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Marka; isim, sembol, dizayn ve firmanin sundugu riinleri rakiplerinden ayiran tiim 6gelerdir. Bir
markay1 digerlerinden ayiran en 6nemli farklhlastirma araclarindan biri marka adidir. Markanin
basarisinda uygun strateji secimi ve marka adinin belirlenmesi kadar tiiketiciye markay1 hatirlatacak
gorsel bir ifade tarzinin belirlenmesi de etkili olmaktadir. Markasiz {riinlerin pazardan pay alma
ihtimalinin cok diisiik oldugu gliniimiiz diinyasinda marka yaratmak ve markaya deger katmak uzun
bir planlama siireci gerektirmektedir. Marka degerinin isletme degerine etkilerinin bilindigi, bu
amagla cesitli hesaplama yontemlerinin gelistirildigi glinlimizde, bir isletmenin iriinlerine uygun
markalagsma stratejileri kullanmasi zorunludur. Uriine, sektore, pazara ve firmanin pazarlama
stratejilerine uygun marka stratejileri uygulanmasi durumunda, firmalar bu yarista kendilerine
avantaj saglamaktadirlar. Dolayisiyla marka stratejilerinin dogru belirlenmesi ve uygulanmasi gerekir.
Bu ¢alismanin amaci marka ve marka stratejilerinin incelenmesidir.

Anahtar Kelimeler: Marka, Isletme, Marka stratejileri
JEL Kodlar1: M10, M19

Brand and Brand Strategies in Businesses

Abstract

Brand is name, symbol, design and all items that separates it from competing products offered by the
company. One of the most important differentiation tool that distinguishes a brand from others is the
brand name. For the success of the brand, determination of a visual expression style that will remind
consumers of the brand is effective, as well as selection of appropriate strategies and the
determination of brand name. In today’s world where the possibility of getting a share of the market
of generic products is very low, creating a brand and add value to the brand requires a long planning
process. Nowadays, the impact of brand value on the business value is known and for this purpose
various calculation methods developed so that using appropriate branding strategies for the
company’s products is mandatory. In case of implementation of brand strategy which is appropriate
for product, sector and firm’s marketing strategies, firms provide themselves an advantages in this
race. Therefore, correct identification and implementing of brand strategy must be done. The purpose
of this study is to investigate the brand and brand strategy.
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1. GIRIS

Tiiketiciyi ve tiiketicinin satin alma karar stirecini etkileyen ve sekillendiren, 6zellikle somut
Urtinleri birbirinden ayiran marka; pazarlama ve reklam faaliyetlerinin odak noktasidir.
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Marka, insanoglunun kendisini diger kisilerden farkli hatta iistiin kilabilmek icin harcadig
enerjinin bir simgesi olarak diisiintilebilir. Markalar bagh olduklar1 firmay1 ve iirtinlerini
temsil ederler ve belli bir marka imajini yansitirlar. Bir marka sadece logo veya isim olmanin
da o6tesinde kurum ve triinleri hakkinda tiiketicinin tasidigi duygu ve diisiincelerin ifade
edilmesi, aktarilmasidir. Malin sekli, yapisi, ambalaji disinda; tiiketicinin mali algilama bigimi,
zihninde nasil konumlandirdigi marka kavraminin i¢inde yer almaktadir. Uriin iizerinde bu
kadar onemli bir etkiye sahip olan markanin, basarili olabilmesi icin marka stratejilerinin
olusturulmasi ve gelistirilmesi gerekmektedir.

Diinya artik tek bir ekonomi haline gelmistir. Ticaretin dogasi geregi ekonomik durgunluklar
zamaninda bile alim satimlar devam eder. Ancak marka diger maddi ve maddi olmayan Sirket
degerleri gibi ticaretin devem etmesinin getirdigi rahathiktan yararlanamaz. Ozellikle
ekonomik kriz zamanlarinda Sirketler, markalarina daha ¢ok 6nem vermek durumundadir.
Yoneticilerin sirketlerini iyi yoOnetebilmeleri icin biitiinlesik ve genis bir perspektiften
degerlendirme yapmalari gerekmektedir. Bu tiir zamanlarda yalniz bina ve techizat degerleri,
insan kaynaklar giderleri, pazarlama giderleri gibi unsurlarn degil, ayn1 zamanda marka
degerini de giinltik olarak takip edebilmeleri gerekir. Bu ¢alismada marka stratejileri teorik
olarak incelenmistir.

2. MARKA VE MARKA STRATEJILERI KAVRAMI
2.1. Marka Kavrami

Glinlimiiziin yogun ve zorlu rekabet ortaminda isletmelerin varliklarini devam ettirebilmeleri
her gecen giin daha da zorlasmakta olup bdyle bir ortamda markalasma konusunda se¢im
yapma gibi bir sanslar1 bulunmamaktadir. Son derece hizli bir sekilde gelisen ve degisen is
diinyasinda hayatta kalabilmek i¢cin markalasma bir zorunluluk haline gelmistir. Markalasma
slirecinde i¢ ve dis pazarin biitlinlesmesi, isletmenin ulusal ve uluslararasi piyasa 6nemli bir
rekabet Uistlinliigii elde etmesini saglamaktadir (Aktas & Akcaoglu, 2005: 4).

Marka kavramy, tirtinlerin birbirinden ayirt edilmesi amaciyla, tireticilerin farklilasma ¢abalari
neticesinde ortaya ¢ikmis olup her dénem pazarda rakiplere karsi son derece 6nemli bir
unsur oldugu yadsinamaz bir gercektir. Marka kavrami ilk olarak Eski Misir canaklarinda
belirli isaret ve semboller ile kendini gostermis olup daha sonra ise Ortagag’da Avrupa
tlkelerinde ticaret alanlarinda diger turiinlerden farkhlasmak adina marka niteligi tasiyan
belirli sembollerin kullanildig1 gérilmiistiir (Ercan vd., 2010: 3).

