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1. BOLUM

GIRIS

GUnUmuzde ulasilmasi neredeyse imkansiz bir gelisim gdsteren
teknolojik ilerlemelerden ayni hizla etkilenerek gelismekte olan c¢agdas
ekonomilerde, rekabetin, buna paralel olarak da markanin 6nemi her gecen gun
katlanarak artmaktadir. Cagdas ekonomilerde marka, hayatta kalabilmenin en
onemli dayanaklarindan biri haline gelmigtir. Marka, Uretici — Urun — tuketici
ucgeninde butunligu saglayan, imaj, kalite, stil, fiyat ve hatta kultir kavramlarini
bunyesinde toplayarak, tuketici kararlarinda etkili bir unsur halini almigtir.
Teknolojik gelismeler ve buna paralel olarak ortaya cikan yeni ekonominin
dogusu ve internetin diinyanin en biyiik pazari haline gelmesiyle birlikte
markanin bunyesinde birlesen bu kavramlarin sayisinin ve etkisinin katlanarak

artmasi kaginilmazdir.

Yapilan tez calismasinin konusunun, “Markanin Sanayi ve Ticaretteki
Yeri ve Onemi” olarak secilmis olmasinin amaci, okuyucusuna, guniimiizde
hayatin her alanina girmis ve son derece dnem kazanmis olan “marka” olgusuna

genel bir bakis agisi kazandirmaktir.

Ozellikle Turk Patent Enstitlisii, Markalar Dairesi Bagkanliyi olarak
yuratulen isin “ana unsuru” olan marka konusunun, sadece “tescil edilebilir’ ya
da “tescil edilemez” cercevesinde degil, baska acilardan da incelenmesinin,
daire calisanlarina yarar saglayacagi dusuncesiyle yapilan bu ¢alismanin, TPE
Markalar Dairesi Baskanhdr'nin yaptigi isin ne kadar énemli ve hassas yapiimasi
gereken bir ig oldugunun vurgulanmasi acisindan da katki saglayacagi

dusundlmustar.



TPE Markalar Dairesi Bagkanligi ¢caliganlari olarak yaptigimiz igin 6znesi
olan “marka” kavraminin, pazarda Uretici ve tuketici icin ne anlama geldiginin,
piyasanin i¢ dinamigini saglamadaki etkisinin, tescil bagvurusu igin TPE’ye
ulasan markalarin aslinda birer isim, kelime, logo ya da sekilden ibaret olmayip,
arkasinda buyuk emeklerin yattiginin, yogun rekabetin yasandigi gunumuz
pazarlarinda 6nemli fonksiyonlara sahip, ticaret yasaminin vazgecgilmez bir
olgusu oldugunun bir kez daha gorulmesini ve anlasiimasini saglamak,

¢alismanin temel amacini olusturmaktadir.

Tez galismasi, giris bolimu, ana bolim ve sonug¢ bolimu olmak Uzere
temel olarak U¢ bolimde sunulmustur. Ana bolum, kendi iginde, markanin
tanimlandigi  “marka nedir?” bolimd, markanin ve marka korumasinin
tarihgesinin aciklandigi “marka ve marka tarihgesinin tarihi gelisimi” bolumda,
marka adi secimi, marka konumlandirmasi ve markalama stratejilerinin
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anlatildigi “marka yénetimi” bolumu, markanin amacinin, islevlerinin ve éneminin
ve geleceginin tartigildigr “markanin 6nemi” bolumu ve markanin konu oldugu
alanlarin anlatildigi “markanin ilgili oldugu alanlar’ bolimu olarak bes alt

bagslikta toplanmistir.

Tez galismasi boyunca, “mal” ve “hizmet” kavramlari igin, her ikisini de
kapsayan “Urun” kavrami kullaniimistir. Ayrim gereken yerlerde ise “mamul” ve
“hizmet” kavramlarinin kullanimina basvurulmustur. Calisma boyunca “sirket” ve
“firma” terimleri yerine, butinlik saglamak amaciyla “igletme” kelimesi

kullanilimistir.

Calismanin hazirlanmasinda, Ankara Universitesi Siyasal Bilgiler
Fakiiltesi ve lletisim Fakiiltesi, Bilkent Universitesi, Eskisehir Anadolu
Universitesi, Gazi Universitesi, Orta Dogu Teknik Universitesi, YOK, Tiirk Patent

Enstitisii, isve¢ Patent ve Tescil Ofisi ve Ankara Patent Blrosu



kutuphanelerinden yararlaniimig, ek olarak, kaynakcada belirtilen gazete ve
dergilerde yayinlanan haber ve makaleler, ayrica internet sitelerinden elde

edilen bilgiler ve gesitli seminer, panel ve konferans tebligleri kullaniimistir.



1.LBOLUM
MARKANIN SANAYI VE TICARETTE YERI

A- MARKA NEDIR?

Hepimiz tlketiciyiz ve farkinda olsak da olmasak da markalarla yasiyoruz,
markalar hayatimizin her alaninda yasamimizin bir parcasi gibi. Sabahlari,
“Yatag” markali yatagimizdan, “Swatch” saatimizin sesiyle kalkiyoruz, banyo da
“‘Lux” sabunuyla elimizi yuzimuza yikayip, “Colgate” dis macunuyla disimizi
fircaliyoruz. Uzerimize “Beymen” marka kiyafetimizi giyip, kahvalti sofrasinda, el
degmeden uretilen “Uno” ekmekle beraber “Mis” tereyagini yiyoruz. Mutlaka bir
markas! olan arabamiza binip, yolda “Maydanoz Radyo’yu dinliyoruz.
Isyerimizde “IBM” marka bilgisayarimizi kullanirken “Nescafe” marka kahvemizi
igiyoruz. Butun bir gun aslinda boyle markalarla yasiyoruz. Amerikan Patent ve
Marka Ofisi'nin yapti§i bir arastirmaya gore ortalama bir Amerikan vatandasi her

giin yaklasik 1500 farkli markayla yiiz yiize geliyor®.

Peki, nedir marka?

1) MARKANIN TANIMI

Markalar, sanayilesmeyle birlikte 6nem kazanmig, uluslararasi ticaretin ve

pazar bazli ekonomilerin kritik onemde degerli unsurlarindan birisi olmustur.

! DIAMOND Sidney A., “Trademark Problems and How to Avoid Them”, Revised Edition, Crain Books,
Chicago. IL., 1973.



Sanayilesme ve pazar bazli ekonomilerin gelismesiyle, birbiriyle rekabet halinde
olan duretici ve tuccarlarin ayni kategorideki urun cgesitlerini arttirmalariyla,
kaginilmaz bir hal almigtir. Urlinler arasinda buyuk bir farkhligin olmadigi
durumlarda, tuketici, kalite ve fiyatlariyla Uranleri ayirmaya baslamigtir. Fakat
birbirleriyle rekabet eden uGrunlerde bu tur Ozellikler de birbirine yakin
oldugundan, tuketiciler ayirt ediciligi saglayacak bir rehbere, isarete ve urlnlerin
isimlendirilmesine ihtiya¢g duymuslardir. iste bu ihtiya¢ “marka” kavramini ortaya

cikarmistir.

Marka, 556 Sayili Markalarin Korunmasi Hakkinda Kanun Hikmunde
Kararnameye gore resmi olarak “bir tesebbusin mal ve hizmetlerini bir baska
tesebblsin mal veya hizmetlerinden ayirt etmeyi saglamasi kosuluyla, Kisi
adlari dahil; 6zellikle sdzcukler, sekiller, harfler, sayilar, mallarin bi¢imi veya
ambalaji gibi cizimle goérintilenebilen veya benzer bicimde ifade edilebilen,
baski yoluyla vyayinlanabilen ve c¢ogaltilabilen her tirli isaret” olarak

tanimlanmaktadir.

Fakat, marka, tanimlanmasi ve akilda tutmasi bu kadar da zor bir sey
deqildir. Kisaca, marka, bir igletmenin “makarnasi’ni diger bir isletmenin
“‘makarnasi’ndan ayiran isarettir. Markalar olmasaydi, sevdigimiz ya da

kagindigimiz Urunleri tespit etmek nasil mumkun olabilirdi ki?

Marka, bir igletmenin, Urettigi, sattigi ya da sundugu mamulleri ya da
hizmetleri belirlemek, kimliklendirmek ve bu mamul ve hizmetleri digerlerinden
ayirmak icin kullandigi herhangi bir kelime, harf, rakam, sekil, logo, koku, ses,

renk ya da bunlarin kombinasyonlaridir.

Marka Urunlerin ayirt edilmesini saglamak disinda, tuketiciye benzer

drtnler (rekabet eden drunler) arasinda se¢im yapma sansi vermektedir. Marka,



tUketici icin gegcmisteki memnuniyeti oraninda satin alma ya da almama karari

icin bir isarettir.

Tuketici memnuniyeti bazen gecici bir hevese, bazen bir stile, bazense bir
lezzete baglh olabilir. Fakat, marka her zaman tuketicinin segimini belirleyen bir
semboldir. iki ylkamadan sonra rengi atan gémlegin (zerindeki marka, bize bir
daha bu Uranu almamamizi sdyleyen bir igaret haline gelecek ya da tam tersi,
defalarca yikamadan sonra bile bozulmadan kalan gémlegin markasi bizi tekrar

o0 markayi tasiyan aranu satin alma eylemine tesvik edecektir.

Marka tuketiciyle yapilmig bir ¢esit s6zlesmedir, yenilenen bir gesit akittir.
Marka bir fayda saglar ve bu faydadan memnun kalan tlketici markay: tekrar

alir.

Basarili bir markanin popularitesi hi¢ kuskusuz Ureticinin pazar payinin
artisina neden olacaktir. Bu da rekabet sisteminin ta kendisidir. Artan tiketim
daha fazla Uretim gerektirir. Uzun vadede ise bu durum, o6lcek ekonomisinin
olusmasina ve sonunda da fiyatlarin inmesine neden olacaktir. Markasiz bir

sanayi ve ticaret dunyasi dugsinmek mumkun degildir.
Markalar, karmasik piyasalarda rekabetin etkinligini saglamaktadir. Bunu
da tuketiciye begendigi urunleri tanimlama, belirleme, ayirt etme sansi verip,

sonra da surekli mugsteri saglama yoluyla da Ureticiyi odullendirerek

yapmaktadirlar.

2) MARKANIN GESITLERI

Temel olarak U¢ ¢esit markadan s6z edilebilir.



a) Uretici Markasi

Ik olarak Grinln dreticisi tarafindan kullanilmaya baslanan markalardir.
Compaq bilgisayar, Levi's jean gibi. Uretici markasi, Grlini Uretenin ayni
zamanda dagitim ve tanitim faaliyetlerini de ylratmesi gereken bir marka

cesididir.
b) Ozel Dagitim Markasi

ilk olarak Uriinii pazarlayan toptancilar ya da perakendeciler tarafindan
kullanilan ve drunudn Ureticisinin markasinin belirtimedigi markalardir. Migros
magazalarinda satiga sunulan bazi mallarin tUzerindeki Migros markasi, Real

kendi markasi olarak kullandigi Tip markasi gibi.
c) Jenerik Marka

Bu tip marka sadece urunun ait oldugu kategorinin belirtildigi bir marka
turadur. Jenerik markalar Uretici firma adi, dagitici firma adi gibi ya da
tanimlayici diger bilgileri icermezler. Bu tur markali Grunler genellikle daha ucuz

fiyata satilir. Aluminyum folyo gibi.

3) MARKANIN ANAHTAR OGELERI

Bir marka, temel olarak bir GrinU rakiplerinden ayirmak islevini
gergeklestirmektedir. Markanin, degerli olabilmesi, bir gu¢ haline gelebilmesi ve
iglevini yerine getirebilmesi i¢in tasimasi gerekli nitelikler vardir. Bunlar,
markanin tutarli olmasi, tuketicinin algiladigi riski azaltmasi ve fonksiyonel-

duygusal simgeleme 6zellikleri olarak siralanabilir.



a) Tutarlihk Ozelligi

Tutarllik bir markanin kalbidir. Markanin, satin alanin satin alma
surecindeki kolaylastirici bir etkisi olabilmesi igin, tUketiciye bir onceki satin
almada oldugu gibi bu satin almada da ayni niteligin saglanacag! inancini
vermesi gerekir. Ornegin, tiiketicinin ictigi meyve suyunun tadi, aromasi, kivami
kutudan kutuya degigirse, markanin ifade ettigi istikrar zayiflar. Bir dahaki sefere

tuketici emin olmadigi markaya yonelmekte tereddit gegirebilir.

Dolayisiyla, bir firmanin sundugu Uranlerdeki tutarliligi, markalasmasinda,
bir marka olma yolunda ¢ok buyuk 6nem arz etmektedir. Bu da marka olmanin,
her Urlinde sabit, dedisken olmayan standartlari saglamak igin kalite kontrol
prosedurlerinin uygulandidi fabrikalarda uretilen Urlnlerde daha kolay ve ¢abuk
oldugunu géstermektedir. Ornegin, deterjan, sigara ve gida sektdrlerinde Uretim
sirasinda drunler pek c¢ok kontrol noktasinda kaliteleri acisindan
incelendiklerinden ve dretim sureglerinde belli bir kalite standardizasyonunun
saglanmasi hedef alindigindan, bu tir Urlnlerin markalarinda tutarlihk

saglanmasi nispeten daha kolaydir.

Hizmet sektorinde ise tutarli bir standardi korumak zor oldugundan,
marka bu alanda daha yavas bir gelisim gdstermektedir. Gergi bazi hizmet
sektorlerinde “sanayilesme”ye gidildigi igin hizmet Uretim sureglerinde tutarlilik
saglanmaya calisilmaktadir. Fast food restoranlardaki gelisim ve ortaya ¢ikan
¢ok sayida uluslararasi gugli marka 6rnek olarak gdsterilebilir. Bunun yaninda,
kuaforlik, avukatlhk, dis hekimligi gibi birebir verilen hizmetlerde sanayilesme

guc¢ oldugundan markanin etkisi sinirhdir.

“Istikrar” ya da tutarlilik, yukarida da belirtildigi gibi markanin énemli bir

dzelligidir. istikrar, Griinin 6zelligi oldugu silirece, Uretilen Uriin yelpazesi igin



onemli ve gecerli bir deger olmaya devam edecektir. “McDonald’s” markasinin

kalite ve hizmette istikrar gostergesi olmasi gibi.

b) Risk Azaltma Ozelligi

Alicinin ve saticinin birbirlerini tanidiklari basit ekonomilerde, aralarindaki
iligki alicinin risk faktorunu bertaraf etmesi igin yeterliydi. Boyle bir iligkinin
yoklugunda, iste bu islev markaya dusmektedir. Marka, tuketiciye istikrar ve

guven duygusu vererek karar verme surecini kolaylagtirmaktadir.

Bir marka bir ¢ok satin alma sureci risklerinin adresidir. Bunlar;
- fiziksel risk (Urun bana zarar verir mi?)
- psikolojik risk (Grtin benim beklentilerimi karsilayabilir mi?)
- performansa iliskin risk (trtn ihtiyaclarima uygun mu?)
- finansal risk (UrGn butgeme uygun mu?)

olarak tanimlanabilir.

Algilanan risk duzeyi Urune tuketicinin Urune duydugu ihtiya¢c duzeyinde

artmaktadir.

Tlketicinin yukarida siralanan sorulari, markaya duydugu guven ve
kullanim sonucu, olumlu sekilde yanitlayabilmesi, markanin guglu bir marka
olabilmesini temin etmek konusunda buyuk ve oOnemli bir adim anlamini

tasimaktadir.
c) Fonksiyonel ve Duygusal Fayda Saglama Ozelligi
Markanin 6zelliklerinin konumlandirilmasinda bir ¢ok kavram vardir.

Bunlar markanin genellikle somut (tat, sekil gibi Olgllebilen) degerleri ile

tuketicinin markay! nasil algiladigi ve markaya iliskin gelistirdigi duygular gibi
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subjektif degerlerdir. Markanin fonksiyonel degerleri ve subjektif degerleri
arasinda yapilan kiyaslama cgalismalari, giderek markanin fonksiyonel olmayan

boyutunun daha fazla 6nem kazandigini gostermistir.

Bir markanin ya da markali bir Grinin satin aliminda bir fayda zincirinden
s6z edilebilir. Bu zincir fiziksel fayda, duygusal fayda ve son fayda gibi
halkalardan olusmaktadir. Ornegin “Pantene” markali bir sampuanin satin alan
tuketiciye saglayacaqi fiziksel fayda, formulasyonundaki vitaminle sagi besleyip
saglikh bir hale getirmesi, duygusal fayda saglikl sacin parlayacagdi duslncesi

ve son fayda ise parlayan saglarin kisiye verecegi 6zglven duygusudur.

Bir markanin tuketici ile arasinda gelistirdigi bir duygusal fayda bagi vardir
ve bu bagi, guven, begeni gibi markaya kargi beslenen olumlu duygular
olusturur. Yapilan c¢esitli caligsmalar, tuketicilerin satin alma sureglerinde, bir
markadan sagladiklari duygusal faydanin markanin butlinlestigi  Grinun
sagladigi fonksiyonel ya da fiziksel faydadan c¢ok daha etkili oldugunu

gOstermektedir.

Tuketicilerin  Grunleri, fonksiyonlari digsinda markalarinin simgeledigi
anlam icin aldiklari bilinmektedir. Ozellikle otomobil ve kiyafet gibi gérsel yéni
agir basan mallarda bu durum daha da belirginlesmektedir. Ornegin kiyafet
alirken rahat ve kullanigh olmasi gibi 6zelliklerden daha ¢ok modeli, sik olup
olmadigi, moda olup olmadigi gibi 6zelliklere bakilmaktadir.
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B- MARKA VE MARKA KORUMASININ TARIHI GELISIMi

1) MARKANIN TARIHGESI

Haksiz rekabetin bir tir dnlemi sayilabilen “marka” ya da “alameti farika
(Alamet: belirti, isaret, Farika: bir seyin benzerlerinden ayirt etmeye yarayan

> cok eski devirlerden beri kullaniimaktadir. Marka ya da

durum veya 6ge)
marka olarak kullanilan isaretler 5000 yildir vardir. Bunlarin bazilari, seramik
markalari gibi, bugtn de kullaniimakta, diger bazilari ise, hanedan armalari gibi,

modern ¢izimlere aktariimig halleriyle yasatiimaktadir.

Ureticinin GrinG Gzerine hak iddia edebilmek icin bir isaret koymasi, ilk

¢aglardaki ciftciligin baslangici kadar eskidir.

Markalarin tarihsel kokenini eski ¢aglara goturenler, buna kanit olarak
bazi esyalarda, 6zellikle vazolar Gzerinde rastlanan sembolleri gésterirler. Gerek
tabak canak c¢omlek ve kup gibi gereclerin tasidiklari simgelerin, gerek
Ortagagin basinda Fransiz krallarinin i¢ gamasirlarina konan yasemin ¢igeqgi,
gul, karanfil gibi motiflerin bir sanatginin, zanaat¢inin herhangi bir isletmenin
veya loncanin mallarini, digerlerininkinden ayiran “markalar” mi oldugu yoksa
mamulin bir aileye veya kisiye ait bulundugunu belirten semboller mi ifade ettigi
belirsizdir. Eski ¢aglarda buylkbas hayvanlarin, kazma, kurek, ¢ekig, koruk gibi
aletlerin ait oldugu feodal glici gostermek icin sembollerle isaretlendikleri
soylenmektedir. Daha sonralari sahibini tanitan isaretler silahlara, altin ve
glmus esyaya, giderek ekmek ve peynirler Uzerine konulmustur. Bunlar ticaret

degil mulkiyet markalariydi. Ancak markanin kokeninde aile, kent, semt, beylik

2 Atatiirk Kiiltiir, Dil ve Tarih Yiiksek Kurumu, Tiirk Dil Kurumu, “Tiirk¢e Sozliikk”, Ankara, 1988.
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ve krallik logolari ile bayraklarinin bulundugu suphesizdir. Avrupa bu tur
sembolleri ortacagdan beri kullanmaktadir. italya’nin Siena kentinin 24 semtinin
kendi armalar bulundugu dusunulecek olursa , sembollerin Avrupa’daki
yayginligi konusunda ikna edici bir sonuca varilabilir. Baslangi¢ta, marka bazen
aranun ticaretini yapanin isminden bazen bulundugu yerin isminden ve bazen de
bir resimden ibaretti. Roma’da imalatcilardan baska ticcarlar da satisa

cikarttiklari mamuller Gzerine alameti farika koyarlardi.

Ortagaglarda markanin kullanim alani oldukg¢a geniglemistir.

