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Markalagsma, olusturulan markanin sahibi olan isletmenin yénetim stireglerine etki eden 6nemli bir olgu ve aynt zamanda bir
siireg olarak kargimiza ¢ikmaktadir. Ciinkii bir marka hi¢bir zaman tanitimina vesile oldugu tirtine bagh kalmamakta, hatta
daha ileri gecerek o markaya sahip olan kurumun dahi 6niine gecebilmektedir. Nitekim "izocam, selpak" gibi marka
orneklerinde oldugu gibi, o Grtin gamini anlatabilen bir konuma bile gelebilmektedir. Ancak markalagma sadece tecriibeler
iizerinden veya o anki sartlara bagl olarak ortaya ¢ikacak bir durum degildir. Markalagma bir yonetim stratejisidir ve siirecin
dogru olarak yiiriitiilmesi markanin ve dolayisiyla igletmenin basarisi agisindan son derece 6nemlidir. Bu baglamda, ¢aligmada
oncelikle markalagma ile ilgili kavramsal degerlendirmeler yapilmakta, devaminda ise marka stratejisi belirleme ve marka
yonetim stiregleri tartisilmaktadir. Kavramsal ve olgusal temelde bir literatiir degerlendirmesi sonrasinda, ortaya konan marka
yonetim sureci, bir egitim kurumu tarafindan yaratilan “MERCE” markas1 tizerinden irdelenmektedir. Degerlendirmelerde,
ilgili kurum tarafindan cezerye tretim karar1 verilmesinden itibaren olusturulmaya caligilan markaya iliskin yiriitiilen
faaliyetler dikkate alinmakta; ¢alisma icerisinde agiklanan marka yonetim siireclerine bagli kalinarak bir analiz yapilmaktadir.
Sonug boliimiinde ise markalasmada gelinen noktanin ileriye tasinmasina yonelik oneriler sunulmaktadir. Genel olarak elde
edilen veriler ve yapilan analizlerle ulasilan nokta, marka yonetim siireglerinde ¢ogunlukla dogru bir yol izlendigidir; ancak
gelecek hedefleri agisindan kurumun bir tiretim vizyonu belirleme gerekliligi, uygulanacak yonetim stratejileri agisindan kritik
bir husus olarak goriilmektedir.
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EXAMINING OF THE “MERCE” BRAND IN THE CONTEXT OF BRAND
MANAGEMENT PROCESS

Abstract

Branding appears as an important phenomenon and, at the same time, a process that affects the management processes of the
company that owns the created brand. Because a brand never merely adheres to the product it promotes, it can even surpass the
company that owns it. In fact, it can ascend to a position where it defines the entire product range, as exemplified by brands
like "Izocam” and “Selpak." However, branding is not a phenomenon emerging solely from experiences or current conditions.
It is a management strategy, and executing the process correctly is extremely important for the success of the brand and,
consequently, the company. In this context, the study first provides conceptual evaluations of branding and then discusses the
determination of brand strategy and brand management processes. Following a literature evaluation on a conceptual and factual
basis, the brand management process is examined through the "MERCE" brand created by an educational institution. The
evaluation considers activities related to the brand since the decision to produce cezerye, and an analysis is conducted by
adhering to the brand management processes explained in the study. In the conclusion section, suggestions are presented to
advance the current branding situation. Generally, the data obtained and the analysis indicate that the correct path is mostly
followed in brand management processes; however, the necessity of establishing a production vision for the institution in terms
of future goals is seen as a critical issue for the implementation of management strategies.
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GiRIiS

Markalasma; bir kurumun ortaya koydugu vizyonu dogrultusunda iiretmis oldugu mal ve hizmetleri
sunmak i¢in adlandirma, Uriinii agiklayan tasarimda bulunma ve nihayetinde hedef kitlede bir algi
yaratarak s6z konusu mal ve hizmetin talebini saglama siirecidir. Markalagsma ayni1 zamanda hem iiriinii
hem de o iriiniin sahibi olan firmay1 yansitmakta ve bir bakima sirketin miisteri i¢in olusturdugu

diinyaya acilan 6nemli bir kapi olmaktadir. Miisteri agisindan ise o kapidan gegmek, s6z konusu
markanin {iriin veya hizmetinden faydalanmaktan ¢ok daha fazla sey ifade edebilmekte hatta bir statii
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gostergesi haline bile gelebilmektedir. Bu noktada markalasma bir siiregten ziyade bir strateji haline
doniismekte ve bu stratejinin hedefi ise miisterilerde sahip olma arzusunu yaratabilmek olmaktadir.

Glintimiizde tiiketiciler, ihtiyaglarini giderirken gereksinimlerinin de oniine gececek sekilde tirtinlerin
markalarina 6nem vermektedirler. S6z konusu durum g¢ogunlukla popiilizmle agiklansa da markalarin
ortaya koydugu stratejinin etkisi ve tiiketicide ne sekilde karsilik buldugu popiilizmden daha fazla sey
ifade etmektedir. Ornegin tiiketici giiveni {ist seviyelerde olan bir teknoloji firmas1 yeni bir iiriin gamina
girdiginde, ayni1 sartlarda piyasaya giren yeni firmalardan daha avantajli olabilmektedir. Bunda 6zellikle
markanin ortaya koydugu imaj ve “markalasma stireci”nin 6nemli bir etkisi bulunmaktadir.

Bu caligmada temel olarak markalasma iizerinde kavramsal bir analiz yapilmakta ve markalasma
stratejisi ve yonetimi lizerinde durularak siireglerin neler oldugu ortaya konulmakta ve bu siireglerin
getirisi tizerinden degerlendirmelerde bulunulmaktadir. Calismada alana yonelik literatiir taramasi
sonrasinda Mersin Evliya Celebi Mesleki ve Teknik Anadolu Lisesinde yiiritiilen ¢aligmalar sonrasinda
olusturulan “MERCE” markasi 6rnegi tizerinden teorik ¢ercevede sunulan hususlar irdelenmektedir. Bu
baglamda ¢aligmanin temel hipotezi markalasma stratejisi ve siireglerinin sadece isletmelere degil, kar
amaci glitmeyen kuruluslarin mal ve hizmet liretimine de Snemli katkilar saglayabilecegidir.

Calisma kapsaminda incelenen markalagma stirecinde genel olarak nitel arastirma ydntemlerinden
faydalamlmustir. Oncelikle siireg igerisinde icra edilen is akislar1 ve yazismalar iizerinde betimsel
analizler yapilmis, devaminda ise slireci yoneten kisilerle goriisme yapilarak s6z konusu analizler
gliclendirilmis ve hedeflerle sonug arasindaki uyum irdelenmeye ¢alisilmistir. Siireci yoneten personel
sayisinin azliglr nedeniyle ¢alisma igerisinde goriisme sinirli sayida tutulmus ve elde edilen verilerin
yazili belgelerle desteklenmis olmasina 6nem verilmistir.

Markalagma stirecine iligkin bir egitim kurumunun yarattig1 markanin 6rnek alinmasinin nedeni ise;
genel olarak biirokrasi igerisinde yiiriitiilen mal ve hizmet tiretiminde markalasmaya yonelik strateji
belirlemenin ¢ogu zaman g6z ardi edilmesi, bunun sonucu olarak sdz konusu hizmetin siirekliliginin
saglanmasinda zorlanilabilmesidir. S6z konusu kurumlarda ana hedefin kar etmek olmamasi ve
biirokratik siireclerin zorlugu gibi gerekcelerin markalasmaya verilen 6nemi azalttig1 bir gercektir.
Ancak stirekliligin saglanamamasindaki onemli basliklardan biri markalasmanin bir getirisi olan
miisteride yaratilan o markaya sahiplik algisinin olusturulamamasidir. Bu nedenle, s6z konusu
zorluklarm agilabilmesi ve siireklilik i¢cin markalagmaya 6nem verilmesi tlim mal ve hizmet tiretiminde
kritiktir ve biirokrasi i¢inden drneklerin irdelenmesi hem bir tecriibe aktarimi hem de bilimsel bir bakis
sunma agisindan kiymetlidir.

