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Abstract: A brand is simply a product or service, which can be
distinguished from its competitors. Successful brands are those
meet the needs and aspirations of a defined target market.
Financial markets increasingly recognize that intangible
rather than tangible assets are the primary source for
corporate value. Tangible product features can be rapidly
copied. Intangible features cannot. They create emotional
barriers to competition and sustainable, long-term advantage.
Most tangible assets have finite lives. But brands, if well
managed, can be timeless. Brands have the power to influence
consumer demand, trade distribution, staff loyalty, supplier
terms and investor sentiment, (transforming business
performance and financial returns. But while corporate assets
may be increasingly “intangible” their performance needs to
be rigorously measured. Financial accountability is
paramount and return on brand investment is becoming a
critical issue for the board and finance director. Brand finance
specializes in understanding, measuring, managing and
exploiting Brands. The aim of this study is to explain Brand
Equity, Brand Valuation, Brand Strategy that are the elements
of Brand Measurement.

1.  GIRIS

Glnlimiizde isletmeler i¢in;belirledikleri hedef
pazarda tiketiciler {izerinde bir marka bagmhlig
yaratmak &nem kazanmigstir.Pazarlamacdarin ayirt edici
en bliyiik ozelligi de, Uriinlerinin veya hizmetlerinin
markalarini tasarlamak, siirekliligini saglamak, korumak
ve degerini arttrmaktir. Tiiketiciler markayr {iriiniin
6nemli bir pargasi olarak gérmekte; markalama bir {iriine
deger ekleyebilmektedir. Gilintimiizde markalama o derece
onemlidir ki  markast  olmayan  driinler  zor
satilabilmektedir, Markalama alicilara bir¢ok acidan
yardimer olmakta, marka isimleri, tiiketicilere, fayda
saglayacak {iirlinleri tanimlamalarini  saglamaktadir.
Markalar ayrica driinlin kalitesi hakkinda da bilgi
vermektedir. Siirekli ayni markayr satin alan tiiketiciler
aym Ozellikleri, faydayi, kaliteyi her satin aldiklarinda
elde edeceklerini diiginmektedirler [1].

Marka, bir irtini veya hizmeti rakip iriinlerden
ayirt edebilmek ve tiiketicilere yiiksek ve siirekli bir kalite
giivencesi verebilmek igin {iriine ve-hizmete verilen gorsel
dizayn veya isimdir [2]. Farkhibk bir markanin
konumlandirmasini yansittig1 gibi, markanin kisiligini ve

hatta her ikisini birlikte yansitabilir. Basaril: markalar,
hedef pazarin ihtiyag ve isteklerini karsilayaniardir.
“Konumlandirma” genellikle tiiketicilerin marka ile ilgili

zihinlerindeki farkliliklar gosterecek sekilde
kullanilmaktadir; markanin konumlandirmasint
kigiliginden ayirt  edecek  olursak  markanin

-konumlandirmasi genellikle rekabet setini belirleyen fiyat

ve flirlin kullanim tarafindan belirlenecektir. Markanin
ayirt edici 6zelligi, fonksiyonel 6zellikleri veya sembolik
degerleri veya bunlarmn birlesimini belirten marka tasarim
tarafindan  desteklenmektedir. Ornegin, Ingiltere’de
Audi’nin  slogant ‘Alman’ sembolik  degerlerini
‘mithendislik  lideri’  fonksiyonel nitelikleri ile
biitiinlestiren ‘vorsprung durch technik’dir [3].

Marka verme, ortagagda ticaret yapan esnaf
loncalarin hem kendilerini hem de alicilarim kendi
urtinlerinin daha diisitk kalitede olanlarla karigtirmasimi
engellemek amaciyla baglamustir.  Simdilerde  ise
neredeyse her seyin bir markasi vardir. Tiketiciler ise
belirsizlikten hoslanmadiklari ve bir referans gérmek
istedikleri icin markalar tercih etmektedirler. Zihinde yeri
olan marka etkindir veya tiim {irlin kategorilerinde
kullamlir ya da belirli nitelikleri isaret eder. Ornegin Rolls
Royce her zaman yliksek kalite isaret eder, Mars hep
enerji verir ve Avis hep daha fazlasint deneyecektir.
Markalarin kalic1 6zelliklerine ragmen, igletmeler yeni ve
gliclii markalar gelistirebilirler. Fakat bu, yeni bir iriin
avantaji1 ve reklam veya diger pazarlama alanlarinda giiclii
yatirimlar gerektirir [2].