Resmi makamlarin kullandiklari kontrol isaretleri bir kenara birakildiginda,
loncalarin mamulin kalitesini gostermek igin kullandiklari isaretleri ve Ureticilerin
ve tuccarlarin kullandiklari belirleyici isaretleri gormek mumkun olacaktir. Bu
devrin hukukunu anlatan Stracca “Tractatum Mercatoribus” adli eserinde
markanin gelisimini de incelemis ve bir isletmenin sona ermesinden sonra
markanin da ortadan kalkmasi gerektigi, aksi taktirde halkin aldanabilecegi
sonucuna varmistir. Ortacaglarda marka mutesebbisin imzasi olmaktan ¢ikmig
ve bir isletmeye ait olundugunun gostergesi haline gelmistir. Esasen bu olusum
eski Roma’da ortaya cikmigsa da acik bir sekilde ortagaglarda kendisini
goOstermigtir. Braun’un soézunu ettigi Gottlieb Struvius’a ait eserler daha
ortagaglarda markaya dair prensiplerin bugunki anlayisa yakin oldugunu

gOstermektedir.

Modern markalarin tarihsel geligimi, bir kiginin ya da grubun sosyal kimlik
kazanmasi nedeniyle olusmustur. Bu, ayni zamanda bir seye ayirt edici karakter

katma iglevini de beraberinde getirmistir.
Bir ciftci sigirlarini ¢alinmaya karsi korumak igin isaretlerken, bir sanatgi

yaptig kaseyi évingc kaynadi olarak isaretlemek isteyebilir. ihtiyac ve istek

markalamanin temelinde yatan iki giidi ya da gerekgedir. ihtiyag ve istek

13



arasinda ortak bir iligki yoktur, markaya dogan ihtiyacin kaynagi sosyal yasam,

savas, ticaret ve hatta spor faaliyetleri bile olabilir.

Tarih boyunca marka olarak adlandirabilecegimiz igaretler, Uzerinde

kullanildigi mamule tg¢ sekilde kimlik katmistir.

a) Sosyal kimlik : Bu kimdir?
b) Mulkiyet : Bu kimindir?

¢) Oirijin : Bunu kim yapmistir?

Birilerinin ilk olarak ne zaman bu amaglarla marka kullanmaya bagladigini

bilmiyoruz ama bildigimiz su ki ilk marka kullanimlarinda harfler degil resimler

yaygindi.

Muhtemelen, ilk grafik kimlik-marka, mulkiyet amacli kullaniimisti ve bu

basit marka, Uzerinde kullanildigi silahin kime ait oldugunu gostermekteydi.

Orijin goOsteren markalarsa, ticareti yapilan esyalarda kullaniimaya

baglanmisti.

ilk zanaatkarlar Griinlerini markalayarak, yaptiklari isle ilgili éviing ve
sorumluluklarini belirtmiglerdi. Bu gelenek ilk ticaret bazli sanayide de devam
etmigtir. Urlini Uretenleri simgeleyen markalarin sekli, zanaatkarin calisti§
seramik, porselen, tas, kagit, gumis ya da agag¢ gibi fiziksel materyallerle

kaydedilmigtir.

Markanin ortaya ¢ikiginin kesin zamani belirlenememis olmasina ragmen
markanin c¢ikigiyla, kullanim alanlari, gelisimi ve turleri ile ilgili 6rneklere
ulasilabilmistir. Bunlar kullanim amaclari ve goérsel formlari agisinda kategorize

edilerek incelenmislerdir.
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Bu kategorilere iligkin bilgiler vermek markanin tarihgesi konusunu da

anlatmak olacaktir.
a) Hanedan Armaciligi

S6z konusu kategorilerin basinda “heraldry” yani hanedan armaciligi
markalari gelir. Bu tur markalar, Gzerinde kullanildigi esyaya sosyal kimlik katan
ve ihtiya¢c ve istek gudulerinin ikisinin birden olusum nedeni oldugu marka

grubudur.

Hanedan armacisi, ortagagda ordular arasi turnuvalarda savasan
sovalyelerin kimliklerinin belirtiimesinden sorumlu olan kisiydi. isi, savascinin
rutbesini inceleyerek bunu izleyenlere belirmekti. Sovalyeler zirhla kapli
olduklarindan, onlarin kim olduklarina dair armalar, kalkanlarinin, migferlerinin

ya da zirhlarinin ve atlarinin Gzerine konulurdu.

Sekil 1 : Kalkanlardaki Temel Sekiller

Hanedan armaciliginin baslangici 12.yuzyil ortasina dayanir. Bu tur
markalar ilk olarak 1095 de Papanin ¢agrisiyla Filistin’deki Muslimanlara kargi
savasan Haglilar tarafindan kullanilmigtir. Giysilerdeki, kalkanlardaki ve
bayraklardaki bu armalar Hachlarin birbirlerini tanimalarini saglamistir. Bazi
tarihgilere gore Hagli seferleri sirasinda Dogu kultart ile kurulan kontak bu

armalar Uzerinde oryantal etkiler birakmistir.

Zamanla hanedan armacilari, bir nevi sicil tutup, yeni armanin mevcut

armalarla benzer olup olmadidi konusunda g¢alisip, 6zel terimler ve bazi kurallar
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olusturmuslardir. Bu kurallara gére sovalyenin statiist ve diger bilgileri armada
kullanilan kalkanin bigimi, kalkani bolen cizgilerin sekli, Uzerinde kullanilan
renkler ve figuratif elemanlarla ifade edilen ifade edilebilir hale gelmigtir. Daha
sonralari govalyelerin aile isimlerinin de bu armalar Gzerinde kullaniimaya
baglanmasiyla “heraldry”, modern anlamda marka yaraticilari igin terminoloji ve

fikir kaynagi olmustur.

Sovalyelerin - kimliklerinin - duyurulmasi amaciyla kullanilan, zaman
gectikge aile nisanlari olarak da kullaniimaya baslanan hukimranlik armalari bir
sure sonra sehirleri, bolgeleri ve hatta Ulkeleri temsil eder hale gelmigtir.

GUnUumuzde de, Alfa-Romeo (Milan armasi), Porsche (Stuttgart armasi),

Saab-Scania (Scania armasi) gibi Uretildikleri yeri gdsteren armalari iceren

markalar bulunmaktadir.

Sekil 2 : Uretildikleri sehir, bolge ve iilkeyi temsil eden armalar1 kapsayan markalar

Bazi diger firmalarsa, BP, Chevron gibi, heraldik armalarin temel

sekillerini -kalkan gekli gibi- markalarinin bir unsuru haline getirmislerdir.

Sekil 3 : Giiniimiizde kullanilan heraldik armalarin temel sekillerini igeren marka 6rnegi
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b) Kisisel Markalar-Monogramlar

ikinci kategori, Griine sosyal kimlik katmak amaciyla kullanilan “kisisel

markalar ya da monogram”lardir.

Monogram, Yunan kokenli bir kelime olup tek ¢izgi anlamini tagimaktadir
ve bugln, bir kigsinin adinin ilk harfini belitmede yani kisiyi belirtmek igin

kullaniimaktadir.

ilk olarak monogramlar, Yunan filozofu Plutarch tarafindan kullanilmistir.
Okuma yazmasi olmayan Dodu Roma imparator’'u Justin | ise monogrami imza

olarak kullanmisgtir.

Ortagagda Kral Pepin La Bref imzasini bir ha¢ sekli olarak atmis daha
sonra gelismelerle monogramda ismin bas harflerinin kullanihgi yayginlagmistir.
4.Yuzyi'da Romall hatip Symmacus, monogramlarin okunabilirliginden ¢ok fark
edilirliginin 6nemli oldugunu sdylemesi Uzerine monogramlar sekil degistirmeye

baglamistir.

Sekil 4 : Pepin Le Brefin imzasi ve bazi Fransiz Krallarinin monogramlari
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Gunumuzde krallikla idare edilen Ulkelerde, monogramlari paralarin,
kraligin teminati altinda olan egyalarin ve kamu binalarinin Gzerinde gérmek

mUmkinddr.

c) isaretleme-Damgalama

Markalarin tarihi gelisiminde incelenmesi gereken ucuncu kategori
“branding” adi verilen Urin Uzerinde mulkiyet gostermek amaciyla uygulanan

isaretleme ya da damgalamadir.

Damgalama, ciftlik hayvanlarinin kizgin demirle isaretlenmesidir ve en az
5000 yildir uygulanmaktadir. Sigir, kegi, at, koyun ve domuz gibi hayvanlar

geleneksel olarak bu sekilde igsaretlenmektedirler.

Misirda hayvan figirleriyle isaretlenmis mezar taslarinin (izerinde M.O.
3000 tarihini gérmek muamkundar. Beni Hassan’daki Khemuheted mezari
Uzerinde bir iple dkiiz ceken adam figiiri bulunmaktadir. Okiiz figlirinin

Uzerinde ise hiyegrafik yazidan olusmus bir damga vardir.

Sekil 5 : Beni Hassan’daki Khemuheted mezari tGzerinde bir iple 6kiiz ceken adam figlru
Fransa’da, 1346 Crecy-en-Ponthieu savasinda Ingiliz atlarinin daha

sonradan kralin armasi oldugu anlagilan belli bir ok sekli tasidiklari kayitlara

gegmistir.
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Bununla beraber, hayvan figurleri hi¢ bir yerde A.B.D.’de kullanildigi
kadar kullaniimamistir. Ekonomik gikarlar nedeniyle damgalama isi 6rgutlenmis
ve duzenlenmistir. Aynen hukumranlik armacihginda oldugu gibi, ciftlik

hayvanlarinin nasil damgalanacagina iligkin kurallar gelistiriimistir.

Kuzey Avrupa’da da Amerika’daki gibi hayvanlari damgalama yontemi
vardir. Bu tur isaretler ciftlik damgasi olarak da adlandiriimaktadir. Amag, ciftlik

hayvaninin ait oldugu ciftligi ya da aileyi belirtmektir.

d) Seramik Markalar

Bir diger kategori “Ceramicmarks” adi verilen seramik ya da c¢ini
markalardir. Bu tur markalar ihtiyag ve istek gudusuyle ortaya cikmis orijin

belirtme fonksiyonu olan isaretlerdir.

Eski ¢aglardaki seramik ustalari bir marka hazinesi yaratmislardir. Yunan
vazolarinin kalem ya da fircayla isaretlenmis olanlarina dipinti, oyularak
isaretlenmislerine ise graffiti adi verilmistir. Bu isaretlerden bazilari GrinG
uretenden alip aliciya goturen ticcarin markasi da olabilmekteyken, bazilari da

ureticinin ya da alicinin markasi olabilmekteydi.

Uriin Gizerine oyarak ya da kazinarak yapilan isaretlere, Kuzey italya’da
M.S. 3.Yuzyi'da Romalilar’a ait yag lambalarinda rastlanmaktadir. Bu lambalar
ayni zamanda endustriyel tasarimlarin ilk drneklerini de olusturmaktadir. O
doénemde Fortis ve Stroboli gibi Ureticiler ¢ok iyi bir dagitim agi kurduklarindan,
artnleri Glkenin dort bir yanina dagilmig durumdaydi. Bu nedenle de henuz
markalara iliskin yasal bir koruma olmadigindan kullandiklari markalar buyuk

oranda taklit ediliyordu.
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Sekil 6 : Romalilara ait yag lambalar1 - M.S. 2. Yiizyil

16.Yuzyildan itibaren seramik esyalar, harfler, sekiller ve resimlerle
markalanmiglardir. Bu esyalarin bazilari ise tag gibi tipik hUkimranlik isaretlerini

icermekteydi.

e) Duvarci markalari

intiyag ve istek glidusiyle ortaya ¢ikmig orjin belirtme fonksiyonu olan bir

baska kategori “stonemason’marks” adi verilen duvarci markalaridir.

Ortagag duvarcilari, hem mimar, hem ingaat mihendisi hem de is¢i gibi
¢alismaktaydi ve bir bina Uzerinde her agsamada izleri olan kisilerdi. Zamanla bu
kisiler bir birlik kurarak organize oldular ve iglerine iligkin sirlari gizlemeye
basladilar. Bunu takiben de, belki dlumstzlesmek belki kisisel becerilerinden
duyduklari gururlarini belirtmek ya da yaptiklari is karsiliginda paralarini
alabilmek i¢in 12.Yuzyildan itibaren Uzerinde galigtiklar taglara kendi isaretlerini
diger bir deyisle markalarinin isler oldular. Seramik markalarinin tersine, duvarci

markalari alfabetik degillerdi.

Sekil 7 : Viyana Katedral’inden duvarci markasi 6rnekleri
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Bu tir markalarin kullanimi 6zellikle Aiman duvarci ustalari arasinda ¢ok
yaygindi. Bugun Strabourg Katedralinde 1500 den fazla farkhh markaya

rastlanabilmektedir.

f) Belirleyici Markalar - Hallmarks

Altinci kategoride, marka tarihinde orijin belirtme ihtiyaci nedeniyle ortaya
¢ikmis bulunan bir marka turt olan “hallmarks” yani bir seyin belirtiimesi
amaciyla kullanilan isaretler yer almaktadir. ingilizlerin bir metalin, drnegin
gumusun belli bir bilegsimde oldugunu gostermek igin belli bir isareti kullanmalari,

bu tur isaretlemeye 6rnek verilebilir.

Sekil 8 : Giimiis Tepsi Uzerinde Ingiliz Hallmark - 1924
g) Matbaaci1 Markasi
Diger bir kategori, matbaaci markasi adi verilen”printers’ marks” dir.
15.Ylzyllda Johann Gutenberg’in matbaayl kesfinden sonra, matbaacilar
urettikleri Granleri isaretlemeye bagladilar. 15. Ve 16. Yuzyll matbaacilarinin

kullandiklari markalar, konu ve sanatsal kalite agisindan buylik farklilk

gOstermekteydi.

Sekil 9 : Diinyanin ilk matbaaci markasi
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ilk matbaaci markalari, bir metal ya da agaca kazinmis, siyah ya da
kirmizi renkteyken zamanla resimler, sekiller ve hukumranlk isaretleriyle

zenginlestirilmistir.

h) Hamur Damga

“Watermarks” adi verilen markalar ise matbaanin kesfiyle beraber
matbaacilik icin kaliteli kagit ihtiyacinin hasil olmasi nedeniyle ortaya ¢gikmis iyi

kalite kagit Ureten Ureticilerin kullandiklari bir marka taradur.

Sekil 10 : Ejderha seklinde hamur damga drnekleri
Hamur damga ya da filigran adi verilen bu tir markalar zamanla sadece

ureticiyi degil, kagidin kalitesini ve boyutunu da belirtmede kullanilir olmustur.
Bilinen ilk filigranin tarihi 13. YUzyili gostermektedir. Bir antoloji gostermektedir

ki 18000 degisik hamur damga mevcuttur.

i) Lonca Markasi

Marka tarihinde goz atilmasi gereken son kategori de ihtiyag ve istek
guduleriyle ortaya cikmis olan orijin gosteren ve lonca markasi olarak da
adlandirilabilen “furniture marks” kategorisidir. Paris’te, 1751-1791 yillan
arasinda loncalar ve ayricaliklari son bulunca, Uretilen mobilyalari menseini

gOstermek amaciyla isaretlemek zorunlu hale gelmistir.
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Danimarka’da Uretilen esyalari markalamak sadece Kopenhag
Mobilyacilari Loncasr’na Uye olanlar tarafindan zorunluydu. Bunun temel amaci

dernege bagl olmayan Ureticilerin ticaret yapmasini 6nlemekti.

Sekil 11 : Danimarka’dan bir lonca markas1 6rnegi — 1784-1815
Amerika’da ise Dogu Eyaletleri'ndeki Shaker topluluklari, sade ve basit
mobilyalarini markalamiglardir. Bilinen en eski mobilya markasi 1873 yilinda
Mount Lebanon tarafindan yapilmis olan ve halen New Yorkta bulunan

markadir.®

Sekil 12 :Shaker Mobilya Markasi - 1873

Ancak markayl mal ticareti ile de baglantilandirmak sarttir. Boyle bir
bakis acgisinin kabulli halinde Avrupa’'daki 6zellikle italya, Almanya; Isvigre ve
Fransa’daki loncalarin markanin olugsmasindaki agirlikl rolleri ortaya ¢ikar. Ayni
loncaya mensup esnafin ve ticcarin mallarinin, ayni sembolle digerlerinden
ayrilmasi markayi ticaret hayatina tagsimigtir. Altin, gimus ile ylnla kumaslar ilk

once markalanan mallardir. Bu markalar da lonca markalaridir.

$ MOLLERUP Per, “Marks of Excellence, The history and taxonomy of trademarks”, Phaidon Press
Limited, London, 1997.
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Her lonca kendi mesleki ve ahlaki duzenlemesine sahipti. Bu
duzenlemelerde marka kullaniminin bagli oldugu kurallar da belirlenmisti. Bir
sure sonra loncalar arasi rekabet, yerini toplumun menfaatine birakmis ve hangi
ticaret malinin hangi loncaya ait oldugunu belirleyebilmek amaciyla, marka
kullanma zorunlulugu ortaya c¢ikmistir. Ancak, Fransiz ihtilalinin bitin
imtiyazlara, bu arada lonca imtiyazlarina da son vermesi marka kullanma

zorunlulugunun ortadan kalkmasina neden olmustur.

2) MARKA KORUMASININ TARIHGESI

Ozellikle 19.ylizyilda teknik alandaki buluglar sonucunda ekonomik
sistemlerde blyuk bir devrim meydana gelmis ve alameti farikalar da ¢ok daha
baska bir 6nem kazanmigtir. Markanin yeni fonksiyonlari ortaya ¢ikmig ya da
eskiden beri var olan ézellikleri daha bir 6nem kazanmistir. Fransiz ihtilalinin
Ozgurltgu butin alanlarda etkin kilmak amaciyla hareket edilerek loncalarin ve
eski duzenlemeleri ortadan kaldirmasi sonucunda ticaret ve calisma (emek)
Ozgurligu tehlike ile karsi karsiya kalmis ve bunun Gzerine Fransa’'da alameti
farika konusunda yeni kayitlar ortaya konulmustur. Nihayet bu kayitlar son halini
1857 Tarihli Fransiz Kanununda bulmustur. Avusturya ayni mevzuda 1858
yilinda, ingiltere 1862 yilinda, italya 1868 yilinda, Almanya ilk defa 1874 yilinda,

Belcika ve isvigre 1879 yilinda bu konuda kanun olusturmuslardir.

isletmelerin, daha fazla insana Uriinlerini satmak istemeleri ve bunu da
basarabilmeleri ile markalama ciddi bir is haline gelmistir. 19.ylzyilin ikinci
yarisinda Amerika’da ve Avrupa’da demiryollarinin yayginlagsmasiyla, dagitim
hiz kazanmis ve birdenbire mallar sinirlari asarak gezmeye ve daha fazla

tuketiciye ulasir olmustur. Bu, Messrs Procter and Gambler, Kellogg, Cadbury
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ve Rowntree gibi buyuk girisimcilerin ve marka yaraticilarinin ortaya ¢iktigi bir

cagdir.*

Ortagaglarda ve yakin zamanlara gegis devrelerinde, cesitli Ulkelerde
mevcut bircok mevzuat (dizenleme), alameti farika haklarini korumakta ve

ihlalleri cezalandirmaktaydi.

Osmanli Imparatorluju zamaninda daha 13.ylizyilldan itibaren loncalar
var olmasina ragmen, bunlar sadece belli ticaret ve sanat erbabi arasindaki
mesleki kurallari dizenlemekle yetinmigler, fakat marka kullaniimasi konusunda

hig bir role sahip bulunmamiglardir.

Osmanli imparatorlugu zamaninda, 20 Eylil 1871 tarihinde yirirlige
giren ve incelemesiz marka tescilini esas alan “Esya-i Ticariyeye Mahsus
Alamet-i Farikalara Dair Nizamname” dlnyadaki ilk marka korumasi
drneklerindendir. ingiltere, A.B.D., Fransa ve Ortacag Avrupasi’ndaki ilk
orneklerin arkasindan 23 Haziran 1857 tarihli Fransiz Markalar Kanunu’ndan
alinan 1871 tarihli Osmanli Alamet-i Farika Nizamnamesi sinai mdulkiyet
konusunda Turkiye Cumhuriyetinin ilk yasal uygulamasi 6zelligini de

tasimaktadir.

1871 Tarihli Alamet-i Farika Nizamnamesi, 3 Mart 1965 tarih ve 551
Sayili Kanun ile yarurlikten kaldiriimistir. Markalarin korunmasina iliskin en son
dizenleme ise, 27 Haziran 1995 tarihinde yururlige giren ve halen

uygulanmakta olan 556 Sayili Kanun Hikminde Kararname ile yapilmigtir.

