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MARKA, MARKALAMA KAVRAMI VE ONEMI

Markalagma ve marka degeri konusunda birgok ¢alismalar1 bulunan Aakere gére marka, satici1 yahut
saticilar tarafindan arz edilen mal ya da hizmetlerin tanimlanmasi ve bu mal ve hizmetlerin rakip mal
ve hizmetlerinden farkliliklarinin ortaya konulabilmesini amacglayan ayirt edici bir isim ve/veya
semboldiir ( logo, alamet-i farika, ambalaj, tasarimdir). Kabul edilmis uluslararasi yasal tanimlamaya
gore ise marka; liriiniin veya hizmetin nasil ortaya ¢iktigini ve {iriin veya hizmeti rakip {irlin veya
hizmetlerden neyin farkli kildigini belirten isaret veya isaretlerdir. Markalamanin Faydalar1 Marka,
gerek iiretici gerek tiiketici gerekse de perakendeciye 6nemli faydalar saglamaktadir. Marka, iiretici
tarafindan belirli pazarlama amaclarina ulagmak i¢in kullanilabilir. Markanin iireticiye sagladigi
yararlar sunlardir:

* Marka, firmaya iiriin farklilastirma kolaylhig1 saglar. Uriin veya hizmetin gergek fiziksel
farkliliklarina ek olarak marka, tiiketicinin zihninde olusturdugu siibjektif imaj1 farklilastirmaya yarar.
* Marka, mali pazarlama kanallarina dogru geker. lyi taninan marka, arac1 kurumlarca aranir.

» Markalama ile iiretici rakiplerinkinden farkli bir fiyat olusturma olanagina kavusabilir. Markalama,
fiyat dis1 rekabeti yegleyen bir ¢cok firma tarafindan tercih edilir.

* Tiiketiciler tarafindan iyi bilinen bir marka {iriin hattinin genisletilmesinde avantaj saglar.

* Marka, tutundurmaya yardimcidir ve talep yaratmada etkilidir. Markanin tiiketiciye sagladig: yararlar
ise sunlardir:

» Marka, tiiketicilerin satin alma kararlarini kolaylastirmada 6nemli bir rol oynar.

* Marka, giivenilirlik ve {iriin kalitesi konusunda mesajlar tasiyarak tiiketicilere yardimeci olur.
Boylelikle tiiketici agisindan algilanan riskin azalmasini saglar.

» Marka, tiiketiciye korunma imkani verir. Markaya ya da firmaya glivenmek; arama maliyetlerini,
harcanan ¢aba, emek ve riski 6nemli derecede azaltir.

» Marka, tiiketiciye sosyal ve psikolojik tatmin almalarini saglayarak tiiketicinin {iriinden
saglayabilecegi faydalar1 artirir. Markanin, perakendecilere sagladig yararlar;

» Iyi bilinen bir marka, perakendecinin ihtiyaclarini karsilamada daha ¢ok tercih edilmektedir.

» Markalar dagitim kanalinda da bir farklilagma saglar. Ticari markalar, patentler ve marka adlari,
dagitimda kaldirag etkisi yapar. * Iyi bir marka satin alma noktasinda tiiketicinin kararini
etkileyebilmektedir. Markay1 gorerek farkina varan tiiketici, lirlinii satin almayi tercih eder ve bu durum
perakendecinin stok devir hizini artirir.

Marka ile ilgili Diger Kavramlar

Literatiirde marka ile ilgili pek ¢cok kavram yer almaktadir. Kavram kargasasini dnlemek ve kullanilan
kavramlarin anlamlarinin daha iyi anlagilmasi i¢in marka konusunda ad1 gegen marka imaji, marka
kimligi, marka kisiligi ve marka degeri gibi diger kavramlarin agiklanmas: gerekmektedir.

Marka Kimligi

Marka kimligi (Brand Identity), markanin 6znelliginin, uzun vadeli amag ve hedeflerinin,
siirekliliginin, degerlerinin, temel inanglarinin ve ayirici isaretlerinin ifadesidir. Marka kimligi,
pazarlama/marka yoneticisinin yaratmayi ve korumay1 arzuladigi marka ¢agrisimlar: biitlinii olarak da
tanimlanabilir. Aaker (2009), marka imajini1 bir markanin nasil algilandigi ile ilgili bir kavram olarak
goriirken, marka kimliginin istek i¢erdigini ve markanin nasil algilanmak istedigi ile ilgili oldugunu
ileri stirmektedir. Marka kimligi, markanin sundugu iiriinler, marka ismi, marka karakterleri ve
semboller, markanin sahip oldugu ticari marka ve logolar, cografi ve tarihi kokler ile reklam igerik ve
formlariyla sekillendirilir.

Marka Imaji

Marka imaj1 (brand image), iiriinle dogrudan ilgili olan veya olmayan niteliklerin, yararlarin ve
¢agrisimlarin tiimiiniin olusturdugu markanin algilanma bi¢imidir. Marka imaji, markanin gii¢lii ve
zayif noktalari, olumlu ve olumsuz yanlar1 gibi ¢ogunlukla kontrol edilebilir algilarin bir araya
gelmesidir. Marka imajinin olugsmasinda etkili olan faktorler asagidaki sekilde siralanabilir:

» Uriin nitelikleri; Uriiniin sahip oldugu fiziksel/kimyasal nitelikler, biiyiikliik, stil, renk, ambalaj,
etiket, logo, marka ismi, iiriin mengei vb.) ve lriiniin islevsel ve simgesel faydalar.

» Tiiketici psikolojisi; markaya kars1 genel tutumlar, kimlik, 6zdeslestirme.

* Marka ¢agrisim1 yapan diger faktorlerdir.

Marka Kisiligi
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Markanin 6z kimligini destekleyen ve pazar konumunu belirleyen kisilik, belirli bir markanin
cagristirdig insani dzelliklerinin biitliniidiir. Marka, liriinleri tanitma, rakiplerin iirlinlerinden ayristirip
farklilagtirma i¢in bir temel olmakla kalmayip ayn1 zamanda kullanicisina duygusal ve sosyal olarak
kendini ifade etme faydalari saglar. Insanlarin, markanin ne oldugu veya ne yaptig1 yoniindeki
diisiincelerini degil, marka hakkinda nasil hissettiklerini etkiler. Bu nedenle markalar, cinsiyet, yas ve
sosyo-ekonomik sinif gibi 6zelliklerin yan1 sira sicakkanly, ilgili ve duygusal olma gibi klasik insan
kisilik 6zelliklerini de igerir.

Marka Degeri

Marka degeri finansal amacgh ve tiiketici davranislarini anlamaya yonelik olarak tanimlanmistir.
Finansal temelli marka degeri; markali {iriinlerden saglanan satis gelirinin markali iiriinlerin satisindan
saglanan nakit akisindan daha yiiksek olmasidir. Bir diger finansal temelli tanimlamada ise marka
degeri, genel anlamda, markanin pazardaki giiciinii yansitan bir deger olarak goriiliir. Diger bir deyisle
finansal temelli marka degeri, marka sahibinin bir markanin kullanimindan saglayabilecegi
gelecekteki biitiin finansal girdilerin bugiink{i degerini anlatir . Tiiketici davraniglarini anlama ve
etkilemeye yonelik marka degeri ise; pazarlama faaliyetleri sonucunda olusan tiiketici tepkilerinde
marka bilgisinin olusturdugu farklilastirici etki olarak tanimlanmigtir. Benzer bir diger tanimlamada
marka degeri; lirlin 6zellikleri ve pazarlama uyaranlar1 ayni seviyede oldugunda tiiketicilerin markasiz
ve markali iirlinlere gosterdikleri tepkiler arasindaki fark olarak tanimlanmistir. Markanin varlik ve
taahhiitleri duruma gore degisiklik gostermekle birlikte marka degerinin boyutlar1 bes kategoride
gruplandirilabilir:

» Marka sadakati (Brand Loyalty)

» Marka farkindaligi (Brand Awareness)

* Algilanan kalite (Perceived Quality)

* Marka ¢agrisimlari (Brand Associations)

* Markanin diger varliklar1 (The brand's other assets) (patentler, ticari markalar, kanal iliskileri, vb.).
BUTUNLESIK PAZARLAMA iLETiSiMi ve MARKA KAVRAMI

Biitiinlesik pazarlama iletisimi veya pazarlama karmasi kararlarinda amag; biitiin iletisim
yontemlerini bir araya getirmektir. Biitiinlesik pazarlama iletisimi tiiketicilerle gili¢lii marka iligkileri
yaratabilmek i¢in meydan okuyan stratejiler ve kampanyalar yaratmaya ¢aligir.

Uriin ve Marka iletisimi

Uriin islevsel bir yarar sunarken marka, iiriiniin islevsel amacinin &tesinde iiriiniin degerini artiran bir
isim, sembol, tasarim ya da isarettir. Bu agiklama dogrultusunda, iirlin liretilmekte, marka ise
yaratilmaktadir. Tiiketiciler iiriinlerin sahip olduklar1 sembolik 6zellikleri bilirler ve iiriiniin islevsel
faydasindan ¢ok, tiikketim siirecinde, iiriinleri sosyal ve psikolojik anlamlarina gore degerlendirme
egilimi sergileyebilirler. Birgok iiriin benzer fonksiyonel 6zellikler sunmasina ragmen farkli pazar
payina sahiptir. Bunun sebebi tiiketicilerin iriinlerin islevsel kalitesine ekledikleri degerlerdir.
Markanin iriin ve kalitesiyle 6zdeslesmesi s6z konusudur. Bu ylizden markanin ¢agristirdigi degerler
¢ok onemlidir. Tiiketiciler, yiiksek kaliteli iiriin ve hizmet talep etmekte, hizmet saglayicilarla
kisisellestirilmis iliskiler kurmay1 ve diisiik fiyattan daha fazla deger satin almay1 istemektedirler.
Tiiketicilerin deger algilamasi ii¢ boyutta incelenebilir. Bunlar; duygusal degerler, sosyal degerler, ve
fonksiyonel degerlerdir.

Fiyatlandirma ve Marka iletisimi

Fiyatlandirma kararlar1 ve marka degeri iliskisi konusu iizerinde en fazla durulan konularin basinda
fiyat indirimleri ve marka degeri iliskisi gelmektedir. Fiyat indirimleri kisa donemde satis miktar1 ve
gelirlerde artis saglar ve marka degerinin algilanmasi {izerinde dogrudan etkisi vardir. Fiyatlandirma
politikas1 acisindan marka giivenilirligi ile tiiketicinin fiyat duyarlili§1 arasinda da iliski vardair.
Fiyatlandirma stratejisi, tiikketici agisindan algilanan riskin diisiisii ve giivenilir markalarin
saglayabilecegi bilgi maliyetleri ile iliskili olarak yiiksek fayda ve diisiik fiyat duyarliligimi
yansitabilmelidir. Fiyatlandirma kararlarinda tizerinde durulan bir diger konu da yiiksek fiyat ve kalite
algisidir. Prestijli markalar yiliksek fiyati cagristirir.

Dagitim ve Marka Iletisimi

Dagitim kanali ve marka degeri ile iliskili olarak 6ne ¢ikan konular; dagitim yogunlugu, magaza imaji,
itme ve ¢ekme stratejileridir. Dagitim yogunlugu kapsaminda {iriiniin ¢ok sayida satis noktasinda
kesintisiz olarak hazir bulundurulmasi 6nemlidir. Magaza ortami, liriinlerin kalitesi ve hizmet kalitesi
magaza imajinin temel belirleyicileridir. Magaza imaj1 sadece tiiketicinin magaza se¢imini
etkilememekte ayni zamanda magazadaki {iriiniin algilanmasini da etkilemektedir. Dagitim kanallar
araciligiyla markalarin nihai tiikketicilere ulastirilmasini ifade eden bu stratejiye de itme stratejisi
denir. Itme stratejisi deger dagitim siirecine ve pazarlama kanalinin her asamasindaki giilii iletisime
ve kisisel satisa baghdir. itme stratejisinde, iireticiler toptancilara, toptancilar perakendecilere,
perakendecilerde nihai tiiketicilere mal satarlar. Cekme stratejisi ise nihai tiiketicilerde talep
uyandirmaya yoneliktir. Nihai tiiketici {iriinii perakendeciden, perakendeci de toptancidan talep eder.
Boylece iiriin tiiketicinin talebi ile kanaldan ¢ekilmis olur. Belirli markalar tek bir stratejiyi uyguluyor
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gibi gorliinmelerine ragmen, genelde bagarili markalarin itme ve ¢ekme stratejilerini birlikte
uyguladiklar1 goriilmektedir.

Tutundurma ve Marka lletisimi

Tutundurma faaliyetleri marka iletisimi konusunda, farkindalik saglanmasi, marka bilinirliliginin
artmasi, lirlin imaj1 ve kullanimina iligkin fikirlerin olusturulmasi gibi katkilar saglar. Siirdiirilebilir
marka degeri agisindan tutundurma faaliyetleri igerisinde en ¢ok iizerinde durulan tutundurma karma
elamanlari, reklam, halkla iliskiler ve satis gelistirme ¢abalaridir. Reklamlar, iirline veya markaya
olan talebin elastikiyetini azaltarak marka baglilig1 yaratir, malin kalitesini garanti eder ve aracilarin
destegini saglar. Marka degerini artirma siirecinde bir diger 6nemli iletisim yolu halkla iligkiler
faaliyetlerinin diizenlenmesi ve yiiriitiilmesidir. Tutundurma faaliyetlerinin birgogu firma miisterilerine
odaklanir. Ancak tedarikgiler, hissedarlar, medya, potansiyel yatirimcilar, hiikiimet ve kamuoyu da
firma i¢in 6nemlidir. Halkla iligkiler faaliyetleri kapsaminda, yiiriitiilecek olan sponsorluk
faaliyetlerinin de marka degeri yaratilmasina biiyiik katkilar1 vardir. Firmalarin, sportif, sanatsal ve
cevre koruma faaliyetleri gibi toplumsal alanlardaki hizmetleri desteklemesi marka hakkinda olumlu
tutumlar gelistirilmesini ve markanin kabulii konusunda olumlu ¢agrigimlar yaratilmasini saglar.
Marka degeri siirecine katki saglayan bir diger tutundurma karmasi elemani olan satis gelistirme
cabalari, kisa donemli satiglar1 hizlandirarak, tiikketicilerin marka degistirmelerini kolaylastirmaktadir.
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DERS ADI Marka Yonetimi

UNITE ADIMarka Yoénetimi ve Markalama Stratejileri
UNITE NO 2

YAZAR  Prof.Dr. SEZER KORKMAZ

MARKA YONETIMI

Marka ydnetimi, markayla ilgili olan her seyi kontrol altina alan bir yonetim siirecidir. Marka
yonetiminin detaylandirilmig bir diger tanimi ise, miisterinin {iriinden algiladig1 degeri yiikseltme ve
dolayisiyla markanin isim hakkini, kiralama bedelini ve marka degerini arttirma ¢abasidir.

Marka Yonetimi ve Markalama Stratejileri

Marka yonetiminin iki temel faaliyet alanin1 igerdigi sdylenebilir. Bunlar; marka farkindaligini
gerceklestirerek marka imajinin yaratilmasi ve markay1 zamana ve diger etkilere karsi dayanikli
kilarak markanin gii¢clendirilmesidir. Markanin gii¢lendirilmesi, gii¢lii ve bagarili bir markanin
firmanin diger iirlinlerine yayilmasi nedeniyle giinlimiizde ¢ok 6nem kazanmistir. Marka yonetimi
siirecinde marka imaji1 ve marka farkindalig1 gibi temel marka degiskenlerinin dikkate alinmasinin
yani1 sira, marka kimligi, marka kisiligi, marka bilinirligi, marka sadakati, marka degeri, marka
konumlandirma, marka yayma ve marka pazarlama stratejileri, marka korunmasi ve tescili,
hizmetlerde markalama gibi degiskenlerin de dikkate alinmas1 gerekir. Firmalarin uzun siireli rekabet
avantaji saglamalarina yardimei olan ¢ok az sayida stratejik avantaj saglayan stratejik 6nemde varlik
s0z konusudur. Arastirma gelistirme faaliyetlerine 6nem verme, tiiketici odaklilik, verimlilik kiiltiiriine
sahip olma, is goren gelistirme ve degisimlere hizla cevap verebilme kapasitesi olarak siralanan bu az
sayida stratejik varlik i¢inde marka kavrami1 da yerini almaktadir. Markalar, firmalar i¢in rekabet
avantaj1 saglayan maddi olmayan sabit varliklardir. Bu ylizden etkin markalama stratejileri olusturmak
onemlidir.

Marka Yonetiminin Degisen Yiizii

Cevresel kosullarda ve miisteri ihtiyaglarinda yasanan hizli degisimler marka olusturma ve basarili bir
sekilde bu siireci yonetmeyi oldukega giiclestirmektedir. Bu yilizden pazarlama yoneticilerinin asagida
yer alan sorular1 etkin bir sekilde cevaplandirip, buna gore marka yonetimi siirecini revize etmeleri ve
planlamalar1 gerekmektedir:

» Pazarda yer alan {iriinler arasinda dayaniklilik ve igerik agisindan farkliligin boyutlar1 nedir?

* Biiyiilk magazalarda markalar i¢in biiyiik oranda raf yeri elde etmek miimkiin miidiir? Toptancilar
kendi markalarini dagitim kanallarina itmeyi tercih etmekte midir?

* Takipgileri bolimlendiren ve internetin cazibesini dikkate alan bir kitlesel medya mevcut mudur?

» Halihazirda sadik miisteriler var midir? Tutundurma oraninin artmasi miisterileri fiyata daha duyarli,
buna karsin daha az sadik ve firsatgr m1 yapmaktadir?

MARKALAMA STRATEJILERI

Markalama siireci pazarlama ydneticilerinin ¢ok ¢esitli kararlar almasini gerektiren stratejik bir
uygulamadir.

Markalama Stratejileri; marka konumlandirma, marka ismi se¢imi, marka sponsorlugu ve marka
gelistirme alt bagliklar1 seklinde incelenmektedir. Marka Konumlandirma Pazarlama yoneticileri
markay1 tiiketici zihninde net bir sekilde konumlandirmak ister. Marka, ii¢ diizeyde konumlandirilir.
Markanin iiriin 6zelliklerine gére konumlandirilmasi, en diisiik diizeyde ger¢eklestirilen marka
konumlandirilmasidir. Bir diger marka konumlandirma adimi, 6zellikle gii¢lii bir marka
konumlandirilmasi yaratilmak isteniyorsa, iiriin 6zellikleri ve faydalari temelinde, inan¢ ve degerlerin
de dikkate alinarak konumlandirmanin yapilmasidir. Marka konumlandirma siirecinde 6ncelikle marka
i¢in bir misyon ve vizyon belirlenmelidir. Ciinkii marka, firmanin tiiketicilere saglamaya s6z verdigi
fayda, hizmet ve tecriibelerin bir toplamidir. Markanin tiiketicilere yonelik s6zlerinin anlasilir, dogru
ve samimi olmasi gerekir. Ornegin Ritz-Carlton otel zinciri tiiketicilere, liiks odalar ve unutulmayacak
deneyimleri garanti ederken asla diisiik fiyat konusunda vaatlerde bulunmaz.

Marka Ismi Secimi

Marka isminin bir iiriiniin basarisinda 6nemli bir rolii vardir. Bununla birlikte iyi bir marka ismi
olusturmak zordur. Bu siiregte iiriin ve iirliniin sagladig1 faydalarin yani sira hedef kitle ve dnerilen
pazarlama stratejilerinin de dikkate alinmasi gerekir. Marka isimi belirlemede bes segenekten soz
edilebilir:

Jenerik marka ismi: Fiyata duyarli pazar boliimlerine diisiik fiyatla temel iirlinleri sunan markadir.
Jenerik marka adi kullaniminda marka, iiriin tiirityle/sinifiyla ayni adi tagir. Tanimlayicit marka ismi:
Marka adi markanin 6zelligini tanimlar. Ornegin laser yazicilar igin laserjet adinin kullanilmas1 gibi.
Fikir verici marka ismi: Marka ad1 tiiketiciye marka hakkinda fikir verir. Ornek olarak uzun émiirlii

2. Unite - Marka Yénetimi ve Markalama Stratejileri 4



Duracell piller verilebilir. Keyfi-ihtiyari marka ismi: Marka ismi secilirken {iriinii tanimlamasina
veya lUriin 6zellikleri hakkinda bir fikir vermesine bakilmaksizin, alakasiz bambagka bir isim
se¢ilebilir. Ornegin sigara i¢cin Camel isminin segilmesi gibi. Uydurulmus marka isimleri: Marka
ismi, kavramsal olarak bir anlam1 olmayan uydurulmus ya da tiiretilmis bir isim de olabilir. Ornegin;
Exxon markasi. Marka Sponsorlugu Marka sponsorlugu, bir markanin arkasinda kimin olacagi ile
ilgilidir. Markaya iliskin dért tane sponsorluk segenegi vardir: Uretici markasi: Marka iiretici
tarafindan yaratildiginda iiretici markas1 olmaktadir. Uretici markas, biitiin iilkede ya da biiyiik
bolgelerde tutundurulmasindan dolay1 ayni1 zamanda ulusal marka olarak da adlandirilmaktadir.

Arac1 markast: Toptancilar ya da perakendeciler gibi aracilar tarafindan yaratilan ve ayni zamanda
0zel marka olarak da adlandirilan markalardir. TeknoSA, Carsi, Mudo, Kogtas gibi markalar araci
markalarina 6rnek olarak verilebilir.

Lisans: Bir diger marka sponsorlugu, belirli bir {icret kargiliginda iireticilerce, iinlii kisiler veya
popiiler film karakterleri tarafindan yaratilan isimlerin lisansinin alinmasidir. Cocuklara yonelik {iriin
ve hizmet sunan firmalar bu segenegi siklikla kullanmaktadir. Ortak Marka: Taninmuis iki ya da daha
¢ok markanin bir {iriinde kullanilmasidir.

Ortak markal: Giriinler ulusal marka saticis1 tarafindan, genellikle bir perakendeci ile birlikte
gelistirilen ve tek bir perakendeci tarafindan satilan markalardir.

Marka Gelistirme

Marka gelistirme; hat genisletme, marka genisletme, ¢oklu markalama ve yeni marka kullanimi olmak
iizere dort stratejiyi kapsamaktadir. Alternatif marka stratejilerinden iirlin hatt1 genislemesi bir diger
adi ile iirlin hatt1 yayma, ayn1 mal sinifinda yeni 6zelliklere sahip mallarin ayni1 marka ismi altinda
pazara sunulmasidir. Bir diger marka gelistirme stratejisi olan marka genisletme ise yeni bir malin,
bir mal sinifinda ayn1 marka ile pazara sunulmasidir. Marka yayma stratejisi olarak da adlandirilan
marka genisletme stratejisi, diger bir ifadeyle mevcut markanin yeni iiriin gruplarinda kullanilmasidir.
Marka genisletme stratejisi, yeni iirliniin pazara sunulmasinda tiiketicinin tanimasi, giivenmesi gibi
riskleri ortadan kaldirmasinin yani sira tutundurma faaliyetlerinin de etkisini artirmaktadir. Marka
gelistirmede bir diger uygulama ¢oklu markalamadir. Coklu markalamada ayni iiriin grubundan farkl
markalar pazara sunulur. Marka gelistirme stratejilerinin sonuncusu, firmanin yeni bir tiriin
kategorisinde yeni bir {iriinil yeni bir marka ad1 ile pazara sunmasidir.

