
DİJİTAL KÜTÜPHANE KANALI

Keyifli Okumalar Dileriz
Binlerce kategoride milyonlarca PDF e-kitap, ders kitapları, dergiler ve romanlara platformumuz
üzerinden ücretsiz ulaşabilirsiniz.

RESMİ WEB SİTEMİZ

https://rantey.org

Yedek ve Duyuru Kanallarımız
Sitemize erişim engeli gelmesi veya adres değişikliği durumunda aşağıdaki kanallardan güncel giriş
adresine erişebilirsiniz:

• Telegram: https://t.me/birkitapbir

• WhatsApp Kanalımız : https://whatsapp.com/channel/0029VbDHv8uE50Us4IvMoc0Y

https://rantey.org
https://t.me/birkitapbir
https://whatsapp.com/channel/0029VbDHv8uE50Us4IvMoc0Y


Marka
Nedir?

U. Erman EYMEN

**Bu e-kitap www.kaliteofisi.com  adresinden ücretsiz
olarak indirilebilir.

Ücretsiz PDF Kitap Arsivi - https://rantey.org

http://www.kaliteofisi.com


                                                     www.kaliteofisi.com2

Marka Nedir?

U. Erman Eymen

Kaliteofisi Yay nlar  No: 13

ubat 2007

Aç k kaynakt r. Al nt  yap labilir ve sayfa s rlamas  olmak-

n ço alt labilir.

Marka konusunda e itim talepleriniz için www.kaliteofisi.com
sitesi üzerinden bize ula abilirsiniz.
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KaliteOfisi Hakk nda

Kalite ofisi; ülkemizde kalite bilincinin yerle mesine
katk  sa lamak, kalite konusunda yap lan ara rma-
lara destek olmak, yöneticilerin, uzmanlar n, aka-
demisyenlerin, ö rencilerin ve k sacas  kalite ile ilgi-
lenen herkesin çal malar  s ras nda kar la klar
problemlere çözümler getirmek ve bilgi al veri ini
kolayla rmak için olu turulmu  bir ileti im
portal r.

Misyonumuz

Bilgi ve birikimleri bir araya getirmek, beraber
üretmenin ve payla man n hazz  ya amakt r.

Vizyonumuz

Kalitenin bir ya am biçimi haline getirilmesine uz-
manl z ve etkinli imiz ile liderlik etmektir.

lkelerimiz

Bilgi ve deneyimin payla ld kça ço ald na inan r,
sa lad z hizmetin kalitesinden ödün vermeyiz.
Kalite konusundaki geli melerin, ülkemizdeki kuru-
lu lar n  yönetim  ve  kültür  dokusuna  uygun  bir  e-
kilde sunulmas na dikkat ederiz. Her bir talebi proje
anlay  ile alarak hizmette bütünsellik sa lar z.
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Giri

Markalaman n ve markan n izleri yüzy llar öncesi-

ne dayanacak kadar eskidir. M.Ö. 5000’lere kadar

uzanan süreçte, ilk tan mlay  i aretler (mark) ça-

nak çömleklerde görülmü tür. Tarih öncesinin av-

lar , sahibini belirtmek için silahlar  imzalam -

lar; eski M rl  tu la ustalar , i lerini ay rt etmek

için tu lalar n üzerlerine semboller koymu lar; orta

ça larda ise çiftlik hayvanlar  i aretlerle tan m-

lamak ola anla r. lk marka isimleri ise, an-

cak, onalt nc  yüzy n ba lar nda görülmeye ba -

lam r; viski imalatç lar , gemilere yüklenecek her

varilin üzerine imalatç n ismini yazm lard r.

Zamanla ticari faaliyetler içerisinde, usta localar -
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n, üyelerinden ürünlerin miktar  ve kalitesini

kontrol edebilmek için mallar na tan mlay  i aret-

ler koymalar  istemesiyle ilk markalama çabalar

daha farkl  boyut kazanm r.

Bu tarihi süreç içerisinde gözlenen markalama ça-

balar  ve faaliyetlerinin cevap arad  ortak sorular

unlar olmu tur:

• Bunu kim yapt ?

• Hangi y l yapt ?

• Sahibi kim?

• Bu nedir?

• Bunu özel yapan nedir?

18. yy’da imalatç lar n isimlerinin, ünlü ki i, yer ve

hayvan isimleri ve resimleriyle yer de tirmesiyle

marka kavram  farkl  bir geli im sürecine girmi tir.

Kavram n yeni amaçlar  5 aras nda, ürünle birlikte

marka isminin ça mlar n güçlendirilmesi

gelmi tir. Üreticiler, art k, tüketicilerin ürünlerini

daha kolay hat rlamalar  ve bu ürünlerin rekabet

içerisinde farkl la mas  istemi lerdir. 19.yy’da bu

geli melere paralel amaçla marka kavram  geli i-

mine devam etmi tir. Bu dönemde marka, ürünün

alg lanan de erini, ça mlar yoluyla artt rmak
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için kullan lmaya ba lanm r.

Markalar, her ne kadar, çok uzun süredir ticari ha-

yatta yer alsalar da, markalama konusu yirminci

yüzy la kadar temel konulardan biri olmaktan uzak

kalm r. 20. yy’da ise, ba ar  markalar n nas l

olu turulaca , sürdürülebilirli in nas l sa lanaca

ve markan n kald raç gücünden faydalan larak i

geli iminin nas l sa lanaca  sorular na cevap

aranmaya ba lanm r. Modern pazarlaman n

ay rt edici özelliklerinden birisinin, farkl la lm

markalar yarat lmas na yo unla mak gerçe i odak

nokta haline gelmi tir.

