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Marka Yarartmak

U. Erman Eymen

Kaliteofisi Yay nlar  No: 12

ubat 2007

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

n ço alt labilir.

Marka Yaratma 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

Marka, gerek ‘kalite’, gerekse ‘dürüst bir çal ma’

sembolü olarak hak sahibinin tan tan i aretleridir.

Bu i aretler, belirli bir firman n mal ve hizmetlerini

belirlemeye ve rakiplerininkinden ay p farkl la -

rmaya yarar. Farkl k bir markan n konumland -

lmas  yans tt  gibi, markan n ki ili ini ve hat-

ta her ikisini birlikte yans tabilir.

Marka, “marka ismi” ve “marka i aretlerinden”

olu ur. Marka i areti, tüketicilerin görsel olarak ta-

 ama kelimelerle ifade edemedi i bir durum-

dur. Bu semboller, tasar  renk ve yaz lar  içerir.

Koç Grubunu tan tan k rm  koçba  “ " mar-

ka i aretine en güzel örneklerden biridir. Bu tüketi-
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cinin markay  hat rlamas nda önemli bir etkendir.

Marka ismi ise, bir ürünü di er üründen ay rmaya

yarayan ve tan tmak amac  ile kullan lan kelime ya

da kelimeler toplulu udur.

Bir marka, alt  anlam düzeyinde sunabilir: (1) Özel-

likler; Bir marka, akla belirli özellikleri getirir. (2)

Yararlar; Özellikler, fonksiyonel ve hissi yararlara

dönü türülmelidir. (3) De erler; Marka, ayn  za-

manda üreticinin de erleri hakk nda da bir eyler

söyler. (4) Kültür; Bir marka, belirli bir kültürü

temsil edebilir. (5) ahsiyet; Bir marka, belirli bir

ahsiyeti d ar  vurabilir. (6) Kullanma; Marka

ürünü sat n alan veya kullanan kimsenin ne tür bir

insan oldu unu hat rlat r.

Marka yaratman n temel amac  ise, mü terilerde

marka sadakati olu turarak hem i letmelere art

de er sa lamakt r. Markalama, ürüne ayn  zaman-

da anlam katmaktad r ve marka olunan alanda li-

der olmak da bu de erin sürdürülebilirli i aç n-

dan önemlidir. Güçlü markalar yaratma süreci iki

faktörü kapsamaktad r. Bunlar;

• Hedef mü teride markaya yönelik fark ndal k ge-

li tirmek ve

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

http://www.kaliteofisi.com


www.anketofisi.com 7

• Markayla ilgili, mü teri zihninde “güçlü, tercih

edilir ve tek olma” özellikleriyle ilgili farkl  bir ko-

numland rmaya sahip olmakt r.

Bunun için marka yaratma süreci marka ad n be-

lirlenmesi, slogan n tan mlanmas , logo ve amb-

lemlerin tasarlanmas  ve renk seçimi a amalar n-

dan olu ur. Bu basamaklar ilerleyen bölümlerde

ana hatlar yla aç klanm r.
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 Marka Yaratma Nedenleri ve Önemi

Tüketiciler aç ndan markalar ürünlerin ve hiz-

metlerin tan nmas  kolayla r. Ayr ca tüketici-

lere ürünü tekrar sat n ald klar nda ayn  kaliteyle

kar la acaklar nda dair söz verir. Marka bütünle -

ti i ürünü, ürünün ta  kaliteyi ve üretimi ger-

çekle tiren i letmeyi simgeler ve tüketiciye ürünü

sat n alman n yan  s ra ürünü yeniden talep etme

kolayl  kazand r. Pazarlama yönetiminin amac ,

tüketiciyi bilgilendirerek i letmenin mevcut ürün

veya ürünlerinin tüketicinin istek ve gereksinimle-

rini en iyi ekilde kar layaca na dair ikna etmek-

tir.
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Marka ürün politikas  ile iç içedir. Tüketiciler sat n

alma kararlar  verirlerken sadece ürünlerin fonk-

siyonel özelliklerini dikkate almazlar. Markalar n

ta klar  duygusal de erleri de göz önünde bu-

lundurarak sat n alma kararlar  veririler. letme-

ler de, tüketicilerin bu ihtiyaçlar  kar layabilen

markalar yaratmaya çal rlar. Markan n üreticiye

sundu u faydalar  birkaç ba k alt nda s ralayabi-

liriz:

1. Marka, talep yaratmada, i letme isminden ve

mal n teknik niteliklerinden daha etkilidir. Reklam

edilen marka kolayl kla an msan r ve markay  ta -

yan mallar, özellikle kendin seç al yöntemiyle sat -

ta, kolayl kla tan p al r.