* KOCHAN Nicholas, The World’s Greatest Brands, , Macmillan Business, A.B.D., 1999
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C- MARKA YONETIMI

1) MARKA ADI SEGIMi

Bir isletme acgisindan markalama surecinin en onemli adimlarindan birisi,
marka adinin segimidir. Uriine uygun bir marka adi segmek oldukca hassas bir
istir. CUnkU bir arinin markalanmasi ayni zamanda urinun kigilik kazanmasi,
tUketiciye sunulmasi ve en onemli reklam araci olarak kullaniimasi anlamina
gelecektir. Secilen marka adi, UGrlinin piyasaya surildiglu andan itibaren tim
ticari yasami boyunca Uzerinde tasiyacagi, Urunin pazardaki basarisini
etkileyecek, Urtne yapilmig tim yatirimlarin bulustugu ve tuketici gdézinde temsil

edildigi bir adres olacaktir. lyi bir marka olusturmak zor ve pahali bir siirectir.
lyi bir markanin tagimasi gereken temel nitelikler su sekilde siralanabilir;

e Marka, urunun nitelikleri ve yararlari hakkinda bilgi verici
nitelikte olmalidir. Ornegin; Etimek (kizarmis ekmek), Kale (celik kapi,
kasa), Oren Bayan (nakis ve orgu ipligi).

e Marka, kisa olmali, kolayca soylenmeli, hatirlanmasi ve
taninmasi kolay olmalidir. Ornegin Alo, Vim, Sana.

¢ Modasinin gegme olasiligi az olmali, guncelligini her zaman
koruyabilmelidir. 2000 Yili basinda tureyen bir ¢cok millenyum markasi
bu maddeye gdsterilebilecek olumsuz bir drnektir.

e Marka, seckin, ayirici nitelikte ve 6zgun olmalidir. Kodak,
Vestel gibi.

e Marka, Ozellikle dis piyasalara da acgilmasi hedeflenen bir
urtin Uzerinde kullaniliyorsa, yabanci dillerde de telaffuzu kolay olmal
ve olumsuz bir anlam tagimamalidir Ornegin, beyaz esyanin en

bayugu Argelik, dig pazara agilmak istediginde bu ismin, yabancilar
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tarafindan telaffuzunun zor olacagi goéruldi ve bunun Uzerine, ayni
artnler icin kolay telaffuz edilebilen ve akilda daha kalici olan Beko
markas! yaratiimigtir.”

e Marka, etiketleme ve ambalajlamaya uygun olmalidir.

e Secilen isim firma ya da Urun imajina uygun olmalidir.
Ornegin Anacin, Nuprin bilimsel seslendirilisi olan isimlerdir ve ilag igin
marka olmaya uygundur.

e Marka, her tirli reklam aracinda (yazili, gorsel ve isitsel
medya) kolayla kullanilabilir olmaldir.

e Marka, yasalara uygun ve yasalarla korunabilir yani tescil
edilebilir olmahdir. Ornegin Best kelimesi Tirk Patent Enstitisi

tarafindan tescil edilemeyecek kelimelerdendir.

Ticaret ve hizmet markalarinin belirlenisinde, Uzerinde durulmasi gereken
onemli noktalar bulunmasina ragmen 6zellikle hizmet markalarinda bazi 6zel
boyutlar bulunmaktadir. Hizmet markalari genellikle firma unvani gibi
kullaniimaktadir. Finans, yatirrm firmalari gibi firmalar isimlerini sorumlu, dost,
dogru, guvenilir gibi imajlar yaratmak icin kullanilirlar. Hizmet saglayan
isletmeler, tuketici tarafindan tek bir marka varmis gibi algilanacaklarindan,
kullanilan marka, saglanan tum hizmetlere uygun olacak sekilde secilmelidir.
Genellikle hizmet sektérinde faaliyet gosteren isletmeler, markalarinda bir
sembol ve logo kullanmayi tercih etmektedirler. Cunklu bu sekilde ayirt ediciligi
saglamak ve belli bir imaj yaratarak tlketiciyle iletisim kurmak daha kolay

olmaktadir.

Bir isletme, piyasaya sunacagi bir Grind hangi marka ile tanitacagini
bazen sadece kendi gorusleri dogrultusunda yapabilece@i gibi, marka secgimi

konusunda profesyonel yardim da alabilir. Marka pazarlama arastirmalariyla

® Fiisun Kocabag, Miige Elden, Serra Inci Celebi, Marketing PR, MaediaCat, Ankara,1999
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belirlenmektedir. Bazen vyarismalar diuzenlenmektedir. Bu konuda bilimsel
calismalar yapan sirketler mevcuttur. Ornegin, Kog grubunun logosu olan kog

bag! figuru bu tip bir sirket tarafindan uzun arastirmalar sonucu hazirlanmistir.

Markanin Uzerinde kullanildigr Urunle tam bir uyum ig¢inde olmasi ve
butinlesmesi, ilk bakista olmasi gereken ve olumlu bir durum gibi gérinmesine
ragmen, aslinda bir tehlikeyi de bulnyesinde barindirmaktadir. Bu tehlike,
Ozellikle pazarda buyuk kabul gormus markalarin zamanla jenerik isim yani cins
ismi haline gelmesidir. "Nescafe” markasinin arttk hazir kahve yerine
kullaniimasi, “Selpak” markasinin zamanla kagdit mendil anlaminda kullaniimasi,
“Gillette (jilet)” markasinin zamanla tras bigcagi anlaminda kullaniimasi gibi.
Boyle bir durum, marka Uzerinde hak sahibi olan igletmenin yasal haklarini
kaybetmesine yol acabilecegi gibi Uretici firma acgisindan, tlketici gbézinde
haksiz yere prestij ve satis kaybina da neden olabilir. “Nescafe” markasinin
sahibi olan Nestle firmasi yoneticilerinden lan Barley’'in “Nescafe’nin Grin adi
olmasindan sikayetgiyiz. Clnkl, ¢ogu zaman insanlar bir yere gidip Nescafe
istediklerinde, kendilerine getirilen kahve “Nescafe” olmayabiliyor. Bu bir
dezavantaj. Clnku tuketici kendisini “Nescafe” igciyorum modunda buldugu icin
onun yerine getirilen “x” bir marka kahvenin tadi kotlyse, bizim adimizi
karalamis oluyor”® sézleri de bir markanin cins adi haline gelmesinin yaratti

sakincalari belirtmek agisindan yararlidir.

Tarli yontemlerle markasi belirlenen drinun piyasaya sunulmasiyla,
marka bir anlamda goérucuye ¢ikacak, trinu kullanacak olan tiketici, reklamlarin
da etkisiyle bir karar verecektir. Belki tuketiciyi ilgilendiren Grinin kalitesi ve
fiyatidir, fakat psikolojik olarak ambalaji Gzerindeki marka ve detaylar, daha
sonra kalite ve fiyatla batlnleserek tlketiciyi bagiml kilacaktir.

® Macro Ekonomy, Ocak 2000
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2) MARKA KONUMLANDIRMA

ik defa, 1930’larda Procter & Gamble firmasi tarafindan gelistirilen marka
yonetimi sayesinde sadece urun dallarindan degil, marka kimliginden de s6z

etmek mumkun hale gelmigtir.

Firmalarin pazarda kalici olabilmeleri agisindan, “imaj” buyuk 6nem
tasimaktadir. Bir Urinde imaj olusturmanin 6n kosulu da “marka” yaratmak,

“marka imaji” olusturmaktir.

Marka olabilmek igin dikkat edilmesi gereken temel prensipler vardir.
Bunlarin ilki, Grinun standardize edilmesidir. Yani, tiketici ne zaman “X”
markasini alsa, hep ayni (riinle karsilasmalidir.  Ornegin, “McDonald’s”

restorana gittiginde, musteri hangi standartta ekmek yiyecegini bilir.

ikinci olarak, Griiniin markasinin imajini, Griin niteliklerine uygun olarak
oturtmak gereklidir. Uriin, cok kaliteli, pahali ya da ucuz olabilir, dnemli olan
arunun hangi sinifa girdiginin taniminin dogru yapiimasidir. Marka imaji mutlak
gergekler Uzerine kurulmalidir. Hazir bir ¢gorba igin  “segkin bir yemek” imajini,
her yerde bulunabilen imitasyon bir taki icin “nadide bir mucevher’ imajini
yerlestirmeye calismak yanhis bir yaklasimdir. Markanin verdigi mesaj, urun

Ozellikleriyle 6rtusmelidir.

Uriiniin reklam kampanyasi siirekli ve diizenli olmalidir ve profesyonel bir

reklam sirketiyle ¢caligiimalidir.
Doérdunclu olarak, Urune, benzer rakip drunlerden ayirt edici nitelikler

katilmali, marka konumlandirmasi denilen bu teknikle Granin diger Urunlerden

farkinin alti gizilmelidir. Ornegin “Luna”, bir dénem reklamlarinda “siz hala
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annenizin margarinini mi kullaniyorsunuz?” sloganiyla, “Luna”’nin “Sana” dan

farkh olarak modern kadina hitap ettiginin altini gizmigtir.

Son olarak da marka olmak icin izlenen stratejide istikrarl, sabirli ve
israrll davranmak gerekmektedir. Ornegin bir otomobil markasi olan “Volvo”
bugun saglamhligini on plana ¢ikarmig durumdadir. Ama bir gun saglamhgi, bir
gun estetigi, dizayni vurgulasaydi, saglam araba denilince, akla “Volvo”
gelmezdi. Ornegin  “Marlboro” reklamlarinda sirekli olarak  kovboy
kullaniilmaktadir, bu da sirketin markasinin yaratmak istedigi imajda israrli

oldugunun gostergesidir.

Son yillarda yapilan galismalar, marka yonetimi ile kalite yonetiminin
buyuk olgude cakistigini gostermektedir. Marka kavramini gelistirmek icin, dnce
kaliteyi gelistirmek gereklidir. Fakat bir sire sonra markanin tanitimini kalite
gelistirmeyle paralel hale getirmek sarttir. Ur(in 6zellikleri, tiiketici tercihlerini
karsilamali ve marka bu Uriinle ézdeslesmis olarak sunulmaldir. Urlin, her
firsatta markasiyla gosterilmeli ve bodylece tlketicinin markayr goérdaginde

kaliteli urnu hatirlamasi saglanmalidir.

Marka yonetiminde amag, markanin onu yonetenlerden ve hatta ait
oldugu igletmeden bagimsiz olmasini saglamak olmalidir. Bagimsiz bir kimlige
barinen marka, isletmenin yoneticilerinin degismesinden ve hattéa igletmenin el
degistirmesinden etkilenmeyecektir. Bunu saglamanin en etkili yolu, tuketici

gbzunde Urundn marka olarak imajinin oturmus olmasini saglamaktir.

Marka yoOneticilerinin Uzerinde birlestigi nokta markanin Uretici gbézunde
ne oldugundan c¢ok tuketicinin markayi nasil algiladiginin énemli oldugudur.
Ornegin, "BMW” ybnetimi tlketicinin “BMW” markasina motor giicli ve dizayni

gibi kriterlerin yaninda sayginlik gibi ikincil nedenlerle sahip olmak istediginin
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farkindayken, yapilan bir arastirma “BMW?” kapilarinin kapanirken ¢ikardigi tok

sesin, misteriyi etkileyen énemli faktérlerden oldugunu ortaya cikarmistir’.

Marka konumlandirmasi, eger rakiplerin bilmedigi bir istedi ve ihtiyaci
karsiliyorsa basarili olmaktadir. Ancak birgok pazarda markanin yeniden
konumlandiriimasi igin gerekli boslugun olmamasi marka yonetiminin musterinin
kendisinin de tanimlayamadigi ve bilmedigi bir ihtiyacina yonelik olmasini gerekli

kiliyor.

Markay! guncel tutabilmek igcin ve basarili olabilmek icin de dikkat
edilmesi gereken noktalar vardir. Bunlar, uzun vadede basari getirecek bir
kavramin olusturulmasi, olusturulan kavramin etkili bir sekilde sunulmasi ve
sartlar degistikgce, pazarlama konseptinin degisime adapte edilmesidir. Yeni bir
markanin pazara girmesinde, Ozellikle kavram olusturma ve gelistirme 6nem
kazanmaktadir. Cunkl, pazara giren yeni bir Grundn basarisiz olma olasihgi
yuksektir. Pazarda konumu olan, eski bir marka icinse pazarlama konseptinin

degisime adapte edilmesi olgusu 6nem kazanmaktadir.

3) MARKALAMA SURECI
Marka, bir isim ya da logodan, belki bir sekil ya da renkten olugur ama
dikkatle insa edilmig gorkemli bir binanin temel tasi iglevi gorecek 6nem ve

degerdedir.

Marka kullanmanin, isletme ve tiiketici agisindan iki dnemli islevi vardir®:

" OZER Yaprak, “Bana Markan1 Séyle”, Hiirriyet, 16 May1s 1999.
8 James U. McNEAL, “An Introduction to Consumer Behaviour”, John Wiley Sons. Inc., New York-1973.
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1. Tuketiciye bir arunu tanima ve digerlerinden ayirt edebilme

ozelligini kazandirarak, Urinun talebini devamli bir hale getirmek,

2. UOrGnun digerlerinden ayirt edilebilmesini saglarken, kalitenin
devamlhligini  zorunluluk haline getirmek ve saticiya rekabet olanagi

saglamak.

Marka yaratma sureci, tuketicinin ihtiyaclarini ve isteklerini anlamak ve
sezinlemekle ve Urtin ozelliklerini diizenlemekle baglar. Urlinler boslukta var
olamazlar, yani urtnlerin satin alinmasinin nedeni, tuketicinin onda deger ve
dénem verdigi birseyler bulmasidir. iste bu degerli seylerin her ortamda,
magdazanin reyonundan, bilboardlardaki reklamlara, gazete sayfalarina, radyo
programlarina kadar sirekli sdylenir ve okunur olmasi gerekir. Ornegin Coca-
Cola sisesinin sekli, rengiyle, isminin yazilis tarziyla, reklamlariyla, verdigi

genclik mesajiyla tiketicinin zihninde yer etmigtir.

Markalama anlaminda, U¢ ayri marka degerinden soz edilebilir.

e Birincisi “fonksiyonel deger” dir. Fonksiyonel deger Uurindn
performansiyla ilgilidir. Ornegin “Coca-Cola” igeni ferahlatir, “Volvo” giivenli
surus saglar, “IBM” hizh bilgisayardir. Aslinda, markanin fonksiyonel degeri
arinu rakiplerinden pek de ayirmaz. Cunki Pepsi'de ferahlatir, BMW’de en

az Volvo kadar guvenlidir.
Zaten uretim teknolojisi artik dyle sofistike olmustur ki, Ureticiler ya
mukemmel UrlGnler Uretmek ya da piyasadan c¢ekilmek zorundadirlar. Bu

nedenle marka yaraticilari baska degerler aramiglardir.

e Markanin ikinci degeri “etkileyici deger’ dir. Bu deger, Urun

hakkinda az, tlketicisi hakkinda ¢ok sey soyler. Tuketiciler “Marlboro” alirlar
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cunkU erkeksi bir sigaradir, “Vakko” alirlar ¢gunki statii ve modadir ve “Apple”
bilgisayar alirlar ¢unki yaraticidir. Bu deger, tuketicinin marka

ayristirmasinda anahtar kaynak niteligindedir.

e Bir de markanin “gekirdek deger’i vardir. Cekirdek deger,
tuketicinin inancini en ¢ok etkileyen degerdir. Cekirdek deger tlketicinin dini,
milli ve politik inanglarini somutlastirdigi noktadir. Ornegin, Coca-Cola
1960’larin agsk ve baris coskusu ile birlestiginde ¢ok buyudk bir deger
yakalamisti. Coca-Cola’'nin sarkisinin temasi “dlnyaya sarki soylemeyi
ogretmek istiyorum” du. Acaba Coca-Cola bir daha bu degerle boy

OlcUsebilecek bir deger yakalayabilir mi bilinmez.

Markalama surecinde artik markalama yasasi haline gelmis bazi temel

kurallardan soz edilebilir. Bunlar, kisaca;

e Yaylma Yasasi,
Bir markanin gucu, yayilma orani ile ters orantihdir. Marka ismi her

seye koyulursa, zamanla etkisini kaybeder, etkisi zayiflar.

“‘“American Express” kredi kartlarinda “American Express erkek
kredi karti”, “American Express kadin kredi karti”, “American Express
ogrenci kredi karti” gibi geniglemeye gidince pazar payinda 11% oraninda

dusus olmustur.

e Daralma Yasasi,
Bir marka hedefini ne kadar daraltirsa o kadar gucla olur.
Ornegin “Nokia” sadece telefon igin kullanilan, oldukga giicli bir
markadir.
“Toy’s R Us” markasi da, onceleri gesitli cocuk egyalar1 Uzerinde
kullanilirken artik tamamen oyuncak Uzerinde kullanilarak uretici firmaya

daha fazla kazan¢ saglayan markalara verilebilecek 6rneklerdendir.
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Tanitim Yasasi,

Bir markanin dogusu reklamdan c¢ok bir sekilde Urin ya da
markada kamuoyu yaratarak saglanir.

“Viagra” markasi tanitim agisindan bu yasaya iyi bir érnek teskil

etmektedir.

Reklam Yasasi,
Reklam butgesi bir Ulkenin savunma butcesi gibidir, reklam hi¢ bir

ise yaramasa bile diger firmalarin sizin payinizi kapmasini énler.

Kelime Yasasi,
Bir marka tuketici zihninde bir kelimeye sahip olmaya ¢alismalidir.
Ornegin tiketici zihninde, “Volvo” - glvenlik, “Becel”’ - kalp dostu,

“Vakko” — moda dir.

Referans Yasasi,
Markanin, tuketici gozunde referans oldugu izlenim otantik ve
gercek olmahdir. Ornegin “Coca-Cola”, tiiketiciye gergek tat sunmayi

vaad eder.

Kalite Yasasi,
Markanin Uzerinde kullanilacag! urunun kalitesi onemlidir. Ancak

kalite tek basina bir marka yaratmaz.

Isim Yasasi,

Uzun vadede, marka bir isimdir. Markali darinun getirdigi yenilik
unutulabilir ama marka kalicidir. Ornegin “Xerox” ilk fotokopi makinasi
markasidir. Artik, fotokopi makinasini herkes Uuretebiliyor ama fotokopi
makinasi denince akla ilk olarak hala “Xerox” geliyor.
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Genislemeler Yasasi,
Bir markay! baltalamanin en iyi yolu ismi herseye koymaktir.

Markanin fazla GrGn Gzerinde kullanilmasi, marka glcu ve etkisini azaltir.

Arkadaslik Yasasi,
Kategori yaratmak igin bir markanin diger markalari davet etmesi
gerekir. Segebilmek talebi hareketlendirir. Ornegin “Coca Cola’nin

basarisinda “Pepsi” nin piyasada olusunun etkisi vardir.

Sirket Yasasi,
Marka bir igletmenin Urettigi mal ya da hizmetler Uzerinde ayirt
edicilik amaciyla kullandigi bir isarettir.Sirket Gnvanini  marka olarak

kullanmaktan kaginiimalidir.

Kardeslik Yasasi
Markalama stratejilerinden olan, bir igletmenin Urettigi UrUnleri
birden fazla markayla piyasaya sturmesi igsleminde yer ve zaman segimini

dikkatli yapmalidir.

Bicim Yasasi,

Bir marka igin ideal marka boyutu 1 X %2 ve yatay bigimdir.

Renk Yasasi,
Marka renginin tespitinde piyasadaki ana rakibin kullandigi rengin
tam tersi bir renk kullanilmalidir. Ornegin “Coca Cola” kirmizi rengi

kullanirken, “Pepsi Cola”, “ben Coca Cola’nin alternatifiyim” dercesine

mavi renge donus yapmistir.

Sinirlar Yasasi,
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Global markalamada engeller yoktur. Marka hi¢ bir sinir
tanimamalidir. isvigre saati, Alman otomobili, Fransiz sarabi her lilkede

bulunabilen Urunlerdir.

e Tutallik Yasasi,
Bir marka izledigi stratejide tutarli ve israrli olmazsa tiketici

zihninde yer edinemez.

e Degisim Yasasi,
Eger stratejide degisiklik zorunluysa, bu degisiklik zamana
yayilarak yapiimalidir. Ornegin, “Citibank” bankasi bir yatirim bankasi
markasiyken basarili bir marka yonetimi ile “tUketici bankasi” markasi

haline gelmisgtir.

e Tekillik Yasasi,

Her marka tuketicinin ihtiyaclarina gore ingsa edilmelidir.

4) MARKALAMA STRATEJILERI

Markalama stratejisi belirlemeden ©Once bir firma tam Grdnlerini
markalayip markalamayacagina karar vermelidir. Eger bir girketin Grinu
homojen ve rakip firmalarinkine benzer ya da yakin ise markalama zor olacaktir.
Ornegin tarim (giftlik) Granleri (pamuk, seker), kdmiir, kum gibi hammaddelerde
markalama, Urunun fiziksel 6zellikleri ve homojen olmasi ve bu drtnlerde mal

farklilagtiriimasi s6z konusu olmamasi nedeniyle zor olacaktir.
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isletmelerin Grlnlerini markalama yoluna gitmelerinin ¢ ayri nedeni

bulunmaktadir:®

1- Fiziki tanimlama: Isletmenin sahip oldugu Urlnlerin tek tek fiziki
tanimlamalari, Gran hatlari, ulasim, stoklama, siralama, etiketleme ve cesitli
uranlerin envanterini ¢gikarma agisindan kolaylik saglar.