1. MARKA KAVRAMINA GENEL BAKIS

Etimolojik kdken olarak “marka” kavrami Almancada “marc (sinir ¢izgisi)”, Fransizcada ise “marque
(tirlin isareti)” olarak ge¢mektedir. Her ikisinin de bir ayirt edicilik amact oldugu goriilen bu s6zciik,
zaman igerisinde Anglo-sakson dillerin de “brand” ve “branding” s6zciikleri ile anlatilmaya baslanmigtir
(Cakirer, 2013: 5). “’Brandr’’ kavramindan gecerek tiiretilen marka kelimesi ise eski Norveggede
“’yanmak’’ anlamina gelmektedir. Bu kavramsal ¢ercevede marka zamanla “belirli bir ismi ya da isareti
olan mallar” geklinde degisime ugramis gériinmektedir (Tosun, 2010: 27).

Tiirk Dil Kurumu marka kavramini “Bir ticari mali, herhangi bir nesneyi tanitmaya, benzerinden
ayirmaya yarayan Ozel ad veya isaret” olarak tamimlamaktadir (TDK, 2021). Oxford Learner’s
Dictionaries’de ise markalasma, belirli bir sirket veya firma tarafindan belirli bir ad altinda yapilan veya
sunulan bir tiir Urlin veya hizmet seklinde anlatilmaktadir. 1.1.2017 tarihli ve 6769 sayili Sinai ve
Miilkiyet Kanunu’nda ise marka kavrami asagidaki sekilde agiklanmaktadir

“Bir tesebbiisiin mallarinin veya hizmetlerinin diger tegebbiislerin mallarindan veya
hizmetlerinden aywrt edilmesini saglamasi ve marka sahibine saglanan korumanin konusunun
agtk ve kesin olarak anlasilmasini saglayabilecek sekilde sicilde gosterilebilir olmast sartiyla
kisi adlari dahil sozciikler, sekiller, rvenkler, harfler, sayilar, sesler ve mallarin veya
ambalajlarinin bicimi olmak tizere her tir isarettiv.”
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Agiklanan tanimlardan yola ¢ikarak markalasma i¢in séylenebilecek en 6nemli noktanin emsallerinden
ayirt ediciligi saglamak oldugu goriilmektedir. Bu ayirt edicilik ambalajindan hizmet sinirina veya
kalitesine kadar ¢esitlenebilmektedir.

Tarihsel stiregte markalasmanin dnciillerinin ¢ok eskilere dayandig1 bilinmektedir. Perry ve Wisnom’a
(2004) gore arkeolojik kazilarda M.O. 15.000°1i yillarda yapildig: tespit edilen el izlerine Fransa’daki
Lascaux magarasinda rastlanilmis, yine sonraki donemlerde Misirlilardan Romalilara, Yunanlara ve
Cinlilere ait oldugu dusiiniilen gesitli aletlerin {izerinde ay1rt edicilik saglayan sembol, miihiir ve kimlik
gibi izlerle karsilagilmistir. Bu baglamda tiriinlerin lizerine yapilan miihiirlerin, kisiler, tirlinleri tanitict
kimliklerinin kalitesinin gostergesi olarak kullanildigi diislintilmektedir. 19. yiizyilda Amerika’da
hayvancilik sektoriinde kullanilmaya baslanan marka, siiriilerin ayrilmasinda 6nemli bir ara¢ olarak
yaygin sekilde kullanilmistir. Anadolu’da ise marka kavraminin bakircilikta ustalarin adlarini ve tiriiniin
tiretildigi tarihi kazimalar1 veya hali dokuma ustalarinin dokumalarin bir tarafina isimlerini veya giiniin
tarihlerini iglemeleriyle bagladig1 kabul edilmektedir (Simsek, 2021: 7). Osmanli doneminde ise 1875
yilinda Fransa’da ¢ikarilan kanundan esinlenerek ytirtirlige konulan Alamet-i Farika Nizamnamesi ilk
patent ve marka diizenlemesi olarak kayitlarda bulunmaktadir. Devaminda 1965 yilinda ¢ikarilan 551
sayili Markalar Kanunu giiniimiizdeki mevcut diizenlemelere kadar devam etmistir (Cakirer, 2013: 5).
Bugiin dilimizde kullanilan “tiriniin alamet-i farikasi” deyimi de o dénemden kalma bir kavram olarak
giincelligini korumaktadir.

Markanin zaman igerisindeki yolculugu agisindan taninma, kimlik belirtme, iireticisini bilme gibi
gereksinmelere ilave olarak zamanla, kalitenin tarifi, taninmasi husularini da 6n plana ¢ikardigi
goriilmektedir. Dolayisiyla marka o dénemden baslayarak ayirt edicilikten segime esas teskil edecek
noktaya dogru genisleyen bir rol tistlenmis ve giintimiize kadar bu rol genisleyerek devam etmistir.

Marka, rekabetin yogun oldugu alanlarda digerlerine gére fark yaratmanin en 6nemli araci olarak
karsimiza ¢ikmaktadir. Ozellikle hedef kitle {izerinde biraktig1 etkiye bakildiginda alinan iiriin ve
hizmeti de asan bir konuma gegebilmektedir. Oncelikle talep edilen iiriin veya hizmete yonelik bir istek
yaratmakta ve bu sayede eyleme gegilmesi kolaylasmakta, yine bilissel alanda bir 6grenme islevi
gostererek hem kendinin hem de iiriiniin bellege yerlesmesini kolaylastirabilmekte, ayni1 zamanda
kisilerin tatmin olmasi veya isteklerine cevap bulabilmesi oraninda bir motivasyon kaynagi
olabilmektedir. Bu agidan bakildiginda markalagma, bir yonetim stratejisi olarak da goriilmesi gereken
bir duruma gegmektedir.

Firmalar pazarlama teknigi olarak marka yonetiminin 6nemini bes ana baslik altinda ele almaktadirlar.
[k olarak markalasma bir pazar payina sahip olunmasina katki sunmaktadir. ikincisi, markanin piyasa
icerisinde bir fiyatlandirilmas1 yapilmakta ve bu da marka yonetimin diger boyutunu olusturmaktadir.
Uclincii nokta markanin piyasada yarattigi giiven sayesinde diger iiriinlerin pazarda sagladig
avantajlarin yonetilmesi olarak karsimiza c¢ikmaktadir. Bir bakima giivenli markanin her alanda
glivenilir mal ve hizmet {lretecegi algisinin olusturulmasinin avantajlarindan faydalanilmaktadir.
Dordiincii husus ise diger stireglerden elde edilen her avantajin getirisi olarak daha az maliyet, etkin bir
pazarlama ve tanitim siirecine ulasilmasinin saglanmasidir. Kamuoyunda “iyi iirlin kendini satar” ya da
“bu trlintin reklam1 kendisidir” seklinde ortaya ¢ikan alginin bir getirisi olarak bu avantajin elde
edilmesi de denebilecek bu durum, diger alanlar1 da etkilemekte ve fiyat avantajina da katki
sunabilmektedir. Son olarak yeni bir marka adi, piyasada yeni bir hareketlilik ve yer edinmeye yardimci
olabilmekte ve genel anlamda bulundugu iiriin gamina da dolayl katki sunabilmektedir.

2. MARKALASMA VE MARKA YONETIMi

Markalagmay1 dogru anlamlandirmak ve getirilerini dogru noktalara konumlandirabilmek 6nemlidir.
Ciinkii marka sadece o liriinii degil ayn1 zamanda sahibi firmay1 ve gelecegini de etkisi altina alabilecek
bir etkiye sahip olabilmektedir. Bu nedenle markalagsmaya sadece bir fikir veya {irliniin tanitilmasi veya
pazardaki {rlinlere gore farklilasmasi olarak bakmamak, bir stratejik yonetim bakisiyla yaklagmak
gerekmektedir. Ozellikle son dénemde internet alisverisinin yayginlasmaya baslamasiyla beraber
insanlarin iiriinleri almaya fiziki temas etmeden karar vermesi, markalasmaya stratejik bakisi cok daha
onemli hale getirmektedir. Nitekim kiiresel boyutta diinya niifusunun %34'linii asan sanal erisim ve
sosyal aglara ulasimin milyarlarla ifade edildigi gliniimiizde (Internet World Stats, 2021) Starbucks,
Zara ve Orange gibi markalar sanal ortami kullanarak miisterileriyle baglanti kurmaya ve marka
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iletisimlerini artirmaya c¢aligmakta, bunu ise bir stratejik yonetim bakisi ile yiiriitmektedir (Simsek,
2021: 1).

