya uygulayacagi cesitli amaglar1 gerceklestirme firsat1 sunmaktadir
(Ayvaz, 2005).

Markalasma sadece bir marka ismine sahip olmak demek degildir. Oncelikle bir marka adinin
sec¢ilmesi, bunun ardindan marka kimlik ¢alismasi yapilarak bu marka adinin iizerine gesitli
anlamlar ve vaatler insa edilir (Kotler, 2000). Miisteriler farkli iireticilerin iirtinlerini marka
sayesinde ayirt edebilmektedir (Karpat, 2000).

Markalasma aslinda farklilastirmaya dayanan rekabet stratejisinin bir unsurudur. Farklilagsma
tim sanayi i¢inde 6zel ve farkli bir sey yaratmayir gerektirmektedir. Cesitli sekillerde
farklilasma yaklasimlar1 olabilir; tasarim ve marka, teknoloji, 6zellikler, miisteri hizmetleri,
pazarlama, triin farkliliklar1 veya pazara ilk giren firma olmak farklilasmay1 ve miisteri
sadakati kazanmayi1 saglar. Farklilasma sonucu miisterilerin fiyata karsi duyarliliklari
azalacagindan bu durum firmalara rekabet avantaji saglar (Porter, 1980).

2.1.1. Markanin Onemi ve Faydalart

Yogun rekabetin yasandigi {reticilerin farklilastirilmig {iriin sunma c¢abalari, teknolojik
gelismeler, miisterilerin bilgi diizeylerinin artmasi ve uluslararasi rekabet markalamaya
verilen Onemin artmasina neden olmaktadir. Marka miisteri veya tiiketicilere bir mesaj
vermek, iiriin ve hizmete gii¢lii bir imaj kazandirma amaci tagimaktadir. Marka, Ar&Ge ve
pazarlama arasinda koprii gorevi iistlenmektedir (Davis, 2010). Marka iiriine anlam ve kisilik
kazandirmakta, tiiketici ile iiriin arasindaki iletisimi saglamaktadir (Aktuglu, 2004).
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Satis diizeylerini ve satin alma tekrarlarini artirir. Uriin markasiz {iriinlerin iizerinde bir
degerle satilabilir. Yatirim kazanglarini artirmak i¢in de marka yeniligi yapacak olan isletme
verecegi mesaja uygun promosyon kanallarini, radyo ve televizyon reklamlarinin
yaraticihigini ve reklamlarin etkisini devamli 6lgmelidir (Durna, 2002:87-91). Giiglii bir
markaya sahip firmalarin pazarlama stratejilerinin de giliglii oldugu bilinmektedir (Davis,
2010).

Markalar ticari kimlik haklarini1 korumaktadir. Marka kanununun 6ncelikli amaci tiiketicinin
korunmas1 ve ticari maliyetlerin disiiriilmesidir. Markalagma ile yasal yoldan malin gesitli
ozellikleri korunur, iriine baghlik yaratilir, tutundurma cabalar1 desteklenir (Emanuilov,
2013).

Marka, pazarlama basarisini arttirmak ic¢in bir ara¢ olarak kullanilir ve isletmelere rekabet
avantaji saglar. Marka, iirlinlerin konumlandirilmasina yardime1 olur, alicilarin satin alma
stirecini kolaylastirir ve iletisim araci olarak tutundurma faaliyetlerini destekler (Scott-
Kolarova, 2008:16). Marka, sirketlere benzer iirlinleri daha yiiksek fiyatla satabilme sansi
sunarken, tiiketicilerin fiyat esnekliklerini azaltir. Marka, hukuki korunma sayesinde giivenlik
altina alir, rakiplerin veya taklit¢ilerin Oniine gecer. Marka bilinirliginin ve 6zellikli imajin
olusturulmasi kaydiyla marka, iireticiye talep gorme sansi sunar (Klein, 2005).

