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Gilinlimiizde, hemen her giin ortaya ¢ikan yeni rakipler, daha gelismis {riinler ve
pazarlama taktikleriyle, tiiketici karar ve tercihlerini etkilemeye ¢alismaktadir. Ote yandan,
bilgi diizeyi ve yasam standartlarindaki yiikselmeyle daha zor tatmin edilen tiiketici ise,
kitle iletisim araglarinin sayisinin ve ¢esitlerinin artmast, farkli alternatiflere kolay ulasiyor
olmasi nedeni ile ikna edilmesi ¢ok zor bir 6zne haline gelmistir. Artik, reklam ve bilgi
istilasina ugramis tiiketici agisindan ¢ogu mesaj, giriilti muamelesi gorebilmektedir. Bu
stirecte tliketici ile bag kurmanin ve ek degerlerler yaratmanin yegane yolu markalasmaktan
gecmektedir. Marka, bir kisinin satin aldig1 ve doyum sagladigi, somut ve soyut bir dizi
nitelik vaadidir. Bu ydniiyle marka iiriinden farklidir. Uriin, fabrikada; marka ise, zihinlerde
iiretilen benzersiz bir fikir ya da konsepttir. Uriin, rakipce kopyalanabilir; marka ise
benzersizdir. Bir {iriiniin modas1 ¢abucak gecebilir; basarili bir marka ise sonsuzdur. Bu
baglamda, markalagmak bir firmaya ayirt ve tercih edilme; yiiksek fiyatl satislar ve daha
birgok katma deger saglayabilir. Bu ¢alismada marka, marka yonetimi ve markalagsmanin
yarar ve etkileri ele alinmustir.

Anahtar Kelimeler: Marka, Markalagsmak, Marka Yonetimi, Marka Baglilig

ABSTRACT

Today, nearly everyday, try to have an ifluence on consumer’s decisions and
preferences on with more improved products and marketing tactics. On the other hand, the
consumers who are barely satisfied with the increase in knowledge level and life standarts
have become a subject that is difficult to persuade due to the fact that s/he is able to reach
different alternatives and there has become a rise in the number of mass madia means and
their types. Many of the massager are already recognized as inutile by the consumers whor
are floaded with advertisements and knowledge. In this process, the sole way of ereating
additional values and establishing a bond with the consumer is through branding. Brand is a
promise of a series of concrete and abstract qualities, which a consumer buys and a
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becomes satisfied with. Product is in the factories, but brand is in the minds an idea or a
unique concept. Product can be copied by rivals, brand is unique the fashion of a product
can be outmoded, buy a successful brand is infinite. In this context, branding can provide a
firm with prferability and distinguishability high-priced sales and may more added values.
In this study, the aim is to investigate brand and branding, It’s benefits and effects.

AHHOTAIIA

Ha ceropnsimauii neHb €XETHEBHO MOSBISIIOTS KOHKYPEHTBI, KOTOpBIE C HOBOM
MIPOLYKINEH M METOAaMH COBITA CTaparoTCs TOBJICSTH Ha PEIICHHE M BHIOOP MOKyMaTens.
Hememanit mokymartens BechbMa TpeOoBaTeNbHBINA. Hapsiry ¢ 3TuM, Ha JTUIO POCT Pa3HBIX
TUIIOB CpejicTBa MaccoBoi mHGopmaruu. Ilokynarens moxy4aeT MHOTO HMH(pOpMAIH OT
PEKJIaMBI, 0 3JIEKTPOHHON MOUTE U.T.II. B Takux ciydasx, ¢ 1eNbl0 YCTAHOBJICHHS CBSI3U C
NOKyTaTejaeM, Hy)KeH XOpOLIMi OpeHIMHT. BbpeHj, 3To Xopourin Habop oOelmaHuu s
yIOBJIETBOpPEHUs TpeOoBaHMi mokynarenbs. C 3Toi TOYKHM 3peHHs OpeHIl OTiIMYaeTcs OT
npocroro npoaykTa. IIpoaykr, on Ha (habpuke, a OpeH]] TPOM3BOAUTCS B MBICIISIX YEIOBEKa
1 SBJSIETCS] YHUKAJIBHOW uaeel nin KoHummel. JIi060i KOHKypeHT MOXET BBIITyCTHTh Ty
XKe camylo mpoaykiuio. Uto kacaercs OpeHay, OH yHUKaNbHBIA. Mcxons n3 aroro, pupma
JIOJDKHA TIPOM3BECTH OPEHIMHT CBOEH MPOIYKIMH C IETBIO MPOAAXKH MO BEICOKMM IIEHAM H
Mo BoccTpeOOBaHMIO. B crarbe paccMaTpuBalOTCs BONPOCH OpPEHIWHTA, BHITOABI H
TIOCIIEACTBYSL.

KuroueBble cjioBa: OpeH I, OpEeHINHT, YIIPAaBACHUE OPCHIOM, JIOSUTHOCTE K OpeHIaM

GIRIS

Kaynaklar, eskiden, duvarlarda ve satilan esyalarin iizerinde, o seyin kim tarafindan
yapildigini gdsteren isaretler odugunu gostermektedir. Ilerleyen dénemlerde hiikiimetler,
kolay vergi toplayabilmek iizere, iiriinlerin iizerine isaretler koyma yoluna gitmislerdir.
Giliniimiizde ise isaretlerin/imgelerin/markalarin istilasina ugramis bir cagda yasamaktayiz.
Ancak amag, hala, iiriin veya hizmete bir adres/kimlik-kisilik kazandirma ugrasidir.

Ote yandan modern/global diinyada, neredeyse hergiin, sayisiz {iriin, ¢ok sayida rakip
tarafindan piyasaya siirilmektedir. Bu rekabet yeni stratejiler ve yontemlerle, c¢oklu
kanallardan, siirekli tekrarlara dayanmaktadir. Pazarlama diinyasinda, tiiketicinin iginde
bulundugu bu durum, “doyum otesi duyumsallik” seklinde nitelendirilmektedir. Zira
tiiketici, hergiin, farkli kanallardan, sayisiz mesajlarla kusaltilmis durumdadir. Tiiketcinin
farkli alternatiflere, ¢esitli ve ¢ok sayida kanaldan, istedigi zaman, uygun fiyatla
ulasabilmesi tiiketciyi ikna edilmesi ¢ok zor bir unsur haline getirmistir.

Bu ortamda, tiiketici ile bag kurmanin en etkili yolu markalagmaktir. Marka eskiden
sadece logo ve/veya bir iirliniin adiyken, giiniimiizde iiriin adindan 6te, benzersiz nitelikleri
ve Ozellikleri kapsayan sentez bir kreasyon haline gelmistir. Bu ¢alismada marka kavrami
kalite, fiyat gibi somut faydalar yaninda, soyut ve duygusal doyum da saglayan nitelikler
dizisi seklinde ele alinmis ve yorumlanmistir. Bu kapsamda, markay1 anlamanin en dnemli
yolu, iiriin ile farkim idrak etmekten ge¢mektedir. Uriin fabrikada iiretilen; marka ise,
tiiketicinin zihninde olusan mistik bir kreasyondur: Uriin, rakipce kopyalanabilir, marka ise
benzersizdir; lirlinlin modas1 ¢abucak gecebilir; basarili bir marka ise sonsuzdur. Bu
cergevede markayr “pazarlanan herhangi bir sey” olarak algilamamak gerekir. Ciinkii; bir
seyin marka olup olmadigina karar verebilecek kisi satic1 degil; alicidir. Ote yandan, bir
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seyin marka olmasimi istemek ve hatta bunun i¢in para ve emek harcamak, O’nu marka
yapmaz. Markalagmak i¢inde iletisim stratejilerinin, kalite, giiven ve daha birgok bilesinin
yer aldigi mistik bir sentezdir. Son kertede markalagmak, ayirt etme/edilme, tercih
olusturma ve yliksek fiyatlar isteyebilme gibi bir¢ok kazang saglayan biitlinlesik bir
pazarlama basarisidir.

1- Marka ve Markalasmak

Bundan ¢ok uzun zaman evvel esnaflar duvarlarin ya da satilacak esyalarin iizerlerine
bir seyin kime ait oldugunu ya da kim tarafindan yapildigin1 gostermek igin isaretler
koymuslardir. Giiney Fransa'daki Lascaux Magaralari'nin duvarlarinda yalmizca bizonlar
degil, aitlik gostergesinin bir sekli olan el izleri de mevcuttur. Bu el izlerinin M.O. 15
binlere kadar dayandigina inaniliyor. Eski Misirlilar, Yunanhlar, Romalilar ve Cinliler
sahiplik ve kaliteyi belirtmek igin ¢anak ¢Omlegin ve diger esyalarin {izerlerini
miihiirlemiglerdir. Bu sekilde eger insanlar bu esyayr begenirlerse, bunun icin kimi
oveceklerini, gelecekte bu mali nereden temin edeceklerini ve bir problemle karsi karsiya
kaldiklarinda, bu hatadan kimin sorumlu oldugunu bilmislerdir. Bu arada hiikiimetler
tiriinleri mithiirleme isinin iyi bir fikir olduguna karar vermislerdir. Bunun sebebi, {iriinlerin
isaretli olmasinin vergi toplamayi kolaylastirmasi fikriydi. 1266 yilinda Ingiltere,
Firincilara Damgalama Yasasi'ni yiiriirliige koymus, buna gore firincilar ekmeklerin tizerine
iriiniin yapildig1 yeri belirmek i¢in pul veya etiket yapistirmislardir (Perry ve Wisnom,
2004: 11-12). Bu birka¢ yiizyll hizlica gegilirse, buglin Main Caddesini aligveris
merkezlerinin doldurdugu bir gergektir (Bond ve Kirshenbaum, 2004: 58). Artik kendimizi
markalarin istilasina ugramis bir cagda bulmaktayiz (Perry ve Wisnom, 2004: 12).

Markanin, pazarlama ve iletisim bilimciler tarafindan, tizerinde anlasmaya varilan tek
bir tanimi bulunmamaktadir. Amerika Pazarlama Birligi, “markay1 bir isim, isaret, sembol,
tasarim veya hepsinin bir birlesimi olarak, bir saticinin veya saticilar grubunun
tirlinlerinin/servislerinin tanitilmasi ve rakip sirketler i¢in farklihk yaratmasi (Bozkurt,
2006: 48-49) olarak tanimlamaktadir. Ancak “marka sadece herkesin ezbere bildigi tek bir
isim veya logo degildir (Ozgen, 2002: 740)”. Marka, islevsel ve duygusal kazanglar,
nitelikler, kullanim tecriibeleri, ikonlar ve simgeler biitiiniidiir (Zyman ve Brott, 2004: 65).
Bu noktada markanin sadece tiiketicinin ortak zihninde yasadigi konusunda berrak
olmaliyiz. Marka, tiiketicilerin ortak algisi i¢inde tanimlanabilen bir kisilik/kimliktir ve
diger tim kisilikler gibi benzersizdir. Ciinkii yerine getirilmis vaatlerden ve farkli deger
kiimelerinden olugmaktadir. Yapisi, ¢ok fazla sayida somut ve soyut deneyimle
ilintilendirilir ve farkli unsurlarin basariyla bir araya gelmesiyle bir marka, acik bir sekilde
diger 'benzer' iiriin ve hizmetlerden ayrilir (Pile, 2001: 242). Diger bir deyisle, marka; ayni
ya da farkli cesitli niteliklerde ve sektdrlerdeki iiriin-hizmetlerin birbirlerinden kolayca
ayrilmalarint  saglayan, yapilan iriin/hizmet dizaynlart ve tanmitim ¢alismalart ile
benzerlerinden farklilastirilan, iiriin ile birlikte, onu piyasaya sunan kigileri ve firmalar: da
tanimlayan, basim ve yayim yoluyla genis kitlelere duyuran, tanitan, onlar1 baskalarinin
taklit etmesi ya da haksiz davranislar1 karsisinda ait oldugu iilkenin ya da uluslarararasi
hukuk kurallarinin g¢ergevesinde koruyan, isim, sozciik, sézciikk grubu, harf, rakam, renk,
sekil ve dizayn bilesimidir (Ak, 1998: 121). Anlasildig1 lizere, marka; bir sifat olarak
kullanilan ve bir art1 degeri ifade eden (Hiirel, 2000: 50), benzersiz bir fikir ya da konseptir
(Ries ve Ries, 2005b: 164).

Bagka bir acgidan, globallesmekte olan diinyanin zenginlikleri de g6z Oniinde
bulundurularak, bir marka, su dort kosulu tasiyan bir varlik olarak tanimlanabilir (Morgan,
2001: 53): “a) Alicis1 ve saticisi olan bir seydir. b) Ayirt edici bir ad, simge ya da tescile
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sahip bir seydir. c¢) Tiketicilerin akillarinda, gergek {iriin 6zelliklerinin digindaki
nedenlerden otiirii olumlu ya da olumsuz izlenim uyandiran bir seydir. d) Kendiliginden
olusmus bir seyden ¢ok, yaratilmig bir seydir”. Bu tanimlamada kaginilmaya ¢aligilan iki
sey vardir. Tlki, bir markay1 ‘pazarlanan herhangi bir sey’ olarak tanimlamaktir. Buna kars1
¢ikilmasinin nedeni, bir seyin marka olup olmadigma karar verebilecek tek kisinin satici
degil, alic1 olmasidr. Ikinci sey ise; cok daha bastan cikaricidir: Bu, bir markanin bir sirket
ya da kurulusun iiriinii olarak degil, "tiiketicinin almak istedigi bir sey" olarak
tanimlanmasidir (Morgan, 2001: 54). Boylece, marka, hedef kitleyle kurulan bir iligki
(Bond ve Kirshenbaum, 2004: 161) ve bu iligkiye dair bir s6z ve kalite garantisidir. Bu
garanti firma ve firmanin miisterileri arasinda bir iliski kuran (Perry ve Wisnom, 2004: 12),
mantikli ve duygusal nitelikler serisinden/sentezinden olusur.

Marka tanimlama ¢abalarindan birisi de, markanin farkli ifade edilisleri lizerine yapilan
bir caligmaya dayanmaktadir. Bu yolla Ingiltere'de yapilan bir arastirma da, 9 ayr1 marka
tanmimina ulasnustir (Ozgen, 2002: 741). Bunlar: a) Bir yasal ara¢ olarak marka; b) bir
farklilagtirma araci olarak marka; c) firma olarak marka; d) bir kimlik olarak marka; ¢)
tilketici belleginde bir imaj olarak marka; f) bir kisilik 6zelligi olarak marka; g) katma
deger olarak marka; h) bir girdi ve ¢ikt1 olarak marka.