Markalagmaya y6netim penceresinden bakmak Procter and Gamble’in baglattigi tiim markalar igin bir
y&netici atamastyla, yine ikinci Diinya Savasi sonrasinda Johnson & Johnson, General Electric, Heinz,
Pillsbury gibi isletmelerin bunu yayginlastirmasiyla devam etmistir. Nitekim 1967°de ABD’de
firmalarin %84’ linlin marka ydneticisine sahip oldugu dikkate alindiginda, artik bu durumun iiriin veya
hizmet {iretiminde bir siire¢ olarak kabul gérdiigiinii ispatlamaktadir (Uztug, 2005: 53).

Marka yo6netimi, bir markanin olusturulmasi veya konumlandirilmasindan baslayarak marka adinin
tirlinlere iletmesine ve uygun olan gii¢lii markalarin satin alinmasina ulasan tiim pazarlama siireglerini
icine alan biitiinciil bir bakistir. Bu baglamda marka yaratmak ne kadar 6nemli ise siirdiiriilebilir bir
marka degeri olusturmak da o kadar 6nemlidir (Ozkaya, 2016: 27).

Gliclti bir marka yaratmakta, siirecte yer alan her asamanin bir sonrakinin 6nciilii oldugunu kabul etmek
ve baglantili yiiriitmek 6nem arz etmektedir. Bu sebeple marka yaratirken siireglerin iliski ag1 goéz
oniinde tutularak bir biitiinliik saglanmalidir (islamoglu & Firat, 2011: 27). Tiim bu hususlardan
hareketle, kurumsal iletisim, kurumsal sosyal sorumluluk, kurumlara ait kimlik yonetimi, imaj ve itibar
yonetimi kavramlari marka yonetiminde 6nemli hale gelmektedir. Kurumsal iletisimle iizerinde
durulmasi gereken, kurumun hedeflerine ulagmak ve rutin igleyisin saglanmasi i¢in i¢ ve dis paydaslarla
bilgi aligverisi ile esgiidiim saglama, bu sayede ortak karar alma, denetim ve sonucunda gelisime
ulagabilmedir (Solmaz, 2013: 124). Kurumsal sosyal sorumlulukla kastedilen, i¢ ve dis paydaslar
arasinda yasalar ve pazar kurallari ¢ercevesinde karsilikli yarar iliskisine dayali bir kurum felsefesi
olusturmadir (Becan, 2013: 18). Kurumsal kimlik yonetimi ise, kurumun vizyonu ve misyonu
dogrultusunda, hedefledigi imaja sahip olmasi i¢in kendini i¢ ve dis paydaslara tanitmakta kullandig1
gorsel ve gorsel olmayan yontemler biitiiniidiir (Fidan & Giilsiinler, 2003: 468). Siire¢ icerisinde
paydaslarin kurum kimligini nasil algiladiklari {izerinden olusan imajlarin ve bu imajlarin toplamindan
ortaya ¢ikan itibarin yonetilmesi de kuruma 6nemli avantajlar saglamaktadir.

Ozcesi, marka yonetimi bir strateji gerektirmekte ve siire¢ boyunca yapilacak tiim uygulamalar
birbirinin destekgisi seklinde yiiriitmeyi zorunlu kilmaktadir. Bu nedenle markalagsmada stratejinin
belirlenmesi hassas bir noktay1 ortaya ¢gikarmaktadir.

Marka yonetimini daha somut hale getirebilmek agisindan siiregler tizerinde degerlendirme yapmak
onemlidir. Bu kapsamda marka yonetimini Oncelikle markalagma stratejisinin ortaya konmasi, hedef
kitleyi olusturan tiiketicilerin zihninde algilanmak istenen yénde markanin konumlandirmasi, bu karar
gergevesinde algilamanin ger¢eklesmesi i¢in marka kimliginin tasarlanmasi, bu tasarimin tiiketicilere
ulastirilacak marka iletisiminin planlanmasi ve uygulanmasi, sonrasinda ise marka denkliginin
olusturulmas1 ve artirilmasit yoniindeki tim c¢aligmalar1 igeren bir siire¢ olarak tanimlamak
gerekmektedir (Tosun, 2014: 27-28).

2.1.  Markalasma Stratejisi

Markalagma stratejisi; marka yonetiminin en 6nemli kisimlarindan birini olusturmaktadir. Markalasma
stratejileri tirlin ve hizmetten faydalananin zihninde markanin ve dolaysiyla dzelinde o tirtiniin en verimli
sekilde yer edinebilmesi i¢in uygun bilin¢lendirme ve biitlinlestirilmeyi saglayacak kararlarin alinmasi
stirecini ifade etmektedir (Keller vd., 2008: 530). Bir marka sadece ambalajina, sembollerine, ismine,
tasarimina, belirli kalite standartlarina sahip olmanin 6tesinde isletmeyi temsil etmektedir. (Tokyiliz,
2019: 106). Dolayisiyla tiiketicilerin zihninde markanin nasil bir algi olusturdugunda marka
stratejilerinin biiyiik bir 6nemi bulunmaktadir (Peker, 2017: 48).

Bir marka stratejisi, hedef tiiketiciyi belirlemesini, tiiketicinin markadan saglayacagi faydalari sunmasi,
bunun ig¢in iletisimi saglama ve siirdiirme ve markanin devam ettirilebilir rekabet avantaji elde etme
gorevini yerine getirmektedir. Gergeklestirilen faaliyetlerin basariya ulagsmasinda uygun stratejilerin
belirlenmesi ve bu dogrultuda en gegerli taktiklerin olusturulmasi dnemlidir. Marka olusturma siireci
bagaril1 sekilde yapilmasina ragmen uygun stratejik atilimlarin yapilamamasi sonucunda bagari ihtimali
azalmaktadir (Elitok, 2003: 23).
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Markalagma stratejilerini sadece yeni bir {irlin i¢in degil, mevcut tirtinler i¢in de diislinmeyi gerektiren
devamli bir siire¢ olarak gormek gerekmektedir. Bu kapsamda, mevcut tirtinti farkl bir bigimde sunmak,
tirtinde kiigiik farklilasmalara gitmek, ana triinii yan lriinlerle sunmak gibi yontemler markalasma
stratejilerinin bir sonucudur.

Markalar, markalasma stratejileri dogrultusunda kurumsal marka (isletmenin bir ana markasinin
olmasi), aile markasi (farkl kategorilerde ayni markanmn kullanilmasi), bireysel marka (markanin tek
bir kategoride kullanilmasy) ve belirtici marka (bir diriinin belirli bir modelinin markasi olarak
belirlenmesi) seklinde kullanilabilmektedir (Elliott & Percy, 2007; Keller vd., 2008: 535; Tosun, 2014:
282). Dogaldir ki, bu yontemlerin kullanilmasi, olusturulan markanin piyasa kosullarindaki algisina
veya belirlenen stratejinin piyasada kabul edilebilirligine bagli olarak etkinlik géstermektedir.

