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OZET

Teknolojinin ilerlemesiyle birlikte biiyiiyen pazar payinda séz sahibi olabilmek ve devamliligini
stirdiirebilmek icin isletmeler farklilasma ¢abasina girismislerdir. Bu farklilasma zamanla markalasmayi
dogurmustur. Urettigi Griiniin vitrinde 6n plana g¢ikmasini isteyen isletme, iiriine sahip oldugu 6zellikleri
disinda anlamlar da yiiklemeye baslamistir. Yiiklenen anlamlar tiiketicide imaj olgusunu meydana
getirmistir. Markalasan (iriin, imaj kazanarak 6n plana ¢ikmaya ¢calismistir. Uriiniin cekicili§ini arttirmak,
zihinde kaliciligini saglamak ve gérsel kimligini kazanmasi icin amblem kullaniimistir. Amblem markayi
tanitan gérsel materyal oldugu icin markanin isminden ¢ok akilda kalabilecek sekillerdir. Gliniimiizde Girtin
piyasaya siiriilmeden énce reklamcilar tarafindan 6zgiin bir amblem yaratilip; ardindan (iriine, amblemine
ve ozelliklerine uygun imaj politikasi hazirlanmaktadir. Béylece (riin piyasaya siriildiigiinde tiiketicinin
ilgisini daha fazla ¢ekmektedir. Kimi zaman markanin amblemi, markanin kalitesinin éniine gectigi
incelemeler sonucu elde edilmistir. Bu arastirmada, basarili amblem c¢alismalarinin, yeni olusturulan
markalar izerindeki etkilerini agiklanmaya ¢alisiimistir.

THE PLACE AND IMPORTANCE OF EMBLEM IN CREATING A BRAND

ABSTRACT:

Companies have set out differentiating themselves from other companies to have more say in the
market as technology advances and the market becomes ever shallower. This differentiation has paved the
way of trademarks. Aiming for their products to have more space on the market shelves, companies have
begun to render their products laden with meanings other than the product features themselves. These
meanings have brought about the issue of brand image in the minds of the consumers. In order to make
the product more attractive to the consumers and engrave the image of the product into the mental
schemata of the consumers, emblems have been used, which provide visual aid for the brand. Sometimes
even more than the name of the brand it is the emblem which is recollected on seeing the package of the
product as it is the shapes and/or lines that advertise a brand. In today’s advertising strategies it is
common that an original emblem is created by an advertising agency for a product and then an
advertising campaign is launched in line with that emblem and the features of the product. Thus more
interest and attention by consumers is guaranteed. It is often that case that the emblem of a brand
overshadows both the brand and the product. The aim of the present is to shed light on the effects of
successful emblem creation processes on the newly introduced products and brands.
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1.GIRIS

Marka, tiketim piyasasiyla olusan bir kavramdir. Marka, tanim olarak, bir firmanin
mal ve hizmetlerini tanimlayan ve onlari rakiplerinden ayirt etmeye ve farklilastirmaya
yarayan isim, sembol, tasarim veya bunlarin bilesimidir'. Markayla ilgili diger bir tanim ise;
marka, gerek kalite, gerekse dirilst bir ¢alisma ve is hacmi sembolli olarak hak sahibini
tanitan isaretlerdir. Marka, bir veya bir grup Uretici ve/veya saticinin mal ve hizmetlerini
belirtmeye, tanitmaya ve rakiplerinkinden ayirip farklilastirmaya yarayan isim, terim, sozcuk,
simge (sembol), tasarim (dizayn), isaret, sekil, renk veya bunlarin bilesimleridir®. Tanimlarla
da anlasilacagi gibi marka, Grlinin ismidir ve Grind tanitmaktadir. Tanitimda kullanilan her
yontem marka yelpazesine katilmaktadir. Burada dnemli olan Griinii dogru tanitacak bir isim
bulmaktir.

Tiketici Griintin 6zelliklerini markasindan yola c¢ikarak anlayabilmelidir. Uriiniin
Ustliinde yazabilecek her bilgi markadan yola c¢ikarak olusturulmali ve Grind agiklayici
olmalidir. Marka, tescil edildiginde hukuki koruma altina alinip, ticari marka olarak
adlandirilmaktadir. Ticari marka hukuki bir terim olup bir harf, sézciik, rakam, sembol veya
bunlarin bilesiminden olusabilmektedir3. Ticari marka olusturulurken Urinin dogru
yansitabildigine dikkat edilmelidir.