2. Markan n kullan lmas , mal , arac  i letmelere

do ru çeker. Tüketiciler belirli markal  bir mal  sa-

n almakta direnirlerse, toptanc lar ve perakende-

ciler o mal  ele geçirip sat a sunmak zorunlulu u

duyarlar.

3. Marka, mala ba k yarat r, üreticinin sat lar

düzenli k r. Üretici, bir ölçüde pazar  denetleme

olana  sa lar, arac lar n sat  çabalar  izleyebilir.

4. yi tan nan marka, yeni mallar n pazara sunul-
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mas  kolayla r. Belirli bir markal  mal n nite-

likleri ve fiyat yla ilgili olarak, tüketicilerin kendi-

lerine  özgü  alg lar  geli ir  ve  yeni  mallara  da  bu

aç dan bakarlar. Yaln z yeni mal n nitelikleri ve fi-

yat  beklenen ölçülerde de ilse, yeni mal n ba ar -

zl  öteki mallar n sat  da olumsuz yönde et-

kiler.

5. Ürünün de erine de er katarak, bilinirli ine gö-

re daha fazla fiyattan sat lmas  sa lar.

6. Markalar, firmalara itibar sa larlar. Markalar yla

tan nm  firmalar, markas  olmayan firmalara göre

daha itibarl r.

7. Markalar, tescil edilmi se, firman n ürün ya da

hizmetlerinin ba kalar  taraf ndan izinsiz kullan l-

mas  engeller ve yasal yoldan mal n korunmas

sa lar.

Tüketici aç ndan ise markan n sundu u faydalar

u alt ba klar alt nda s ralanabilir:

1. Tüketicinin ürünleri kolayca tan mas  ve ay rt

etmesini sa lar.

2. Markal  ürünler belirli bir kalite ve garanti gü-

vencesi sunar.
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3. Sat  sonras  hizmetlere kolay ula abilme olana

verir.

4. Marka güvenirli i ölçüsünde tüketicinin sat n

alma karar  kolayla r.

5. Markalar, mal hakk nda tüketicilere bilgi sa lar-

lar. Önceden kullan lan markalar, sonraki sat n al-

malarda tutum ve inançlar  etkilerler.

6. 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

arayabilir.

7. Markal  ürünler, tüketicilere prestij sa lar ve baz

referans gruplar na kat lmalar  kolayla r.
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 Marka Yaratma Karar

Pazarlama yöneticilerinin verdikleri en önemli ka-

rarlardan biri mallar n markalan p markalanmaya-

ca  ve marka kullan lacaksa hangi marka strateji-

sinin kullan laca r. Çünkü bir kere marka kulla-

ld  zaman, o mal n ayr lmaz bir parças  haline

gelir.

Marka Kullanma Nedenleri letmeler üç ayr  ne-

denle mamullerini markalama çabas na giri mek-

tedirler;

Fiziki tan mlama: Marka, bir ürünün kimli inin

olu turulmas na yard mc  olur ve sat n almay  ko-

layla r. Ve i letmenin ürününü piyasadaki ben-

zerlerinden ay r.
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Kalite: Marka, kalitenin de meyen seviyesinin bir

aretidir.

Yasal Koruma: Marka arac yla i letmenin mamul

ya da mamullerine verilen marka ve markan n ça -

rd  tüm de erlerin yasa taraf ndan korunma-

ya al nmas r.76 Ayr ca i letme, ürünlerinin rakip-

ler taraf ndan taklit edilmemesini marka ismi veya

sembolü sayesinde güvenceye almaktad r.