2.2. Marka Konumlandirma

Marka yonetiminde stratejilerin belirlenmesinde 6nemli bir ayak olan ve bir sonraki asamaya gegis
olarak kabul edilebilecek diger bir nokta, olusturulan stratejinin markay1 piyasa i¢inde nasil bir konuma
yerlestirecegidir. Bu nedenle strateji belirlemeyle de baglantili olarak marka konumlandirma diger
asama olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Marka konumlandirma, firmanin iiriin ve hizmetini sunacagi pazar ortaminda nerede duracaginin
tanimlamasidir (Cift¢i & Cop, 2007: 73). Bu baglamda marka konumlandirma, marka farkindaliginin
olusturulmasi tiiketicilere hangi “kimlik” ve “kisilik” ogeleri ile tamimlanacaginin belirlenmesidir
(Uztug, 2005: 71). Aaker’e (2016) gore; “Bir marka konumu ifadesi (iletisim programinin temel tast)
ile baslanabilir. Marka konumu.: marka kimliginin ve deger onermesinin hedef kitleye aktif bir sekilde
iletilecek ve rakip markalara gore bir avantaj ortaya koyan kismidir.”

Konumlandirma siirecine yonelik agiklamalardan ortaya ¢ikan iki ana amag ise, olusturulacak markanin
pazarda ne sekilde konumlanacagi ile hedeflenen tiiketicilerin zihinlerinde nasil bir yer edinmesinin
arzulandigidir. Marka en basit sekliyle bir vaattir ve saglayacagi yarar beyaninda tiiketiciyi hedefleyen
bir tekliftir (Duboff & Spaeth, 2001: 124). Dolayisiyla sirketler pazarda konumlandirmay:1 kalite,
performans, giivenlik, dayaniklilik, maliyet gibi bir¢ok noktadan ele alarak yapmaktadir. Bununla
birlikte, markalar ayn1 zamanda bazen bir statii gostergesi, bazen bir sayginlik aract bazen de ekonomik
giic gostergesi olarak algilara yonelik konumlandirmaya da gidebilmektedir. Ornegin, giiniimiizde
“Apple” marka bir bilgisayar kullanmak, s6z konusu bilgisayarin sagladigi performans, giivenlik vb.
avantajlarinin yaninda, sahibine farkli algisal getiriler de sunabilmektedir. Dolayisiyla markalar
konumlandirmak, sadece somut sonuglara gére yapilmanin Stesine de gegmekte, bu anlamda tiiketicinin
kalplerini ve zihinlerini fethetme siireci olarak da diisiintilmesi gerekmektedir (Tokyiiz, 2019: 84).

2.3.  Marka Kimligi, Kisiligi ve imajinin Tammlanmasi

Kimlik, herhangi bir nesneyi betimlemeye, digerlerinden ayirmaya yarayan, ozelliklerin biitiiniidiir
(Derin & Demirel, 2010: 158). Bu baglamda marka kimligi, isletme tarafindan markaya ait
betimlemenin ortaya konuldugu bir kavramdir ve {rliniin veya hizmetin 6ziinii, rakiplerinkinden
farkliliklarini, tasidigi ve onunla biitiinlesen degerlerini ve zihinlerdeki algisini igerir (islamoglu & Firat,
2016: 14-15).

Dogru bir marka kimligi olusturmak icin ilk olarak pazardaki hedef kitleyi dogru tanimlamak, kitlenin
beklentilerini dogru tespit etmek ve nihayetinde bu kitle profiline uygun bir marka kimligi olusturmak
gerekmektedir (Elitok, 2003: 45). Bu nedenle markanin kimligini olusturmadaki yol, uzun vadeli bir
bakis agisiyla ele alinmali ve kalict bir nitelik tasimalidir. (Heding vd., 2008: 12).

Marka kimliginin ortaya ¢ikmasinda en 6nemli unsurlardan biri marka isminin belirlenmesidir ki bu
kimligin sozel bir ifadesidir. Marka ismi hem konumlandirmayla hem de kisilik ve imajla da dogrudan
etkilesim icinde bulunan bir olgudur. Bu nedenle, ismin ¢agrisim yaptig: seyler, akilda kalabilirligi ve
hatta diinya dillerinde ne anlama geldigi de 6nemlidir. Genellikle firmalarin kisaltmalarinin marka ismi
olarak kullanildig1 goriilmektedir. Ancak burada dikkat edilmesi gereken husus marka isminin tiretici
firmaya ne ¢agristirdigindan ziyade tiiketicide ne ¢agristirdiginin 6n planda tutulmasi gerektigidir. Son
donemlerde isim vermede duygusallik, faydalanicinin benlestirmesi, seslerin uyumuna 6nem verilmesi,
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geemisi yansitmast gibi hususlar agiklanan nedenlerle hep tiiketiciyi dikkate almada belirlenen
yontemler olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Bu noktada ilk kez Gardner ve Levy (1955) tarafindan ortaya konan ve devaminda Aaker (1997)
tarafindan literatiire kazandirilan marka kisiligi kavrami, markalarin da tipki insanlar gibi belirli kisilik
ozelliklerine, duygulara veya izlenimlere sahip oldugu varsayimina dayanmakta ve kimligin bir pargasi
olarak goriilmektedir. Ozellikle, bazi sektorlerde veya kategorilerde iiriinlerde farklilasmaya gok
gidilemediginde, ayrigma tamamen marka kisiligi tizerinden yapilabilmektedir (Borga, 2007: 144).
Ornegin kredi kartlarinin sundugu hizmetler acisindan &nemli farkliliklar yaratilamasa da bazi
bankalarin kartlar1 daha fazla tercih edilebilmektedir. Bu noktada marka kimligine de etki eden kisiligin
somutlastigi alan giivenme, 6nemseme, ilham verici olma gibi ¢esitli zihinsel algilar olmaktadir. Bu ise
o markanin bir bakima degerini ortaya koymaktadir.

Marka imaji, tiiketicilerin markaya iliskin sahip olduklar bilgilerin, ¢esitli pazarlama iletisimi ve reklam
cabalariyla giiclendirilmis olan bir biitiiniidiir (Van Rekom vd., 2006: 182). Markaya ait kimlik ve
kisiligi gibi markaya iliskin tecriibeler, tiiketici zihnine yerleserek sonugta bir imajin kaynagini
olusturmaktadir (Yiiksel & Yiiksel, 2005: 95). Ayrica markanin imaji onun logosu, ambalaji, satis yeri
ve tanitim etkinlikleri gibi faktorlerin tiimlinden etkilemektedir (Peltekoglu, 2001: 292). Bu baglamda
marka imajt tirliniin fonksiyonlarina bagli genel inanisa gére tanimlanan 6zellikli markalar, daha ziyade
markanin kisiliginden etkilenerek arzulananlar iizerinden ortaya ¢ikan tutku markalart ile bir felsefeye
bagh ortaya ¢ikan deneysel markalar gibi gesitli gruplara ayrilabilmektedir (Franzen, 2005: 398).
Piyasada “I-phone” giivenilirlik {izerinden 6zellikli markalara, “Rolex™ statii {izerinden yoneticilerin
kullandig1 saat olarak tutku markalarina, Coca-Cola ise “Hayatin tadi” felsefesi ile deneysel markalara
ornek verilebilir.

2.4.  Marka iletisimi

fletisim olmadan ya da iletisim tekniklerini kullanmadan marka iiretmek neredeyse imkansizdir. Bu
kapsamda markanin belirledigi amaglarina ulasmak igin paydaslarla etkili iletisim uygulamalarinin
olusturulmasi ve siirdiiriilebilir kilinmasi siirecine marka iletisimi denmektedir (Tosun, 2010: 378).
Ttiiketicinin markay1 tanimasi, tanimlayabilmesi, markayla ilgili bilgi elde etme siirecinin hiz kazanmasi,
tutumlarin serinin ve giiciiniin belirlenebilmesi marka iletigimi ile ilgili hususlardir (Tokytiz, 2019: 14).

Kurumlarin marka degerini olusturmalari ve bu degeri giiclii tutmalar1 i¢in iletisim unsurundan
yararlanmalar1 gerekir. Bu nedenle marka iletisimi hem ayri bir siire¢ olarak ele alinmali hem de
markalasma stratejisinin bir alt unsuru olarak goriilmelidir. Ancak marka isminin belirlenmesinde
oldugu gibi, markayla ilgili katki sunabilecek herkesin ortak bir gorlise sahip olmasini saglayacak marka
iletisimini tiiketici bakis agisiyla ele almak gerekmektedir (Can, 2007: 234).