2.1. MARKANIN ONEMI

Uretilen bir Griiniin satisi giin gectikce zorlasmaktadir. Kiiresel rekabet ortaminda
uzun sireli basari saglayabilmek icin isletmelerin karsilasacaklari sorunlar olacaktir. Ozellikle
Urettikleri Grlnlerin kopyalarinin piyasaya siirlilmesi dnemli sorunlardan biridir. Piyasada
sahtesi olarak sirilen ve kalitesi distk Urlnler isletmelerin gelirlerinde ciddi distslere
neden olur. Bu sorunlari yasamamalari igin isletmelerin atmasi gereken temel adimlardan en
onemlisi gli¢li bir marka ve marka imaji olusturmaktir.

Teknolojinin hizla gelismesi, yayginlagsmasi, Urlinlerin ozelliklerini ve kalitelerini
zamanla distirmekte ve pazar payini da daraltmaktadir. Daralan pazar payinda etkin konuma
gelmek dogru adim atmak ve uygulanabilir bir satis stratejisi gerceklestirmekle mimkin
olmaktadir. Yeni piyasaya siriilecek Griniin dogru stratejiyle pazarlanmasinin basinda yer
alacak markalastirma islemi sonraki asamalarda Uriniin kalitesini korumasina ve satistaki
etkinligini arttirmasina neden olacaktir. Tiketicinin 6nine kimlik kazanarak sunulan Griin
benzerlerinden ayrilarak daha cazip goriinecektir. Bu cazibe firmalarin dikkatini cekmekte ve
markalagsmayi yayginlastirmaktadir. Marka artik bir deger haline gelmektedir. Gugli bir
markanin degeri, firmanin maddi varliklarindan bile yiiksek olabilmektedir®.

Firmalarin musteri potansiyeli ve pazar payindaki konumu ekonomik giglerinin
simgeleridir. Sirketlerin ekonomik pazar payinda yer edinmesi ve artis gostermesi
uyguladiklari stratejileriyle dogru orantilidir. Dogru kararlar, olumlu sonuclara neden
olacaktir. Markalasan bir firmanin beklentileri de istedigi 6lclide sonuclanmaktadir. Yani

! Kotler Philip, (1997) Marketing Management, 9 Th Edition, Prentice- Hall, Inc. Upper Saddle River, New Jersey,
s.443.

% Kotler Philip, (1997) Marketing Management, 9 Th Edition, Prentice- Hall, Inc. Upper Saddle River, New Jersey,
s.203.

3 Sommers, Montrose S., Barnes, James G., Stanton, William J.(1992), Fundamentals Of arketing, Sixth Canadian
Edition, McGraw-Hill Ryerson Limited, s.54.

4 Lamp Charles W., HAIR Joseph F., MCDANIEL Carl, (1994) Principles of Marketing, Second Edition, South-
Western Publishing Co., Ohio, s. 286.
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Urettigi malin degerini yansitabilen marka stratejisi firmanin kar payini arttirmaktadir (Resim
1). Bu artis dogru amblem, dogru reklam ve dogru tiiketim grubuyla birlesince sonuclar da
istenilen oOl¢litlerde olacaktir.

Firmanin guttigu niyet, Grettigi Grlintin kalitesiyle dogru orantilidir. Kaliteli bir Giriin
firmanin isine gosterdigi ehemmiyetin gostergesidir. Fakat firmasina hak edisi tam anlamiyla
veremeyen {riiniin tek suclusu tiiketici olmamaktadir. Uriinlin kalitesine gdsterilen 6zen
pazarlama asamasinda da gosterilmelidir. Ancak bu 6zenle firma beklentisine ulasabilir.
Urtiniin pazardaki ortalama hak edis fiyatinin Ustiinde seyir gostermesi de dogru
markalastirma calismasiyla miimkiin olabilmektedir.