Marka(lagma)y1 tanimlaya yonelik buraya kadarki g¢abalar, aslinda, bir anlamda,
markay1 lirlinden ayrigtirma arayiglaridir. Zira, marka eskiden sadece logo ve bir iiriiniin ya
da bir sirketin adiyken, bugiin iiriin adlarindan ayri, benzersiz kimlikleri ve kaliteleri
kapsayan, neredeyse mistik bir kreasyon haline gelmistir. Walter Landor’un dedigi gibi:
“Uriinler fabrikalarda iiretilir, markalarsa zihinlerde” (Trout, 2005: 30). Bir iiriin, rakipge
kopyalanabilir; marka ise benzersizdir. Bir iiriiniin modas1 ¢abucak gegebilir; basarili bir
marka ise sonsuzdur (Broadbent, 2003: 15). Uriinler isin icindeki kisilerle disindakiler
acisindan farkli anlamlar ifade eder. Sirketin yoneticisi ve muhasebecisi i¢in iirlin fabrikada
ya da ofiste tiretilen bir seydir. Onlar i¢in iiriin, hammadde, pargalar, is¢i maliyeti, kalite ve
¢ikt1 ozellikleri demektir. Fakat igin digindakiler, yani tiikketiciler agisindan iriin farkli bir
seydir: Thtiyaglarii karsilayan ya da sorunlarini ¢dzen bir vasita. Bu ihtiyaglar ve sorunlar
islevsel ve ekonomik oldugu kadar, aynm zamanda duygusal ve ruhsaldir. Uriiniin degerini
yaratan, bu unsurlar1 karsilayabilme yetisidir. Uriiniin degerini, iireticinin igine ne kattig
degil, tiiketicinin ondan ne aldigt belirler. Revlon Cosmetics'in Baskaninin sozleriyle,
"fabrikada kozmetik tiriinleri yapariz, fakat magazada umut satariz" (Doyle, 2001: 4-5). Bu
baglamda markalasma, sadece {iirin sorumlulari, pazarlama departmanlar1 ve reklam
ajansinin i degil; misterinin o markanin sundugu {irlin ve servis paketiyle olan
iliskisindeki tiim ayrintilar dahi markay1 olusturmaya katkida bulunmaktadir (Ozgen, 2002:
740) ve bu siiregte geribildirim, marka degerini ayakta tutmak i¢in cok giiclii bir aragtir
(Ayling, 2003: 70).

2- Marka Mimarisi ve Markalar Diinyasy/Marka Tiirleri

Marka mimarisi terimi, sirket markalari ile {iriin markalar1 arasindaki stratejik iliskiyi
tanimlamak i¢in kullanilir ve dort tip marka mimarisi vardir (Gilmore, 2003: 28.): a)
Monolitik Marka: Ormegin, Levi's gibi tek bir baskin sirket markasi iceren “monolitik”
yaklasim st derecede odaklanmis ve disiik maliyetli markalardir. b) Sabit Marka:
Kellogg's gibi giiclii, kisitlanmig bir damgayi igeren ‘sabit damga’ yaklagimi agikca iiriin
ayrimlarina izin verir ama ‘ana marka’nin her seyin iistiinde gii¢lii kalmasini giivence altina
alir. ¢) Esnek Marka: Cadbury's gibi bir ‘esnek damga’ yaklagimi, alt markalarin
kahramanlagmasina izin verirken, Cadbury's imzasi ciroyu simgelemektedir. d) Sakinmalt
Marka: Procter & Gamble'm Ariel, Pantene ve Pampers gibi markalar i¢in kullandig1
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“sakinmal1” yaklasim, firma markasinin tiiketicilere kars1 agik¢a kullanilmamasini giivence
altina almaktadir.

Tablo 1: Marka Mimarisi Tablosu

MONOLITIK SABIT DAMGA | ESNEK DAMGA |SAKINMALI
Tek baskin sirket | Giiglii-kisitlanmig Anaiilke ile olan | Sirket markas1
markasi iligkilere bagl miisteriye agik
olarak alcak , bigimde
yiiksek diizey kullanilmaz
degisimleri
bakimindan esnek
Kellogg’s
Cadbury’s
British
Airways L ) Procter &
VTect G orea Gamble
uines .
Levi’s, Canon Mazda (Omn:
Sony, FedEx, Ariel,
OOCL, Rentokil Pantane,
Intial, Mandarin Pampers)
Oriental
Yiksek diizeyden alcak diizeye, kisitlanmistan
esnege degisen pek ¢ok damgali strateji segenegi
vardir.

Kaynak: Gilmore, 2003: 28

Markalar farkli kaynaklarda farkli sekillerde siniflandirilabilmektedir. Bunlardan genel
kabul goreni marka tiirlerini; a) ortak markalar, b) garanti markalari, c) ticaret markalar
ve d) hizmet markalari seklinde kategorize etmektedir. Markalar Diinyasi, aynen spor
liglerinde oldugu gibidir. Firmalar ve markalari, bu ligler arasinda, birgok degisik konuda
ve ¢esitli nedenlerle, cesitli inig-¢ikiglar yasarlar ve markalar, bu ligler icinde, ¢esitli
ozelliklerine gore isimlendirilirler. Bunlar (Ak, 1998: 146): a) Lider Markalar: Kendi
alanlarinda liderdirler. Kurumsal kimliklerinin (ve Gorsel Kimlik) giicii sayesinde pazara
bagka markalarin girmesini rahatlikla 6nleyebilirler. Hatta bunun i¢in yine kendilerine ait,
kendilerine rakip yeni iiriinler gelistirirler, yeni markalar yaratabilirler (Ak, 1998: 147-149).
b) Unlii Markalar: 1sim yapmis markalardir (Beymen, Zeki, Deri Show...). Bu isimler bir
giinde olmamustir Bu giig; iyi stratejilerle, markaya verilen degerle, kaliteyle, tistiinliikle ve
markanin kimligiyle uzun bir zaman siireci iginde saglanmistir. ¢) Butik Markalar: Y apilan
yatirimlarin kisa slirede geri donmesinin beklendigi markalardir. d) Silik Markalar: Bu
markalarin iiretici firmalari, satis aglarini ¢ok dnemserler. Pazarlama biitgelerinin dnemli
bir boliimiini, bayilerini memnun etmek i¢in kullanirlar ve onlarin mantigina gore hareket
ederler. Bu yiizden bu markalarin pek c¢ekiciligi yoktur. Ancak yine de, pek
kiigiimsenmeyecek kdrlar saglayabilirler. Ozellikle az gelismis ve gelismekte olan
iilkelerde, ucuzluklariyla biiyiik pazarlara hitabedebilirler; ¢ilinkii pek fazla tanitim harca-
malar1 yoktur. e) Ozel Markalar: Bu markalar bilingli olarak kamuoyunu belirleyen
kesimlere yonelik olarak yaratilmislardir. Calisma sahalari olduk¢a emniyetli ve kdrlidir.
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Ancak piyasaya ayni konuda, yeni bir marka girdiginde bazi sikintili dénemler
yasayabilirler. f) Biiyitk Diinya Markalari: Coca-Cola, Pepsi, Benetton, OPEL, Renault,
BMW, Mc Donald's, Shell, BOSH gibi markalar, bunlarin en c¢arpici ve bilinen
ornekleridir. Bu markalarin diinya piyasalarinda rekabet giicleri oldukca yiiksektir.
Kurumsal kimlikleriyle, 6zellikle gorsel kimlikleriyle taninirlar ve bu kimligi markalari ile
ustalikla biitiinlestirirler. Hem global, hem de yerel diizeyde yonetilirler.

Diger taraftan markalar alt marka ve mega marka ayrimina da tabi tutulabilirler. Alt
markalama, igeriden digariya bir markalama stratejisidir ve ana markay1 yeni yonlere iter.
Bu ozellikle otomobil alaninda gegerlidir. Ford bizim markamiz degildir. Markalarimiz,
Aspire, Contour, Crown Victoria, Escort, Mustang, Probe, Taurus ve Thunderbird. Ford bir
mega markadir (Ries ve Ries, 2005b: 113-118). Alt ve dar markalar agisindan, aslinda
markaniz ne kadar dar bir grubun spesifik ihtiyacin1 karsiliyorsa, tiiketiciye vereceginiz
mesaj o kadar netlesir, kesinlesir (Ayling, 2003: 67-68). Ote yandan bazen alt marka, ana
sirketin i¢ degerlerini giiclendirmek yerine onlarla geligsebilir ve marka tutarliliginin
yitirilmesine yol agabilir. Giizellik iiriinleri gibi bazi pazarlarda iirlin markalar1 dylesine
geligsmistir ki tiiketiciler biiylilenmekten cok saskina donmiis durumdadirlar (Gilmore,
2003: 32).

Markalar birde lider ve meydan okuyan markalar olarak nitelendirilirler. Sektorde
veya kategoride ilk olan markalar, lider marka olarak dogarlar. Ancak, ilk olmaniz,
markanizin illaki, yeni kategorinin lideri olacagi anlamima gelmez. Bu size sadece onu
yapma hakki verir. Eger ilkseniz, markaniz, bagka markalar da o kategoride yer edinmeye
calisincaya kadar lider olarak kalacaktir (Ries ve Ries, 2005a: 153-154). Markalar, arasinda
lider durumda olmak, saldirilar1 savusturmak icin ¢ok giiclii bir konumdur. ilk olarak, lider
markalarin mali giicii vardir. Hemen her defasinda en yiiksek pazar payma ve en yiiksek
kdr marjina da sahiptir. Bu durum aktif promosyon ve yenilikler agisindan rakiplerini
kolayca saf disi birakmasmi saglayabilir. Ikinci olarak, eger mevcut marka lideri
miisterilerini ve perakendecileri yeterince tatmin ediyorsa, satis kanallari, portfdyiine yeni
markalar eklemekten yana genellikle isteksizdir. Ugiincii olarak, lider marka, Coca-Cola'nin
'hayatin gergek tadi' reklami ile yaptig1 gibi, iistiinliigiinden yararlanabilir (Doyle, 2001:
12). Kategorinin tek markasi olarak lider marka agisindan, rekabet basladiginda, liderlik,
otomatik olarak, lider markanin daha iyi oldugu izlenimini yaratir. lk marka zihinlerde
uzun siire yasadigi gibi, liderligini de siirdiirebilir. Coca-Cola 118 yildan beri kola
markasiin ‘bir numarasi’dir. GE, 102 yildir elektrik ampuliinde Bir Numara'dir. Kleenex
de kagit mendilde 80 yildan beri liderligini siirdiiriiyor. Zihinde iki olgu, ilk markanin
lehine calisir. Birincisi, lider markanin ‘daha iyi’ oldugu algisidir. Ik marka, zihinlere lider
olarak yerlestiginden (baska markalar yoktur), ilk markanimn liderligini koruma sansi1 ¢cok
yiiksektir (Rakip markalarin 151811 keser). ikincisi, ilk markanm 6zgiin oldugu algisidir.
Diger biitiin markalar, 6zgiiniin taklitleridir. Asil olan Coca-Cola’dir, Pepsi-Cola ya da
Royal Crown degil. Hatta gegmiste Pepsi'nin satista Coca-Cola’y1 gegmis olmasi bile, Pepsi
Cola'nin ‘asil’ oldugu algisini yaratamamistir (Ries ve Ries, 2005a: 156). Aslinda her
kategoride iki ¢esit lider marka vardir. Birincisi pazar lideridir, en biiylik oyuncudur,
insanlarin onunla birlikte yasadiklart1 ve muhtemelen biiylidiikleri markadir. Ancak, bir
bagka lider marka daha vardir ki, o da fikir lideridir; kategoride herkesin ondan s6z ettigi
markadir. En biiyiik olmasa da, en ¢ok dikkat ceken markadir (Morgan, 2001: 119). Ote
yandan sektorde tek olmanin avantajlarinin yaninda birgok dezavantaji da vardir. Bu
noktada lidere mutlaka rakip gerekmektedir. Bu baglamda bir rakip yaratmak, en az bir
kategori yaratmak kadar onemlidir. Hicbir kategori, bir diigmani olmadik¢a basariya
ulasmaz. Hicbir marka da gene bir diisman1 olmadan basari kazanmaz. Diinya, birer
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diismanlar1 olmadigi i¢in higbir yere varamamis buluslarla doludur (Ries ve Ries, 2005a:
239). Bu baglamda, giinlimiizde, bir marka insa etmenin iki yolu vardir. Ya markanizi 6nce
inga eder ve lider olursunuz ya da markanizi meydan okuyan marka olarak insa edersiniz
(Ries ve Ries, 2005a: 175). Meydan okuyan marka (Challenger Brand) Adam Morgan’in
‘Biiylik Baligi Yutmak’ adli kitabiyla liiteratiire yerlestirdigi bir kavramdir. Yerlesik
markalarin karsisinda ve rakibi olarak konumlanan meydan okuyan markanin daha ¢ok
zinde ve caligkan olmasi gerekmektedir. Meydan okuyan markalarin su ii¢ asamayi
gerceklestirmesi gerekir: Birinci, markanin tavrinda bir degisiklik yapmasidir. Diger bir
ifadeyle, marka geriye dogru adim atip, kendi {iriin kategorisinin kendi lehine geligmesinde
rol alacak ana itici giicleri yeniden kesfetmelidir. Ornegin; Swatch, zamam sadece bir statii
konusu olarak degil, ayn1 zamanda eglence ve moda konusu olarak da ele almaktadir. Tkinci
asama, markanin sanki bir ‘Deniz Feneri Kulesi’ymis gibi pazar i¢inde kendini ¢ok net
konumlandirmasidir. Yani digerlerinden ayirt edici ve farkli olmalidir. "Meydan okuyan"
bir marka olmanin éi¢iincii asamasi ise, markanin kendi tavrina ne kadar 6zen gosterdigiyle
ilgilidir. Kaynaklarinin kisitli olusu nedeniyle, ‘meydan okuyan’ markalar nerede sahneye
cikacaklarini kesin olarak bilmelidirler (Morgan, 2003: 38). “Bu ii¢ unsuru gozetirken
biiyiilk markalar hep geriye bakarlar. Gegmisteki basarilarini kaybetmekten korkarlar.
Kiigiik markalar ise ileriye bakarlar. Cok daha fazla hedefleri olan, heyecanli markalardir.
Kiiciik bir marka olmanin en biiyiik avantaji kaybedecek daha az seyi olmasidir. Bu yilizden
daha ciiretkd@r davranabilir (Cunningham, 2006: 72)”. Oyleyse denilebilir ki meydan
okuyucular, bagka markalarin daha once gormedikleri ya da harekete gecemedikleri,
piyasada ayakta kalabilecek yerleri gorebilen ve harekete gegebilenlerdir (Morgan, 2001:
79). “Baska bir bakis a¢isina gore de meydan okuyan markalarin bagarili olmak icin bu
sekiz kurali benimsemeleri gerekmektedir (Morgan, 2001: 11): a) Yakin geg¢misinize
bagliliktan styrilin; b) bir fener kimlik inga edin; ¢) kategorinizin fikir liderligini istlenin;
d) yeniden degerlendirilme simgeleri yaratin; e) 6zveride bulunun; f) vaadin Stesine gegin;
g) reklam ve tanitimi kaldirag olarak kullanin; h) tiiketici merkezli degil fikir merkezli olun.
Ayrica goriilecektir ki, pazarlama ile ilgili ¢ogu kitap, markalarin basar1 saglamasinin
odagina pazarlama stratejisini koyarken, bu sekiz amentiiye goére, basarili bir meydan
okuyan markanin pazarlamasi ii¢ kritik 6geden olusur: Tutum, strateji ve davranis (Morgan,
2001: 11)”.