GUCLU MARKALAMA STRATEJILERININ TASARIMI

Giiglii Markalama Stratejilerinin tasarimi slirecinde, markanin toplam degerini artiran stratejiler en
dogru marka stratejileridir. Bu noktada sorun en dogru marka stratejilerinin nasil formiile edilecegidir.
Marka - Uriin Matrisi

Marka-iiriin matrisi, kullanilacak markalama stratejisini saptamaya yardimci olan, yol gosterici
niteliginde bir aragtir. Marka-iiriin matrisi bir firmanin sattig1 tiim marka ve tirlinlerin grafikle
gosterimini igerir. Firmanin belli bir markasiyla hangi tiriinlerin pazarlandigini ve bu {iriinlerin sayisini
gostermektedir. Diger bir deyisle marka genisleme stratejisinin (ya da marka yayma stratejisinin)
yapisini ortaya koymaktadir.

Marka Hiyerarsisi

Baz1 durumlarda firma bir iiriinii tek bir marka adiyla sinirlandirmak istemez. Uriin ve markalarin
birbirleriyle iligkili oldugu tiiketiciye gosterilmek istenebilir. Marka hiyerarsisi firma iirlinlerinin
farkli marka elemanlariyla gosterilme sayisini ifade etmektedir. Marka hiyerarsisi, firmanin
markalama stratejisinin grafik olarak gdsterilmesinde yararh bir aragtir. Marka hiyerarsisi bir firmanin
sahip oldugu iiriinlerin eski marka elemanlari, yeni marka elemanlar1 ya da bunlarin birlesiminden
olusan marka adlarin1 gosterir.

MARKALAMA STRATEJISININ TASARIMI

Tek tip bir markalama stratejisi regetesi vermek miimkiin degildir. Bir¢ok firma farkli ve birbirine zit
markalama stratejileri ile basariy1 yakalamigtir. Cilinkii her firmanin amagclari, hedefleri, pazarindaki
tiiketici davranislar1 ve rekabet ortami farklidir. Hatta bir firma farkli {iriinleri i¢in farkli markalama
stratejileri izleyebilir. Ancak marka i¢in pazarlama stratejisi tasarlanirken genel olarak izlenecek
belli bir yontem vardir. Bu yontemde marka hiyerarsisi temel alinir. Birinci adimda marka
hiyerarsisinin her diizeyinde kullanilacak marka elemanlar1 ve bunlarin sayis1 belirlenerek dogru bir
hiyerarsi tasarlanmalidir. Daha sonra her diizeyde arzu edilen marka farkindalig1 ve boyutlarini
yaratacak en uygun pazarlama programi hazirlanmalidir.
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DERS ADI Marka Yonetimi

UNITE ADI Marka Kimligi ve Marka Kisiligi
UNITE NO 3

YAZAR  Prof.Dr. PINAR BASGOZE

MARKA KiMLiGi VE MARKA KiSiLiGi

Marka Kimligi Planlama Modeli 'ne gore marka kisiligi marka kimlik sisteminin bir pargasidir. Bu
baglamda, marka kisiligi ile marka kimligi kavramlarinin ikisi de pazarlama iletisiminin konusu
olarak degerlendirilmektedir. Ancak marka kisiligi, marka kimliginin farklilastirilmasi amaci ile
kullanilabilecek stratejik bir ara¢ olarak konumlanmaktadir. Bu degerlendirmeye gore marka kisiligi,
marka kimliginin adeta bir par¢asi konumundadir. Marka Kimligi Aker’e gore (1996) marka kimligi,
tiiketicilerin markaya iliskin inanglari, kalite algilar1 ve firmanin verdigi sézleri igeren marka
cagrisimlar: olarak tanimlanmaktadir. Marka kimligi, hem pazarlama uygulayicilari hem de
pazarlama akademisyenleri agisindan marka olusturmak ve markay1 yonetmek adina énemli bir
stratejik kavram olarak goriilmektedir. Marka kimligi; dayaniklilik, biitiinciil ve ger¢cek¢i olmak tizere
iic Ozellige sahiptir. Buna gére marka kimligi, degisen egilimlerden ve rakiplerden etkilenmeyen bir
cergeveye sahip olan, bununla birlikte biitiine odaklanan bir stratejidir. Aker (1996) yaptigi ¢alismada,
marka kimligi planlama modeli olusturmustur. Marka kimligi olusturmak {izere uygulanacak bu model,
durum analizi ile baglar. Durum analizi asamasi; miisterilerin, rakiplerin ve firmanin kendi i¢
analizinin yapildig1 bir asamadir. Durum analizi agamasindan sonra gergeklesecek olan kimlik yapisi
6z ve genisletilmis kimlik olmak iizere iki béliime ayrilmaktadir. Oz kimlik, markanin zaman veya
pazar farkliliklarina gore degisiklik gdstermeyen baska bir ifade ile her iiriin ve her pazar i¢in sabit
kalan marka ¢agrisimlarini ifade etmektedir. Bunun yani sira, genisletilmis kimlik tamamlayici ve
detay unsurlarini ifade etmektedir. Marka kimligi dort farkli yaklagima (iiriin olarak marka, kurum
olarak marka, kisi olarak marka ve sembol olarak marka) sahiptir. Uriin olarak marka; iiriin ile ilgili
tim ¢agrisimlar marka kimliginin 6nemli unsurlar1 olarak kabul edilmektedir. Kurum olarak marka,
iirlin 6zellikleri yerine kurum 6zelliklerine odaklanir. Kisi olarak marka, marka kimliginin {iriin
Ozelliklerinden daha fazla unsuru igerdigini benimsemektedir. Bir marka da insani bir takim kisilik
ozellikleri gostermektedir. Sembol olarak marka; bir markanin kimlik kazanmasinda ve tiiketici
tarafindan hatirlanmasinda gii¢lii bir sembol oldukca 6nem tagimaktadir. Gorsel imgeler igeren
semboller kolayca hatirlanabilmekte ve giiclii olmaktadirlar.

Marka Kisiligi

Markalar da insanlar gibi kisilik 6zelliklerine sahip olmak isterler. Bunun nedeni, bu tiir kisilik
Ozellikleri ile markalarin tiiketicilerin zihinlerinde daha kolay yer almasi1 ve tercih nedeni
olabilmesidir. Marka kisiligi basit bir sekilde “bir marka ile tiiketici arasinda olusan bag” olarak
tanimlanabilmektedir. Bu konuda yapilmis olan arastirmalara gore, tiiketiciler ile markalarin kisilik
Ozelliklerinin algilanma sekli ne denli farkli olursa olsun, tiiketiciler kendi kisilikleri ile uyumlu olan
markalar1 daha ¢ok tercih etmektedirler. Literatiirde yer alan aragtirmalara gore marka kisiliginin,
fonksiyonel deger ve sembolik deger olmak iizere iki bileseni bulunmaktadir. Fonksiyonel deger; uzun
Omiirliiliik, dayaniklilik, kullaniglilik, kalite gibi bir {irliniin somut olan digsal 6zelliklerini
tanimlamaktadir. Bunun aksine sembolik deger; 6zgiirliik, farklilik, gen¢lik veya rahatlik gibi bir
iirliniin soyut olan i¢sel 6zelliklerini tanimlamaktadir. Bu iki deger arasinda olusturulan denge, marka
kisiliginin yansitilmasinda 6nemli bir nokta olarak vurgulanmaktadir. Marka kisiligi olusumunda {iriin
ile ilgili 6zellikler ve {iriin ile ilgili olmayan 6zellikler olmak {izere iki farkli 6ge marka kisiligi
olusumunda 6nemlidir. Aker’in (1997) marka kisiligi siniflandirmas1 yoneticilerin ve
akademisyenlerin marka kisiligi saptamasina yardimci olmaktadir. Bu ¢alisma, ayn1 zamanda marka
kigiliginin boyutlar1 hakkinda da bilgi vermektedir. Arastirmaya gore, marka kisiliginin bes temel
boyutu bulunmaktadir. Bunlar; samimiyet, heyecanli, yeterlik, sofistike ve saglam boyutlaridir. Ancak,
bu boyutlarin farkl: iilkelerde yer alan markalarin tanimlanmasinda farklilagtigi arastirmalarda
saptanmigtir. Farkli lilkelerde kiiltiire bagli olarak farkli boyutlar aracilig1 ile markalarin tanimlandigi
tespit edilmistir. Ornegin, Tiirkiye’de yapilan bir ¢alismada marka kisiligini siniflandiran dort boyut
bulunmaktadir ve bu boyutlar; yetkinlik, heyecan, geleneksellik ve androjenliktir. Marka kisiligini
olusturan boyutlarin yani sira, tiiketiciler ile marka arasinda kurulacak bagin giiclenmesi agisindan
marka kigiliginin temel unsurlarinit kavramak énemli olabilecektir. Bir marka kisiligi s6z konusu
temel unsurlari icerdigi takdirde, marka tiiketiciler tarafindan tercih edilebilecek ve miisteriler de
markaya sadik hale gelebileceklerdir. Bu baglamda marka kisiliginin temel unsurlari; giiven,
onemseme, heyecan verici olma ve temel degerler olarak siralanmaktadir. Tiiketiciler kendi
degerlerini, duygularin1 ve 6zelliklerini markalar ile 6zdeslestirmek isterler. Dolayisiyla, bir markaya
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iliskin kisilik algis1 tiikketicinin kendi kisiligine ne kadar yakinsa, tiikketicinin o markay1 satin alma
egilimi ve marka baglilig1 da ayn1 oranda artabilecektir. Tiiketicilerin kisiligi ile uyumlu bir marka
olusturmak i¢in izlenmesi gereken yol su sekildedir; ilk olarak hedef kitlenin tanimlanmasi, sonrasinda
hedef kitlenin istek ve ihtiyaglarinin belirlenmesi, belirlenen hedef kitleye iliskin tiiketici profili
olusturmak, daha sonra profile uygun kisilik 6zelliklerini belirlemek ve iiriin kisiligi yaratmak, son
olarak, uygun ve tutarli marka kisiligi planlamasinin yapilmasidir. Marka kisiligi, markaya duyulan
gliveni artirmaktadir. Bunun yani sira, marka konumlandirma stratejisiyle tutarlilik saglandiginda,
marka kisgiligi ile markanin algilanan kalitesi arasinda pozitif bir iligski olugsmakta ve bdylece marka
degeri artmaktadir. Marka kisiliginin, marka degeri yaratma lizerine etkileri li¢ farkli model aracilig:
ile agiklanmaktadir. Kendini ifade modeli; tiiketiciler, ger¢ek ve ideal kisiliklere sahiptir. Gergek
kisilikleri, kisilerin kendi kimliklerini olusturmakta ve ideal kisilikleri de ulasmak istedikleri
kimliklerini olusturmaktadir. Tiiketiciler gogu zaman kendi gergek kisiliklerini ifade etmek veya ideal
kisiliklerine ulasmak icin markalar1 kullanabilirler. Iliski esasli model; bireyler kendileri sahip
olmay1 amagladiklari bazi kisilik 6zelliklerini tagimayabilirler. Boyle bir eksikligi de arkadaslik
edebilecekleri insan kisiligi tasiyan markalar ile iliskiye girerek giderebilirler. Fonksiyonel fayda
modeli; marka kisiligi, bir {irliniin nitelik veya fonksiyonel olarak tiiketiciye saglayacag: fayday: temsil
etmektedir. Tiim bunlarin diginda, ¢ekici bir marka kigiligi markaya iliskin olumlu yénde kulaktan
kulaga iletisimi ve sadakati arttirmaktadir. Ayrica tiiketiciler markali bir iirlin satin alirken, tiriiniin
kisilik 6zelliklerine bakarak satin alma karar1 verebilirler. Dolayisiyla bir marka ya da iiriin
konumlandirmasi yapilirken, tiiketicinin dnem verdigi bu kisilik dzelliklerinin vurgulanmasi faydali
olabilecektir.
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DERS ADI Marka Yonetimi

UNITE ADI Marka Konumlandirma
UNITE NO 4

YAZAR Prof.Dr. BAHTiSEN KAVAK

MARKA KONUMLANDIRMA

Konumlandirma Stratejik pazarlama siirecinin en 6nemli faaliyetlerinden birisi olarak kabul edilebilir.
Teknoloji ve rekabetin gelismesiyle birlikte benzer iiriinler hizla {iretildigi i¢in artik Marka kavrami
one ¢ikmaya baslamistir. Soyle ki, iirlin denince akla ¢ogu zaman {iriiniin temel ihtiyaglar1 karsilayan
kism1 gelmektedir. Ornegin; arabanin tasima isini yapmasi gibi. Marka ise iiriiniin bu 6zelligini de
icerecek sekilde Tam Uriin’e ait somut ve zenginlestirilmis kisimda yer alan tiim dzelliklerini
igermektedir. Bu 6zellikler perakendeciden diger dagitim kanallar1 faaliyetlerine, satis sonrasi
hizmetlere, garantiye, kullanim 6zelliklerine, fiyatina vb. tiim unsurlardan olusabilir. Dolayisiyla,
araba yalnizca tasima isine hizmet eden bir {irlin degil, yukarida belirtilen tiim elemanlarin olusturdugu
daha genel bir kavramla ifade edilmelidir ki bu da markadir. Marka konumlandirma; tiiketicinin
zihninde markanin herhangi bir veya daha fazla 6zelligi acisindan goéreceli imaj, yani goreceli diisiince
veya tutum olusturmak i¢in yiiriitiilen sistematik bir siirectir. Markanin konumu ise, markanin tiiketici
zihnindeki diger markalara gére yeridir. Ornegin, X markasi iyi bir markadir seklindeki imaj konumu
olusturmaz. Konum olusabilmesi i¢in, Markanin herhangi bir 6zelligine ait olusmasi gerekir. Ornegin,
‘X markasi en giivenilir markadir’ seklindeki imaj o markanin tiim rakip markalar arasinda en
giivenilir oldugunu ifade etmektedir ki bu da onun ‘giivenilir’ olarak konumlandigin1 gosterir. Boylece,
markanin konumu, tiiketicinin zihnindeki markanin tanimidir. Marka konumlandirmanin hem firma
hem de tiiketici agisindan ortaya ¢ikan faydalar1 asagidaki gibi belirtilebilir: Konum, bir markanin
diger markalardan ayirt edilmesini kolaylastiracaktir: Konum markaya ait en ¢ok bilinen olumlu bir
ozellik cergevesinde olustugundan, diger markalardan ayirt edici 6zelligi yiliksektir. Marka kisiliginin
olusmasina katkida bulunacaktir: Markalarin da insanlar gibi bir kisiligi vardir ve bu kisiligin bazi
ozellikleri bulunmaktadir. iste bu 6zellikler konumlandirmada kullanilacak dgelerdir. Eger bu
Ozellikler markay1 tanimlayacak sekilde konumlandirilirsa, piyasada marka kisiliginin olusmasi ve
siirdiiriilmesi de kolaylasacaktir. Markaya yonelik sadakati arttiracaktir: Markanin tiiketici zihnindeki
konumu, tiiketicinin markay1 benimsemesi, onu diger tiiketicilere tavsiye etmesi ve nihai satin
alimlarini genellikle ve gogunlukla ayni markadan satin almasi seklinde tanimlanan marka sadakatinin
olusmasinda katki saglayacaktir. Firmaya rekabetci avantaj saglayacaktir: Glinlimiizde, teknolojinin
yogun ve yaygin bir sekilde gelismesi ve biiylimesi nedeniyle, firmalar i¢in liretim yapmak gittikce
kolaylagmaktadir. Bunun sonucu olarak, firmalar istenen nitelikteki iirlinleri iiretebilmektedirler.
Durum boyle olunca, iiriinlerin teknik kalitesi, fonksiyonel kalitesi gibi hususlarda rekabet etmesi
zorlasmakta; rekabet yerini marka ile rekabete birakmaktadir. Iste bu rekabet de biiyiik 6lciide marka
konumu ile saglanmaktadir. Firmanin kredibilitesini arttiracaktir: Son yillarda konumlandirma
firmalarin kredibilitesinin hesaplanmasinda iiriin ve markalarin piyasadaki konumlari arastirilmakta ve
ona gore ne kadar gilivenilir olduklarina karar verilmektedir.

MARKA KONUMLANDIRMA SURECI

Markanin piyasada etkili bir sekilde konumlandirilmasi i¢in gerekli siire¢ sdyle izlenmelidir:

1. Pazar Boliimlendirme: Pazar béliimlendirme, markaya karsi tutum, davranis vb. agilardan benzer
olan, dolayisiyla marka i¢in hazirlanan pazarlama karmasi stratejilerine (4p) benzer tepki veren
tiikketici/miisteri boliimlerinin bir araya getirilmesidir. Pazar boliimlendirme, yapilirken dikkate alinan
faktorler sunlardir:

« Cografi faktorler: Bazi cografi faktorler farkli tiiketici gruplarinin olusmasina yol agabilir. Ornegin,
Avrupa, Asya, Tiirkiye gibi. Benzer sekilde iilkemizdeki 7 bolgenin birbirinden farkli olmas1 gibi.

* Demografik faktorler: Bunlar tiiketicinin yasi, cinsiyeti, gelir diizeyi vb. gibi faktorlerdir.

* Psikografik faktorler: Tiiketicinin kigilik 6zellikleri, yasam tarzi, sosyal statiisii gibi degiskenlerle
marka 6zelliklerine, fiyatina, satildig1 magazaya ve reklam gibi tutundurma faaliyetlerine gosterdigi
tepkiyi farklilastirmaktadir.

* Davranigsal faktorler: Tiiketicinin satin alma sikligi, satin alanlarin statiisii, referans gruplarin
zihnindeki konumu gibi faktoérler benzer gruplart olugturmaktadir.

2. Hedef Pazar Belirleme: Hedef pazar belirleme, farkli pazar boliimlerinden marka i¢in agsamali
olarak faaliyet gosterilecek markanin ticarilesmesinin hedeflendigi pazar boliim veya boliimlerinin
belirlenmesi anlamina gelir.

3. Durumsal Faktorlerin Analizi: Marka, piyasaya siiriilebilir hale geldikten ve pazar boliimleri de
belirlendikten sonra bir takim durumsal faktorler goz 6niinde tutulmalidir. Hangi durumsal faktorlerin
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g6z onilinde tutulacagi markanin piyasadaki su iki durumuna bagli olarak degerlendirilebilir: * Markanin
piyasaya yeni ¢ikiyor olmasi, tamamen yeni bir marka olmasi,

* Hedef pazar degistirme; pazar genisletme.

4. Konumlandirma Stratejisinin Belirlenmesi: Konumlandirma stratejileri;

» Markanin 6zelliklerine gore; 6rnegin arabanin hybrid olma 6zelliginin belirtilmesi.

» Markanin faydasina gore; arabanin yakit tasarrufunu 6ne ¢ikarmak ornek olarak verilebilir.

* Rakip iirlinlere gore; arabanin ‘en giivenilir’ araba olarak konumlanmasi diger {iriinler arasinda
giivenilirligi en yiiksek olan araba anlamina gelmektedir.

* Firma imajima gore; Tiirkiye’de Kog, Sabanc1 vb gibi firmalar, firma isimlerini 6ne ¢ikararak
konumlamaktadirlar. Boylece, Ko¢ firmasina ait tiim iiriinler bu marka semsiysi altinda
degerlendirilirler.

* Hedef kullaniciya gore; burada bilinen taninmis Kisilere yer verilir.

* Markanin kisiligine gére; 6rnegin iiriinlerin sportmen, cana yakin vb. seklinde konumlandirilmasidir.
* Markanin fiyatina gore; markanin iiriinlerinin siirekli yiiksek tutulmasi gibi. Genellikle yiiksek fiyat
yiiksek kalite ile birlestirilmektedir.

5. Pazarlama Karmas Stratejilerinin Adaptasyonu: Pazarlama karmasi stratejilerinin piyasada olusan
konumu destekleyici nitelikte olusturulmalidir. Bu stratejiler Uriin, Fiyat, Dagitim ve Tutundurma
stratejilerinden olusur.

6. Konumlandirma Hatasinin Belirlenmesi: Piyasadaki konum bazi sekillerde yanlis olusabilir.
Bunlar, Asir1 konumlandirma, Diisiik konumlandirma, Muglak konumlandirma ve Celiskili
konumlandirmadir. Asirt konumlandirma, tiiketicide, markanin verebileceginin iizerinde bir deger
beklentisi yaratma durumu olarak tanimlanabilir. Diisiik konumlandirma, markanin, saglayabilecegi
degerin altinda beklenti yaratilmasi durumu diisiik konumlandirma olarak adlandirilir. Muglak
konumlandirma, tiiketicinin zihninde markaya yonelik net bir konumun olmayis1 durumunu ifade
etmektedir. Celigkili konumlandirmada ise, birbiriyle uyumlu olmayan unsurlarin birarada
bulunmaktadir.
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DERS ADI Marka Yonetimi

UNITE ADI Marka Farkindahig

UNITE NO 5

YAZAR  Do¢c.Dr. AYSEGUL ERMEC

MARKA FARKINDALIGI

Firmalarin gergek varliklari, fabrika ve makine gibi fiziksel olmaktan ziyade, marka isimleri gibi
¢ogunlukla maddi olmayan duran varliklardir. Bu varliklari korumak ve arttirmak isteyen yoneticiler,
marka farkindalig1 yaratacak reklamlara ve diger tutundurma faaliyetlerine yillik yiiz milyonlarca
dolar harcamaktadirlar. Hedef kitlenin markay1 tanimasi, rakipler arasindan markayi tercih etmesine
kadar giden yolda atilan ilk adim gibidir.

Marka Farkindaligi: Tanimi ve Onemi Marka farkindaligi, potansiyel miisterilerin belirli bir iiriin
kategorisindeki {iriin veya hizmeti satin alip almayacagina karar verirken, bir markay1 tanima veya
hatirlama yetenegi olarak tanimlanmaktadir. “Bir markanin akla gelme olasilig1 ve bu durumun
kolaylig1” ile ilgili olan marka farkindaligi, hem taninirliga hem de hatirlamaya dayalidir.

Marka Farkindahg1 Piramidi

Tiiketicilerin bir markaya iliskin farkindaligi, markanin farkinda olmamaktan, markay1 kategorisindeki
tek marka olarak gérmeye kadar cesitli diizeylerde gerceklesebilir. Bu durum 5 basamakli farkindalik
piramidi yardimiyla agiklanmaktadir.

1. Markanin Farkinda Olmama

Farkindalik piramidinin en alt basamagi, marka farkindaliginin olmadigi durumu temsil etmektedir.
Markanin bilinmedigi, tiiketicinin zihninde markaya iligkin ipuglarinin bulunmadig: “farkinda olmama
” basamaginda yer alan bir markanin deger yaratma konusunda basarili olmadigi s6ylenebilir.

2. Marka Taninirhgi

Marka taninirligi, markaya dair bir ipucu verildiginde tiiketicinin bellegi/ hafizas1 yardimiyla ge¢cmis
bilgilerini hatirlayarak markay1 diger markalardan ayirt edebilmesi durumudur. Bagka bir ifadeyle,
markay1 tanima ise, kisinin, bir markay1 daha once gordiigii, duydugu, kullandigi, deneyimledigini teyit
edebilmesini ifade eder. Buna gore, bu seviyedeki farkindalikta kisi daha 6nce gérmiis, duymus veya
deneyimlemis oldugu markaya aginadir. Taninirlik 6l¢iimi “yardimli hatirlama testi” ile
gerceklestirilir.