Belirli arag ve yontemlerle gelistirilen marka iletisim ¢alismalari, hedef kitle {izerinde 6nemli bir etki
yaratmaktadir. Markanin tiiketiciye anlatilmasinda reklam, sosyal sponsorluk, halkla iliskiler ile satis
promosyonlari, indirimli satislar ve stantlar gibi araglarla olusturulan satis gelistirme gibi bir¢ok iletisim
yontemi bulunmaktadir; ancak, bu yontemlerin etkinligi dogru kitleye yonlenmigse miimkiin
olabilmektedir. (Oztiirk & Goneng, 2018: 299-301). Etkin bir iletisim saglamak i¢in markanin, hedef
kitlesinin taleplerini ve bu markay1 tercih etme sebeplerini, markanin sundugu tekliflerle dengeleyip,
yaraticiliklarini1 da katarak dayanikl bir hale sokmasi gerekmektedir.

Marka iletisimine yonelik kullanilan araglar ise giiniimiizde dijital diinyanin da etkisiyle ¢ok ¢esitlenmis
durumdadir. Bu araclar, kitle iletisim araglari, sosyal medya olarak tarif edilen ortamlar olabilmekteyken
kullanilan yéntemler de bu kapsamda degerlendirilebilmektedir. Gelisen ve ¢esitlenen bir¢ok arastirma
ve teknikler isletmelerin marka iletisim stratejilerine bagli olarak biit¢eleri dogrultusunda en etkin karar1
vermelerini saglamaktadir. Marka yaratma siirecinde de degerli olan hedef kitlenin isletmeyi nasil
algiladig1 ve s6z konusu isletmenin hedef kitlesine sundugu faydalardir. Hedef kitle ile dogru iletisim
kurarak olusturulan markalar ise ayni zamanda marka degerini de olusturulabilmektedir (Tekin &
Oztiirk, 2010: 299).

Marka iletisiminin siirekliligi de &nemli bir husustur. Isletmelerin, markalasma siirecinde tiiketicilerle
devaml sekilde iletisim halinde olmalari, goriiglerini siirekli olarak geri bildirimlerle almalari, musteri
memnuniyeti arastirmalarmni kullanmalari, miisteri iliskileri sistemi kurmalar siireklilik i¢in Snemli

109



Naczilli Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi Dergisi, 2023, Cilt 4, Say1 2, 104-118

adimlardir. Ciinkii tiiketiciler sadece markanin sagladig1 avantajlari degil, bunun disinda isletmenin
yaklasimini, ¢alisanlarinin misteriye olan tutumlarini da degerlendirmektedir. Boylece, isletmeyle ve
markayla ilgili olarak dogru, giivenilir ve duyarli algilar olusturulmakta ve tiiketicilerin markaya kars1
tutumlarinin etkilenmesi saglanabilmektedir (Aydin, 2017: 300).

Gelisen ve degisen teknoloji ile beraber rekabetin de farklilagmasiyla yeni iletisim kanallar1 markalarin
merkezi haline gelmistir (Alpkaya, 2015: 18). Bu kapsamda reklam tanitim, satis gelistirme pazarlama
ile gorsel aktiviteler, internet, haber biiltenleri ve kitap gibi gesitli eglence ve bilgi araglarinin igerisine
tirtin yerlestirme gibi ¢ok ¢esitli kanallar marka iletisiminde 6nemli bir konuma gelmektedir.

2.5. Marka Denkliginin (Degerinin) Saglanmasi

Marka denkligi, isletmenin, iriiniine veya hizmetine, marka adi, sembolii gibi bilesenlerin eklemis
oldugu ilave degerler setidir (Aaker, 1991: 15). Yani tiim marka yonetim siireglerinin kendileri disinda
ortaya ¢ikardigi katma degerin ifadesidir. Marka denkligi tiiketicilerin zihninde bir deger olup tiiketici
yonlii bir kavramdir. (Firat & Badem, 2008: 211). Bir bakima hem tiiketiciler hem de isletmenin diger
paydaslari tarafindan goze ¢arpan, hayran olunan ve saygi duyulan markalar, is diinyasinin en biiyiileyici
fenomenlerinden birini temsil etmektedir (Tokytiz, 2019: 87). Bir marka iyi ya da kotii, gegmisten gelen
tiim zelliklerini tizerinde tasir. Marka denkligi piyasadaki o markanin kamuoyunun karsihigidir.

Marka denkliginin tanimlanmasinda tiiketici temelli yaklagim, finansal temelli yaklasim ve bu iki
yaklasimin birlesiminden olusan karma bir yaklasim olmak {izere ti¢ tiirde bakis agist hakimdir (Kim
vd., 2003: 336). Bu noktada, finansal yaklasimda marka denkliginin, tiim maliyetlerin {izerinde yarattig1
sinerjisinin sayisal bir metoda ifadesi oldugunu sdylemek miimkiindiir. Tiiketici temelli yaklasimi ise
tiiketicinin bilgisi (Keller, 1993: 5), markay1 tercih etme durumu (Park & Srinivasan, 1994: 272),
markayla ilgili tutum ve davranisglari ile marka sadakati (Feldwick, 1996: 12) gibi kavramlar tizerinden
agiklamak miimkiindiir.

Marka denkliginin saglanmasi noktasinda en temelde tiiketicide marka farkindaliginin olugmasinin,
taninirligin saglanmasinin ve hatirlanabilirliginin olusmasinin gerekliligi bulunmaktadir (Esch vd.,
2006: 99). Markanin tanmirhigi ancak oncesinde bir farkindalik yaratilarak saglanabilmektedir. Bu
anlamda farkindalik, tiiketicinin marka i¢in attig1 ilk bilingli adimdir (Elitok, 2003: 103). Farkindaliktan
sonra gelen asama olan taninirlik ise, markanin tirtin gami igerisinde digerlerinden hangi 6zelliklerle
ayrildiginin - degerlendirilmesini, ambalaji, logosu gibi bilesenlerinin gériildiigiinde markanin
taninabilmesini anlatmaktadir (Tokyliz, 2019: 88). Marka hatirlanirhigi ise, tiiketicinin o liriin gaminda
zihninde markaya iliskin bilingli olusturulan bilgilerle talep esnasinda markay1 aklina getirmesi seklinde
ifade edilmektedir.

Tiiketicide algilanan kalite de marka hakkinda miikemmellik ya da iistiinliik yargisi olarak (Uslu vd.,
2006: 36) marka denkligine katki sunabilmektedir. Ornegin tiiketiciler bazi markalara digerlerine
kiyasla daha fazla bedel 6deyebilmektedir. S6z konusu fiyat farki, aym 6zelliklere sahip iki tiriin
arasinda genellikle tiiketiciler tarafindan kalite gostergesi olarak sunulmaktadir (Kocabay, 2014: 14).
Algilanan kalitenin nesnel olarak 6lctilmesi miimkiin degildir. Clink{i algilanan kalite, markaya ait
duygulari ve soyut degerleri de igermektedir.

Marka sadakati ise, marka denkligi acisindan bir baska kavram olup, bir markaya olan tutkunluk ve
baglilik derecesini anlatmaktadir (Aaker, 2007: 58). Aslinda temelde marka sadakati, satin alma
islemlerinde tekrara doniismekle somutlagmaktadir (Keller, 1993: 8). Ancak bu bakisa saplanip marka
sadakatini sadece gegmise baglamak dogru degildir (Oliver, 1999: 40) Gelecekteki kararlilik da marka
sadakatinin 6nemli bir gostergesidir. Bu itibarla marka sadakatini, tiiketicinin ayni {irlin kategorisinde
bulunan alternatif markalar i¢inde yaptig1 karsilastirmanin sonucunda, belirli bir markaya karsi
gelistirdigi goreli tutum ile bu tutumun olusturdugu gilice bagl olarak markanin tiiketici tarafindan
tekrarlt olarak satin alinmasi davranisi olarak tanimlamak miimkiindiir (Giineren, 2004: 51; Alkibay,
2005: 86). Giiclii bir markay1 digerlerinden ayiran en basat 6zellik, kendisine sadik bir tliketim profili
ve kitlesi yaratmasidir.