Bu çerçevede, akla gelebilecek her türlü fikir, mal,

hizmet, vb. anlaml ekilde rakip markalardan fark-

la labiliyorsa, marka haline getirilebilece i gö-

rü ü yayg nla r. Özgün bir markay  tüketici-

nin kafas nda farkl  k lan ve markan n as l var olu

nedenini aç klayan temel ay rt edici nitelikler, mar-

kan n izlenimlerin içselle tirilmi  bir özeti olarak

görülmü tür. Dolay yla, markan n tüketici zih-

ninde ayr cal kl  konumu ile alg lanm  duygusal

ve i levsel getiriler sundu u ço u ara rmac  ve

uygulamac  taraf ndan benimsenmi tir.
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 Marka ve Türleri

Marka literatürünün temellerini belirleyen ve mar-

ka gurusu olarak bilinen Aaker markay , “bir ya da

bir grup sat n, mallar  veya hizmetlerini ay rt

etmeye yarayan ve rakiplerden farkl  k lan, ay rt

edici isim ve/veya sembol (logo, ticari isim veya

paket tasar  gibi)” olarak tan mlam r. Marka-

n as l amac  mal veya hizmetlerin birbirinden

ay rt edilmesi olmakla beraber, mallar n standartla-

na uygun oldu u belirterek güven duygusu a -

lamak amac na da hizmet ederler.

Patent, bulu  sahibine, bulu unu belirli bir süre di-

ledi i gibi kullanma yetkisini veren ve tekelci bir
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hak sa layan belgedir. Buna kar k marka, i let-

melerin mal veya hizmetlerini birbirinden ay rt et-

meye yarayan i aretlerdir. Patente ba lanabilmesi

için bulu un yeni olmas , tekni in bilinen duru-

munu a mas  ve sanayiye uygulanabilir olmas  ge-

rekirken, markada bu ko ullar aranmaz. Markala-

n genel kabul gören s fland lmas  ise ticaret

markalar , hizmet markalar , ferdi markalar, ortak

markalar ve garanti markalar eklindedir. A da

bu s flar k saca aç klanm r.

Ticaret Markas  Ürün ya da ambalaj  üzerine ko-

nulan, mallar n hangi i letme taraf ndan üretildi i-

ni veya hangi i letme taraf ndan piyasaya ç kar l-

 gösteren i aretlere “ticaret markas ” denir.

Bu anlamda para, k ymetli evrak, adi senet gibi ay-

k durumlar d nda bir ta r mal ile ilgili olan ve

onun üstüne ve/veya ambalaj na konan marka tica-

ret markas  olarak nitelendirilir. Ticaret markalar ,

mallar n hangi i letme taraf ndan piyasaya ç kar l-

 gösteren ve kanuni koruma sa layan birey-

sel –ferdi- markay  ifade eder.

Hizmet Markas  Belli bir malla ili kisi bulunmayan

ve sadece bir hizmeti di er i letmelerin hizmetle-

rinden ay t etmek için kullan lan i aretlere “hizmet

Ücretsiz PDF Kitap Arsivi - https://rantey.org

http://www.anketofisi.com


                                                     www.kaliteofisi.com10

markas ” denir. Hizmet markalar  kavram n hu-

kuksal düzenlerde yer almaya ba lamas  nispeten

yenidir. Paris Anla mas ’n n içeri inde pek çok

önemli konuyla beraber hizmet markas n ko-

runmas  da geçmekteydi. Hizmet markas n olu-

umunun benimsenmesi aç ndan 1958 Lizbon

Konferans  ve 1964 tarihli Frans z Markalar Kanu-

nu di er önemli referanslard r. Lizbon Konferan-

’na göre taraf devletlerin hizmet markas  hima-

ye edece i belirtilmi tir.

Günümüzde maddi mallar n üretim ya da ticareti

ile ilgisi olmayan i letmelerin verdikleri hizmetler

için de marka kullan lmas  söz konusudur. Buna

göre; özellikle turizm, pazarlama, ta mac k, ban-

kac k, sigortac k, muhasebe ve mali mü avirlik

gibi benzeri alanlarda faaliyet gösteren i letmeler

taraf ndan verilen hizmetlerin bir markaya ba la-

narak ferdile tirilmesine olanak sa lanm , marka

haklar n korunmas  amaçlanm r.

Ferdi (Bireysel) Marka Ferdi marka, gerçek ya da

tüzel ki iler taraf ndan tek ba lar na kullan lan

markalar  ifade eder. Bir ba ka deyimle, bir marka

gerçek ya da tüzel ki iye ait olup ta o markan n

sa lad  haklar sadece bir ki iye aitse bireysel –
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ferdi- markalardan söz edilebilir.

Garanti Markas  Marka sahibinin denetimi alt nda,

üçüncü ki ilerce üretilen mal ya da hizmetlerin be-

lirli özelliklerini garanti etmeye yarayan garanti

markas , mal n kalitesi hakk nda garantiyi simge-

ler. Buna ba  olarak marka sahibince belirlenen

mal n kalitesine ili kin ko ullar  yerine getiren her

letme taraf ndan ya da marka sahibine iktisaden

ba  olan bir i letmenin mal veya hizmetlerinde

kullan lmamal r. Garanti markas  an lan yönet-

melikte öyle tan mlanm r: “Garanti Markas ,

marka sahibinin kontrolü alt nda birçok i letme ta-

raf ndan o i letmelerin ortak özelliklerini, üretim

usullerini, co rafi men elerini ve kalitesini garanti

etmeye yarayan i arettir”.