3. Marka Hatirlanirhgi

Yardim (ipucu) olmadan hatirlama temeline dayali olan marka hatirlanirligs, tiiketiciden belli bir iiriin
sinifinda yer alan markalara bir 6rnek vermesi istenerek 6l¢iiliir. Baska bir deyisle, marka
hatirlanirligy, tiiketiciye {iriin kategorisi, iirlin kategorisinin karsiladig ihtiya¢ veya benzer bir
tanimlama verildiginde markanin akla gelip gelmedigi ile ilgilidir. Marka taninirlig1 6l¢limiinden
farkli olarak burada hatirlatict marka isimleri verilmez. Markalar tarafindan arzu edilen durum, hem
taninma hem de hatirlanma diizeyinin yiiksek olmasidir. 4. Akla Gelen ilk Marka Olma

Farkindalik piramidinin dordiincii seviyesi, yardimsiz bir hatirlama testinde ismi sdylenen ilk marka
olma durumunu, baska bir ifadeyle akla gelen ilk marka olabilmeyi kapsar. Soylenen ilk markanin, tam
anlamuyla, kisinin zihninde diger markalara gore daha 6n planda yer aldig1 diigliniilmektedir.
Farkindaliklar1 bu seviyede olan tiiketicilerin tam anlamiyla markanin farkinda oldugu sdylenebilir.

5. Marka Hakimiyeti

Tiiketicilerin ¢ogunlugunun hatirladig1 tek marka olma durumunu ifade eden marka hakimiyeti, s6z
konusu markanin 6nemli bir rekabet avantajina sahip oldugunun gostergesidir. Bu durumda, marka
bilinci olugmus olan tiiketicinin satin alma aninda diger markalarin goz dniinde bulundurmasi ¢ok olasi
degildir.

Farkindalhik Markaya Nasil Deger Katar?

Marka farkindaligi en az 4 sekilde deger yaratir:

1. Diger Marka Cagrisimlarinin Baglanacagi Dayanak Noktas1 (Capa) Olmasi

Marka iletisiminin ilk adimi marka taninirligidir. Heniiz, ¢agrisim yaptirilacak marka ismi
yaratilmadan marka 6zelliklerini anlatmaya ¢alismak zaman kaybidir. Marka ismi, tiiketicinin
zihninde yer alan, marka ile ilgili 6grenilenleri ve duygular arsivlemek i¢in kullanilan bir dosya gibi
disiintilebilir.

2. Asinalik ve Begenme

Marka taninirligi, aginalik hissi yaratir ve insanlar agina olduklari seyleri daha ¢ok sevdikleri igin
markay1 da begenmeye baslarlar. Ozellikle sabun, tuvalet kagid, tiilkenmez kalem, sakiz gibi diisiik
ilgilenimli ve nispeten diisiik fiyath tiriinler i¢in asinalik hissi satin alma kararinin temel giidiileyicisi
olabilir. Insanlar daha ¢ok karsilastiklar1 seyleri begenirler. Bu nedenle, tiiketicilerin bir markay1
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sevmesini kolaylastirmak i¢in markayla daha ¢ok karsilasmalarini saglamak lazim.

3. Saglamhk/Baghhk Simgesi Olma

Marka farkindaligi, var olmanin, bagliligin ve 6nemsemenin gostergesi olarak kabul edilebilir. Bu
ozellikler, ¢cok pahali endiistriyel mallarin alicilar1 kadar dayanikli iiriin satin alan nihai tiiketiciler
i¢in de oldukg¢a 6nemlidir. Altinda yatan mantik sudur; bir marka taniniyorsa nedeni sunlardan biri
olabilir;

(1) reklam1 yogun bir sekilde yapilmistir,

(2) firma uzun siiredir bu istedir,

(3) genis bir dagitim ag1 s6z konudur,

(4) marka basarilidir-digerleri onu kullanir.

4. Dikkate Alinacak Marka Olma

Satin alma siirecindeki ilk agsama genellikle dikkate alinacak markalardan olusan bir kiime
olusturmaktir. Markalarin dikkate alinacak markalar kiimesine dahil olmasi i¢in hatirlanmalari
gereklidir. Hatirlanmayan markalarin, satin alma siirecinde dikkate alinmasi ¢ok miimkiin
olmayacaktir.

Farkindalik Nasil Yaratilir?

Farkindalik yaratilirken en 6nemli noktalardan biri, 6zellikle marka taninirlig1 i¢in ¢ok 6nemli olan “
aginalik-tanidiklik™ hissinin tekrarlanan maruz kalmalar yoluyla tiikketicide olusturulmasidir. Baska bir
ifadeyle, bir tiikketici markay1 gorerek, duyarak ya da diislinerek ne kadar “tecriibe” ederse, markay1
hafizasina gii¢lii bir sekilde kaydetme olasilig1 o kadar fazla olacaktir. Bu agidan bakildiginda,
tiiketicilerin, markanin bilesenlerini deneyimlemesini saglayan, reklam, satis tutundurma, sponsorluk,
etkinlik (olay) pazarlamasi, duyurum ve halka iliskiler gibi iletisim kanallarinin kullanilmasi, aginalik
hissini ve marka bileseninin farkindaligini arttiracaktir.

Farkindalhk Yaratma Yontemleri

Marka farkindalig1 yaratmak i¢in 6ncelikle farkli ve hatirlanabilecek kadar yaratici bir marka olmak
gerekir. Bununla birlikte, akilda kalic1 ve yaratici bir slogan, reklam miizikleri, sembol ve karakterler
yaratmak, medyada goriiniirliigii arttirmak, marka genisletme, dikkat ¢ekici ¢ikislar olusturmak,
tekrarlardan faydalanmak ve sosyal medyay1 kullanmak diger yontemler arasinda sayilabilir.

1. Hatirlanmaya Deger ve Farkli Olmak

Farkindalik yaratmak i¢in kullanilan mesajin dikkat ¢ekici ve hatirlanabilir olmas1 gerekir.
Aligsilmadik olan1 veya alisilmadik sekilde sunmak bu anlamda oldukga etkili olacaktir. Geleneksel
reklam ve tutundurma araclarinin yani sira geleneksel olmayan yollarla marka bilinirligine katkida
bulunmay1 amaglayan gerilla pazarlamasi tekniklerinden de faydalanabilir. Farkli ve anilmaya deger
olmak isteyen markalar yaraticiliklarini iirlin ambalajlarina da yansitabilirler.

2. Slogan veya Reklam Miizigi Kullanmak

Markalar tarafindan kullanilan slogan ve reklam miizikleri, markalar1 birbirinden ayirt etmek, ¢agrisim
olusturmak ve hatirlanirligi saglamak konusunda tiiketicilere ve dolayisiyla firmalara yardimct olur.
Reklamlarda kullanilan miiziklerin asil amaci1 eglendirmek degil, cogunlukla tiiketicilere {iriin
hakkinda bilgi vermek, tekrarlarla hatirlanirligi saglamak ve dolayisiyla tiiketiciyi satin almaya tesvik
etmektir.

3. Sembol, Karakter ve Maskot Olusturmak

Marka ile baglantisi kurulan bir sembol varsa veya gelistirilebilirse farkindalik yaratma ve
siirdiiriilebilirligini saglamada etkili olabilir. Logolarin disinda firmalar 6zellikle seri reklam
filmlerinde kullanmak tizere dikkat ¢ekici, eglenceli, akilda kalic1 gergek ya da animasyon karakterler
bagka bir ifadeyle maskotlar kullanmaktadirlar.

4. Duyurum ve Medyada Goriiniirliik

Duyurum, marka ve {iriin hakkinda medyada olumlu haberlerin yayinlanmasi igin yiiriitiilen ¢abalardir.
Marka/iiriin ile ilgili mesajin, reklamdan farkli olarak herhangi bir 6deme yapmaksizin kitle iletisim
araglari ile haber niteliginde iletilmesi s6z konusudur. Duyurum yolu ile dikkat ¢ekebilmek i¢in ideal
olan, {iriiniin kendisinin ilging olmas1 durumu olup, {irliniin haber degeri olmadig1 durumlarda bir
etkinlik, sembol veya diger bir ara¢ yaratilmalidir.

5. Sponsorluk

Sponsorlugun en temel rolii, marka farkindaligi yaratmak ve korumaktir. Firmalarin bilinirliklerini
arttirmak, olumlu bir imaj gelistirmek, satig hacimlerini biiyiitmek, hedef kitleleriyle bir araya gelmek
gibi amaglarini1 gergeklestirmek i¢in dava ve etkinliklere yatirim yapmasi sponsorluk olarak
tanimlanmaktadir. Marka farkindalig1 yaratmak i¢in kullanilabilecek sponsorluk tiirleri: Spor
sponsorlugu, kiiltiir-sanat sponsorlugu ve sosyal sponsorluklar olarak siniflandirilabilir.

a. Spor sponsorlugu Firmalar marka taninirligi ve hatirlanirhig1 yaratmak, akla gelen ilk marka olmak
hatta hakim marka olmay1 basarmak icin spor organizasyonlarina, takimlara ve bireysel olarak
sporculara sponsor olmaktadirlar. Spor organizasyonu sponsorlugu, spor organizasyonlarinin para ve
arag-gereg ile desteklenmesini kapsamaktadir.

b. Kiiltiir-sanat sponsorlugu Spor sponsorlugundan sonra sponsorluk harcamalar1 arasinda en fazla paya

5. Unite - Marka Farkindaligi 11



sahip olan sponsorluk tiirii olup, genellikle finansal destek saglanmasi seklinde gergeklestirilir.
Bireylerin veya gruplarin desteklenmesi seklinde olabilecegi gibi sergi ve yayin sponsorluklari
seklinde de olabilir.

c. Sosyal sponsorluk Firmalar hedef kitlelerine sosyal sorumluluk duygusuna sahip olduklarin
kanitlama istegiyle sosyal konularda destek amacli sponsorluk faaliyetlerinde bulunabilirler. Bu tarz
cabalarin duygusalliktan uzak ve gergeklestirilecek organizasyonun firmanin amaclariyla baglantili
olmas1 dnerilir. Saglik, egitim ve ¢evre sponsorluklar1 seklinde olabilir. Sosyal sponsorluk kavrami ile
benzerlik tagimakla birlikte belli noktalarda sponsorluktan ayrilan “kurumsal sosyal sorumluluk”
projeleri de farkindalik yaratmak i¢in siklikla tercih edilmektedir. Firmalar sosyal sorumluluk
faaliyeti ger¢eklestirirken, kendi faaliyet alanlari ile sosyal sorumluluk gosterecekleri faaliyet alaninin
uyumlu olmasi1 kosulunu aramazken, sponsorlukta bu faaliyet alanlarinin uyumlu olmasina
¢abalanmaktadir.

6. Marka Genisletme

Markanin hatirlanmasini ve daha ¢ok gdze carpmasini saglamak i¢in kullanilabilecek yontemlerden
biri de marka adini diger {iriin gruplarinda da kullanmaktir. Marka genigletme yeni {iriiniin var olan
marka ismi ile ya da buna eklenen yeni bir marka ismi ile birlikte sunulmasi olarak tanimlanabilir.
Yeni iiriin sinifi ile marka isminin baglantisinin kurulmasini kolaylastiran bu yaklagim, iiriiniin farkina
varilmasini ve ¢abuk goriiliir hale gelmesini saglar.

7. ipuclar1 Kullanmak

Farkindalik yaratmak i¢in iirlin sinifinin, markanin veya her ikisinin ipuclar ile yani hatirlatic
isaretlerle desteklenmesi onerilmektedir. Tiiketicinin kargilastig1 gergek bir uyaranlardan biri olan iiriin
ambalaj1 bu yardimci isaretlerin basinda yer almaktadir. 8. Tekrarlardan Faydalanma Hatirlanmay1
saglamak, taninirlig1 saglamaktan ¢ok daha zordur. Marka isminin daha ¢ok dikkat ¢ekmesi, marka ile
iirlin sinif1 arasindaki baglantinin gii¢lii olmasi beklenir. Taninirlik marka ile temas azalsa da siirekli
olurken, hatirlanirlik zamanla azalir. Markanin hafizalarda daha ¢ok yer edinmesini saglamak igin
6grenme deneyimini derinlestirmek, tekrar sayisini arttirmak gerekir.

9. Cikislar Olusturmak

Markanin belirli araliklarla giindeme gelmesini saglayacak ¢ikislarda bulunmasi ve bu sayede
glindemde kalmaya devam etmesi oldukca etkili bir yontemdir.

10. Sosyal Medyadan Faydalanmak

Son yillarda mobil teknolojilerin ve internet kullaniminin yayginlagsmasiyla birlikte, sosyal medya,
firmalarin tiiketicilere ulagmak i¢in yogun olarak kullandiklar1 kanallardan biri haline gelmistir.
Sosyal medya, firmalar ile tiiketicilerin bir araya gelmesine, marka farkindaliginin gelismesine,
tiikketicilerin gelistirilen igeriklere dahil olmasina katkida bulunmaktadir. Farkindalik yaratmak i¢in
sosyal medyada sosyal medya etiketlerinden (hashtag) faydalanilabilir. Etiket ne kadar begenilir ve
paylasilirsa markadan haberdar olan kisi sayis1 o kadar fazla olur. Sosyal medya etkileyicilerini
kullanarak da marka farkindaligi ve satislarin arttirilmasit miimkiin olabilir. Firmalar, etkileyicilerin
yani sira siradan insanlar1 da sosyal medya hesaplarindaki paylasimlara katilmaya davet ederek
farkindalik yaratmay1 basarabilirler. Baz1 markalar ise sosyal medyada goriiniirliiklerini arttirmak i¢in
yarigsmalar ve ¢ekiligler diizenlemeyi tercih ediyorlar. Sponsorlu reklamlar kullanmak ya da
etkileyicilere sponsor olmak da farkindalik yaratmak i¢in kullanilabilecek yollardir.
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DERS ADI Marka Yonetimi

UNITE ADI Marka ve Algilanan Kalite

UNITE NO 6

YAZAR  Prof.Dr. EMRE SAHIN DOLARSLAN

DUYUM, ALGI VE YANILSAMA

Insanlarm bilgi isleme siirecinde duyum ve algilarin belirleyici etkisi bulunmaktadir. Duyum, ¢evreden
gelen her tiir uyaricinin duyu organlari araciliiyla beyine iletilmesidir. Algi ise bu bilgilerin
alinmasi, yorumlanmasi, se¢ilmesi ve diizenlenmesi anlamina gelmektedir. Bu noktada duyum
fizyolojik bir olay iken; algi, psikolojik bir siire¢ olarak nitelendirilmektedir. Bu nedenle, duyumlar
kisiden kisiye farklilik gdstermezken, algilar kisiden kisiye farklilik goéstermektedirler. Bireyin
algilama siireci, ¢evreden gelen duyumlara bagli olmasina ragmen, belirli duyumlarin etkisinde kalan
bireyler olgular1 farkli sekillerde de algilayabilirler.

ALGILAMA VE BiLGIi iSLEME SURECI

Isletmeler de miisterilerine ulasmak icin ¢ok sayida pazarlama uyaranindan faydalanirlar. Bilgi isleme
siirecinde edinilen bilgiler ise kisa ve uzun siireli bellekte depolanir. Kisa siireli bellek, bilgileri ve
duyular1 depolamak i¢in sinirli bir kapasiteye sahiptir. Bireyler, bu bellegi bilgi elde edilirken analiz
edilmesi ve yorumlanmasi i¢in kullanirlar. Uzun siireli belek, sinirsiz ve siirekli olarak kabul edilir.
Bilgilerin bazilar1 unutulsa da biiylik bir kismi1 yillarca saklanir. Uzun siireli bellekte bilgiler siirekli
diizenlenir, eski bilgiler orgiitlenir, yeni kazanilan bilgiler ile yeni diizenlemeler yapilir. Algilama
siireci maruz kalma, dikkat ve yorumlama agamalarindan olusmaktadir. Maruz kalma, bireyin duyu
organlar1 araciligi ile bir veya birden ¢ok uyaricinin (reklam vb.) etkisinde kalmasidir. Uyaricilar,
algilama siirecinde kisinin birden fazla duyu organina hitap edebilir. Dikkat, duyu organlarina gelen
uyaricilara maruz kalan bireyin, belleginde olusan degerlendirme siireci olarak tanimlanir. Yorumlama
ise tiim siire¢ sonunda elde edilen bilgilerin kisisel olarak bir anlam kazandirilmasini ifade eder. Bu
siire¢ sonunda, uyaricilardan gelen bilgi tiiketicinin belleginde yer alabilecek bir hal alir. Algilama,
temel anlamda uyaricilarin etkisindedir. Bu nedenle uyaranin siddetinin ve niteliginin algilama diizeyi
iizerinde belirleyici etkisi bulunmaktadir. Uyaricilarin baskin etkisine ragmen, tiiketicinin kendisine
gelen tiim uyaricilar algilamasi da miimkiin degildir. Bu nedenle, ¢cevreden gelen uyaricilarin biiyiik
bir kismui, tiiketicinin algilama siirecinde etkili olmamaktadir. Birey tiim uyaricilari, belli bir siizme
mekanizmasindan gegirir ve kendisine uygun olanlar1 algilama siirecine dahil eder. Bu siirecte, kisisel
uyaricilar tarafindan belirlenen secici algilama dinamikleri de etkili olmaktadir. Se¢ici algilama, bir
nesnenin ya da olayin ayri kisiler tarafindan farkli algilanmasi1 anlamina gelir ve segici algilama ile
kisilerin algilama siirecinde ortaya ¢ikan farkliliklarin temel nedenleri algisal koruma, segici dikkat
ve secici tahriftir.

MARKADA ALGILANAN KALITE

Kalitenin degerlendirilmesi konusunda tiiketiciler tarafindan 6nem verilen 6zellikler ve iirlin niteligi
tilketicinin kullanim amacina gore farklilagsmaktadir. Her bir iiriin grubunda tiiketicilerin iiriinlerden
bekledikleri nitelikler farklilik gdsterir. Bu nedenle, iiriin ¢esitleri agisindan yapilan
degerlendirmelerde iiriiniin niteliginin (mal ve hizmet) yani sira, ayni {iriin gruplarinda da tiiketiciler
tarafindan farkl 6zelliklerin degerlendirildigini dikkate almak gerekmektedir. Bu kapsamda,
tiikketiciler tarafindan 6nem verilen 6zellikler {irliniin niteligine ve tiiketicinin kullanim amacina gore
farklilik gostermektedir.

ALGILANAN KALITE VE MARKA DEGERI iLiSKiSi

Algilanan kalite ile marka degeri arasindaki iligkide, algilanan kalitenin markaya kazandirdig1
degerler 6nem tasimaktadir. Bu degerler satin alma niyeti, farklilastirma ve konumlandirma etkisi,
fiyat farki, kanal liyesi ilgisi ve marka yayma etkisi olarak siniflandirilir.

Satin Alma Niyeti

Algilanan kalite diizeyinin yiiksek olmasi, bir markaya doniik satin alma niyetinin olusumu ag¢isindan
bagli basina etkili bir faktordiir. Algilanan kalitenin istenilen diizeyde olmasi, tiiketicinin zihinsel
siirecinde ilgili markanin satin alinabilecek segenekler arasinda yer almasini saglar.

Farkhlastirma ve Konumlandirma

Farklilastirma, bagl basina 6nemli bir konudur ve konumlandirma ile birlikte marka i¢in hayati dneme
sahip iki 6nemli bilesendir. Farklilagtirma; bir firmanin sundugu teklifin, rakiplerinin farkli oldugunu
belirtmek i¢in iirliniinde (mal ve hizmetlerde), personelinde, dagitim kanalinda ve marka imajinda
anlamli farkliliklar olusturmasidir.

Farklilagtirma faaliyeti iiriin, hizmet, personel, kanal ve imaj boyutlarinda yapilabilir. Tiim bu
farklilagtirmalar, markanin algilanan kalitesine katki saglar.
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Fiyat Farki

Algilanan kalite, marka sahibi firmaya fiyatlandirma agisindan avantaj saglar. Algilanan kalitesi
yiiksek olan markalar, rakiplerine gore iiriinlerini daha yiiksek bir fiyattan satiga sunabilir. S6z konusu
fiyat farkinin, karlilig1 artiric etkisi bulunmaktadir. Bu nedenle fiyat farkinin firmaya finansal kaynak
saglamasinin yani sira algilanan kaliteyi de gii¢lendirici etkisi bulunmaktadir.

Kanal Uyesi Ilgisi

Kanal {iyesi ilgisi algilanan kalitenin marka degerine katkisi saglamas1 yoniiyle 6nem tasir. Miisteri
acisindan degerli olan markalar, perakendeciler, aracilar ve diger kanal {iyeleri i¢in de degerlidir. Bu
nedenle, algilanan kalitesi yiiksek olan markalari, dagitim kanali {iyeleri de bulundurmak isterler.
Dagitim kanalinda ¢ekme stratejisi olarak adlandirilan bu durum, algilanan kalitesi yiiksek olan
markalara karsi dagitim kanali {iyelerinin raflarinda bulundurma istegi olarak tanimlanir. Bunun tam
tersi durum igin ise, yani algilanan kalitesi ve bilinirligi diisitk markalar i¢in, o markayi tiikketiciye
ulastirmak i¢in firmanin belirli fedakarliklarda bulunmasi gerekir ve bu strateji de itme stratejisi
olarak adlandirilmaktadir.

Marka Genisletme

Marka genisletme, farkl: bir {iriin grubunda yeni bir iiriin icin mevcut markanin kullanilmasidir.
Algilanan kalite ise marka genisletmesinde konu olan yeni iiriiniin, pazara sunulmasinda mevcut
markanin getirdigi avantajlardan yararlanabilmek adina énemlidir. Ancak bu durum i¢in, mevcut
markanin algilanan kalitesinin, s6z konusu hedef kitle agisindan yiiksek olmasi gerektigini dikkate
almak gerekir.