3- Marka Iletisim Stratejileri

Marka 6zii geregi dort niteligi icerir (Broadbent, 2003: 16): a) Islevi: Nedir? Ne ise
yarar? Bunu nasil yapar? gibi sorularin cevabidir. b) Rekabetten farki: Ne bakimdan
degisiktir? Ustinliigii nedir? ¢) Imaji: insanlar ona iliskin ne diisiiniiyor? d) Giivenin
kaynag: Uretici kurulus neyi temsil ediyor? Marka bilgisi ise iki ana parcadan olusur:
Markadan haberdar olma diizeyi ve markanin imaji. a) Markadan haberdar olma tiiketicinin
hafizasinda markanin rakiplerle karsilastirmali olarak aldigi yerdir. b) Marka imaj1 ise,
markanin tiiketici hafizasinda hangi 6zelliklerle yer aldigini ve rakiplerinden nasil
farklilagtigin1 gosterir (Cakir, 2003: 87). Marka bilgisi ve imaj1 agisindan, reklam, halkla
iligkiler gibi iletigim stratejilerinin rolii ve dnemi son derece yiiksektir. Ancak, markalagma
siirecinin olmazsa olmaz sonuglart olmakla birlikte, marka iletigim stratejilerini reklam ve
halkla iliskiler faaliyetlerinin basarisi ile sinirlandirmamak gerekir. Keza, markanin 6zi
iriindiir ve triinlerin tiiketici beklenti ve gereksinimlerinin degisik egilimlerine gore,
siirekli gelistirilmesi gerekmektedir. Giiniimiiz yonetim anlayislarinda hiz, verimlilik ve
kalite bilincinin birlikte kazandig1 6nem, rekabetin dayattig1 kosullarla yakindan iligkilidir.
Verimlilik ve kaliteyi bir arada siirdiirebilecek yontemlerin de gelistirilmesi zorunlulugu
vardir (Uztug, 2003: 28). Basarili marka iletisimi stratejileri Ingilizce'de hepsi de 'C' harfi
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ile baslayan yedi temel etkene dayandirilmaktadir (Pile, 2001: 244-245). Bu etkenler
sunlardir: @) A¢tkltk (Clarity): Markanin 6nermesi agik degilse, konumu ve amaci da net
degilse, kisiligi secilemez. Vizyon belirsiz olmamalidir. Iyi tanimlanmis bir marka, tiiketici-
lere ve calisanlara yol gosteren bir 1siktir. b) Bagdasma (Coherence): Marka, galiganlarin
iniformalarindan, televizyona; miisteri hizmeti hatlarindan, satis promosyonlarma kadar
biitiin iletisim big¢imlerinin toplamidir: Her sey iletisir. Bu yiizden, hepsi ayn1 marka fikrini,
ayni tonda iletmelidir. ¢) Tutarlilik (Consistency): Eger tek bir tutarli mesajiniz varsa, bu
mesajl zamana, cografyaya, mecralara, dagitim kanallarina ve iirlinlere yaymaniz gerekir.
d) Denetim (Control): Markay1 yaratmak her seyden Once yetenege baglidir ve bu siire¢
tamamiyla denetim altindadir. Fiyat ve iirlin 6zgiinliigli gibi yiikselten unsurlar ise ayni
derecede denectlenemez. Marka yapilan her seyle tanimlandigia gore, denetim igin daha
fazla pazarlama gabasi gosterilse de ve marka sorumluluguna sahip olunsa da, basarisiz
olunabilir. Pazarlama hareckete gegirmeli, yol gdstermeli, savunmali, etkilemeli ve ikna
etmelidir. ¢) Baghlik (Commitment): Tyi marka yonetimi zihinsel bir etkinliktir. Gereken
baglilik seviyesine ulagsmak, markayla iligkili olan herkesin baglantisini ve hayli zor bir
calismay1 gerektirir. Cilinkii marka vaadinin gergek, kanitlanabilir olmast ve degerler
zincirinin her asamasinin igerisinde yer almasi gerekir. f) Temas (Contact): Marka, ¢cogu
pazarlama siperleri igine girmeyen alanlarda da, tiiketici temasi ve iletisiminin birbirinden
uzak ve farkli her noktasina kadar yonetilmelidir. Form tasarimlari, {iniformalar, kasa
fisleri, satis ekibinin davranig tarzi ve gelen telefonlara yanit verme bicimine kadar her sey
Oonemlidir. Her miisteri temasi, markanin itibarmi zayiflatir ya da gliglendirir. g) Tiiketici
Yoneltimli (Customer Driven): Marka tiiketici yoneltimli olmalidir. h) Sekizinci “C” ise,
kuskusuz, iletisim kurmaktir (Communicate).

4- Marka Olusturmanin Temelleri

Rekabetin artmasi, kosullarin zorlasmasi markalarin 6nemi ve giiciinii daha da 6n plana
¢ikarmaktadir. Eskiden, pazarin iretici pazari oldugu ve tiiketimi iiretimin yonlendirdigi o
meshur donemlerde, riinlerin temel Ozellikleri iletisim diinyasinin ana hammaddesiydi.
Eger elinizde temel islevlerini yerine getiren, iyi paketlenmis bir tirlin varsa, ¢ok az bir
iletisim katkistyla bu iirlinii ¢ok yaygin tiiketici gruplarina satmaniz olasiydi. Zamanla
pazarin doymasiyla doyan pazarlarda pazar payini artirmak ig¢in {iriinlerin ana 6zelliklerine
yan Ozellikler eklenmeye baglamistir (Aym, 1997: 28). Bu bakimdan basarili bir
markalagma, benzersizlik konsepti Tlizerine tasarlanmalidir. Bu program muhtemel
miisterilerin zihninde, pazarda, sizinki gibi tek bir iiriin olmadig: algilamasini yaratmalidir
(Ries ve Ries, 2005b: 14). Diger taraftan, markanin, hedef tiiketicilerin deneyim ve
zihinlerine girdigi nokta, sirketlerin markalar {izerindeki hakimiyetlerini kaybettikleri
noktadir (Perry ve Wisnom, 2004: 15). Marka hedef tiiketicinin zihnine girdikten sonra
artik hakimiyet markadadir. Bu baglamda basarili markalar bu imaj1 ya da 'kisiligi' yaratan
markalardir. Bunu, miisterinin, istedigi 6zellikler ile marka arasinda giiclii bir baglantinin
var oldugunu algilamasini saglayarak yaparlar. Bu ozellikler ger¢ek ve nesnel (6rnegin
kalite, verilen parayr hak etmesi) ya da soyut ve duygusal (6rnegin toplumsal konum,
genglik) olabilir. Markanin kimligi markanin sahip oldugu akile1 6zelliklerinin bir islevidir,
fakat marka kimligi gelistirilmeli ve reklam, tasarim, ambalaj, etkin dagitim ve teshir
vasitastyla tiiketiciyle baglantis1 kurulmalidir (Doyle, 2001: 6).

Bagka bir agidan, basarili bir marka yaratmak i¢in; markanizin DNA’sin1 anlayarak bir
strateji olusturmaniz; konumunuzu belirlemeniz, kendinizi rakiplerinizden farklilagtirmaniz;
tiiketicilerin istekleri ve ihtiyaclari ile baglanti kurmaniz ve geri doniip bunlari tekrar tekrar
yapmaniz gerekir (Zyman ve Brott, 2004: 67).
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Firmalarin en son varliklari olan markalar1 olusturmalar1 ve bunlari basarili ii¢ kritik
faktore dayandirmalart s6z konusudur (Evrard, 2003: 76-77): Birincisi, arastirma ve
gelistirmeye yiirekten baglanarak siirekli yenilikler yapmanin sonucu olan performanstir.
ITkincisi; reklam, satis noktas1 malzemeleri ve 6rnek sunma yoluyla ya da perakendeciler,
kuaforler ve gazeteciler gibi gruplarla ortakliklar kurarak performansi iletmeyi esas olarak
kabul etmektir. Son olarak da basarmin iigiincii anahtar:; markalarimizin uluslararasi
duruma getirilmesidir (Zaltman, 2004: 284-285). Bu baglamda, marka degeri yaratmanin
yedi temel kurali vardir (Turkel, markastrateji.com): a) Tiiketiciyi Dinle: ilk olarak,
markanin her bileseninin tiiketiciyle ilgisi olmast gerekir. Cogu sirket markasini sirket
yapisina gore konumlandirir. Oysa markanin tiiketici isteklerine gore olusturulmasi gerekir.
b) Duygusal Bag Kur: Markanin 6nce kalbe sonra beyne hitap etmesi gerekir. ¢) Basit Ol:
Ozellikle son yillarda tiiketiciler her yerden bilgi bombardimanina tutulmaktadir. iletisim
kanallarinin artmasit ve sirketler arasi yogun rekabet, verilen mesajlarin sayisini da
artirmigtir. Bu durum basit olmayr hem zorlagtirmis hem de basit olmayr elzem hale
getirmistir. d) Hizlt Algilat: Markanin tek bagina basit olmast da yeterli degildir. Bu basit
markay: tiiketiciye hizla algilatmak gerekir. e) Soziinii Tutan Marka OI: Marka, {iriiniin
vaat ettigi tim ozellikleri iistiinde tagimalidir. f) Tiim Duyulara Hitap Et: Marka 5 duyuya
birden hitap etmelidir. Bugiin ¢ogu markanin goze ya da kulaga hitap ettigi goriilmektedir.
Ornegin ne kadar iyi bir restoran markasi olunursa olunsun, iceriye girildiginde tiiketici
eger kotii bir kokuyla karsilagtyorsa markanizin degerinin artmasi miimkiin degildir. g)
Mesajint Tekrarla: Markay1 bir kez konumlandirdiktan, bu markanin tiiketiciye ne ifade
ettigini bir kez oturttuktan ve tiiketiciye verdigimiz mesaji net sekilde belirledikten sonra
geriye kalan sey bunu siirekli tekrar etmektir.

Bagka bir sekilde markanin yaratilmasi, onu olusturan yapi taslarina dayanir (Ak, 1998:
124-128). Bunlar: @) Isim: Firmaniza ya da iirliniiniize koyacagimz isimin neleri
cagristirabilecegini, Ozellikle uluslararasi bir marka olacaksa, diger lisanlarda hangi
anlamlara gelebilecegi, kulaga nasil geldigini mutlaka dnceden, inceden inceye etiit etmek
gerekir. Bu cercevede etkili isim tiiketiciye su kolayliklar1 saglayacaktir (Bozkurt, 2006:
109): “i) Uriinii belirleme: Marka isminin varhig, tiiketiciye hangi iiriiniin tatmin edici
oldugunu belirlemede yardimci olur. &) Kalite belirleme ve iletisim: Marka ismi, giivenirlik
ve Uriin kalitesi konusunda mesajlar tasiyarak tiiketicilere yardimci olur. iii) Yeni
sunumlart belirler: Marka ismi, tiiketicinin kendisine yararli olabilecek yeni fiiriinlere
dikkat etmesini saglayabilir. Boylece tiiketici, ihtiyacini tatmin edebilecek iiriinii satin alma
karar1 verebilir”. ) Kalite: Markaniz daha dogrusu iiriin/hizmetiniz, yine 6ncelikle kaliteli
olmali, rakiplerinden her konuda olamasa bile bazi konularda {iistiin olmali, uygun bir
siirede bir émrii, dayanikliig1 olmalidir. ¢) Ustiinliik: Hepimizin bildigi bir séz var; "iyi
reklam mali bir kere aldirir; ikinci kez, malin kendisi kendini aldirir" diye... Bu da "Malin
Ustiinliigii" ile olmaktadir. d) Deger: Bazi iiriinler fiyati, ambalaji ile, bazilar1 el isciligi
olmasi ile, bazilar satildig1 diikkan, diikkanin dekoru, hatta diikkanin bulundugu semt ile,
bazilar1 ender bulunmasi ile, bazilar1 da dizaynlari ile bir deger ifade eder. e) Kurumsal
Kimlik: Kurumsal Kimlik bir markay1 var eden, beyinlerde algilanmasini, yer etmesini
saglayan en Onemli unsurdur; firmanin davramig big¢imidir, isleyis bigimi, sistemidir,
amblemidir, tiim iletisim ve tanitim araglarinda, dekorlarindaki dizaynlarda kullanilan
renkler ve sekiller biitiiniidiir. f) Baska/yeni iiriinlere eklenebilme: Ortaya ¢ikan ‘Birlesmis
Kimlik> o6yle bir kimlik olmalidir ki, firmanin karakterine uymali, yapilan ise
(Girline/hizmete) uymali, firmanin gelecekteki yeni markalarina, Girlinlerine de eklenebilmeli
ve gelismelere agik olmalidir. g) Etkili Iletisim/Tanitim: Markalar dogru yerlere
konumlandirildiklarinda, onlara dogru imajlar yiiklendiginde, hedeflenen kitleler iizerinde
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kuvvetli etkiler yaratirlar. Ancak bilinmelidir ki; "imaj bir aynadir ve tamamen gergekleri
yansitir". Bu nedenle yapilacak tanitim g¢aligmalarinda mutlaka gergekler yansitilmali,
reklamlardaki vaatler mutlaka yerine getirilmeli, olmayacak seyler olacakmig gibi
gosterilmemeli, anlatilmamalidir.

Marka kisiliginin yasamsal 6nem tasiyan bir diger parcasi, onun miisterilerle yiiz yiize
gelmekte olan gostergesidir; calisanlaridir. Miisteriye iyi hizmet esastir. Rekabetin
merkezinde bu vardir (Ayling, 2003: 70).