Marka kullanimimi alicilar, saticilar ve toplum
acisindan yararlari asagidaki gibi 6zetlenebilir:

a) Alicilar Agisindan:

Marka isimleri aliciya {irinin kalitesi hakkinda
fikir ve giivence verir, markali malin iadesi kolay olur.
Ahgveriste etkinligi arttirir, tamma ve se¢me kolaylig
olur. Tiiketicilere yararli olabilecek yeni iiriinlere dikkati
ceker [4].
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b) Satigcilar Agisindan:

Sipariglerin islenmesi ve sonradan izlenmesi kolay
olur, taklit, kopya vb. haksiz rekabete ve de yeni
rakiplerin piyasaya girmesine karsi korunma saglar,
herhangi bir kriz swasinda  krizin  atlatilmasim
kolaylastirir. Marka, miisteriler agisindan garanti belgesi
gibi iglev goreceginden sadakati arttinr. Marka
sadakatinin artisi igletmenin pazarlama planlamasini
kolaylagtirir, pazarin boliimlere ayrilmas: daha kolay olur,
firma imaji olusturmaya yardimct olur, tutundurma
kolaylasir, itme stratejisi daha rahat uygulanabilir, firma
icin serefiye ve marka denkligi (Brand Equity) yaratir.
Marka denkligi olusturmada da kalite ve tutundurma gok
Onemli rol oynayan iki faktdrdiir [4].

Birgok markanin ¢ok 6nemli sayilabilecek bir fiyat
primi vardir ve bu fiyat iyi malzeme kullanilmasi ve
pazarlama sayesinde ekstra maliyetleri oldukga biiyiik bir
oranda asar. Pazar aragtirmalarinda genellikle tiiketicilere
yeni bir driin i¢in ne kadar &deyecekleri sorulur,
iirlinlerden biri isimsiz, digeri giivenilir bir markanin
ismiyledir. Aragtirma sonucunda giivenilir markasi olan
ikinci alternatifin %30 kadar fiyat farki olmasi ¢ok
olagandir. Esas olarak avantajlari olan fiyat primi ve
miigteriden gelen talep sayesinde markali {rinler
tireticilerin kolaylikla etkin dagitim elde etmelerine yarar.
Bu,ozellikle kiigiik satiggilar ve yeni markalar igin
onemlidir. Markalar,yeni iriinlerin piyasaya girisini ve
tiiketiciler tarafindan denenmesini kolaylagtirir.Yeni bir
lirlin, piyasada mevcut bir markaya ayirt edici 6zellikte alt
markalar ekleyerek bu markanin marka degerini (Brand
Value) kullanir. Markalama, oturmus bir lriin kategorisi
dahilinde yeni pazar paylar elde edilmesini kolaylastirir

(2]
¢) Toplum agisindan:

Toplum agisindan markalamanin aleyhine ve
lehine goriisler vardir. Aleyhine olanlar, markanin
ozellikle homojen lrlinlerde gereksiz ve gergek disi lirtin
farkhlastirmasina yol agtigini, reklam, ambalaj vb. gibi
maliyetleri arttirdigii 6ne siirmektedir. Buna karsilik,
marka, fiyatlarda karlilik saglayabilir, {riinlerin
kalitesinin iyilesmesine ve isletmelerin taklitlerden
korunmak ig¢in daha ¢ok yenilik yapmalarina yarayabilir.
Tiiketicilerin korunmasina katkida bulunur [4].