Marka yonetiminin gorevleri; marka 6ziinlin gelistirilmesi, marka konumlandirmasi, marka
farklilagtirmasi, marka biitiinlesmesi, marka yayilimi, marka sistematigi/mimarisi, marka
transferi, marka lisanslari, marka kiiresellesmesi ve ticari pazarlama olarak siralanmaktadir.
Yeni iirtinlerin ambalajlanip, isimlendirilerek pazara sunulmasi marka yonetimi ve basarisi
icin asla yeterli degildir (Zimmerman vd., 2001; Akgiil, 2007).

2.1.2. Markalama Stratejileri

Markanin igletmeler i¢in rekabet istiinliigii saglamasi nedeniyle, hangi marka stratejisinin
uygulanacagina karar vermek onem arz etmektedir. Secilen marka stratejisinin, isletmelerin
pazarlama c¢abalarmin etkinliginde Onemli bir etkisi olacag1 ifade edilebilir. Mevcut
miisterileri elde tutmak veya potansiyel miisterileri ¢ekmek i¢in uygulanan marka stratejisi
isletmenin satislarmi etkilemektedir (Sonmez, 2010).

Markalama mevcut iiriinlerde ve yeni iirlinlerde, mevcut markaya bagl veya yeni bir marka
olarak belirlenmektedir. Tek marka stratejisinde isletmenin {iriin gamindaki her {iriin 6zgiin
bir marka ile pazara sunulur. Yeni marka stratejisi olarak da ifade edilen bu stratejide, pazara
sunulacak yeni bir {irline yeni gelistirilen marka isminin verilmesi amactir. Cok marka
stratejisinden s6z edebilmek icin isletmenin bir {irlin grubunda veya pazarn bir alt boliimiine
en az iki markayr sunmasi1 gereklidir. Baska bir deyisle cok marka karar1 ayni saticinin,
iireticinin ayni Uriin kategorisinde iki veya daha c¢ok marka gelistirmesi demektir.
Uygulamada mevcut markanin yeni iirline aktarilmasi iiriin hatti genislemesi veya marka
genislemesi seklinde olmaktadir. Marka genislemesi kavrami, firmanin olusturulmus bir
marka ismini yeni bir Uiriinii piyasaya siirmek i¢in kullanmasidir. Yeni marka ad1 mevcut bir
marka ile birlestirilirse alt marka olarak adlandirilir. Genisleme i¢in kullanilan mevcut marka,
ana marka olarak adlandirilir. Eger ana marka, genislemesi sonucunda birden ¢ok {iriin ile
iligkilendirilir ise aile markas1 seklinde de adlandirilabilir (Giilbuguk, 2009).
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Temelde bir marka pazarda basarili oldugu zaman sirket markanin ismini bagka iiriinlere de
koymak istemektedir (Kotler, 2005). Bu markalama stratejisinin tercih edilmesinin en dnemli
nedeni marka isminin hedef kitleye ve iiriine olan uygunlugudur. Marka genisleme veya
marka uzatma stratejisi son yillarda bir¢cok sektorde ve 6zellikle perakende sektoriinde sikga
uygulanmaktadir. Stratejinin revagta olmasinin 6nemli bir nedeni de yeni iriinlerle yeni
pazarlara agilmada mevcut markanin olabildigince risksiz yeni kategorilere katilimimi biiyiik
Olgtide destekler ve girisini kolaylastirir olmasindandir. Birgok sirket, sahip olduklar: giiclii ve
basaril1 bir markayi, yeni iiriinlerine tasimaktadir. Coklu marka stratejisi bu 6zelligi sebebiyle
iizerine ¢ok fazla ¢alisma yapilmig, yazinda daha cok marka genislemesi bashigi altinda
incelenmistir. Ana markanin 6zginligi ve farkliligint one c¢ikaran ozelliklerini kisaca
markanin imajmi genisletilen iirline aktararak daha pazara ilk sunusta deger kazanmasi ve kar
artiglar1 saglar. Ayn1 zamanda genisletilen iriiniin tagiyacagi yenilik¢i 6zellikleriyle ana
marka giiclenir ve desteklenir. Pazarda kabul gormiis bilinen markanm yeni {irtine aktarilmasi
kisa siirede gergeklesir ve oldukca da diisiik maliyetlidir. Maliyetlerdeki uygunluk nedeniyle
de kara katki payr yiiksektir. Marka genislemesinin sagladigi avantajlar kadar riskte
icermektedir. Ornegin bir kategoride yasanabilecek olumsuzluk diger kategorideki marka
driinleri de etkiler. Marka imaji bundan olumsuz etkilenir. Gereginden fazla genisleme
gosteren marka pazardaki anlamini kaybeder ve marka ortadan kaybolabilir. (Giilbuguk,
2009).