2- Yasal Koruma: Tescilli marka araciligi ile igletmenin Urinlerine
verilen marka ve markanin cagristirdigi tim degerlerin yasal olarak

korunmasini saglar.

3- Pazarlama c¢abalarina temel teskil etme: Marka Grunid tanimlamak
icin bir yoldur ve ancak boylelikle anlaml bir pazarlama programi

uygulanabilir.

Genel Markalama Stratejileri

Bir firmanin markalamaya karar verdikten sonra atacagi yeni adim, ne tir
bir strateji sececegine dairdir. Alternatiflerden birisi tek ve glcli bir marka
yaratma anlamini tasiyan “tek marka” stratejisidir. Diger segeneklerse her bir
arun icin farkh bir markanin yaratildigi “bireysel markalar” stratejisi ve mallarin
siniflanarak her bir sinifa bir markanin verildigi “marka ailesi” stratejisidir. Tum
bunlara ek olarak bahsedilmesi gereken bir diger unsur da gugla bir markanin
yaratiimasindan sonra igletmelerin genellikle bu markayi genisleterek kullanma

konusunda bir egilim gdstermekleri olgusudur.

a) Tek Marka Stratejisi

9 ENIS Ben M., “Marketing Principles”, Third Edition, Goodyear Publishing Company Inc., Santa
Monica, 1980.
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Bu, markalamanin isletmenin Urettigi tum UrUnler igin ayni marka adini
kullanmasi yaklagsimidir. Bu yaklagsimin en buyUk avantaji tanitim asamasinda
goralur. Bu stratejide isletme birgok kiguk marka tanitimi yapmaktansa tum
kaynaklarini tek bir markanin tanitim kampanyasi ic¢in kullanir. Bu strateji bir gok
baylk firma tarafindan basariyla uygulanmaktadir. IBM, Kodak, Cadbury,
Arcelik, AEG sattiklari her seyde (klguk istisnalar harig) tek marka kullanma

konusunda ornek verilebilir.

Bu stratejinin diger bir avantaji, bir markanin tanitimi ve reklamiyla diger

bir markanin ya da markalarin tanitiminin da mumkun olmasidir.

Tek marka stratejisinin baglica dezavantaji ise marka degerleri
konusunda karisikliga yol agama riskinin olmasidir. Eger, bir igletme en yUksek
kaliteli Grinune verdigi markay! duguk kaliteli bir drinuinde de kullanirsa yuksek
kaliteli GrinUn tuketici gbzundeki yeri sarsilabilecektir. Ayrica, ayni markayi
tasiyan farkh da olsa urunlerden birisinin kalitesindeki bozulma, digerlerini de

etkileyecektir.

b) Bireysel Marka Stratejisi

Bu stratejide, her Uriinii farkli markalama esastir. isletmeler Urettikleri her
mal farkh bir markayla pazara surerler. Bu stratejinin temel avantaji, firmanin
zayif ya da basarisiz bir Grininin yarattigi olumsuz imajin diger urlnlere
bulagmasinin dnlenmesidir. Bireysel markalama ayni zamanda piyasada farkl
segmentlere girmek isteyen firmalara pazar boélimlemesi yapma olanagdi da
saglar. Birbiriyle ilgisi olmayan, apayri markalarla birbirinden ayri pazar
bdlimlerine hitap etmek, gerektiginde daha diusuk nitelikle mal turlerini pazara

surebilmek, bu stratejinin sagladigi avantajlardir.

38



Sayilan bu Gstunliklerin yaninda en blyuk dezavantaji yeni bir markanin
pazarda tanitiimasi ve kabull i¢in blylk oranda tanitma-tutundurma (reklam)

cabasi ve harcamasi gerekmesidir.

Turyad'in Persil markasi, Vernel markasi Procter & Gamble'in Tide, Bold,
Dash, Cheer, Gain, Oxydol, Duz markalari ya da Sarah Lee’nin bavulda Coach
markasini, i¢ giyimde Hanes'i spor giyimde Champion’'u ve gorapta L'eggs

markasini kullanmasi bireysel marka stratejisine drnek gosterilebilir.

c) Marka Ailesi Stratejisi

Bu stratejide, isletme, tim mallarini belli siniflara ayirarak her sinif icin
ayri marka yaratir. Bu yaklasim, bir igletmenin birgok marka kullanmasi ve pazar
boélimlerini ya da urun serisini farkli marka isimleriyle kimliklendirmek istemesi
durumunda uygulanan bir yaklasimdir. Ornegin, Colgate Palmolive sirketi sabun,
sampuan, dis macunu gibi bir ¢gok uruin serisine sahiptir ve bu serilerin her birinin
belli bir markasi vardir; sampuan ve sabun icin Palmolive markasi, dis macunu
icin Colgate markasi kullanmasi gibi. Her bir UGrlin serisi de kendi iginde
cesitlilige sahiptir; Colgate dis macunlarinin orijinal olani, baking sodali olani ya

da tam koruma saglayani gibi.

Ozellikle bir isletmenin birbirinden farkli tirde Grinler Uretmesi
durumunda isletmenin tum Uranleri icin ayri aile adlari uygulama stratejisi yarali

olacaktir.
Bir isletme genellikle tek bir strateji kullanmaz. Uygulanacak strateji Gran

sayisl, Urun yelpazesi ve hedef marketin ve rakip Urunlerin 6zelliklerine gore

secilmelidir.
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Yukarida U¢ ana baslik altinda toplanabilen genel markalama stratejileri
disinda, gunumuzde gecerlik kazanmaya baglayan diger markalama

stratejilerine de g6z atmak yararli olacaktir.

Ek Markalama Stratejileri (Markalama Stratejilerine Yeni Yaklasimlar)

b) Coklu Marka Stratejisi

Bu stratejide, isletme Urettigi mallara birden fazla marka vererek piyasaya
surer. Bu strateji, Uretici isletmenin basarili markasinin karsisina kendisinin

rakip bir marka ¢ikarmasi, kendi kendisinin alternatifi olmasi stratejisidir.

Bu yaklasimin igletmeye sagladidi ilk yarar, satis noktalarinda daha fazla
sergi (raf) alani kazanarak, rakiplere daha az yer birakmasi durumudur. ikinci
olarak, markalarindan birisine kargi “marka baglhhg)” gelistrmemis ve diger
markalara ragbet edebilecek tuketici grubunu elde edebilmektir. Ayrica, yeni

markalarin yaratilmasi igletmenin i¢ dinamigini arttiran bir etki birakmaktadir.

Kog¢ Holding’in Urettigi televizyonlari hem “Argelik” hem de “Beko” markasi

altinda piyasaya surmesi bu stratejiye 6rnek gosterilebilir.

Bu stratejiye Procter & Gamble 6ncllik etmistir. Procter & Gamble
firmasi, basarili bir marka olan “Tide” karsisina, yine kendisinin Urettigi “Cheer”
markasini ¢ikarmistir. Her ne kadar “Tide” markali Grunlerin satigi biraz
diustiyse de, “Cheer” ve “Tide” markal Urlnlerin ortak satisi, piyasada sadece

“Tide” markali GrGnin olmasi durumundaki satis gelirinden fazla oImustur.10

Y KOTLER P. & ARMSTRONG G., “Principles of Marketing” Fifth Edition, Prentice Hall, New Jersey,
1991.
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e) Marka Geniglemesi (Yayilmasi)

Marka yayillmasi stratejisi, pazara yeni gikarilan ya da farklilastirilan
mallarda basarili marka adlarini kullanmak icin katlanilan her tarli cabadir. Bir
firmanin mevcut bir markasini yeni Grindn markasinin bir bolimua olarak
kullanmasi durumu da marka geniglemesi olarak adlandirilabilir. Genellikle de
bu yeni Griin, mevcut markanin kullanildigi Griinle ayni seridedir. Ornegin Yasar
Holding, “Pinar Sut’den sonra “Pinar Un”u, “Pinar Et"i ; Gnli McNeil Consumer
Products firmasi “Tylenol” markasi varken bu markayl yeni Urlnler igin
genisleterek “Extra Strength Tylenol” markasini, “Extra Strength Tylenol PM”
markasinin piyasaya surmustur. Bu strateji arkadan gelen trlnin taninmasinda
ve sUriminde maliyet ve zamandan tasarruf sagmaktadir. Fakat genel kani
mevcut bir markanin ¢ok kereler genigletiimesinin ve orijinal Griin kategorisinden
cok ayri bir kategoride kullaniimasinin markayi zayiflatacagr yonundedir. Cok
fazla yayllma tlketicinin kafasini  karigtirip  yaniltacagindan, tavsiye

edilmemektedir.

f) Ortak Marka Yaratma

Ortak marka kullanimi bir c¢esit marka yayllmasi olarak da
deg@erlendirilebilir.

Bu strateji tek bir Grun Gzerinde iki ya da daha fazla markanin
kullaniimasidir. Ortak marka yaratma daha ¢ok islenmis gida Urlnleri ve kredi
kart piyasasinda yaygindir. Bu stratejide kullanilan markalar tek bir kaynaga ait
olabilecegi gibi farkh igletmelerin markalari da olabilir. Citibak-Mastercard, Visa-
American Airlines ve Compag-Intel Pentium Il bu stratejiye verilebilecek

orneklerdir.
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Burada dikkat edilmesi gereken her bir markanin kendi 06zunu
kaybetmemesidir. Ortak marka yaratma stratejisinin baslica yarari isletmelere
yeni Urun siniflarina girmelerine olanak tanimasi ve bu drun sinifinda olusmus

markadan yarar saglamalarina neden olmasidir.

5) BAZI MARKALARDAN ORNEKLER

Asagida bazi ornekleri verilen, dunyanin onde gelen, en ¢ok taninmis
markalari incelendiginde bu markalarin bazi ortak 6zellikleri dikkati cekmektedir
ki bunlar bir markayr marka yapan, markanin amacini ve fonksiyonlarini ortaya
koyan en onemli ozelliklerdir. Asagida anlatilan markalarin ortak ozellikleri, iyi
konumlandiriimis ve iyi yonetilmis markalar olmasidir. Bu markalar, marka
adlarinin segiminden itibaren 6zenli ve planh davraniimis, dogru tiketici kitlesi
ve dogru tanitim kampanyalariyla tanitilmig ve Uzerinde kullanilan Urinlerin

kaliteleri her zaman on planda tutulmustur.

a) COCA COLA

Bugun Coca Cola, 195'den fazla Ulkeye dagitimi yapilan bir markadir.
Coca Cola, marka diinyasinin en etkili gl¢lerinden biridir.

Coca Cola’'nin surubu, Atlanta’da eczaci Dr. John Styth Pemberton
tarafindan 1886 yilinda bulunmustur. Doktorun muhasebecisi Frank M.
Robinson, Coca Cola adini igecegin iki temel bileseni olan coca yapraklari ve

kola findigindan turetmis ve bu isim o gunlerden buglnlere bir marka olarak
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gelmistir. Ve Coca Cola’nin “doyumsuz tath ferahlatici icecek” slogani bir asir

surmaustdar.

Coca Cola sirketi, markalamanin etiketlemeden ibaret bir is olmadigini
anlamis ve markasini kampanyalar ve Ozenli pazarlama ve ambalajlama
stratejileri ile destekleyerek, markasini surekli gindemde tutmayi ve dunyanin
bir numarali markasini yaratmayi basarmigtir. Coca Cola, sekli ¢ok iyi bilinen
sisesini, ilk olarak 1915 yilinda kullanmaya baglamis, ardindan kirmizi disk
Uzerindeki logosunu ve “Her Zaman Coca Cola (Always Coca Cola) sloganini
yaratmistir. Ayrica, kafeinsiz Coca-Cola, diet Coca-Cola, kafeinsiz diet Coca-
Cola, light Coca-Cola gibi Urun cesitleriyle dinya ¢apinda bir lezzet yelpazesi

yaratarak, markasini desteklemis ve guclendirmistir.

b) MARLBORO

Bir cok insan, Marlboro’yu Unlu kovboyuyla birlikte animsar.

Oysa Marlboro piyasaya ilk ciktiginda, kadinlari hedef kitle olarak
secmisti kendisine. 1924°de piyasaya c¢iktiginda, Marlboro’nun izmariti kirmiziydi
ve reklaminda da “kirmizi yakut dudaklariniz i¢in kiraz agizlik” slogani

kullaniyordu.

Bu strateji, umulan sonuglari getirmeyince, 1955 yilinda marka radikal bir
degisimle, hasin, zamaninin ¢ogunu disarida gegiren, bagimsiz erkekleri hedef
alan bir kampanya basglatti. Bu kampanya Marlboro’yu 1970’de A.B.D.'de en ¢ok

satan sigara koltuguna oturtmustur.
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c) KODAK

Kodak 100 yildan fazla bir stredir fotograf demektir.

Kodak markasi ¢ok iyi bilinen sari ambalaji ve logosuyla fotograf ve

sinematograf dinyasinda kendisine saglam bir yer edinmistir.

Sirketin kurucusu George Eastman, “fotograf makinesini bir kalem kadar
kullanish ve yaygin hale getirme” fikriyle yola ¢ikmig, 1880 yilinda levha
kaplama makinesine patent almistir. Eastman, film rulosu ve kutu seklindeki

ucuz fotograf makinesini gelistirerek basari kazanmistir.

Kodak markasi ilk kez 4 Eylul 1888 tarihinde tescil edilmigtir. Eastman
daha sonra bu markayi nasil buldugunu anlatirken, “bir markanin kisa, etkin,
yanlis okunma olasiligi tagsimayan, kelime olarak anlami bulunmayan sadece
marka olarak bir sey ifade eden bir kelime olmasi gerektigini disuniyordum”
diyerek bir bakima iyi bir markanin ozelliklerini de ortaya koyuyordu. Yine
Eastman, “KODAK” markasindaki “K” harfi sert ve gug¢lu bir seslendirilise sahip
oldugu igin kelimenin basina ve sonuna gelmesini istedim ve ortaya ¢ikan sey
“Kodak’d1.” diyecektir.

Kodak’in ortaya ¢ikigindan itibaren kullanilan reklam slogani “siz sadece

digmeye basin, gerisini biz hallederiz” dir.

¢) LEGO

1934’de piyasaya girdiginden beri, Lego, dunyadaki butlin cocuklarin

yaraticl oyuncaklarindan birisi olmayi basarmistir. Markanin sahibi olan Lego
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Group, Lego markasinin mevcut tim markalarin Gzerine ¢ikabilmesi igin
egitimciler ve arastirma enstituleri ve danismanlik sirketleriyle ortak bir ¢alisma

yuratta.

bugln, Avrupa oyuncak markalarinin lideri konumunda olan Lego surekli
olarak urun yelpazesini genisleterek, yeni alanlara girmek suretiyle basarisini
surdurmustur. Ayrica Lego lisans verme yoluyla da dinya capinda tarld

piyasalarda kendisine yer edinmigtir.

18 aylik bebekler igin urettigi Primo, su alti temasinin iglendigi Aquazone,
Lego kasabalari ve sehirleri kuran Legozone gibi ¢esitleriyle de Urin yelpazesini

genisletmek de Lego’nun basarisina katkida bulunmustur.

d) ARGELIK

PIAR Taylor-Nelson/Sofres (PIAR TNS) adli arastirma sirketi, Ekim
2000’de kent nufusunu temsil eden 2007 denede “akliniza gelen herhangi ilk U¢
markay! siralayiniz” sorusunu sormus, verilen cevaplara gore “Arcelik” markasi

birinci sirada yer almis™*.

ilk anda akla gelen markanin cogunlukla “Argelik” olmasinin temelinde,
basarili bir marka yonetimi ve stratejisi yatmaktadir. Turkiye’deki 13 milyon
ailenin hemen hemen tamaminin evinde bir “Argelik” GrinU var. Orta gelir
grubuna giren ailelerin evlerinde ise ortalama U¢ adet “Argelik” oldugu tahmin

ediliyor. Bu yUksek penetrasyon oraninin arkasinda 45 yillik bir gaba yatiyor.
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“Arcelik” yetkilileri ise, “Arcgelik” in bir marka olarak insa edilmesinde sahip
olduklari dayanaklari “tiketici nezdinde aldigimiz yanitlar ¢ok énemli. Son
yilllarda kullanilan teknolojinin surekli olarak yukseltimesine, servis gucunin
arttinilmasina ve Urun tasarimi yaparken tuketiciyle butunlesmeye Onem
veriyoruz. Boylece, Turk tuketicisinin istedigi bir marka haline geldik” seklinde

ozetliyorlar'?.

1 BIR A. Atif, “Argelik’i Gegmek Zor Goriiniiyor”, Hiirriyet Ekonomi, 19/11/2000.
2 {MERYUZ Haluk, “Marka Nasil Yaratilir?”, Power, Nisan 1995.
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D- MARKANIN ONEMI

Marka bir isim gibidir, aynen size verilmis bir isim gibi. Marka Uretilen bir
mali ya da saglanan bir hizmeti diger rakip mal ve hizmetlerden ayirir, aynen
adinizin sizi digerlerinden ayirdigi gibi. Soyle bir dusinlin; eder isimlerimiz
olmasaydi birbirimize nasil hitap ederdik? Herhalde birbirimize “hey sen” diye
seslenirdik. Ya da birisini ararken “hey sen nerede acaba” mi derdik? Tabii
herkesin bu yontemi kullanacagini distinecek olursak binlerce “hey sen”in nasil
bir karigiklik yaratacagi da oldukca acgik bir durum. iste mal ve hizmet
diinyasinda da durum aynen bizim diinyamizda oldugu gibi. ictigimiz sigarayi
markasi olmadan, kokusu hogsumuza giden sampuanimizi ya da hastaligimizi

iyilegtiren bir ilaci nasil isterdik dersiniz?

Markalarin, modern ticaret hayatinda 6nemi ¢ok buyuktur. Markalarin,
mal ve hizmetlerin kaynagini belirtmek, Ustlin kalite garantilemek ve bir firmanin
imajint ve deneyimini aktarmak gibi bazi temel islevleri vardir. Markalar

tiiketiciler igin dnemli bir tanimlayici ve garantileyici rol iistlenir'®,

Marka sadece bir kimlik degil ayni zamanda kalite, deger ve gulvenirlik
onay! ve belirtecidir. Ve ¢ok guclu bir stratejik silahtir. Marka tuketicinin “bu mal
kim Uretti” ya da “bu hizmeti kim sundu” sorularinin cevabidir. Tuketici bir
markayla tanistiktan sonraysa marka yeni bir anlam kazanir onun igin. Marka,
tUketicinin “bu Urln bir daha satin almak icin uygun mu, bir daha satin almaya

deger mi” sorusunun cevabidir artik.

Marka, pazarlama stratejisinin kalbidir ve firmayl piyasanin insafsiz

rekabet ortamindan ¢ikarma konusunda etkin bir unsurdur. Urinleri ayirt

13 Sekizinci Bes Yillik Kalkinma Plani, Fikri Haklar Ozel ihtisas Komisyonu Raporu, DPT:2500-
OIK:521, Ankara, 2000
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edilebilir hale getirip onlara deger kattigi icin, marka, bir yigin Urunun
olusturdugu piyasada tuketicinin igini kolaylastirir. Marka yaratma, oOzellikle de
guvenilir marka yaratma yatirnm gerektiren bir igtir. Bu yatirrmsa guglu global

markalarda sahibine degerli bir aktif olarak geri doner.

1) MARKALASMANIN AMACI

Geleneksel ekonomi teorisi, ayni Urtinin farkli bir ¢ok firma tarafindan
satisa sunuldugu, tamamiyla rekabetci bir piyasanin varhigi Gzerine kurulmustur.
Arz sahiplerinin UrGnlerinin tamdnun birbirlerinin yerini alabilecek trunler oldugu
varsayilir ve bu nedenle de rekabet sonucu, fiyatlar arz sahiplerinin ancak
uretimi devam ettirebilecekleri seviyeye iner. Tam rekabet (alici ve saticilarin
piyasa hakkinda bilgileri tam oldugu icin bir malin fiyatinin her yerde ayni
oldugu, uretim faktorlerinin bir endustriden digerine serbestce gecebildigi ve
ulasim maliyetlerinin bulunmadigi bir rekabet durumu), ilk olarak toplumun
genelinin refah dizeyinin iyilesmesiyle kendini gosterir fakat tam rekabet arz
sahipleri icin problem demektir. Tam rekabet piyasalarinda, her firma digeriyle
direkt bir rekabet icindedir ve satis fiyatini belirlerken piyasaya uygunluga dikkat
eder. Tam rekabetin bir etkisi de firmalarin piyasadaki belli normlarin Gzerinde
kar seviyelerine ulasamamalaridir. Eger normalden fazla kar ederlerse, bu
durum, yeni firmalarin piyasaya girmeleri icin bir davet olacaktir ve yeni

firmalarin varligi rekabeti yeniden arttiracak, sonugta da kar seviyesi disecektir.