“Marka finansmani”nin hesaplanmas: konusuna
degindigimizde, firmalarin finans ve pazarlama
metotlarini  kullandiklarimi  goriilmektedir.  Finansal
metotlar firmanin  parasal bilgilerini  kullanmakta,
pazarlama metotlann ise pazardan gelen bilgileri
kullanmaktadir. Finansal metotlar kitabi bir deger
verdikleri ve tamamen objektif olduklan i¢in daha yaygin
olarak kullamlsalar da pazardaki marka degerini

belirleyen sonug olarak tiiketici oldugu igin , pazarlama
metotlarinin 6nemi unutulmamalidir [5].

Finansal  yonetim, isletmelerin  amaglarin
gergeklestirebilmeleri igin gerekli olan fonlarin temin
edilmesi, bu fonlarin uygun bir sekilde degerlendirilmesi
amacma hizmet etmektedir. Finansal yOnetimin amaci,
isletmenin 6deme giigliigiine diismemesini ve karliligim
temin edip amaclarim1 gergeklestirmesine yardimei
olmaktir [6].

Pazarlama yoOnetimi, organizasyonel amaglar
gergeklestirmek amaciyla hedef alicilarla degis-tokus
faaliyetlerinin yaratilmasi,siirdiiriilmesi i¢in programlarm
analizi,planlanmasi, gelistirilmesi ve kontroliidiir [1].

Bu yoniliyle bakildiginda finansal yonetimde
kullanilan ve markanin muhasebe degerlerini gosteren
metotlarin disinda tiiketicilerin marka tercihlerini ifade
eden ve pazarlama yonetiminde kullamlan marka
finansmani  hizmetlerinin  bir kistu  ¢alismamzda
incelenmektedir.

II. MARKA FINANSMANI

Finansal pazarlar, maddi varliktan daha c¢ok
manevi varliklarin kurumsal deger yarattiginin farkma
varmuslardir. Maddi varliklar siirekli bir sekilde taklit
edilebilirken, manevi olanlar taklit edilememekte ve
rekabet konusunda duygusal engeller ve uzun vadeli
avantajlar sunmaktadirlar. Cogu manevi varhigin 6mrii
sinirlidir ancak markalar iyi yonetildikleri taktirde sonsuz
bir 6mre sahip olabilirler. Markalarin, miisteri talebini
arttirma, ticari dagitim, personel sadakati, tedarikgi
takimlart ve yatirimer hassasiyeti, ig performansini ve
finansal geri doéntimlerini etkileme giigleri mevcuttur.
Kurumsal varliklar artan bir sekilde manevi olsalar da
performanslarinin  Slgiilmesi  gerckmektedir. Finansal
sorumluluk marka yatirmma geri dondiigli icin finans
yoneticileri acisindan marka, kritik bir konudur. Marka
Finansmani, markalarin anlasiimasi, Olciilmesi,
yonetilmesi ve kullanilmasi konusunda uzmanlagmaktadir

[7].

Bunlara ek olarak igletme calisanlarina da belli
tutarlarda yatirim yapilmaktadir. Bunun getirisi marka ve
patentte oldugu gibi varhk bilinci ve iyi bir Slglimleme
sisteminin bulunmasi1 ile &lciilebilmektedir. Ayrica,
insanlar icin manevi varliklar arttirmak amacryla dogru
uyaricilara ihtiyag duyulmaktadir. Ornegin, 650 portal’1
bulunan bir isletmede teknolojiyi yaratanlarin isletmeyi
bir biitlin olarak gorebilmeleri agisindan c¢esitli uyaricilara
ihtiya¢ duyulmaktadir. Burada manevi varliklar: finansal
varliklara denk duruma getiren yeni bir sistemden
bahsedilmektedir [8].

Marka
hazirlanmasinda  ise

raporlarin
onemli

finansman1  ile  ilgili
izerinde durulan en
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konulardan biri de isletme verilerinin ne kadarinin, hangi
sekilde ve hangi tip yorumla agiklanmasidir [9].Gerek
analistler gerekse yatirimdan sorumlu yoneticiler marka
finansmanmin agiklanmasindaki bilgilerin aktarimindaki
dagilimda aymi gériisii paylagmasalar da  belli bagh
bilgiler asagidaki bashklarda sunulmalidir [9]: Pazar,
Marka, Finans, Pazarlama.