Markalarin sahip olduklari degeri gdstermesi agisindan son yillardaki sirket satin
almalari dikkat cekicidir. Ornegin; Wolkswagen sirketi Rolls-Royce sirketini 479 milyon
sterline, Unilever sirketi SlimFast sirketini 2,3 milyar dolara ve Nestle sirketi de Rowntree
sirketini 2,5 milyar sterline satin almistir. Siphesiz bu fiyatlar satin alinan sirketlerin tretim
tesisleri icin degildir. 2000 yili arastirmasina gore, Coca-Cola’nin marka degeri 72,5 milyar
dolar, Microsoft’'un 70,2 milyar dolar ve IBM’nin 53,2 milyar dolardir®. Orneklerden de
anlasilacagi gibi dogru marka stratejisi sirketin mali degerini birkag misli arttirabilmektedir.

o B

RENAULT

1992 2004 2007

Resim-1: Renault’'un Amblem Degisiklikleri

2.2. MARKA OLUSTURMA

Marka uygulamasi, pazar payinda yer edinmesi icin tGrinin ihtiya¢c duydugu kimliktir.
Uriine yiiklenen kimlik, pazardaki konumunu etkilemekte ve benzer iriinlerden farkini
olusturmaktadir. Markalastiriilmayan Urinler tiiketicinin ontine sunulurken kalitesi ve fiyati
on planda tutulmasina ragmen piyasada benzer trinlerin bolca bulunmasi Griintin farkhhigin

> Kotler Philip, (1997) Marketing Management, 9 Th Edition, Prentice- Hall, Inc. Upper Saddle River, New
Jersey, s. 443.
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ortadan kaldirmaktadir. Tlketicinin zihninde yer edinemeyen urlne talep de azalmaktadir.
Bundan dolayi Grinin markalagmasi, tiiketicinin zihnindeki kalitesini ve konumunu derinden
etkilemektedir (Resim 2).

Marka kimligi, marka ile musteri arasinda fonksiyonel, duygusal ve kendini ifade etme
faydalarini igeren bir deger énerisi olusturarak, bir iliski kurulmasina yardimei olmaktadir®.

Uriin icin olusturulan kimlik artik Griiniin imaji olmaktadir. imaj ise bir nesneyi
Ozetleyen temsili bir resim, nesnenin ne oldugunun kavranmasini ve hatirlanmasini saglayan
sembolik anlamlar sistemidir. Baska bir tanima gore imaj, bir kisi veya grubun, herhangi bir
firma, Griin, marka, kisi ya da tlke hakkindaki inang, tutum ve izlenimlerinin butinudir’.

imajlar, nesneleri siniflandirmak, birbirinden ayirt etmek ve birbiriyle iliskilendirmek,
fikir ve goris olusturmak ve ifade etmek icin kullanirlar. Markayla olusturulan imaj artik
Uriini zihinde kalicr kilmaktadir. Uriiniin gériiniirde sembolize edilisine amblem, zihinde
sembolize edilmesine de imaj diyebiliriz. Uriiniin imaji zihinde yer edinerek triiniin kaliciligini
arttirabilmektedir.

Markanin imaji, marka ismiyle butiinlesecek 6zellige sahip olmahdir. Cliinkli markayla
imaj butlinleserek bltlint olusturmaktadir. Peltekoglu da Grinin kisiye cagristirdigi duygu ve
dislinceler bitinline marka imaiji demektedir®. Marka imaji, sadece Urlinin kalitesiyle
olusacak bir durum degildir. imajin ehemmiyeti tiiketiciye sunulan reklam politikasiyla da
dogrudan iliskilidir.

imajin somut verilere sahip olmasi gerekmez. Gésterge olarak imaj somut sonuglar
icermedigi gibi gerceklik payl da Urinln kalitesiyle esdeger olmayabilir. Bu dogrultuda,
tiketici aslinda Grlndn kendisini degil, imajini da satin almaktadir. Clinki marka imaj
tiketicinin yalnizca Grinin niteliklerine yonelik izlenimleriyle sinirli degildir. Bazen imaj
Urlintn 6nline gecerek alicinin ilk gereksinimi haline gelir. Coca Cola’nin sundugu marka imaji
onemli 6rnektir. Tiiketici icecegi tadindan ziyade tiketen misteriye sundugu imajdan dolayi
da tiketmektedir.

CITROEN

Resim-2: Araba firmalarina Ait Amblem Ornekleri

® Aaker A. David, Joachimsthaler Erich. (1999) “The Lure of Global Branding”, Harvard Business review,
November - December. s.68.

’ Barich Howard, Kotler Philip, (1991) ‘A Framework for Marketing image Managemet’, Sloan Management
Review, Winter. s.127.