ALGILANAN KALITEDE MENSE ULKE ETKISi

Markanin algilanan kalitesinde iilke imajinin da etkisi bulunmaktadir. Markalar, algilanan kalite
diizeyleri ile iiriiniin iiretildigi lilkeye iliskin kanilar1 etkileyebilmekle beraber, iilke imajlar1 da
markanin sahiplenildigi iilkenin imajina da katki saglamaktadir.
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DERS ADI Marka Yonetimi

UNITE ADI Marka Sadakati

UNITE NO 7

YAZAR  Prof.Dr. BEYZA OZYIiGIT GULTEKIN

MARKA SADAKATI KAVRAMI VE TURLERI

Sadakat, firmalarin basarili olup olmadigini tespit edebilmek i¢in bir 6l¢lim araci olarak
nitelendirilmektedir. Sadakat siklikla marka sadakati seklinde kullanilmakla birlikte, hizmet saglayici,
perakendeci ve tedarik¢iye yonelik olarak da ortaya c¢ikabilir. Sadakat kavrami pazarlama disiplininde
birgok caligmada tartisilan kavramlardan biridir. Bunun sebepleri arasinda, marka sadakatinin firma
karlhiligina olan katkisinin yaninda marka sadakati nedeniyle miisterilerin belirli bir markadan daha
fazla satin almas1 veya markaya daha fazla 6demeye istekli olmasi, miisterilerin baskalarina sadik
olduklar1 markay1 tavsiye etmesi ile pazar payini arttirmasi sayilabilir. Marka sadakatine iligskin
bir¢ok tanim bulunmakla birlikte marka sadakati dar anlamda belirli bir firmadan tekrar satin alma
seklinde ele alinmaktadir. Sadakati davranissal sadakat olarak sadece tekrar satin alma davranisi
seklinde tek boyutlu ele almak firmalarin da siklikla odaklandigi bir yaklasimdir. Hatta sadakat,
literatiirde ilk olarak tekrar satin alma niyeti olarak davranigsal sadakat seklinde kullanilmaistir.
Giiniimiizde marka sadakati sadece davranigsal sadakat seklinde ele alinmamakta ¢ok boyutlu bir yap1
olarak da incelenmektedir. Bu yaklasima gore sadakat, tekrar satin alma gibi davranigsal bilesenlerin
yaninda duygusal 6geler gibi psikolojik boyutu da igeren ¢ok boyutlu bir yapidir. Boylece, sadakat,
davranigsalin yani sira duygusal ve tutumsal olarak da ele alinabilmektedir. Davranigsal sadakat,
belirli bir markay1 satin alma sayisi, satin alma orani, satin alma siklig1, satin alma ihtimali ve
gelecekte de satin alma olarak tanimlanmaktadir. Sadakatin duygusal bileseni, markay1 veya firmay1
bagkalarina tavsiye etme istegi olarak ele alinmaktadir. Tutumsal sadakat, markaya psikolojik baglilik
olup tekrar satin alma istegi veya egilimini icermektedir. Tutumsal sadakat, markaya 6zgii deger
nedeniyle i¢sel baglilik durumudur. Baglilik, degerli olarak nitelendirilen bir iliskiyi uzun dénemde
siirdiirme arzusudur. Tutumsal sadakat; belirli bir marka, hizmet isletmesi, perakendeci veya
tedarik¢iye olan psikolojik yatkinlik olarak da tanimlanmaktadir. Sadakat, goreli tutum ve tekrar satin
alma bagliklar1 ¢ercevesinde ele alinmaktadir. Goreli tutum, olas1 diger seg¢eneklere kiyasla belirli bir
markaya olumlu yaklagsma veya bu markay1 begenme diizeyi olarak tanimlanmaktadir. Bu ¢ercevede
sadakat; sadakatsizlik, sahte sadakat, gizli sadakat ve ger¢ek sadakat olmak iizere dorde ayrilmaktadir.
Sadakatsizlik diisiik goreli tutum ve diislik tekrar satin alma durumudur. Sahte sadakat diisiik goreli
tutum, yiiksek tekrar satin alma durumunda ortaya ¢ikmaktadir. Gizli sadakat, yliksek goreli tutum,
disiik tekrar satin alma seklinde gerceklesmektedir. Ger¢ek sadakat, yiiksek goreli tutum ve yiiksek
tekrar satin alma durumunda olusmaktadir. Gergek sadiklar, rakip markalarin daha iyi performans
goOstermesi veya satig gelistirme faaliyetleri uygulamasindan etkilenmemekte ve belirli bir markay1
tercih etmeye devam etmektedirler. Sadakat; biligsel, duygusal, ¢cabasal ve eylemsel sadakat olmak
iizere dort agamadan olusabilmektedir. Biligsel sadakat, belirli bir marka diger rakiplerine gére daha
fazla tercih edildiginde ortaya ¢ikmakta ve markaya iliskin performans, islevsellik, estetik ve maliyet
ile iligkilidir. Duygusal sadakat, baglilik olarak da adlandirilmaktadir. Ancak, bu asamadaki baglilik
derin bir baglilik degildir. Bu nedenle, miisteriler baska markay1 tercih edebilmektedirler. Duygusal
sadakat, markaya yonelik olumlu tutumlar ile ortaya ¢ikmaktadir. Cabasal sadakat, belirli bir markay1
tekrar satin alma istegi olarak tanimlanmaktadir. Burada miisteri belirli bir markay1 satin almay1
oldukgca istemekle birlikte satin almayabilir. Eylemsel sadakat ise, miisterilerin durumsal etkiler ve
rakiplerin pazarlama c¢abalarina karsin belirli bir markay1 satin almay1 istemesidir. Bu asamada
miisteriler, ancak markaya hicbir sekilde markaya ulasmaz oldugunda diger segceneklere yonelmektedir.
Marka Sadakatinin Onemi Sadakat, iginde bulundugumuz yiizy1lin para birimi olarak nitelendirilmekte
olup, firmalarin rekabet¢i avantajini siirdiiriilebilir hale getirmesi ve firmalara olas1 katkilar1
nedeniyle pazarlama disiplininde 6nemli bir kavramdir. Marka sadakati firmalarin satiglarinin
istikrarli olmasini saglamaktadir. Sadakat kapsamindaki davranigsal sadakat, firmalarin pazar payini
olumlu yonde etkilerken; tutumsal sadakat, miisterilerin sadik olduklar1 marka i¢in daha fazla
O0demelerine yol agmaktadir. Ayrica, belirli bir perakendeciye sadik miisteriler genellikle daha fazla
satin alma egiliminde ve fiyata daha az duyarliliklar1 bulunmaktadir. Bagka bir ifade ile sadik
miisterilerin fiyat duyarliliklarinin diisiik oldugu belirtilmektedir. Miisteri yasam boyu degeri yaklagimi
ve sadik miisterilerin zamanla satin alma miktarlarini arttirmasi nedeniyle; sadik miisteriler, firmalara
sadik olmayanlardan daha fazla kar saglamaktadirlar. Dolayisiyla, marka sadakati firmalar agisindan
da talebin varlig1 ve tahmin edilebilirligi agisindan 6nemli olup rakiplerin de pazara girmesine engel
olusturabilmektedir. Marka degeri de marka sadakati ile 6l¢iilmektedir. Dolayisiyla, miisteri sadakati
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firma performansini olumlu yonde etkilemektedir. Sadakatin firmalar agisindan belirtilen bu
faydalarina ek olarak literatiirde sadakatin olumlu kulaktan kulaga iletisime etkisine iliskin bir¢ok
calisma bulunmaktadir. Ayrica, marka sadakati, miisterilerin baska segenekleri arama giidiisiinii
azaltmakla birlikte diger seceneklerin miisteri tutum ve davranislarini etkilemesini de
zorlastirmaktadir. Sadik miisteriler, firmanin pazara sundugu baska iiriinlere de olumlu yaklagmakta
olup markanin herhangi bir hatasin1 da sadik olmayan miisterilere kiyasla daha kolaylikla
affedebilmektedirler. Bunlara ilaveten, marka sadakati, kriz durumlarinda da firmay1 korumaktadir.
Benzer sekilde marka baglilig1 olan miisteriler, hizmet hatalarinin sebebini dis faktorlere
yoneltebilmekte hatta hatanin kendilerinden kaynaklandigini diislinebilmektedirler. Firmalar, marka
bagliligini da igeren bir miisteri sadakatine ulagsmay1 amaglamaktadir. Marka bagliligi, miisterilerin
firmanin diisiik performansina daha az duyarli olmasina sebep olabilmektedir. Marka baglilig1 olan
miisteriler firmaya, daha fazla kar saglamaktadirlar. Marka baglilig1 olan miisteriler, satin alma
siirecinde fazla bilgiye ihtiyag duymamaktadirlar. Bunlarla birlikte marka bagliligi, miisterilerin rakip
firmalarin uyguladigi pazarlama faaliyetlerinden etkilenme ihtimalini azaltmaktadir. Dolayisiyla,
marka sadakati, rakiplerin pazarlama faaliyetlerine kars1 da firmay1 korumaktadir. Marka Sadakati
Olusturma Marka yankis1t modeline gore, marka sadakatine ulasabilmek i¢in dncelikle marka
goriiniirliigii veya markanin miisterinin diisiince setinde yer almasi gerekmektedir. Ayrica bu model
cercevesinde, marka sadakatine rasyonel ve duygusal olmak tizere iki sekilde ulasilmaktadir. Rasyonel
yol, performans ve yargilarla ilgilidir. Duygusal yol ise, imaj ve duygulari icermektedir. Dolayisiyla
marka sadakati i¢in belirtilen degiskenlere odaklanilmasi 6nerilmektedir. Ayrica, marka sadakatinde
tekrar satin alma ve baglilik dikkate alinmalidir. Bagliligin ortaya ¢ikabilmesi i¢in miisteri ile marka
arasinda duygusal bir bag kurulmasi gerekmektedir. Bagka bir deyisle baglilik, sadakati olumlu yonde
etkilemektedir. Miisteri bagliliginin yaratilabilmesi veya duygusal bagin olusturulabilmesi i¢in
firmanin miisteri beklentilerini karsilamas1 ve asmasi, firmanin miisteri odakli olmasi, miisterilerine
adil davrandigini ve miisterilerin iyiligi i¢in ¢aba sarf ettigini hissettirmesi ve bunlara iliskin
faaliyetlerde bulunmasi 6nerilmektedir. Miisteri bagliliginin saglanabilmesi, miisterilerin markaya
glivenmesi ve inanmasinin yani sira markayi sevmesi ile miimkiindiir. Bunlara ek olarak marka
sadakatinin olusabilmesi i¢in Uriiniin miisteri beklentilerini karsilamasi 6nerilmektedir. Baska bir ifade
ile miisteri tatmini, marka sadakatini olumlu yonde etkilemektedir. Uriin, firma ya da ¢alisanlar
miisteri beklentilerinin iizerinde bir performans sergilediginde de miisteriler ¢ok tatmin olmakta ve
marka sadakati ortaya ¢ikabilmektedir. Diger taraftan, tatmin her zaman sadakate, tatminsizlik de her
zaman sadakatsizlige sebep olmayabilir. Dolayisiyla, tatmin ve sadakat iliskisi kesin olarak
aciklanamamaktadir. Tatmin, ¢alisan tatmini agisindan ele alindiginda; ¢alisan dongiisiinii azaltip,
kaliteyi arttirarak miisteri sadakatini arttirabilmektedir. Firma ¢alisanlarinin i¢ miisteri olarak dikkate
alinmasi, ¢alisanlarin miisterilere karsi yaklagimlarini olumlu yonde etkileyerek mevcut miisterilerin
elde tutulmasina katkida bulunmaktadir. Marka ile tiiketici arasindaki iliski gii¢lii oldugunda; bu
iliskinin giicliniin marka sadakatine etkisi, marka giiveni ve miisteri tatmininin marka sadakatine
etkisinden fazladir. Marka sadakatine olumlu etkileri nedeniyle diizenli olarak miisteri tatmini ve
glivenin yan1 sira iligkinin giicliniin de 6l¢iilmesi dnerilmektedir. Firmalar miisterilerle iliskilerini,
iletisim ve duygusal 6gelerin gelistirilmesine odaklanilarak gii¢lendirebilir. Firmalar miisterilerini
elde tutabilmek icin miisterilerinin mutlu olmasini saglayabilir. Markanin miisterileri mutlu etmesi,
eglendirmesi ve miisterilerin markay1 sevmesi, marka sadakatini olumlu yonde etkilemektedir.
Miisterilerle olusturulan iliskinin de kisiye 6zgii hale getirilmesi veya kisisellestirilmesi
Onerilmektedir. Firmalar, kisisellestirilmis miisteri iliskileri olusturabilmek i¢in veritabanlarindaki
miisteri bilgilerini kullanmaktadirlar. Markanin yenilik¢iligi de algilanan kalitenin araciligiyla marka
sadakatini etkilemektedir. Boylece, miisterilere sunulan {irlinlerin yiiksek kaliteli algilanmas1 da marka
sadakatini olumlu yonde etkilemektedir. Firmanin {irettigi mal ve hizmetlerin kalitesinin yaninda mal
ve hizmetleri birlikte {iretimin veya iiretim faaliyetinde miisterinin de yer almasinin tutumsal sadakate
olumlu etkisi bulunmaktadir. Tutumsal sadakat de davranigsal sadakati etkilemektedir. Biitiin bunlara
karsin, marka sadakatinin biitiin {iriin kategorilerinde olusturulmasi miimkiin degildir. Bagka bir ifade
ile bazi iirlin kategorilerinde marka sadakatinin kolaylikla olustugu bazi kategorilerde ise marka
sadakati olusumunun gii¢ oldugu belirtilmektedir. Ornegin, hizli tiikketim mallarinin da bulundugu, fiyat
rekabetinin fazla oldugu pazarlarda gercek sadakatin miimkiin olmadigi ileri siiriilmektedir. Miisteri
sadakati olugsmada kullanilabilecek diger yontemler arasinda mevcut miisterilere baska iiriinler ve
firma ile ilgili bilgiler sunmak, satig 6ncesi ve satig sonras1 miisteri iligkilerini yonetmek (6rn. miisteri
sikdyetleri yonetimi ve 6zel giin kutlamalar1) ve sadakat programi uygulamalari sayilabilir. Sadakat
Programlarinin Onemi Pazarda damgalar veya puan toplama sistemleri, miisteri kartlar1 ve miisteri
kuliipleri gibi birgok sadakat programi bulunmaktadir. Miisteri deneyiminin bu tiir sadakat programlari
ile gelistirilmesi marka basarisinda 6nemlidir. Sadakat programlarinin temel amac1 miisteri verilerini
toplamak, miisterilerle uzun dénemli iligki olusturmak ve firma karliligina katkr saglamaktir. Sadakat
programlar1 olustururken firma ve miisterilerin faydasi dikkate alinmalidir. Dolayisiyla, sadakat
programlarinin miigterileri satin almaya yonlendirmesinin yani sira baglilik yaratan seklinde
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olusturulmasi ve kullanilmas1 6nerilmektedir. Firmalarin sadakat programlarina bagvurmalarinin
sebebi, gliclii olmayan markalar i¢in; miisteri ile marka arasinda iliski olusturmak ve lider firmay1
takip etmektir. Ayrica, sadakat programi uygulayan ve uygulamayan firmalar arasinda karsilagtirma
yapmanin zorlugu da firmalari rekabette geri kalmamak icin sadakat programlarina yonlendirmektedir.
Boylece, siipermarketler, benzin istasyonlarinin sadakat programlarini uygulamasini, savunmaci bir
yaklasim olarak nitelendirilmekte ve miisterilerin firmalardan daha fazla avantaj elde etmesine sebep
olabilmektedir. Bu durum da sadakat programlarinin miisterilerde duygusal baglilik yaratmayip,
firmalar i¢in kisa donemli avantaj saglayan bir faaliyete doniismesine yol agmakta ve maliyetleri
arttirmaktadir. Sadakat programlarinin deger yaratamamasinin sebepleri arasinda birbirlerine benzeyen
fazla sayida sadakat programinin olmasi, sadakat programlarinin miisterilerden elde edilen veriler
kullanilmadan olusturulmasi ve yanlis 6l¢iim yonteminin kullanilmasi (6rn. sadakat programlarindaki
odiillendirmede miisteriden elde edilen kar yerine elde edilen gelire odaklanilmasi) sayilabilir. Cogu
perakende firmasi1 miisterilere 6zgii sadakat programlar1 sunmak yerine tek sadakat programini biitiin
miisterilere uygulamaktadir. Kisiye 6zgii hizmet ve kolaylik isteyen miisteriler i¢in sadece fiyat
indirimleri sunmak uzun donemli sadakat olusturmamaktadir. Kisiye 6zgii tutundurma faaliyetleri
arasinda bir {ist seviyede mal ve hizmet sunmak, internetten aligveriste {licretsiz teslimat, cep
telefonlarina gonderilen kisa mesajlar sayilabilir. Ayrica, miisterilerden elde edilen verilerle
belirlenen en fazla degerli olarak nitelendirilen miisterilere yonelik indirimleri igeren bir sadakat
programi olusturulabilir. Bunlarin yan1 sira miisterilerin, firmanin dogrudan rakibi olmayan baska
perakendecilerden de topladiklar1 puanlar1 sadakat programi kapsaminda kullanabilmesi sadakat
programinin etkin olmasina yol agabilmektedir. Bu durum, firmalarin miisterilerle ilgili daha fazla
veriye ulagsmasina da yardimei olabilmektedir.
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DERS ADI Marka Yonetimi

UNITE ADI Marka Cagrisimlar

UNITE NO 8

YAZAR Do¢.Dr. SELMA KALYONCUOGLU BABA

“Marka cagrisimlar” nelerdir?

Marka ¢agrisimlar: bir tiiketicinin herhangi bir isletme hakkinda sahip oldugu tiim bilginin etiketidir.
Bu ¢agrisimlarin sayisi ve olumluluk diizeyi ne kadar yiiksek ise marka da o derece giigclenmektedir.
Cagrisimlar, tiiketicilerin zihninde potansiyel geri-¢agirim isaretleri lireterek markalarin tercih
edilmesine sebep olmaktadir. Olumlu marka ¢agrisimlar: sadakati, agizdan agiza pazarlamay1 ve
tiikketicilerin iirlin alim1 niyetlerini dogrudan etkilemektedir. Bu sebeplerle pazarlamacilar markalarini
giiclii, erigilebilir ve olumlu ¢agrisimlarla iliskilendirmeye ¢alismaktadirlar. Literatiirde dogrudan
cagrisimlari siniflandirarak tanimlaya calisan iki arastirmaci 6n plana ¢gikmaktadir. Peirce 1931-1958
ve 1963-1966 yillar1 arasinda ¢agrisim kavramini benzerlik, bitisiklik ve ilgi unsurlarina dayandirarak
bir teorem gelistirmeye caligsmistir. Supphellen ise, Peirce’den farkli olarak, ¢agrisimlarin sozli,
gorsel, duyusal ve duygusal olduklarini ifade etmistir. Pazarlama teoremleri kapsamindaki bu
siniflandirmalar ger¢evesinde marka ¢agrisimlarinin; agirlikli olarak gorsel izlenimlere, sonrasinda
ise tat, koku, ses ve hislere dayandigi ifade edilmektedir. Marka cagrisimlar: algilama haritalar ile de
incelenebilmektedirler. Bu haritalar marka ¢agrisimlar: arasindaki benzerlik ve farkliliklar tespit
etmek i¢in kullanilmaktadir. Algilama haritalarinda algilamanin 6lg¢iilecegi mal ya da hizmet, ¢ok
sayida marka tizerinden drneklem grubuna sunulmaktadir.

Zihinsel Etkilesimler Anlaminda Marka Cagrisimlar:

Marka ¢agrisimi hakkinda literatiir; cagrisimlar: olusturan etmenleri genel olarak gorsel, duyusal, s6zel
ve hissel, ayrica biling, bilingalt1 ve bilingiistii etkilesimler seklinde kategorize etmektedir. Daha
detayli bir siniflandirmada ise; 6z nitelikler, menfaatler, davranislar, soyutluklar, goreli fiyat, iilke ve
cografi bolge, rakipler, iirlin sinifi, yasam stili/kisilik, iinlii kisi, kullanici/tiiketici, ve
kullanim/uygulama seklinde kategoriler karsimiza ¢ikmaktadir. Bu etmenler arasindaki etkilesimler
zihnimizde kalitsal, spontan, aliskanliklarimiza dayanarak ya da dogal olarak ger¢eklesmektedir. Bu
etkilesimlerin sonucunda ortaya ¢ikan ¢agrisimlar, zihnimizde marka konusudaki fikirlerimizi
birbirine baglayan aktif kuvvetler seklinde tiikketimimizi etkilemektedir. S6z konusu etmenler,
benzerlik, bitisiklik ve ilgi seklinde ii¢ tiir ana ¢agrisim meydana getirmektedir. Bu ii¢ tiir cagrisim
birbirlerini etkileyerek bir sistem olustururlar.

Marka Cagrisimlarinin Tiirleri

Marka ¢agrisimlari, pazarlama alaninda “kabiliyet” ve “sosyal sorumluluk” ¢cagrisimlar: olmak {izere
genel olarak ikiye ayrilmaktadir. Kabiliyet ¢agrisimlari, bir markanin yiiksek kaliteli {iriinler yaratma
ve sunma taahhiitleri ile iliskiliyken; sosyal sorumluluk ¢agrisimlar1 ise markalarin toplumsal
sorunlara temas eden ya da sosyal faydaya hizmet eden mal veya hizmetler sunmalari ile baglantilidir.
Kabiliyet ¢agrisimlari, igsletmelerin miisteri ihtiyaglarini karsilamalarina ve kalite kontrol islemlerini
yapmalarina dair tiiketicilerin algilamalarina dayali olarak gerceklesmektedir. Sosyal sorumluluk
cagrisimlari ise miisterilerin isletmenin ahlaki vurgusunu gérmesini saglayarak isletmenin toplumun
iyiligine yonelik bir mal ve hizmet iiretiminde bulundugu algisina dayanmaktadir. Tiiketicilerin bir
markay1 digerine tercih etme konusundaki algilamalarini etkileyen {i¢ tiir ¢agrisimdan
bahsedilebilmektedir. Birinci tiir ¢agrisim, bir mal veya hizmetin betimleyici 6zelliklerine dair
olanlardir. Bu betimleyici 6zellikler dogrudan iiriine bagli olabilecegi gibi, iirlinden bagimsiz
olabilmektedir.

Marka Cagrisimlarinin Olgiimii ve Haritalandirilmasi

Marka ¢agrisimlar1 konusundaki aragtirmalar, tekil cagrisimlardan ziyade ¢agrisimlarin
kombinasyonlarini incelemektedir. Buna gére marka ¢agrisimlarini olusturan ve tetikleyen pek ¢ok
unsur genelde tekil bir bigcimde degil bir network seklinde faaliyet gdstermektedir. Bu networkii
inceleyebilmek icin literatiir, cagrisimlarin kuvvet, olumluluk, benzersizlik, belirginlik ve say1
unsurlaria egilmektedir. Kuvvet, tiikketicinin zihninde ¢agrisimin markaya iliskin genel fikir ile
baginin giictidiir. Cagrisim giiclendikge, zihinde ¢agrisimin aktivasyonu yayilmakta ve zihnin markaya
yonelik fikirlere erigsmesi kolaylagsmaktadir. Olumluluk, {iriin kategorisi i¢inde ilgili markaya yonelik
cagrisimin pozitif algisinin diizeyidir. Benzersizlik, iiriin kategorisi i¢inde ilgili markaya iligkin
cagrisimin ne derece farkli ve kendine 6zgii oldugu ile ilgilidir. Belirginlik, tiiketicilerin marka
hakkindaki ¢cagrisimlarini ne derece degerli, dnemli, ve markay1 satin almaya yonelik bir motivasyon
olarak gormeleri ile ilgilidir. Say1 ise tiiketicinin markaya dair zihninde canlanan ¢agrisimlarin
miktarin1 sembolize etmektedir. Bu unsurlar bir network i¢inde etkileserek markaya dair ¢agrisimlari
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olusturmaktadirlar. Bu networklerin 6l¢iimii ile de marka haritalar1 (brand maps) ¢izilmektedir. Marka
haritalari, sadece en 6nemli marka cagrisimlarin1 ortaya koymakla kalmamakta, bu cagrisimlarin
birbirleriyle ve marka ile nasil baglandiklarini da tasvir etmektedir. Marka ¢agrisimlarinin etkilestigi
networklerin 6l¢limiinde “tiiketici haritalama teknikleri ve analitik teknikler” olmak tizere iki temel
teknik kullanilmaktadir. Tiiketici haritalama tekniklerinde, s6z konusu networkler dogrudan tiiketiciden
miilakat yontemiyle edinilmektedir. Miilakatta tiiketiciler, kendi marka ¢agrisimlarinin markaya nasil
baglandigini agiklamaktadir. Bu tiir bireysel haritalar bir araya getirilerek iizerinde tiiketicilerin fikir
birligine vardig1 marka cagrisimi networkleri olusturulmaktadir. Ikinci teknik olan analitik tekniklerde
ise marka ¢agrigimlar tiiketici anketleri (repertuar ¢izelgesi teknigi gibi) ile beraber analitik
yontemler kullanilarak tespit etmeye ¢alisilmaktadir. Bu temel tekniklere ek olarak marka konsept
haritalar1 yontemi temel teknikleri birlestirme iizerinden hem bireysel hem de kitlesel diizeylerdeki
verileri bir araya getirmektedir. Marka konsept haritalama teknigi, marka ¢agrisimlarinin
derinlemesine miilakatlarla saptanmasini saglayan meydana ¢ikarma, deneklerin ilk asamada ortaya
konan marka ¢agrigimlari ile kendi marka haritalarini gelistirmelerini saglayan haritalama, ve
toplanan verinin frekanslar1 kullanilarak tizerinde fikir birligi olusan ¢agrisimlarin biitiinlestirildigi
kiimeleme olmak iizere {ic asamadan olusmaktadir. Sonrasinda denekler, cagrisimlarinin ilgili marka
ile baglant1 diizeylerini betimlemektedirler. Sonug olarak, marka konsept haritalari ile her bir marka
cagrisiminin marka haritasi iizerindeki konumu, marka ile ilinti diizeyi, ve her bir ¢agristmin hem
birbiri hem de marka ile baginin giicii tespit edilmektedir. Her ne kadar marka konsept haritalar
0zelinde marka ¢agrisimlarinin etkilesimleri rasyonel goriinse de, arastirmalar ¢agrisimlarin
tilkketicinin zihnindeki gorsel, duyusal ve duygusal etkilesimlere de dayanmasi anlaminda irrasyonel bir
dogaya sahip olabilecegini gostermektedir. Irrasyonel ya da bilingalt: marka cagrisimlarinin dlgiimii
i¢in biligsel ndrobilim teknikleri kullanilmaktadir. Ancak tip ile pazarlama arasindaki esgiidiim heniiz
yeterince gelismediginden, bu tiir 6l¢limler genis ¢capli deneyleri gerektirdiginden ve ilgili deney
cihazlarinin yiiksek maliyetli olmasindan dolay1 biligsel nérobilim teknikleri hala yaygin olarak
kullanilmamaktadir.