5- Markalasma ve Markalagsmanin Bilesenleri

Marka; adi, logosu, ticari karakteri, rengi ve diizenledigi etkinlikler ile bir biitiindiir.
Mesela, markanin hatirlanmasi i¢in ilk asamada taninmayi1 saglayacak calismalarin
planlanmas1 gerekir. Markanin taninmasi; ayirict zelliklerinin - farkli  ortamlarda
vurgulanmast ve hedef kitlenin ilgi alanina, 6zelliklerine uygun etkinliklerin markanin
iletilmek istenilen 6zelliklerini belirtecek tarzda planlanmasi ile gergeklesebilir. Markaya
gereksinim olusturma, farkindalik ve marka bilgisi saglama, olumlu tutum ve giiven
yaratarak baglilik meydana getirme yolu ile yaratilan marka imaji, s6z konusu markaya
pazar degerinin yani sira finansal deger de kazandirilmasini saglar. Markanin finansal
degerinin yiiksek olmasi ise, markanin kimlik haklarmin bedelinin yiiksek olmas1 anlamina
gelir (Tosun, 2002: 97-98). Dolayisiyla markalasma bir zincirin halkalar1 gibi birbirine
bagli, son kertede miisteri bagliligi ile nihailendirilen, cesitli evreler silsilesidir. Bu
baglamda markalasmanin ¢esitli evreleri ve bilesenleri bulunmaktadir. Bunlardan bazilari
kategori, konumlandirma, farklilasma, farkindalik, bilinirlik, tanmirhk ve marka
baghligidir.

5.1- Kategori ve Konumlandirma

Gilintimiizde, tipik sirketler, daha fazla {iriin, sanayi, dagitim kanallar1 ve daha fazla
fiyatlandirma noktalarina dogru geniglemektedir (Ries ve Ries, 2005a: 191). ABD'de
marketlerde satisa siiriilen her yiiz yeni {irlinden doksani iiriin kiimesinin genisletilmesinin
bir sonucudur. Marketlerin markalarla tika basa dolup tasmasinin temel nedeni budur (1300
sampuan, 200 misir gevregi, 250 igecek markasi var). Tarama verilerine gore, iiriin
kiimesinin genisletilmesine dayali markalarin pek ¢ogu (en azindan siiper marketlerde)
raflarda dururlar ve toz toplarlar. Columbus Ohio'da Kroger siipermarketlerinde yapilan bir
aragtirma, bir magazadaki ortalama 23.000 kalem malin, 6.700'iniin bir giinde, 13.600"iniin
bir haftada, 17.500%niin bir ayda satildigini, geri kalan, 5.500%niin ise ay boyunca
satilamadigini ortaya koymustur (Ries ve Ries, 2005b: 81-82). Bu nedenle, markalagsmanin
en tiretken, en ise yarar yoni, yeni bir kategori yaratmaktir (Ries ve Ries, 2005b: 68).
Kategoriler, tam anlamryla markalarin yaratildigi gibi; kategorilerinin adin1 olasi
miisterilerinizin zihinlerine yerlestirerek olusturur (Ries ve Ries, 2005a: 229). Bu siiregte
bir markay1 digerinden degerli kilan en Onemli seylerden biri, bir kategoriye egemen
olmasidir. Coca-Cola, diinyanin en degerli markasidir. Degerlidir ¢iinkii diinya c¢apinda
kola kategorisine egemendir. Markay1 genisleterek kisa vadede ek satiglar elde etmek,
markalama kavraminin tersine bir igleyise yol agmaktadir. Bu yiizden, tiiketicilerin zihninde
giicli bir marka yaratmak istiyorsaniz, markanizi, genisletmek degil, daraltmak
zorundasiniz (Ries ve Ries, 2005b: 19-21). Zira, iiriin kategorileri uzun siire incelenirse,
fazla genislemenin biiylimeye yardim etmedigi, aksine biiylime siirecini zayiflattig
goriilebilir (Trout, 2005: 36-37). Cok fazla segenek olursa, tiiketici de bundan zarar goriir.
Ornegin, yalnizca Californiada 1.000'den fazla sarap imalatgist ve 5000'den fazla marka
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vardir. Wine Spectator dergisi 24 bin' farkli sarabin derecelendirilmesini igeren bir yillik
rapor hazirlamistir (Ries ve Ries, 2005b: 91). Ote yandan, bazi kategorilerin 6liimlii oldugu
da kesindir. Oniimiizdeki yillarda ‘Aninda Fotograf¢ik’in tamamen ortadan kalkacagina
kusku yoktur (Ries ve Ries, 2005a: 222). O pazar digital pazara dogru kayiyor. Tarih
Kodak’tan yana degil... Siirmeli cetvel cebimize sigabilen hesap makinelerine birakti yerini.
Digital bilgisayar, analog bilgisayarlarin yerini aldi. Plagin yerini kompaktdisk aldi. Analog
hiicresel telefonlarm yerini digital telefonlar aldi (Ries ve Ries, 2005b: 158-159). Ote
yandan, zihinlerdeki ilk marka, liderligi kaybetse bile tiiketicilerle kurdugu duygusal bagi
yitirmez (Ries ve Ries, 2005b: 157-158).

Isletme, hangi pazar béliimiine girecegini sectikten sonra, bu béliimlerden hangisine
konumlanacagma karar vermelidir. Uriiniin konumu, rakip iiriinlerle baglantili olarak,
tiiketicinin zihninde iiriiniin yerlestigi yerdir. Eger bir {iriin pazardaki diger {iriinlerin aynisi
olarak algilanirsa, tiiketicinin bu iiriinii almasi i¢in higbir neden yoktur (Kocabas ve Elden
ve Celebi, 1999: 52). Boylece, konumlandirma bir dayanak noktasidir, sirketin, iiriiniin ya
da verilen hizmetin sozlii ya da gorsel iletisim tonunu belirler. Konumlandirma, ileride
kimligi yaratmak icin yaratict goriise dayanak olacak taktik projesini sunar.
Konumlandirma ayn1 zamanda hedef kitleye {iriiniin, servisin ve sirketin neyle ilgili oldugu
hakkinda agik bir mesaj verir (Perry ve Wisnom, 2004: 18-19). Mesela; bir Mercedes sahibi
olmak denilince akla "prestij" gelir. Lamborghini’ler pahalidir, Audi’ler Alman, Honda’lar
iyi tasarlanmistir ve Toyota’lar giivenilirdir; ancak bu markalarin hi¢biri Mercedes'in
prestijini tasimazlar. Bir marka inga edilmek isteniyorsa, markalama cabalari, muhtemel
tiiketicinin zihninde bir kelimeye sahip olmaya odaklanmalidir. Bagka kimsenin sahip
olmadig1 bir kelimeye: BMW, zihinlerde “siiriis" kelimesinin sahibidir (Ries ve Ries,
2005b: 42).

5.2- Farkhilasma

Farklilagma, uygunluk, itibar ve tanidiklik, marka insa etme siirecinin, verilen sirasiyla,
dort temel basamagidir. Farklilasma, markanin digerlerinden ne denli ayristigining
uygunluk, markanm kisiye ne denli hitap ettiginin; itibar, markanin insanlarca ne denli
istiin gorildiigliniin ve tamidiklik da markanin tiiketiciye ne denli yakin geldiginin
Olciisiidiir. Bu baglamda, bu dort temel basamak (farklilasma, uygunluk, itibar ve
tanidiklik) birbiriyle iliski icindedir (Cavas, 1996: 25). Bunlarin arasinda farklilagsma,
Stephen King'in tanimladig1 gibi 'tiikketicinin zihninde bir anlamda tekellesme'dir (Bartle,
2001: 32). Dolayisiyla, gelistirmemiz gereken ozelliklerden biri, ¢arpici farklilastirmaya
yonelik igtahi itelemek olacaktir (Morgan, 2006: 45). Bu konuda ornegin, Amerika’da
Copernicus adindaki arastirma sirketi 48 farkli mal ve hizmet kategorisindeki 48 lider
markayt incelemistir. Amag¢ markalarin zamanla ticari bir mal olarak ne kadar
benzestiklerini 6lgmekti. Sonug, Olglimlenen 48 kategoriden 40’min birbirinden farkli
algilanmadigini ortaya ¢ikarmistir. Bunun {i¢ temel nedeni var: Marka insasinda
tutundurma programlarina gegis, bilgilendirme yonelimli reklamlardan eglendirme
yonelimli reklama gegis, ayrica bunlara ek olarak, belirgin iiriin farkliliginin iletisimindeki
basarisizlik. O halde; markalama, bir markay1 ve farklilastirllmis bir fikri potansiyel
miisterinin zihninde yerlestirmektir (Trout, 2005: 32). Bu baglamda, farklilagsma, sizi
siiriiden ayirandir. Markaniz1 farklilagtirabilmek icin ise {i¢ temel yol vardir (Zyman ve
Brott, 2004: 75-76): a) Daha fazlasina karsilik daha fazlasi: Miusterilerinize, bir 6diil

! Her giin birini igseniz, tamamim tatmaniz 65 yil alir. Muhtemelen o zamanda, daha 6nce
tattiginiz saraplarin neye benzedigini hatirlayamayacak kadar yasli olacaksiniz
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kargiliginda, onlara baska yerlerden alabileceklerinden daha fazlasii vereceginizi
sdylemeniz gerekir. Daha fazla kimi zaman kamitlamasi zor bir ifade olabilir. Uriine ya da
hizmete bagli olarak, "daha fazla", nicelik, hizmet, hiz, nitelik ya da tiiketici i¢in dnem
tasiyan bagska bir etmeni ifade edebilir. b) Daha azt karsihiginda daha fazlasi: Bu siniftaki
sitketler soyle der: "Bakin, biz size daha fazlasini verecegiz; ama ulusal bir markaya
0dediginizden daha azin1 ddeyeceksiniz." ¢) Daha azi karsihiginda daha azi: Bu smiftaki
sirketlerin etiketlerinde "Yiyecek" ya da "Bira" gibi ifadeler bulunur. Bir a¢idan, magaza
markalar1 ve ulusal markalar ile yalnizca fiyat konusunda rekabet ederler. Kalite s6z konusu
degildir. Aslinda tiiketiciler bu iiriinlerin daha az kaliteli olmasmi beklerler. Ote yandan,
farkli olmak; ancak miisterileriniz farkliliklari gergekten umursadigi zaman ige yarar.
Ornegin Domino's Pizza'nin sundugu en biiyiik farklilik hizli servistir. Aslinda, Domino's
pizza satmiyordu, bir ¢6ziim satiyordu (Zyman ve Brott, 2004: 78).

5.3- Farkindalik, Bilinirlik ve Tanmirhk

En giiclii markalar kalicidir ve markalarda kalicilig1 yaratmanin en iyi yollarindan biri
reklamdir. Reklam iyi kullanildiginda biiyiilii bir etki yaratir. Ama mucizeler yaratamaz. lyi
bir iiriin olmadan basarili bir marka yaratmak olanaksizdir. Bill Bernbach “kétii bir {iriinii,
iyi reklamdan daha g¢abuk Oldiirecek bir sey yoktur” demisti; ama iyi bir {iriin ortaya
ciktiginda, farkindaligi, hedefe ulastirmayi, duygusal titresimleri yaratmayi ve en iyi
irlinlin bile onsuz olmayacagi kalic1 farlilagtirmayr en iyi saglayacak olan da reklamdir
(Bartle, 2001: 41). Farkindalik saglandiktan sonra, “farkindalik kraldir, insanlarin bunu
bildigini varsayin" ilkesi "farkindalik gereksizdir, o yiizden asir1 iletisim kurun"a doniisiir.
Reklam sirketlerinin diistiigi en biiylik hatalardan biri, kendileri ne sdylendigini ya da
stratejinin ne oldugunu anliyorsa, tiiketicinin de anlayacagmi varsaymalaridir. Bir diger
biiyiik hata ise, isim bilinirliginin ve tiiketicinin farkindaliginin sihirli bir bi¢cimde satisa
doniisecegini tasavvur etmektir. Ancak gergekte tiiketiciler buna programli degildirler.
Onlara ne yaptigiizi, neden yaptiginizi, neden iiriinliniizi satin almalar1 gerektigini tam
olarak anlatmazsaniz, sizi yok sayarlar ve ciizdanlarini (ve kalplerini) alip kendilerine
bunlar1 anlatacak bagka birine giderler (Zyman ve Brott, 2004: 44).

Marka bilinirligi, insanlarin tirlin hakkinda bilgisinin olmasidir. Marka bilinirligi marka
tercihi, marka tercihi de marka 1srarcilig1 saglayabilir. Ciinkii marka 1srarciligi, pazarlama
giderlerini diiglirtir ve dagitimcilarla olan pazarhigin daha basarili bir sekilde
sonuclanmasini saglar. Ornegin; pazardaki algilanan iiriiniin ve marka kalitesinin yiiksek
olmasi, iireticinin ve pazarlamacinin getirisini de yiikseltir ki; bu da yeni {iriin sunumlari
icin ¢cok onemlidir (Bozkurt, 2006: 51).” Bu baglamda tek basina marka bilinirligi bir
anlam ifade etmemektedir. Tiiketici tercihi ve sonrasinda da marka tercihi, marka
bagimlilig: siirecini ortaya koyan asamalarindan biridir. Marka bilinirliginin nihai sonucu
marka baglilig1 olmaktadir.

Pazarlamacilar, {iriin satin almayla marka satin almay1 ya da marka olusturma
siireclerini es seylermis gibi algilarlar. Oysa marka insa etme siireci tamamiyla baska bir
seydir. Once markanin farklilasmasiyla, daha sonra tiiketiciler tarafindan bu farkhiligin
uygun bulunmasiyla, daha sonra markanin itibar kazanmasiyla ve nihayet markanin tanidik
bir marka haline gelmesiyle ilerleyen bir siirectir (Cavas, 1996: 24). Bunu biraz agmak
gerekirse, tamdiklikla farkindalik aymi sey degildir. Insan, bir markanm ya farkindadir ya da
degildir. Tamdiklik ise, ¢ok boyutlu bir degiskendir. Insanlarin yedili bir skalada
tanimladig1 ve tiikketiciye dogrudan dogruya sorulan bir dlglidiir. Skalada, tanidikligin 1
olmast durumunda kisiler o markanin farkinda degiller. Tanidikligin 2 olmasi durumunda,
ancak farkindalar ve bu temel farkindaliktir. Tanidikligin 4 olmasi durumunda ancak temel
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imaj iligskilendirmeleri baslamaktadir. Tanidikligin 6 olmasi durumunda kisiler markanin
tam olarak neyi ifade ettigini anlamaktadir. 7 yani top score seviyesinde ise, artik bir empati
vardir. Ornegin; aklimiza gelen iilkeleri saym denilse muhtemelen Zimbabwe'yi
saymazsiniz. Ama size bir liste halinde verilse Zimbabwe'nin bir iilke oldugunu
sOyleyebilirsiniz. Bu durumda Zimbabwe'nin uyarisiz farkindaligi sifir, uyarili farkindiligi
yiizdiir. Yani Zimbabwe diye bir iilke oldugunun farkindasimizdir. Ancak eger kendiniz
gidip gormemisseniz ya da ¢ok yakinmizda bir kisi Zimbabwe'yi ziyaret edip size
anlatmamigsa, Zimbabwe sizin zihninizde bir sey uyandirmaz. Yani sizin i¢in tanidik
degildir. Iste tanidiklik ile farkindaligin farki budur (Cavas, 1996: 26).