Amerikan Pazarlama Birligi tarafindan yapilan tanima gore; bir satic1 ya da saticilar grubunun,
irin ve hizmetlerini tanimlayan, onlarin rakiplerinden ayrilmasini amag edinen terim, isaret,
isim, sembol, sekil veya bunlarin birlesimidir (Wood, 2000:662). Murphy’ye (1990) gore
marka; yalnizca elle tutulabilir iriin degil ayn1 zamanda kisiye saglamis oldugu belirli
ayricalikll niteliklerden de meydana gelen ve friinlerin farklilastiran, soyut ve somut
ozelliklerin bir karisimidir (Marangoz 2006: 108). Cop ve Cift¢i’'ye (2007: 70) gore marka,
miisteriyi firmaya ¢eken ve miisteri memnuniyetini saglayan bir yapidir. Kirdar’a (2004: 234)
ise marka; kullanic1 grubundan gelen, onlarin hissetmis oldugu duygulara dayanan, dncelikli
bir durum yaratan biitiin izlenimlerin i¢sellestirilmis bir 6zetidir.

Marka kavrami bir isletmenin rakiplerinden ayrilmasini, onlara goére bir farklilik yaratmasini,
pozitif bir imaj kazanmasini, piyasaya kendini tanitmasini, rekabet seviyesini artirmasini,
surdiriilebilir bir gelisme saglamasini, piyasanin saygisini ve glvenini kazanmasini
saglamaktadir. Konuyla ilgili literattirler incelendiginde markanin saglamis oldugu avantajlar
asagidaki gibi siralanabilir (Oren & Yiiksel, 2012: 37):

v’ Piyasada talep yaratmakta ve triinlerin piyasada kabul gérmesini saglamaktadir.
v Kurum ve iiriiniin imajinin piyasada yerlesmesini saglamaktadir.
v’ Diizenli satis1 saglamak suretiyle firmanin rekabet giiciine katki saglamaktadir.
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v" Kamuoyu olusturmak suretiyle olumlu marka imajinin kazanilmasini saglamaktadir.
v Calisanlar arasinda motivasyonu artmasini saglamaktadir.
v' Firmalari krizlere ve zorlu rekabete karsi direncli hale getirmektedir.

2.2. Marka Tiirleri
2.2.1. Uriin (tiiketici) markasi

Marka tanimlar1 genel itibariyle iirtinlerin markalagmasi temeline dayandirilmis iken isveren
markasi ise lrin markas1 esaslar1 ile isletmelerin markalasmasini ifade etmektedir.
Markalamaya yonelik kavramlarin ve wuygulamalarin insan kaynaklar1 yo6netimine
uygulanmasi isveren markasi kavramina ciddi destek saglamaktadir (Yilmaz & Yilmaz, 2010:
293). Pazarlama alanindaki etkisi dikkate alinacak olursa marka, iyi degerlendirilmesi
durumunda insan kaynaklar1 agisindan son derece kuvvetli bir ara¢ haline gelebilmektedir.
Isveren markas1 yonetiminde klasik pazarlama yontemleri isletmenin isveren olarak
konumlandirilmasini saglamakta olup burada mevcut veya potansiyel isgérenler tiiketici
markasindaki miisteri yerine gec¢mektedir. Belirtilen her iki marka kavrami da mevcut
miisterileri ya da calisanlar1 korurken yeni miisterileri de kuruma ¢ekme amacinda bir
degisiklik olmaz ve her iki kavramin da miisterilerine sunmus oldugu duygusal ve akilci
yararlar 6n plandadir. Ayn1 zamanda tUriin markasini olusturan trtiniin fonksiyonlari, yenilik,
kalite, prestij ve fiyat unsurlar isveren markasinda isletmenin kendisi, gorevler, isletmenin
sunmus oldugu yararlar paketi, calisanlar, isletmenin degerleri ve iiriinlerine yerini birakir
(Yilmaz & Yilmaz, 2010: 295).

2.2.2. Hizmet Markasi

Belli bir malla iliskisi bulunmayan ve sadece bir hizmeti diger isletmelerin hizmetlerinden ayit
etmek icin kullanilan isaretlere “hizmet markas1” denir. Hizmet markalar1 kavraminin
hukuksal diizenlerde yer almaya baslamasi nispeten yenidir. Gliniimiizde maddi mallarin
uretim ya da ticareti ile ilgisi olmayan isletmelerin verdikleri hizmetler icin de marka
kullanilmasi s6z konusudur. Buna gore; 6zellikle turizm, pazarlama, tasimacilik, bankacilik,
sigortacilik, muhasebe ve mali misavirlik gibi benzeri alanlarda faaliyet gosteren isletmeler
tarafindan verilen hizmetlerin bir markaya baglanarak ferdilestirilmesine olanak saglanmis,
marka haklarinin korunmasi amaglanmstir (Ozel, 2001: 33-34).

2.2.3. Ferdi (Bireysel Marka)

Ferdi marka, gercek ya da tiizel kisiler tarafindan tek baslarina kullanilan markalar ifade
eder. Bir bagka deyimle, bir marka gercek ya da tiizel kisiye ait olup da o markanin sagladigi
haklar sadece bir kisiye aitse bireysel-ferdi markalardan s6z edilebilir.

2.2.4. Garanti Markasi

Marka sahibinin denetimi altinda, liglinct kisilerce tiretilen mal ya da hizmetlerin belirli
ozelliklerini garanti etmeye yarayan garanti markasi, malin kalitesi hakkinda garantiyi
simgeler. Buna bagli olarak marka sahibince belirlenen malin kalitesine iliskin kosullari
yerine getiren her isletme tarafindan ya da marka sahibine iktisaden bagl olan bir isletmenin
mal veya hizmetlerinde kullanilmamalidir. Garanti markasi yonetmelikte soyle
tanimlanmistir: “Garanti Markasi, marka sahibinin kontrolii altinda birgok isletme tarafindan
o isletmelerin ortak 6zelliklerini, tiretim usullerini, cografi menselerini ve kalitesini garanti
etmeye yarayan isarettir”.