Marka yo6netimine iliskin agiklanan siirecler ve bu siire¢ler nezdinde ortaya konan olgu ve kavramlarin
en genel manada amacinin isletmelerin karin1 maksimize etmek istemesi oldugu séylenebilir. Ancak kar
maksimizasyonun yine agiklanan hususlarla sadece maliyet ve satis bedeli lizerinden ortaya
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konamayacagi; isletmelerin ve paydaslarinin ortaya koydugu deger, tutum ve davranislar ile bunlara
bagli stratejilerden de dogrudan veya dolayli olarak etkilendigi agiktir. Bu nedenle bir iirlin veya hizmet
sunmak sadece o iiriiniin var edilmesiyle bitmemekte, marka yonetimi ve diger bircok yonetim teknik
ve yontemleriyle gelistirilmesi ve stirekliliginin saglanmasi gerekmektedir.

3. MARKA YONETIMIi SURECINDE “MERCE” MARKASI

Beseri sermaye teorisine gore bir {ilkede gelismislik diizeyinin belirlenmesinde en 6nemli faktor
yetismis insan kaynagidir. (Ozsoy, 2015: 172). Bu noktada ihtiyaglara odaklanabilen ve dogru bir
politika ile insan kaynagin1 egitebilen toplumlarda istihdam ve huzur endeksleri her zaman tist seviyelere
ulasmaktadir.

Tiirkiye gibi geng nesillerin yogun oldugu niifuslarda bu niifusun avantaj ya da dezavantaj olacagi,
uygulanacak egitim ve devaminda istihdam stratejileriyle dogrudan iliskilidir. Bu noktada her gencin
iniversite egitimi alarak yonetici, uzman, miihendis, doktor gibi meslekleri yapmasi duygusal ama
gercekei olmayan bir beklentidir. Hig¢ stiphe yok ki, ister mal ister hizmet iiretimi olsun, bu siireci
yonetenler oldugu gibi ara kademe ve ilk kademe insan giici olarak ¢alisanlar da olmak zorundadir.
Aksi takdirde islerin hayata gegcirilmesi miimkiin degildir. Bu noktada 6zellikle mesleki egitimlerin
6nemi bir kat daha artmaktadir.

Mesleki egitim, bireye is hayatinda bir meslekle ilgili ihtiyag duyacagi beceri ve aligkanliklart
kazandirmaya yonelik verilen egitimi anlatmaktadir. Farkli birgok tanima da bakildiginda benzer
hususlarla karsilagilmakta ve tanimlarin ana noktasinda bir meslek ve o meslege yonelik bilgi ve beceri
kazandirma yer almaktadir. Ozellikle beceri ve yetkinlik gerektiren meslekler icin bu ana noktalarin
ayn1 egitim igerisinde bir meleke haline getirilmesi ve mesleki kiiltiiriin de ayn1 zamanda islenmeye
baslanmasi biiyiik 6nem arz etmektedir.

Ekonomik agidan bakildiginda ise mesleki ve teknik egitimlerde ayni pencereden ve ayni siireglerden
gitmenin de onemli sorunlari beraberinde getirecegi agiktir. Ornegin tiim mesleki ve teknik egitimleri
bilgisayar ve dijital ortama yonelik belirlemek veya hizmet sektorii agisindan giintimiizde poptilerligi
tist seviyelere ¢ikan gastronomi alaninin geneline yonlendirmek de dogru bir yaklasim olmamaktadir.
Bu nedenle bir egitim politikasi {ireterek stratejik bir bakisla mesleki ve teknik egitimde farklilasmaya
gidilmesi 6nem arz etmektedir. Calisma kapsaminda incelenen Mersin Yenisehir-Evliya Celebi Mesleki
ve Teknik Anadolu Lisesindeki cezerye tiretiminin de bu farklilasmaya bir 6rnek olabilecegi
gorlilmektedir.

Mersin Yenisehir Evliya Celebi Mesleki ve Teknik Anadolu Lisesi 1979 yilinda agilmis, “Turizm ve
Otelcilik” egitimi veren Tiirkiye’nin ilk bes okulundan biridir. Okulun biinyesinde; “Yiyecek igecek
Hizmetleri Alan1” ve “Konaklama ve Seyahat Hizmetleri Alani” olmak tizere iki alan bulunmaktadir.
Yiyecek icecek hizmetleri alaninda mutfak, servis, pastacilik egitimleri verilirken, konaklama ve
seyahat hizmetleri alaninda da 6n biiro ve kat hizmetleri egitimleri verilmektedir.

Okulun hedefi, mesleki ve teknik egitimi en st seviyede tutarak, sektoriiniin ihtiya¢ duydugu nitelikli
insan giiclinii yetistirmektir. Bu baglamda yiyecek i¢ecek hizmetleri alani biinyesindeki sekiz uygulama
atolyesi ile egitim 6gretime devam etmektedir. Bu atlyelerde egitimle birlikte tiretim de yapilmaktadir.
Ogrenciler, 6gretmenler ve usta dgreticilerle yapilan iiretimler “Déner Sermaye Isletmesi (DOSE)”
tizerinden piyasaya verilebilmektedir. Her ne kadar ilgili mevzuat mesleki ve teknik egitim veren
kurumlarda déner sermaye isletmesi kurulabilecegini soylese de, DOSE’nin basarili bir isletme
olabilmesi i¢in liretimin artirilmasi ve devamli olmasi, markalasma ve pazarlama calismalar1 da biiyiik
6nem arz etmektedir. Bu baglamda ¢alismaya konu olan “cezerye” iiretimi, markalagsma ve pazarlama
stirecinde degerli bir konumda yer almaktadir.

Cezerye, ozellikle Mersin, Tarsus ve Adana bolgesinde tretilen Osmanli mutfagindan ¢ikmis bir
tirtindiir. Orijinali havug ve cevizden yapilan bu iiriiniin daha sonralar1 Antep fistig1 ve findikli ¢esitleri
de yayginlagmistir. Adini, Arapga'da havug manasina gelen “Cezer” kelimesinden almaktadir.

Cezerye Mersin ilinin cografi isaretli bir iiriiniidiir. Mersin Ticaret ve Sanayi Odasi tarafindan Tiirk
Patent Enstitiisiine yapilan 06.09.2001 tarihli basvuru sonrasinda 13.01.2002 tarihinde “Cografi Isaret
Tescil Belgesi” alinmigtir. Mersin ilinin tantuni, kerebi¢, mamul, zeytin, incir, liztim vb. {riinleri
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arasinda en bilineni ve yurt i¢i-yurt dig1 dagitimi yapilabilen {irlinii cezeryedir. Bu taninirligin yani sira
okul dgrencileri ile atdlye ortaminda iiretimi yapilabilecek bir tirtindiir.

Okul biinyesinde cezerye iiretiminin tercih edilmesinin 6nemli nedenlerinden biri de bu tatliy1 iireten
ustalarin sayilarinin her gecen giin azalmasi ve piyasada rekabet ortaminda iiriiniin cografi tescil
belgesinde belirlendigi sekilden uzaklasmasidir. Bu baglamda, her meslegin bir kiiltiirii ve meslek ahlaki
oldugu gibi, cezerye ustaligini da bir meslek olarak kabul etmek ve bu meslegin kiiltiiriinii ve ahlakini
ileriki nesillere dogru tasimak gerekmektedir. Her ne kadar bir meslegi icra ederken iginde bulunulan
durum ve ¢alisilan ortam kendine has ve benzemezlik gosterse de (Sayan, Ozgiir, 2019: 385), 6zellikle
cezerye Uretimi gibi belirli ritiielleri ve yontemleri olan mesleklerin icrasinda s6z konusu kiiltiir ve
normlara uyum saglamak gerekliligi, yigin tiretime dogru kayista daha 6nemli hale gelmektedir.