III. MARKA FINANSMANI HiZMETLERI

Marka Finansmani Hizmetleri; Marka
Olciimlenmesi (Brand Measurement), Marka Ekonomisi
(Brand Economics), Marka Stratejisi (Brand Strategy),
Marka Yayginh@ (Brand Extension), Marka Iletisimi
(Brand Communications) ve Marka Islemi (Brand
Transaction) hizmetlerini igermektedir. Bu ¢alismada
Marka Olgiimlenmesi konusu altinda yer alan Marka
Denkligi(Brand Equity), Marka Degerlemesi (Brand
Valuation) ve Marka Stratejisi (Brand Strategy)
incelenmistir.

HI1.1. Marka Denkligi (Brand Equity)

Markalar pazarda sahip olduklar1 gii¢ ve deger
oraninda degisiklik gostermektedir. Giiglit bir marka,
yiksek marka denkligine sahiptir. Markalar, marka
sadakati, bilinirlik, algilanan kalite, giiclii marka
¢agrisumu, patentler, ticari markalar ve kanal iligkilerinin
yiiksek olmasiyla yiiksek marka denkligine sahip
olabilirler. Marka adi denkliginin &lgiilmesi oldukg¢a zor
olmasina ragmen,Coca Cola’nin 84 milyar §,
Microsoft’un 54 milyar § ve IBM’in 44 milyar $’lik bir
marka denkligine sahip olduklari bilinmektedir. Diinyanin
marka denkligi yiiksek olan diger isletmeleri arasmnda
Mc Donald’s, Disney, Sony, Kodak, Intel, Gilette
sayilabilir. Yiiksek oranda marka denkligi isletmeye
birgok rekabet iistiinliigii saglamaktadir. Giiglii bir isletme
tiketicilerin markay: tamimalarindan ve sadakatlerinden
yiksek oranda faydalanmaktadir. Marka adi yiiksek
oranda kredibiliteye sahip oldugu icin, marka
genigletilmesi kolaylikla baslatilabilmektedir. Ornegin
Coca Cola marka adini, Diet Cola’y1 tamitmak igin
harekete gecirmistir. Bunlarin otesinde gii¢lii bir marka,
fiyat rekabetinde isletmeye iistiintiik saglayacaktir [1].

Fiyat ve diger degiskenlerle rekabetten ¢ok marka
taninmighgl olusturma g¢abalart isletmelerin  rekabet
stratejisi boyutlarint belirleyen faktérlerdendir. Sektdrde
yer edinmis olan isletmeler markali iiriinleri yoluyla
sektére yeni girecek isletmeler tarafindan taklit
edilemeyecek maliyet avantajlarina sahip olurlar [10].

Giiniimiizde marka denkligi olusturulmass iizerine
bliyiik ¢abalar sarf edilmektedir. Marka denkligi,
markanin  finansal degerlendirmesinden  olusan
“degerlendirme sermayesi” ve marka sadakati, bilinirlik,
algilanan kalite, marka ¢agrisimi ve diger marka
ozelliklerinden olugan “kimlik sermayesi”ni igerir [11].

Marka Degerini olusturan marka denkligi
glinimiizde igletmeler tarafindan olduk¢a ciddiye
alinmakta ve igletmeler bilangolarina bu degerleri
eklemektedirler. Algilanan kalitenin marka denkliginin en
6nemli unsurlarindan biri oldugu fark edilmis ve firmanin
fiyat liderligi ve finansal performans yetenegini saglayan
satig gilici lizerinde dogrudan bir etkisi oldugu
anlagilmistir. Algilanan kalite ve isletmelerin sermaye
piyasalarindaki fiyatlar arasindaki iligkiyi inceleyen Prof.
David Aaaker, algilanan kalitenin finansal performans
lizerinde biiyiik bir etkisi oldugunu belirtmis ve stratejik
giiven konusunda ana &neme sahip oldugunu ifade
etmistir. Bunun nedeni ise tiiketicilerin giin gectik¢e daha
fazla faydaci ve ciddi oranda bilingli olmalaridir [12].