Bu kiyasiya rekabetle basa g¢ikabilmek igin, bir ¢ok arz sahibi piyasada
arinuna bir sekilde digerlerinden ayirt edilebilir kilmak amacini gutmektedir.
Boylece kendileri icin bir tekel gucl yaratmaktadirlar. Bir¢gok insan igin satin
alma kararlarinda “farklilik noktasi” blylk 6nem arz etmektedir ve bu tir

farkhlastirlmig UrUnler icin daha fazla para 6demeye hazirdirlar. Bununla
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beraber, bu gibi tlketiciler, eger sagladiklari ek faydaya oranla 6dedikleri para

fazlaysa o UrlnUn yerine ikame UrGn almayi da rahatlikla digtnebileceklerdir.

Bir pazarlama yoneticisi igin Uran farklilagtirmasi piyasada tekel gucu elde
etmek igin 6nemli bir anahtardir. Yalniz, burada tuketici ihtiyaglarina net olarak
cevap vermeyen bir urln farklilastirnimasinin, tek basina basari saglamada
yarari olamayacagini da unutmamak gerekir. Urlin farklilastirmasi firmaya, “tek
ve benzersiz olma” yolu ile piyasada monopol saglayacaktir, fakat bu essizlik

tUketici intiyaglarina uygun degilse hi¢ bir ise yaramayacaktir.

Batun bu farkhlastirma ihtiyaci, sonugta “markalagsma” yi1 da beraberinde
getirir. Her sirket, tuketicinin piyasada kendi uUrinunu kolaylikla fark etmesini
saglamak ister. Tuketici, tercih ettigi farkhi GrGnG jenerik adi yerine baska bir
sekilde sorabilmelidir. Ornegin, sabun almak isteyen bir tiiketici “sabun
istiyorum” demek yerine daha 6nce kullandigi ve kokusu hosuna giden “lux
marka sabun istiyorum” demelidir. iste, tiiketiciye bu kolayh@ saglayan, bu

olanagi taniyan, urunu digerlerinden ayiran ve urune kimlik katan sey, markadir.

Yapilan arastirmalari 6zetleyecek olursak, Doyle (1989)un marka
yaratmayi, markalamayi “kalici, surekli, uzun soluklu, kar marji yuksek talep
yaratmanin tek yolu” olarak tanimladigini sdyleyebiliriz. Tuketiciyi etkileyecek bu
tir katma degerleri ekleyerek firmalar, genislemeyi, urin gelistirmeyi ve
rakipleriyle mucadele etmeyi de basarir hale gelmektedirler.

Markalama, tarinte modern pazarlamadan 6nce gelmektedir. Ortagagda
tarim alaninda kullanilmaya baslanmasiyla ortaya c¢iktigi saniimaktadir.
Sigirlarini herkesin kullandidi ortak meralarda otlatan giftgiler, hayvanlarini
digerlerinden ayirma gereksinimi duymusglardir. Bu nedenle de, hayvanlarini

kizgin demirlerle damgalamislar ve hangi hayvanin hangi ciftgiye ait olduguna
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dair silinmez bir iz birakmiglardir. Markanin, Uriine kaynak belirten bir kimlik

katma roll, ortagagdaki ciftci icin neyse bugunkl modern isletmeler igin de odur.

ilk zamanlarda, ekonomi daha cok kiiciik &lcekli Uretim surecleri ve
nispeten yerel piyasalarla tanimlanabilirdi. Boyle bir sistemde, Uretici ve tuketici
arasinda iligski kurulmasi zor degildi. Bu nedenle de markaya fazlaca bir is
diismuyordu. Uretilen mali Uretim sahasi disindaki tiiketiciye ulastirmak, ulagim
olanaklarinin kisitl olmasi nedeniyle pek mumkin olmadigindan, 19. Yuzyil
baslarinda Britanya’da her toplulugun kendi ekmekgisi, biracisi ve marangozu
vardl. Bunlarin higbirisinin, oOlcek ekonomileri ve yetersiz ulasim olanaklari
nedeniyle, uUrunlerini komsu topluluklara satip da birbiriyle rekabet edecek
gugleri yoktu. Yerel topluluklarda, herkes aldigi malin kaynagini bilir ve piyasada
zaten ayni urun kategorisinde yer alan tek driin oldugundan, benzerlik nedeniyle
kimsenin kafasi karismazdi. Basit ekonomilerde her toplulugun belli bir firini,
belli bir kasabi, belli bir mumcusu vardi. Satin alicilar, arz sahibinin guavenirligini,
urun kalitesindeki istikrarint ve yeteneklerini 6grenmek konusunda ve arz
sahipleri de satin alicinin beklentilerini 6grenmekte hi¢ zorlanmazdi. Cinki o
zamanlarda herkes birbirini tanirdi ve glvenirdi. Satin alici ve satici arasindaki

iligki netti, aracisizdi ve soru igareti icermiyordu.

Birlesik Krallik’da, 19. Yuzyildaki sanayilesmenin ardindan, bir ¢ok Urln
artik kiigik aile sanayii yerine, merkezi fabrikalarda uretiimeye baslandi. Daha
ileriki asamalarda, ulagim olanaklarinin da artmasiyla uretilen mallarin Ulke
gapinda gesitli piyasalara sunumu saglanabildi ve piyasalarda rekabet olugsmaya
bagladi. Bu durum, satin alicilar ya da artik tlketiciler igin satin alma surecini
karmasgik bir hale getirmis ve tuketiciler artik alig veris yaptigi dukkanda tek bir
bira degil gesitli firmalarin Urettigi biralari bulur hale gelmislerdir. iste bu noktada
“‘marka”, tuketicinin satin alma surecinde yuz ylUze gelece@i bircok rakip

kaynagin Urettigi drtnler arasinda bocalamasini dnlemistir.
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Kisisel olmayan toptan piyasada, tuketiciler urin hakkindaki kararlarini
saticilarla kurduklari (ya da artik kuramadiklar) glven iligkisi temeline
dayandiramayacaklarindan, bunun yerine guven duyacak bagska unsurlar
aramislardir. Marka, aracilarin etkin oldugu, Ureticinin ve tuketicinin birbirlerini
tanimadigi, bilmedigi bu piyasada bu guveni vermek igin ortaya c¢ikariimistir.
Piyasada marka, tlketicinin given duydugu ve optimum fayda sagladigi trinu

se¢cmesi anlaminda dnemli bir yere sahip olmustur.

Blyuk Olcekli firmalar rekabet avantaji yakaladiklarinda, Urettikleri Grandn
kalitesini uzaktaki mugteriye garanti etme konusunda geleneksel bir ara¢ olan
markay! kullanirlar. Bunun yaninda, veri tabani teknolojisi ve Uretim yonetimi
alanindaki ilerlemeler, ylksek olgekli Ureticilere, tuketicilerle temasa gegme
olanagi tanimis ve boylece markanin elgilik gorevini Ustlendigi bu iligki yeniden
kurulabilmistir. Geriye sadece, direkt pazarlama yapan bu sirketlerin glcli bir
markaya sahip olmadan basaril olup olamayacaklari sorusunun yanitini aramak

kalmigtir.
Bir arastirma sonuglarina goére, tuketicilerin %53.6’s1 markayi bir kalite
gOstergesi olarak algilarken, %36.4’G glvenirlik gdstergesi, %5’i Uretici firma

imaji, %9%’i ise aligveriste kolaylik ve rahatlik saglayan bir unsur olarak

algilamaktadir®.

2) MARKANIN iSLEVLERI

a) Kaynak Gosterme islevi

YTUNA ismail, “Pazarlamada Marka ve Dayanikli Tiiketim Mallarinda Markanin Tiiketici Tercihine
Etkisi”, Yiiksek Lisans Tezi, Anadolu Universitesi, Eskisehir, 1993.
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Bir markanin en 6nemli yarari kaynak gdésterme fonksiyonunu haiz
olmasidir. Marka tarihine baktigimizda, markanin bagtan beri bir Grintn kime ait
oldugunu gosterme fonksiyonunu yerine getirmek amaciyla kullanildigi

gorulmektedir. Marka bir seyin birisine ait oldugunu belirtmenin en kisa yoludur.

iskandinav ciftgileri sigirlarini damgalarken aslinda “bu benim malim,
uzerinde mulkiyet hakkim var” diyorlardi. Bugunse isletmeler tuketicilere “bu
benim Urlnim ve bunu al digerini degil” demek i¢in marka kullanmaktadirlar.
Marka her seyden once bir Urinun hangi igletmeye ait oldugunu, hangi igletme

tarafindan Uretildigini ve/veya piyasaya sunuldugunu belirtir.

Sanayi devriminin yarattigi en buylk sonuclardan birisi de, Ureticinin
tiiketiciden ayrilmasi olmustur. ilk caglarda, tiketici, satin aldigi canagdi yapan
sanatclyr ya da sofrasindaki sebzeyi hangi ciftci Uretti bilirdi. Fakat teknik
gelismeler ve ulasim olanaklarindaki genislemeler sonucu tiketicinin Ureticiyle
direkt temasa gegcmesi engellenmistir. iste bu noktada marka, tiiketici ile Uretici
arasinda kopru gorevi gormektedir. Marka tuketiciye, Urinu Ureticisi ile birlikte
ogrenme sansi verir. H.G. Wells’in dedigi gibi marka, Ureticiye, tlketiciye
perakendeci ya da aracinin omuzlari Uzerinden ulagma imkani veren bir

unsurdur.

Markanin kaynak goésterme fonksiyonunun eski énemini yitirdigi yoninde
de gorusler vardir. Ekonomik hayattaki gelismeler sonucunda markanin iglevi
degismis ve tuketici, markanin kaynagindan ¢ok markanin temsil ettigi kaliteye
dikkat eder olmustur. Fakat, tim markalar igin bu sav dogru degildir. Ozellikle iyi
taninmig, iyi bilinen markalarda tuketicinin kaliteye duydugu guven, taninmig
markaya ve onun igaret ettigi isletmeye duydugu guvenden kaynaklanmaktadir.
Ornegin, tiiketici Lassa marka otomobil lastigi alirken, bu markanin arkasinda

Sabanci Holding oldugunu bilir.

52



b) Kalite Gésterme islevi

Yukarida da belirtildigi gibi, ginimuz tuketicisi markanin butunlestigi
aranun kalitesinin korunup korunmadigi ile ilgilenmekte ve bir sure sonra o
marka tuketici gdozunde belli bir kalitede tGrtnu temsil eder duruma gelmektedir.

Tuketici, 6zellikle de butcesinde 6nemli bir harcama yapmayi gerektirecek
bir Grin alacaksa, kendisini “risk” altinda hisseder. Bu nedenle de genellikle
tUketiciler, yeni ve denenmemis Urunler yerine denedikleri ve memnun kaldiklari
bir markaya yoOnelerek riski azaltmak yolunu secerler. Bu anlamda marka,
tuketiciye bugin begdendigi urinu yarin da bulabilecedini garanti etmekte ve onu
arinun kalitesini her seferinde tekrar deneme isinden kurtarmaktadir. Cogdu
tlketici de piyasada bulunan taninmis markalari kalite, givenirlik, performans ve
servis acisindan Urunun garanti altinda oldugunu bildikleri igin satin
almaktadir®. Uriintin tasidi§i markaya giiven duyan tiiketici, bir siire sonra
satin almada UrunU degil markayi istemeye baglamaktadir. Bdyle bir durumda,
isletme musterilerinin guvenini surdurebilmek icin Urettigi UrUnlerin kalitesini
bozmamay hedefler. Kalitenin devamhligi bir zorunluluk haline geldik¢e rekabet

olanagi da artar.

c) Ayirt Edicilik islevi

Marka, bir igletmenin mal ve hizmetlerini diger bir isletmenin mal ve
hizmetlerinden ayirmaktadir. Marka, tuketiciye bir Grand digerlerinden ayirt etme
imkani vererek, Urlne olan talebi devamli hale getirirlG. Eger bir dis macununun
tadini sevmediyseniz, o Urunin markasi size bir daha o macunu almamanizi

soyleyen bir isaret olacaktir. Bunun yani sira eger macunun tadini sevdiyseniz,

% SCHIFFMAN Leon G. - KANUK Leslie L., “Consumer Behaviour”, Second Edition, Prentice-Hall Inc.
Englewood Cliffs, New Jersey-1983
8 McNEIL James U. , “An Introduction to Consumer Behaviour”, John Wiley Sons Inc., New York, 1973
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paketin Uzerindeki Urin markasi sizi tekrar satin almaniz igin davet edecektir.
Ayni sistem, tiketicinin kalite ve c¢esit secimi icin de gecerli olacaktir. Marka,
Uretici ya da dagiticinin tiketiciyle kurdugu en énemli bagdir. Ureticinin ancak
marka yardimi ile tuketicinin duyularina hitap etmesi ve urin-marka

butinlesmesini saglamasi mumkun olabilmektedir.
d) Reklam ve Tanitim islevi

Marka, tuketiciye bir Grunu digerlerinden ayirt etme olanagi verdigi gibi
artna Ureten firmanin da tanitimini yapmaktadir. Ayrica, marka bir GrGndn
reklami igin olduk¢a uygun bir aragtir. Marka yardimi ile, bir isletme ve Urettigi
artn, tuketicinin dikkatini ¢ekerek aklinda yer edebilir. Sargueil'e gore
“reklamdan bahsedildigi zaman her seyden énce markadan bahsetmek gerekir.
Markasiz bir reklam mevcut degildir’. Batliin bu nedenlerle de marka sec¢iminde,
dikkat cekicilige, akilda kalicihda ve her turld tanitim aracinda ifade edilebilirlige
dikkat etmek gerekmektedir. Marka bir kez tanindi ve tutundu mu artik tuketici
uran degil marka satin alir duruma gelir. Yani, taninmiglik duzeyi yuksek bir
marka, bir igsletmenin en guclu reklam ve bunun sonucunda da mugsteri kazanma

aracidir.

3) MARKANIN ONEMI

a) Markanin Ekonomik Onemi

GUnUmuzde sinai ve ticari yasamin rekabet Uzerine kurulu oldugu
suphesizdir. Markanin énemi her seyden dnce piyasaya sunulmus olan mal ve
hizmetler arasindan tuketiciye secme sansi vermesi nedeniyle piyasada
igletmeler arasinda rekabet yaratmasindadir. Eger mallari ve hizmetleri

birbirinden ayirmaz ve bunlar arasinda bir se¢im yapmak imkanini tiketiciye
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tanimazsak rekabet s6z konusu olmazdi. Mal ve hizmetlerin arzindan ve
bunlarin tuketiciye geregi gibi tanitimasindan sonra bu mal ve hizmetlerin
kimlikleri haline gelmis olan markalara gercek bir deger haline gelme gansini
taniyacak olan, daha dogrusu rekabette takdire deger olani segme konumunda

olan, tuketicidir.

Marka, fiyat rekabetinde de gercek bir dl¢i durumundadir. Eger bir Grun
marka degilse sadece bir emtiadir. Eger sadece bir emtiaysa, o zaman fiyat
tUketici icin Urun kalitesini degerlendirmede guglu bir eleman haline gelir. Eger
fiyat tek dnemli seyse kazanacak olan kimdir? Tabii ki en disuk fiyati sunan
firma. Ancak marka taninirh@i, driin kalitesini iletmede fiyat kadar, hatta fiyattan
daha fazla 6neme ve etkiye sahiptir. Fiyat, marka gibi 6nemli iletisim araclarinin
eksikligi halinde guclu bir iletisim aracina dénlismektedir. Ozellikle, buylk
markalar tiketicilere fiyatlari daha objektif bir sekilde kontrol etme olanagi verir.
Benzer UrUnlerde bir igletmenin mallarini rakiplerininkinden ¢ok ylksek fiyatla
satmasi mumkuin olmayacagindan, fiyatlar birbirine bagli olarak olusur. Ayrica
kalite-fiyat olusumunun incelenmesinde fiyati belli bir seviyenin altinda bulunan
mallara olan talebin azaldi§i, tiketicinin bu tlir mallara talep gostermedigi
gorilmustir. Fakat herhangi bir markaya duyulan gtiven dusuk fiyath Grlnlere

kargi guvensizligi ve olumsuz yaklagimi ortadan kaldirmaktadir.

Bunlarin yaninda marka, piyasada rekabete yol acarak, pazardaki
ureticilerin Grin kalitelerini iyilestirmelerine neden olacaktir. Marka, firmalarin,
taklitlerden korunmak icin daha c¢ok yenilik yapmalari ve tuketiciye daha fazla
cesitte ve daha kaliteli, daha iglevsel 6zelliklere sahip yeni Urlnler sunmalarina

neden olmak yoluyla piyasada dinamizm ve canlilik saglar.
Markaya duyulan guven, teknik gelismenin yayilmasini da hizlandirir. Her

ne kadar teknik ilerleme 6zellikle gl¢li markalarin hayati unsurlarindan biriyse

de, karsilik olarak bu gelismenin sart oldugu da soylenebilir. Tuketici baghhginin
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mihenk tasi olan marka, teknik arastirmalarin olusumunu saglar ve bu c¢esit
arastirmalari canlandirir. Zira, markalar ancak devamli gelisme sayesinde
hayatlarini idame ettirebilirler. Ornegin, 1940’'larda Tirk tliketicisine ulasan
“Grundig” markasi, radyodan televizyona kadar birgok Urinayle bugunlere kadar
gelen markalardandi. Fakat renkli televizyonlarin yayginlagmasiyla beraber yeni
markalarla tanistik ve “Grundig”i vitrinlerde géremez olduk. Sonralari, Turkiye’'de
distributor degisikligine giden firma, Turkiye pazar i¢in 6zel bir galisma yaparak,
Turkge teletext ve Tlrkge monU olusturarak, pazardaki yerini tekrar almaya
calismistir'’. Fakat, diger bir érnek “Lilkks Lamba” markasi, bir zamanlar ¢ok

popiler olmasina ragmen, teknolojik demodelik nedeniyle unutulup gitmistir®.
b) Markanin Uretici icin Onemi

isletmeler de markadan yarar saglarlar. Cinkii her isletmenin markasi, o
igsletmenin  Grinund  belirtir ve bu da tuketicinin satin alma eylemini
tekrarlamasini kolaylastirir. Marka, bir isletmenin mevcut Urlnlerinden bir ya da
birkaginin adini tagiyan yeni urdnlerini piyasaya surmesi konusunda da yararli
olacaktir. Clnku tuketiciler halihazirda isletmenin mevcut markalarina belli bir
aliskanlik kazanmis olacaklardir. Marka, bu anlamda tanitim faaliyetlerini de
kolaylastiran bir etkiye sahiptir, her markali drinun tanitimi indirekt olarak uretici
firmaya ait benzer markali Urlnlerin de tanitimini saglayacak, onlari akla

getirecektir.

Marka, tlketicide Urune bagllik yaratarak, Ureticiye aracilara karsi
ustlnlik saglayarak, pazari denetleme olanagi verir. Marka, siparislerin duzenli
bir hal almasini saglayarak, siparislerin izlenmesini kolaylagtirarak uUretici
isletmeye Uretim planlari yapma olanagi vererek Uretim veriminin artmasini ve

maliyetin dismesini saglar.

7 Sevil Gedik, Platin, Eyliil 2000
18 Omer baybars Tek, Capital, Aralik 2000
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Marka, UrUnunu yasal koruma altina alarak, taklit, kopya gibi haksiz

rekabete ve yeni rakiplerin piyasaya girmesine karsi koruma saglar.

Guclu bir marka, genellikle firmanin bir kag nesil i¢in servet kaynagidir ve
en iyi markalar yillar gectikge daha iyi bir konuma gelebilirler ve alt markalarin
yaratilmasi i¢in ana marka islevi gorerek, sahiplerine yeni sektorlere acgiima
sansi tanirlar. Coca-Cola’nin marka genisletmesi pazar payini arttirmis,
1980’lerde %36 iken bu pay, 1990’larda %42’ye yukselmigtir.

Marka, tlketici baglihgini saglamasi, tesvik etmesi nedeniyle de
isletmelere yardim eder. Tuketicilerde marka baglliginin olusmasi, s6z konusu
arlnlerin pazardaki paylarinin istikrarh bir hal almasini, bu da firmalarin

kaynaklarini etkin sekilde kullanabilir duruma gelmesini saglar.

lyi tutundurulmus bir marka isletme igin olumlu bir imaj olusturur, firma

imaiji ise igsletmenin serefiyesini arttirir.