2.1.3. Marka Tiirleri

Markalar ¢esitli acilardan farkli gruplara ayrilmaktadir. Marka Tiirleri 556 sayili KHK nin
kapsaminda, markalar, amaglarna gore, ticaret ve hizmet markalar1 olarak
gruplandirilmalarmin yani sira, ferdi markalara, ortak markalara ve garanti markalarina da yer
verilmistir. Ancak markalar; kullanim amaci, marka hakki sahipligi, nitelik, tanmmislik gibi
kriterler bakimindan birka¢ smiflandirmaya tabi tutulmaktadir.

Konusuna gore markalar ticaret ve hizmet markasi olarak siniflandirilmaktadir. Ticaret
markasi liriin ya da ambalaji lizerine konulan, mallarin hangi isletme tarafindan iiretildigini
veya hangi isletme tarafindan piyasaya ¢ikarildigini gosteren isaretlerdir (Sehirali, 1998). Bu
anlamda para, kiymetli evrak, adi senet gibi ayrik durumlar disinda bir tasmir mal ile ilgili
olan ve onun iistiine ve/veya ambalajima konan marka ticaret markasma konu olabilir (Ozel,
2002). Hizmet markas1 belli bir malla iliskisi bulunmayan ve sadece bir hizmeti diger
isletmelerin hizmetlerinden aywrt etmek i¢in kullanilan isaretlerdir. Hizmet markalari
kavraminin hukuksal diizenlerde yer almaya baslamasi nispeten yenidir. Giinlimiizde maddi
mallarin liretim ya da ticareti ile ilgisi olmayan isletmelerin verdikleri hizmetler icin de marka
kullanilmas1 s6z konusudur. Buna gore; 6zellikle turizm, pazarlama, tasimacilik, bankacilik,
sigortacilik, muhasebe ve mali miisavirlik gibi benzeri alanlarda faaliyet gosteren isletmeler
tarafindan verilen hizmetlerin bir markaya baglanarak ferdilestirilmesine olanak saglanmas,
marka haklarinin korunmasi amag¢lanmistir (Yarici, 2007).
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Sahiplerine gore markalar bireysel (ferdi) marka, ortak marka ve garanti markasi olmak {izere
iice ayrilmaktadir. Bireysel (ferdi) marka, gercek ya da tiizel kisiler tarafindan tek baslarina
kullanilan markalar1 ifade etmektedir. Bireysel markada belirleyici unsur, marka tizerindeki
mutlak hakkin bir ya da birkag kisi tarafindan kullanilmasidir. Ortak marka iiretim, ticaret ya
da hizmet isletmelerinden olusan bir grup tarafindan kullanilan isarettir ve gruptaki
isletmelerin mal ve hizmetlerini diger isletmelerin mal ve hizmetlerinden ayirmaktadir. Bu tiir
markalar birden ¢ok isletmenin adina tescil edilmis, markanin her bir sahibinin, markanin
tiimi iizerinde, markanin diger sahipleri ile ayni nitelikteki haklari ile sinirli bir sekilde ancak
bagimsiz olarak hak sahibi oldugu markalardir. Bagka bir deyisle ortak marka, birden ¢ok
isletme adina tescillidir. Ancak markanmn her bir sahibi markanin tiimii {izerinde, markanin
diger sahiplerinin ayni nitelikteki haklar1 ile siirli olarak, fakat bagimsiz bir bigimde markay1
kullanma hakkinda sahip olmaktadir (Ozel, 2002). Garanti markasi, marka sahibinin kontrolii
altinda bir¢ok isletme tarafindan o isletmelerin ortak 6zelliklerini, tiretim usullerini, cografi
menselerini ve kalitesini garanti etmeye yarayan isaretlerdir. Bu marka tiirii, marka sahibinin
veya marka sahibine iktisaden bagli olan bir isletmenin mal ve hizmetlerinde kullanilmas1
yasaktir (Yarici, 2007).