8 Peltekoglu, Filiz Balta, (1998) Halkla iliskiler Nedir, Beta Yayinlari, istanbul, s.28.

Sanat Dergisi-20 / Sayfa 110




3.1. AMBLEM

Markanin 6neminden bahsederken, markayi olusturacak 6zellikler de agiklanmahdir.
Markanin tiiketici tarafindan akilda kaliciligina hizmet eden resimsel sembolii amblemdir. Bu
sembol markanin olusumunda en 6nemli adimlardan biridir. Amblem kisaca, ¢izgi ve resimle
yapilan isaretlerdir ya da daha genis tanimiyla "Uriin ya da hizmet ireten kuruluslara kimlik
kazandiran, sozcik ozelligi gostermeyen; soyut ya da nesnel gorintilerle ya da harflerle
olusturulan simgelerdirg. Amblemin taniminda dikkat etmemiz gereken 6nemli husus
logotaypdan farkini belirtmektir. Clinkl logotayp markanin ismini sanatsal olarak yazmakla
yeterli olurken amblem tasarim asamasinda resimsel kaygilari da on planda tutar. Yani
amblem sadece markanin adinin yazilisiyla olusturulmamalidir. Amblemde markayla ilgili
tuketicinin zihninde yer edinmesini saglayacak tiim mesajlar bulunmalidir.

3.2. AMBLEMIN ONEMI

Markanin tiiketici ile iletisimini en kisa sekilde saglayan gorsel ifade amblemdir.
Urliniin tanitim ¢abalari, ambalaj, satis goriismeleri gibi markanin hedef tiiketicilerle karsi
karsiya geldigi tim ortamlarda amblem etkili olmaktadir. Basarili bir amblem icin markanin;
tiketicinin zihninde kalici olabilecek gorintd, kisilik ve sirket degerleri yaratabilmesi
gerekmektedir. Tiketicinin zihninde kalicilligl saglanmak istenen marka amblemi, sadece
malin maddi kalitesini gostermekle kalmayip, onun belli bir sosyal statliye sahip tliketici
zimresinin ihtiyacini tatmine yoneliktir. Amblem ayni zamanda logotaypla bitinlestirilerek
etkisi gliclendirilmektedir. Amblem ve logotayplar, firmalari ve markalari temsil eden, onlarin
ozelliklerini yansitan, anlam yukli 6zel dizayn edilmis semboller ya da bigimlerdirlo.

Amblem, markayi vitrinde 6n plana ¢ikarir ve gorsel algida segicilige neden olur.
Cunkl Grin satisa cikarildiginda ihtiyactan dolayr benzer Uriinleri de incelemek isteyen
musteri ilk asamada Griinin amblemiyle karsilasmaktadir. Bu dogrultuda marka yonetimi
surecindeki 6nemli asamalardan biri olan markaya ait uygun gorsel bir ifade tarzinin
belirlenmesinde dikkat edilmesi gereken nokta secilen gorsel ifadede kullanilan cizgiler,
karakterler ve renkleriile bunlarin kattigi anlamlardir.

Amblem gibi goriintl kapsaminda kullanilan hatlar veya cizgiler psikolojik algilama ve
etkileme giciine katkida bulunabilmektedir. Boylece bu gizgiler yardimiyla hedef tiiketicinin
bilincaltina psikolojik enformasyonlar gonderilebilmektedir. Coca-Cola’nin adi ve logotaypi
eczacl Pemberton’un ortagi Frank Robinson tarafindan bulunmustur. Robinson’un c¢izdigi bu
logotayp 1886’dan beri higcbir degisiklige ugramadan milyarlarca insanin beynine kazinmistir.
Robinson iki C harfinin estetik yaratacagini dislinmis ve kendi el yazisiyla Coca-Cola’nin
logosunu olusturmustur™®.

3.3. AMBLEM CESITLERI

Amblem cesitli kaynaklarda gruplandiriimis ve isimlendirilmistir. Tanimlamalar ve
ayristirma sinirlari birbirine olduk¢a yakindir. Mesleki Egitim ve Ogretim Sisteminin
Guclendirilmesi Projesi (MEGEP) kapsaminda hazirlanan kitapta amblem; formlarini
harflerden alan, kurum hakkinda imaj veren bicimlerden olusan, harf ve firma hakkinda imaj
veren (harf ve resimsel bicimlerin bir arada kullanildigi) firma hakkinda yeni bir imaj veren

° Vardar, N. (2004), “Bana Yeni Bir Ben Lazim”, Marketing Tiirkiye Dergisi, (Say1:60), Aralik, s.23.