Marka Cagrisimlarinin Pratige Yansimasi

Marka ¢agrisimlari temelde tiiketicilerin neden bazi markalara digerlerinden daha fazla asina oduklari
ve bu markalar1 daha ¢ekici bulduklari ¢ercevesinde incelenmektedir. Buna gore, benzerlik, bitigiklik
ve ilgi olmak iizere ii¢ tiir temel ¢agrisim dikkati ¢cekmektedir. Buna gore, bir markanin logosundaki
renkler ve sekiller kendi baglarina markanin igerigini ¢agristirmazken, benzerlik ¢agrisimi markanin
dirlinlerine iliskin 6nceki tecriibelerimiz ile logoyu yorumlay1p icerigini hatirlamamizi saglamaktadir.
Markaya kars1 bir ¢ekim hissedip hissetmedigimiz ise yine dnceki tecriibelerimiz ile iliskili
olmaktadir. Benzer sekilde bir markanin ambalajin1 goérdiigiimiizde de bitisiklik ¢agrisimi ¢cercevesinde
bize ambalajin i¢indekinin o markanin iiriinii oldugunu ¢agristirmaktadir. Yani, benzerlik ¢agrisimi
bitisiklik ¢agrisigmindan daha dnce zihnimizde belirmektedir. Benzerlik ve bitisiklik ¢agrigimlari ilgi
cagrigimi ile birbirine baglanmaktadir. Bir diger deyisle eger ilgili markanin {iriinlerini hig
kullanmiyorsaniz, bu markanin ambalaj1 veya logosu sizin i¢in birgey ifade etmeyecek ve herhangi bir
cagrisim meydana gelmeyecektir.

Marka Cagrisimlarinin Pazarlamadaki Rolii

Marka cagrigimlari, tiiketici ile marka arasindaki iliskiyi dogrudan ve uzun siireli etkilediginden
pazarlamada ciddi bir rol oynamaktadir. Bu etki 6zellikle tiiketicilerin pek ¢ok marka arasindan
hangisini tercih edecegine dair degerlendirme ve karar siiregleri iizerinden olugsmaktadir. Bu
degerlendirme ve karar siiregleri, alicilarin belleklerindeki bilgi ile dogrudan ilintilidir.
Pazarlamacilar s6z konusu bilginin diger tamamlayic1 bilgi ve tecriibeler ile etkilestiginde kendi
markalarina dair ne tiir cagrisimlarin olusabilecegi iizerinde ¢alismaktadirlar. Marka ¢agrisimlar:
markanin degerini belirlediginden, markanin bir nevi kalbi ve ruhu olarak da nitelenmektedir (Aaker,
1991; Uztug, 2003, s. 31). Bu derece gii¢lii bir ifade ile betimlenen marka ¢agrisimlari, markanin hem
soyut hem somut 6zellikleri hem de markanin iletisim uygulamalari ile ilintilidir. Pazarlama
siireclerinde alicilarin davranislarini etkileyen marka ¢agrisimlari; nitelik, yarar ve tutum olmak {izere
ii¢ unsura dayanmaktadir. Nitelikler, markanin mal ve hizmetlerinin islevsel 6zellikleri, fiyati ve
kullanim amaclarini kapsamaktadir. Yarar, markanin iiriinlerinin tiiketiciye sundugu simgesel,
deneyimsel ve islevsel faydalardir. Tutum ise iiriinlerin islevsel veya deneyimsel yararlarinin
tiikketicinin beklentileri ile ne derece ortiigtiigiinii ifade etmektedir.

Marka Cagrisimlarinin Tiiketicilerin Davranislarina Etkisi

Marka ¢agrisimlarinin tiiketici davranislarini etkilemesindeki en temel kriter, tiiketim siirecinde
tilketicinin zihninde beliren ¢agrisimlardir. Pozitif ¢agrisimlarin negatif ¢agrisimlar karsisindaki
yerini belirleyen deger, bu etkideki ikinci 6nemli kriterdir. Bu kriter, markalarin birbirlerine karsi
mukayeseli ayricaliklarinin olusmasinda belirleyicidir. Bir diger kriter, benzersizliktir. Benzersizlik,
bir markaya iligkin tiiketicilerin zihninde ayn1 kategorideki diger markalarla benzerlik ¢agrisimlarinin
olugmasini engellemekte, ve markay1 rakiplerinden ayirarak tek ve benzersiz bir ¢cagrigima
ylkseltmektedir. S6z konusu kriterler iizerinden pazarlama departmanlar1 “marka tetikleyicileri”
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iretmeye ¢aligmaktadirlar. Bu tetikleyiciler, markanin ismi ile miisteriler tarafindan en fazla talep
edilecek yararlar1 icermektedir. Bu siiregte, markanin hem soyut hem de somut ¢agrisimlari
birbirleriyle stratejik olarak baglanarak, miisterilerin zihninde markaya iliskin pozitif ¢agrisimlar
per¢inlenmeye calisilmaktadir. Marka ¢agrisimlarinin tiiketici davraniglarina etkisi anlamindaki ilk
onemli sonug, tiiketicilerin zaman iginde olusturduklari ¢agrisimlarin pazarlama departmanlarinin
hedeflediklerinden farkli olabilecegidir. Departmanlar ¢ogunlukla, bu ¢agrisimlara secici bir algi ile
yaklasip tiiketicilerin zihnindeki olumlu/olumsuz ¢agrisimlarin tamamini degerlendirmeye
alamamaktadir. Tkinci nemli sonug ise, kendi markalarina iliskin tiiketicilerin marka ¢agrisimlarinin
sayisini ve olumluluk diizeyini arttiran isletmeler, tiikketici davraniglarini kendi lehlerine daha fazla
etkileyebilmektedir. Bu sebepledir ki, bir isletme kendi markasinin hangi unsurlarinin daha fazla
pozitif deger irettigi konusunda arastirma yapmalidir.

Marka Degeri (Brand Equity) ve Marka Cagrisim liskisi

Marka degeri, markaya iliskin varlik ve ylikiimliiliiklerin bir kiimesidir. Bu kiime, bir mal veya
hizmetin sagladigi degeri arttirmakta veya azaltmaktadir. Marka degerini olusturan unsurlardan biri de
marka ¢agrisgimdir. Diger bir deyisle, marka degeri marka ¢agrisimlarinca olusan marka imajindan
kaynaklanmaktadir. Marka ¢agrisimlarinin giicii -ki bu gii¢ temelde bir markaya bagli ¢ok sayida
cagrisimin varligi ile belirlenir- arttikga markanin degeri de artmaktadir. Ancak burada say1 tek basina
yeterli degildir. Bu say1 i¢inde esas ¢agrisimlarin miktarina bagli olarak marka degeri de
ylikselmektedir.

8. Unite - Marka Cadrisimlari 20



DERS ADI Marka Yonetimi

UNITE ADI Marka Degeri ve Ol¢iimii
UNITE NO 9

YAZAR  Do¢.Dr. OZLEM CATLI

MARKA DEGERI

Marka degeri tiiketicilere zihinlerindeki meydana gelebilecek karmasay1 engelleyerek kendilerine
sunulan mesajlarin ayirt edebilmesi, satin alma karar siirecindeki giiven duygusunun artirilmasi ve
miisteri memnuniyetinin saglanilmasi gibi avantajlar sunarken, isletmelere de pazarlama
faaliyetlerindeki etkinliginin artirilmasi, marka sadakatinin saglanmasi, karliligin artirilmasi ve
rakiplerden farklilagsma gibi katkilar sunabilmektedir. Aaker’a gére marka degeri, isletmelerin
tiikketicilere sundugu mal ve hizmetlerin degerini arttiran veya azaltan, markanin isim veya sembol gibi
ayirt edici 6zelliklerine bagh aktif ve pasif varliklar toplulugudur. Pride-Ferrell’e gére marka degeri,
bir markanin pazardaki giicliyle paralel olarak meydana gelen pazarlama giicii ve finansal degeridir.
Marka Degerinin Ol¢iilmesine Yonelik Yaklagimlar

Marka degeri i¢in yapilan farkli tanimlarin yani sira marka degeri belirleme uygulamasinin da
isletmenin hangi faaliyet alanin1 igerdigi hakkinda da ortak bir uygulama s6z konusu degildir. Marka
degeri bazi1 alanlarda finansal bir faaliyet alan1 olmus, baz1 alanlarda pazarlama faaliyet alani
igerisinde, bazi alanlarda ise hem finansal hem de pazarlama faaliyet alan1 i¢erisinde yer almistir.
Marka Degeri Ol¢iimiinde Finansal Bakis Acisi

Finansal yontemler markaya iligskin degerleri tiiketici algilamalarini dikkate almayarak sadece
markanin sahip oldugu finansal gdstergeler lizerinden hareketle ele almislardir.

Maliyet Temelli Marka Degerleme Yontemi

Bu yontemde, s6z konusu marka i¢in belirlenen maliyetlerin toplami o markanin degeri olarak olarak
kabul edilmektedir. Tarihi maliyetleme yontemi ve degistirme maliyetleme yontemi olmak {izere iki
sekilde bir hesaplama s6z konusudur. Tarihi maliyetleme yontemi; markanin alinmasi ve degerinin
korunmasi i¢in igletmenin katlanmis oldugu biitiin harcamalarin toplaminin hesaplanarak bugiinkii deger
olarak gosterilmesiyken, degistirme maliyetleme yontemi; isletmenin marka degerinin yeniden
sekillendirilmesi ve gereken harcamalarin belirlenmesi ve bunlarin toplanmasi olarak belirlenistir.
Piyasa Degerine Gore Marka Degerleme Yontemi

Piyasa degerine gore marka degerleme yontemi, markanin, ayni sektorde bulunan diger markalarla
kiyaslanmasiyla birlikte elde edilen piyasa degerinin belirlenmesi yaklasimidir.

Sermaye Piyasasina Dayali Marka Degerleme Yontemi

Simon ve Sullivan (1993)’a gore sermaye piyasasina dayali marka degerleme yontemi, isletmelerin
marka degeri i¢in gelecekte elde etmeyi tahmin ettikleri gelirlerin bugiinkii deger lizerinden
gosterilmesidir.

Royaltiden Kurtulma Modeli

Markaya sahip isletmenin, markaya sahip olmadigi, markay1 kullanmak i¢in royalti 6demeleri yaptigi
varsayimi ile bu 6demelerin buglinkii degeri hesaplanir. Yontemin temelini royalti 6demeleri
olusturmaktadir. Royalti bedelinin dogru bulunabilmesi i¢in benzer risk yapisi ve getiri oranlari olan
ait markalarin varsa royalti anlagsmalar1 6rnek alinmaktadir.

Fiyat Primi Modeli

Marka degeri bulunmak istenen markali bir iirliniin gelirlerinden, s6z konusu marka ile kiyaslanabilir
ancak markasiz olan rakip bir iiriiniin gelirlerinin farki, markanin kattig1 degeri gostermektedir.
Marka Degeri Olciimiinde Karma Modeller

Bu modeller marka degerinin belirlenmesine hem finansal hem pazarlama bakis agisiyla hareket
etmektedir. Interbrand Modeli Interbrand isletmesi kendi simini vermis oldugu karma bir marka degeri
Olgegi gelistirmis olup, bu model yaptig1 degerlemeler sonucu her sene diinyanin en degerli markalarini
agiklamaktadir. Modelin temelinde marka degeri belirlenmeye ¢alisilan isletmelerin gegmis ii¢ yillik
vergi Oncesi karlarinin bir ¢carpan araciligi ile bugiinkii degere getirilmesine dayanmaktadir. Model dort
asamadan olusmaktadir. Birinci asama: Marka giiciline etki eden yedi faktor i¢in kriterler belirlenmesi
ve bu faktdrlerin, degeri bulunmaya calisilan markanin giicline gére puanlanmasi. Marka giicline etki
eden bu faktorler asagidaki gibidir:

Liderlik: S6z konusu markanin, pazara etkisi altina alma, rakiplerini ezecek kabiliyette olma veya
biiyiik pazar payina sahip olma yetenegidir. Isletmenin markas1 bu yeteneklere sahip oldugu takdirde
fiyatlari belirleme, dagitim kanallarina hitkmetme ve pazara rekabetgi girisleri engelleme
imkanlariyla birlikte, pazarda lider olan marka rakiplerine gore daha degerli bir marka olabilecektir.
Istikrar: Uzun siiredir bilinen, koklii gegmislere sahip, tiiketici ile bag gelistirmis olan markalar diger
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markalara gore daha gii¢lii olabilecektir. Pazar: S6z konusu marka istikrarli veya biiylimekte olan bir
pazarda ise ve yeni rakipler i¢in pazara girmek kolay degilse s6z konusu marka daha gii¢lii
olabilecektir.

Uluslararasilik: Markalarin faaliyetlerini cografi ve kiiltiirel sinirlarin 6tesine ge¢gmis olmasi onu
giiclii kilabilecek 6nemli bir noktadir. Bunu basarmis markalar genel olarak yerel markalara gore daha
gliclii markalar olarak kabul edilirler.

Trend: S6z konusu markanin devamli olarak gilincellenebilir olmas: tiiketicinin ilgisini kaybetmeme
konusunda 6nemli bir husustur. Pazarlama Destegi: Uzerinde siirekli yatirim yapilan ve desteklenen
markalar diger markalara gore daha degerli goriilmektedir. Burada 6nemli olan destegin tutarindan
ziyade, destegin kaliteli olmasidir.

Yasal Koruma: Yasal telif hakki kanunlari ile korunan markalar diger markalara gore daha gii¢lii kabul
edilebilir. Tkinci asama: Marka giiciine etki olabilecek faktorlere verilen puanlarin, ortalama bir marka
glicline ulagabilmek amaciyla bir araya getirilerek agirliklandirilmasi. Marka degeri {izerinde en fazla
olumlu etkisi olan faktore 25 puan verilmektedir ve birinci agamada belirtilen bu yedi faktor acisindan
da milkemmel olan markanin alacagi en yiiksek puan 100’dur. Her faktoriin agirligi ve en yiiksek puani
modelde dnceden bellidir.

Uciincii asama: Elde edilen marka giicii “S” seklinde bir marka indeks egrisi araciligiyla standardize
edilir ve marka degerini bulmada kullanilacak ¢arpan oranina gevrilir.

Dordiincii Asama: Marka degeri belirlenir. Markanin giiciiniin 100 puan olarak belirlenmesi, o markanin
riskten bagimsizlig1 anlamina gelmekte, boyle bir durumda kullanilacak ¢arpan yiikselmektedir.
Markanin puani yani giicii azaldikga ise; riski ve kullanilacak carpanin da degeri azalacaktir. Sonug
itibariyle marka degeri bulunurken her markanin ortalama karliligi, o marka i¢in bulunan ¢arpan ile
carpilarak bugiinkii degere getirilmis ve markanin degeri bulunmus olacaktir.

Brand Rating Modeli Brand Rating GmbH Sirket’i tarafindan gelistirilmis, 3 faktérden olusan bir
marka degerleme modelidir. Yontemde yer alan bilesenler asagidaki gibidir: Aysberg (Buz dag):
Burada amag hedef kitlenin nezdinde markanin giiciinii 6l¢gmektir. Bu modele gore buz daginin gériinen
kism1 markanin imaj1 olup, markanin tiiketiciler tarafindan nasil algilandigini ifade etmektedir. Buz
daginin gériinmeyen kisminda ise miisteri davranislarindaki uzun donem degisiklikleri, markaya olan
baglilig1 ve markaya daha 6nceden yapilmig olan yatirimlari ifade eden marka varliklar1 yer
almaktadir.

Markanin Yarattig1 Fiyat Farkinin Hesaplanmasi: Bu asamada sektore dair riskler de dikkate alinarak
markanin pazardaki degeri nicel olarak ifade edilir. lgili hedef gruptaki en ucuz fiyath rakip ile
degerlenen markanin iiriin ya da hizmetinin fiyat farki dikkate alinacaktir. Markanin Gelecek Skorunun
Bulunmasi: Bu faktoér markanin bireysel gelisim beklentisidir. Bu faktdr markanin gelisim
potansiyeline ve sahip oldugu kanuni korumaya gore hesaplanir.

Marka Degeri Ol¢iimiinde Pazarlama Bakis Acisi

Literatiirde genel olarak kabul gérmiis ¢cok gesitli tiiketici odakli marka degerlendirme metotlar
bulunmaktadir. Aaker Modeli, Keller Modeli, Young & Rubicam Modeli markalarin miisteri temelli
degerlendirmesi konusunda en ¢ok kabul géren yontemlerdir. Brand Asset Valuator (Young & Rubicam)
Modeli Young & Rubicam tarafindan gelistirilmis olan yine kendileriyle ayn1 ismi tasiyan Young &
Rubicam (Brand Asset Valuator) modeline gore markanin degerini belirleyen yansitan dort ana unsur
bulunmaktadir: Farklilagsma: Bir markanin rakipleri ile farklilagsma yetenegidir. Markanin miimkiin
oldugu kadar egsiz olmasi gerekmektedir. Farklilagma kapsaminda ii¢ boyuttan s6z edilebilir: S6z
konusu markanin rakiplerininkinden ayrismasini saglayan farklilik, markanin kisiligi ve 6ziinii yansitan
essiz olma ve markanm primli bir fiyata imkan tanimasini ifade eden 6zel olma boyutlaridir. lgililik:
Markanin genis bir miisteri kitlesi tarafindan fiili ve algilanan 6nemidir. Bu unsur, bir markanin
miisterisine olan kisisel uygunlugunu dlgmektedir. Itibar: Markanin tiiketici bakis agisindaki
sayginligini ifade etmektedir. Marka farklilik yaratmak lizere miisterisine verdigi sozleri tutuyorsa
itibarin1 korumaktadir. Bilgi: Tiiketicinin s6z konusu markanin markanin farkinda olmasi ve marka
kimligini dogru anlamasiyla ilgilidir. Markanin dogru bilinirligi basarili marka yaratma siirecinin
yonetiminin sonucudur. Keller Modeli Keller (1993), marka degeri i¢in tiiketicilerin bir markanin
pazarlanmasinda verdikleri tepkiler iizerindeki marka bilgisine bagl fark etkisidir diyerek tiiketici
odakli bir marka degeri tanimlamasi yaparak, marka degerini iyi niyet ve olumlu etkilerin bir birikimi
olarak gormektedir. Keller modelinde ana hattin olusturulmasinda da buradan yola ¢ikarak bu ii¢ unsur
—farklilastiric1 etki, marka bilgisi, pazarlama faaliyetlerine kars: tiiketici tepkisi- modelin temel
taglarini olusturmakta, marka bilgisini olusturan “marka farkindaligi” ve “marka imaj1” kavramlar1
marka degeri unsurlarinin ana bilesenleri olarak goriilmektedir. Marka Farkindaligi: Marka bilgisinin
ayirt edici ilk boyut marka farkindaligidir. Modelde yer almasinin en 6nemli nedenlerinden ilki, marka
farkindaliginin artmasiyla, markanin tiiketicinin zihnindeki diisiince kiimesinde yer alma olasiliginin
da artmasidir. Ikinci nedeni ise, markayla ilgili higbir cagrisim bulunmadigi durumlarda dahi, marka
farkindaliginin tiiketici kararlarini etkileyecek giicte olmasidir. Son nedeni ise, marka farkindaligi,
marka imaj1 i¢erisindeki marka ¢agrisimlarinin olusumunu ve giiciinii etkileyerek, tiiketicilerin satin
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alma kararlarini yonlendirmesidir.

Marka Imaji: Marka imaj tiiketicinin markay1 nasil algiladigi ile ilgilidir. Markayla ilgili olan marka
imajia bagl olan nitelikler tiiketiciler arasinda farkli sekillerde algilanabilir. Marka imaj1, markanin
onceki performansina bagli olarak tiiketicilerin zihninde olusmaktadir. Tiiketicilerin kazanmig
olduklart deneyimler ve markanin tiiketici ihtiyag¢larini kargilama becerisi bu imajin olusmasinda rol
oynamaktadir. En ideal marka degeri 6l¢lim sistemi, isletme icerisindeki karar alicilara, marka ve
diger tiim rakipleri hakkinda tam, giincel ve uygun bilgileri sunmaktadir. Bir marka degeri 6l¢iim
sisteminin 6n kosulu ise, marka degerinin nasil olugtugunu anlamak ve markanin gidigatin1 takip eden
calismalar1 organize etmektir.

Aaker Modeli

Marka degerinin tiiketici odakli degerlenmesinde en ¢ok bilinen ve en ¢ok kullanilan model Aaker
modelidir. Daha 6nce de tanimlandigi gibi Aaker, marka degerini markanin aktif ve pasif tim
varliklar1 iizerine kurmus ve bu varliklar1 dort ayr kategoride ele almistir. Marka degerini olusturan bu
varliklar marka farkindaligi, marka ¢agrigimlari, algilanan kalite ve marka sadakati olarak
goriilmektedir.

Marka Farkindah@min Olgiimii

Marka farkindaligi, hem marka hakkinda sahip olunan bilgi seviyesini hem de tiiketicilerin zihninde
markanin 6nemini gostermektedir. Aaker’a gére marka farkindalig1 diizeyleri markanin taninirligs,
markanin hatirlanmasi, akla ilk gelen marka olma ve akla gelen tek marka olma seklinde dort ayri
seviyededir.

Algilanan Kalitenin Ol¢iimii

Algilanan kalitenin 6l¢limii iirlin sinifina bagli olarak degisebilmekle birlikte asagida siralanmis olan
yontemlerle 6lgiilebilmektedir:

* Yiiksek ile diisiik kalitenin karsilastirilmasi,

* Herhangi bir kategoride en iyi ile en kotii karsilastirilmasi,

* Siirekli ve siirekli olmayan kalitenin karsilastirilmasi,

* En 1iyi kalite ile ortalama kalite ve diisiik kalitenin karsilagtirilmasi.