Isletmenin net bugiinkii degerinin bulunmas:
acisindan markanin yagam doéneminin incelenmesinin
uzun vadeli bir sonu¢ olmayacagi bunun yerine
“tiiketicilerin marka ile ilgili beyinlerinde neler
oldugunun”; “gecmisteki pazarlama aktivitelerinden
beklenen gelecekteki kazanglarin® Glgtilmesi gerektigi,
bunun da marka denkliginin Olgiilmesi ile miimkiin
oldugu  ifade  edilmektedir. = Marka  denkligi
Ol¢limlenmesinde iyi Olgekler geligtiren isletmeler,
gelecekteki kar seyri ile ilgili bir gOstergeye sahip
olacaklardir. Marka denkliginde diisiis s6z konusu ise,
gelecekteki yatinimlar agisindan sorun yaganabilecegi
diistiniilmeli, marka denkliginde artiy olmakta ise
gelecekteki performansa yatirim yapilmalidir. Bu nedenle

her isletme igin marka denkligi ana bir Olgek
niteligindedir. Marka denkligi ii¢ sekilde
Olciilebilmektedir:

1) Hisse girdileri veya satiglarin  yiizdesini

gosteren pazarlama Slgekleri.

2) Algilanan kalite, farkinda olma ve misteri
memnuniyetini gosteren ara dlgekler.

3) Pazar payi, nispi fiyat, miistert faydalar ve
zihinde tutma gibi fiili davranislarin dlgiilmesi.

Bu dlgekler arasindan her isletme kendi stratejisine
en uygun olami  belirlemeli ve  amaglarm
gerceklestirmesinde yardime:r olacak giiglii dlgekleri
yerinde kullanmalidir [13].

Marka ile tedarikgi ve tiiketiciler arasinda duygusal
ve rasyonel bir anlagsma yapilmig olmaktadir. Bu anlagma
tedarikgiler ve tiiketiciler arasinda siirekli bir iliskidir ve
bu nedenle markalar, talebin giivenligini saglamaktadirlar.
Talebin glivenligi gelecekteki marka kazanglarinin
glivenceye alinmasi anlamim tasir; bu da “marka
degerlemesi”nin odaklandigi konuyu olusturur [14 .
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Ornek Olay

“Celestial Seasonings” ¢ay pazarlama sirketi ilk
perakende diikkanim Denver’da agacaktir. Tiiketicilerine,
kendi markasinda kahve bar’lar1 sunmay: planlamaktadir.
Markalama devleri olan Coca Cola’nin ve Nike’in izini
takip eden Celestial Seasonings, 70 c¢esit paketlenmis
bitkisel ,siyah ¢aylarin, hediyelik esyalarin ve banyo
lrlinlerinin satifacagi diikkani agacaktir. Bu hareketin
altindaki neden Celestial’in misterileriyle birebir iligki
kurmak istemesindendir. Celestial Sirketi, ayr1 bir grup
kurarak bu grubun satislardan ve internette markalamadan
sorumlu olmasim saglamistir. Burada ilk olarak yapilan
marka vyaratma c¢abasidir, bununla birlikte tiiketici
iligkileri derinlesecek ve Celestial’in marka denkligi
genigleyecektir, Sonug¢ olarak, Celestial Seasonings
perakende diikkani ile sermayesini yeni alanlara tagimayi
6grenecektir [15].

II1.2. Marka Degerlemesi ( Brand Valuation)

Bir markayi, sahibi olan bir isletmenin
bilangosunda  gosterebilecek  sekilde  degerleme
islemidir.Bu sekilde olusturulan bir markaya ait
degerdir.Marka degerlemesi markanin degeri konusunda
objektiflik kazandirdigi igin istenen bir durumdur. Bunu
bir 6rnekle agiklayacak olursak; Amerikan Motors taninan
bir markasi olmayan bir arag lizerinde deneme yapms ve
tilketiciler arabaya 10.000 § {icret 6deyebileceklerini
belirtmiglerdir. Amerikan Motors arabaya Renault
Premier ismini taktiginda ise tiiketicilerin bu arag igin
ddeyebilecekleri ortalama fiyat 13.000 $ dolara ¢ikmistir.
Daha sonralant Chrysler, Amerikan Motors’u satin almig
ve aym ara¢ Chrysler Eagle Premier adiyla 13.000 $’a
satilmgtir. Bu 6rnek Chrysler markasimin satilan malin