2.2.5. Ortak Marka

Ortak marka tlretim, ticaret ya da hizmet isletmelerinden olusan bir grup tarafindan
kullanilan isarettir ve gruptaki isletmelerin mal ve hizmetlerini diger isletmelerin mal ve
hizmetlerinden ayirmaya yarar. Bu tiir markalar “birden ¢ok isletmenin adina tescil edilmis,
markanin her bir sahibinin, markanin tiimii tizerinde, markanin diger sahipleri ile ayni
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nitelikteki haklari ile sinirl bir sekilde ancak bagimsiz olarak hak sahibi oldugu markalardir”.
Ortak marka yonetmelikte soyle tanimlanmistir: “Ortak marka, iiretim veya ticaret veya
hizmet isletmelerinden olusan, bir grubun mal veya hizmetlerini diger isletmelerin mal veya
hizmetlerinden ayit etmeye yarayan isarettir” (Yarici, 2007:128).

2.3. Markalasmak

Gunimiiz kosullarinda rekabet markalar arasinda siirdiigiinden, markalasma bir isletmenin
en stratejik yatirimlarindan biri konumundadir. Markalasma bir isletme i¢in kisa vadeli taktik
bir girisim olmaktan ¢ok, stratejik bir konu niteliginde ele alinmak durumundadir. Uriinler
arasindaki acik ve somut farklar azalmaya baslamistir. Isletmeler biiyiik farklar yaratabilen
kiiclik ayrintilar sayesinde farkli bir imaja sahip olmaktadir. Bu farklar1 yaratan unsurlardan
biri olan marka, iirliniin islevsel amacinin 6tesinde o lriliniin degerini arttiran bir isim,
sembol, tasarim ya da isaret olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Yine, lirtin 6zelliklerinden dolay1
kolayca ayirt edilemeyen tirlinler icin marka ayirt edici bir 6zellik olarak bulunmakta ve iirtin
hakkinda miisteriye bilgi vermektedir. Bundan dolay1 gliniimiizde biitiin mal ve hizmetler
markalasmaktadir. Bu sayede de miisteriler farkl treticilerin iriinlerini marka sayesinde
ayirt edebilmektedir (Karpat, 2000).

Yenilikeilik, rekabetcilik icin en 6nemli degiskenler arasinda yer almaktadir. Yenilikgiligi
olciimleyebilmek i¢in en sik kullanilan degisken patent sayisidir. Markalasma becerisi yliksek
katma deger olusturulmasi nedeniyle rekabetciligin bir géstergesidir (Alkin vd. 2007:225). Ilk
caglarda ortinmek ve korunmak amaciyla giyinen insan daha sonraki dénemlerde giyinmeye
toplumda dikkat ¢ekmek, sosyal pozisyonu gostermek gibi toplumda taninmay1 amaclayan
farkl 6zellikler de ytiklemistir. Giyinmenin zaman icinde degisimi ile moda olusmustur. Sonu¢
olarak o da yaratildigi donemin bir yansimasi olarak gelismistir. Tarihi olaylar, ekonomik ve
sosyal gelismeler moday1 da etkilemis, 6zellikle ekonomik ve askeri acidan giiclii olan
tilkelerin giyim tarzi diger iilkelerde de takip edilmistir. Ornegin 1620’lere kadar Ispanya’nin
moday: etkiledigi gozlenirken, bu tarihten itibaren Fransa’'nin giiclenmesine paralel olarak bu
tilkenin moday1 belirlemede daha etkin oldugu goriilmektedir (Mackrell, 1997).

Gliniimiizde moda c¢ok boyutlu, ¢ok kiltirlii ancak iilkeler arasinda giyim kiltiiriiniin
birbirine benzedigi bir enduistri haline gelmistir. Temelde ilkbahar-yaz ve sonbahar-kis olmak
tzere yil icinde iki doneme yonelik tasarim ve tretim yapilmaktadir. Modacilar moday1
belirlerken hem basinda ve yaratic1 cevrede dikkat ¢ekebilecek yenilikler getirmek hem de
trinlerin tiiketiciler tarafindan satin alinabilmesi i¢in pratik ve genel egilimlere uygun
tasarimlar gelistirmek durumundadir (Daria, 1990). Standart bazi iiriin veya hizmetlerin
disinda kalan ve ¢ok sayida firma tarafindan tretilen lriinler, Uriini satin alan Kkisiye
sagladiklar1 temel fayda acisindan aslinda birbirinden pek farkli egildir. Marka bu {irtinleri
birbirinden ayirt etmek, tanimlamak, tirtin hakkinda bilgi vermek ve bir imaj yaratmalk, tirtine
bir kimlik kazandirmak icin bu iirtin ve hizmetlere ilave edilen isim, isaret, sembol, renk,
ambalaj, etiket gibi bazi unsurlar1 kapsamaktadir. Marka, tirtiniin benzer uriinlerden daha
rahat taninmasina ve ayirt edilmesine, lriin veya hizmetin tanitilmasina, farkhlik
yaratilmasina, begendirilmesine, piyasada firma ve irin imajinin yerlestirilip
tutundurulmasina son noktada ise uiriine bagimlilik yaratilmasina yardimci olur. Bir markanin
giici satin alma kararlarini etkilemesine baghdir. Marka en genel olarak tiiketici i¢in bir imaj
ve garanti saglayarak satin alma kararlarinda belirleyici olabilirken, iiretici icin hem bir
maliyet ve sorumluluk, hem de uzun dénemde siirdiirtilebilir bir satis garantisi ve bir varliktir
(Ongiit, 2007:16).

Tiiketici bakis agisiyla marka, tirtiniin 6nemli bir parcasini olusturmakla birlikte lirtine deger
kazandiran bir nitelik tasimaktadir. Markalasma aslinda farklilastirmaya dayanan rekabet
stratejisinin bir unsurudur. Farklilasma tiim sanayi icinde 6zel ve farkli bir sey yaratmayi
gerektirmektedir. Cesitli sekillerde farklilasma yaklasimlar1 olabilir; tasarim ve marka,
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teknoloji, 6zellikler, miisteri hizmetleri, pazarlama, {irtin farkliklilar1 veya pazara ilk giren
firma olmak farklilasmay1 ve miisteri sadakati kazanmay1 saglar. Farklilasma sonucu
miisterilerin fiyata karsi duyarliliklar1 azalacagindan bu durum firmalara rekabet avantaji
saglar. Ayrica, farklilasmis bir firmanin bulundugu bir pazara girmek i¢in yeni firmanin daha
yliksek maliyetlere katlanmasi gerekeceginden bu durum pazara giriste bir engel yaratir.
Markalasma yatirimi, yatirimin basarisiz olmasi halinde bu yatirnmin biyiik oranda batik
maliyet yaratacagi dikkate alindiginda 6zellikle risklidir, markalasma yatiriminin ¢ok dikkatle
planlanmasi gerekmektedir (Porter, 1980).