2.2. Yenilik¢ilik Kavrami ve Onemi

Orgiitler uzun dénemde varliklarini siirdiirebilmek igin yenilik¢ilige ihtiyag duyarlar.
Girisimciligin temel bileseni olarak goriilen yenilikgilik, bir 6rgiit i¢in siirdiiriilebilir rekabetci
istiinliik kazanmanin ve bu {iistlinliigli korumanin en 6nemli yolu olarak gosterilmektedir
(Porter, 1980). Diger taraftan; fikirlerin ve yeniliklerin orgiitlerin tek basma arastirma ve
gelistirme yatirimlari sonucunda gergeklestigi goriisii gegerliligini yitirmektedir. Van den Ven
ve Garud (1993)’a gore yenilik¢ilik birgok aktdriin bir arada uzun siire farkli konumlarda
calismasiyla ortaya ¢ikmaktadir. Yetim (2012)’ye gore yenilikg¢ilik; denememis bir {iriin ya da
fikrin yaratilmasindan, var olanm diizenlenerek ve yeniden yapilandirilarak birey ve toplum
icin ise yarar hale doniistiiriilmesine kadar farkli siirecleri iceren bir kavram” olarak
degerlendirilmistir. Rogers (1962)’ye gore yenilik, yaraticilig yeni bir prosediirii, dizayni,
sistemi ve nesnesi olan fayda saglayan bir {iriindiir. Tiim yaratic1 liriin ve hizmetler yenilik
degildir. Yenilik tanimina Lapiere (1965) farkli bir bakis acis1 getirmistir. Ona gore yenilik
icat ve kesiftir ve sira dis1 kisiler tarafindan toplumda tesadiifi olarak yaratilir.

Cogu orgiit siirdiirtilebilir rekabet avantajin1 sadece yenilik yaparak basaramaz, rgiitiin var
olan siireg, iiriin ve teknolojilerini etkin kullanmas1 6nem tasimaktadir (Cooper, 1998). March
ve Simon’a gore (1958) orgiitler degisim siirecinde alternatif ¢oziimler bularak yenilik¢ilik
stirecinin etkinligini artirmaktadir. Mitchell’e gore (2009) siirekli yapilan yenilikler orgiitleri
iirlin veya hizmet gelistirmeye sevk etmekte, siirekliligi olmayan yenilikler ise orgiit yapisina
zarar vermektedir. Yenilik kavraminin kendisi ile es anlamli olarak kullanilan yaraticilik
kavramindan en onemli farki, bir fikri ya da bilgiyi (knowledge) satilabilir yeni ya da
gelistirilmis bir iiriin ya da hizmete déniistiirmesidir. Isletmeler i¢in yenilik, rekabet {istiinliigii
elde etmede yararlanilacak en énemli faktdrdiir (Iraz, 2010).
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Orgiitiin biiyiimesine iliskin izlenecek yolun ortaya konmasi, yeniliklere iliskin hedeflerin
detaylandirilmasi, bu hedeflere ulagsmak icin yenilik faaliyetlerinin nasil yonetileceginin
aciklanmasi yenilikgilik stratejilerine baglidir.

Giiniimiizde iktisadi baglamda yenilik daha ¢ok hiikiimetlerin izledigi sanayi ve teknoloji
politikalartyla ve toplumsal refahla baglantilidir. Bu politikalarda belirlenen hedef, gelismis
olani ve moderni tanimlayan “yeni” kavramina erigmektir (Yetim, 2012).