Gliniimiizde azami kar elde edebilmek adina {iretim kurallarina uymadan farkli iirtinler kullanarak ya da
dogru tirlin tercihleri yapmayarak cezerye iiretiminin yayginlagtigi yapilan 6n arastirmalarda ortaya
¢ikmis durumdadir. Bu nedenle hem yiyecek i¢ecek sektorii igin egitimde farklilasmaya gidebilmek hem
de bu meslegin devamini saglayabilecek ustalar ve dgreticiler yetistirerek mesleki kiiltiiriin ve ahlakin
ileriki nesillere aktarilmasina katki sunabilmek adina okul yonetimi tarafindan cezerye iiretimi ve
egitimine girilmeye karar verilmis ve 2020 y1l1 igerisinde ¢alismalara baslanmistir.

4, MERCE Markasimin  Olusturulmasinin =~ Marka Yonetimi  Siireci Uzerinden
Degerlendirilmesi

Bir mal {iretiminin en dnemli ve belki de hayati noktalarindan birisi iiretilen malin piyasaya sunulma
seklidir. Bu noktada da ¢alisma boyunca anlatildig1 tizere markalagma siirecinin dogru isletilmesi biiyiik
6nem arz etmektedir. Bu sayede iretilen {riinlin rekabet edilebilir ve siirdiiriilebilir olmasi
saglanmaktadir. Markalagsma yonetiminin saglikli bir seklide ortaya konmasi ise belirli asamalar
gerektirmektedir. Dolayisiyla ¢alisma igerisinde ele alinan cezerye tiretiminin ve “MERCE” markasinin
bu asamalar iizerinden ele alinmasi ve eksikliklerin tespiti gelecekte yapilacak diger c¢alismalar icin
6nemli ipuglar verebilecektir.

4.1.  Markalasma Stratejisi:

Markalagma stratejisini sadece bir {iriin {izerinden gdérmemek ve markanin tiiketici edinecegi yeri
tasarlamak marka strateji agisindan ele alinmasi gereken ilk husus olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Bu
baglamda okul biinyesinde kurulan doner sermaye isletmesinin olusturulmasindan sonraki ilk {iretim
olan cezerye igin ilk basta “daha iyi” anlamina gelen “EVLA” ismi belirlenmistir. S6z konusu EVLA
markasi, markalasma stratejisinde agiklandig: tizere sadece bir iiriine bagl olarak degil hem algisal
anlamda zihinde iyi ve dogruyu ¢agristiran hem de marka logosunda da gériilduigii tizere tiriinii de altinda
ifade edebilecek ve iiriin gesitlenmesine gidildiginde imkan taniyacak sekilde belirlenmistir (Sekil 1).
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Sekil 1. ilk Belirlenen “EVLA” Markasmin Gorselleri
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flave olarak okulun isminin de “Evliya Celebi Mesleki ve Teknik Anadolu Lisesi” olmasi nedeniyle
belirlenen marka okula da ¢agrisim yapabilmekte, ayn1 zamanda marka semboliinde de yer bulabilmis
gozikmektedir. Ancak, Tiirk Patent ve Marka Kurumu’na yapilan marka basvurusu sonucunda tatl ve
sekerlemeler kategorisinde (30 no.lu sinif) benzer isimler oldugundan bu isim alinamamis ve siirecin
devaminda yapilan hizli degerlendirmeler neticesinde Mersin Cezeryesinin ilk hecelerinden olusan
“MERCE” adina karar verilmis ve Tiirk Patent ve Marka Kurumu’na basvuru yapilarak marka patenti
almmigtir (Sekil 2).

Sekil 2. “MERCE” Markasmin Gorselleri

Her ne kadar belirli zorunluluklar nedeniyle bu tercihe gidilmis olsa da, s6z konusu tercihin markalagsma
stratejisi agisindan tek bir {irline bagh kalinmasina sebebiyet verme potansiyeli oldugu anlasiimaktadir.
Bu noktada strateji olusturmada cezerye liretiminin basarisi tim markanin basarisina etki edecektir.
Devaminda yapilacak farkli {iretimlere yonelik ise markanin altinda yer alan {iriin isminin devam
ettirilmesi 6nem arz etmekte, iirtin farklilagtikga burada yapilacak degisiklige de ihtiyag duyulacagi
goriilmektedir.

Markalasma stratejisinde 6nemli bir diger husus da kurumsal bir marka oldugunun ortaya konulmasidir.
Bu noktada kurumsal markalarin 6zellikle piyasada ¢ok olumsuz ornekleri olan cezerye lretimi
agisindan onemli oldugu goriilmektedir. ilk markadan farkli olarak ikinci markanmin logosunda
kurumsalligin daha agik ifade edilmesinin markalagma stratejisi agisindan bir avantaj saglayabilecegini
de goz ard1 etmemek gerekir.

4.2. Marka Konumlandirma

Markalagma ydnetiminde 6nemli olan noktalardan bir tanesi de marka konumlandirmadir. Bu baglamda
markanin konumlandirilmasinda hangi noktadan hareket edileceginin net olarak belirlenmis olmasi ve
bunun tiiketiciye aktarilmig olmasi gerekmektedir. Konumlandirmada tercihler kalite, performans,
giivenlik, dayaniklilik, maliyet gibi ¢esitlenebilmektedir.

Cezerye liretiminde piyasa kosullarinda 6zellikle tiiketicilerin dikkate aldig1 hususlarin konumlamada
o6nemli oldugu ve dikkate alinmasi gereken husus oldugu agiktir. Bu noktada iiriin fiyat1 her zaman bir
etki olsa da ozellikle kalite bu tirlin i¢in daha 6n planda olmaktadir. Son dénemlerde gida sektériinde
yasanan olumsuzluklar ve organik triinlerin piyasada giliven duyma agisinda popiilerliginin arttig1
distintildiigiinde, kurumsal tercih olarak secilen “Organik ve geleneksel yollarla iiretim” tercihinin
konumlandirma agisindan dogru bir tercih oldugu goriilmektedir. Bu noktada ikinci bir husus da bu
tercihe ragmen iirtin fiyatlarinin piyasa kosullarinda rekabet edebilir olmasinin saglanmasidir ve
belirlenen satis fiyatlarinin piyasa kosullar1 izerinden degerlendirilerek daha asagida tutulmasinin bunu
sagladigi goriilmektedir.
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4.3. Marka Kimligi, Kisiligi ve Imajinin Tanimlanmasi

Marka kimligini belirlemede hedef kitlenin segilmesi kritik bir karardir. Nihayetinde bu hedef kitleye
yonelik tretim yapilacak ve {riiniin sunumundan uzak noktalara iletimine kadar bu hedef kitlenin
tercihleri bir konuda degisiklige sebebiyet verebilecektir. Yine hedef kitlenin belirlenmesinde tek bir
irlin lizerinden degil, sonrasinda gidilebilecek farkli tirlin ¢esitlemelerinin de hitap edebilecegi bir
kitlenin tercih edilmesi gerekmektedir.

Calisma kapsaminda ele alinan “MERCE” markasinin bu noktada orta {ist gelir grubunu hedef kitle
olarak sectigi anlagilmaktadir. Bu noktada iiriiniin sunulmasina iliskin olusturulan alternatiflerde de bu
husus ¢ikarilabilmektedir (Sekil 3).

i

o

« Mersia Gezegyest

oo
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Sekil 3. “MERCE” Markasinin Tiiketiciye Sunulma Yéntemleri

Tek bir tirtinii odak alarak belirlenmesinin ileriki donemlerde bir eksiklik yaratabilecegi goriilmektedir.
Her ne kadar ilk tercihin “EVLA” markasi oldugu goriilse de yasal zorunlulugun getirdigi noktanin bu
oldugu agiktir. Ancak, iyi yonetilebildigi takdirde ve marka kimliginde {irlin isminin de degisebilecegi
bir alanin mevcutta oldugu gibi devam ettirilmesi durumunda bu eksikligin kapatilabilecegi
goriilmektedir.