Gilinlimiizde artan tiriin ve hizmet alternatifleri ile miisteri ihtiya¢c ve beklentileri bu
ihtiyaclarin karsilanmasini amaglayan pazarlama kavramina ve pazarlama stratejisine gittikce
daha fazla 6nem kazandirmaktadir. Markalasma ise pazarlama stratejisinin en 6nemli nihai
amacidir ve pazarlama stratejisi cercevesinde degerlendirilmelidir. Zaman i¢inde pazarlama
stratejisi yaklasimlar1 teknoloji ve tiiketici tercihlerindeki gelismelere paralel olarak
degismektedir. Bu yaklasimlarin dogru anlasilmasi, tiiketici ihtiya¢ ve beklentilerini dogru
sekilde anlayarak buna uygun hareket eden firmalarin rekabet giicii elde etmesinde ve nihai
olarak da markalasma siirecinde 6nem tasimaktadir.

2.4. Markalamanin Onemi

Marka bir kurumun en onemli ve en degerli parcalarindan biridir. Kurumun sahip oldugu
marka, onun benzer lriinler iireten kuruluslardan ayrilmasini, fark edilmesini saglamaktadir.
Ayni zamanda marka, kurumlara uriinleri i¢in baz1 imajlar gelistirmesine katki saglarken
bunun yani sira rakipler tarafindan taklit edilmemesine de yardimci olmaktadir. Tiiketiciler
acisindan marka, uriniin etiketi, ambalaj tasarimi, rengi, dizayni, niteligi ve tiiketiciye
sundugu yararlarin kombinasyonudur. Tiiketiciler satin aldiklarn trtinden, yani markadan
memnun kalmiglar ve kendileriyle 6zdeslestirebilmislerse o markay: satin almaya devam
etmektedirler. Bunun aksine, eger irini, markaylr begenmemislerse, kullanimdan sonra
memnun kalmamiglarsa o markayr bir daha satin almaktan kaginmaktadirlar. Marka
tiiketicilere, lriniin nerede, hangi bolgede, ne sartlarda tretildigi gibi bilgileri gosterirken;
ayni zamanda Urun garantisi ve kalite glivencesi de sunmaktadir. Cogunlukla tiiketici de satin
aldig1 lirtintin ayni 6zellikte bircok benzeri bulunurken, daha pahali olmasina ragmen markal
olani tercih etme egilimi gostermektedir. Ciinkii, satin aldig1 markal tiriin tiiketiciye hem tirtin
garantisinin yaninda, sosyal acidan prestij de saglamaktadir. Bircok tiiketici icin Marlboro
sigarasi kullanmak, Mercedes arabaya binmek, Lacoste t-shirt giymek, Rolex saat takmak
prestij gostergesidir. Marka, alicisina prestij getirir, daha elit bir yasam tarzinin, daha
ayricalikl bir statiiniin simgesi olur (Ar, 2004:7).

Tiiketiciler markal tirtinleri, hem fonksiyonel, hem de psikolojik fayda sagladigindan tercih
etmektedirler. Satin aldiklar1 markal iirtinler tiiketicilere bir kalite giivencesi sunarken, ayni
zamanda toplumda onlar1 daha ayricalikli duruma getirmektedir. Tiiketiciler i¢in marka bir
{iriinii rakipleri arasindan ayirt etmenin, tamimanin en kolay yoludur. Uriinden memnun
kaldiklar1 ve tiim ihtiyaclarini tatmin ettigi slirece iirtinden kaginmamalarina yardimci
olmakla beraber, iriiniin menseini gostermekte, kalite giivencesini ve liriin garantisini de
sunmaktadir. Marka sayesinde kurum kendini tiiketicilere ifade etme olanagini bulmaktadir.
Magazalarda markali triin sergilendigi siirece, kurumun tanitimi ve reklami da yapilmis
olmaktadir. Marka olmadan, irliniin lretici ve saticilar1 daha az fayda saglayabilmektedir;
hatta bazi triinlerin marka olmadan tanitilabilmesi miimkiin degildir. Bir bakima marka,
kurumun rekabete dayali kosullarda karli ve basarili bir sekilde ilerleyebilmesi icin zorunlu
herhangi bir donanim gibi degerlendirilebilir. Kurum adina bir marka yaratildiginda ve marka
degeri arttifinda, kurumun toplam degerinin arttifi da soylenebilmektedir (Dereli &
Baykasoglu, 2007:63-64).
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Bunun disinda, belli bir markay1 tercih eden tiiketiciler, siirekli olarak markaya sadik
kaldiklarinda kurum, markasina sadik tiiketiciler sayesinde belirli bir kar marjim korur ve
fiyat stratejisini daha kolay bir sekilde olusturabilir (Ar, 2004:8). Kurum, tiiketicilere markali
urunler sundugunda, daha giivenilir ve kaliteli olarak algilanmakta, ayni zamanda kendi
reklamin1 da yapmis olmaktadir. Boylece, kurumun sadik bir tiiketici kitlesi olusmakta ve
fiyatlandirma stratejisini olustururken zorlanmamaktadir.

2.5. Marka Olusturma Siireci

Marka, parasal bir biiyiikliikle ifadesi de miimkiin olan bir degere sahip oldugu icin
yoneticilerin markayla ilgili kararlar isletme icin biliyiik 6nem tasir. Bu sebeple yoneticilerin
marka olusturma siirecinde birgok faktorii goz 6niinde tutmalar: gerekir. Bunun i¢in pazar ve
rekabet analizi, pazar boélimleme, konumlandirma, irin gelistirme, iletisim, dagitim,
markanin siirdiiriilebilirligi, markanin mimarisi ve markanin denetimi faaliyetleri
gerekmektedir (Borga, 2008).