Yapilan bir arastirma calismasina goére, tuketicilerin, her ne kadar
kargilagtirma yapsalar da, o6grenim ve gelir durumlari fark etmeksizin,
%62.9’'unun almak istedigi marka ile karsilastirdigi markalar arasinda fiyat,
odeme kosullari bakimindan dezavantajlar s6z konusu olsa da almak istedikleri

markay alacaklari belirlenmistir®®.

Markanin Uretici firma i¢in ne anlama geldigini, kadar énemli oldugunu,
gorebilmek igin “lisans” ve “marka sermayesi’ terimlerini incelemek yararli

olacaktir.

9 TUNA ismail, “Pazarlamada Marka ve Dayanikli Tiiketim Mallarinda Markanin Tiiketici Tercihine
Etkisi”, Yiiksek Lisans Tezi, Eskischir, 1993.

57



(i) Lisans

Bir markanin degeri ve gucu en iyi lisans ile ortaya ¢ikar. Cunku lisans bir
markaya olan talebin en iyi gostergesidir. Markanin da sonugta bir ¢esit mal
oldugu g6z 6nunde bulunduruldugunda, markanin degeri markaya olan taleple
dogru orantihdir. Lisans verme, bir markanin diger bir firma tarafindan da
kullanilmasina izin verilmesi durumudur. Lisans verme, lisans veren taraf icin de
lisans alan taraf i¢cin de c¢ok karl olabilir. Hak sahibine (lisans verene) verilen
pay, genellikle Urin satisindan elde edilen gelirin %2si ile %10u oraninda
degisir. Bundan kisa slire 6ncesine kadar sadece bir kag firma markasina lisans
verirken, bugun lisans, bir ka¢ milyar dolarlik hacmi olan bir igkolu halini almistir.
Ozellikle moda tasarimcilari marka lisansina kolay adapte olmuslardir. Calvin
Klein, Pierre Cardin, Tommy Hillfiger gibi markalar lisans anlagsmalari yoluyla
sayisiz urun Uzerinde gorulmeye baglamistir. Bugun dunya c¢apinda lisansli
urunlerin satigi 100 milyar dolari asmaktadir. Playboy, Brezilya’da gida,
Avrupa’da duvar kagidi ve Amerika’da ayakkabi icin lisans vererek 260 milyon
dolardan fazla gelir saglamistir. Murjani, Coca Cola logosuyla satisini yaptigi
giyim uUrunlerinden 500 milyon dolar kazanmistir. Amerikan posta servisi Unlu

Elvis Presley pullarinin satigindan 1 milyon dolar kazanmayi umut etmektedir.

Lisans ayni zamanda firmalarin global piyasalara minimum riskle
girmelerini saglamaktadir. Ornegin, Pepsico Gida, israilli bir firma olan Elite
Gida’ya lisans vererek, “Frito Lay’s Ruffles” patates cipsleri ve “Chee-tos”

peynirli misir gevreginin satisiyla, israil’de %15 lik piyasa payina sahip olmustur.

Lisansin avantajlari, ekstra ek gelir ve marka ve isletme imajin Ucretsiz ya
da daha ucuza reklam ve tanitiminin yapilmasidir. Ornegin, Coca Cola, cam
esya, kiyafet, kamyon ve radyo Uzerinde markasinin kullaniimasi konusunda

lisans vererek bu avantaji kullanmig bir sirkettir.
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Lisansin sagladigi faydalar yaninda dezavantajlari da vardir. En buylk
dezavantaji lisansli markanin Uzerinde kullanilacagi Urinun Uretimini kontrol
etmenin mumkun olmamasi ve dolayisiyla da, dusuk kaliteli Granler Gzerinde
lisans yoluyla firmanin markasinin kullaniimasi halinde firma ve marka imajinin
zarar gormesidir. Ayrica zamanlama hatasi, uygun olmayan dagitim kanallarinin
kullanilmasi ya da urin ve markanin uyumlu olmamasi gibi durumlarda lisans

surecinin basarisizlikla sonuglanmasina neden olabilecek degiskenlerdir.

(i) Marka Sermayesi (Marka Giicu)

Bir marka, bir isletme igin arazisi, binalari ve makineleri, yani tretim
araclari kadar hatta daha da degerli bir varlik ve aktif haline gelebilir. isletme
marka degerini de arttirryor olmaktadir. Bir igletme icin mevcut markasini
degistirmek oldukga zor bir karardir. Clnkd bu kararla, isletme daha degerli bir

marka yaratmak igin potansiyel saglamak zorunda kalacaktir.

lyi bir marka bir isletme icin o kadar &nemlidir ki “marka sermayesi’
denilen bir kavramin ortaya cikmasina neden olmustur. lyi ydnetilen bir marka
kurumun bir aktifidir. iste bu aktifin degeri genellikle marka sermayesi ya da
marka gucu olarak adlandinlir. Marka gucu, bir Urine, sagladigi fonksiyonel
yararin 6tesinde markasi nedeniyle eklenen pazarlama ve finansal degerdir. Bu
degerin iki avantaji vardir. Birincisi, marka sermayesinin rekabet gucu
saglamasi, ikincisi ise tuketicinin marka glcu ylksek drline daha fazla para
O0demeye istekli olmasidir. Tuketicinin fonksiyonel yarari ayni olan iki Grinden
marka glicii yiiksek olana daha fazla 6demesine 6rnek olarak , “intel”
mikrogipleri, “Kodak” fotograf filmi, “Duracell”’ pilleri, “Louis Vuitton” bavullari

verilebilir.

Artik gunimizde, internet ve teknolojideki hizli ilerleme nedeniyle,

ekonomide yeni yaklasimlar ortaya ¢cikmaya baslamistir. Sirket bilancolarinda,
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fabrika arazisi, fabrika binasi, makine parki gibi maddi varliklarin yaninda,
sirketin insan kaynagi, entelektiel (bilgi birikim) sermayesi, musteri iligkileri ve
marka degeri gibi soyut, elle tutulamayip gozle gorilemeyen varliklarda yer alir
olmustur. Bilangolar gittikge markalarin igletmelerin en degerli varliklari oldugunu
gOsterir olmustur. Bu soyut varliklar arasinda adi gegen “marka degeri’ ya da
“‘marka sermayesi” markanin énemini vurgulamak agisindan ¢ok buyuk etkiye
sahip bir unsur olarak kargimiza ¢ikmaktadir. Ornegin “Coca Cola” nin piyasa

degerinin %51’ini, “Ford” un piyasa degerinin %75’ini, “Microsoft” un piyasa

degerinin %17’sini marka deg@eri olusturmaktadir.

Piyasa Marka
Degeri Degeri/Piyasa
(Milyar Degeri (%)
Dolar)
COCA COLA 142,163 51 72,537
MICROSOFT- 420,992 17 70,197
IBM 194,236 27 53,184
INTEL 447,710 9 39,049
NOKIA 239,828 16 38,528
GEN. ELECTRIC 524,351 7 38,128
FORD 48,471 75 36,368
DISNEY 80,645 42 33,553
McDONALD’S 44,012 63 27,859
AT&T 118,671 22 25,545

Tablo 1 : Dinyanin En Degerli On Markasi

Interbrand adh uluslararasi marka danigmanlik gsirketinin  yaptigi

“‘Danyanin en deg@erli markalari — 2000” arastirmasinin sonuglari, dinyanin en
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degerli markasinin “Coca Cola” oldugunu goéstermektedir. “Coca Cola” nin
piyasa degeri 142 milyar 163 milyon dolar. Marka degeri ise piyasa dedgerinin
%51’'ine karsihk gelmekte ve 72 milyar 537 milyon dolar. Konuyla ilgili tablo

yukarida verilmistir®.

Ornegin “Procter & Gamble” in pazar degeri ile aktifleri arasindaki bliyiik

fark tamamiyle “P&G” markalariyla agiklanmaktadir.

Marka degeri, sirkete deder katan ve fayda saglayan bir deger olarak
karsimiza c¢ikmaktadir. Ulusal ya da uluslararasi pazarda yapilacak hisse
satislarinda marka degerinin hesaplanmasi sirketin ucuza gitme riskini ortadan

kaldirmaktadir.

Markanin parasal degerinin belirlenmesine yonelik calismalar sonunda
saptanan marka degeri, pazarlik asamasinda sirketin degerinden fazla fiyat

istemesini bile saglayabilecek guctedir.

Uluslararasi danismanlik firmasi McKinsey tarafindan yapilan arastirma,
glcli markalarin zayif markalardan %19 daha fazla fiyat avantajina sahip
oldugunu ortaya koymaktadir. Guglu bir marka yaratarak gida ve igecek
urtnlerinde %1, finansal hizmet sektorinde %10, otomobilde %20 oraninda fiyat
avantaji yakalamak mudmkin. Bu oran, saglik hizmetlerinde %47’ye, bilgisayar
ve elektronik cihazlarda %52’ye kadar ylkselmektedir.

Yapilan arastirmaya gore, tlketiciler “no name” yani “markasiz”’ bir
bilgisayara 2 bin dolar 6demeye razi olurlarken, ayni 0Ozelliklere ve ayni
konfiglirasyona sahip “markali” bir bilgisayara 3 bin 40 dolar 6demeyi
kabullenmektedirler.

20 SECKIN Sedef, “Markanin Gergek Giicii”, Capital Dergisi, Ocak 2000.
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Ayrica, marka degeri, borsa degerlerine yansiyan bir varliktir®,

Piyasa Degeri Marka Degerinin
(Milyon Dolar) Piyasa Degerine Orani
(%)

AKBANK 4,143 61,0
ANADOLU EFES 1,445 61.2
ARCELIK 2,306 71.0
BEKO 232 58.8
DERIMOD 15 62,3
DOGAN HOLDING 1,688 79,1
GARANTI BANKASI 3,167 51,7
iS BANKASI 11,972 67,5
KENT GIDA 139 84.3
KOG HOLDING 4,816 72.3

Tablo 2 : IMKB’de islem Géren 10 Sirketin Marka Deger Analizi

Capital dergisi ve Interbrand firmasinin ortaklasa yaptiklari bir arastirma
sonuglari, perakende sektorinde marka degerinin ortalama olarak bir sirketin
degerinin %15’ini olusturdugunu ortaya koymustur. Liks UrUnlerde ise, marka
degeri firma degerinin %70’'ine kadar ulagtigini ortaya koymaktadir. Ornegin,
Yves Saint Lauren, Dolce Gabana ve Escada gibi lUks giyim markalarinin sahip

olduklari en kiymetli varliklari markalaridir.

Burada marka degerinin nasil saptandigi hakkinda bilgi vermek yararli
olacaktir. Marka degerlemesi ve siralamasi yapilirken tGzerinde durulan kriterler,

sirketin gelecek ekonomik gelirleri, sirketlerin gelirlerinde markanin rolu,

SECKIN F. Sedef, “Markanin Gergek Yiizii”, Capital Dergisi, Ocak 2001.
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markanin tahmini gelirinin risk profili, tlketicinin markaya olan baglihgi,

markanin pazardaki payi ve isletmenin piyasa degeri olarak siralanabilmektedir.

Marka dedgerinin saptanmasi igin dort temel yontem bulunmaktadir.
Birincisi “maliyet yaklasimi” adi verilen, markayi olusturmak ve tutundurmak igin
yapilan reklam, promosyon harcamalarinin gunimuiz fiyatlarina tasindigi
yontem, ikincisi, degerlemesi yapilacak markayi piyasada benzer bir markanin
degeri ile kargilastirarak yapilan “piyasa yaklasimi” yontemidir. Piyasa yaklasimi
yontemi, veri bulmak zor oldudu icin fazla uygulanamamaktadir. Marka
degerlemesinde bagvurulan dguncu yontem, markanin kiralanmasi durumunda,
satis cirosundaki artisin hesaplandigi “telif haklarindan tasarruf yontemi”,
sonuncusu ise “ilave faaliyet kar1” adi verilen, sirketin markali satiglarindan elde

ettigi ekstra karin hesaplanmasi yontemidir.

Bir markanin gucini élgmek zordur ama isletme igin ne anlama geldigi ve
ne kadar degerli bir aktif oldugu aciktir. Bir sirket, kendi markasini yaratabileceqgi
gibi, marka yaratma ve tutundurma faaliyetlerinin riskinden ve maliyetinden
kaginmak igin bir baska firmanin markasini satin almayr da tercih
edebilmektedir. Marka gucu, isletme icin pazarda yer edinebilme ve sabit bir
pazar payini surekli kilabilme anlamini tagimaktadir. Bu da, isletmenin tutarl ve

istikrarli satis rakamini yakalamasi1 demektir.

c¢) Markanin Tiiketici igin Onemi

Ureticiler igin oldugu gibi, tiiketiciler icin de markanin énemi ve sagladigi
fayda buyuktir. Marka, tuketicilere bedendikleri ya da begenmedikleri GrGnleri
belirlemelerinde yardim ederken, onlarin hem ihtiyaglarini gidermelerini hem de
zamandan kazanmalarini saglar. Marka olmasiydi tlketicilerin aligveriglerindeki

urin segimleri herhalde rasgele olurdu, gunku tuketiciler satin aldiklari Grandn,
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daha Once alip da memnun kaldiklari Grin olup olmadigi konusunda emin

olamazlardi.

Markali mallarin degistiriimesi, iadesi kolay olacagindan, tuketici haklarini
korunmasini saglar, marka, Urune ait aksesuar ve yedek parca ihtiyacinin

karsilanmasinda tuketicinin igini kolaylastirir.

Marka, butlnlestigi Grinun kalitesi hakkinda tuketiciye fikir ve guvence
verir. Bir 4rin Uzerinde kullanilan marka, tuketiciye, arastirma-gelistirme
caligmalarini, standart bir kaliteyi, mUhendislik ve ustin teknoloji alt yapisini
vaat eder. Ornegin, markasi taninmis bir yogurdun arkasinda, arastirma-
gelistirme bolumune, hijyenik ortam saglama olanaklarina, nitelikli personele
sahip, amaci mikemmel Urin sunmak olan bir igletme var demektir. Oysa,

markasiz bir yogurt, siradan bir mandiranin ifadesinden bagka bir sey degildir.

Markanin ekonomik 6neminde belirtilen, piyasalarda rekabet yaratma
islevi, igletmelerin tuketici memnuniyetini hesaplayarak adim atmalarini
beraberinde getirmistir. Rekabet, fiyat olusumu ve kalite konusunda, tlketici
yararina sonu¢ vermistir. “Ben markayim” iddiasinda olan her isletme, dunya
kalitesini, cesidini, satis sonrasi hizmetlerini tlketiciye sunmak zorunda
kalmistir. Ornegin, rekabet nedeniyle “Ariston” marka beyaz esyanin 3 vyl
garantiyle satilmasi Uzerine, diger bazi beyaz esya ureticileri de ayni garantiyi
vermeye baglamiglardir.

Markanin 6nde gelen diger bir dnemi de, tuketiciler icin Grinu talep
edebilme araci olmasidir. Gereksinimlerini pazara dikte eden tiketiciler, bu

dogrultuda pazara Urun sunan igletmelere mesaj gondermis bulunmaktadirlar.

Markalarin, tlketicilerin gunlik yasamlarina etkisi o kadar fazladir ki,

yapilan marka sec¢imi, bir sekilde tuketicinin zevkini, begenisini, kultirana, ait
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oldugu sosyal toplulugu, ekonomik durumunu yansitan gostergeler haline

gelmigtir.

Bazi markalar ise, tiketici icin kendini ifade etme anlami tasir. Ornegin,
genc erkekler (delikanlilar) icin giyim markasi olan Tommy Hilfiger gibi. Ya da
genclerin Adidas, Levr’'s tutkusu gibi. Bir marka tuketicilere drinin Kkalitesi
hakkinda degerlendirme yapma olanagi verir. Ayrica statuyl simgeleyen bir
markayi almak, tiketiciye psikolojik bir katki da saglayacaktir. Mercedes marka

otomobilin para ve prestij gostergesi olarak algilanmasi gibi.

d) Markanin Aracilar igin Onemi

Araci igletmeler kendi markalarini kullanmak yoluyla Uretici isletmelerin
ustinltklerine son vererek, kendi markalarina baglihk yaratma ve piyasada

kendilerine bir yer edinme imkanina kavusurlar.

Kendi markasina sahip araci isletme, alim yaptigi igsletmeyi degistirme
konusunda bir glice sahip oldugundan fiyatlandirma konusunda daha etkili
olabilecek ve uretici igletme Uzerinde belli dlgcide de olsa bir denetime sahip

olacaktir.

Bununla birlikte araci igletmelerin markalarinin piyasada kendilerine yer
edinebilme, bir imaj yaratma ve bu amaci surduUrmeleri genellikle Uretici
isletmelere oranla daha zor ve risklidir. Araci isletmeler, Urtnleri bizzat kendileri
uretmedikleri i¢cin, markanin yararlarindan ancak kalitesi standardize edilmis
drtnle faydalanmalari mimkun olacaktir. Bu ise Urdnun dretim asamalarinin gok
iyi takip edilmesi ile ve Urinun piyasaya sunumunun devamli ve duzenli olmasi
ile mUmkin olabilecektir. Bu nedenle, her ne kadar araci igletmeler piyasadaki

gugclerine bagh olarak uretici degistirme sansina sahip olsalar da, yeni Ureticilerle
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ayni standardi yakalamak kolay olmayacagindan bu tur degisiklikler buyuk

riskleri de beraberinde getirecektir.

e) Markanin Pazarlamada Onemi

Marka, ureticicilere ve tuketicilere sagladigi katkilarin yani sira igletme
yonetimi ve pazarlamacilar i¢cin de buyuk kolayliklar saglamakta ve rekabet
olgusunu yaratarak ekonomik hayatin dinamizmine yardimci olmaktadir. Marka,
pazarlama yoneticileri acgisindan tuketici tepkilerini izlemede ve satiglarin
duzeyini ve gelecekteki satis beklentilerini belirlemede kaynak olma iglevini
iistlenmektedir 2. lyi ve gercek bir markanin tasimasi gereken tim o6zellikleri
barindiran bir Grun, tuketici ile pazarlama faaliyetleri arasinda karsilikh ve
saglikh bir iletisim-etkilesim kurulmasina yardimci olmaktadir. Strekli bir gelisim
ve degisim igerisinde bulunan pazarlama eyleminde markanin u¢ 6énemli rolu

vardir’?;

e Marka bir referanstir: marka, Urtne iligkin bilgileri tasiyan ve onu
benzer ikame Urtnlerden ayiran énemli bir referanstir. Bu ayrim, Grinun yeni
ya da yenilenmesi olarak karsimiza ciktigi gibi, tUrun farklilagtirmasi da
markanin referans 0zelligini korumasi icin duzenlenen bir uygulamadir.
Marka araciigi ile elle tutulur bir ayricalik, bir ortak dil saptanir.
Pazarlamacilar bu ortak dil olmaksizin UrUn-tiketici batinlesmesi ve

duyulara hitap etmenin mumkun olmadigini sdylemektedirler.

e Marka bir Kisiliktir: pazarlarin rekabete acik bir hale gelmesinin
sonucu olarak, markalar Urun formulasyonunda marjinal farkliliklar ortaya

koymaya caligmakta ve bunun igin de pazarlama bilesenlerinin psikolojik

2l KARAOSMANOGLU Kiibra, Tiiketici Satin Alma Karar Siirecinde Marka Etkinliginin Olgiimlenmesi:
Geng Giyim Uzerine Bir Uygulama, Doktora Tezi, Dokuz Eyliil Uni., izmir, 1995

2 GOODYEAR Mary, “Reviewing the Concept of Brands and Branding”, marketing and Research Today,
Vol.21, No:2, Esomar Press, Nedherland-May/1993.
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degerlerini reklam araciligi ile kullanmaya calismaktadirlar. Urlinler cogu kez
kolektif degerleri gostermek amaciyla kullanildiklari igin, kisisel ya da canh
olmayan objeleri markaya ilave ederler. Markalarin kisisellestiriimesi, kaliteye
dayali arastirmalarda sik¢a kullanilan bir teknik olup, toplumun butin
kesimlerine projekte edilebilen kolay bir yoldur. Kisisellestiriimis marka igin
reklam, cogu kez bu markayi kullananin hayatina nasil uygun oldugunu
gOstererek, sonugta markayi kullanan kiginin idealize edilen bir yola nasil

yonlendirildigini gosterir.

e Marka bir ikondur: bazi pazarlarda bazi markalar kutsal bir statu
kazanmayi basarmistir. Bunlar, genellikle ylksek duygusal ilgiyi ¢eken
artnlerdir ve bireyin kimligine katkida bulunuyormus gibi géralir. Sigara, igki,
araba gibi. Tuketicilerin buyuk bir gogunlugu igin onlar, baglanti kurduklari
genis soyut degerleri ile olduklarindan daha blylk degerleri simgelerler. ikon
markalar i¢in reklamcilar buyuk produksiyonlari ve ayni zamanda sembolizmi

kullanirlar.