Marka Sadakatinin Ol¢iimii

Asagida genel olarak marka sadakatinin 6l¢iimiine iligkin ¢ergeve verilmistir:

* Davranis dl¢litleri

* Fiyat Farki

* Degistirme Maliyetleri

* Tatmin Olgiimii

* Markay1 Begenme

* Baglilik Marka Cagrisimlarinin Olgiimii

Marka c¢agrisimlar: marka kimligi algilamalarindan yararlanilarak 6l¢iilebilmektedir:

* Deger: Marka kimliginin 6nemli bir islevi, tiikketicilere deger dnerisi yaratmaktir. Deger Onerisi,
genelde fonksiyonel bir fayda igermekle birlikte marka deger meydana getirmezse rekabet etmekte
zorluk ¢ekebilecektir.

» Marka kigiligi: Bir marka kisiligi markanin farkli boyutlarini igermektedir.

* Organizasyonla ilgili ¢cagrisimlar
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UNITE ADI Marka Genisletme ve Uriin Hattimin Genisletilmesi
UNITE NO 10

YAZAR Prof.Dr. ALPER OZER

MARKA GENISLETME

Marka genisletme, firmalarin ayn1t marka ismini kullanarak, farkli bir {iriin sinifinda yeni bir {liriinii
pazara sunmasidir. Bu stratejide temel amag, mevcut iiriiniin sahip oldugu olumlu imajin
kullanilmasiyla yeni iiriinlin bagar1 sansinin artirilmasidir. Yeni bir markanin yaratilmasi sirasindaki
yiiksek maliyetler ve karsilasilacak olan risk, marka genisletme stratejisiyle azalacaktir. Uriin hattinin
genisletilmesi, marka genisletilmesinin bir tiiriidiir. Uriin hattinin genisletilmesinde, ayn1 marka ismi,
yeni {iriin i¢in kullanildiginda marka genisletme stratejisi kullanilmis olur. Uriin hattinin
genisletilmesiyle marka genisletme arasindaki fark {iriin siniflar ile iliskilidir. Semsiye markalama
da marka genisletme ile benzer bir durumu ifade eder. Semsiye markalamada firmalar tiim {iriinlerinde
ayni markay1 kullanarak, genel olarak markanin elde etmis oldugu olumlu imaj ve tutumu kullanirlar.
Yatay ve Dikey Marka Genisletme

Marka genisletme yatay ve dikey olarak iki sekilde incelenmektedir. Yatay marka genisletme,
firmalarin ayni marka ismini kullanarak farkl: iiriin siniflarinda {iriinleri pazara sunmasidir. Dikey
marka genisletme ise, firmalarin ayni1 iirlin sinifinda, benzer tiiketici istek ve ihtiyag¢larinin tatmin
edilmesine yonelik olarak, benzer faydalar1 sunan iiriinlerin pazara sunuldugu tiiriin hattinin
genisletilmesidir. Dikey marka genisletme ({iriin hattinin genisletilmesi) kendi i¢inde asag1 yonlii ve
yukar1 yonlii genisletme olarak ayrilir. Asagi yonlii genisletme, ana iiriinden daha diisiik kalitede ve
daha az miktarda 6zellige sahip {irlinlerin pazara sunulmasidir. Yukar1 yonlii genisletmede ise yeni
iirlin daha kaliteli ve niteliklidir.

Marka Genisletmenin Nedenleri

Firmalarin marka genisletme stratejisine yonelmesinin bir takim nedenleri bulunmaktadir. Bu
nedenler; olumlu marka imajinin yeni liriinlere aktarilmasi, pazarlama faaliyetlerinde etkinlik
saglanmasi, maliyetlerin diisiiriilmesi, yeni {iriinlerin basar1 sansinin artmasi, firmalarin toplamda
gelirlerinin artmasi ve yeni bir pazara giris riskinin azalmasidir. Marka Genisletmenin Riski Yeni bir
iirliniin pazara sunulmasinin her zaman bir riski bulunmaktadir. Markanin gii¢lii ve marka degerinin
yiiksek olmasi, bu riski azaltacak bir etki yaratir. Marka Genisletmenin Yonii

Marka genisletmenin agag1 ve yukari olmak tizere iki yonii bulunur. Asagi yonlii marka genisletme yeni
iirliniin kalitesinin daha diisiik olmasi, yukar1 yonlii marka genisletme ise yeni iirliniin daha yiiksek
kalitede olmasidir. Asag1 yonlii marka genisletme, tiiketicilerin olumsuz algilarina neden olabilir.
Ancak firmalar pazar kosullarini, hedef pazari ve rekabeti dikkate alarak asagi yonlii marka genisletme
karar1 verebilirler.

Marka Degeri ve Genisletme Iliskisi

Marka degeri, marka isminin {iriine kattig1 deger olarak ifade edilmektedir. Marka degerinin yiiksekligi,
firma {riinlerinin pazardaki basarisini olumlu etkiler. Benzer sekilde marka genisletmeyle ortaya
cikacak olan yeni liriinde de basari sansi artacaktir. Marka degerinin yiiksekligi ayni zamanda firmalara
daha yiiksek fiyatlama sans1 verebilmektedir. Marka degeri; marka farkindaligi, marka sadakati, marka
cagrisimi ve algilanan kalite olarak dort boyutta incelenmektedir. Bu boyutlara ek olarak firmalarin
sahip oldugu patent veya lisans gibi degerleri de marka degeri lizerinde etkilidir.

Marka Genisletmenin Zamanlamasi

Marka genigletmenin zamanlamasi basar1 agisindan 6nemlidir. Yeni {iriiniin ¢ikarilma zamani
belirlenirken pazar kosullar1 ve rakipler dikkate alinmalidir. Zamanlamanin erken veya ge¢ yapilmasi,
yeni {liriin{iniin bagarisizligina neden olabilir.

Marka Genisletmenin Basarisin1 Etkileyen Etkenler

Marka genisletmenin basarisini etkileyen etkenler; ana iirliniin nitelikleri, ana iiriiniin pazardaki
konumu, marka 6zellikleri, marka genisletmelerin sayis1 ve firmanin daha 6nce gergeklestirdigi marka
genigletmeler, tiikketicilerin yenilikg¢iligi, pazarlama destegi, aracilar1 destegi, iirlinler arasindaki
uyumdur.

URUN HATTININ GENIiSLETILMESI

Uriin Hatt1; benzer fonksiyonel 6zellikleri olmas1 nedeniyle birbiriyle yakindan baglantili olan ayn1
miisteri grubuna, ayn1 yerlerde ve ayni fiyat araliginda satilan iiriin grubudur. Uriin grubuna yeni bir
{iriiniin eklenmesi de iiriin hattinin genisletilmesi olarak tanimlanir. Uriin hatt1 ile ilgili olarak {iriin
karmasina dikkat edilmelidir. Bir firmanin satisa sundugu tiim iirtinler olarak tanimlanan iiriin karmasi,
firmalarin sahip oldugu tiim {iriin hatlarinin bilesimidir. Uriin karmasinin uzunlugu, firmanin iiriin
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hattinda yer alan triinlerin sayisini; iiriin karmasinin derinligini, firmanin iiriin hattindaki yer alan her
bir {iriinilin ¢esit sayisini; liriin karmasi uyumu; iiriin hattinin, iiretim kosullarinin ve dagitim kanallarinin
birbiriyle ne kadar yakindan baglantili oldugunu ifade eder.

Uriin Hattinin Genisletilmesinin Nedenleri

Firmalar iiriin hattin1 bir takim nedenlerle genigletirler. Bu nedenler, yeni iirlinlerin basarisizlik
oraninin ve maliyetlerinin diisiiriilmek istenmesi, tiikketicilerin farkli istek ve ihtiyag¢lara sahip olmalari
ve tatmin saglamak icin cesitlilik gerekmesi ve gesitlilikle yeni miisteriler kazanilmasidir. Uriin
hattinin genisletilmesiyle firmalar pazara daha rahat gsekilde girerler, farkli fiyat duyarliligina sahip
tiiketicilerin tatmini saglanabilir ve bu sekilde de yeni miisteriler kazanilabilir. Dagiticilarin
cesitliligi ve degisimi bir diger nedendir. Firmalar iirlin hattinin genigletilmesiyle ayrica tutundurma
faaliyetlerinde de etkinlik saglayabilirler.

Uriin Hattinin Genisletilmesinin Sakincalari

Firmanin iirtin hattinin daginiklig1 toplam gelirin artmasini saglayacak sekilde pazar boliimlerinin
bulunmasi ihtimalini ortadan kaldirabilir. Uriin hatt1 rekabetinin yogun oldugu durumlarda iiriin hattin1
genis tutan firmalar, rakiplerinin de ayni sekilde hareket etme olasiligindan dolay1 diisiik marka
baglilig1 ile kars1 karsiya kalabilirler. Yeni bir fikir veya marka daha yiiksek fayda saglayabilecekken,
firmalar sinirlt bir gelir artis1 saglamis olabilirler. Esgiidiim eksikligi nedeniyle {iriin hattindaki tiim
tiriinlerin yonetimi sorun yaratabilir. Farkli 6zelliklere sahip iiriinler s6z konusu olacagindan, tedarik
sorunlari yasanabilir. Ayrica, liriin hattinin genisletilmesinin basarisiz olmasi1 durumunda, marka imaji
zedelenebilir.

Uriin Hattinin Genisletilmesi Kararlarinda isletmelerin Dikkat Etmeleri Gereken Degiskenler
Uriiniin niteligi genisletme kararlarinda énem tasimaktadir. Fonksiyonel ve sembolik iiriinlerin
genisletilmesinde farkli dinamikler ortaya ¢ikar. Ayrica, {iriin hattinin genisletilmesinin yoni de nem
tasir. Asag1 yonli veya yukari yonlil liriin hatt1 genisletilmesinin tercih edilecegi pazar ve talep
durumlarinin dikkate alinmasi gerekir. Uriin hattinin genisletilmesiyle sunulacak olan yeni iiriinle, hat
igindeki diger liriinler arasindaki mesafenin fazla olmasi, iiriinlere farkli konumlandirmalar yapildigi
seklinde algilanabilir. Bu durumda da olumlu tutum ve imajin aktarilmasinda sorunlar yasanabilir.
Uriin Yamyamhig

Uriin yamyamlig1; yeni bir {iriiniin ayni {iriin hatt1 igerisinde ana iiriinden pay alarak satis kazanmasi ve
mevcut Urilinlerde satis azalmasina neden olmasidir. Rakip iiriinlerin talebini ¢ekmeye calisirken,
Firmanin kendi mevcut {iriin hattindan talep ¢ekmesi, basarisizliga yol acabilir. Bu nedenle, mevcut
iirlinlerle yeni lirlin arasindaki iliskinin etkili sekilde incelenmesi gerekir.

Uriin Hattinin Genisletilmesinin Zamanlamasi

Uriin hattinin genisletilmesinin zaman1 da bagar {izerinde etki gosterir. Zamanlamayi etkileyen
etkenler; teknolojideki hizli degisim, talep yapisindaki degisim, firmanin yapisi ve iiriin 6zellikleri,
pazara erken giris, pazara ge¢ giris ve oncii firmani 6zellikleri ve 6ncii firmanin {iriiniiniin 6zellikleri,
iirlin hattinin genisletilmesinin zamanlamasini etkilemektedir.

Uriin Hattinin Genisletilmesi ve Pazar Boliimlendirme iliskisi

Uriin hattinin genisletilmesinde hedef, belirli bir pazar béliimiidiir. Genisletilme sonrasinda, iiriin
sunulan yeni bir boliim daha olacaktir. Hedef pazar bélimlerinin birbirlerine yakin 6zellikler
gostermesi, lirlin yamyamlig1 riskini ortaya ¢ikaracaktir. Pazar boliimii, {iriin hattinin genisletilmesinin
yoOniiniin de belirleyicisidir. Daha diisiik tiiketici beklentilerinin oldugu bir pazar boliimii
hedefleniyorsa, asag1 yonlil bir genisletme s6z konusu olacaktir. Tersi durumda ise daha yiiksek kalitede
bir iiriin, iiriin hattina eklenecektir.
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MARKA TANIMI

Marka hukukuna iligkin temel diizenleme, 6769 sayil1 Sinai Miilkiyet Kanunu’dur. 22.12.2016 tarihinde
kabul edilen bu kanundan 6nce marka 556 sayili Markalarin Korunmasi Hakkindaki Kanun Hitkmiinde
Kararname ile diizenlenmistir. Sinai Miilkiyet Kanunu eserin bundan sonraki bdliimiinde SMK olarak
kisaltilacaktir. Bu kanunun 4. maddesi markay1 tanimlamaktadir. Buna gore marka; bir tesebbiisiin
mallarinin veya hizmetlerinin diger tesebbiislerin mallarindan veya hizmetlerinden ayirt edilmesini
saglamas1 ve marka sahibine saglanan korumanin konusunun agik ve kesin olarak anlagilmasini
saglayabilecek sekilde sicilde gosterilebilir olmasi sartiyla kisi adlar1 dahil, sozciikler, sekiller,
renkler, harfler, sayilar, sesler ve mallarin veya ambalajlarinin bi¢imi olmak iizere her tiirlii isaretten
olusabilir. Bu tanim dikkate alindiginda kisi adlari, sdzciikler, sekiller, harfler, sayilar, sesler, kokular
ve renklerin marka olabilecek isaretlerden oldugu anlagilmaktadir. Marka bu isaretlerden sadece
birinden veya birkaginin kombinasyonundan olugabilir. Ancak bu isaretlerin marka olabilmesi i¢in bir
tesebbiisiin mal veya hizmetlerini diger tesebbiislerin mal veya hizmetlerinden ayirt edebilmesi
gerekir. Bagka bir deyisle isaretin marka olabilmesinin temel sarti, ayirt edici niteliginin
bulunmasidir. Marka Tiirleri Markalar, tescil amaglari, sahipleri ve bilinirlik 6l¢iisii esas alinarak
farkli tiirlere ayrilmaktadir. Tescil amacina gore markalar; ticaret markasi ve hizmet markasi seklinde
siniflandirilabilir. Bir malin hangi isletme tarafindan iiretildigini ya da piyasaya ¢ikarildigini gdsteren
markalara ticaret markas1 denmektedir. Buna karsin herhangi bir mal liretmemesine kargin hizmet
sunan tesebbiislerin kullandig1 markalar ise hizmet markalaridir. Dolayisiyla bir isletmenin hizmetini
diger isletmelerin hizmetlerinden ayiran markalara hizmet markas1 denir. Markay1 kullanma hakkina
sahip kisiler agisindan ise ferdi markalar; ortak markalar ve garanti markalar1 seklinde bir ayirim
yapilabilir. Ferdi marka, bir gercek veya tiizel kiginin miinferiden kullandig1 markalardir. Ortak marka
ise; Uretim, ticaret veya hizmet igletmelerinden olusan bir grup tarafindan kullanilir. Garanti markasi,
belli bir malin veya hizmetin belli konulardaki kalitesini garanti etmeye yarayan isaretlerdir.
Bilinirlik 6lgiisiine gore markalar alelade ve taninmis marka seklinde siniflandirilabilir. Markanin
Tescili Markanin korunmasi a¢isindan markanin tescil edilmis olmasi énemlidir. SMK’nin 7.
maddesine gore, bu Kanunla saglanan marka korumasi tescil yoluyla elde edilir. Dolayisiyla markanin
tescil edilmesi halinde bu marka, SMK anlaminda korunacaktir. Ancak bir isaretin tescil edilmeden
marka olarak kullanilmas1 durumunda da tamamen korumasiz oldugu séylenemez. Bu durumda bu
tescilsiz marka genel hiikiimlere gore korunacaktir. Marka Olarak Tescil Edilemeyecek Isaretler Bazi
igsaretlerin marka olarak tescil edilmesi hi¢bir sekilde miimkiin degilken, diger bazi isaretlerinin tescil
edilebilmesi i¢in ise, bir marka sahibinin veya daha 6nce marka tescil basvurusunda bulunan bir kiginin
itiraz etmemis olmas1 gerekir. Marka olarak tescil edilmesi mutlak olarak yasak olan isaretler
acgisindan mutlak ret sebepleri vardir. Buna karsin markay1 daha 6nce tescil ettirmis veya bagvuruda
bulunmus kisinin itiraz etmesi durumunda ise nispi ret sebeplerinden s6z edilmektedir. Mutlak Ret
Nedenleri Mutlak ret nedenlerinin bulunup bulunmadigni Tiirk Patent resen inceler ve bu nedenlerden
biri veya bir kagi varsa marka basvurusunu reddeder. Marka olarak tescilinin mutlak olarak olanaksiz
oldugu durumlar SMK’nin 5. maddesinde diizenlenmistir. Bu madde mutlak ret nedenlerini (a) ile (i)
bentleri arasinda tek tek saydiktan sonra mutlak ret nedenlerinin istisnasini olusturan bir diizenleme
ongormektedir. Buna gore; Bir marka tescil tarihinden dnce kullanilmis ve tescile konu mallar veya
hizmetlerle ilgili olarak bu kullanim sonucu ayirt edici bir nitelik kazanmais ise, (b), (¢), (d) bentlerine
gore tescili reddedilemez. Goriildigii lizere, kullanim sonucu ayirt edicilik kazanma belli durumlarda
mutlak tescil engelini ortadan kaldirmaktadir. Mutlak tescil engeli tasiyan durumlar sunlardir:

* Marka Olarak Tescile Sekli Anlamda Elverigli Bulunmayan ve Ayirt Edici Niteligi Olmayan
Isaretler

+ Ayni1 veya Ayirt Edilemeyecek Kadar Benzer Isaretler

» Tasviri Isaretler

* Meslek ve Sanat Adlari

» Mala Ozgii Karakteristik Vasiflar

* Halk1 Yaniltici Markalar

» Devlet veya Uluslararas1 Organizasyonlara Ait Isaretleri igeren Markalar

* Kamuya Mal Olmus Tarihi Kiiltiirel Degerler

» Dini Degerleri ve Sembolleri igeren Markalar
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» Kamu Diizenine ve Genel Ahlaka Aykir1t Markalar

Nispi Ret Nedenleri Daha dnce tescilli bir markasi bulunan veya tescil i¢in bagvuruda bulunmus olan
kiginin yeni marka bagvurusuna belli nedenlerle itiraz etmesi halinde nispi ret nedenlerinden sz edilir.
Goriildiigii lizere burada mutlak ret nedenlerinden farkli olarak Tiirk Patent ‘in resen inceleme ve marka
bagvurusunu reddetmesi degil, ligiincii bir kisinin marka bagvurusuna olan itirazinin incelenmesi s6z
konusudur. Nispi ret nedenleri SMK’nin 6. maddesinde diizenlenmistir. Bu maddeye gore, tescil
edilmis veya tescil i¢in bagvuru yapilmis bir markanin sahibi tarafindan itiraz edilmesi durumunda,
markanin tescil edilip edilmeyecegi asagida sayilan sartlarin bulunup bulunmadigina gore
incelenecektir.

» Markalarin ve Isaretlerin Ayn1 Olmasi

* Marka ve Isaretlerin Benzer Olmas1

» Ticari Vekil veya Temsilcinin Izinsiz Olarak Markanin Kendi Adma Tescilini Talep Etmesi

» Sahibinin Izni Olmadan Tescilsiz Bir Markanin Veya Ticaret Sirasinda Kullanilan Bir Baska Isaretin
Tescilinin Talep Edilmesi

» Taninmis Markanin Sahibin Izni Olmadan Baska Mal veya Hizmetler igin Tescilinin Talep Edilmesi
* Bagkasina Ait Sahsi veya Fikri ya da Sinai Bir Hakkin Tescili

* Ortak veya Garanti Markalarinin Sona Ermesinden Sonra Bunlarin Ayn1 veya Benzeri Olan Marka
Basvurulari

» Koruma Siiresinin Dolmas1 Uzerine Yenilenmeyen Markanin Ayn1 veya Benzeri Olan Marka
Bagvurular1t Marka Tescil Siirecindeki Asamalar Marka tescil siireci ile ilgili agamalar asagida yer
almaktadir:

* Bagvuru Yapilmasi

» Uciincii Kisilerin Goriisleri

» {1gili Kisilerin Itirazlar

» Tiirk Patent Kararlarina Kars Itiraz ve Dava Acilmasi

» Bagvurunun Sicile Kaydi ve Yayinlanmasi

Marka Tescilinde Riichan Hakki

Paris S6zlesmesine dahil lilkelerden birine mensup veya bu iilkelerden birine mensup olmamakla
birlikte onlardan birinde ikametgahi veya isler durumda bir ticari milessesesi bulunan gergek veya tiizel
kisiler, bu iilkelerin herhangi birinde yetkili mercilere bir markanin tescili i¢in usuliine uygun olarak
yaptiklar1 bagvuru tarihinden itibaren, alt1 ay siireyle ayni1 marka igin tescil belgesi almak iizere
Tiirkiye'de bagvuru yapma konusunda riichan hakkindan yararlanir. Bu siire i¢inde, riichan hakkina
dayanilarak bagvuru yapildig: takdirde, riigchan hakkinin dogdugu tarihten itibaren, iigiincii kisiler
tarafindan yapilacak riighan hakkina konu olan tescil bagvurusunun mal veya hizmetler itibariyle
kapsamindaki basvurular ve bunlar adina yapilacak marka tescilleri hiikiim ifade etmez. Ancak bu siire
i¢inde kullanilmayan riichan haklar diiger.

Marka Tescilinin Sonuclari

Tescil siireci tamamlanip Tiirk Patent tarafindan tescil edilen marka sahibine bazi haklar verilmekte ve
baz1 borglar yliklenmektedir. Her seyden 6nce markayi tescil ettiren kisi o markanin sahibi sayilir.
Marka sahibi bu hakkini herkese karsi ileri siirebilir.

Marka Tescilinin Sagladig1 Haklar

Marka sahibine her seyden 6nce o markayi kullanma ve baskasinin kullanimina engel olma hakk1
vermektedir. Markanin sagladigi haklar, {iciincii kisilere kars1t marka tescilinin yayin tarihi itibariyle
hiikiim ifade eder.

Marka Hakkinin Korunmasimin Kapsami

Bir isareti marka olarak tescil ettiren kisi, bu marka iizerinde inhisar hakkina sahiptir. Bu hak marka
sahibine kendisinden izin alinmadan markasinin bagkasi tarafindan kullanilmasini engelleme olanagi
verir. Marka sahibinin izni alinmadan markasinin tescil kapsamina giren ayni mal veya hizmetlerle
ilgili olarak, tescilli markasi ile ayn1 olan herhangi bir isaretin kullanilmasinin énlenmesini talep
edebilir. Burada kisinin markas1 aynen kullanilmakta ve tescilli markanin kapsadigi mal veya
hizmetler i¢in kullanilmaktadir. Tescilli marka ile ayni veya benzer olan ve tescilli markanin
kapsamina giren mal veya hizmetlerle benzer olmayan mal veya hizmetlerde kullanilmasi halinde,
tescili istenen isaretin kullanilmasiyla tescilli markanin itibarindan dolay: haksiz avantaj elde edecek
veya tescilli markanin ayirt edici karakterine zarar verecek nitelikteki herhangi bir isaretin
kullanilmasi haksiz avantaj elde edilmesine veya tescilli markanin ayirt edici karakterine zarar
verecek nitelikte ise marka sahibi bunun da dnlenmesini talep edebilir. Bu belli bir itibara sahip
taninmis markalar i¢in gegerlidir. Marka sahibi kendi markasinin aynisinin veya benzeri bir isaretin
mal veya ambalaj lizerine konulmasinin, bu isareti tasiyan malin piyasaya siiriilmesi veya bu amacla
stoklanmasinin, teslim edilebileceginin teklif edilmesi veya o isaret altinda hizmetlerin sunulmasinin
veya saglanmasinin, bu isareti tasityan malin ithalinin veya ihracinin, bu isaretin, tesebbiisiin is evraki
ve reklamlarda kullanilmasinin yasaklanmasini isteyebilir.