Markanin, bir isletmenin tiiketicilere yonelik belirli 6zelliklerin, hizmetlerin ve faydalarin
sunulacagina dair taahhtidi oldugu soylenebilir. Tiiketici, isletmenin tiim bu ¢abalarina kendi
algilama sekline gore karsilik vermektedir. Eger tiiketicinin tepkileri olumlu ise ve bu tepkiler
yayginlasarak devam ediyorsa o markanin basarili oldugu sdylenebilir. Marka olusturma
slirecinin basamaklari asagidaki sekilde 6zetlenebilir (Sevindik, 2007: 9):

- Markalama

- Marka Adimnin Segilmesi

- Marka Stratejisi Kararlar

- Markanin Konumlandirilmasi

2.5.1. Markalama karari

Markayla ilgili olarak firmalarin vermeleri gereken ilk 6nemli karar, iirtinlerin markalanmasi
veya markalanmadan pazara sunulmasi kararidir. Markalamayla gtidiilen temel amag, tirtiniin
rakip triinlerden ayirt edilebilmesini saglanmak oldugundan markalama karari asamasindaki
firmalar, markalamanin o6ncelikle firmaya faydalarini ve maliyetlerini g6z Oniinde
bulundurarak degerlendirmelidir. Nitekim glinlimiizde, pazarlama diinyasi
kalabaliklastigindan, bu kalabalik i¢ginde isletmenin sesini duyurabilmesi daha da zorlagsmistir.
Bu sebeple, isletmelerin eskisinden ¢ok daha fazla para harcamasi ve pazarlama faaliyetlerine
cok daha fazla yogunlasmasi gerekmektedir (Ates, 2006).

Markalama karar1 alan isletmeler yaptiklari gesitli pazarlama arastirmalar ile markalarina
hemen isim arama yoluna gidebilirler. Bunun i¢in kullanabilecekleri c¢esitli testler vardir.
Bunlardan bazilar akla gelen gortintiileri 6l¢mek amaciyla kullanilan algilama testleri, ismin
soylenme kolayligini1 6l¢mek amaciyla kullanilan 6grenme testleri, hatirlanma y6niinden ismin
niteligini 6lcmek amaciyla kullanilan bellek testleri ve hangi isimlerin tercih edildigini 6l¢cmek
amaciyla kullanilan tercih testleridir (Kotler, 1976: 95).

2.5.2. Marka ismi secimi

Marka ismi, markanin soylenebilen parcasidir. Marka ismi tiiketicin goziinde markay1 temsil
ettiginden, isim tiriiniin Ozellikleri gozden kacirilmadan ve hedef kitle dikkate alinarak
belirlenmelidir (Kii¢iik, 2005: 18). Bunun yan1 sira, marka yapisini olusturan elemanlar icinde
degistirilmesi en zor ve maliyetli olan elemanin marka ismi oldugu g6z Oniinde
bulundurulmaldir.

Marka ismi asagidaki 6zelliklere sahip olmalidir (Kirdar, 2001: 239);
- Yasal sartlar1 tasimalidir.
- Anlasilmasi kolay ve anlamli olmalidir.
- Uriinle iliskili olmalidir.
- Pazarlama calismalari i¢in kullanilabilir olmalidir.
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- Diiriistliik, giizellik gibi olumlu kavramlari ¢agristirmalidir.
- Uriinle ilgili degisimlere uyabilecek esneklige sahip olmalidir.

2.5.3. Marka Stratejisi Secimi

Marka stratejisinin markanin tutundurulmasinda ve marka degerinin olusturulmasinda ¢ok
onemli yeri vardir. Clinkii marka stratejisi; pazarlama karmasi olarak adlandirilan triin,
fiyatlandirma, dagitim, tutundurma faaliyetleriyle ilgili stratejilerinin tiimiiniin basarisini ve
marka degerini dogrudan etkilemektedir.

2.5.4. Marka Konumlandirma

Marka konumlandirma, isletmenin faaliyet gosterecegi hedef pazarda, hedef kitleye sunacagi
mal ya da hizmetlerinin nerede yer alacaginin belirlenmesi siirecidir. Yani konumlandirma
markanin rakip markalardan farklilastirilmasidir (Bradley, 1995:549). Miisteri bakisiyla
marka konumlandirmasi ise, hedef pazar olarak bilinen miisteri grubunun, markanin belirli
bir pazarda elde ettigi yeri algilayis bi¢cimidir (Blythe, 2001:81). Eger markanin bir konumu
olmazsa, marka miisterilerin zihninde bir degerde yaratamaz (Elitok, 2003:66). lyi ve etkili bir
marka konumlandirmasi, iiriiniin basarili olabilmesi i¢cin ¢ok énemlidir. Isletme markasini
bilingli olarak ve dogru sekilde pazarda konumlandiramaz ise, miisterilerin akh karisabilir,
ayni zamanda dogru bir sekilde konumlanmis rakip markalar karsisinda dezavantajli bir
konuma diisebilir (Bradley, 1995:550).

Marka konumlandirmasi kavramyi, isletmeler i¢in gercekten de ¢cok 6nemlidir. Bunun icinde bu
kavramin ¢ok iyi anlasilmasi gerekir. Ayn1 ya da benzer irinleri iireten isletmeler,
misterilerin zihninde degisik sekillerde konumlanarak, markalarin1 miisterilerin goziinde
farklilastirabilirler. Hedef pazarda dogru bir Gekilde konumlanan markalar, rakiplerine gore
soyle faydalar edinebilirler (Aaker, 1996:201-202):

v" Marka konumlandirmasinin basarisina bagh olarak, triiniin fiyatim Pazar kosullari
degil, markanin degeri belirleyecektir. Boylelikle isletme turiintin fiyati iizerinde
kontrol saglayabilir ve ilk fiyati isletme belirleyebilir.

v' lyi bir marka konumlandirmasi, markanin miisteriler goziinde ¢ok iyi taninmasin
Saglayabilir bu sayede de, markanin miisterilerin zihninde unutulmasi da zorlasabilir

v Marka, musterisine sundugu basarili hizmetlere bagh olarak miisterinin goéziinde iyi
bir etki olusturabilir. Bu sayede, yeni miisterilerin markay1 tercih etmesi saglanabilir

v' Marka konumlandirmasi, pazarlama yoneticilerine marka icin yeni ve uygun pazarlama
stratejileri tiretmelerinde yardimci olabilir.