Ortak Marka Ortak marka üretim, ticaret ya da

hizmet i letmelerinden olu an bir grup taraf ndan

kullan lan i arettir ve gruptaki i letmelerin mal ve

hizmetlerini di er i letmelerin mal ve hizmetlerin-

den ay rmaya yarar. Bu tür markalar “birden çok

letmenin ad na tescil edilmi , markan n her bir

sahibinin, markan n tümü üzerinde, markan n di-

er sahipleri ile ayn  nitelikteki haklar  ile s rl  bir

ekilde, ancak ba ms z olarak hak sahibi oldu u
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markalard r”. Ortak marka yönetmelikte öyle ta-

mlanm r “Ortak marka, üretim veya ticaret ve-

ya hizmet i letmelerinden olu an, bir grubun mal

veya hizmetlerini di er i letmelerin mal veya hiz-

metlerinden ay t etmeye yarayan i arettir”
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 Markan n Fonksiyonlar

Markalar n mal  üreten veya hizmeti sa layan ile

mü teri aras ndaki ba  oldu u dikkate al narak

markaya farkl  fonksiyonlar yüklenmi tir. Bu fonk-

siyonlar n adland lmas  de en ekonomik ya a-

ma ra men ayn  kalmakla birlikte; fonksiyonlar n

içerdi i anlamlar n de mesi her zaman önlene-

memi tir. Markan n içerdi i fonksiyonlar  üç grup-

ta toplamak mümkündür. Bunlar; kaynak gösterme

fonksiyonu, garanti fonksiyonu ve reklam fonksi-

yonudur.

Kaynak Gösterme Fonksiyonu Kaynak gösterme
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fonksiyonu ile bir marka, söz konusu ürün ya da

hizmetin kim veya hangi firma taraf ndan üretildi-

ini ya da sunuldu unu gösterir.57 Bir firma ürün

yelpazesini geni  tutma stratejisini benimsemi

olabilir. Üretilen her mal n markas n ayn  olmas

halinde ise; tüketici eline ald  ürünlerin ayn  üre-

ticiye ait oldu u kan na varacakt r. Yani marka-

n, bir ürünü di er ürünlerden ay rt etme özelli-

inin yan ra, kaynak gösterme fonksiyonu saye-

sinde; üretici i letmeleri de di er i letmelerden

ay rt etme özelli ini göstermektedir.

Garanti Fonksiyonu Garanti fonksiyonu ile bir

marka; ait oldu u mala ya da hizmete ili kin baz

garantileri kullan lara vermek zorundad r. Ürün-

den beklenen nitelik ve kalitenin teminat  marka-

r. Tüketici, markas na güvenerek bir ürünü ya da

hizmeti tercih eder. Hatta kullan lar, bir marka-

n di er ürünlerini ya da ayn  firman n üretti i

di er markalar , nitelik kalitelerinin hep ayn  ola-

ca  inanc  ve beklentisi ile sat n al rlar. Garanti

fonksiyonu; markan n al ya bugün be endi i ma-

 yar n da bulaca  temin etmesi demektir. Dola-

yla garanti fonksiyonu, ayn  markal  ambalajlar

içinde ayn  mallar n, ayn  kalitede bulundu unu

ifade eder.
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Reklam Fonksiyonu ‘Mal  satt ran markas r’ dü-

üncesi, markan n reklam fonksiyonunun giderek

artan  bir  öneme  sahip  olmas na  neden  olmu tur.

Özellikle tan nm  markalar, i letmenin mal ya da

hizmetlerinin en güçlü reklam araçlar r.

Günlük hayatta, birço unun fark na var lmamas na

ra men, bireyleri çevrelemi  olan reklam mesaj ve

sloganlar , bir yandan tüketim davran lar  bi-

çimlendirirken öte yandan da ya am tarzlar  de-

tirmektedir.

Globalle en dünya ko ullar nda reklam  yap lma-

yan markalara kar  güvensizlik duyulmaktad r.

Tüketiciler, üründen ziyade markay  tüketmekte-

dirler. Say z ve çe itli nitelikte birbirine benzer

mal ve hizmetlerin arz edildi i pazarlarda fark ya-

ratan en önemli faktör ‘marka’d r. Reklam faaliyet-

leri ise, markan n tüketiciler taraf ndan alg lanarak

kabulünü h zland ran en önemli itici güçtür.
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 Markan n Bile enleri

Markay  tan mlamak basit gibi görünse de asl nda

oldukça karma kt r. Bunun sebebi, markan n yal-

zca bir isimden veya sembolden ibaret olmay -

r. Marka, farkl  ö elerden olu maktad r. Bunlar

da s ralanmaktad r;

• Marka, temelde bir mü terinin ürün ve i letmey-

le ilgili tecrübelerinin tümünün yer ald  bir kav-

ramd r,

•  Marka,  mü teriler  için  sadece  bir  ürün  veya  bu

üründen elde edilecek tatmin duygusu de il, o i -

letmenin sahip oldu u de erlerle ilgili ya am  ol-

du u tecrübelerin bir toplam r,
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• letmenin mü teriye verdi i önemle de ilgilidir,

• Marka, i levsel ve duygusal kazançlar, nitelikler,

kullan m tecrübeleri, ikonlar ve simgeler bütünü-

dür,

• Marka, i letme ile mü terilerinin ilgileri, istekleri

ve ihtiyaçlar  aras ndaki ba r,

• Marka, i letmenin sad k kullan lar n geri

gelmesini sa layan bir araçt r ve

• letmenin ürününün anlam  iletme yoludur.

Bu kadar fazla özelli e sahip olan markan n içinde

bar nd rd  kavramlar da a daki ba klar al-

nda ayr nt  bir ekilde incelenmektedir.