her birinde 3.000 § daha fazla iicret aldigm
gostermektedir [2].
Marka  degerlemesinde  genellikle  bilango

degerlemesi lizerine odaklanilmasina ragmen, gergekte
degerleme, marka yOnetimi ve marka stratejisi konusunda
yardimc1 olmaktadir. Uriin veya hizmetle birlestirilen
degerler marka yoluyla tiiketiciye taginir. Tiiketiciler artik
yalnizca riin veya hizmet istememekte, giiven ve
yakinliga dayal bir iligki istemektedirler [14].

Pazarlamacilar marka degerleme modellerini,
pazarlama planlamasini kolaylastirmak icin giderek daha
fazla kullanmaktadirlar. Yatirimcilarin marka degerleri ve
pazarlama performansi1 hakkinda daha fazla bilgiye
ihtiyaglari vardir. Pazarlamacilar yatirimetlara bilgi temini
konusunda 6nder roliinii {istlenmelidirler [16].

10

Marka degerlemesi konusunda birgok yoOntem
bulunmaktadir. Bunlardan en 6nemlileri [11]:

1) Interbrand Yaklasmm

2) Tiiketici Odakli Modeller’dir.

Interbrand Yaklasim

Interbrand Group PLC’nin uyguladigi bu model,
marka sahipliginden cereyan eden risk ve enflasyon ayarli
karlari, su andaki ve gelecekteki kazanglan tahmin
etmeye caligmaktadir. Bu modelde markanin degeri iki
faktoriin fonksiyonudur:

% Kazanglar

< Giig.

Markaninn kazanglari onun potansiyel karlihgini
gosterirken, markanin giici onun gelecekteki kazang
giivenilirliliginin lglistidiir. Markanin giicii arttikga, onun
gelecekte getirecegi kazanglara giiven artar ve risk azalir.

Markanin giicli 7 degiskenden olugmaktadir:

1) Liderlik Markanm

etkileme yetenegidir.

(Leadership): pazari

2) Saglambik (Stability): Bu 6&zellik ,markanin
dogasinda varolan yapiy1 olusturmasidir.

3) Pazar (Market): Pazarin yapisal gekiciligidir.

4) Cografi (Geographic): Ulusal ve uluslararasi,
cok yonli pazarlardaki markalari ayirt etmek igin
markanin varolan ¢ekicilik 6zelligidir.

5) Egilim (Trend): Markanin kalict olma ve
miigteriler i¢in uygun olma yetenegidir.

6)  Destek (Support): Markayr desteklemek
amaciyla yapilan yatirimlarin miktari ve kalitesidir.

7) Koruma  (Protection): Yasal sistemden,
patentlerden, ticari markadan kaynaklanan korumadir.

Yedi degiskenin detayli olarak denetlenmesi
markanm giiciinli belirleyecektir. Marka giicii, ayarlanmig
tahminlere indirim oraninin  uygulanmasi  sonucu
markanm bugiinkii degerini belirlenmesini saglayacaktir.
Interbrand Yaklagmmi, pazarlama kararlarinin
verilmesinde ve 6zellikle marka yayimi (brand extension)
konusunda kritik olan miisterinin marka algilamasini agik
olarak 6lgmemektedir.
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Tiiketici Odakh Modeller

Tiiketici  algilamalarina  dayanan Young &
Rubicam Marka Kiymeti Olgegi (Y & R Model), marka
degerini iki temel boyutta belirlemektedir.