5.4- Marka Degeri

Teknik olarak, marka degeri finansal bir kavramdir. Muhasebe denge raporunda
bulunur ve organizasyonun bir varli§1 olarak yer alir. Marka degerini hesaplamak kolay
degildir, ¢linkii marka degeri, tiiketicilerin goziinde olusan bir degerdir. Bu durumu analiz
etmenin bir yolu da, tiiketicilerin fiyat farklilasmasiyla ayni1 markay1 kullanmay1 tercih etme
arasindaki iliskisini incelemektir. Marka degeri, tiiketicilerin alacaklari markanin iiriin ve
servisleri hakkinda bir fikir sahibi olmalari demektir. Eger tiiketiciler inandiklar1 veya
bekledikleri marka degerini alirlarsa, mutlu olurlar (Bozkurt, 2006: 50-51). Bu ¢ercevede
Brand Equity olarak ifade de edilen marka degeri, markanmn tiiketici nezrinde ki degerini
ifade eden ve Olgiilebilir unsurlardan olusmaktadir. Buna gore Brand Equity'nin agilimi
soyledir (Ozgen, 2002: 747): a) Marka Bilinilirligi (Awareness), b) Marka Sadakati
(Loyalty); c) Markaya Yakistirmalar1 (Association); Markanin Algilanist (Perceived
quality).

5.5- Marka Baghhg

Eger tiiketici markadan yiiksek derecede haberdarsa ve bu haberdarlik saglam, pozitif
ve farklilasmig {iriin-imaj Ozellikleri ile biitiinlesmisse, o zaman pozitif bir marka
oneminden s6z edilebilir. Marka 6neminin anlasilmasinin ikinci pargasi ise, markaya karsi
tilketici davranigidir. Bu tiikketicinin markaya olan sadakati ve markanin gérece daha yiiksek
fiyat uygulayabilme yetenegi ile olgiilir. En basit hali ile marka sadakati, aligveris
yaptiginiz yerde istediginiz markay1 bulamadiginizda gidip baska yerden almanizdir (Cakaur,
2003: 87). Basarili markalar daha gii¢lii marka baglhiligi yaratir. Basarisiz ya da yeni
markalarin oncelikle misteriyi ¢ekmesi gerekmektedir. Bu da kdrliligi olumsuz yonde
etkiler. Clinkii; reklam, promosyon ve satisa yeni bir miisteri kazanmak, tatmin olmus
mevcut bir miigteriyi elde tutmaktan daha pahalidir. Bir g¢alismada, yeni misteri
kazanmanin mevcut miisteriyi elde tutmanin alti kat fazlasina mal oldugu belirlenmistir
(Doyle, 2001: 9). Bu noktada marka baglilig1 yaratmanin bir¢ok nedenine bu finansal etken
de dahil olmaktadir. Aym iiriin kategorisindeki alimlar ig¢indeki pay veya kullanici orani,
bilinen bir yaklasim oldugu gibi birgok firmanin kullandig: tek 6l¢timdiir. Bir bireyin ayni
kategorilerdeki alimlar1 icinde belirli bir markaya ait olan pay ne oOlgiide yiiksekse,
kuramsal olarak, o marka o denli giigliidiir. Bir marka ile bir {iriin arasindaki 6nemli fark,
insanlarin markaya iliskin birgok inanca ve duyguya sahip olmasidir. Sik sik sdylendigi
gibi, markalar raflarda degil, insanlarin zihnindedir. O halde “ger¢ek baglilik” salt
davranigsal bagliligin 6tesinde bir seydir. Miisterilerin markalara veya firmalara karsi ne
derecede yakinlik ve ¢ekim duydugunun bir Ol¢isiidir. Bu yakinlik birkag sekilde
degerlendirilebilir (Crosthwaite, 2001: 259-260).

Bu yontemlerden biri marka dinamigi cercevesinde ele alinan doniisiim modelidir.
Markanin gii¢li ve zayif yanlarmin farkli diizeylerde tiiketici katilimiyla Olgiilmesini
saglayan anket sonuglarina dayanan model, Millward Brown tarafindan gelistirilmistir.
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Tablo 2: Marka Dinamigi Piramidi’

BAGLILIK
USTUNLUK
PERFORMANS
AMACAUYGUNLUK
MEVCUDIYET

Kaynak: Crosthwaite, 2001: 263-264

Tutumsal ve davranigsal bagliligi degerlendirmenin biraz farkli bir yolu da Doniigiim
Modelidir (Tablo 2). Giiney Afrika’da din degistirme olgusunu Olgmek amaciyla
gelistirilmis bir teknikten elde edilen bu siire¢, markanin ve pazarmnin 360 derecelik bir
goriiniislinii verir. Bir markanin ve rakiplerinin kullanici taban1 asagidaki degiskenlere gore
olusmaktadir (Crosthwaite, 2001: 263): a) Uriin kategorisiyle ilgi diizeyleri; b)
Tiketicilerin mevcut markalar kiimesindeki markalardan memnuniyet diizeyleri; c)
Rakipler karsisindaki tutumlari; d) insan olarak kendi kisisel ozellikleri; e) Tiiketiciler,
incelenen marka veya sirketle iligkilerine gore sekiz kategori altinda degerlendirilebilirler
(Crosthwaite, 2001: 263-264).

Tablo 3: Marka Baghhgi Doniisiim Modeli

< MARKAN >
Giivenli kullanicilar Kaybedilebilecek
Pekismis Ortalama Sig Déniisebili
Erisilebilir / kullanic1 degil Erisilemeyen / kullanic
Erisilebilir Belirsiz Zayif Giiglii

<4 Yiizer gezer —

v

< Rakip markalax

Kaynak: Crosthwaite, 2001: 263

Kullamiellar:  Pekismis: Ongoriilebilir  gelecekte marka degistirme olasihg
bulunmayanlar. Ortalama: Kisa donemde marka degistirme olasiligi bulunmayanlar.

2 Modelde, marka mevcudiyeti ilginin 6n kosuludur. Onermenin amaca uygunlugu, etkin
ilgililige yol acar. Performans, markanin tiiketici ihtiyaglarina  uygunlugunun bir
degerlendirmesidir. Ustiinliik, bu ihtiyaglarin eldeki diger seceneklere gére ne derece karsilandigi
anlamina gelir. Baglanma, bu algilamalarin markaya yakinlik ve baglilik duygusu haline gelmesi
demektir.
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Yiizeysel: Ortalama diisiik baglilig1 olanlar. Déniisebilir: Kaydedilebilir durumda ve bir
degisiklik yapma noktasinda bulunanlar. Son kiime agiktir ki, incelenen marka agisindan en
riskli olanlar1 ve bagka markalarin ele gegirme olasiligi en yiiksek olanlart temsil eder.

Kullanici1 Olmayanlar: Yiiksek Oranda Erisilebilir: Marka “doniisme” konusunda
erigilebilirligi en yiiksek, diger markalarmm kullanicilari. Belirsiz: Markayr halen
kullandiklar1 marka kadar cekici bulan, kullanici olmayanlar. Diigiik Oranda Erisilebilir:
Kullanici olma olasiligi bulunmayanlar. Erisilebilir Olmayanlar: Markayla ilgilenme
olasilig1 bulunmayanlar. Bu siniflama, pazarlamacilarin rakipleri karsisinda markalarin ve
kullanicilarin baglilik 6zelliklerini degerlendirmesini, daha uzun donemli firsatlart ve
sorunlar1 ve bunlarin nereden kaynaklanacagini saptamasint miimkiin kilar.

6- Marka Olusum Siirecini Olumsuz Etkileyen Unsurlar

Markalagma siireci, yapilmasi gerekenler kadar yapilmamasi gerenleri de kapsayan
karmagik bir siiregtir. Bu siiregte markalasmay1 olumsuz etkileyen bir¢ok faktor vardir.
Bunlar (Ak, 1998: 137): a) Taklitgilik: Bir marka ne kadar 6zgiin olursa, bu sekilde hem
hedeflenen kitlelerce digerlerinden daha kolay ayirt edilebilmekte, hemde yaratilan farklilik
olgtisiinde, hukuk kurallar1 ve yasalar karsisinda daha iyi korunabilmekte, daha ¢ok hakli
durumda kalmaktadir. b) Tutulmayacak Marka Sozleri Vermek: Pazarlamaci Richard
Gold’un Blueprint Magazin’de yazdig1 bir yazida, “Eskiden sirketler, kotii davranislarini
markalarinin arkasina gizleyebiliyorlardi. Ama, Internet’in ¢1g gibi biiylimesiyle birlikte,
biitlin bunlar degismek iizere. Markalar, yalan vaatlerde bulunursa, tiiketiciler, bunu
agizdan agza yayacak ve iriinii boykot edecekler.” Miisteri adaylariniza ve miisterilerinize
yalan soOylerseniz, saklanamazsiniz. Sonunda, siz kaybedersiniz; rakipleriniz ise, kazanir
(Dombarcino, marjinal.com.tr). ¢) Bébiirlenmek: Cok fazla Gviinen insanlari kimse
sevmez, bu nedenledir ki; bu sekilde davranan iirlinler ve sirketler de sevilmezler (Bond ve
Kirshenbaum, 2004: 132). d) Istikrarsizltk: En gok ihlal edilen kurallardan biri istikrar
kuralidir. Bir marka istikrarli olmazsa zihinlere giremez (Ries ve Ries, 2005b: 145-146-
147). Orada kalmak igin de istikrar sarttir. e) Basarimin Dikkati Dagitmasi: Basarili
markalara sahip sirketlerin karsisina dikilen sorun, markayi, tiiketicilerin kafasinda yer
ettikten sonra nereye gotlireceklerine karar vermektir. Basariya ulastiktan sonra
diisebileceginiz en yaygin hata, belki de markanizi her seye basmaktir. Levi Strauss & Co.
bu yanlishigr zor yoldan 6grenmistir. 1970’lerin basinda sirket 100 yili askin bir siiredir
iiretmekte oldugu ana iiriin ¢esitlerinin disina tagarak Levi’s markasi altinda genig bir iiriin
yelpazesi iiretip pazarlamaya baslamistir. Bu genisleme, Levi’s markasini ve miisterilerinin
goziindeki ¢ekiciligini zayiflatmistir (Holloway, 2003: 95-96).

Neticede, olumsuz bir marka yonetim siireci gegirmisseniz, O’nu degistirmeniz
gerekebilir. Eger markay1 degistirmek istiyorsaniz, 6nce zihinlere bakmak gerekir. Zira,
belki de orada degilsinizdir. Ancak zihinlerde iseniz, ¢ok 6zel ve farkli bir algilamaniz
varsa, markayr degistirmek risk almak demektir. Bu uzun, zor, pahali ve muhtemelen
imkansiz bir siire¢ olacaktir (Ries ve Ries, 2005b: 155). Markaniz1 degistirmenin dogru ve
miimkiin oldugu ii¢ durum vardir (Ries ve Ries, 2005b: 151-152-153, 155): a) Markaniz
tiiketicinin zihninde ya ¢ok zayif bir etkiye sahip ya da hi¢ yeri yoksa: Oziinde, ortada higbir
marka yok demektir ve marka ismiyle istediginizi yapabileceginiz anlamina gelir. b)
Markamizi besin zincirinin ilk basamagina yerlestirmek istiyorsaniz: Eger markanizin
fiyatin1 siirekli olarak indiriyorsaniz, her zaman fiyat merdiveninin en altina, hem de
markayt zedelemeden yerlegebilirsiniz. Bu zorunlu olarak olumsuz bir gidis degildir.
Mesela, Marlboro sigara fiyatlarmin disiirdiigiinde, pazar paym arttirmustir. ¢) Markaniz
yavas hareket eden bir alanda ve degisimin gerceklesmesi uzun siire aliyorsa. Bu ii¢
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durumun gerektirdigi marka degisimi, son derece dikkat isteyen bir istir. Zira marka
degisimin akabinde yasanacak olumsuzluklar, basariziligin etiketlenmesi, firmanin
basariziliklarla anilmas1 anlamina gelebilir.

7- Ulke — Marka lliskisi: Markalar Bayrak Tasimah midir?

Tiim diinya tilkeleri ve bu iilkelerin ekonomilerinde bir sekilde yer alan, iiretim yapan
firmalar kdr etmek, biiylimek, belirledikleri hedeflere bir an 6nce ulagsmak i¢in yogun bir
rekabet ortamu iginde miicadele vermektedirler. Mutlak basari ise, sadece kuvvetli markalar
yaratmakla miimkiin olmaktadir. Coca-Cola, Mercedes, Toyota, Mitsubishi, Kellogg's,
Citibank, Blaupunkt, Bosch, BP, Lufthansa, Audi, L'Oreal, Siemens, Michelin, Montblanc,
Marlboro, v.b deyince akla hangi iilkeler gelir? Liste uzatilabilir. Markalarla birlikte akla
derhal markalarin anavatani olan iilkeler gelir. Amerika, Almanya, Fransa, Japonya. Ayni
zamanda bu markalar iilkelerinin 6zellikleriyle 6zdesleserek kuvvetlenir. Tiim diinyada
kendisini miikemmellik agisindan kabul ettirmis bir Almanya; Mercedes, Bosch, Audi gibi
teknoloji gerektiren markalarla giiven unsuru teskil ederken, Amerika kendini daha ¢ok
Coca-Cola, Levi's, Kellogg's gibi tiikketim mallariyla kabul ettirmistir. Yarattigi markalarda
liiks ve tiikketim unsurlart vardir. Ayni sekilde Amerika'nin yarattigi Chrysler, Chevrolet
gibi otomobil markalar1 da kendilerini likks ve ¢ok pahali olarak konumlandirmislardir.
Demek ki iilkelerin kendilerine yakistirdiklart imaj, yarattiklar1 markalar gergevesinde
olmaktadir (Arikdk, 2001: 42). General Motors bir siire dnce Chevrolet markasina yalniz
bir y1l i¢inde toplam 178 milyon dolarlik yatirim yaptigini agiklamistir. Bu, glinde 487 bin
dolar, saatte 20 bin dolar harcandig1 anlamima gelmektedir. Sermaya piyasalarinda global
anlamda her 24 saatte bir devreden paranin miktar1 ortalama 1.3 trilyon dolardir. Diinya
iizerinde faaliyet gosteren en biiylik 100 ekonomi kurulusudan 51'1 biiyiik sirket, 49'u
iilkedir. Yani sirketler iilke ekonomileriyle boy dl¢ligmektedir. Diinyanin 6nde gelen 500
cokuluslu sirketi, diinya ticaret hacminin yilizde 70'ini, diinya {izerindeki toplam gelirin de
yiizde 30'unu olusturmaktadir. Birlesmis Milletler verilerine gore 1975 yilinda 7 bin adet
¢okuluslu firma faaliyet gosterirken, aradan ortalama 25 yil gegtikten sonra, bu gokuluslu
firmalarin sayis1 60 bine ulagmistir. BP ve Amaco 2000 yilinda birlestiklerinde, diinya
gelirlerinin yiizde 20'sine esit bir biyiikliikk olusturmaktaydi. Yapilan arastirmalar diinya
tizerinde faaliyet gosteren belli basl sirketlerin yillik toplam satiglarinin bazi iilkelerin
ulusal gelirlerini geride biraktigin1 gostermektedir (Ozer, vsdergi.com).