Marka Kullanmama Nedenleri Bir markay  ya-

ratmak ve pazarda yer edinmesini sa lamak, rek-

lam, sat  destek, ambalaj ve ürün geli tirme a a-

malar  kapsayan uzun vadeli ve zahmetli bir sü-

reçtir. Bir çok firma bu masraf ve riskten kaç p,

kolay yolu seçerek ulusal veya uluslararas  pazar

için isimsiz ( no-name ) ürünler üretirler

Baz  firmalar olanaks zl ktan baz lar  ise markala-

man n yarar na inanmad klar  için marka kullan-

mama yoluna gidebilirler. Di er bir neden ise baz

 kollar nda bir i letmenin mal n ya da mallar -

n öteki i letmenin mallar ndan ay rt edilememe-

sidir. Örne in demir gibi. Baz  mallar n ise fiziksel

yap lar  markalamaya izin vermezler. Markalama-

man n bir ba ka nedeni de nitelikleri gerekli ölçüde

iyi olmayan mallard r. letmeler bu tip mallar
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markalamazlar. Bunun yerine bu mallar  dü ük fi-

yatlarla ve da m kanallar  kullanarak pazarlar-

lar.

letmenin üretti i ürünlerin kalitesindeki sürekli-

li in sa lanamamas  tüketicilerin sat n almaktan

kaç nd klar  ürünlerin piyasada var olmas na ne-

den olur. Bu nedenle ayn  seviyedeki kaliteyi her

üründe garanti edemeyen i letmeler markalama-

dan kaç nmal rlar.
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 Marka Ad n Belirlenmesi

Güçlü bir marka yaratmada at lmas  gereken ilk

ad m; iletilmek istenen mesaj  tam ve do ru bir e-

kilde belirten bir ad bulmakt r. Nas l sizi tan mla-

yan en önemli unsur ad z ise bir markay  da ta-

mlayan en önemli unsur onun ad r. Marka ad ;

markan n ve konumland rma fikrinin, rakip mar-

kalarla sava  alan z olan tüketici zihninde yer al

formudur. Bu sebeple marka stratejilerinizin hayata

geçirilmesi a amas nda verece iniz en önemli pa-

zarlama karar , marka ad n ne olaca r.
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yi bir marka ad n ta mas  gereken özellikler

daki ekilde özetlenebilir:

1. Marka ad  özgün ve seçkin olmal , göze ve kula-

a ho  gelmelidir.

2. Hedef mü teri kitlesine hitap etmelidir.

3. Anla , hat rlan rl , kullan  kolay olmal -

r.

4. K sa ve net olmal r.

5. Uluslararas  pazarlarda faaliyet gösterecekse

farkl  dillerde uygunsuz bir anlam  olmamal r,

6.Söyleni i kolay olmal , ba ka markalarla kar -

lmamal r.

7. Herhangi bir ürünün ya da kurulu un ad , ba ka

alanlarda kullan lmamal r.

8. Dikkat çekici, mamul kalitesi hakk nda bilgi ve-

ren, ay rt edici özellikte, kolay alg lanabilir özellik-

te olmal r.

Marka isminin belirlenmesinde kullan labilecek

yakla mlar  ise k saca üç temel ba k arl nda özet-

lemek mümkündür. Bunlardan ilki, var olan keli-

meler ya da terimlerin yeni ekillerde, benzetmeler
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ya da ça mlar halinde kullan lmas r. “Sars l-

maz” marka tabancalar bu yakla ma örnek olarak

verilebilir. At  an nda sars lmad  için isabet ora-

 oldukça yüksek olan bu tabancay  san m ta-

mlayacak daha iyi bir marka olamazd .

kinci yöntem var olan kelimelerin ya da kal plar n

bir araya getirilmesidir. DemirDöküm, SÜTA , Zi-

raat Bankas ,  ÇAYKUR, Anket Ofisi bu yöntemi en

iyi yans tan örneklerdir.

Üçüncü yöntem tan nabilir köklerden yeni kelime-

lerin üretilmesidir. Bunun için Mavi Jeans markas

örnek olarak verilebilir. ngilizce “Blue” kelimesine

kar k gelen “Mavi” Türk i i “kotu” temsil etmek-

tedir. Benzer ekilde dünyaca ünlü elbise markas

olan Fendi ismi zmirli bir levanten aileden gel-

mektedir. Atalar zmir'de Efendizade ailesine

mensup olan bu ah s, Efendi kelimesinin bas nda-

ki E harfini atarak ürünlerine Fendi ad  vermi tir.