Marka maj  Marka imaj , tüketicinin kafas nda

marka hakk nda olu turdu u öznel ve alg sal olgu-

lar bütünü olarak tan mlanabilir. Bu imaj, anlaml

bir ekilde örgütlenmi  bir dizi ça m olarak çe-

itli ileti imler sonucunda tüketicinin zihninde

olu turulur.

Marka imaj , tüketicilerin ürünle özde le tirdikleri

anlam ya da tüketicilerin üründen anlad klar n

toplam  olarak tan mlanabilir. Marka imaj  tüketi-

cinin bir markayla ilgili çe itli kaynaklardan edin-

di i izlenimlerin sonucunda olu ur. Bu kaynaklar
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aras nda markal  ürünü denemek, üretici firman n

ünü, ürün ambalaj , marka ismi, kullan lan reklam

format  ve içeri i ve reklam n sunuldu u medya

gibi pek çok faktör yer almaktad r.

Reklamc lar ve pazar ara rmac lar  marka imaj

firmalar n ba ar n temeli olarak görmektedirler.

Do ru iletilmi  marka imaj  hem markan n kar la-

 ihtiyaçlar n tüketici taraf ndan daha iyi anla-

lmas na yarar, hem de markay  rakiplerinden ay -

r. Marka imaj n olu turulmas nda önemli pay

sahibi olan reklam kampanyalar  ve de

pozisyonland rma stratejileri olu turulurken, mar-

ka imaj  belirleyen ürün özelliklerine, kullan  ve

kullan m ekline ait özelliklere, marka ismine, fir-

ma ismine ve de ülke kökenine önem verilmelidir.

Reklam kampanyalar  bir markan n imaj  olu -

turmak ve tüketicinin nezrinde de erini artt rmak

için yeterli de ildir. Marka imaj  olu turmak için

bütünle ik pazarlama ileti iminden yararlan lmal

ve her bir ileti im ö eleri di er ö eler ile tutarl

olmal r. Çünkü marka imaj  tüketicilerin gözün-

de marka ile ilgili di er kavramlar n toplam  olarak

de erlendirilir.
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Etkin bir marka imaj n üç i levi vard r. Bunlar;

• Marka sözünü ve ürün karakterini olu turan tek

bir mesaj iletilmesi.

• Bu mesaj rakiplerin mesaj yla kar mayacak e-

kilde iletilmeli.

• Tüketicilerin zihinlerine oldu u kadar hislerine

de hitap edilmeli.

Marka imaj  ile, marka ki ili i aras nda büyük ben-

zerlikler bulunmaktad r. Marka imaj , tüketicilerin

marka ismi ile ili kilendirdikleri özellik ve ça -

mlar bütünüdür.

Marka ki ili i ise marka sahibinin yani üretici fir-

man n markay  tan mlamas r. Bu do rultuda

marka imaj , marka ki ili inin bir parças  olarak

yorumlanabilir. imdi marka imaj  da içine alan

marka ki ili i kavram  inceleyelim.

Marka Ki ili i Marka ki ili i markan n fonksiyo-

nel destek ve sembolik de erlerinin kombinasyo-

nundan olu maktad r. Markan n sembolik de erle-

ri içsel soyut ürün özeliklerini (özgürlük, farkl k,

gençlik, rahatl k vb.) tan mlamaktad r. Fonksiyonel

de erler ise d sal somut ürün özelliklerini (uzun

ömürlülük, dayan kl k, kullan k, kalite vb.)
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tan mlamaktad r. Markan n ki ili ini olu turan

fonksiyonel ve sembolik de erler aras nda denge-

nin kurulmas  ise ki ili in yans lmas ndaki en

önemli nokta olarak de erlendirilebilmektedir.

Marka ki ili i kavram  bütünle ik pazarlama ileti-

iminden yararlanarak, sembolleri, karakterleri,

sloganlar  kullanarak bireyler için önem ta yan ya-

am de erlerini bütünle tirmeyi amaçlamaktad r.

Marka ki ili i kavram , markalar n da insanlar gibi

ki ilik özelliklerine, belli duygular ya da izlenimle-

re sahip oldu u yarg na dayan r. Bu ekilde mar-

ka, ya , toplumsal-ekonomik s f, cinsiyet gibi aç -

lardan de erlendirilebildi i gibi, s cak, duyarl , il-

gili gibi tipik ki ilik özellikleri ile de de erlendiri-

lir.

Ara rmalar, tüketicilerin ürün/markan n fiziksel

özellikleri ile birlikte markalar n ki ilikleri ile kendi

ki ilikleri aras nda bir uyumu dikkate ald klar

göstermektedir.

Marka Kimli i Kimlik kavram ; insanlara yön,

amaç ve anlam sa layarak hizmet etmektedir.

Markalarda da ayn  durum söz konusudur. Aç k,

net ve güçlü bir kimlikten yoksun olan bir marka

dümensiz bir gemiye benzemektedir. Bir insan için,
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ya am felsefesinde ana de erlerinin ne oldu u, ha-

yatta hangi anlam için var oldu u, di er insanlar

taraf ndan nas l alg lanmak istedi i, hangi ay rt

edici ki ilik özelliklerini yans tmak istedi i ve ha-

yat ndaki en önemli ili kilerinin kimlerle oldu u

konular  ne kadar önemliyse, marka kimli i de o i -

letme ve sundu u mal veya hizmete yön, amaç ve

anlam kazand rmas  bak ndan o derece önemli-

dir.