+» Marka Giicii
+» Marka Boyu

Marka giicii, farkhilastirma (markanin pazardaki
ayirt edici 6zelliklerinin Olgiisii) ve uygunluk (markanin
miisteri i¢in anlami ve uygunlugu)’un bir bilesimidir.
Marka boyu, tahmin ve bilginin bilesimidir. “Tahmin”
burada ragbette olmayi, kalite algisini ve tiiketicilerin
markaya karsi duyduklan saygiyr ifade etmektedir.
“Bilgi”, markanin ne igin varoldugunun tiiketici
tarafindan anlasilmasini isaret eder. Markayi, marka boyu
ve marka glici olarak iki boyutta inceleyen
pazarlamacilar, markanmn varligini  tayin edebilir.Bu
modellerin  yaninda rakiplere de odaklanilmas:
gerekmektedir. Iyi gelistirilmis bir marka rakipleri igin
girig engelleri yarattifindan, rakiplerin marka kiymetlerini

birlestirmek marka degerini Olgmede son derece
Snemlidir.
Ornek Olay

Unilever en eski ve giivenilir markalarim bir
kismma  sahiptir. Fakat bunlarin  performansim
olusturmanin gegmisle degil gelecekle iligkili oldugunun
farkina varmustir.  Unilever, 1600 toplam markasi
arasindan segtigi 400 temel marka portfoyii iizerinde
odaklanmayi planlamaktadir. Bu 400 markanin “marka
cekiciligi”(su anda giiglii bir performans ve siirekli
gelisme  beklentisi icersinde  olmasi) ve “marka
6lgegi”(teknoloji, yenilik ve iletisim konusunda biiyiik
miktarda yatirimlani doZrulama potansiyeli) gostermesi
gerekmektedir. Sonug olarak Unilever, genel bir marka
konumlandirmas: ve reklam igin markalarini uluslararasi
markalar (Lipton, Magnum), yiiksek yerel
konumlandirmasi olan yerel markalar ( Amerika’da
Wisbone salata sosu, Afrika’da Joko ¢ayi) ve satilacak,
kapatilacak olan 1200 marka olarak iice ayirmigtir [17].

III.3. Marka Stratejisi ( Brand Strategy )
Calismalarda kullanilan markalama stratejileri ise:
1) Marka Lisansi (Brand Licensing)
2) Marka Yayimi (Brand Extension)’dur.
Marka Lisansi (Brand Licensing)

Lisans, herhangi bir seyi yapmak, imal etmek veya
kullanmak iizere verilen izindir. Bu tiir ticaret giderek

yayilmaktadir.  Uluslararast  kuruluslarin =~ Tiirkiye
temsilcilikleri de kurulmug olup, bunlar tescilli marka
ismi, sembolii, igareti vb. seyleri taklit eden veya izinsiz
olarak aynen kullananlari takip etmekte ve karsilifim
ddemeleri igin fatura gondermektedirler. Ciinkii bu
markalar, kullananlari 6nemli pazarlama giderlerinden
kurtarmakta ve iirlinlerin bagarisini arttirmaktadir. Lisans
verenler(lisansérler) de bu isten kar etmekte ve isimleri
daha da yayilmaktadir [4].

Isim ve karakter marka lisanst son yillarda
artrmistir. Amerika’da ve Kanada’da lisansh iriinlerin
perakende satig oranlarina bakildiginda 1977°de 4 milyar
$’dan 1987°de 55 milyar $’a yiikseldigi ve bugiin de
71milyar $1in istiinde oldugu goriilmektedir. En hizl
bilyliyen lisans kategorisi kurumsal marka lisanslaridir

(1}
Marka Yayimm ( Brand Extension)

Marka yaymm, yeni ve gelistirilmig tiriinlerin yeni
bir kategoride ortaya ¢ikabilmesi amaciyla bagarili marka
adimin  kullanilmasim1 igerir. Mattel popiiler Barbie
Bebekleri markasini, Barbie ev dosemeleri, Barbie
kozmetikleri ve hatta Barbie spor malzemelerine kadar
yaymigtir. Marka yayimi, yeni bir {iriine farkina varilma
ve ¢abuk kabul gbrme niteligi kazandirmaktadir. Ayni
zamanda, yeni bir marka yaratmanin getirecegi yiiksek
reklam maliyetinden kurtaracaktir. Bununla birlikte marka
yaymm stratejisi risk de igerir. Bazt marka yayimlar
erken diislisle kars1 karsiya kalabilirler ve bu da ana
markanin imajin1 zedeleyebilir. Bir marka yaymmnda
basarisizlik olursa tiiketicilerin marka adim tasiyan diger
iriinlere karst tavirlarinda bir zedelenme goriilebilir.
Bunun &tesinde, bir marka adi iyi yapilmis ve tatmin edici
olsa da yeni bir iiriin i¢in uygun olmayabilir. Marka
adlarim transfer etmeyi diisiinen isletmelerin, marka
adinin yeni {irline ne kadar uygun oldugunu aragtirmalari
gerekir [1]. '