'%vardar, N. (2004), “Bana Yeni Bir Ben Lazim”, Marketing Tiirkiye Dergisi, (Sayi:60), Aralik, s.26.

u Kirdar, Y. (2002) Marka Stratejilerinin Olusturulmasi; Coca-Cola Ornegi, Review of Social, Economic &
Business Studies, s.233.
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(soyut veya somut) amblemler olmak iizere 4 gruba ayrilmistir*2. Baska kaynaklarda ise
amblem gesitlerine bunlara ek olarak optik ve illistratif amblem gesitleri de eklenmistir.

Resim 3: Cankaya Belediyesi Amblemi (Solda), Ziraat Bankasi Amblemi (Ortada),
Adalet Bakanligi Amblemi (Sagda)

Formlarini harflerden alan amblemler; tipografik amblemlerdir. Sadece bir harften
olusmakta ise o harf alisilmisin disinda bir form olmak zorundadir(Resim 3). Standart
alfabeden farkhligiyla akilda kalicihigi saglanir.

Kurum hakkinda imaj veren bigcimlerden olusan amblemler olusturulurken sembolik
motiflerden yararlanilir (Resim 4). Dokuma mekiginin tekstili, kitabin yayinevini, glivercinin
barisi simgelemesi gibi semboller kullanilmaktadir. Ayrica firma adi pelikan, basak, karaca
gibi 6zel bir sekilden olusmakta ise, bu tip amblemlerde sembole yoénelik tasarimlar
yapilmaktadir.

)

MEB

Resim 4: Kizilay’in Amblem Cesitleri (Solda), Milli Egitim Bakanligi Amblemi (Ortada), Polis Teskilati
Amblemi (Sagda)

Harf ve firma hakkinda imaj veren amblemler harf ve resimsel bicimlerin bir arada
kullanilmasidir. Amblem, firma hakkinda bir imaj verirken, firma adinin bas harfi ile de diger
firmalardan ayrilmasini kolaylastirmakta ve akilda kalicihgini saglamaktadir.

Firma hakkinda soyut veya somut, yeni bir imaj veren amblemler glinimiizde en ¢ok
uygulanan amblem cesididir. Clink(i sirketlerin bas harflerinin kullanilmasi ayni harfle
baslayan baska firmalarla karismasina neden olabilmektedir. Ayrica harflerle yapilan
amblemlerin ¢oklugu, akilda kalicilik oranini biyik 6lctide dislirmistir. Bu nedenle yeni bir
imaj veren amblemler aranmaktadir.

illistratif amblemler, Sembolize edilmek istenen konunun resimsel elemanlarla
anlatiminin sagladigi oldukga sadelestirilmis grafik resimlerden olusan son derece dinamik,
akilda kalici amblemlerdir. Soyut amblemler ise sembolize ettigi konu veya kurulusu somut

2 Megep (2006) (Mesleki Egitim ve Ogretim Sisteminin Giiglendirilmesi Projesi), Matbaa Alani, Ankara, s.12.
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elemanlari kullanmaksizin, sadece 6zgiin bir form lGretmek ve sanatsal etkileme yapmak igin
tasarlanan amblemlerdir. Tasarlanan amblem, Grini en iyi sekilde yansitabilecek 6zelliklere
ve gorsel unsurlara sahip olmalidir. Bu gereksinim ve beklentiler amblem tasariminda dikkat
edilmesi gereken 6zellikleri dogurmaktadir.

3.4. AMBLEM TASARIMINDA DiKKAT EDILECEK HUSUSLAR

Amblem tasarlamaya baglamadan 6nce isletmenin 6zellikleri hakkinda bilgi sahibi
olmak gerekmektedir. Zira tasarlanacak amblem sirketi temsil edecek 6zelliklere sahip olacak
ve bir daha degistirilme distncesi olmayacaktir. Reklam kampanyalarinda markalari tanitan
slogan ve oOzellikler zamanla ihtiyaca gore degismesine ragmen markanin amblem ve logosu
ilk kararhlikla devam etmektedir. Bu kararhlik isletmenin Grin kalitesindeki degismez
basarisini ve satis politikasindaki gliciini temsil etmektedir. Her yil satis sloganini degistiren
isletme, yeniliklerin yasandigini hissettirmesine ragmen, her yil amblemini degistiren bir
isletme ise sadece kurum kimliginin ve yOnetiminin basarisizligini gostermektedir. Bu
dogrultuda uygun amblem tasarimina baslamadan o6nce isletme hakkinda gerekli
arastirmalarin yapildigina dikkat etmek gerekmektedir.