Gorildigi gibi iilkelerin ekonomik gelismelerinin bir gostergesi de sahip olduklari
diinya markalaridir. Bugiin sadece A.B.D., Almanya, Japonya degil, Taiwan, Kore ve
Finlandiya sirketleri de diinya markalar1 yaratmaya 6zen gostermektedir. Tirkiye’de
ekonomik gelismesini hizlandirmak ve kalici hale getirebilmek i¢in, kurumsal marka degeri
olusturmayt ve Tirkiye’den de diinya markalari ¢ikarmayi basarmalidir (Erguden,
markastrateji.com). Ancak, Tirkiye, biiylik pazarlama yanlislar1 yapilmakla birlikte, birgok
kaliteli {iriniin de tiretilebildigi bir tilkedir. Ancak genel; ancak biiyiik pazarlama yanlislart
yapilmaktadir’. Yine de hala Tiirkiye'nin kendisine 6zgii bazi avantajlar1 var. Ulkenin

* Bunlardan biri (Tiirkiye’de) su sekildedir: A firmas: bir iiriin iiretir; satar; para kazanir. Daha
fazla tiretivsem daha fazla kazanirim diye diisiiniir; iiretime yatirim yapar; daha fazla iiretir; daha
fazla satar; yine tiretime yatirim yapar; daha da fazla tiretim yapar, bu sirada rakipleri daha ucuz
fivatla pazara girmistir, bu durumda malni satamaz ve en zeki isi yaparak fiyatim diisiiriir, daha
fazla mal iiretmistir ancak Kar marji degismez, pazar pay: kiiciiliir, bir kez daha fiyatini diisiiriir;
basa ¢ikamaz, reklam yapmaya karar verir, o giine kadar markalasmak icin hicbir sey yapmadigu icin
reklam sadece kisa vadede satislarinda kiigiik dalgalanmalara neden olur ve -plansiz, zorunlu olarak-
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icinde bulundugu cografya, tarihsel yapi, insanlarin duygusalligi, kaliteli isgiicii gibi birgok
avantaj var.

Global élgekte markalasma agisindan sorulmasi gereken elzem sorulardan biri sudur:
Markalarm cografi simir tamimadan diinyanin dort bir kosesinde tiiketicilerin begenisine
sunuldugu giiniimiizde, markalar dogduklar: iilkelerin kimliklerini tasimali midwr? Bu
konuda 6ncelikle bir markanin global kimlige ulasmasi, diinyanin her yerinde ayni iletisim
stratejisini  uygulayacagr anlamina gelmez. Diinyanin bir bdlgesinde global kimligi
olusturan o6geler belli bir karisimi kullanirken, bu 06gelerin bazilar1 diinyanin baska
bolgelerinde kullanilamamaktadir. Burada en 6nemli etkenlerden biri iilkelerin tiiketiciler
nezrindeki algilanig bi¢imidir. Almanya'nin otomobil kategorisinde, Japonya'nin elektronik
kategorisinde, Fransa'nin sarap kategorisinde, Italya'nin moda alaninda sahip oldugu iilke
imaj1 gibi. Ancak iilke kimligi tek basina uluslararasi pazarda markalar i¢in bir anlam ifade
etmeyebilir. Bunun sebeplerinden biri de iilkelerin tek bir global imaja sahip olmamalaridir.
Ulusal kimliklerinin kendilerine avantaj saglamasini isteyen markalar, tiiketicileriyle
yaptiklari ticari iletisimde tlkelerinin olumlu yanlariyla iliski kurmaya c¢aligmaktadir. Bu
siire¢ icerisinde tlkelerin uluslararasi arenada kendilerini nasil tanittiklar1 da biiylik 6nem
tasimaktadir. Bu konuda Ingiltere’de faaliyet gosteren Wolff Olins isimli tasarim
danismanligr firmasinin Yonetim Kurulu Bagkant Wally Olins’in markalarin ulusal kimlik
tasimalartyla ilgili goriisleri soyledir (Media Cat Dergisi, Say1: 144, 1997: 22):

"Global firmalarin artik ulusal kimlik tasimalar: dogru degil. Céziim, iilke kimliginin
hangi yanlarmmin, hangi pazarda faydali olacagimin tespitindedir. Bu gii¢lii yanlari dogru
tespit edebiliyor ve kullanabiliyorsaniz etkin pazarlama yapabilirsiniz. Eger bir marka
ulusal kimligi ile ilgili ozgiin bir ozellige sahipse bunu kullanmalidir. Bu konuda doniip
dolasip ayni klise sonuca geliyoruz, “Global diisiiniip, yerel davran”.

Ormegin, McDonald’s Icra Kurulu iiyesi Hawkes, markalarinin kiiltiir unsurunu ne
kadar 6nemsediklerini su sekilde belirtmektedir (Hawkes 2003: 125-126):

“Moniilerimiz yerel kiiltiir ¢ercevesini yansitir. McDonald’s India, Hint pazarina has
ve ozellikle vejeteryan miisterilere uygun olarak gelistirilmis tiriinler sunmaktadur. Yalnizca
kuzu, tavuk, balik ve sebze iiriinleri servisi yapmakta, sigir, domuz ve bunlarin yan
tirtinlerini satmamaktadwr. Boylece, BigMac, susamli ekmek arasina konmus tamamen kuzu
etinden iki kdfte, ozel sos, marul, peynir, tursu ve sogandan olusan Maharaja Mac’e
doniismiistiir. Israil’de dini usullere gore kesilmis et kullanan McDonald’s restoranlar
bulunmakta, Suudi Arabistan’daki bir restoransa giinde bes kez namaz saatlerinde
kapanmaktadir”.

Bu siiregte yerel sorunlar1 ve aligkanliklari anlaya bilmek icin ydneticileri yerel
kaynaklardan temin edip egitmek stratejik bir karardir. Asya’daki midiirlerin ¢ogu
Asya’nin yerlisidir (Evrard 2003: 87). Bu kapsamda, ideal bir sirket markasinin algilanisi
iilkeden iilkeye degisiklik gosterebilir, fakat pek ¢ok iilkede statii sembolii markalar hdld
egemenliklerini siirdiirmektedirler (Gilmore, 2003: 40-41).

8- Markanin ve Markalasmanin Yarar ve Etkileri

Markalagsmanin birgok yarar ve etkileri vardir. Markalar tiiketicinin karar verme
stirecini kolaylastirir ve daha etkili kilar. Kisi her giin yiizlerce karar alir. Bunu yaparken,
dikkat ¢ekmek i¢in birbiriyle yarisan sayisiz iriin ve iletiyle kusatilmigtir. Yasamini ve

kiiciilmeye gider. Sonug¢: Issiz kalan onlarca kisi, sokaga atilan trilyonlarca lira (Yapici,
markademi.com).
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karar verme siirecini kolaylastirabilmek i¢in en kestirme yolu arar. Bunlardan en énemlisi,
basarist kanitlanmig markalari satin almak gibi aliskanliklara giivenmektir (Doyle, 2001: 5).
Ote yandan marka, bir sirketin en son varligidir. Dogru yapildiginda, marka -en az1 yiiksek
fiyatlar isteyebilmek olan- miithis kazancglar saglar (Zyman ve Brott, 2004: 66). Mesela,
10.000 dolarlik bir Hyundai ile 50.000 dolarlik bir BMW arasindaki farkliliklar bizi A
noktasindan, B noktasina ulastirma yeterlilikleri baglaminda 6énemsizdir. Fazladan 40.000
dolarin satin aldig1 sey, aslinda arabayi satin alma istegi degildir; bu arabanin fikrini ve
BMW markasmin yalnizca hissedilen taraflarin1 satin almaktir (Bond ve Kirshenbaum,
2004: 57). Biitiin bunlar islevselligin hi¢ énemi olmadig1 anlamma da gelmez. Islevsellik
'kalbe yonelen' 6ge ile birlikte oldugunda énemlidir ve tiim gii¢lii markalarin 6nermelerinin
temelinde (o gergek benzersiz olmasa bile) iiriiniin bir gercekligi yatar. Benzersizligi
yaratan, duygusal yana eklenenlerdir (Bartle 2001: 36). Ote yandan, marka yonetimi
stireklilik isteyen bir istir. Keza miisteriye bir Big Mac satmak goéreceli olarak basit bir istir.
Asil ustalik, bunu diinyanin her yerinde, her giin, 20 milyon kez en iyi sekilde
yapabilmektir (Hawkes, 2003: 133).

Bu siirecte marka, fiyatin yani sira bagka bir 6zellik ile bir iiriinii Otekilerden
farklilagtirarak satin alma siirecini kolaylastiran bir sirketin en degerli varligidir (Zyman ve
Brott, 2004: 66). Boylece, bir markanmn giici, satin alma davramiglarimi etkileme
yeteneginde yatar (Holloway, 2003: 89). Sonugta yiiksek marka 6nemi, yiiksek bir marka
sadakati ve rakip pazarlama aksiyonlarindan fazla etkilenmeme demektir. Markanin daha
yiiksek kdr marjlar1 ile ¢aligabilmesi, tiikketicinin fiyat artislarina karsi esnek olmasi
anlamina gelir. Markanin 6nemi ise, en yalin hali ile tiikketicinin o marka ile 6zdeslestirdigi
ve diger markalardan farklilagtirdigi tiriin degerlerinin biitiiniidiir. Bu sekilde marka,
gelecekteki pazarlama aktivitelerinin yoniinii ve nereye odaklanmasi gerektigini de gosterir.
Marka 6nemi ile ilgili birbirinden niianslarla ayrilan birgok tanim olsa da, hemen hepsi
tiiketicinin marka hakkindaki bilgisi ile markaya karsi davranislari toplaminin, marka
O6nemini olusturdugu konusunda birlesmektedir. Goriiliiyor ki, genisletme, iiriin gelistirme
ile baslayan ve kendini hep bir iist asamada tekrar eden biitiinlesik bir pazarlama
faaliyetinin sonucudur (Cakir, 2003: 87). Marka genisletme, basarili markanin adinin
sirketin sahip oldugu ek iirinlere aktarimi anlamina gelmektedir. Bu tiir genisletmelerin
kazanimu ti¢ yonliidiir: a) Tiketiciyi yeni liriine giiven duymasi konusunda cesaretlendirir;
b) Reklam ve promosyonda olgek ekonomisi yaratabilir; ¢) Dagitim ve perakende
kanallarin1 acar. Tehlikeleri ise markanin kimliginin karigtirilmast ve basarili markanin
itibarmin azalmasidir.

Bagska bir agidan markalasma markaya bir deger katar ve bu deger a) markaya pazar
degeri saglamak; b) markaya finansal deger katmak gibi iki iglev gortir (Tosun, 2002: 97-
98). Keza, yiiksek pazar pay1 olan markalar ¢ok kdrlidir. 2600 isletmede yapilan ayrintili
incelemelere dayanan PIMS bulgulari, ortalama olarak yiizde 40 pazar payma sahip
markalarin yiizde 10 pazar paymna sahip markalara gore {i¢c kat daha fazla yatirim getirisi
olusturdugunu gosteriyor. Ote yandan, zayif markalar diisiik kdr demektir. Amerikan
tiiketim mallar1 {izerinde yapilan yeni bir incelemeye gore, birinci markanin yilizde 20,
ikinci markanin yilizde 5 getiri sagladig1 ve geri kalan markalarin zarar ettigi yoniindedir
(Doyle, 2001: 6).

Yani marka {iriiniin anlam katilmis halidir. Philip Kotler ve Gary Armstrong; Principles
of Marketing adli kitaplarinda, bir markanin dort diizeyde anlam sundugunu ileri
sirmiiglerdir (akt. Kocabas ve Elden ve Celebi, 1999: 38-39). Bu anlamlar sunlardir: a)
Katkilar: Bir marka, dzellikle sundugu katkilar1 akla getirir. Oregin, Mercedes markasi,
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donanim, dayaniklilik, yiiksek performans ve prestiji akla getirir. b) Degerler: Bir marka
alicinin degerleri hakkinda bir seyler de soylemelidir. Ornegin; Mercedes marka araba
alicilariin arabaya verdikleri deger; yiiksek performans, giivenlik ve prestijdir. ¢)
Faydalar: Insanlar; varolan katkilarin yani sira, bunlarin sundugu fayday: da goz oniinde
bulundururlar. Bu yiizden katkilar faydalara gevrilebilir olmalidir. Ornegin; pahali katkisi,
"araba, kendimi Onemli ve iyi hissetmemi sagliyor" seklinde, duygusal faydaya
cevirebilmelidir. d) Kisilik: Bir marka kisiligi yansitir. Ornegin, Mercedes otomobilinin
alicilart; zengin, orta yas, isletme yoneticileridir.