Kimlik kavram , temel üç kavram üzerine formüle

edilmektedir. Bu kavramlar; dayan kl k, uyumlu-

luk ve gerçekçiliktir. Mü teriler aç ndan sat n ala-

caklar  ürünün öncelikle ne kadar süre kullan m

özelli ini koruyabildi i, istek ve ihtiyaçlara uyumu

ve inand  di er bir ifadeyle gerçekçili i ve

problemleri çözüm yeterli i önemlidir. Bir di er

ifadeye göre marka kimli i, markan n kalbi ve ru-

hudur, marka sahibinin markay  nas l tan mlad

ile ilgilidir ve i letme de erleri ve marka kimli i

aras nda kar kl  bir ili ki bulunmaktad r. Kimlik,

de erleri yans tmal r ve bu de erler çal anlar ve

ili ki içinde bulunulan di er birimler taraf ndan da

bilinmeli ve gözetilmelidir.
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Marka kimli i, hem uygulamac lar hem de akade-

misyenler taraf ndan marka olu turma ve yöneti-

minde stratejik bir araç olarak görülmektedir ve

mutlaka mü terilerle girilen diyaloglar sonucu ya-

rat lmal r. Mü teri, kimlik sayesinde markayla

özde le ti i için markay  tercih etmektedir. Örne-

in, Harley-Davidson kullan lar , markan n ad

dövme yapt racak kadar ileri giden istisnai bir ör-

nek olu turmaktad rlar.

Marka Tercihi ve Marka Sadakati Tüketiciler ço u

zaman ihtiyaçlar  giderebilmek için ço u zaman

sat n alma karar sürecinde kendilerine bir statü ve-

ya bir kimlik kazand raca  duygusuyla hareket

ederek, belirli bir markay  tercih etmektedirler.

Marka imaj , markay  üreten firman n kurum imaj

gibi birçok faktör tüketicilerin tercihini etkilemek-

tedir. Marka tercihinde, ilgili markan n ihtiyac  gi-

derip, gideremeyece i, harcanan zaman ve ödenen

bedel kar nda fayda sa lan p sa lanmayaca ,

tüketicinin psikolojik ihtiyaçlar  giderip gider-

meyece i konular nda riskler üstlenmektedir. Tü-

keticiler bu riskleri en aza indirmek için sürekli ola-

rak bir markay  tercih etme e ilimindedirler. Bir

markan n sürekli olarak tercih edilip, sat n al nmas

ise marka sadakati kavram  ortaya ç kar r. Marka
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sadakati, tüketicilerin sadece içinde bulunduklar

zamanda de il, ayn  zamanda gelecek ile ilgili ver-

dikleri sat n alma kararlar nda da etkili olur. Mar-

kadan sa lanan bir doyum daha sonraki sat n alma

davran lar  do rudan etkilemektedir. Bu neden-

le tüketicinin markadan olumlu doyum elde etmesi

ve gelecek dönem davran lar nda da alternatiflere

ra men ayn  markay  seçmesi marka doyumunun

ötesinde marka sadakati kavram  ortaya ç kar r.

Marka sadakati kavram  ürünün tekrarlanan sat n

al mlar na ait olumlu mesaj yay  olarak de er-

lendirilir.

Marka sadakati, tüketicinin markaya olan güveni

olarak tan mlanabilir. Güçlü bir markan n en temel

özelli i kendisine sad k bir tüketici kitlesi olu tur-

makt r. Stratejik aç dan da, kendi ürün kategori-

sinde marka sadakati olu turmu  bir marka pazara

girebilecek yeni ürünlerinde yolunu kapatabilir.

Marka sadakatinin ölçütü ürünün fiyat n di er

markalar n ürünlerinden fazla veya az olup olma-

na bak lmadan al nmas  ile belirlenebilir. Çün-

kü tüketici sat n alma karar  esnas nda en fazla fi-

yat n etkisinde kalmaktad r. Ama belirli bir marka-

ya duyulan güven bu durumun önüne geçebilmek-

te ve ürününü satt rabilmektedir.
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Marka Denkli i Marka olu turma programlar n

amac , marka denkli i yaratmakt r. Marka denkli-

i, “mü terinin i letme ismine, marka ismine veya

ticari marka ismine olan sadakatinin gücü ve/veya

farkl n mü teri üzerindeki etkisi, tercih edilir-

li inin sonucu olu an i letme itibar  veya eklenen

de erin  temsil  etti i  soyut  bir  varl k”t r.  Di er  bir

tan ma göre, marka denkli i “markan n pazarda

sahip oldu u güçle ili kili finansal de eridir”

Marka denkli i kavram , toplam marka de eri kav-

ram yla e  anlaml  kullan lmaktad r. Bu durumda

iki tür denklikten söz edilmektedir: birincisi, klasik

pazarlama de kenlerinden olu an (ürün, fiyat,

ambalaj) esas denkliktir. kinci tür, eklenen de er

denkli idir ve soyut yap ndan ötürü tan mlan-

mas  güçtür. Eklenen de er denkli i, genellikle do-

layl ekilde ölçülmektedir. Burada mü teri, denk-

lik yaratmada aktif kat mc r.

Her otel veya otel zinciri; bir isim, logo veya bunla-

n kombinasyonuna ek olarak bir sloganla tan m-

lanmaktad r. Bunlar, otel markas  yaratma çal ma-

lar nda ba lang çta göz önünde bulundurulmas

zorunlu unsurlard r. Markalaman n ba ar  da

olu an marka denkli i ile ölçülmektedir. Akade-
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misyenler ve uygulamac lar aras nda marka denk-

li inin belirlenmesi konusunda bir fikir birli i ol-

mamas na ra men, tan mlar n bulu tu u ortak

noktalar vard r. Bunlardan biri markan n parasal

de eridir. Burada markan n i letme için finansal

bir varl k oldu u kabul edilmektedir. Di eri ise,

marka denkli i yaratman n zaman ve maddi güç

gerektirdi idir.