Boyner Grubu'na ait olan Beymen markas  ise Mavi

Jeans benzeri bir öyküye sahip. Sadece erkekeler

dü ünülerek yap lan konumland rmaya uygun ola-

rak “Bey” ve bunun ngilizce kar  olan “men”

kelimeleri bir araya getirilmi tir.

Son  yöntem  ise  markan n  sahiplerinin  ya  da  bu-

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

http://www.anketofisi.com


                                                     www.kaliteofisi.com18

lunduklar  bölgenin isimlerinin k salt lmas n yal-

z ba na ya da marka ile ilgili bir terime eklene-

rek özgün bir k saltma ya da isim olu turulmas r.

Örne in 1993 y nda kurulan K.V.K. Mobil Telefon

Sistemleri Ticaret A. . kurucular  olan Mehmet

Emin Karamehmet, Murat Varg  ve Osman

Kavala'n n soyadlar n ba  harfi biraraya getirile-

rek olu turulmu  bir isimdir. Benzer ekilde DYO

Durmu  Ya ar ve O ullar  Boya ve Vernik Fabrika-

lar  A. . nin k saltmas r. Akbank ise Adana-

Kayseri Bankas ’n n k salt lm r. Sak p Sabanc '-

n ailesinin geçmi i, yani baba memleketi Kayse-

ri’dir. Ancak ailenin büyüyerek dev bir irket kur-

malar  Adana’da gerçekle ir. Bunun sonras nda

Sabanc  ailesi 1959 y nda Adana ve Kayseri'nin

ba  harflerini birle tirerek Akbank'  kurarlar.

VAKKO ise Vitali ve Alber adl  iki karde in isimle-

rinin ba  harflerini ve Hakko soyad n 'kko' k s-

 birle tirerek olu turdu u bir markad r.

Ülkemizdeki markalar incelendi inde, a rl kl  ola-

rak dördüncü markalama yakla n kullan ld

gözlenmektedir. Bu durum sahiplik duygusunun

bir göstergesi olarak kabul edilebilir. Ayr ca bir

markada bulunmas  gereken sekiz özelli in büyük

bir bölümünü kar land  sürece bunun hatal  bir
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yakla m oldu u da söylenemez. Di er yandan ilk

üç markalama yakla n kullan lmas n mar-

kaya daha güçlü bir anlam vererek konumland r-

may  kolayla raca  söylenebilir.
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 Logonun Tasarlanmas

letmelerin sahip olduklar  logolar n ba ar  ola-

bilmeleri için öncelikle özgün, dikkat çekici ve ko-

lay alg lanabilir olmas  gerekmektedir. Ayn  za-

manda ait oldu u i letmeyi, ürünü rakiplerinden

ay racak niteliklere ve temsil edebilme özelli ine

sahip olmal r. letmeler aç ndan logonun bu

derece önemli olmas n sebebi, hedef pazarda

olumlu bir etki yaratmas  ve bu olumlu etkinin lo-

godan ürün veya i letmeye aktar labilmesidir. Bu

konuda Nike’ n logosu ilk akla gelen örnek olabilir.

Nike’ n patronu Phil Knight ürünlerine

"Dimension 6" ad  vermeyi dü ünmek-

tedir. Ancak bir çal an n teklifi ile bu-
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günkü kulland klar  logoyu 35 dolara bir ö renciye

yapt rt r. ekilde kullan lan çizgi ve tasar n etkili

olmas  bir yandan firman n görsel kimlik ve ya-

ratmak istedi i imaj ile ilgili ve tutarl r.

Japon firman n kurucusu Kirchiro Toyo-

ta, 1937 y nda üçlü elips kombinasyonu

ile güçlü markas n amblemini olu tur-

mu tur. Elipsler, araba ile mü teri aras ndaki s cak-

, ekip ruhunu ve modernizasyonu temsil etmek-

tedir.

Mitsubishi, Samurai erdemi. Üç kanatl

baklava eklindeki amblemde, Samurai

armas ndan esinlenilmi tir. Firmay  ku-

ran iki Japon aile, tercih ettikleri amblemin sorum-

luluk bilincini, centilmenli i ve cemiyetler aras

uyumu simgeledi ine i aret etmektedirler.