Benzer bir sekilde Pazarlama Yonetimi (2000) adli kitabinda, Philip Kotler ise,
markanin altt anlami oldugu vurgulanmaktadir (Bozkurt, 2006: 48-49): “a) Nitelik: Marka,
bir iiriiniin niteliklerini simgeler. Ornegin; Porsche arabasi bize pahali, hizli, prestijli ve
giivenli gibi nitelikleri halirlatir. b) Yararlar: Niteliklerin uzantilaridir. Ornegin, Porsche
pahali oldugundan alicinin kendini énemli bir sahis gibi hissetmesini saglar. ¢) Degerler:
Markanin {iretici hakkinda 6ne ¢ikardigi degerlerdir. Porsche igin, sportif, prestij ve
giivenlik. d) Kiiltiir: Marka bir kiiltiirii temsil edebilir. Ornegin; Porsche, Alman kiiltiiriinii
temsil eder. Tasarim, yaraticilik gibi. e) Kisilik: Marka kisiligi yansitabilir. Mesela Porsche;
aktif, dinamik kisiligi yansitabilir. f) Kullanici: Marka, iiriiniin kimler tarafindan kullandig:
hakkinda bagkalarina fikir verebilir. Mesela Porsche'nin yasl ve dar gelirli bir sahis degil
de, zengin bir ailenin 25 yasindaki bir oglu tarafindan kullaniliyor oldugunu diisiiniiriiz”.
“Bir markanin, hepsi olmasa da, yukaridaki anlamlardan en az birkagmi igermesi gerekir.
Sadece ismi vurgulamak basarili olmayabilir. Ote yandan, sadece nitelikleri vurgulamak da
basarili olmayabilir. Ciinkii tiiketici sadece nitelikleri degil, {irliniin yararlarini da bilmek
isteyebilir. Ayrica, sadece {irlinliin bir yararimi belirtmek de risklidir, ¢linkii, yalniz bir
Ozelligin rakip firmalar tarafindan taklit edilmesi miimkiindiir (Bozkurt 2006: 49)”.

Bu baglamda, tiiketici hedefli iglerin en Onemli varli§i markalaridir.
Hesaplanamayacak kadar degerlidirler. Isletmenin hem ge¢misini hem gelecegini temsil
ederler. Basarili markalar, hisse sahipleri, yoneticiler, satis elemanlari, {ireten isgiler ve tiim
ilgililere, yarinin belirsiz oldugu bir diinyada, daha fazla giivenlik, istikrar ve koruma
saglarlar. Oziinde basarili markalarin zamana kars1 dayamkliligi, onlart hem firmalar hem
de tiiketiciler i¢in onemli ve degerli kilar. Eger markalar beslenir, gelistirilir ve yenilige
acik hale getirilirse 0 zaman yasam dongiisii teorisi tamamen gegersiz hale gelir (Bartle
2001: 34). Basarili markalar her zaman tiiketiciyi satin almaya Ozendirir, tesvik eder.
Tiiketicinin kurulusa ve iirlinlerine daha olumlu bakmasini, giivenle satin almasini saglar.
Marka siireklilik kazanir. Uriin/hizmetin kalitesi derhal hissedilir, digerleri arasindan daha
cabuk ayirt edilir. Medya, miisteriler, kamuoyu 'olusturabilecek ¢evreler firma/marka lehine
etkilenir. Bu gii¢c dogru yonde kullanildiginda firma/marka, her gecen giin daha fazla deger
kazanir, hatta firmanin diger triinlerine de deger katar. Firma is yaptig1 ¢evrelerle daha
diizenli calisir. Firma Ornek alinmaya baslanir. Personel daha etkili, zevkle calisir.
Calisanlar aras1 birlik ve beraberlik duygulari, moral ve motivasyonu gelistirir. Rakip
firmalara gore daha kaliteli galisanlar grubu olusturulur. Degisik boliimlerde caliganlar
birlikte daha etkili ¢caligmalar yapar. Organizasyon giiglenir. Daha kaliteli liriin/hizmetler
tiretilir. Kalite standartlarini yansitir. Firmanin bankalar ve finans ¢evrelerinde iyi bir imajla
taninmasini saglanir. Paranin paylagimini etkiler, kredi kolayliklar1 ve bu konuda pazarlama
giicli saglar (Ak, 1998: 150). Basarili bir kurumsal marka degerine sahip kuruluslar,
pazarlama faaliyetlerini rakiplerine gore daha az maliyetle yiiriitebiliyorlar. Dagitim
kanallar1 ile pazarliklarinda daha iyi sonuglar alabiliyorlar. Yeni miisteri edinme veya eski
miisterilere yeni Uriinler sunmada daha basarili olabiliyorlar ve rakiplerinden gelecek
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tehditlere karst koyabilmek igin miisterilerini kaybetmeksizin zaman kazaniyorlar
(markastrateji.com).

Bu baglamda basarili markalarin 6nemi istiinde duranlar artik yalnizca pazarlama
yoneticileri degildir. Markanin, bilangoya girmesiyle hissedar gelirlerini artirdigini, sirketin
kayiplarin1 azalttigin1 ve marka satin almanin biiyiimeyi kolaylastirdigin1 goérdiikten sonra,
finans yoneticileri de marka olgusuna daha biiyiikk bir sevkle yaklasmaya baglamistir
(Doyle, 2001: 3). S6zgelimi, Diageo'nun marka portfoyii, 1996 bilangosunda 2.8 milyar
dolar olarak degerlendirilmistir. Bu toplam hissedar paymin %74"ine karsilik gelmektedir.
Giicli markalar1 olan firmalarin ayin zamanda hisseleri de degerlenir (Broadbent,
2001:231). Ornegin; Coca Cola gibi alaninda lider konumunda olan markalarin satin
almalar1 s6z konusu oldugu taktirde sadece marka kimligi haklar i¢in yiiksek meblaglar
istenebilir. Ayrica imaji giicli ve itibar1t yiikksek olan markalarin halka arzi
gerceklestirebilmeleri durumunda hisse senetleri yiiksek fiyatlarla borsada yer alir (Tosun,
2002: 97-98).

Markalarin degeri konusunda hala kuskusu olanlarin iki sey yapmasi yeterli olacaktir.
Birincisi markali iiriin sirketlerinin sermaye piyasasindaki degerinin, maddi varliklarinin
degerini ne dlgiide astigina bakilmalidir. ABD borsasinin genelinde bu fark 1993'te (+)
yiizde 50 iken, 1998'de yaklasik (+) yiizde 130°a ulagmustir. S6zgelimi, Coca-Cola gibi bir
sirket igin ise (+) yiizde 4.000 gibi bir fark s6z konusudur. Ingiltere’den ii¢ 6rnek vermek
yeterlidir: Cadbury Schweppes'in sermaye piyasasindaki degeri, toplam maddi varliklar
degerinden 1,5 milyar € (ylizde 33) daha fazladir. Sainbury's i¢in bu rakam 2 milyar €
(+ylizde 55) ve Scottish and Newcastle Breweries i¢in, 3,5 milyar € (+ yiizde 158) gibi
miithis boyutlara ulasmaktadir. Ikinci olarak, baska sirketleri devralan sirketlerin markalar
icin 6demeye hazir oldugu rakamlara bakmak gerekir. ABD’de, Philip Morris'in Kraft
almak icin 0dedigi 8 milyar €, Kraft'm bir ticari isletme olarak sahip oldugu muhasebe
degerinin dort katina esittir. Ingiltere'de ise Nestle, Kit Kat ve Polo markalarinin sahibi olan
Rowntree'ye muhasebe degerinin bes katina esit olan 2,8 milyar € 6demis ve daha sonra bu
iki markanm satis potansiyelini sonuna kadar kullanarak ihracatini en yiiksek diizeye
¢ikarmistir. Bu nedenle biiyiik kuruluslarin ¢ogu agisindan markalarin hayati 6nem tagidigi
gitgide daha fazla kabul edilmektedir. Unilever'in eski yonetim kurulu bagkani Sir Michael
Perry asagidaki sozleriyle bu gercegi soyle 6zetlemistir (Buterfield, 2001: 276-277):

“Tiiketicilere yonelik faaliyet gosteren bir firmanin en onemli varliklart markalaridir.
Markalar hesap edilmesi olanaksiz bir deger tasir ve sirketin hem gegcmisten devraldig
mirast hem de gelecegini temsil eder. Tiiketim iirtinleri pazarindaki bir firmanin éniinde,
marka yaratip giiclendirmekten ve markalara yatirim yapmaktan bagka bir yol yoktur”.

Bunlarin diginda markalagsmak, kalite giivencesi, fiyat istikrar1 ve hukuki ydnden
korunma imkani saglar, ikame mallar1 yiiziinden satis kaybi tehlikesini Onler, haksiz
rekabetin Oniine gecer ve bayilik ve franchising olanaklari sunmak gibi ek katma degerler

yapar.
SONUC

Magara duvarlari iizerideki isaretler ve ¢esitli malzemeler {izerinde bulunan damgalar,
bundan binlerce yil Once insanlarin, ‘o seyin’ kim tarafindan yapildigini gdsterme
egiliminde olduklarini ortaya koymaktadir. Boylece ‘O sey’ begenirlerse, bunun i¢in kimi
oveceklerini, gelecekte bu mali nereden temin edeceklerini ve bir problemle karsi karsiya
kaldiklarinda, bu hatadan kimin sorumlu oldugunu bilebilmislerdir. ifade edilen birkag bin
yili hizlica gectigimizde, giliniimiizde kendimizi markalarin istilasina ugramis bir ¢agda

94



KARADENIZ, 2016; (32)

bulmaktayiz. Ancak giiniimiizde, insanlarin pazarlama stratejileri hakkinda daha bilgili hale
gelmeleri, kitle iletisim araglarinin artmasi ve gesitlenmesiyle birlikte hedef kitleyi ayni
mecrada/ayni zamanda yakalamanin zorlugu, nerdeyse her giin oraya ¢ikan sayisiz iiriin ve
cok sayida rakibin varligi, tiiketicinin gesitli alternatiflere istedigi zaman/uygun fiyatla
ulasabilme kolaylig1 pazarlamay1; tiim zamanlarindan, daha getin bir is haline getirmistir.
Ayrica, tiiketicinin sayisiz mesajla, her giin, adeta, bilgi bombardimana tutuluyor olmasi da,
tiiketiciyi zor ikna edilen bir unsur haline getirmistir.

Boylece marka savascilari, yeni kanallar/yeni pazarlama arayislari ile alisilmigin
diginda yeni stratejiler gelistirmek zorundadirlar. Bu ortamda, miisteri ile iliski/iletisim-bag
kurmanin yegane ve en tesirli yolu markalagsmaktir. Marka ile ilgili yiizlerce farkli tanim
yapilmistir ve hdld tanimlama ¢abalart devam da etmektedir. Bunlardan biri kismi markay1
maddi varliklariyla tanimlarken; bir kism1 da manevi degerleri iizerinden tanimlamaktadir.
Bu tanimlardan bazilar1 tarafimizca bir degerlendirmeye tutulmus ve sdyle bir sentez
tanima ulasimustir: Marka, firmaya/iiriine/hizmete aywrt ve tercih edilme gibi arti deger
imkdnlar: sunan, tiiketicinin islevsel ve duygusal kazanglar, nitelikler, kullanim tecriibeleri
edindigi; satici ve hedef kitle arasinda karsilikli iliskiye dair bir soz ya da kalite garantisi;
bir isim, isaret, sembol, tasarim ve/veya hepsinin bir birlesimi olarak tiiketicinin zihninde
olusan benzersiz bir fikir ya da konsepttir. Hemen ifade etmek gerekir ki, sozii edilen
tanim; birgok agidan eksiktir. Bu noksanliklar1 gidermek adina, markaya iligkin tanimlarda
iki 6zelligin yer almasi son derece dnemlidir. Bunlardan birincisi, bir firmaya/iiriine marka
payesi verecek kisinin satict degil; alici oldugudur. ikincisi ise bir markanin firma veya
firmanin {irlin{i degil; ‘tiikketicinin almak istedigi herhangi bir sey’ oldugu gergegidir. Zira,
marka eskiden sadece logo ve bir iiriiniin ya da bir sirketin adiyken, bugiin {iriin adlarindan
ayr1, benzersiz kimlikleri ve kaliteleri kapsayan, neredeyse mistik bir kreasyon haline
gelmistir. Boylece {irlin ve marka birbirlerinden ayn seylerdir: Bir {iriin, rakipge
kopyalanabilir, marka ise benzersizdir; lirliniin modasi ¢abucak gecebilir; basarili bir marka
ise sonsuzdur ve Uriin fabrikalarda, marka ise zihinlerde tretilir.

Basarili bir marka olusturmak i¢in iyi bir marka iletisim stratejisi olusturmak,
konumunuzu/kategorinizi saglam belirlemek, farklilagsmak, hedef kitlenin istek ve
ihtiyaglari ile baglanti kurmak, marka bagllig1 yaratmak ve bu bagliligi daim kilmak {izere
bunlari tekrar tekrar yapmak gerekmektedir. Bu siiregte en dnemli seylerden biri, yeni bir
kategori yaratmak ve o kategoriye egemen olmaktir. Bir kategoriye egemen olduktan sonra,
burada konumlanmak gerekir. Konum, rakip {rlinlerle baglantili olarak, tiiketicinin
zihninde {irliniin yerlestigi yerdir. Bu siiregte farklilasma ayr1 bir yere ve dneme sahiptir.
Zira farklilagan marka, tiiketicinin zihninde adeta, tekellesir. Bu baglamda markalagmak,
bir markay1, farkli ve mistik bir kreasyon olarak, tiiketicinin zihninde yerlestirmektir. Ote
yandan, markalasmak, yapilmasi gerekenler kadar, yapilamamasi gerekenleri de kapsayan,
girift ve karmagsik bir siiregtir. Zira ifade edilenleri yapmak kadar; taklitci olmak,
tutulamayacak sozleri vermek, bobiirlenmek, istikrar ve basarinin dikkati dagitmasi gibi
yapilmamasi gerekenleri yapmamakta 6nemlidir.

Nihayetinde bir sirketin son varlig1 olan ‘marka’lagsmak; dogru yonetildiginde, daha bir
cok, miithis kazanglar saglar. Tiiketicinin karar verme siirecini kolaylastirir, marka sadakati
olusturur, rakip pazarlama aksiyonlarindan fazla etkilenmemeyi saglar. Bununla birlilte
markalagma, tiiketicinin firmaya/iiriine-hizmete olumlu/giivenle bakmasini saglar. Satista
siireklilik saglar. Firmaya prestij katar; personelin daha sevkle ¢aligmasma vesile olur.
Calisanlar arasi birlik ve beraberlik duygulari, moral ve motivasyon gelistir; ¢alisanlarin
firmaya gii¢lii aidiyet hissi ile baglanir. Bu firmada nitelikli personel ve kaliteli iiriin/hizmet
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saglar. Firmanin bankalar ve finans ¢evrelerinde iyi bir imajla taninmasim kolaylastirir ve
firmaya kolay kredi, giivenilir bir pazarlama giicii olarak yansir.

Basarili markalar, yeni miisteri edinme veya eski miisterilere yeni iiriinler sunmada
daha basarili olur. Ozellikle tiiketici ile duygusal bag kurma suretiyle sadakat yaratmis
(marka sadakati) markalar; iiriin ve/veya hizmetlerinin gelecekte de satin alinacagina dair,
tiiketici ile aralarinda giiclii bir baglilik kurarlar. Bu bag, o markay1 bulamadiklar1 zaman,
tiiketicilerinin arzu ve ihtiyaglarmi ertelemelerine vesile olacak kadar iglevseldir. Ayrica
basarili markanin bilangoya girmesiyle hissedar gelirleri artar, sirketin kayiplar1 azalir ve
firmanim biiyiimesini kolaylastirir. Hiilasa, markalagsma firmaya/iiriine-hizmete deger katar
ve bu deger markaya pazar degeri saglamak; markaya finansal deger katmak gibi islevler
gorur.