3. Marka Stratejileri

Marka stratejileri; markanin daha iyi bilinmesi, konumlandirilmasi, tiiketicilerin markaya
baghligini saglamasi, yasal korunma, finansal degerinin hesaplanmasi gibi amaglarla
gelistirilen uzun vadeli marka planlarinin temelini olusturmaktadir. Marka stratejileri, firma
icindeki tim markalarin biitiinlestirildigi kurum stratejileri dogrultusunda ele alinmaktadir
(Kirdar, 2001: 236). Marka stratejilerinin basarili olabilmesi icin diger pazarlama stratejileri
ile desteklenmesi gerekmektedir. Markay1 aktif bir pazarlama degiskeni olarak kullanmak
isteyen isletmeler, oncelikle, ulusal marka kullanma, uluslar arasi boyutta faaliyet yapma,
kendi iretici markasint kullanma gibi c¢ok c¢esitli politik sorunlarini ¢éziimlemek
zorundadirlar (Mucuk, 2001: 136).

Marka yoneticilerinin trtnleri icin secgebilecegi dort temel marka stratejisi bulunmaktadir
(ITO, 2006: 23):

v" Yeni Markalama
v Hat Genislemesi
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v" Coklu Markalama
v' Marka Genislemesi

3.1. Yeni Marka Stratejisi
Yeni marka; bir firma, yeni bir kategoride tiriin gelistirdiginde (Kiiciik, 2005: 19);

v Kullandig1 higbir marka ismini yeni iirtint i¢in uygun bulmazsa,

v Bir marka ismine bagh 6zelliklerin markaya zarar vermeye veya markay: kisitlamaya
basladigina karar verirse

v' Isimle baglantil yeni degerler eklemek gerektigine karar verirse yeni bir isim arayisina
girilmesiyle olusan marka stratejisidir.

Isletmeler; yeni bir iiriinii var olan ya da yeni bir pazarda farklilastirmak amaciyla yeni marka
stratejisi kararini sectiklerinde, eski markali tirtinlerin satis1 bir miktar diisebilir ancak her iki
markanin satislari, toplamda daha fazla olur. Ayrica yeni marka Kkarari, isletmeye yeni
heyecanlar kattigindan, etkinligi arttiric1 bir isleve sahip olmaktadir. Bu stratejiye karar
vermek icin meydana gelecek maliyet ile yeni markadan elde edilecek gelir dikkate alinir (Tek,
1997:360).

Yeni marka, diger ii¢ marka stratejisi kararlarina gore, genel olarak isletme igin
uygulanabilecek en riskli ve en pahali secenektir. Stratejisini, toplam pazar1 boélimlendirme
Uzerine yapilandirmis firmalar i¢in her uriine ayr1 marka se¢mek daha uygundur. Bu
stratejinin en Onemli faydalarindan biri, isletmenin, bagimsiz bir marka ismiyle girdigi
pazarda markasinin imajin1 zedelemeden rakipleriyle daha distlik kalite ve fiyat diizeyleri
lizerinden rekabet etme firsatina sahip olmasidir (Pride & Ferrell, 2000: 305). Bir baska
faydasi ise, yeni markanin, isletmenin kendi bilinyesinde bulunan diger markalar ile i¢sel bir
rekabete yol acarak, isletmenin etkinligini arttirmasini saglamasidir. Ancak bu stratejide, her
irtin i¢in ayr1 marka ismi se¢menin yol agacagi maliyetler ve zorluklar da dikkate alinmaldir.
Cinki her yeni uriin, firma igin, olusturulmasi gereken farkh bir kimlik yapisi anlamina
gelmektedir.

3.2. Hat Genisleme Stratejisi

Hat genisleme stratejisi firmalarin son yillarda sik¢a kullandigi bir stratejidir. Firmalarin, bu
stratejiyi tercih etmelerinde baslica sebepler sunlardir:

v" Yenilik ve farklilik yaratarak marka ve pazarlama etkinligini arttirmak.

v Potansiyel tiiketicileri marka aracihigiyla firma trtnlerine ¢ekerek Kkarliliklarini
ylkseltmek.

v Giiglt bir marka imaji1 olusturmak.

v Markanin sagladig1 katma degeri en iist seviyeye ¢ikarmak.

Bunlarin yaninda, bu strateji, firmaya, maliyet acisindan da diger stratejilere gére avantaj
saglamaktadir. Ancak markayr hacimsel olarak biiyliten Hat Genisleme Stratejisi, firmanin
maliyetlerini arttirabilir ve markaya odaklanmanin zayiflamasina sebep olabilir. Hat
genisleme stratejisi, ayn1 marka ismi altinda, markanin 6zl degismedigi halde {rln
kategorisine yeni 6zellikler eklenmesidir. Pepsi Cola’'nin diet coke liretmesi hat genislemesine
ornek olabilir (Ar, 2007: 49). Hat genisleme stratejisinin basarisi i¢cin markanin 6ziiniin
uygulanabiliyor olmasi ve marka 6zelliklerinin diger tlirtinlere benzemesi gerekmektedir.

Bu stratejide, mevcut bir kategorideki {riin, ayn1 marka adiyla ancak farkli formlar, renkler,
icerikler ve ambalajlara ek nitelikler eklenerek pazara sunulur. Bunun yogunlugunun fazla
olmasi1 da markaya odaklanmay1 zayiflatabilmektedir. Ancak hat genislemesi yoluyla isletme,
tiiketici tabanini genisletir, pazarda ¢esitlilik saglar, markasini gii¢clendirir, yenilik saglar ve
rakiplerin firmay:1 gegmesine mani olur (ITO, 2006: 24).