Marka Hakkinin Korunma Siiresi
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Markanin tescil edilmesi, sahibine sonsuza kadar bu markay1 kullanma hakk1 vermez. Bu agidan
bakildiginda markanin tescil edilmis olmasi sahibine siire bakimindan sinirli bir hak vermektedir.
Tescilli markanin koruma siiresi bagvuru tarihinden itibaren on yildir. Ancak bu siire onar yillik
donemler halinde yenilenebilir.

Marka Hakkinin Tiikenmesi

Tescilli bir markanin tescil kapsamindaki mal iizerine konularak, marka sahibi tarafindan veya onun
izni ile Tiirkiye’de piyasaya sunulmasindan sonra, mallarla ilgili fiiller marka tescilinden dogan
hakkin kapsami disinda kalir. Buna marka tescilinden dogan haklarin tiiketilmesi denmektedir.

Marka Tescilinin Yiikledigi Yiikiimliiliikler

Bir markayi tescil ettiren kisinin en 6nemli yiikiimliliigii markay1 kullanmasidir. Markanin, tescil
tarihinden itibaren bes yil i¢inde, hakl1 bir neden olmadan kullanilmamasi veya bu kullanima bes y1llik
bir siire i¢in kesintisiz ara verilmesi halinde, marka iptal edilir. Goriildigil iizere markanin kullanimi
siireklilik arz etmelidir. Markanin kullanimina herhangi bir nedenden dolay1 ara verilmesi miimkiindiir.
Ancak ara verilen bu siirenin bes yili gegmemesi gerekir. Dolayisiyla markanin kullanmama nedeniyle
iptal edilebilmesi i¢in, tescilden itibaren bes yil siireyle hi¢ kullanilmamis olmasi veya tescilden
sonraki agsamada kullanilmis olmasina karsin sonraki zamanlarda kullanima bes y1l siireyle ara
verilmis olmas1 gerekir.

MARKAYLA ILGILIi HUKUKI iISLEMLER

Marka sahibi tescil ettirmis oldugu markasini, kendisi kullanabilecegi gibi, bu markay1 bagkasina
devredebilir, lisans veya rehin sézlesmesine konu edebilir, miras yoluyla intikal ettirebilir. Markaya
iligkin tim bu hukuki iglemlerin gegerli olarak yapilabilmesi i¢in s6zlesmenin yazili olmasi gerekir.
Markanin Devri

Marka, tescil edildigi mal veya hizmetlerin timii veya bir kismi1 i¢in devir edilebilir. Bir isletmenin
aktif ve pasifleri ile birlikte devri, aksi kararlagtirilmamissa, isletmeye ait markalarin da devrini
kapsar. Markanin devri, mal veya hizmetlerin cografi kaynagi, kalitesi veya markanin kendisi ile ilgili
olarak halki yanilgiya diislirebilecek nitelikte ise, markanin yeni sahibinin gerekli degisiklikleri
yapmay1 kabul etmedigi takdirde devir iglemi Tiirk Patent tarafindan yapilmaz.

Markanin Rehini

Tescilli bir marka, isletmeden bagimsiz olarak, teminat olarak gdsterilebilir. Markanin rehin edilmesi
i¢in Medeni Kanun’un rehine iligkin hiikiimlerinden yararlanilir. Markanin teminat olarak gosterilmesi,
taraflardan birinin talebi lizerine, sicile kayit edilir ve yayinlanir. Markanin Haczi Tescilli bir marka
isletmeden bagimsiz olarak, haciz edilebilir. Haciz sicile kayit edilir ve yayinlanir.

Markanin Lisans Sozlesmesine Konu Olmasi

Tescilli bir markanin kullanim hakki, tescil edildigi mal veya hizmetlerin bir kismi1 veya tamami icin
lisans sozlesmesine konu olabilir. Lisans s6zlesmesi ile marka hakkinin kullanilmasi {icret
karsiliginda belli bir siire i¢in bagkasina birakilmaktadir. Markanin Hitkiimsiizligii Tescil edilen bir
marka mahkeme tarafindan bazi hallerde hiikiimsiiz sayilabilir. Hiikiimsiiz sayilan marka iptal edilmis
olur ve sahibine sagladig1 haklar ortadan kalkmig olur.

Markanin Iptali

Markanin tescilden itibaren bes yil iginde kullanilmamis olmasi veya bu kullanima bes yillik bir siire
icin kesintisiz ara verilmesi halinde bu markanin iptal edilmesi istenebilir. Dava acilacagi
diistiniilerek kullanma gergeklesmis ise, mahkeme davanin agilmasindan 6nceki {i¢ ay icerisinde
gerceklesen kullanmay1 dikkate almaz. Marka sahibinin davraniglar1 nedeniyle, marka mal veya
hizmetler i¢in yaygin bir ad haline gelmis ise bu markanin iptali talep edilebilir. Marka hak sahibi
veya yetkili kildig1 kisi tarafindan kullanim sonucunda tescil edildigi mal ve hizmetlerin niteligi,
kalitesi, tiretim yeri ve cografi kaynagi konusunda halkta yanlis anlama ihtimali var ise markanin iptali
istenebilir. SMK ile getirilen en 6nemli diizenlemelerden biri, marka iptal talebinin mahkeme yerine
Tiirk Patent’e yapilacak olmasidir. Marka Hakkinin Sona Ermesi

Marka iizerindeki hak, koruma siiresinin dolmasi, markanin siiresi i¢inde yenilenmemesi ve marka
sahibinin marka hakkindan vazgegmesi veya markanin hiikiimsiiz kilinmasi/iptali nedenlerinden birinin
gerceklesmesi ile sona erer.

Marka Hakkina Tecaviiz

Markanin aynisi veya benzeri ayni veya benzer mal veya hizmetler i¢in kullanildiginda veya benzer
olmayan mal veya hizmetler i¢in kullanilmasi durumunda dahi tescilli markanin itibarindan dolay1
haksiz avantaj elde edilecek veya tescilli markanin ayirt edici karakteri zedelenecekse markaya
tecaviiz s6z konusudur.

MARKANIN KORUNMASI YOLLARI

Marka hakkina tecaviiz edildigi takdirde marka sahibinin bagvurabilecegi yollar bulunmaktadir. Bu hak
acilacak hukuk ve ceza davalari ile korunabilir. Tecaviiz fiilini ger¢eklestiren kisinin hukuki ve cezai
sorumlulugu vardir.

Gorevli ve Yetkili Mahkeme

Bu konuda yetkili mahkeme davacinin ikametgahinin oldugu veya sucgun islendigi veya tecaviiz fiilinin
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etkilerinin goriildiigii yerdeki mahkemedir. Davacinin Tiirkiye'de ikamet etmemesi halinde, yetkili
mahkeme, sicilde kayitl: vekilin is yerinin bulundugu yerdeki ve eger vekillik kaydi silinmis ise, Tiirk
Patent ’in merkezinin bulundugu yerdeki mahkemedir. Tiirk Patent merkezinin Ankara’da oldugu
diistiniildiiglinde bu durumda yetkili mahkeme Ankara mahkemeleridir. Tiirk Patent ‘in SMK
hiikiimlerine gore aldig biitiin kararlara kars1 agilacak davalarda ve Tiirk Patent ‘in kararlarindan zarar
goren Tlclincii kisilerin Tiirk Patent aleyhine acacaklar1 davalarda gorevli mahkeme, ihtisas mahkemesi
olarak ongdriilen fikri ve sinai haklar hukuk mahkemeleridir.

Dava Acmaya Yetkili Olanlar

Markaya tecaviiz olmas1 durumunda dava agmaya yetkili olan kisilerin baginda marka hakk1 sahibi
gelmektedir. Ancak markanin lisans sd6zlegsmesine konu olmasi durumunda dava agma hakki lisans
hakki sahibine de aittir. Aksi s6zlesmede kararlagtirilmamaigsa, inhisari (Tek basina sahip olma)
lisansa sahip olan kisi, Ugiincii bir kisi tarafindan marka sahibinin marka hakkina tecaviiz edilmesi
durumunda, marka sahibinin agabilecegi davalari, kendi adina acabilir. Ancak inhisari olmayan lisans
sahiplerinin dava agma haklar1 yoktur. Thtiyati Tedbirler Marka hakki sahibi dava acilincaya kadar veya
sona erinceye kadar tecaviiziin etkilerini ortadan kaldirmak veya gegici olarak 6nlemek amaciyla
mahkemeden ihtiyati tedbir talebinde bulunabilir.

Acilabilecek Hukuk Davalari

Acilabilecek hukuk davalar1 asagida yer aldig1 sekildedir:

* Tespit Davasi

* Tecaviiz Fiillerinin Durdurulmas1 Davasi

* Tecaviizlin Giderilmesi Davasi

» Tazminat Davas1
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DERS ADI Marka Yonetimi
UNITE ADI Global Marka Yoénetimi
UNITE NO 12

YAZAR  Prof.Dr. AYSEL ERCIi$

GLOBAL MARKA KAVRAMI

Globallesme siirecinin hizlanmas1 diinya iizerindeki talep ve beklentilerin giderek birbirine benzer hale
gelmesine sebep olmustur. Pazarlama faaliyetlerini ya da pazarlarda konumlanma stratejilerini, global
pazar yapisina gore sekillendiren markalar ise global marka kimligi kazanmigstir. Denizasiri
pazarlardaki firmalarin uygulayabilecegi ii¢ stratejiden s6z edilmektedir: Bu stratejilerin ilki ¢okuluslu
markalamadir. Bu, her iilke icin farkli bir markanin gelistirilmesi ve pazarlama karmasinin yerel
pazarlara uyumlastirilmasi anlamina gelmektedir. ikinci yaklasim, global markalamadir. Global
marka, kiiresel pazarlama stratejisi uygulayan firmalarin, ayni1 isimli, ayni tasarimli ve her yerde ayni
yaratici stratejiyi izleyen markalarina denir. Bu iki yaklagimin ortasinda yer alan iigiincii bir yaklagim
ise bolgesel markalamadir. Firmalar, ortak marka isimlerini ve stratejilerini belirli bolgelerde,
ornegin Avrupa Toplulugu’'nda ya da Amerika’da yaratmaya calisirlar.

GLOBAL MARKA OLUSTURMA

Global Marka Olusturma Nedenleri

Firmalarin global marka olusturma nedenleri su sekildedir: Yasam standardindaki yiikselme,
tutundurma cabalarini global pazarlarda kolayca yiiriitebilme, perakendeci markalarina artan talep,
yerel pazarlarda artan rekabet, diger iilkelerdeki karlilik ve bliylime firsatlari, dlgek ekonomisi yaratma
istegi, ulusal degerlerin 6neminde azalma, teknolojik gelismeler, tiiketicilerin degisiklik arayisi,
kiiresel rekabetteki artistir.

Global Marka Olusturulurken G6z Oniinde Bulundurulmasi Gereken Degiskenler

Global bir marka yaratarak uluslararas: pazarlara agilmay diisiinen firmalarin goz 6niinde
bulundurmasi gereken degiskenler su sekildedir: Tescil edilecek markanin ismi benzersiz olmalidir,
hangi markanin global olacagina karar verilmelidir, Ar-Ge faaliyetleri yapilmalidir, global pazarlar
test edilmelidir, reklamlar ithal edilmis izlenimi vermemelidir, ¢esitli organizasyonlara sponsor
olunmalidir, iirlinii ayn1 anda hedeflenen iilkelere sunmalidir.

Global Marka Olusturma Stratejileri

Global marka stratejisi yapilandirma siireci, oncelikle firmalarin uluslararasi pazarlara agilma
kararlar1 ile baslamaktadir. Uluslararasi pazarlar giderek gelismekte ve birbirleri ile daha fazla
baglantili hal almaktadir. Firmalar markalama stratejilerini olustururken dikkatli olmali ve yerel
pazarlarin Gtesine gegerken pazarla uyumlu stratejiler gelistirerek sinirlar1 agmaya 6zen gostermelidir.
Global marka yaratmanin ilk adimi, firmalarin global pazarlarda markalarini en etkin bigimde
yapilandirmalarini saglayacak ilkeleri olusturmalaridir. Bu ilkeler marka yaratma kararlarinin
uyumlastirilmast ve farkli lilkelere hangi {iriin gamlarinin sunulacagi konularini da kapsamalidir.
Literatiirde yaygin olarak kullanilan siniflandirmaya gére markalar; bireysel markalar, genel aile ismi
veya semsiye markalar, tlim iirlinler i¢in ayr1 aile isimlerinin kullanildig: markalar ve firma adinin
kullanildig1 markalar olarak gruplara ayrilmaktadirlar.

GLOBAL PAZARLAMA PROGRAMI GELISTIRME SURECI

Kotler, global bir pazarlama programi gelistirilirken yapilmasi gerekenleri su sekilde
tanimlamaktadir:

Hangi Pazarlara Girilece@inin Kararin1 Vermek

Global bir pazara girerken verilmesi gereken ilk karar, hangi pazarlara girilmesi gerektigi kararidir.
Daha sonra firma uluslararasi pazarlardaki hedef ve politikalarini belirlemelidir. Firma birkag tilkede
mi yoksa bir¢ok iilkede mi faaliyet gosterecegine karar vermelidir. Girilecek pazar sayist
belirlendikten sonra, firmanin girmeyi diisiindiigi {ilke tiplerini de belirlemesi gerekir. Firmalar
diinyanin hangi bolgelerinde faaliyetlerini slirdiireceklerine karar vermeli ya da belirli iilke gruplar
i¢in tercih yapmalidir. Firma, potansiyel ihracat pazarlarini belirledikten sonra sira bunlar arasindan
secim yapmasina gelir.

Pazarlara Nasil Girileceginin Kararim1 Vermek

Hangi pazarlara girilecegine karar verildikten sonra, ikinci agamada verilmesi gereken karar bu pazara
nasil girilecegi kararidir. Bir pazara girme karar1 agamasinda toplanan bilginin aslinda daha ¢ok
pazara nasil girilecegini belirlerken faydali oldugu goriilmektedir. Arastirmacilar yeni bir global
pazara girmek i¢in {i¢ alternatif strateji onermistir. Bunlar; firmanin, cografik bakimdan genislemek
amaciyla mevcut markalarini yeni pazarlara ihra¢ etmesi, firmanin yeni pazarda var olan markalari
ele gecirmesi ve diger isletmelerle marka ortakliklarinda bulunmasidir.
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Global Pazarlama Programi Olusturmak

Global pazarlama programlarinin olusturulurken yapilmasi gereken bu programlarin iilkelere gore
ayarlanmasidir. Bir firma uygulayacagi global pazarlama programini olustururken programin asil
niteliginin ne olacagina karar vermesi gerekmektedir. Bu durum firmalarin girecekleri pazarlarda
standart ya da uyarlanmis pazarlama stratejileri karmasina karar vermeleri anlamina gelmektedir.
Standardizasyon ve Adaptasyonu Dengelenmek

Standardizasyon ve adaptasyon bir dengedir. Uluslararasi firmalar, mevcut pazarlama stratejilerinin
hangi 6gelerini standartlastiracagina ve hangilerini yabanci pazarlardaki sartlara uyarlayacaklarina
karar vermelidirler. Adaptasyon stratejisini uygulamak isteyen bir firma, pazarla ilgili programlarini
belirlerken maliyetinden ¢ok hangi ilave gelirleri kazanacagini belirlemelidir. Tek bir stratejiyi
benimsemek yerine, firmalar stratejilerini dengeli olacak sekilde gerektiginde standart gerektiginde
farkl kiiltlir ve pazarlara gore uyarlama yapabilirler.

Global Pazarlama Stratejisini Organize Etmek

Global pazarlama programinin olusturulmasinda son basamak global markay1 yonetmek i¢in en uygun
organizasyon yapisina karar vermektir. Bu durumda genellikle ii¢ temel yaklasimdan sz edilir. Bunlar;
merkezi yonetim, merkezi olmayan yonetim, merkezi olan ve olmayan yonetim sistemlerini birlikte
kullanmaktir.

GLOBAL MARKA YARATMANIN FAYDA VE SAKINCALARI

Global Marka Yaratmanin Faydalari

Global markalarin yaratmanin faydalarini su sekilde siralamak miimkiindiir: Uretim ve dagitimda
0lcek ekonomisi yaratir, pazarlama maliyetlerinden tasarruf saglar, firmanin giicii artar ve faaliyet
alan1 genigler, marka imajinda tutarlilik saglar, iyi fikirleri hizli ve etkin bigimde artirir, pazarlama
uygulamalarinin standartlastirilmasini saglar, global markalar iilke ¢agrisimi yaratir, global liiks
markalar bagl kitleler yaratir.

Global Marka Yaratmanin Sakincalari

Birtakim farkliliklar ise global markalarin basarisiz olmalarinin 6nemli nedenleri arasinda
say1lmaktadir: Tiiketici istek ve ihtiyaclarinda, {iriinlerin kullanim kosullarindaki farkliliklar;
pazarlama karmasi unsurlarina yonelik tiiketici tepkilerinin farkliliklari; marka ve {iriin geligimi,
rekabetci cevredeki farkliliklar; yasal ¢cevredeki farkliliklar, pazarlama kurumlarindaki farkliliklar ve
yonetim prosediiriindeki farkliliklar.
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DERS ADI Marka Yonetimi

UNITE ADI Hizmetlerde Markalama
UNITE NO 13

YAZAR  Prof.Dr. SEZER KORKMAZ

HIZMETIN TANIMI VE OZELLIKLERI

Hizmet, mutlaka olmasa da dogal olarak az ya da ¢ok dokunulmaz (soyut) bir yapisi olan, miisteri ile
hizmet personeli ve/veya hizmeti saglayanin fiziksel kaynaklari, mallar1 ve/veya sistemleri arasindaki
etkilesim aninda olusan ve miisteri problemlerine ¢6ziim olarak saglanan bir faaliyet ya da faaliyet
dizisidir. Tanimlanmas1 zor olmakla birlikte yapilan hizmet tanimlar1 dogrultusunda hizmetlerin bazi
ortak 6zelliklerinin oldugu ve bu 6zellikler sayesinde mallardan ayrildiklar1 sdylenebilir. Bu
Ozellikleri dokunulmazlik, tiirdes olmama, es zamanli {iretim ve tiikketim, dayaniksizlik ve sahipligin
olmamasi seklinde 6zetleyebiliriz.

Dokunulmazlik: Mallar ve hizmetler arasindaki en temel farklilik olarak goriilen dokunulmazlik,
hizmetlerin nesne olmamasi nedeniyle duygu organlar ile hissedilememesi anlamini tagimaktadir. Bu
6zelligin sonucu olarak hizmetlerin depolanmas1 miimkiin degildir ve bu nedenle talep yonetimi
oldukea giictiir.

Tiirdes olmama: Hizmetler genellikle insanlar tarafindan {iretilen eylem/performanslar olduklarindan
kigiye bagli olup, ayn1 hizmetin standart olarak verilmesi miimkiin olmaz. Bagka bir ifadeyle her
hizmet deneyimi essiz olup tutarliligin saglanmasi oldukga giictiir.

Es zamanli liretim ve tiiketim: Mallar i¢in genellikle {iretim sonrasinda tiiketim s6z konusu olurken,
hizmetlerin ¢cogu ilk 6nce satilir ve daha sonra ayni anda iiretilip tiiketilir (6rnegin-aksam yemegi
hizmeti). Es zamanli liretim ve tiiketimin bir sonucu olarak hizmet {iretenler kendilerini tiriiniin bir
pargasi, miisteri deneyiminin bir girdisi olarak goriirler, miisteriler de ¢alisanlar1 hizmetin bir pargasi
olarak algilarlar.

Dayaniksizlik: Hizmetlerin stoklanamamasi, saklanamamasi, iade edilememesi ve yeniden
satilamamas1 anlamina gelir. Dayaniksizlik, talep diizensizligi ile de iliskili bir 6zelliktir. Sahiplik:
Mallar i¢in satin alma ile birlikte malin sahipligi de satin alan kisiye gegerken, bu durum hizmetler
i¢in gecerli degildir. Hizmetlerde belli bir siire i¢in satin alinan hizmeti kullanma, tesisten
faydalanma durumu s6z konusudur.

HiZMETLERDE GENIiSLETILMiS PAZARLAMA KARMASI

Hizmetler, mallardan ayrilmaktadir. Buna paralel olarak geleneksel pazarlama karmasi elemanlarini
hizmet sektoril i¢in ele aldigimizda karma elamanlarinin sayisinin arttigi goriilmektedir. Geleneksel
karma elemanlarina ek olarak hizmetlerde; insan, fiziki kanitlar ve siire¢ unsurlarinin varligindan séz
edilebilir.

Insan: Hizmetin ulastirilmasinda veya iiretilmesi sirasinda yer alan ¢alisanlar, miisteriler ve diger
miisteriler insan unsuru igerisinde degerlendirilmektedir. Bu kisiler, hizmet algisini ve
degerlendirmesini etkiler.

Fiziksel kanitlar: Hizmeti ulastiran firma, miisterinin etkilesimde bulundugu c¢evre ve hizmetin
performansini ya da iletisimini kolaylastiran dokunulabilir unsurlardan olusur (brosiirler, kartvizitler,
fiziki tesisler vb.).

Siire¢: Hizmetin ulastirilmasini saglayan prosediirler, mekanizmalar ve faaliyetlerin akisi, hizmeti
ulastirma ve operasyon sistemleridir.

HIiZMETLERDE MARKALAMA

Son 30 yilda markalama {izerine yapilan ¢aligsmalar artis gostermis ve marka imaj1 ve kimligini
belirleyen faktorlerle bunlarin tiiketici davranislari izerindeki etkileri siklikla konu edilmistir. Son
zamanlarda ise tiikketici deneyimlerini yaratilmasinda etkili olan deger yaratma siire¢lerinde markanin
rolii de tartigilir olmustur. Bu agidan bakildiginda markanin roliiniin sadece tiiketici ile baglanti
kurmaktan ibaret olmadigi, firma ¢alisanlar1 ve istirak¢ilerin de bu anlamda degerlendirilmesi
gerektigi sdylenebilir. Bu markalama bakis agis1 hizmet markasi (service brand) olarak adlandirilir.
Mallarin ve hizmetlerin bir yelpaze tizerinde konumlandirilabildigi, bir u¢ta somut 6zellikleri agir
basan mallarin, diger ucta ise soyut 6zelliklerin baskin oldugu hizmetlerin yer aldig: literatiirde kabul
gormiis bir ifadedir. Bununla birlikte daha dnce de ifade edildigi gibi hizmetlerin mallardan
ayrilmasini saglayan belirgin 6zellikleri nedeniyle ele alinan konu ne olursa olsun bu farkin géz oniinde
bulundurulmas: gereklidir. Firmalar i¢in 6nemli olan markalama kararlarinda da mallardakine benzer
sekilde oncelikle hedef pazarin tanimlandig1 ve sonrasinda fark edilip, tercih edilecek 6zellikte {iriin ve
marka kisiligi gelistirildigi savunulmaktadir. Bununla birlikte algilanan risk ve tiiketici katilim1
agisindan bakildiginda hem mallarin hem de hizmetlerin kendi iglerinde bile farkliliklar tagidigi
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soylenebilir. Sadece tek seferlik bir hizmet karsilagsmasinin oldugu bir hizmet ile daha kapsamli-
genisletilmis kargilagsmalarin oldugu bir hizmete iliskin markalama uygulamalari arasinda fark s6z
konusu olacaktir.