2.2.1. Yenilikcilik Tiirleri

Yazinda yenilik¢iligin bircok ¢esidi bulunmaktadir. Yenilik¢ilik, derecelerine, alanlarina,
ozelliklerine gore birgok farkli siniflandirmalara tabi tutulmaktadir, bunlar; teknik {iriin
yenilikgiligi, teknik olmayan hizmet yenilik¢iligi, teknik siire¢ yenilik¢iligi ve teknik olmayan
orgiitsel yenilikgiliktir (Armbruster vd., 2008; Damanpour, 1991). Damanpour (1991) daha
once yenilik i¢in yapilan caligmalar 1s1ginda ti¢lii bir yenilik ¢esitlendirmesine gitmistir;
yonetimsel ve teknik yenilikler, radikal ve yavas ilerleyen yenilikler ve iiriin ve siireg
yenilikleri olarak siniflamaya gitmistir (Damanpour, 1991).

Yenilikler yarattigr degisim ve farkliligin derecesine gore radikal ve artirimsal olarak
smiflandirilmistir. Radikal yenilikler, radikal fikirler sonucu daha once denenmemis iiriin,
hizmet veya yontemlerin gelistirildigi biiylik atilimlarla olugmaktadir. Artimsal yenilik ise,
adim adim yapilan, bir dizi gelistirme ve iyilestirme faaliyetini igeren calismalarin sonucu
olarak ortaya ¢ikar (Elgi, 2006). Tushman ve Nadler (1986) ve Zmud (1982) iiriin yenilikleri
ve siire¢ yenilikleri olarak siniflama yapmustir. Zaltman vd. (1973) planh ve plansiz
yenilikler, nihai ve yardimci yenilikler ve radikal yenilikler olarak aymrmaistir. Christensen
(1995)’e gore iig tiir yenilik vardir. Bunlar; organizasyonel yenilikler, teknolojik yenilikler ve
sunumsal yeniliklerdir.

Schumpeter (1934) yenilikleri degisim alanlarma gore yeni iriinlerin girisi, yeni iiretim
yontemlerinin girisi, yeni pazarlarin ag¢ilmasi, hammaddeler ve diger girdiler i¢in yeni tedarik
kaynaklarinin gelistirilmesi, bir endiistride yeni pazar yapilarmin yaratilmasi seklinde bes
farkli siniflandirma yoluna gitmistir. Oslo Manual (2005) klavuzunda ise, {iriin, siirec,
pazarlama ve oOrgiitsel yenilik olarak dorthi bir siniflandirma yapilmastir.

2.3. Markalasma ve Yenilikcilik Tliskisi

Orgiitler yapmis olduklar1 yenilikleri korumak amaciyla farkli stratejiler kullanmaktadr.
Bunlar marka ve patent gibi smnai hak korumalaridir. Bu stratejiler sektorlere ve orgiitlere
bagl olarak degismektedir (Mendonga vd. 2004). Yenilik¢i firmalarin markalasmaya 6nem
verdikleri ve en iyi ve en ¢ok kullanilan markalarin yenilikgiligi destekledigi belirtilmektedir
(Davis, 2010).

Yenilik¢ilik ve iktisadi rekabet gostergesi olarak marka sayilarmin ve markalasma diizeyinin
kabul edilmesi ekonomik analizlere dayanan arastrmalarla olmaktadir (Griliches, 1990).
Smai miilkiyet hakki olarak marka, koruma ve ayirt edicilik amaci tasimaktadir. Uriin
farklilig1 ve yeniligi markalagma i¢in 6n sarttir. Marka olarak tescil edilmesi i¢in basvurusu
yapilan yeniliklerin markalagmasi, uzmanlar tarafindan once benzerlik aramasi yapilarak
baslanilan bir siiregtir.
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Yeni driinlerin markalanmasi iktisadi hayatin bir pargasidir (Mendonga vd., 2004).
Yeniliklerin pazarlanmasi siireci i¢cin dnemi daha fazladir. Marka istatistiklerinin endiistri ve
yenilik¢ilik gelistirici ¢aligmalar i¢in bilgi kaynagi olarak kullanilmasi 6nemini daha da
artirmaktadir. Markalar iktisadi eylemler icin sayisal ve niteliksel kaynak saglamaktadir
(Mendonga vd., 2004).