3.3. Coklu Marka Stratejisi
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Coklu marka stratejisi, firmanin aym iriin kategorisinde birden fazla marka gelistirme
stratejisidir (Pride, 2000: 305) . Firma, pazarin farkli béliimlerine hitap etmek amaciyla bu
yontemi kullanir. Ornegin Tiirkiye’de Kog¢ Holding'in Arcelik ve Demirdékiim markalarini
tretmesi ¢coklu markalamaya 6rnektir.

Bu strateji; isletmenin farkl tiriin gruplari i¢in farkli markalar gelistirmesi ya da kendi ismi ile
beraber bireysel bir marka ismi kullanmasi (Nestle Damak vb.) gibi sekillerde gerceklesebilir.
Cok marka kullanan bir isletme, raflarda daha genis yer elde etme firsati sagladigindan
rakiplerine daha az yer birakir. Ayrica, ¢oklu markalama stratejisini kullanan bir isletme,
farkli pazar boéliimlerinden faydalanarak biiyiik bir pazar doygunluguna ulagsmaktadir. Genel
olarak otomotiv endiistrisinde gorulen uygulamalar bu strateji dogrultusundadir (Mucuk,
2001:137).

Coklu Marka Stratejisi uygulayan bir firma, farkl bir isimle rakiplerinden ayirt edilme olanagi
saglamakta, bunun yaninda, firma markasinin getirdigi taninmishiktan da faydalanmaktadir.
Ornegin; iiriinlerinde, Eti 6zgiin firma markasinin yaninda Topkek, Browni, Turti gibi bireysel
marka isimlerini kullanan ETI firmasi1 Coklu Marka Stratejisini uygulamaktadir.

3.4. Marka Genisleme (Marka Yayma) Stratejisi

Marka genisleme stratejisi, basarili marka ismini, firmanin ¢ikardigi yeni trtiinleri lanse etmek
icin kullanma ¢abasidir. Ornegin Pinar Siit'ten sonra Pinar Et, Pinar Un vb. ¢ikarilmasi (Tek,
1997: 359). Marka genislemesi; pek ¢ok firma acgisindan stratejik biiylimenin kaynagi olarak
gorilmektedir. Bunun baslica sebebi, yeni iirtin kategorilerine ya da siniflarina girerken
mevcut marka isminin kullanilmasinin tanitim harcamalarini azaltmasi ve tiiketici tarafindan
benimsenmeye yardim ederek basari ihtimalini arttirmasidir. Aile markasinin bir tiri
sayilabilecek bu stratejide en 6nemli nokta mevcut marka adinin farkl bir iriin sinifi igin
kullanilmasidir (Ozgiil, 2001: 80). Marka genisleme stratejisiyle yeni pazarlara girmek isteyen
firmalar, yeni bir marka yaratmak yerine mevcut markalarin1 kullanmaktadirlar. Marka
genislemesi 6zellikle liiks tiiketim alaninda tercih edilmektedir.

Marka genislemesi, marka adinin farklh bir kategoride yer alan triine verilmesi seklinde
(yatay marka genisletilmesi) ya da ayn1 kategoride yer alan ancak farkl bir fiyat ve kaliteye
sahip bir tirtinle tiiketicinin karsisina ¢ikilmasi seklinde (dikey marka genisletilmesi) olabilir
(Ekdi, 2005: 63). Ornegin Sony’nin cep telefonu iiretmesi yatay marka genislemesi, Nissan’'in
yeni model otomobilleri ise dikey marka genislemesi seklinde marka genislemeleridir.

Marka genisleme stratejisinin uygulanmasi, basarisizlik faktorlerini azalmaktadir. Ayrica
marka genislemesi, ana marka imajin1 gi¢lendirmekte ve reklam c¢alismalarini
desteklemektedir. Ancak yanlis marka genislemeleri biiyiik maliyetli hasarlara yol
acabileceginden, tedbir alinmadan olusturulan marka genislemesi marka degerini olumsuz
etkileyebilir (Ar, 2007: 55). Bu sebeple, yeni iirtinlerin miimkiin oldugu kadar ana markadan
uzak mesafeli olmasina ve marka genislemesinde erken giris yapilmamasina dikkat etmek
gerekir. Ciinkii hata payr yiiksek olan yeni triin i¢in, konumlandirma konusunda da
belirsizlikler bulunmaktadir.

Ginimiizde marka genislemesi stratejisinin; bira, sigara gibi reklam yasagi olan iriinlerde
Uretici isletmenin satislarini artirmak i¢in izledigi tutundurma politikalarina bagh olarak, ayni
marka adi altinda reklam yasagl olmayan sakiz, kahve gibi {riinler lretmek suretiyle
markalarinin reklamlarini bu iirtinler sayesinde yapabilmelerinin bir yolu oldugu da
gorilmektedir.

Marka genisleme stratejisi, yeni bir {iriin kategorisinde, markadan kaynaklanan degerin yeni
urtne transfer edilmesinde ve yeni tiriin icin yapilacak reklam maliyetlerinde biiytlik tasarruf
saglamaktadir. Bu nedenle marka genisleme stratejisi, diger stratejilere gore firmaya hem
maliyet avantaji hem de gii¢lii marka imaj1 olusturmada avantaj saglar. Ornegin, bir markette
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alisveris yapmakta olan ve gida reyonuna giden bir misteri, tanimadig1 bir markanin bir¢cok
triinde var oldugunu gordigiinde, belki hemen o tiriinii almayabilir; ancak marka miisterinin
belleginde yer etmektedir (Oztiirk, 2007: 34). Buna gore, marka genislemesinin farkindalk
olusturmada 6nemli bir islevi oldugu soylenebilir.

Yeni iirtin kategorisinde olasi bir basarisizlik yasanmasi1 durumunda marka bir biitiin olarak
bundan zarar gorebilir. Yasanilacak olas1 bir basarisizlik, tiiketicinin markayla ilgili sahip
oldugu olumlu degerlendirmelerin bundan zarar gormesine, markanin hisse senedi
degerlerinin diigmesine ve ana sermayesinin degerini kaybetmesine sebep olabilir (Ozgiil,
2001: 80). Bu nedenle, ana marka ile genisleme arasindaki uyum ne kadar fazla ise
genislemenin basarisi da o kadar fazla olur.