Giiclii Hizmet Markas: Yaratmak

Hizmet igletmeleri i¢in gii¢lii markalar soyut olan hizmetlerin gorsellesmesine ve daha iyi
anlagilmasina yardimei olur ve satin alma 6ncesi degerlendirilmesi gii¢ olan parasal, sosyal ve
giivenlik ile ilgili algilanan riski azaltir. Gliclii hizmet markas1 yaratmak i¢in yapilmasi gerekenleri
dort baglik altinda toplayan Berry (2000), en giiclii markalarin genelde bu dort stratejiyi bir arada
kullandiklarini ifade etmektedir. Farkli olmaya cesaret etmek: Markalama stratejisinin amaci farkl
hizmet deneyimini ve marka sunumunu gii¢glendirmektir. Bu noktada taklit etmek degil yaraticilik 6n
planda olmalidir. Marka namini belirlemek: Marka, firmanin varlik nedenini, ne konuda {inlii olmak
istedigini icerir ve iletir. Hizmet firmalari tam olarak karsilanmamuis ihtiyaglara odaklanarak marka
degerlerini gli¢lendirebilir. Yapilmasi gereken bir seyi yaparak miisterilerin deneyimlerini
gelistirirler. Sadece hizmet vermek, ihtiyaci karsilasmak degil bunu rakiplerden daha iyi yapmak da
onemlidir. Esas itibariyle, marka degeri gii¢lii olan hizmet firmalari, miisterilerin ger¢ekten degerli
buldugu bir hizmeti rakiplerinden daha iyi sunan, bunu etkili bir sekilde anlatarak farkindalik ve
deneme istegi yaratan, deneyimi gii¢lendiren firmalardir.

Duygusal bag kurmak: Biiyiik markalar daima hedef kitleleri ile duygusal bag kurmaya calisirlar.
Tiiketiciler, duygusal bir diinyada yasar ve kararlarin1 verirken duygularindan etkilenirler. Biiyiik
markalar da spesifik {iriin 6zellik ve faydalarinin 6tesine gecerek insanlarin duygularina niifuz ederler.
Markay1 6ziimsemek-igsellestirmek: Hizmeti verenler, marka anlam1 ve degeri yaratmak i¢in giiglii
araglardir. lyi ya da kétii, hareketleri ve miisteriye olan yaklasimlari ile marka vizyonunu gerceklige
donistiiriirler. Hizmet verenler is performanslari ile pazarlamacinin yaratti§1 markay1, miisterinin
deneyimledigi marka haline doniistiiriirler. Hizmetler sadece tiiketiciler i¢in degil hizmet verenler i¢in
de soyuttur. Bu nedenle, hizmetin zihinsel olarak resmini olusturma veya varlik nedenini anlatma adina
yapilan markalama sadece tiiketiciler i¢in degil ¢alisanlar i¢in de bir firsattir. Calisanlar hizmet
kavramini ve degerlerini ne kadar ¢cok benimserlerse o kadar etkili ve tutarli bir performans
sergileyebilirler. “Markayi i¢sellestirmek”, markay1 ¢aligsanlara agiklayip satmaktir.

Hizmetlerde Marka Ismi Simflandirmasi

Bir hizmet isletmesinin marka ismini segerken benimseyebilecegi yaklagimlari siniflandirmaya
calisan Turley ve Moore (1995), isletmelerin genel olarak asagida belirtilen 5 segcenekten birine gore
marka ismi belirleyebileceklerini ifade etmistir:

Tanimlayici markalar: Hizmet markasinin ismi, sunulan hizmet ilgili temel fayda-unsuru tanimlar.
Kisi temelli markalar: Hizmetlerin sahipleri, ortaklar veya kilit kisilerin isimleri ile tanimlanmasi
durumunu ifade eder.

Iliskilendirilmis markalar: Hizmetlerin, uydurma isimler veya bu kapsamda anlami1 olmayan
kelimeler kullanilarak ifade edilmesi ve bir kimlik olusturacak sekilde tutundurulmalarinin
yapilmasidir.

Cografik marka isimleri: Farkli sekillerde kullanilabilir. Yerel veya bolgesel folkloru kullanarak *
kirsala 6zgii” hissi yaratilmasi, milliyet¢i duygularin yansitilmasi (American veya US kelimeleri gibi)
ya da egzotik bir imaj yaratabilmek icin uzak cografik isimlerin kullanilmasi1 seklinde kullanilmasi
gibi. Alpha-sayisal marka isimleri: Harf ve rakamlarin birlesimini icerir. Ornek, FSG Bank (First
Security Group), Third National Bank, MCI (iletisim) ve TV8 (televizyon). Alpha-numeric isimlerde,
sayilar yazi veya rakamla ifade edilebilir. Iliskilendirilmis markalarda oldugu gibi yiiksek diizeyde
korunma gerektirir. Sayilarin kendilerine 6zgii yan anlamlar1 da olabilir.

HiZMETLERDE MARKA GELiISTIRME SURECI

Markalama, bir iirline isim vermekten ibaret degildir. Markalama, hedef pazarin belirlenmesi, {iriiniin
ve pazarin tanimlayip tercih edecegi marka kisiliginin gelistirilmesi ile ilgilidir. Mal ve hizmetlerde
markalama ve pazarlama mantig1 ayni olmakla birlikte uygulama agisindan farkliliklar s6z konusudur.
De Chernatony ve arkadaslar1 (2003) tarafindan gelistirilmis olan kapsamli siire¢ modelinin agsamalar1
sunlardir:

Digsal firsatlarin belirlenmesi: Digsal firsatlarin belirlenmesi siireci pazar firsati veya avantajli bir
boslugun kesfedilmesiyle baslar. Hedef kitlenin belirlenmesi, rakiplerin, insan kaynaklari, arz-talep
gibi yerel kaynaklarin incelenmesi, fayda-maliyet analizlerinin yapilmasi, politik ve ekonomik
cevrenin ve hedef pazarda var olan béliimlerin arastirilmasi gerekir. Igsel yeteneklerin belirlenmesi:
Vaatlerde bulunmadan once isletmenin temel yetileri (competencies) ve yetenekleri
degerlendirilmelidir. Bu noktada kiyaslama (benchmarking) da kullanilabilir. Markanin tanimlanmasi
ve marka kavraminin gelistirilmesi: Markanin tanimi ve sunumu yapilmalidir. Markanin sahip olmasi
gereken ve gercekte de sunulmasi istenen degerler dikkate alinarak marka kavrami gelistirilmelidir.
Markanin olabilirliginin dikkate alinmasi: Firmanin ge¢mis performansi, zamanlama ve firma 6lgegi
de dikkate alinmali, yeterli finansal kaynagin saglanip saglanamayacagi irdelenmelidir.

Igsel bagliligin saglanmasi: Markanin basarili olmasi i¢in ydnetim ve ¢alisanlarin yeni markaya
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inanmasi, markay1 benimsemesi gerekir. Markanin konumlandirilmasi ve farklilastirilmasi: Bu
noktada rakiplerin ne yaptigi, nasil farklilagabilecegi ve rekabet avantajini saglayacak seyin ne
oldugunu dikkate almak gereklidir.

Orgiitsel kaynaklarin yapilandiriimasi: Hizmetler s6z konusu oldugunda personel en énemli kaynaktir.
Markay1 ve dolayisiyla hizmetin arkasinda duracak personelin yetenek ve 6zelliklerinin uygunlugu
onem tasir. Sunulacak hizmete gore personelde aranacak 6zellikler degisir. Farkli 6zelliklere sahip
kisiler farkli hizmet alanlarinda etkili olabilir. Bu siiregte personelin kisiligi de 6nemli bir konudur.
Markanin vaatlerini ger¢eklestirmenin dnemi egitimlerde vurgulanmali ve ayrica personelin
motivasyonu da dikkate alinmalidir.

Pazarda deneme: Vaat ve sunumun, miisteriye tam olarak agilmadan test edilip gerekli degisikliklerin
yapilmasi gerekir. Uriinlere ait markalarda kapali kapilar arkasinda kusursuz olan yaratilabilirken,
Ozellikle hizmetlerde deneyim ve miisteriyle kurulan etkilesim etkili oldugunda pilot testler daha
onemlidir. islemlestirme: Islemlestirme siirecinde vurgulanan, marka iletisimi ve hizmetin
ulastirilmasidir. Marka iletisiminde ilk agsamalardan biri mesaj i¢in kritik uygulama alanlarinin
belirlenmesidir. Bu markanin gorsel olarak goriildiigii durumu ifade eder ve farkli uygulama alanlari
farkli hisler yaratir. Hizmet Markasinin Bilesenleri Hizmet markasi aslinda, bir orgiit veya bireysel bir
hizmet saglayicisinin gelecekte yasanacak bir deneyime iliskin verdigi sozdiir. Berry (2000), hizmet
markasinin temel bilegenleri ile aralarindaki iliskiyi gosteren bir model gelistirmistir. Bu bilesenler;
sunulan marka, marka farkindaligi, dissal marka iletisimi, marka anlami, tiikketici deneyimi ve marka
degeri olarak belirtilebilir. Sunulan marka, firma kimligi ve amacinin, reklamlar, hizmet ekipmanlar
ve hizmet saglayicisinin goriintiisii aracilig1 ile firmanin kontrolii dahilinde iletilmesini ifade eder.
Dissal marka iletisimi, genelde isletmenin kontrol etmedigi ve tiiketicilerin isletme ve hizmeti
hakkinda edindigi bilgiyi ifade eder. Hizmet saglayicisini dogru segmemenin ciddi sonuglarindan
kaginmak i¢in hizmet satin alacak olanlar tarafsiz, deneyime dayali bilgi arayisina girerler. Bu
nedenle agizdan agiza iletisim, doktor, avukat, otomobil tamircisi veya 6gretmen se¢iminde oldukga
etkili bir iletisim aracidir. Duyurum da ¢ok etkili olabilir. Sunulan marka iletisiminin amaci markay1
giiclendirmek oldugundan, bu ¢abalar marka odaklidir. Bu iletisim hem farkindaligi hem de marka
anlamini etkilerken bu etki her zaman istenen dogrultuda olmayabilir. Marka anlam1, markaya iligkin
baskin algilamalar1 ifade eder. Marka anlaminin kaynagina bakildiginda sunulan marka ve digsal
iletisimden ziyade miisterinin kendi deneyiminin etkili oldugu sdylenebilir. Firmayla olan miisteri
deneyimi, tiim deneyimlerin toplamini ifade eder. Miisteriler ise kendi deneyimlerine dayanarak marka
anlamini gelistirir. Sunulan marka, farkindalik yaratip, denemeye tesvik eder ve marka anlamini
giiclendirirken, basarisiz bir hizmeti kurtaramaz. Reklamlardan farkli bir deneyim yaganmasi
durumunda reklama degil deneyimlere inanilir. Marka degeri, marka farkindaligi ve marka anlaminin
birlikte miisterinin tepkisine yaptig1 katkidir. Grace ve O’Cass (2005) tarafindan gelistirilen "Hizmet
Markas1 Hiikiim (SBV) Modeli" hizmet markalamasi i¢in uygulanabilirligi olan bir model olarak
nitelendirilmektedir. Modelde bes temel yap1 s6z konusudur: Marka hiikmii, marka tutumu, tatmin,
marka kanit1 ve marka sdylentisi. Modele gore, marka hiikmii dogrudan tutumdan etkilenirken, marka
kaniti, tatmin ve marka sdylentisi de tutumun olusumunda etkilidir. Bununla birlikte marka kanit1
tatmini, marka sdylentisi ise hem tatmini hem de marka kanitin1 etkilemektedir.

Hizmetlerde Markalama Siirecine Katilim

Marka gelistirme iginde baskin olanlar marka yoneticileridir. Ancak marka yoneticisi kavramina
yoneltilen elestiriler ve kavramin sinirliliklar: nedeniyle literatiirde marka yoneticisi kavramindan,
kategori yoneticisi kavramina geg¢isin oldugu goriilmektedir. Baz1 firmalarda markalardan iist diizey
yoneticiler (CEO) sorumludur. Ayrica firmalarda pazarlama departmanlari da yeni markalarin
yaratilmasinda etkili olabilir. Hizmet markas1 gelistirilirken ¢apraz fonksiyonlu orgiitsel katilim da
s6z konusu olabilir.

Icsel ve Digsal Odakh Orgiitler

Geleneksel olarak pazarlamada miisteri-merkezli yaklagim benimsenmis olmakla birlikte hizmet
markasinin gelistirilmesinden insan kaynaklarinin da merkezde yer almasi, digsal ve i¢sel yonelim
arasinda bir denge kurulmasi gereklidir.
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GUNCEL YENI MARKA KAVRAMLARI

Giincel yeni marka kavramlarindan birkag1 asagida verilmistir.

Kisisel Marka

Giinlimiizde marka kavrami yalnizca is diinyasinda tartisilan bir kavram olmaktan ¢ikmis toplumsal
hayatin her alaninda tartisilan bir konu olmustur. Bu konuda eglence diinyasinin yildizlar1 basi
cekmektedir. Magazin diinyasinda marka olmak, yiiksek ve istikrarli kazan¢ anlamina gelmektedir.
Marka olmak, siyasi hayat ve sivil toplum 6rgiitleri i¢in de 6nemlidir. Eski kusaklarin, insanlarin
marka olarak ifade edilmelerini kabul etmedikleri goriilmektedir. Glinlimiizde her sey hatta iilkeler bile
marka haline gelmektedir. Turizmde, dis ticarette basaril1 ve diinya politikasinda etkili olmanin
yolunun iilkelerin marka haline gelmesinden gectigi sik sik vurgulanmaktadir. Kisisel marka olmak
iinlii olmak degildir. Onemli olan hedef kitlenin kisiyi segiyor ve kabul ediyor olmasidir. Kisisel
marka olmak 6nce kendini tanimakla baglar. Kisinin kendi gii¢lii yonlerini, kisisel degerlerini ortaya
koymasini gerektirir. Kisi kendisinin ne olduguna, hedef kitlesine ne sunacagina karar vermelidir.
"Benim uzmanlik alanim ne, topluma ya da hedef kitleme hangi konuda mesaj vermeliyim?" sorusu
markanin mesaj icermesi gerekliliginden yola ¢ikilarak yanitlanmalidir. Kisi belirledigi bu ana
mesajla yolculuguna baslamalidir. Kisisel markalarin ortak 6zellikleri basari, ¢aliskanlik, farklilik,
karizma, taninmak/popiiler olmak, alanlarinda lider/en iyi olmak, zeka, bilgi, liderlik yetenegi,
yaraticilik ve tarz sahibi olmaktir. Kisisel marka olmak kolay bir is degildir. Bunun i¢in kisinin hayati
boyunca ugrasmasi ve her giin bir seyler yapmasi gerekir. Kisinin kendisini marka yapmas1 agsagida yer
alan stratejileri, yillar boyu sabirla hayata gecirmesiyle miimkiin olacaktir. Bunlar:

* Belirli bir konuda uzmanlasmak,

e Yaratici olmak,

* Kisinin kendini konumlandirmasi,

* Kiginin kendini adamasi,

* Tutkulu olmak,

» Ozgiin olup, farklilik katmak,

* Giivenilirligi 6n planda tutmak,

» {letisim agin1 olusturmak,

* Paketleme konusuna 6nem vermektir. Sehir Markasi Sehir markasi olmanin temelinde sehirlerin
pazarlamasi vardir. Literatiirde farkli kavramlarla (place, nation, state, region marketing) tanimlanan “
Sehir Pazarlamas1” kavrami son yillarda (city marketing, city branding) sehir pazarlamasi ve sehir
markalagmasi olarak yerini almistir. Sehir pazarlamasi, hedef pazarin ihtiyaglarini gidermek i¢in bir
yerlesim yeri tasarlamaktir. Markalarin roliiniin ve degerlendirilmesinin giderek daha dnemli hale
geldigi giinlimiizde sadece liriine veya hizmete yonelik degil insanlara, yerlere ve kurumlara da marka
degerlendirmesi yapilmaktadir. Bir iiriin i¢in var olan deger, onun daha ¢ok satilmas1 ve kar elde
etmesi anlamina gelirken, sehir icin daha fazla ziyaretci, daha fazla yatirnmci ve daha fazla gelir
anlamina gelmektedir. Rekabetin hayatin her alaninda ve global 6lgekte arttig1 giiniimiizde, diinyanin
her kosesinden yeni ziyaretgileri, yatirimeilar: ve sakinleri gekmek o sehrin yoneticileri, karar
vericileri i¢in 6nemli hale gelmis ve bu amagla pazarlama ¢abalarina gereksinim duyulmaya
baslanmistir. Giinlimiizde sehirler, kaynaklarini1 daha etkili kullanmak, yasanabilir mekanlar yaratmak,
cazibe merkezi haline doniigebilmek amaciyla pazarlama ¢abalarindan yararlanmaktadirlar. Sehir
pazarlamasi siirecinde amag, daha fazla satilabilir olmaktir. Bir sehir i¢in satilabilir olmak gehre
gelen ziyaret¢i sayisini artirmak, yatirim isteklerini tesvik etmek ve sehirde oturanlarin sorunlarimi
aninda ¢oziimleyerek deger ifade etmek anlamina gelmektedir. Bir sehrin markalagma siirecine
girebilmesi i¢in pazarlama stratejisi asamalarinin, marka kimligi, konumlandirma ve imaj yonetimi
agamalarina bilingli destek vermesi gerekmektedir. Sehir imaj1, sehir pazarlamanin en kritik ve
onemli noktasidir. Uzun donemli projelerde sehirler imajlarini stratejik imaj yonetimi ile
yonetmelidir. Bir sehrin imaji: gegerli, inandirici, sade, ¢ekici ve ayirt edici olmalidir. Sehir markasi
olabilmek i¢in: * Farkliliklarin vurgulanmasi,

* Etkin sloganlarin belirlenmesi,

* Dikkat ¢ekilmesi,

* Konsept belirlemek,

* Sanatcilarla birlikte ¢alisilmasi,
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* Sembol belirlemek,

* Dogru konumlandirmanin yapilmasi,

* Etkin reklam stratejilerinin gelistirilmesi,

» Marka mekanlarin olusturulmasi,

* Sira dis1 olunmasina dikkat edilmelidir.

Kurum Markalamasi Ve Bilgi Markasi

Kurum markalamasi (corporate branding) iin yonetimi ile ilgilidir ve firmanin ismine marka ismi
olarak yaklasilmasini ifade eder. Hizmet markalamasinin amaci, bir grup hizmetin ayni marka adi
altinda gruplandirilmasini saglamak ve bu sayede var olan ve potansiyel miisteriler tarafindan
biitiinlesik ve essiz bir sunu yaratmak olarak tanimlanabilmektir. Kurum, mal ve hizmet
markalamasinin disindan baska bir marka tiirii olarak ifade edilen bir diger kavram ise bilgi markasidir
(knowledge brand). Bilgi, bireylerin, takimlarin ve 6rgiitlerin problem ¢6zerken kullandiklar1 beceri ve
yeterlilikleri kapsayan stratejik kaynaklar olarak tanimlanabilir. Problem ¢d6zme becerileri,
metodolojiler, deneyimler ve ¢6ziim yetenekleri mal ve hizmetlerden farkli sekilde
markalandirilmalidir. Firmalar, bilgi ile rekabet etmeye basladiklarinda bu bilginin markalanmasi
o6nemli olacak ve stratejik bir pazarlama faaliyeti haline gelecektir. Bu durum 6zellikle firmalar
sadece irettikleri mal ve hizmetleri degil bilgi birikimlerinden de faydalanmak istediklerinde 6nem
kazanir. Bilgi, hizmet veya mal degildir. Bu nedenle bilginin satilmas1 ve markalanmasi1 mal ve
hizmetlerden farklilik gosterir. Belli bir ihtiyaci karsilamak tizere tiiketilen mal ve hizmetlerden farkli
olarak bilgi s6z konusu oldugunda, bilgi ihtiyacinin kolayca tanimlanamamas1 bu farkin nedeni olarak
ifade edilebilir. Bilgi markalamasi mal ve hizmetlerin markalanmasi siire¢lerinden yararlanmakla
birlikte bu kavram daha ¢ok kurumsal markalama ve iin yonetimiyle ilintilidir. Bilgi markalamasinin
amaci, rekabet edebilecek bir {in yaratmak i¢in kurumun ticari itibarini yaratmak ve farklilagtirmaktir.
Burada ticari itibar, pazar degeri ile defter degeri arasindaki farki ifade eder. Bilgi markasinin en basta
gelen islevi, bir yeterliligin biinyesinde yer alan gériinmeyen bir deger dnermesini (value propositon),
goriiliir ve somut hale getirmek, yani maddilestirmedir (materialisation). Maddilestirme, gii¢lii
sembollerin, sloganlarin, insan yapimi unsurlarin (artefacts) ya da pazarlanan yetenek veya kabiliyeti
biinyesinde toplayan kisilerin kullanilmasiyla basarilabilir. Bununla birlikte, markalar genellikle bir
beceri veya yeterliligin i¢erdigi karmasik deger sunumunu basitlestirmeye yardimci olur. Bilgi
markasinin bir baska islevi de beceri veya bilgiyi bunu sunan kurumla iliskilendirmek baska bir
ifadeyle mesrulagtirmaktir. Son islevi ise farklilagtirmaktir. Markalama siireci ile bilginin, nadir
bulunan, taklit edilmesi ve ikame edilmesi gii¢ ve miisteriler i¢in degerli bir unsur oldugu vurgulanarak
farklilik yaratilabilir. Bu dort islevi basariyla ger¢eklestiren firmalara, danigmanlik, pazar arastirmasi
ve finansal hizmetler alanindan 6rnekler bulunabilir. Bilgi markalamasi, re-engineering metodolojisi
gibi ¢6zlim Onerilerinin, risk takibi veya marka degerleme araci gibi analitik araglarin, pazar
arastirmasi raporunun veya sektorlerin gelecek trendlerine iligkin trend raporlarinin pazarlanmasina
faydali olan bir siirectir. Problem ¢6zme bakis agisiyla yaklasildiginda, bir bilgi markasi asagida
belirtilen miigteri problemlerine iligkin ¢oziimlerin pazarlanmasinda da kullanilabilir:

» Miisterilerin, kendi miisterileri hakkindaki bilgilerinin gelistirilmesi,

* Miisterilerin kendi firmalarina iligskin bilgi birikimlerinin gelistirilmesi,

* Miisterilerin pazara iliskin bilgi birikimlerinin gelistirilmesi,

* Miisterilerin rekabete iliskin bilgi birikimlerinin gelistirilmesi,

» Miisterilerin gelecege iliskin bilgi birikimlerinin gelistirilmesi. Ornek Olaylar Ornek olay 1°de,
basaril1 miisteri iliskileri yonetimiyle marka inancini giiglendirme konusuna vurgu yapilmistir. Ornek
olay 2’ de marka gelistirme siirecinde yanlis 6n pazar arastirmasi sonuglarina ve agizdan agiza
iletisimin énemine deginilmistir. Ornek olay 3’de marka degeri konusuna deginilmistir. Ornek olay 4’
de marka sponsorlugu stratejisine vurgu yapilmistir. Ornek olay 5°de ise hat genisletme stratejisine
deginilmistir.
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