Marka ayni zamanda dagitimin kag¢inilmaz bir unsurudur. Bu bakimdan,

markalar modern dagitim yontemlerinin gelismesine ortak olmuslardir. Markalar

bu yolla self-servislerin gelismesini saglayarak, satisin artmasina neden

olmuslardir. Mallarin bu sayede hizli bir gekilde satigi ve bodylece stoklarin

¢abucak yenilenmesi ve dagitimin maliyetinin dusurtlmesi mimkin olmaktadir.

Marka, kapsadidi esaslar ve ac¢tigi pazarlar ile ticari satis hacmini buyuk 6lgide

dizenlemis bulunmaktadir. Clinkl marka, satis ydntemlerinin geligtiriimesini de

olanakl kilmigtir.

f) Markanin Uluslararasi Pazarda Onemini

Marka, bazi pazarlarin gelismesine de yol acar. Bu ilerleme, sanayi

alaninda oldugu kadar ticaret alaninda da mevcuttur. Ozellikle uluslararasi
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piyasalarda, markali mallar daha kolay satilabilmektedir. Karsilikh olarak sinirlar
arasinda rekabet canli ve hareketli bir hal aldikca, markalarin 6nemi de
artmaktadir. Uluslararasi pazar, farkl kurallarla isleyen piyasa, farkl dinamikleri,
ekonomik ve politik sistemler, farkhh yasalar, farkh bankacilik mevzuatlari
demektir. Marka dil ve kulturleri, adetleri, gelenekleri bilmemesine ragmen,
akilda kaliciligi ve hayal gucune hitap edisiyle Ulkelerin sinirlarini agsmak igin
guclu bir pasaporttur. Uluslararasi pazarlama bilesenleri yaninda drinun markali
olmasi, fiyat, dagitim gibi konularda Ustlnlik saglamak ve kontrolu elinde
tutmak disinda, Grinun tanitimi ve tutundurulmasi icin gerekli olan reklamin
yapillmasi ve giderek markaya ve urtine bagllik olusmasini saglayacak ve bu da

beraberinde rekabette Ustunllk getirecektir.

Bunun vyaninda, ulusal gruplarin olusumu, dunya ekonomisinin
globallesmesi, isletmelerin sinir 6tesi genislemeleri gibi faktérler markanin
gucund arttirmaktadir. Gun gectikge marka, kigulen dinyada kultirel amblem
haline gelmektedir. Marka, yurtdiginda ait oldugu ulkeyi tanitan, adini duyuran
bir elgidir. Ozellikle olumlu imaja sahip bir markanin uluslararasi alanda, ulke
imajina katkisinin olumlu olacagi da aciktir. “Sony” denince akla Japonya, “Coca
Cola” denince akla A.B.D. gelmektedir. Markalasma, bir tlkenin ekonomisi ve
disa acilma politikasi agisindan 6nemlidir. Bir Ulkenin, sinirlari agsmasinda belki

de en kestirme ve etkin yoldur, marka.

GUnUmulzde, uluslararasi bir markaya sahip olmak, gelismisligin
goOstergesi olarak nitelendiriimekte, Japonya ulusal markalarini guglendirme

konusunda 6rnek ulke olarak gosterilmektedir.
Uluslararasi bir markaya sahip olmak, ihracatin artmasini, Urln

piyasasindaki fiyat dalgalanmalarinin azalmasini ve dig pazarda surekli bir pay

elde edilmesini saglar.
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Bir isletmenin uluslararasi pazara, fason uretimle, Urettigi Urlnlerin
uzerine bir baskasinin markasini koyarak degil, kendi markasiyla girmesi uzun

vadede hem kendisi hem de ulkesi i¢in yarar saglayacaktir.

Sony Yonetim Kurulu Gyesi Akio Morito “Made in Japan” adl kitabinda
uluslararasi markalarin énemini belirten agiklamalar yapiyor. Sony’nin 1955’de
yeni bir transistorli radyoyla Amerikan pazarina girigini anlattigi hikayesinde, o
zaman igin inaniimaz olan 100,000 adet radyo siparigini aliglarindan bahsediyor.
Ancak buylk bir sirket olan alici sirket Bulova’'nin yetkilileri siparisin bir sarta
bagh oldugunu soylerler: “...bana bir sartlari oldugunu sdylediler, radyolarin
uzerine “Bulova” adini koyacaktik. Bu beni bir an durdurdu. Onlara diger sirketler
icin orijinal malzeme yapan bir girket olmadigimizi, kendi UrUnimuz Uzerine
kendi adimizi koymak, sirketimize bir marka kazandirmak istedigimizi soyledim
ve sirketimle gorismek istedigimi belirttim. Tokyo’dan gelen cevap “siparisi al”
oldu. Fakat tekrar tekrar dusundikten sonra “hayir” demem gerektigine karar
verdim. Bulova'yl aradigimda, karsimdakinin beni ciddiye almadigini anladim,
dogru ya boyle bir siparisi nasil geri ¢evirebilirdim?. Fikrimin degismeyecegini
anlayinca yetkili benimle kisa konugmayi tercih etti. “sirketimizin adi, piyasada
yer edinmesi 50 yildan fazla zaman almis bir markadir. Sizinkini ise kimse
bilmiyor. Niye bizim saglayacagimiz avantajdan yararlanmiyorsunuz?”. Ne
demek istedigini anliyordum ama fikrimi degistirmedim ve ona “50 yil dnce sizin
markaniz da bizimki gibi taninmiyordu. Su anda ben gelecek 50 yil igin ilk adimi
atiyorum. 50 yil sonra sizin simdi oldugunuz kadar UnlG bir marka olacagimiza
inantyorum” dedim. Tokyo’daki yoneticilere ne yaptigimi anlatinca, bazilari aptal
oldugumu dusunduler. Ancak o zamandan beri sdylerim, hayatimda verdigim en

iyi karardi bu karar...”%

Yukaridaki 6rnek olay, Sony’nin ginimuzdeki Unu ve marka degeri goze

alindiginda, ozellikle de dis pazarda, bir igletmenin kendi markasini
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kullanmasinin ne derece onemli oldugunu gostermesi bakimindan oldukga

garpicidir.

Ulkemizde de, Tirk markalarinin sinirlari agmasinin, Tirk Ureticisinin
fason Uretimi bir kenara birakmasi gerektiginin, uluslararasi platformda olumlu
bir imaj edinilmesinin 6nemi, turli calismalara, panellere, seminerlere,
yayinlanan haberlere konu olmaktadir. Bir dinya markasi yaratmanin gerekliligi
her gegen gun daha fazla anlagiimaktadir. Bu nedenle, Turkiye’de kendi unvan
ve/veya markasiyla ticari ve sinai faaliyette bulunan sirketler ile sektorel dis
ticaret sirketlerinin uluslararasi pazarlarda Grinlerine Tark mali imaji ve markasi
olusturmalarini saglamak amaciyla, yurtdiginda yapacaklari marka tescili dahil
tanitim ve tutundurma ile Turk mal imajinin yerlestirimesine yonelik
faaliyetlerine iliskin harcamalarin , uluslararasi kurallara goére devletce
karsilanmasini kapsayan “Turk GrGnlerinin Yurtdisinda Markalagsmasi, Tanitim
ve Tutundurulmas!” ile “Tlrk Mali imajinin Yerlestirimesine Yonelik faaliyetlerin
Desteklenmesi Hakkinda 2000/3 sayili teblig 29 Ocak 2000 tarih ve 23948 sayili
Resmi Gazete’de yayinlanmistir. Bu teblige yonelik 6édemeler Dis Ticaret

Mustesarliginca yapilacaktir.

4) MARKALAMANIN DEZAVANTAJLARI

Marka kullanma, tuketiciye ve pazarlamacilara bir ¢ok avantaj sunuyor

olmasina ragmen bir de madalyonun arka yuzine bakmakta yarar vardir.

Ozellikle Uretici ve pazarlamacilar igin marka kullanmanin gesitli
dezavantajlari bulunmaktadir. ilk olarak, guiclii bir marka adi olusturma, “marka
olabilme” bir ¢cok arastirma, anket, promosyon ve tanitim isi gerektiren maliyetli

bir surectir. Ayrica gigek, sebze, meyve gibi bazi Grtnler ayirt edici karakteri haiz

2 BROWN Richard, “Of Marks and Money”, Trademark World, Subat 1988
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olmadiklarindan markalamaya uygun dedgillerdir. “Chiquita”, muz i¢in bir marka
olmay! basarabilmigtir ama bu firmaya olduk¢a fazla para harcatmigtir.

Marka olmanin olumsuz diger bir yonu de, guglu bir markanin 6n sartinin
Urinin  degismeyen bir kalitede olmasi zorunlulugudur. Ornegin taze
domatesleri hep taze tutabilmek ne kadar mumkun olabilir ki? Ayrica, marka,
markanin sahibi olmayan taraflarin pazarlamada kontrollerini azaltmaktadir.
Ornegin, bir Greticinin markali Grindnd satan perakendeci, reklam, pazarlama ve
hatta kar gibi konularda bile markanin sahibi olan Ureticinin verecegi karara bagl

kalmak zorunlulugu duymaktadir®,

5) MARKALARIN GELECEGINE iLISKIN GORUSLER

Bugun markalarin gelecegine iliskin genel kani, gelecekte sadece belli
turden Urdnleri satan dar kapsamli markalarin degil, daha buyldk GrGn gruplarini
kapsayan ve net degerler sunan markalarin basarili olacagi ve gelecekte
markalarin, Gran gruplarindan ¢ok, alicilari ve saticilariyla iligkilendirilecegi

yonundedir.

Urtinler gittikge kisisel olma yolundadir. “Interbrand” firmasindan
Raymond Perrier “kisisel yasamlari hedefleme konusunda o kadar basarilyiz ki,
kozmopolit bir sehrin merkezinde yasayan bir adam i¢in tek bir marka olacak, bu
marka sadece arabasinin degil, ayni zamanda aligverig yaptigi marketin ve

sigorta sirketinin de markasi olacaktir” demektedir®>.

?* SCHEWE Charles D., “Marketing Principles and Strategie” , Random House, New York, 1987
% CLIFTON, Rita & MAUGHAN, Esther (Ed.), “The Future of Brands”, Macmillan Business, USA,
1999.
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Bu yaklagim gunumuzdeki pazarlama ve satig surecine de yansimis
durumdadir; 6rnegin A.B.D.’nde uluslararasi bir gida sirketi, yeni markasinin
tanitimini televizyon yoluyla degil, posta yoluyla yapmayi uygun gérmus, dogru
sosyo-ekonomik profildeki makarna tuketicilerine ulasacak bir veri tabani
olusturup, onlara makarna numunesiyle birlikte bir tanitim mektubu gondermeyi,

televizyonda rasgele bir gruba tanitim yapmaya tercih etmistir.

Marka yaraticilari, tlketiciler hakkinda, soru ve anket formlari
hazirlayarak bilgi toplamaktadirlar. Oniimizdeki bir ka¢ yil icinde daha fazla
firmanin tiiketiciye internet aracihgiyla ulasacadi ve brosur dagitimi yoluyla

tanitim yapacagi dustunulmektedir.

Gunumuzin tuketicisini etkilemek icin firmalar inandirici ve etik degerlere
sahip olmak zorundadirlar. Gunimuzde buyuk bir hizla gelisme gdsteren bu
“kisisellestirilmis markalama” yaklagimi, Grun grubunun bir kdsesinde
olusabilecek en klguk zararin, firma ve firmaya ait diger Urlnler Uzerinde ¢ok

onemli etkiler yaratacagini gostermektedir.

Global markalar artik milenyumda daha hizli bir sekilde daha genis bir
alana yayillmaktadir. Uydu televizyonlari artik sinirlari ortadan kaldirmistir. Yeni
interaktif teknoloji, oturdugumuz yerden televizyon araciigi ile alip

satabilecegimiz urunler treten Daewoo gibi Ureticilerin isini kolaylagtirmaktadir.

Global markalarin yayginlagsmasi, sinir kontrollerinin kalkmasi nedeniyle
de kolaylasmistir. Global marka ayni zamanda dagitim zincirini de etkin kilar. Bir
kere kurulduktan sonra, bu zincirde degisiklik yapmak yerel Ureticiler i¢in kolay

olmayacaktir.
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GuUnumuzde markalarin bu kadar 6nem kazanmasi, o6zellikle dinya
¢apinda c¢ok guc¢lu mega markalarin ortaya ¢ikmasi, gcagdas serbest piyasa
ekonomilerinin en O6nemli unsurlarindan biri olan rekabeti olumsuz ydnde
etkilemektedir.Dunyanin dort kosesinde mega markalar boy gosterdikce, yeni
global markalarin ortaya ¢ikma sansi dusmektedir. Boyle bir ortamda, dunya
¢apinda bir marka yaratmak ¢ok pahali bir yatirrm haline gelmektedir ve ancak

cesur sirketlerin géze alabilecedi ¢ok dnemli bir girisim halini almistir.

Interbrand firmasinin 25. kurulus yilini kutlama etkinligi olarak dinya
capinda 25 farkh sektérden kisiyle yaptigi goérismeler sonucunda elde ettigi
sonuglara gore, “Coca Cola”, “Disney” ve “Gilette” gibi kendisini, trtn, hizmet,
kategori ve deger yaratma yoluyla yenilemeyi basarmis markalar énamuazdeki

yillarda da sahnede kalacak, “Microsoft”, “Intel”, “Nokia” ve “Amazon.com” gibi
yeni ekonomiyle birlikte yildizlar parlayan markalari, tuketici ile iliski kurabilen

global markalar grubunun yeni ve etkili Gyeleri olacaktir.

Gelecek bes yilda Darwin marka mantigina uygun olarak zayif markalar
ya ortadan kalkacak ya da buyuk markalara dahil edilecektir. Bu surecte,
dzellikle gida ve finans sektdriinde énemli tahribat beklenmektedir. Oniimiizdeki
25 yil icin, yeni markalarin ortaya c¢ikmasina elverigli sektorlerse, eglence
sektord, guvenlik, saglik, organik yasam, egitim, biyoloji-genetik ve enformasyon

teknoloijileri yonetimi sektorleri olarak belirlenmistir.

Sonug olarak, markanin ve markalagsmanin dnemi gelecekte de hizla ve
yeni teknoloji ve yeni ekonomi duzeni ile birlikte bugline kadar goértlmemis bir
hizla artacaktir. Bu artis gok dnemli yapi degisiklerini de beraberinde getirecek,
ancak markasina gercekte onem veren ve markasina yatirim yapan isletmeler
varliklarini surdurebilecektir. Buyuk ve guglu firmalar, marka degeri, teknoloji ve
veritabani degeri gibi soyut unsurlari bilangolarinda gosterebilmek igin “degerler

bildirisi” hazirliyor hale geleceklerdir.
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E- MARKANIN iLGILi OLDUGU ALANLAR

1) MARKA VE TUKETICi DAVRANISI

GUnumuzde, pazarlamacilarin arastirma calismalarinin bayuk kismini
markalari ve tuketicinin markalarla ne gibi bir iligki iginde oldugunu belirlemek
gelmektedir. Pazarlamacilar, tuketicilerin neden belirli bir Grini ve markayi
aldiklarini ve belli bir Grind ya da markayi kullanmamis tuketicilerin bu markayi
satin almaya nasil ikna edilecedi sorularina cevap aramaktadir. Satin alma karar
surecini yasayan tuketicinin hangi nedenlerle markal drine ydneldigini ve satin
aldiklari urtnlerde marka tercihleri hangi sosyo-psikolojik ve demografik
etmenlerle olusturdugunu bilmek, basarili marka yonetimi i¢in sarttir. Tuketiciler,
fizyolojik gereksinimlerini karsilamak amaciyla satin alma davranisinda
bulunabilecekleri  gibi, psikolojik ve sosyal durtilerle de hareket
edebilmektedirler. Bu slUrece bazen dolayli bazen dolaysiz olarak etki eden
etmenler kisiden kisiye farklilik gostermektedir. Fakat temel olarak bu etmenler

yas, cinsiyet, gelir dizeyi, egitim dizeyi, aile, sosyal sinif olarak siralanabilir.

Markalasmanin temel faydasi, tlketicinin markaya olan baghligini
saglamak ve bunu surdurmektir. Marka baghligi tiketicinin o marka hakkinda
gelistirdigi olumlu davranislarin tumudur. Eger marka baghhigi gucliyse tuketici o
kategorideki Urlne her ihtiya¢c duydugunda, surekli olarak gidip o markali Grinu
alacaktir. Marka baglihgi, aslinda tuketicinin Urina alirken harcayacagr zamani
kisaltacagi gibi memnuniyet konusunda yasayacagi riski de azaltacaktir.
Bununla birlikte marka baghliginin derecesi bir uUrun kategorisinden diger bir
Urin kategorisine degiskenlik gdstermektedir. Ornegin sebze ya da meyvede
tuketicinin buyudk bolimU markay! bir kalite unsuru gibi gérmediginden bu gibi
urinlerde marka baghhgl yaratmak kolay bir is degildir. Yapilan arastirmalar
tuketicinin marka baghliginin Ulkeden Ulkeye de degistigini gostermektedir.
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Fransa, Almanya ve Birlesik Krallik ulkelerindeki tuketiciler Amerika Birlesik

Devletleri’ndekiler kadar marka bagimhsi degillerdir.

Marka baglihdinin Ug¢ ayri derecesi vardir. Birincisi “markayi fark etme”
adi verilen musterinin markanin varligindan haberdar oldugu seviyedir. Eger
pazar benzer Urlnlerde kalabalik ise, marka farkindalgi isletme acgisindan

avantajdir. Cunku satin alma sureci markanin fark edilmesiyle baslar.

ikincisi “markanin tercih edilmesi” asamasidir. Codu pazarlama
yoneticisinin istedigi seviye olan tercih etme, tuketicinin ge¢mis deneyimlere
dayanarak diger markalarin arasindan isletmenin markasini segmesi

durumudur.

Son olarak ise “marka israri” asamasi gelir. Bu asamada tuketici
kesinlikle s6z konusu markay! Israrla aramakta , tercih etmekte ve bagka bir
markanin bu markaya ikame etmesine izin vermemektedir. Kullandigimiz
deodorantin, ictigimiz sigaranin markasinin degistirmek istemememiz, genglerin
bazilarinin giydikleri jean markasina olan dugkunlukleri ya da kopegimizin belli
markali bir mamayi tercih etmesi bu agsamaya verilebilecek tuketici davranigi

ornekleridir.

ismail Tuna’nin Pazarlamada marka ve dayanikli tiikketim mallarinda
markanin tuketici tercihine etkisi isimli arastirma ¢alismalarinin bulgularina gore
tuketicilerin %80-90 gibi buyuk bir oraninin marka karsilastirmasi yaptiklari ve
bunun sonucunda satin alma davraniginda bulunduklari belirlenmistir. Markalar
arasli karsilastirma daha c¢ok fiyat ve kalite yoninden yapilmaktadir. Ancak her
ne kadar karsilastirma yapsalar da 6grenim ve gelir dizeyi fark etmeksizin
tuketicilerin %60’indan fazlasinin fiyat, 6deme kosullari gibi dezavantajlara
ragmen, almak istedikleri markayi aldiklari saptanmistir. Bu durum ise ancak

marka baglihgi ile agiklanabilir.
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Ayni arastirma sonuglari ortaya koymustur ki markaya duyulan guven
nedeniyle tuketicilerin %60’indan fazlasinin ayni markali drtnleri kullanma isteqgi
bulunmaktadir. Bu da markaya duyulan guvenin Uranun satisi ve Pazar payi

acisindan dnemini On plana gikarmaktadir.

Almak istedikleri markayi bulamamalari durumunda, tuketicilerin yaklasik
%53’Unun satin alma kararindan vazgectigi ya da satin alma eylemini erteleme
yoluna qittigi, ayrica genel olarak tuketicilerin, magazaya bagdliliktan ¢ok

markaya baglilik gosterdikleri, bu aragtirmanin ortaya ¢ikardigi sonuglardir.

Yapilan arastirmada, tlketicilerin kullanacaklari markadan en buyuk
beklentilerinin marka inanclarinin hatali ¢ikmamasi oldugu ortaya c¢ikmistir.
Markadan beklentilerinin olumlu olmasi, yani marka hakkindaki inanglarin

dogrulanmasi halinde marka bagliligi olusabilecek veya varsa guglenecektir.

Arastirmadan elde edilen bu bulgulara gore, igletmelerin piyasada etkin
bir pay elde etmek igin, tuketici davranislarini izlemesi, tuketicinin markalarini
nasil ve ne olarak gorduklerini, tercih ediime ya da edilmeme sebeplerini,
markalarina baglihk olup olmadidini ve varsa bunun oranini, rakip ve
markalarina en yakin marka ya da markalari, dagitim duzeyini ve markadan
beklentileri  belirlemeye yonelik c¢alisma ve arastirmalar yapmalari

kaginiimazdir..