Markanin, patente gore daha dar anlamda bir yasal koruma kazandirmasi ve marka koruma
sliresinin patent koruma siiresinden daha kisa olmasma ragmen g¢ogu patentli bulusun
kullanima uyarlanamamaktadir. Marka daha yaygm ve ticari kullanim amaci tasimaktadir
(Millot, 2008). Markanin pazara giris engellerini ortadan kaldirmadig: sadece firmanin tiriin
farkliligin1 kayitlanmasini sagladigma yonelik iktisadi yazinda tartismalar ¢ogunluktadir
(Landes ve Posner, 1987, 2003; Mansfield vd., 1981; Langinier, 2004; Mazzoleni ve Nelson,
1998). Bu nedenle markalasma ve yenilik¢ilik arasindaki iliskiye deginen ¢aligmalar, patent
ve yenilik¢ilik konularma gore daha az sayida ve bu caligmalarda marka ve yenilik¢ilik
konusu tam aydinlatilmamistir (Aaker, 2007). Marka ve yenilikgilik arasindaki iliskiye
odaklanan ¢alismalarda (Allegrezza ve Guard Rauch, 1999; Greenhalgh ve Longland, 2005,
Mendonga vd., 2004; Millot, 2008) yenilik¢i firmalarin ¢ok fazla marka ve patent gibi sinai
miilkiyet haklarindan faydalandig: goriilmektedir. Yenilikleri korumak icin patent, marka gibi
yasal haklar tiriiniin gizliligini ve pazarda onciiliik saglamaktadir (Amara vd., 2008). Aaker
(2007)’e gore markalamanm yenilik¢ilik tizerinde ti¢ temel rolii vardir. Bunlar bir fikir
yaratmak veya gelistirmek, yeni alt iiriin kategorisi algisin1 yonetmek ve firmanin algilanan
yenilik¢iligini gostermektir.

Kar amagcli orgiitlerin yenilik ¢iktilari markalasma gostergeleridir (Aaker, 2007). Bir yeniligin
marka olarak tescillenmesi veya tescillenmemesi pazarlama yenilik¢iligiyle ilgilidir. Satislari
artirmak ve yeni miisterilere ulasmak amaglanmaktadir. Markalamanin amaci {iriin veya
hizmeti digerlerinden ayirt etmektir. Yenilik¢ilik ve markalasma firmalarin pazarlama
faaliyetleri itibariyle deger kazanmakta ve yenilikgiligin gostergesi olarak marka ve patent
sayilar1 tiim diinyada kabul edilmektedir (Ferreira ve Godinho, 2011). Miisterilerin deger
algilari, tirtine deger katan yenilikgilik kapasitesi, yiiksek kalite, hizmet veya miisteri destegi
gibi uygulamalarla arttirilir (Anderson ve Narus, 2004:170). Her yeni marka yeni bir iirlinle
baglantilidir (Grilliches, 1990).

Schmoch (2003) markalarin yenilik gdstergesi olarak uygunlugunu yenilikle baglantisini ve
gerekli olan On sartlar1 acikladigi calismasinda yenilik ve markalasma arasinda yiiksek
diizeyde anlamli bir iliski oldugunu ortaya c¢ikarmustir (Schmoch, 2003). Markalama,
yenilik¢ilik silirecini saygmlik ve iin saglama bakimidan etkilemektedir (Davis ve Davis,
2011). Marka smiflama sistemi hizmet ve iirlinlerin ¢esidine gore siniflandirilarak ayrilmasina
imkan saglamaktadir. Bu bakimdan bir¢ok yeni iirlin ve hizmet farkl farkli markalar olarak
belirlenir ve tescillenebilmektedir (Mendonga vd., 2004). Davis ve Davis (2011) yenilikgilik
ve markalasma arasmda giicli bir iliski oldugunu ve markalasmanin yenilik¢iligi
destekledigini one slirmiistiir. Yenilik faaliyetleri ve iktisadi degisim iligkisinde markalarin
gosterge olarak kabulii tartigmalarinda giiglii pazarlama yetkinlikleri 6n plana ¢ikmaktadir
(Mendonga vd., 2004). Yenilikg¢ilik siirecinin ¢iktilari olarak marka ve patent gibi entelektiiel
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sermayenin farkli sekilleri yenilik¢ilik gostergesi olmaktadir (Ferreira ve Godinho, 2011).
Marka sayilarinin yenilik¢ilik gdstergesi olarak kullanilmasina yonelik yapilan ¢aligmalarda
son yillarda artis olmas1 (Ferreira ve Godinho, 2011) markalagsma ve yenilik¢ilik arasindaki
iliskinin 6nemini gostermektedir.