Marka ismi, ürün fiyatlar  destekleyerek markaya

güç katmaktad r. Örne in, bir mü teri tan nm

markal  bir otel i letmesi için 100 YTL daha fazla

ödemeye raz  olabilir. Bu parasal miktar, markan n

sahip oldu u de er hakk nda önemli bir bilgi kay-

na  olmaktad r. Marka denkli i ile ilgili di er or-

tak nokta ise, markan n sahip oldu u güçtür. Mü -

teri sadakati ile ilgili olan bu noktada i letmeler,

mü terilerin uzun vadeli olarak markalar  kul-

lanmalar , tercih s ralamas nda ilk s rada yer al-

may  ve mü teriler taraf ndan ba kalar na da tavsi-

ye edilmeyi istemektedir. Güçlü bir marka denkli i

olu turmada kritik öneme sahip 3C’den söz edil-

mektedir ve bunlar a daki gibi s ralanmaktad r.

• Mü teri analizi (Customer analysis),

• Rakip analizi (Competitor analysis) ve
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• letme analizi (Company analysis).

Mü teri analizleri, mü terilerin markayla ilgili dü-

üncelerini anlamak aç ndan önemlidir. Ancak,

mü teri analizlerinde klasik sosyo-ekonomik

kategorizasyonun ötesine geçip, mü terilerin ya-

am biçimlerinin, al kanl klar n, tercihlerinin,

de erlerinin ve di er kültürel özelliklerinin belir-

lenmesiyle elde edilecek bilgiler de erlendirilmeli-

dir. Rakiplerin de ne yapmakta olduklar  anla-

mak için rakip analizleri yap lmal r. Uygulamak-

ta olduklar  ve gelecek için planlad klar  stratejile-

rin tahmin edilmesi, farkl k yaratabilmek aç n-

dan önemlidir. Son olarak i letme analizleri ise, i -

letmelerin psikolojik analizleri olarak dü ünülme-

lidir.

Marka De eri Marka ile ilgili olarak 1990’larda ge-

li en önemli bir kavram da “Marka De eri” dir. Bu

kavram iyi niyet ve olumlu etkilerin birikimi olarak

bilinmektedir. Marka de eri, sayg n bir markan n

bir ürüne de er katmak için kullan lmas r.

Markalar i letmeler için, i letme bilançosunda de-

erlendirilen önemli bir finansal varl k olarak gö-

rülmektedir. Bu anlamda de eri, olas  yat mc lar,

al lar ve hissedarlar için yaral  bir belirleyicidir.
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Bu nedenle marka de erine özellikle bir irketin

ba ka bir irketi, markay  sat n almas  durumunda

finansal bir de er aç ndan yakla lm r. Ancak

daha sonra marka tüketici aç ndan bak larak, bir

markan n ürüne katt  de er incelenmeye ba lan-

r. Bir marka üründen farkl r ve bu farkl

olan ey tüketiciler taraf ndan yüklenmektedir.

Böylesi bir tan mlamada tüketici, de erin yarat l-

mas nda etkin bir kat mc  olarak göze çarpmakta-

r. Dolay yla marka de erinde hem finansal hem

de tüketici esasl  bir de er olu umu söz konusu-

dur.

Bir markan n de eri a daki bile enlere ba  ola-

rak de ir.

• Yüksek marka sadakatine,

• sim fark ndal na,

• Alg lanan kaliteye,

• Güçlü marka ça mlar na ve patentlere,

• Tesciller ve pazarlama kanallar  ili kileri gibi fak-

törlere ba  olarak olu ur.

Marka de eri, tüketicilerin var olan bir marka hak-

nda ne dü ündü üdür. Denge kavram  ise mar-

kan n de erini tan mlayan finansal bir kavramd r.
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Bununla beraber denge, tan nm  bir markan n

ürün karakterine hakim olmas  ve alt düzeyde bir

ba ar n elde edilmesine yard mc  olur. Teknik

olarak marka de eri kavram  finansal bir kavram-

r. Muhasebe denge raporunda bulunur ve orga-

nizasyonun bir varl  olarak yer al r. Marka de e-

rini hesaplamak kolay de ildir, çünkü marka de e-

ri, tüketicilerin gözünde olu an bir de erdir. Bu

durumu analiz etmenin bir yolu da, tüketicilerin fi-

yat farkl la mas yla ayn  markay  kullanmay  tercih

etme aras ndaki ili kisini incelemektir. Marka de-

eri, tüketicilerin alacaklar  markan n ürün ve ser-

visleri hakk nda fikir sahibi olmalar  demektir.

er tüketiciler inand klar  veya bekledikleri marka

de erini al rlarsa, mutlu olurlar. Bu mutlulu un i -

letmeye geri dönü ü ise ürünlerin tercih ve di er

mü terilere tavsiyesi eklinde olur.

Marka Fark ndal  Marka fark ndal , markan n

tan rl  ve hat rlan rl  özelliklerinden olu mak-

tad r. Ayr ca, markan n mü terinin zihninde güçlü

bir biçimde var olup olmad yla ba lant r.

er mü terinin zihni, her biri farkl  bir markay

resmeden billboardlarla doluysa, o zaman bir mar-

kan n fark ndal , bu billboardlarda yans ld

boyutlarla kendisini ortaya koyacakt r.
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Di er bir tan ma göre marka fark ndal , “mü te-

rinin zihninde markan n ne güçte oldu u” anlam -

na gelmektedir ve fark ndal k, markaya dair alg -

lamalar n, fikirlerin olu mas  için ön ko ul niteli-

indedir. Fark ndal k ölçümünde kullan lan marka

fark ndal  düzeyleri ise, u ba klar alt nda s ra-

lanmaktad r:

• Tan rl k: Daha önce bu markayla kar la

yd z?

• Hat rlama: Bu ürün s ndan hangi markalar

an ms yorsunuz?