KAYNAKCA

Ak, Mehmet (1998), Firma ve Markalarda Kurumsal Kimlik, Isil Ofset Sanayi
Limited Yaynlar1, Istanbul.

Arguden, Yilmaz (2000), Kurumsal Marka Degeri,
http://www.markastrateji.com/?p=17, 03 Agustos 2006.
Argiiden, Yilmaz (2006), Kurumsal Marka Degeri,

http://www.markastrateji.com/?p=17, 03 Agustos 2006.

Arikdk, Hiilya (2001), Tiirkiye Markas1 Nasil Yaratiir?, Madia Cat Dergisi, Y1l: 9,
Sayt: 79, Agustos 2001, Ankara.

Ay, Muharrem (1997), Artan Rekabet Ortaminda Markanin Onemi, Marketing
Tiirkiye Dergisi, Yil: 6, Say1: 140, Istanbul.

Ayling, Robert (2003), Markada Onderlik Uzun Vadeli Vizyonumuza Sadik
Kalmamizin Sonucudur (British Airways), Ed.: Gilmore, Fiona, (Marka Savascilar1), Cev:
Fevzi YALIM, M.A.R.K.A. Yayinlari, istanbul.

Bartle, John (2001), Reklamin Katkisi, Ed. Leslie Butterfield Reklamda Miikemmele
Ulasmak, Ceviri: ipek Van Den Born, Reklamcilik Vakfi Yayinlari, Istanbul.

Bond, Janathon ve Richard Kirshenbaum, (2004), Radar Alt1 Tletisim: Giiniimiiz
Kuskucu Tiiketicisine Ulagsmanin Yollari, Ceviri: Aycan AKYILDIZ, Madia Cat Yaymlari,
Istanbul.

Bozkurt, izzet (2006), iletisim Odakh Pazarlama, Tiiketiciden Miisteri Yaratmak,
Media Cat Yayinlari, istanbul.

Broadbent, Simon (2003), Hesap Verebilen Reklam (Accountable Advertising), Cev:
Haluk Mesci, Reklamcilik Vakfi Yaynlar, Istanbul.

Broadbent, Tim (2001), Reklamda Miikemmele Ulasmak, Ed. Leslic Butterfield
Reklamda Miikemmele Ulagsmak, Ceviri: Burak Kalkan, Reklamcilik Vakfi Yayinlari,
Istanbul.

Buterfield, Leslie (2001), Reklam ve Hisse Degeri, Ed. Leslie Butterfield, Reklamda
Miikemmele Ulasmak, Ceviri: Sabri Tekay, Reklameilik Vakfi Yaynlari, Istanbul.

Crosthwaite, Andrew (2001), Reklamin Marka Bagimhih@ Yaratmadaki Rolii, Ed.
Leslie Butterfield Reklamda Mitkemmele Ulagmak, Ceviri: Sabri Tekay, Reklameilik Vakfi
Yayinlari, Istanbul.

96



KARADENIZ, 2016; (32)

Cunningham, B.J. (2006), Kii¢iik Markalar Her Zaman Gelecege Bakar, Ed.: Askin
Baysal, Madia Cat Yayinlari, Istanbul.

Cakir, Vural (2003), Uriin, Marka, Marka Ozlemi ve Magazin, Madia Cat Dergisi,
Yil: 8, Say1: 63, 2003, Ankara.

. Cavas, Sevda (1996), Young&Rubicam Reklamevi Markamzin Degerini
Olgiiyor’dan naklen Marketing Tiirkiye Dergisi, Marketing Tiirkiye Dergisi, Y1l: 6, Sayt:
123, Istanbul.

Dombarcino, Tony (2001), Tutamayacagimiz Marka Sozleri Vermek, Marketing
Tiirkiye Dergisi (2007), Yil: 15, Say1: 144, Ankara.

Doyle, Peter (2001), Basarith Marka Olusuturma, Ed. Leslie Butterfield Reklamda
Miikemmele Ulasmak, Ceviri: Muharrem AYIN, Reklamcilik Vakfi Yayinlari, Istanbul.
Erdem, Elif (2006), Teknolojiyle Coziin/m, Vs Dergisi, Say1: 19, istanbul.

Evrard, Alein (2003), Ac¢ilmakta Olan Asya Pazarinda Basar1 Elde Etmek
(L’Oreal), Ed.: Gilmore, Fiona, (Marka Savascilari), Cev: Fevzi Yalim, M.A.R.K.A.
Yayinlari, Istanbul.

Gilmore, Fiona (2003), Marka Savaseilari, Ceviri: Fevzi Yalim, M.ARK.A.
Yayinlari, Istanbul.

Hawkes, John (2003), Markanin Global ve Yerel isteklerini Dengelemek (Mc
Donald’s UK), Ed.: Gilmore, Fiona, (Marka Savas¢ilar1), Cev: Fevzi Yalim, M.A.R.K.A.
Yayinlari, {stanbul.

Hollyway, Robert (2003), Efsaneye Odaklanmak ve Rekor Diizeyde Global Satislar
(Levi Strauss), Ed.: Gilmore, Fiona, (Marka Savasgilari), Cev: Fevzi Yalim, M.A.R.K.A.
Yaynlari, istanbul.

Hiirel, Feridun (2000), Markac1 Misimiz?, Madia Cat Dergisi, Yil: 8, Sayt: 72, 2000
yil1 6zel sayisi, Ankara.

Kocabag, Fiisun, Miige Elden, Serra Inci Celebi (1999), Marketing P.R., Media Cat
Yayinlari, Ankara.

Morgan, Adam (2001), Biiyiikk Bahgr Yutmak, Meydan Okuyan Markalarin Lider
Markalarla Rekabet Etme Yollari, Ceviri:Muhsin Karag, M.A.R.K.A. Yayinlari, Ankara.

Morgan, Adam (2003), Tiirk Markalar1 Ozgiin Olmali’dan naklen: Hakan Tungel,
Madia Cat Yayinlari, Yil: 11, Say1: 96, Ankara.

Morgan, Adam (2006), i¢imizdeki Korsan, Meydan Okuyan Markalar Yaratma
Kiiltiirii, Ceviri: Asli Kalem Bakkal, M.A.R.K.A. Yaynlari, Istanbul.

Ozer, Yaprak (2007), Markalar Ulkeleri Sildi Siipiirdii,
www.vsdergi.com/200306/makaleler.htm. 26/01/2007.

Ozgen, Erol, Ebru (2002), Marka Sadakati Yaratmak, Istanbul Universitesi iletigim
Fakiiltesi Dergisi, Cilt: 2, Say1: 12, Istanbul.

Perry, Alicia ve, David Wisnom (2004), Markanin DNA’s1, Essiz ve Dayanikli
Markalar Yaratmanim Kurallari, Cev: Zeynep Yilmaz, Media Cat Yaymnlari, 2004, Istanbul.

Pile, Tim (2001), Toplam Iletisim Stratejileri, Ed. Leslie Butterfield Reklamda
Miikemmele Ulasmak, Ceviri: Ethan GUVEN, Reklamecilik Vakfi Yayinlari, Istanbul.

97



KARADENIZ, 2016; (32)

Ries Al, Laura Ries (2005b), Marka Yaratmanin 22 Kural, Ceviri: Atakan Ozdemir,
Madia Cat Yayinlari, Istanbul.

Ries, Al (2001), Pazarlamacilar Tiiketicinin Zihnine Odaklanmahdir, Yil: 8, Say1:
73, Ankara.

Ries, Al ve Laura Ries (2005a), Markalarmn Evrimi, Ceviri: Nese Kars Tayang ve
Din¢ Tayang, Media Cat yayinlari, Istanbul.

Tosun, Nurhan, Babiir (2002), isletmelerin Finansal Deger Olusturma
Calismalarinda Halkla Iliskiler ve Reklamin Rolii, Gazi Universitesi Iletisim Fakiiltesi
Dergisi, Ankara.

Trout, Jack (2005), Pazarlamanin Sihirli Lambasi, Cev: Hakan Tungel, Madia Cat
Yaynlari, Istanbul.

Uztug, Ferruh (2003), Markammn Ozii Uriindiir, Madia Cat Dergisi, Y1l: 11, Say1: 99,
Madia Cat Dergisi, 2003, Ankara.

www.jenerik.com.tr/marka.html, 26 Eyliil 2006.
www.marjinal.com.tr/ebulten/devamizle.asp?nid=54&hid=256&uid=0, 17/07/2006.
www.markastrateji.com/?p=67, 17 Ekim 2006.

Zaltman, Gerald (2003), Tiiketici Nasil Diisiiniir, Ceviri: A. Semih Kog, Media Cat
Yayinlari, {stanbul.

Zyman, Sergio, Armin Brott (2004), Bildigimiz Reklamcihgin Sonu, Ceviren: F.
Cihan Dansuk, Madia Cat Yaynlari, Istanbul.

98




<<
  /ASCII85EncodePages false
  /AllowTransparency false
  /AutoPositionEPSFiles true
  /AutoRotatePages /All
  /Binding /Left
  /CalGrayProfile (Dot Gain 20%)
  /CalRGBProfile (sRGB IEC61966-2.1)
  /CalCMYKProfile (U.S. Web Coated \050SWOP\051 v2)
  /sRGBProfile (sRGB IEC61966-2.1)
  /CannotEmbedFontPolicy /Warning
  /CompatibilityLevel 1.4
  /CompressObjects /Tags
  /CompressPages true
  /ConvertImagesToIndexed true
  /PassThroughJPEGImages true
  /CreateJDFFile false
  /CreateJobTicket false
  /DefaultRenderingIntent /Default
  /DetectBlends true
  /ColorConversionStrategy /LeaveColorUnchanged
  /DoThumbnails false
  /EmbedAllFonts true
  /EmbedJobOptions true
  /DSCReportingLevel 0
  /EmitDSCWarnings false
  /EndPage -1
  /ImageMemory 1048576
  /LockDistillerParams false
  /MaxSubsetPct 100
  /Optimize true
  /OPM 1
  /ParseDSCComments true
  /ParseDSCCommentsForDocInfo true
  /PreserveCopyPage true
  /PreserveEPSInfo true
  /PreserveHalftoneInfo false
  /PreserveOPIComments false
  /PreserveOverprintSettings true
  /StartPage 1
  /SubsetFonts true
  /TransferFunctionInfo /Apply
  /UCRandBGInfo /Preserve
  /UsePrologue false
  /ColorSettingsFile ()
  /AlwaysEmbed [ true
  ]
  /NeverEmbed [ true
  ]
  /AntiAliasColorImages false
  /DownsampleColorImages true
  /ColorImageDownsampleType /Bicubic
  /ColorImageResolution 300
  /ColorImageDepth -1
  /ColorImageDownsampleThreshold 1.50000
  /EncodeColorImages true
  /ColorImageFilter /DCTEncode
  /AutoFilterColorImages true
  /ColorImageAutoFilterStrategy /JPEG
  /ColorACSImageDict <<
    /QFactor 0.15
    /HSamples [1 1 1 1] /VSamples [1 1 1 1]
  >>
  /ColorImageDict <<
    /QFactor 0.15
    /HSamples [1 1 1 1] /VSamples [1 1 1 1]
  >>
  /JPEG2000ColorACSImageDict <<
    /TileWidth 256
    /TileHeight 256
    /Quality 30
  >>
  /JPEG2000ColorImageDict <<
    /TileWidth 256
    /TileHeight 256
    /Quality 30
  >>
  /AntiAliasGrayImages false
  /DownsampleGrayImages true
  /GrayImageDownsampleType /Bicubic
  /GrayImageResolution 300
  /GrayImageDepth -1
  /GrayImageDownsampleThreshold 1.50000
  /EncodeGrayImages true
  /GrayImageFilter /DCTEncode
  /AutoFilterGrayImages true
  /GrayImageAutoFilterStrategy /JPEG
  /GrayACSImageDict <<
    /QFactor 0.15
    /HSamples [1 1 1 1] /VSamples [1 1 1 1]
  >>
  /GrayImageDict <<
    /QFactor 0.15
    /HSamples [1 1 1 1] /VSamples [1 1 1 1]
  >>
  /JPEG2000GrayACSImageDict <<
    /TileWidth 256
    /TileHeight 256
    /Quality 30
  >>
  /JPEG2000GrayImageDict <<
    /TileWidth 256
    /TileHeight 256
    /Quality 30
  >>
  /AntiAliasMonoImages false
  /DownsampleMonoImages true
  /MonoImageDownsampleType /Bicubic
  /MonoImageResolution 1200
  /MonoImageDepth -1
  /MonoImageDownsampleThreshold 1.50000
  /EncodeMonoImages true
  /MonoImageFilter /CCITTFaxEncode
  /MonoImageDict <<
    /K -1
  >>
  /AllowPSXObjects false
  /PDFX1aCheck false
  /PDFX3Check false
  /PDFXCompliantPDFOnly false
  /PDFXNoTrimBoxError true
  /PDFXTrimBoxToMediaBoxOffset [
    0.00000
    0.00000
    0.00000
    0.00000
  ]
  /PDFXSetBleedBoxToMediaBox true
  /PDFXBleedBoxToTrimBoxOffset [
    0.00000
    0.00000
    0.00000
    0.00000
  ]
  /PDFXOutputIntentProfile ()
  /PDFXOutputCondition ()
  /PDFXRegistryName (http://www.color.org)
  /PDFXTrapped /Unknown

  /Description <<
    /FRA <>
    /ENU (Use these settings to create PDF documents with higher image resolution for improved printing quality. The PDF documents can be opened with Acrobat and Reader 5.0 and later.)
    /JPN <FEFF3053306e8a2d5b9a306f30019ad889e350cf5ea6753b50cf3092542b308000200050004400460020658766f830924f5c62103059308b3068304d306b4f7f75283057307e30593002537052376642306e753b8cea3092670059279650306b4fdd306430533068304c3067304d307e305930023053306e8a2d5b9a30674f5c62103057305f00200050004400460020658766f8306f0020004100630072006f0062006100740020304a30883073002000520065006100640065007200200035002e003000204ee5964d30678868793a3067304d307e30593002>
    /DEU <>
    /PTB <>
    /DAN <>
    /NLD <>
    /ESP <>
    /SUO <>
    /ITA <>
    /NOR <>
    /SVE <>
  >>
>> setdistillerparams
<<
  /HWResolution [2400 2400]
  /PageSize [612.000 792.000]
>> setpagedevice