Coca Cola’n n mucidi Dr. Pemberton’un

orta  ve ayn  zamanda muhasebecisi

Frank Robinson, iki C harfinin mükem-

mel bir estetik yarataca  dü ünmü  ve kendi el

yaz yla Coca Cola’n n bugüne kadar de meden

gelen logosunu yaratm r. Logonun anlam

"Nefis ve Taze" olarak belirtmektedirler.
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 Renk Seçiminin Yap lmas

Tek ba na, mesaj verebilme, davran lar  yönlendi-

rebilme gibi özelliklere sahip olan renk, önemli bir

tasar m ö esi oldu u gibi, ayn  zamanda sembolik

bir de ere de sahiptir. Ayr ca, renklerle ileti im, ile-

ti im türlerinden sessiz ileti im ekli olarak kabul

edilmektedir. Bunun nedeni, renklerin üç saniye

içinde dikkat çekerek,  mü terilerin belirli bir ruh

hali içindeyken,  davran lar  ve açl klar  etkili-

yor olmas r. Böylelikle renkler arac yla gön-

derilen mesajlar da yerini bulmaktad r.

Marka renginin seçiminde de belli kriterler göz

önünde bulundurulmal r. Bunlardan ilki, iletil-

mek istenen mesajd r. Bu konuda renklerin anlam-
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lar  ile ilgilenen uzman ki ilerle çal lmal r. Bir

marka için renk seçilirken ayr ca, potansiyel mü te-

rilerde olu turulmak istenen ruh hali de dikkate

al nmal r. Bunun nedeni ise, renklerin mü teriler

üzerinde kaliteyi, tad  veya çe itli psikolojik ihti-

yaçlar  tatmin etme düzeyini simgeleyen bir etkisi-

nin olmas r.

rm  renk uyar  bir renk olarak kabul edil-

mektedir. Bu fiziki nedenlerle, k rm  enerji ve he-

yecan n rengidir. Ülke bayraklar n % 45’inde

rm  ve % 20’inde ise mavi renk hakim olmu tur

rm  sat  rengidir ve dikkat çekmek için kulla-

lmaktad r. Ayr ca k rm  renk i tah açmaktad r.

O yüzden dünyadaki g da firmalar n ço u logo-

sunda k rm  kullan r.

Mavi renk yat  ve dinlendirici bir renktir. Ay-

ca, mavi kurum rengidir, istikrar mesaj  aktar-

mak için kullan r. Örne in; Coca-Cola k rm ,

IBM mavidir. Sakinlik simgesidir. Araplar mavinin

kan ak  yava latt na inan r, nazar boncu u o

yüzden mavidir.

Sar  renk ne e, sevinç ve rahatl k rengidir. Sar  nötr

bir renktir. Ancak, gözünüzün seçebildi i dalga

boyunun ortas nda yer ald  için ayn  zamanda en
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parlak renktir. Bu parlakl ndan, dikkat çekmek

için yararlan r.

Ye il renk iç açan, canl k veren ve dinamizm ren-

gidir. Ye il, çevrenin ve sa n rengidir,

Greenpeace, Sturbucks’da oldu u gibi. Güven ve-

ren renktir. O yüzden bankalar n logolar nda ha-

kim renktir. Ye il yarat  körükler. Bu nedenle

büyük lokanta mutfaklar nda ye il tercih edilmek-

tedir. Hastanelerde de ye il rahatlat  özelli i ne-

deniyle kullan r.

Beyaz renk safl n ve temizli in, istikrar n, de-

vaml n rengidir. Politikac lar temiz, dürüst izle-

nimi vermek istediklerinden dolay  beyaz  tercih

etmektedirler.

Siyah üzüntü rengidir. Özellikle fonda kullan rsa

karamsarl  ça r. Ayn  zamanda, Johnnie

Walker Black Label’da oldu u gibi lüksü de temsil

eder.

Lacivert kozmik renk olarak kabul edilmektedir.

Sonsuzlu u,   otoriteyi, verimlili i simgeler. O

yüzden dünyadaki firmalar n yar dan fazlas  logo-

lar nda lacivert kullan r.  Hilton logosunu laciverte

çevirirken insanlar n kafas nda büyük kurulu  ima-
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 yaratmak istemi tir.