Ornek Olay [18]

British Bakeries, Tomkins PLC’nin satiglar1 400

-milyon $ civarinda olan bir parcasidir. British Bakeries’in

isi, Hovis(Ingiltere’nin 6nde gelen ekmek markasi),
Mother’s Pride, Nimble ve Granary gibi markali {irinlerin
arasina katilmak ve perakendeciler igin etiketli iiriinlere
sahip olmaktir.

Goriiniirde basit olan bu ig, aslinda kompleks bir
yapidadir ¢linkii hamur {iriinlerinin giinliik dagitim: ile
kisa donemli talebi karsilayan sirket ayn1 zamanda uzun
dénemli marka stratejisini olusturmaktadir, Marka
yoneticileri, {iriin gruplar1 lizerinde ¢aligmaktadirlar. Bu
gruplar: ekmek, rolls, ¢ay kekleri ve muffinler ve &zel
ekmeklerdir. Markalama konusuna verilen Onem son
yillarda artmistir. Uriin alanlarinda perakendecilerle
birgok promosyon aktivitesi gergeklestirilmesine ragmen,
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reklama verilen Onem, markaya destek olduguna
inamldi@ icin artig g6stermistir.

Pazarlama ve Planlama Direktdrii Andrew Brown
pazarlamanin sirketin diger boliimleri kadar sorumlu
olmasinda  kararh  goziikkmektedir. “Markamizdan
aldigimiz  degeri gostermek istedim. Pazarlama bir
maliyet degil yatirimdir” diyerek fikrini belirtmigtir.

Pazarlama harcamalarinin verimliligi yillik temele
dayanmaktadir., Brown tiim pazarlama biitgesini
olusturmaktadir, “markaya yaptigimiz harcama ile
markanin bu harcamayi isletmeye geri getirmesi arasinda
finansal bir dogrulama s6z konusudur” diyen Brown,
sirketin biiylidligiinii ifade etmektedir.

IV. SONUC

Bagarili marka, tiikketicinin kendi ihtiyacina uyan,
algiladifi degerleri iginde bulunduran, digerlerinden
ayrilan bir {irlin, hizmet, kisi veya yerdir. Glinimiizde
tikketici, bilinglenmeye baslayarak ne istedigini bilmekte,
marka ile sadece sembol veya imaj aramamakta,
iceriginin de ne ifade ettigine dikkat etmektedir.
Isletmeler, markalamaya, bir anda olusan yine ayni anda
sunulan bir faaliyet ya da proje gibi bakamazlar.
Pazarlama yoneticileri, markalarin anlagilmasi, 6lgiilmesi,
yonetilmesi, kullanilmas1 konusunda g¢aba sarf ederek,
markanin finansmanini arttiracak ¢ahismalari
gerceklestirmelidirler. Ayni zamanda marka finansmam
raporlar1 hazirlanirken pazar ,marka, finans ve pazarlama
bilgilerini rekabete neden olabilecek pozisyon yaratmadan
agiklayarak markasinin  degerini ortaya koymalidir.
Isletmelerin ~ 6niinde  pazarin  gerektirdiine ve
istediklerine ulasmasinda engeller vardir. Isletmeler;
gliclii metotlar ve sistemler gelistirmeli, korkmayarak
isletme ile ilgili verilerin ne kadarinin hangi sekilde ve
hangi tip yorumla aciklanacagina karar vermelidir.
Gelecek bin yilda marka finansi1 yeni bir rapor kiiltiirii
olusturacaktir.
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