Yenilik yapan bir orgiit cok sayida riskle karsi karstyadir. Ciinkii yenilik faaliyeti sonucunda
ortaya c¢ikabilecek olan kazang ve kayiplarin tiimii, yenilik girisiminde bulunan orgiite aittir
(Naktiyok, 2007). Yeniligin yaratilmasi ve yayilmasini olumsuz yonde etkileyen unsurlarin
basinda yeni {iriin veya hizmetlerin yasa temelli korumasinin olmamasi nedeniyle ¢alinmasi
ya da taklit edilmesi gibi nedenler gelmektedir. Bu nedenlerden dolay1 yenilik¢ilik zarara
ugramaktadir.

Markalasma ve yenilikg¢iligin ortak 6zeliklerinin basinda gliniimiizde firmalarin markalagma
ve yenilik¢iligi en 6nemli fonksiyonlarindan biri olarak gérmesi gelmektedir. Markalagma ve
yenilik¢ilik iliskisinin diger bir ortak 06zelligi Oslo manuel’de (Oslo Manual, 2005)
yenilikgilik tiirlerine pazarlama yeniliginin eklenmesiyle ortaya ¢ikmistir. Pazarlama yeniligi
Schumpeterian yaklagimini1 (Schumpeter, 1934) kapsamaktadir ve daha ¢ok {iriin pazarlama
yeniligiyle ilgilidir (Millot, 2008). Bu yaklasimda {iriiniin tasarimi, ambalajlanmas1 yeni
iirlinler ve yeni stireglerle gerceklesmektedir.

Aaker (2007) yenilik¢i Orgiitlerin marka stratejisi gelistirmesini ve yeni Uriinlerin basar1
oraninin artmasma markanin on planda ve Onemli oldugunu ve yenilik¢iligi artirdig:
aciklamistir (Aaker, 2007). Davis (2010) tiim firmalari yenilik¢i olsun ya da olmasin marka
kullandiklarin1 belirtmektedir. Aaker (2007) c¢alismasinda bir yeniligi markalastirmanin,
yeniligi gozle goriiliir yapmaya ve yenilik hakkinda daha ¢ok konusularak yeniligin toplumda
daha kolay ve hizli algilanmasmi ve olumlu imaj olusturmasmi sagladigmi belirtmistir.
Abbing ve Gessel (2008) markanin ilham verici ve stratejik 6zellikleri sayesinde yeniliklere
yonelttigini ve marka odakli yeniliklerin firma ve paydaslari arasinda siirekli iliski yaratarak
firmanin pazarlama anlayis1 ile iiriin ve hizmet gelistirme takimi arasinda sinerjiye zorladigini
belirtmistir (Abbing ve Gessel, 2008).

Markalasma ve yenilik¢ili§e deginen ¢alismalarda (Millot, 2008) markalasmanin ileri
teknoloji gerektiren sektorlerde yenilik¢ilikle daha fazla iliskili oldugu bilinmektedir
(Mendonga vd., 2004; Schmoch, 2003; Malmberg, 2005). ileri teknoloji sektor firmalar: is
stratejileri ve devaml ilerleyen teknoloji geregi panige kapilarak daha fazla markalasmaya
gitmektedir (Mendonga vd., 2004). Gelismis tilkelerde markali iiriin iireticileri yeni {irinlerin
markalama siirecine dnem vermektedir (Giilgubuk, 2009).