Gerekli bilgi ve piyasa arastirmasi yapildiktan sonra isletmeye uygun amblemin
tasarim asamasina gegilir. Sirkete uygun olacak harf, resim veya sekle karar verilir.
Olusturulan seklin, isletmenin amacina ve 06zelliklerine uygunlugu arastiriir. Amblem,
Uretilen malin karakterini yansitmalidir. Ayni alanda Uretim yapan diger firmalardan ayirt
edici Ozelliklere sahip olmali ve ilk goriste hatirlanabilmelidir. Ayni zamanda tasarlanan
amblem gelecek yillarda da rahatlkla kullanilabilecek modern c¢izgiye sahip olmalidir.
Tasarimin baskida, isikli reklam, televizyon ve diger medyalarda kullanilabilirligi de 6nemlidir.

4. ONERILER

Teknolojinin gelismesi ve tiketim Grlnlerinin gesitliligindeki artis isletmelerin pazar
payindaki gicinl azaltmaktadir. Basarili isletmenin rakiplerinden ayrilmasi igin mimkin
oldugunca bagimsiz ve farkh olmahdir. Bu fark, isletmenin politikasinda oldugu kadar
Urlinlerinde ve satis stratejisinde de olmalidir.

isletme, piyasaya sirecegi her (riine yonelik bir imaj olusturarak, Urini
markalastirmalidir. Marka kalitesi yakalayan driin akilda daha kalici olur. Uriiniin akilda
kalicihgini saglamak igin sadece imaj olusturmak da yeterli olmaz. Markanin imajiyla birlikte
markaya amblem de olusturulmahdir. Amblem markanin goérsel kimligi konumundadir. Bu
nedenle her marka bir ambleme sahip olmaktadir. Amblemi olan markalasmis Griin rafta
tiketicinin dikkatini daha cabuk cekmektedir. Fakat olusturulan amblemin markay! temsil
edecek o6zelliklere sahip, 6zgin olmasi 6nemlidir.

Piyasaya surilen yeni riinler ise, pazarin bliylimesine neden olmakta ve Uriinlerde
benzerlikleri arttirmaktadir. Basarisiz veya birbirine benzeyen amblemlere sahip olan Grtnler
ise karmasikhg arttirmaktadir. Ajanslar veya kurumlar bu durumdan dolayi amblem
tasariminda oldukca zorlanmaktadirlar. Ancak basarili bir amblem tasarimi markanin
tanitiminda etkili olacaktir. Bu gérev amblem tasarimcilarina diismektedir. Tasarimci, gerekli
kurallara dikkat ederek tasarimi yapmalidir. Tasarlanan amblem isletmenin markalasmasina
hizmet etmelidir. Markalasan isletme, basarisini amblemiyle kalici hale getirmelidir.
Ambleminde modern bir cizgi barindiran isletme, degisiklik yapmayarak misterinin zihninde
kalicihgr saglamaldir. isletmenin ambleminde siirekli veya gereksiz degisiklik yapmasi,
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mdusterinin zihnindeki glveni kaybetmesine neden olabilmektedir. Eger amblemde bir
degisiklik gerekiyorsa en etkilisi tiiketici tarafindan pek fazla fark edilmeyen degisikliktir.

Karmasik ve kalabalik gorlintilyl icermeyen sade tasarimlar zihinde daha kalici
olmaktadir. Ayni zamanda tasarlanan amblem kartvizit, afis, davetiye gibi yerlerde
kullanilabileceginden, blyutilip kigdltildiglinde bozulmamalidir. Amblemde fazla renk
olmamasi da kullanima daha elverisli kilar.

Markalastiriimak isteyen bir isletmenin yukarida belirttig§imiz hususi kurallari yerine
getirerek 6zglin bir amblem olusturmasi dogrultusunda, uygulamasi gereken reklam
politikasi ve stratejik planlarin ardindan, pazardaki pay orani ve mali gliciinde ylikselme
gosterecektir.
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