2- MARKA VE AMBALAJ

Bir ambalaj temel olarak, uUrindn satiga sunulmasinda bir yayllma

unsurudur. Aslinda genellikle ambalaj, igindeki Grinden ¢ok daha dnemlidir.
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Ambalaj bir ¢cok fonksiyona sahiptir. En basta tGrlniU kaplar ve kullanima
kadar korur. Butin bunlarin 6tesinde ise urinu saklama ve kullanmada kolaylik

saglar. Kullandigimiz yapistiricilar ve deodorantlarin ambalajlari gibi.

Tuketiciler genellikle GrinG ambalajiyla fark ederler. ClUnku raftaki gekici
ve degisik bir ambalaj tuketicinin dikkatini gceker ve bdylece ambalajlar tanitim

stratejilerinin en dnemli pargalarinda biri haline gelir.

Ambalaj tasidigi renk, sekil, marka adi ve uzerindeki resimlerle tlketiciye,
ambalajin igindeki uriin hakkinda bilgi sunmaktadir. Ayrica yapilan arastirmalar
urunlerin kendisinin ya da ambalajlarinin uygun renk bilesimlerinde olmasinin
UrGnun satisinin artisina neden oldugunu ortaya koymaktadir. Ornegin 7-Up ve
birgok icme ve maden suyu markalarinda ve ambalajinda kullanilan agik mavi ve
yesil tonlar serin ve taze bir hava verir. Farkli renkler 1s1§1 yansitmada farkliliklar
gosterir. Isig1 fazla yutmayan renkler elektrik giderlerinden de tasarruf saglar.
Ozellikle yiiksek teknoloji triinlerinde renk ¢ok énemli olmaktadir. Bunlarin yani
sira ambalajlarin gogunda, urun igerigi ve kullanim sekli hakkinda aciklayici

bilgiler vardir. Ve butin bunlar tuketiciye Urunle ilgili bilgiler verir.

Ambalaj da marka gibi malin somut mal haline gelmesini saglayan
unsurlardan birisidir ve ambalaj dizayninin marka etrafinda bir bitin olusturmasi
gerekir Ugunki bir sure sonra ambalaj o markanin simgesi haline gelecektir.
Ayrica ambalajlama igletmenin yaratmaya calistigi marka kisiligini desteklemeli
ve pekistirmelidir. Coca Cola sisesinin sekli hepimizin zihninde belli bir yere

sahiptir ve sisenin sekli hemen Coca Cola markasini aklimiza getirir.

Ozellikle, ekonomide durgunluk yasanan donemlerde, uzmanlar Griinlerin

mamullerin yeni ambalaj ile piyasaya surtulmesini 6nermektedirler.
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Ulkemizde, markanin ve ambalajin bir isletme kimligi olarak ©nemi
artmistir. Ulusal, hatta uluslararasi duzeyde, marka ve ambalajla kimligini
ispatlayan igletmeler, bu 06zellikte olmayan isletmeler karsisinda onemli
ustinlikler saglamak durumuna gelmiglerdir. Markal tuketim mallari bu
ustlnliklerini, ambalaj kaliteleri ve cazip ambalaj farklilastirmasi yoluyla
pekistirmiglerdir. Bu durum, marka ve ambalaj kimligi olmayan isletmelerin
pazardan elenmesi veya faaliyet alanlarini daraltmasi gibi bir sonucu

getirmistir.?°

3) MARKA VE REKLAM

Reklam, drinun tanitimi ve tutundurulmasi c¢abalari ve c¢alismalari
icerisinde Ozellikle de tuketim mallari ve pazarlari dikkate alindiginda en ¢ok

kullanilan araglardan birisidir.

Reklam, bir firmanin, hedef kitlelere mal ya da hizmetleri, markasi ya da
bizzat kendisi hakkinda ticari amacli Dbilgiler vermek, onlari mal ya da
hizmetlerini satin almaya ya da markasini tercih etmeye yoneltmek ve bu
konudaki tum pazarlama karmasi ¢abalarinin surekliligini saglamak amaglariyla

basvurdugu bir tutundurma aracidir.

Reklamin ana iglevleri arasinda markayi akillara yerlestirmek, markanin
ustunluklerine yonelik bilgi vermek, marka gibi kurumsal kimliklerin kolayca
taninmasini saglamak, kurum ve markaya guven olusturmak, rakip markalara
kargi biligsel geligki yaratmak ve malin markasi ile istenmesini saglamak gibi

maddeler yer almaktadir.

BIRIM Mustafa, “Ambalaj ve Marka”, Diinya Gazetesi, 5 Mart 1991
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Reklam ile ilgili temel kararlarda, reklam amaclari su kategorilere ayrilir;

a) Bilgi verici reklamlar; Genellikle yeni drunlerin piyasaya ilk
sunumlarinda basvurulan ve birincil talebi olusturmayir hedefleyen reklam
turadur. Piyasada mevcut Urunlerle ilgili degisik pazarlama uygulamalari i¢in de

bu tir reklam yapilir. “On yikamasiz deterjan”, “her giin bir avug findik iyi gelir”

gibi reklam sloganlari bilgi verici reklama 6rnek verilebilir.

b) ikna edici reklamlar; Daha cok yogun rekabetin yasandigi ortamlarda
belirlenen reklamlardir. Amac Urinin mevcut tiketicilerinin satin alma
miktarlarini arttirmak, rakip isletmelerin musterilerini ¢ekmek, yeni tuketicileri
ikna ederek musteri olmalarini saglamak amacl reklam turleridir. Aygicek yagi
markasi “Ona“ nin hangisi daha hafif, agik sari ona” reklami ya da hazir gocuk
bezi markasi “Prima” nin son gunlerde kullandigi, diger ucuz bezlerle, “Prima”

markall bezlerin kiyaslandigi reklam ornek verilebilir.

c¢) Animsatici reklamlar; Genellikle mevcut pazarlarda tiketicilerin mal
ya da hizmetlerine yonelik ihtiyaglari ya da yeniden satin almalari gerektigi
uzerinde durularak, tuketici tercihlerinin igletmenin Urtnlerine ve markalarina
yonelmesini saglamak amacini giiden reklam gesididir. Ornegin “milli piyango,

belki de sira sizde” gibi.

Markasiz yapilacak bir reklamin pek mumkin olmayacagi ve yapilabilse
bile amaca hizmet etmeyecedi agiktir. Cunkli markasiz yapilacak bir reklam
pazarda benzer mallari olan igletmeler i¢in de tanitici rol oynayacagindan

reklami yapan igletme yarar saglayamayacaktir.

Yapilan arastirmalara gore, bugin Amerika’da ortalama bir isci ailesine,
faks, telefon, e-posta ve broslr olarak ginde tam 190 kez Urlun tanitimi

yapilmaktadir. Amerika Birlesik Devletleri, kisi bagina yilda 352 dolarla dunyada
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en fazla reklamin yapildigi Glke. Avrupa Birligi'nde ise kisi basina yillik reklam

harcamasi hentiz 143 dolardir.?’

4) MARKA VE KORUMA

Bugunku sanayi ve ticaret hayatinin rekabet Gzerine kurulu oldugu ¢ok
aciktir. isletmeler bu rekabet icinde kendi mal ve hizmetlerini tanitmak igin bir
marka se¢mek zorunda kalmiglar ve faaliyet ve c¢abalarinin karsiligi da bu
markalarin tuketici gézinde kazandigi sayginlik ve edindigi yerde aramislardir.
Rekabet her zaman normal islememis ve kotu niyetli yaklagsimlar ortaya
cikmistir. Bu haksiz rekabetin markalarda da gorulmesi, marka sahiplerinin

haklarinin korunmasi konusunu giindeme getirmigtir.

Markalarin korunmasinin suphesiz ilk faydasi igletme sahibine olacaktir.
isletmenin sahip oldugu markanin taklidi yoluyla haksiz rekabete maruz kalmasi
durumu ortadan kalkacaktir. Marka sahibinin saglamig oldugu itibarin Gguncu bir
kisi tarafindan kullanilmasi engellenmis olacaktir. Taklit Granler orijinal Ureticinin
satiglarindan calmakta ve firma itibarina zarar vermektedir. Amerika Birlesik
Devletleri’nde yapilan bir arastirma sonuglari, Amerikan firmalarinin taklit Granler
nedeniyle yillik zararlarinin 50 milyar dolar oldugunu ortaya koymaktadir. Marka
korumasi, tuketiciyi de taklit markali mallar nedeniyle aldanip zarar gormekten
koruyacaktir. Marka korumasinin Uguncu faydasi ise, her seyden 0once
yaraticiliga ve ekonominin gelismesine engel olan haksiz rekabetin dnlenmesi

yoluyla, milli ekonomiye olacaktir.

Marka degerli bir aktiftir, markanin tescil yoluyla korunmasi marka
sahibine ek fayda saglar. Tescilli bir marka baskasina devredilebilir, miras

yoluyla intikal edebilir, kullanma hakki lisans konusu olabilir ve rehin edilebilir.

2" Milliyet Gazetesi, 14 Haziran 2000.
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Yasalara gore, bir ¢ok Ulkede markalarin tescil edilme zorunlulugu vardir.
Tarkiye’de ise marka kullanimi istege baglidir. Ancak, bazi alanlarda (TSE kalite
belgesi alabilmek, gida sektdrinde Uretim ruhsati alabilmek i¢in) marka tescili

zorunlulugu bulunmaktadir.

Tarkiye’de marka korumasinin temelleri 1871 tarihli Alamet-i Farika
Nizamnamesine kadar uzanmaktadir. 1965 yilinda yurirlige giren 551 Sayil
Markalar Kanunu ve son olarak 27.06.1995 tarihinde yururlige giren 556 Sayili
Markalarin Korunmasi Hakkinda Kanun HUkmuUnde Kararname ile Turkiye,
dunyadaki gelismelere ayak uydurarak, uluslararasi anlagmalar ve uygulamalara
paralel bir mevzuata sahip olmustur. Turkiye’de marka korumasi alaninda
gorevli kurum T.C. Sanayi ve Ticaret Bakanligr’'na bagl “Turk Patent Enstitisd”

dur.

Markalarin korunmasina dair 27.06.1995 tarihinde yururlige giren 556
Sayil Markalarin Korunmasi Hakkinda Kanun HUkmuinde Kararname tescil
basvurusu asamasindan itibaren marka sahiplerine yasal olarak ek bir koruma
saglamaktadir. Tescilli marka sahibinin, bagskasi tarafindan kendisinin adina
tescilli markasindaki isaretin ayninin ya da benzerinin, tescil kapsamina giren
urinlerin ayni ya da benzerlerinin Uzerinde herhangi bir karistiriima ihtimali
olacak sekilde kullaniimasini 6nleme, tescilli marnin itibarindan dolayi haksiz
avantaj elde edecek ya da tescilli markanin ayirt edici karakterine zarar verecek
bicimde kullaniimasini énleme ve markasinin bagkasi tarafindan kullanimin
yasaklatma, s6z konusu isareti tagiyan mallarin ticaretini yasaklatma gibi haklari
vardir. Tum bunlarin yani sira, tescilli marka sahibi haklarini ihlal edenlere karsi
hem zararin tazmini yonundeki ekonomik yaptirimlar, hem de para ve hapis
cezalari olmak Uzere cezai yaptinmlar talep etme hakkina sahiptir. Turkiye’de
tescilsiz olan markalar ise sadece Ticaret Kanunu ve Borglar Kanunu esaslarina

go6re korunmaktadir.
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Bugln Turkiye’de markalarin korunmasina iligkin olarak uygulanmakta
olan mevzuat 6zellikle Avrupa Birligi Mevzuatina uygun olarak hazirlanmis olup,

bluylk oranda AB mevzuati ile uyum igerisindedir.

Ayrica Turkiye, sinai mulkiyetin ve 0Ozellikle markalarin korunmasina
iligkin, dunyada marka korumasinda bir standart ve uyumu saglama amacina
yonelik uluslararasi anlagmalarin en énemlilerini imzalamig ve bu anlagsmalarda

ongorulen hukumleri de uygulamaya koymustur.

Bunlardan, genel amagli anlagsmalar baghgi altinda yer alan Dinya
Ticaret Orgutiu Sézlesmesinin eki olan Ticaretle Baglantili Fikri ve Sinai Milkiyet

haklari Anlagmasi (TRIPS) metni buttn fikri malkiyet hukukunu kapsamaktadir.

1 Ocak 1995 tarihinde yirirlige giren Dinya Ticaret Orgitli (DTO)
Anlagmasi bugiin dinyanin gindeminde en ¢ok konusulan konudur. DTO
Anlagsmasi Ozellikle uluslararasi ticarette bir centiimenlik anlagsmasi
niteligindedir. Bu anlagmanin muzakerelerinin baslamasi, dunyanin iki kez
yasadigi dunya savaslarinin nedenini olusturan uluslararasi ticaretteki engellerin
ortadan kaldirilmasi ve bozukluklarin bir daha yasanmamasi igin gerekli kurallar

ve gerektiginde uygulanacak yaptirimlari ortaya koymaktadir.

DTO Anlasmasi'nin en 6nemli 6zelliklerinden birisi anlasmanin ekinde yer
alan Ticaretle Baglantili Fikri Milkiyet Haklari (TRIPS) Anlasmasi’nda yer alan
ve fikri mulkiyet haklarinin, taraf Glkelerin tamaminda standart olarak ve etkin

bigimde korunmasini 6ngéren hukumleri igeriyor olmasidir.

Uluslararasi ticaretteki engelleri ve bozukluklari azaltmak amaciyla fikri
mulkiyet haklarinin korunmasinda yeterlilik ve etkinligi arttirma ihtiyacini g6z
onune alarak fikri mulkiyet haklarinin uygulanmasina iligkin usul ve 6nlemlerin

bizzat yasal ticaret igin bir engel olusturmasini 6nlemek amaciyla 127 Ulke
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tarafindan 14 Nisan 1994’te Marakes’te imzalandi. Halen 132 llke anlasmaya
taraftir. Anlasmanin genel ilkeleri, uluslararasi fikri mulkiyet anlagmalarinin
uygulanabilirligi, fikri mulkiyet haklarinin korunmasina iligkin yeterli standart ve
ilkelerin saglanmasi, fikri malkiyet haklarinin korunmasina iligskin etkin ve uygun
araclarin saglanmasi, ihlallerin ¢ézimlenmesi igin etkin ve suratli usullerin

olusturulmasi, gegici duzenlemelerin tam katilimla yapilmasi olarak siralanabilir.

Bu anlagsmayla ihlallere kargi uygulanabilecek, gumriklere el koyma,
sahte mallari imha etme gibi yeni yaptirimlar getirilmistir. Ayrica yukumluluklerini
ihlal eden (yelerinden DTO’niin sagladigi hak ve imkanlarin cekilmesini

ongormaustar.
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11l. BOLUM

SONUGC

Markalar, sanayi ve ticaretteki onemine paralel olarak toplum ve bireylerin
gunlik hayatinda da ¢ok énemli bir yere sahiptir. “Marka” kavrami, buyuk bir
hizla kiresellesen ginimuz dlinyasinda, surekli bir gelisme gosteren yeni

ekonominin en 6nemli kavramlarindan birisi haline gelmistir.

Ekonomik hayattaki gelismeler, serbest rekabetci bir ekonomik duzenin
yerlesmesi ve teknolojik gelismelerle ortaya ¢ikan yeni ekonomi, ve elektronik
ticaret, markalarin 6nemini her gegen gun daha ¢ok artiran gelismeler olarak
karsimiza ¢ikmaktadir. Gunumuzde bir Urln igin “olmazsa olmaz” tirinden bir
kavram olan marka, rekabetci bir ortamda en dnemli stratejik silahlardan birisi

olarak degerlendirilmektedir.

Artik basarili  GrinU belirleyen kriterlerin  basinda “marka olmak”
gelmektedir. Basarili Grin tanimlamasi “gok satan urin” den, piyasada “markasi
bilinen, taninan Grin” e dogru gitmektedir. Marka bir isletme igin, Griinden ¢ok
markanin satildigi guinUmuz ekonomisinde, kalici olmak adina atacagi adimlarin
baglangic noktasidir.Yapilan testlerde, en sadik tlketicilerin bile buyuk
¢ogunlugunun, kolah i¢ecekleri (Coca Cola, Pepsi Cola, RC Cola) birbirinden
ayiramadiklar tespit edilmistir. Cok agiktir ki Coca Cola’yi digerlerinden kat kat
fazla sattiran sey “tadi ya da aromasi” degil, “markasi” dir. Ve bu yluzden milyar
Dolarlarla ifade edilen Coca Cola’nin marka degeri dinya siralamasinda birinci

sirada yer almaktadir.
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Marka, Uruntn dreticisi ile tuketicisinin birbirini bilmedigi, tanimadigi
gunumuz ekonomilerinde Uretici ve tuketici arasinda bir koprudur. Marka Urunun
ureticisini simgeleyen , Grinun kalitesini gosteren bir isaret, Uretici igin yarattigi
unud ve musgteri iligkileri gibi manevi degerlerin korunmasinda en vazgecilmez
arag, tuketici iginse sevdigi ya da kagindigi Urunleri tanimlayan bir imge, Urin

hakkinda bildigi her seyi kaydettigi bir adrestir.

Marka, sanayi ve ticaret hayati disinda toplum ve bireyin yasantisinda da
var olan bir olgudur. GuUnumuzde marka, kisinin yasam bicimini, tercihini,
zevkini, kaltarand, ait oldugu sosyal toplulugu, ekonomik durumunu ve kendisine

bictigi imaji betimleyen bir isaret halini almistir.

Serbest rekabete dayali bir ekonomik model benimsemis olan Turkiye,
bunu butin 6geleriyle yasatmaya calismaktadir. Bu nedenle, markanin, gelismis
ulkelerde oldugu gibi Turkiye’de de piyasa yapisina paralel bir sekilde gelisen bir
trend gostermesi dogaldir. Bu ¢ercevede markaya verilen dnem ve yapilan

yatirnrmin her gegen gun artmasi kaginiimazdir.

Buna ragmen, Turkiye'de markaya verilen onemin, serbest piyasa
ekonomisinin ruhuna uygun bir sekilde, rekabetin son derece onemli oldugu ve
etkin bir sekilde islemekte oldugu bir piyasa yapisinin gereklerine cevap

verebilecek kadar gelismis oldugunu sdylemek ¢ok zordur.

Turkiye’de markaya gereken énemin verilebilmesi igin dncelikle markanin
piyasa hayatinda sahip oldugu fonksiyonlarin tam olarak anlagiimasi ve bu
fonksiyonlarini yerine getirebilmesi igin gerekli alt yapinin hazirlanmasi

gereklidir.

Bugun artik dunyanin onde gelen isletmeleri, drinden 6nce marka

uretmekte, urline yaptigindan belki de daha fazla yatirrmin markaya yapilmasi
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gerektigi inanciyla, stratejilerini marka odakl olusturarak pazarda kendilerine
uzun soluklu, saglam, guvenilir ve genis bir pay edinebilmenin yollarini
aramaktadirlar. Dunyanin tek bir pazar haline geldigi, dunyanin herhangi bir
kogesinde girdiginiz herhangi bir markette ayni tur raflarda ayni markalarla
karsilastiginiz bir ortamda ayakta kalabilmek ve faaliyetlerinizi devam
ettirebilmek i¢in siz de markaniza yatirrm yapmak ve markanizi butun dinyada

tanitmak zorundasiniz.

Ozellikle elektronik ticaretin blylk bir hizla yayildigi, bir sire sonra
tuketicilerin satin alacaklari drunleri hic gérmeden ve dokunmadan
kararlagtiracaklar bir dunyada, tuketicinin satin alma kararindaki en etkili ve

guvenilir rehber marka olacaktir.

Ozellikle Ureticiler agisindan, Uretim asamasindan itibaren markanin
batin unsurlari g6z o6nunde bulundurularak gelecege yonelik planlar bu
cercevede yapilmalidir. Marka segimi, kullanimi, tanitimi yontemleri, Grun, pazar
ve tlketici faktorleri dikkate alinarak yapilacak arastirma sonuglari 1s1ginda ve

titiz bir degerlendirme sonucunda tespit edilmelidir.

Gergek bir marka yaratmanin aslinda buyuk bir emek, yatirrm ve maliyet
isi oldugu aciktir. Bu nedenle, markanin korunmasi, markanin fonksiyonlarini
yerine getirebilmesi ve markaya harcanan emegin karsiliginin tam olarak
alinabilmesinde c¢cok 6nemli bir yere sahiptir. Ginimizde markanin haksiz
kullanimlarinin  énlenebilmesinin  en etkili yolu markanin tescil yoluyla

korunmasidir.

Etkin bir marka yonetimi, marka segiminden marka korunmasina,
markanin butlin unsurlariyla ele alinip degerlendirilmesini ve Uretici-marka-uran

iligkisinin devamlihgini gerektirir.
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