• Hat rlamada ilk marka olma: Bu ürün s nda

ilk an msanan marka hangisidir?

• Marka bask nl : Bu ürün s nda an msanan

tek marka hangisidir?

• Marka bilgisi: Markan n konumu biliniyor mu?

• Marka kan  : Marka hakk nda bir fikre sahip

mi?

Marka tan rl  ve marka hat rlan rl  birbirine

çok yak n kavramlar gibi görünmekle beraber mar-

ka tan rl , marka ipucu olarak verildi inde

mü terinin ürünle ilgili özellikleri ve kategorisini
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söyleyebilme yetene iyle ilgilidir. Marka hat rlan r-

 ise, ürün kategorisi ile ilgili ipucu verildi inde,

mü terinin önceki bilgilerini kullanma yeterlili i

olarak tan mlanabilir. Di er bir yakla mda ise,

marka fark ndal  etkileyen unsurlar alt  ba k

alt nda toplamaktad r. Bunlar; marka ismi, logo,

semboller, ki ilik özellikleri, ambalajlama ve slo-

gand r.

Ücretsiz PDF Kitap Arsivi - https://rantey.org

http://www.kaliteofisi.com


www.anketofisi.com 31

Markan n Sundu u Yararlar

letmelerin sahip olduklar  logolar n ba ar  Mar-

kan n pek çok  yarar  mevcuttur. Bu  yararlar,  tü-

keticiler  ve firmalar aç ndan iki ba k alt nda ele

al nabilir.

Markan n Tüketiciye Sundu u Yararlar Tüketici-

ler, ihtiyaçlar  kar layama yönelik sat n almalar-

da, ürünün markal  olmas , markas z ürünlere

göre daha çok tercih ederler. E er yap lacak sat n

alma, uzun vadeli kullan m ve yüksek fiyatl  bir

ürün içinse, markal  ürünlerin tüketici sat n alma

karar a amas nda etkisi daha da büyüktür. Bunun

sebebi ise markan n tüketiciye sa lad  yararlar-
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r. Bu yararlar a daki gibidir.

• Markalar güven verirler. Belli bütçesi olan tüketi-

ciler, bilmedikleri markas z ürünleri alarak kendi-

lerini riske atmak istemezler. Her zaman kendileri

için yararl  olabilecek markal  ürünleri sat n almay

tercih ederler.

• Markal  ürünler, tüketiciler taraf ndan markas z

ürünlere göre daha kaliteli olarak alg lan r ve tüke-

ticiler genellikle markal  ürünlere, di er markas z

ürünlere göre daha fazla para harcarlar.

• Markalar, tüketicilerin mamulleri tan malar

sa larlar ve bu sayede sat n alma s ras nda seçim

yap lmas  h zland r. Ayr ca tüketiciler markala-

 tan ktan sonra hep tan klar  markay  almaya

ba larlar çünkü tan k markalar kendilerini daha

iyi hissetmelerine neden olur.

• Markalar, mal hakk nda tüketicilere bilgi sa lar-

lar. Önceden kullan lan markalar sonraki sat n al-

malarda tutum ve inançlar  etkilerler.

• Markal  ürünler, tüketici için garanti ifade eder

ve tüketicilerin korunmas  sa lar. Ürün sat n

al ndan sonra tüketici e er ürün ile ilgili bir so-

runla kar la rsa, yasalara uygun olarak hakk
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arayabilir.

• Markal  ürünler, tüketicilere prestij sa lar ve baz

referans gruplar na kat lmalar  kolayla r. Ör-

ne in fiyat  çok yüksek bir araba, tan nm  markal

yafet ya da mekanlar ki inin, toplumda di er in-

sanlar aras nda itibar  artt rarak, sayg nl k ka-

zanmalar na neden olur.

Markan n Firmaya Sundu u Yararlar Markal

ürünlerin tüketiciye sa lad  yararlar oldu u gibi,

üretici firmalara da yarar sa lamaktad r. Bu yarar-

lar u ekilde s ralayabiliriz.

• Sipari lerin i lenmesinde sa kl  bir düzen olu -

turur. Marka sayesinde talepte istikrar sa lan nca,

sipari leri kar lama maliyeti en az düzeye dü er.

• Marka ile mala ba ml k yarat r.

• Kârl  bir hedef pazar olu turulmas na olanak sa -

lar.

• Tutundurma çabalar na destek sa lar.

• Marka, ürünün de erine de er katarak, bilinirli-

li ine göre daha fazla fiyattan sat lmas na neden

olur.
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• Markalar, firmalar na itibar sa larlar. Markala-

yla tan nm  firmalar, markas  olmayan firmalara

göre daha itibarl r.

• Markalar, tüketicilere verdikleri güven sayesin-

de, firmalar n yeni pazarlara girmesine yard mc

olurlar.

• Marka, do ru konumland rsa yüksek fiyattan

sat r ve firman n kâr  artar.

• Markal  yeni mamuller, pazara yeni giri te ta-

nma ve tutundurma aç ndan daha büyük ansa

sahiptirler ve üreticinin da m kanal  üzerinde

kontrolünü de kolayla r.

• Markalar, tescil edilmi se, firman n ürün ya da

hizmetinin ba kalar  taraf ndan izinsiz kullan lma-

 engeller ve yasal yoldan mal n korunmas

sa lar.
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  Markan n Sahip Olmas  Gereken
Özellikler

Piyasalarda mevcudiyetini sürdüren firmalar için,

iyi bir marka yaratabilmek büyük önem ta makta-

r. Güçlü bir marka yaratabilmek baz  stratejileri

izlemekten geçmektedir. Keller dünyan n en güçlü

markalar n payla  birtak m özellikler yard -

yla bir markan n en güçlü yan n belirlenebile-

ce ini ve hangi konularda geli meye ihtiyac  oldu-

unun anla labilece ini belirtmi tir. Bu özellikler

unlard r:

• Marka, tüketicilerin arzu ettikleri yararlar  sa -
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lamaktad r. Marka imaj , fiziksel özellikler, fiziksel

olmayan özellikler ve ürün özellikleri bir araya ge-

lerek, mü terilerin istedikleri ürün/hizmeti olu tu-

rurlar.