3. SONUC

Glinlimiizde orgilitlerin yasamlarmi stirdiirebilmek ve siirdiiriilebilir rekabet avantaji elde
edebilmek i¢in markalagma ve yenilik¢iligi isletmenin temel faaliyetleri olarak kabul etmesi
gerekmektedir. Bu kapsamda isletmeler ayakta kalabilmelerini saglamak i¢in stirekli olarak
driinlerini, hizmetlerini ve iiretim yontemlerini degistirmeleri veya yenilemeleri gereklidir. Bu
degistirme ve yenileme islemi yenilik¢iliktir. Marka ve markalasma hususlar1 sadece hukuki
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boyutta cezai hiikiimler agisindan koruma saglamamakta, ayrica iktisadi a¢idan tiim taraflara
bir¢ok getirisi olmaktadir. Markanin ekonomik faydalarinin baginda yenilik¢i firmalarin
irettikleri {irtin ve hizmetlerin etkinligini artirmak gelmektedir. Yeni iiriin ve hizmetlerin isim
veya sekillerinin iirlinle biitiinlesmesini saglamaktadir.

Firmalarin mevcut markalar1 yenilik¢ilik durumlarimi géstermektedir. Basarili isler yapan ve
yiiksek kar elde eden firmalar agisindan yeni iiriin ve hizmetlerin markalanmamasi1 demek
toplumda bir marka sayginliklar1 olmasindan dolay1 daha fazla risk ve maliyet artis1 demektir.
Dogru ve uygun markalama stratejisi kullanilarak markalasmis birgok yenilik pazarin
firsatlarindan daha fazla fayda saglamaktadir.

Markalasma ve yenilik¢ilik birbiriyle yakindan iligkilidir. Markalasma, yenilik¢i firmalarin
saglayabilecegi bir basaridir ve yenilikgilikte markalasmayr artirmaktadir. Yenilik
calismalarinin en verimli sekilde gergeklestirilebilmesi ve sonucunda faydali bir ¢iktinin
olusturulabilmesi i¢in markalamanin 6nemli oldugu goriilmektedir.

Bu caligmanin konusu olan markalagsma ve yenilik iligkisi kapsaminda yenilik¢ilik sonucu
ortaya c¢ikartilan her yeniligin markalagmasi {iretici ve tiiketiciye bir¢ok fayda saglamaktadir.
Markalasma ve yenilikgilik iligskisinde bu faydalarin en 6nemlilerinden bir tanesi markanin
kullanim zorunlulugu sartindan kaynaklanmaktadir. Markanmn kullanim zorunluluguna
uyulmamasi1 sonucunda markanmn iptali s6z konusu olmaktadir. Markalarin kullanimi
stireklilik arz ettiginden yeniligin kullanim devamlilig1 artacaktir. Yenilik¢iligin hizlanmasi ve
devamimin saglanmasi acisindan yasal kullanom zorunlulugu etkili olmaktadir. Biitiin bu
degiskenler markalasma ve yenilik¢ilik arasindaki iliskinin giiciiniin ve yOniiniin tespitini
saglayacak onsavin sinanmasinda kullanilmalidir.
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ABSTRACT

Brand, which is one of the Industrial Property Rights, is a tool to distinguish the
goods and services from other organizations’ goods and services that has great
importance in economic dimension. Innovation is not only a technological
paradigm that has to be considered through social, cultural, economic and legal
context. Innovations show themselves in other areas, as well as in the field of
branding. There are several benefits of branding to companies. Brands provide
distinguishing protection and that is the primary benefit of the brand. Innovations
will be meaningful as long as they become commercializable and applicable, for
this reason increasing innovation potential is closely related with legal regulations.
Innovations need brands and branding is a success that can achieve by innovative
organizations. In branding and innovation literature review, it is shown that they
have positive relationship with each other. This study presents the variables of the
hypothesis that will allow to detect the relation between branding and
innovativeness scientifically.
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