Gunimiizde, marka genisleme stratejisini, daha 6nce bulunmadiklar1 yeni pazarlara girmek
isteyen isletmelerin siklikla tercih ettigi goriilmektedir. Ciinkii yeni bir marka yaratmak
yerine mevcut markalarinda genisleme yapmak isletmelere pek ¢ok fayda saglamaktadir.

Markalar, dogru stratejiler ile yonetildiklerinde firmaya 6nemli 6l¢tide degerler kazandirirlar.
Ancak, marka stratejileri, miisterilerin urtiinle ilgili degerlendirmelerini olumlu oldugu kadar
olumsuz da etkileyebilir. Bunun, markanin ekonomik degeri tlizerindeki degerlendirmesi,
marka stratejilerinin nakit akisina olan etkilerini analiz etmek ve markanin finansal degerinde
meydana gelecek degisimleri takip etmek gibi uygun yaklasimlardan ve ydntemlerden
yararlanilarak yapilabilir.

Marka ile ilgili stratejilerin oncelikli amaci, markanin rakip markalara gore daha fazla
taninmasin1 saglamak olmalidir ve taninan marka ayni zamanda tercih de edilmelidir.
Tiiketicinin gelecek donemlerde de belirli bir markay: satin almasi egilimi olusturulmasi ve
markaya olan bagimhligin arttirilmasi1 amaglanmalidir. Markay: taniyan, markanin farkinda
olan, rakip firmalar yerine belirli bir markay: tercih eden ve marka sadakati saglanan
tiketicinin siirekli ayni markayr aramasi ve tiiketmesi; marka liderligini beraberinde
getirmektedir. Ciinkii lider markalar, her tirtin kategorisinde hatirlanma siklig1 en yiiksek olan
markalardir. Etkili marka liderliginin olusmasi i¢in, marka yonetiminin ve pazarlama
sorumlularinin marka stratejilerini basarili sekilde uygulamalar gerekir (Kirdar, 2001: 244).
Markaya yapilmis olan pazarlama yatirimlari sonucunda marka iizerinde degerler biitiint
ortaya cikmaktadir. Boylece markalama stratejileri sonucunda marka degeri meydana
gelmektedir. Artik firmalarin, gegmiste oldugu gibi sadece ham madde, sermaye ve makineler
gibi maddi varliklariyla ayakta kalmalari miimkiin degildir. Bu sebeple, dl¢iilmesi ve
raporlanmasi muhasebe anlayis igerisinde ¢ok zor bir is olsa da, isletme, miisteri sadakati,
ticari marka degeri, yaraticilik gibi maddi olmayan varliklara da gereken 6nemi vermelidir.

SONUC

Markalasma hayatin vazgecilmezi olmustur. Markalasmay1 basaramamis bir tirtiniin piyasada
kalici olmasi mimkiin degildir. Marka olusturmak zor, uzun ve pahali bir siirectir fakat
imkansiz degildir ve uzun vadede firmaya katkilar1 ¢cok fazladr. ileri goriislii isletmeler daha
kurulum asamasinda gerekli diizenleme ve yatirimlar1 yaparak ve uzman Kkisilerle calisarak
kisa vadede markalasmay1 basarabilmektedir.

Tiiketicilerin satin alma davranislarini etkileyen kisisel faktorlerin bashcalari; yas ve yasam
donemi, meslek, 6grenim diizeyi, gelir durumu ve benimsedikleri yasam tarzi (psikografik)
olarak siniflandirilmaktadir. Tiiketicilerin ihtiya¢ ve istekleri, tiiketim aliskanliklari, istek ve
ihtiyaclarini karsilamada onem dereceleri bu faktorlere gore farklilik gosterebilmektedir.
Ornegin; kisilerin farkh yas ve yasam doénemlerinde farklh istek ve ihtiyaclar1 ortaya
cikmaktadir. Yash Kisiler tatillerini kaplicalarda gecirmeyi tercih ederken, gencler eglencenin
daha yogun oldugu, daha hareketli tesislerde gecirmeyi tercih edebilmektedir. Ayn1 zamanda
gelir durumu, egitim diizeyi, meslek gibi faktorler de satin alma davranislarinda 6énemli bir
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degiskendir. Bu 0Ozellikler bakimindan benzer niteliklere sahip Kkisilerin tiiketim
davranislarinin da benzer olabilecegi diisiintilmektedir. Yasam tarzi kisilerin sahip olduklari
degerler, ilgi alanlari, faaliyetleri, glinliik yasamlari, bos vakitlerini nasil degerlendirdikleri ve
nasil yasadiklar ile ilgili bir kapsamdir. Tiiketici davranislar1 agisindan distinildigiinde;
tiiketicilerin benimsemis olduklar1 yasam tarzi satin alma davranislarini dogrudan
etkilemektedir. Ayn1 zamanda benzer yasam tarzini benimseyen kisilerin ihtiyag, istek ve
oncelikleri de benzerlikler gostermektedir. Bunlarin yani sira marka imaj1 da tiiketicilerin
satin alma davranislarini etkileyen 6nemli bir etkendir. Tiiketiciler satin alma davranisini
gerceklestirirken zihinlerinde markaya yonelik olumlu-olumsuz c¢agrisimlardan, o6nceki
deneyimlerinden, cevrelerindeki kisilerin tavsiyelerinden yararlanmaktadir. Ozellikle satin
alacaklar triin grubundaki mevcut secenekleri degerlendirirken, markalarin sahip oldugu
imajlar1 da goz oniinde bulundurmaktadir. Bu noktada marka imajinin tiiketicilerin tiketim
aliskanliklari, satin alma davraniglar1 ve satin alma karar stlirecinde énemli bir etkiye sahip
oldugunu da belirtmek miimkiindiir.

Yukaridaki acgiklamalar dikkate alindiginda dogru marka stratejilerinin belirlenip
uygulanmasinin giiniimiiz zorlu rekabet ortaminda isletmelerin varliklarinin devamliligi
acisindan ve rekabet tistiinliigli elde etmede son derece 6nemli oldugu soylenebilir.
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