• Fiyatlama stratejisi, tüketicilerin de er alg lar

temel al narak yap lmaktad r. Tüketicilerin bak

aç  ile de er kavram n anla lamamas  etkin

olmayan fiyatlama kararlar na neden olmaktad r.

• Marka uygun bir ekilde konumland r. Ko-

numland rma kavram , rakip markalarla benzer,

fakat ayn  zamanda onlardan farkl  olmay  anlat-

maktad r. Ba ar  markalar e itlik kavram  vur-

gulad klar  gibi, rekabetçi avantaj sa layan farkl k

noktalar  da vurgulamaktad rlar.

• Marka, marka denkli ini olu turabilmek amac y-

la birçok pazarlama faaliyetlerini koordine etmek-

tedir. Logolar, semboller, ambalaj gibi unsurlar ya-

rarl  olabilmektedir. Geleneksel reklam ve ticari

promosyonlar koordineli bir ekilde tüketici çekme

ve da mc  itme stratejilerini olu turmak için kul-

lan labilir. Coca-Cola reklam, promosyon, sponsor-

luk ve interaktif medyay  kullanarak bu stratejiyi

uygulayabilen firmalar n ba nda gelmektedir.
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• Yöneticiler, markan n tüketiciler aç ndan ne an-

lama geldi ini bilmektedirler. Bu, marka ile ili ki-

lendirilen tüm inan  ve tutumlar n anla lmas  an-

lam na gelmektedir.

• Firma, marka denkli inin kaynaklar  denetle-

mektedir. Marka denetçileri gereklidir. Markan n

nas l pazarland  de erlendirilmektedir. Odak

grup çal malar  ve di er tüketici çal malar , mar-

kan n tüketicilere ne anlam ifade etti inin anla l-

mas  için kullan lmaktad r.

Son y llarda markalama sürecinde ya anan geli -

meler yukar da belirtilen özelliklerin yan  s ra bir

tak m markalama kurallar n ortaya ç kmas

sa lam r. Bu kurallar özet olaraka a da su-

nulmu tur:

Yay lma Kural : Bir markan n gücü, yay lma ala-

yla ters orant  olmaktad r. Marka isminin

her eye koyulmas , o ismin gücünü yitirmesi an-

lam na gelmektedir. Pazarlamac lar srarla insanla-

n markalar  alg lama istekleriyle çat an marka-

lama programlar  yürütmektedirler. Tüketiciler

markalar n dar bir alanda faaliyet göstermesini ve

tek ve k sa bir kelimeyle ay rt edilebilir olmas  is-

temektedirler. Uzun vadede markan n yay ld
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alan  geni letmek gücünü azaltacak ve imaj  za-

flatacakt r.

Daralma Kural  : Bir marka hedefini daralt rsa da-

ha güçlü olmaktad r. Bir markay  en kolay zay f-

latma yolu, ismini her eye koymaktan geçmekte-

dir. Di er bir ifade ile birden çok alanda faaliyet

göstermektense, tek bir alanda uzmanla mak mar-

kalar n ya amas  ve güçlenmesi için daha etkili bir

yöntem olmaktad r.

Reklam Kural : Markan n olu turulmas ndan son-

ra yap lmas  gereken, markan n varl  tüketicile-

re duyurmak olmal r. Tüketicilerin haberdar ol-

mad  bir markan n ne kadar kaliteli ya da farkl

oldu unun bir önemi bulunmamaktad r. Reklam,

pazarda kabul edilmenin fiyat  yükselttikçe ra-

kiplerin pazardan önemli ölçüde pay almalar  da

engellemektedir.

Kelime Kural : Bir marka, tüketicinin zihninde bir

kelimeye sahip olmaya çal mal r. Markan n tek

bir fikir ya da özelli i ça rmas  gerekmektedir,

ayn  sektörde ba ka hiç bir markan n sahip olma-

 bir kelime seçilmelidir. Böylelikle tüketicilere

ula mak ve markan n ak lda kal  sa lamak

da kolayla acakt r.
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Kalite Kural : Kalite, marka yaratmada çok önemli

bir unsur olmaktad r. Kalite ya da kalite alg lamas

kavram n yeri tüketicinin zihnidir. Güçlü bir

marka in a etmek için, tüketicinin zihninde güçlü

bir kalite alg lamas  yarat lmak zorunlulu u bu-

lunmaktad r.

sim Kural : Verilecek en önemli markalama karar

ürün ya da hizmetin isminin ne olaca r. Çünkü

uzun vadede bir marka, bir isimden ba ka hiçbir

ey de ildir. Seçilecek olan ismin temel özellikleri,

markan n tüketici haf zas ndaki sa laml  belir-

leyecek temel kriterlerden birini olu turmaktad r.

stikrar Kural : Bir marka istikrarl  olmad  sürece

zihinlere giremez. Zihinlere s ca yerle tirilmi

olan markan n temel karakteristikleri hiçbir zaman

de tirilmemelidir. Marka in a etme sürecinde en

çok i e yarayan unsur, uzun bir zaman dilimi bo-

yunca istikrarl  olabilmektir. Volvo markas  otuz

be  y ld r güvenlik satmaktad r.
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