Markanin kisiliginin belirlenmesinde ise 6zellikle marka konumlandirmada tercih edilen giivenilirlik ve
orijinallik tizerinden sekillendirilmesine 6nem verilmesi gerektigi anlasiimaktadir. Bu nedenle yapilacak
her tiirlii sunum ve reklam ¢alismalarinda markanin kisiligi icin belirtilen noktalarinin vurgulanmasinin
Onemi biiyliktiir. Markanin da imajina etki edecek olan “Gliven veren marka” slogani gibi bir slogan ile
kurumsalligin bu imaj i¢inde vurgulanmasi, markanin kimliginin ve kisiliginin tiiketicide yerlesmesinde
o6nemli bir avantaj saglayacaktir.

4.4, Marka iletisimi

[letisim olmadan ya da iletisim tekniklerini kullanmadan marka iiretmek neredeyse imkansizdir. Marka
iletisimi, liretimden ve pazarlamadan ayr1 bir siireg olarak ele alinmalidir. Ayrica iletisim tekniklerinin
seciminde de tiiketici bakis agisiyla yaklagilmasi gerekmektedir.

Markanin tiiketiciye anlatilmasinda reklam, sosyal sponsorluk, halkla iliskiler ile satis promosyonlari,
indirimli sat1§lar ve stantlar gibi araglarla olusturulan satig gelistirmede dnemli araglar olarak karsimiza
¢ikmaktadir. Ilave olarak dijital platformlarda da yer alabilmek 6nemlidir ve bunun getirisi marka i¢in
goktur.

Calisma kapsaminda ele aliman “MERCE” markasi i¢in iletisim teknikleri agisindan geleneksel
yontemlerin kullanildig1 ve yerel diizeyde bir iletisim ¢alismasini yiiriitiildiigii anlasilmaktadir. Bununla
birlikte, markanin goriintirligliniin artirtlmasi i¢in gectigimiz donemlerde kamuoyunda yiiksek bir
izlenme orani olan yarigma programi MasterChefte markanin yer alma girisimi ve bunu saglamas,
iletisim stratejisi agisindan markanin gelmek istegi noktanin yerel diizeyde olmadigina bir isaret olarak
goriilmektedir. Ancak s6z konusu ¢alismalar, markanin yeni olmasi ve kurumsal bir yapinin i¢inde
biirokratik stireglerden de kaynaklanan bazi sinirlamalar nedeniyle kisitli kalmaktadir. Bununla birlikte,
ozellikle sosyal sponsorluk ve kurumsal faaliyetlerin igerisinde markanin yer alabilmesi agisindan da
o6nemli avantajlara sahip olabilecegi kiymetlendirilmektedir. Bu nedenle iletisim c¢alismalarinin
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profesyonel bir ekiple ve stratejik bir bakis agisiyla ele alinmasi gerekmektedir. Tiim bunlarin yaninda
internet lizerinden yapilacak aligveris icin dijital platform tercihinin de bu kapsamda ele alinmasi
gerektigi de gz onilinde tutulmalidir.

Hedef kitle se¢iminde son bir nokta da okulun 6zellikle turizm sektorii igerisinde yer almasinin ve bu
sektorle yapilan is birliginin de kullanilabilecek olmasinin dikkate alinmasi gerektigidir. Bu baglamda,
okulun turizm sektoriinde is birligi kurdugu otel zincirlerine de markanin tanitilmasit ve is birligi
yollarinin aranmasi kritik bir esik olarak goriilmektedir.

4.5. Marka Denkliginin (Degerinin) Saglanmasi

Marka denkliginin isletmenin tiim siireclerden elde ettigi sonuglarin birlesiminden ortaya ¢ikan bir
sinerji oldugu calismada ortaya konmustur. Bu noktada 6zellikle giiniimiizde liiks tiiketim olarak da
goriilebilecek cezerye tretimi {izerinden olusan markanin degerinin belirlenmesinde ©n plana
¢ikarilmasi gereken, piyasada rekabet edebilir olmasinin yaninda {rlintin aslina uygun ve giivenilir
oldugunun tiiketici temelli yaklasim sergilenerek ortaya konmasidir.

“MERCE” markasinin 6zellikle yerelde rekabet ortaminin yogun oldugu bir piyasada “marka
sadakati”nin saglanmasina yonelmesi de marka degeri agisindan onemlidir. Tekrarlanabilir ve talep
edilebilir satin alma islemlerinin olusmasi ve satin alma aligkanliklarina yonelik hedeflerin
belirlenebilmesi i¢in markanin satis sonrasi memnuniyetine yonelik bir ¢alisma yapilmasinin faydah
olacag diistiniilmektedir. Ozellikle kurumsal bir marka olmanin vurgulanacagi ve giivenilirligin 6n
planda ¢ikarilacagi bir satig sonrasi geri bildirim alinma siirecinin isletilmesinin marka sadakatine
olumlu katk1 saglayabilecegi degerlendirilmektedir.

5. SONUC

Ekonomi igerisinde yer alarak iiriin ve hizmet tretmek kiiresellesen ve dijitallesen toplumlarda bir
yonetim aklini gerektirmektedir. Yonetimin temel prensipleri dogrultusunda hareket eden kurum ve
kuruluglar bulunduklar: sektorlerde 6n plana ¢ikabilmekte, bu sayede arzu ettigi etkinlik ve verimliligi
saglayabilmektedir.

Caligsma boyunca ortaya konan markalasma da bu y6netim siireglerine etki eden 6nemli bir boyut olarak
karsimiza ¢ikmaktadir. Bir marka hi¢bir zaman bir iiriine bagl kalmamakta, hatta sahip oldugu kurumun
da oniine gegebilmekte, o iiriinii anlatabilen bir konuma da gelebilmektedir. Ornegin kamuoyunda
bilinen “Izocam” veya “Selpak” aslinda bir {iriinii anlatsa da gergekte o {iriin gamindaki bir markanin
adidir.

Calismada ele alinan cezerye liretimine iliskin olusturulmus olan “MERCE” markasinin da bu baglamda
markalasma siireci igerisinde ele alinmasi ve bilimsel bir bakis sergilenmesi markanin gelecek vizyonu
agisindan 6nem arz etmektedir. Genel olarak elde edilen verilerden ortaya ¢ikan sonu¢ markalasma
stirecinde ¢cogunlukla dogru bir yol izlendigidir. Ancak markanin gelismesi i¢in yapilmasi gereken ilave
hususlarin da oldugu aciktir. Bu noktada en kritik husus markaya iliskin dogru bir vizyonun ortaya
konmasidir. Bir diger deyisle markanin gelecekte kendini nerede gordiigiiniin ifade edilmesi gizilecek
yOnetim ve strateji agisindan da belirleyici olacaktir.

Markalasma ve marka yonetimi agisindan yukarida agiklanan hususlar dikkate alindiginda ileriki
stireglerde dikkate alinabilecek diger hususlar ise;

- Markanin kurumsal kimliginin 6n plana ¢ikarilmasi,

- Organik ve geleneksel yontemlere vurgu yapilmasi, {irlinlin tarihgesi ve faydalarini igeren bir
blog hazirlanmasi, iirtiniin organik yapisina ait etiketlerin kullanilmasi,

- Fiyatin rekabet edebilir bir seviyede baslangi¢ i¢in tutulmast,

- Markanin giivenirlik ve kurumsalli§ina atifta bulunan sloganlarin tiretilmesi, ayrica 6zellikle
kalite siireglerine iliskin belgelendirme ¢alismalarina baglanmasi,

- Bir marka iletisim plan1 olusturulmasi ve marka iletisim ¢abalar i¢in web sitesinin aktif hale
getirilmesi,

- Markaya ait bir tirtin gelisim plan1 ve iirlin ¢esitlenmesine yonelik bir strateji ortaya konmast,
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- Kapasite gelisim ¢aligmasmin yliriitiilmesi,

- [s birligi yapilan oteller ve otel zincirlerine marka tanmnirliginin ve reklaminin yapilarak is birligi
yollarinin aranmasinin faydali olacag1 degerlendirilmektedir.

Tiim bu ¢alismalarda kurumsalligin ve biirokrasinin engelleyici bir roliiniin oldugu bakis agisindan
kurtulup saglayacagi avantajlarin markaya katma deger olarak aktarilmasi da géz ardi edilmemelidir.
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