Her ne kadar tek renk bir marka için neredeyse en

iyi renk stratejisiyse de, bazen birden fazla renk

kullan lmas  gerekebilir. Ayr ca, renk istikrar  da,

uzun vadede bir markan n zihinde elde etmek iste-

di i yere ula mas  sa layabilmekte ve renkle

marka bir süre sonra özde le mektedir. Bunun ör-

nekleri AKBANK (K rm ), Garanti Bankas  (Ye-

il), Vestel (K rm ), Zaman Gazetesi (Lacivert)

markalar nda görülmektedir.

Buraya kadar anlat lanlar  k saca özetleyecek olur-

sak, günümüzde i letmelerin sürdürülebilir reka-

bet elde edebilmeleri için en etkili yolun marka ha-

line gelmek oldu u görülmektedir. Ancak i letme-

lerin büyük ço unlu u marka yaratman n önemi-

nin fark nda olmamakla beraber, markay  sadece

ürüne verilen bir isim olarak görmektedirler. Oy-

saki, marka olmak için etkili bir marka isminin yan

ra, i letme de erleri ve markan n özellikleri ile il-

gili ak lda kal  bir slogana, logo ve ambleme sa-

hip olmay , marka ki ili i ile de ba lant  bir renk

seçimini ve tüm bu unsurlar n bir bütünlük arz et-

mesini gerektirmektedir. Tüm bunlar, olu acak

olan marka imaj  etkilemektedir. Mü terilerin
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zihninde olu an bu marka imaj  çok çe itli unsur-

lar belirlemektedir.

Ayn  zamanda marka, daha önce de bahsedildi i

gibi bir ismin ötesinde bütüncül olarak yap lanm ,

ki ili i de içeren bir boyuttur. Bu nedenle markala-

n ba da ld  ki ilik özelliklerinin olu turul-

mak istenen marka imaj  ile uyumlu olmas  gerek-

mektedir. Ancak o zaman, marka mü teri için bir

de er ifade edecektir.

Olu turulmak istenen kurumsal marka imaj  ile

mü teriler taraf ndan alg lanan i letmenin kurum-

sal marka imaj  aras nda fark olmamas  için önce-

likle gerçekle tirilecek uygulamalarda, hedef kitle-

nin istek ve ihtiyaçlar  ile e ilimleri çok iyi analiz

edilmeli ve amaç d  uygulamalardan kaç lmal -

r. Önemli olan, yans lmak istenen kurumsal

marka imaj n mü terilerin zihninde ne derece

do ru konumland labildi idir. Bu noktada, elde

edilmek istenen ideal imaj n, mü terilerin zihnin-

deki var olan imajla örtü mesi gerekmektedir. Ku-

rumsal marka imaj  olu turma çabalar n özünü

de bu konu olu turmaktad r.
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 Markan n Tescili ve Hukuki Koruma

Markalar n hukuki korunmas  kavram , tescil

edilmi  olan markan n i  ya am nda kullan lmas

hakk n sadece marka sahibine ait olmas  anlam -

na gelmektedir.

Ülkemizde markalar n tescili ve hukuki korunma-

n yasal temeli 1995 y nda ç kart lan 556 Say

Markalar n Korunmas  Hakk ndaki Kanun Hük-

mündeki Kararnameye dayanmaktad r.

Bu kanuna göre bir marka, mal veya ambalaj  ile

birlikte tescil ettirilebilir. Tescilli bir marka, ba ka-

na devir edilebilir, miras yoluyla intikal edebilir,
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kullan m hakk  lisans konusu olabilir, rehin edile-

bilir (556 Say  KHK, 1995:madde 15).

Bir marka tescili ba vuru için, öncelikle kanunda

belirtilen ekil artlar  (556 Say  KHK, 1995:madde

23) tamamlan r. Türk Patent Enstitüsü, ba vurunun

23. maddede belirtilen artlara uygunlu unu ve

herhangi bir ekli eksikli in bulunup bulunmad -

 inceler. Bu inceleme sonucu e er olumlu ise,

marka tescil ba vurusu kabul edilir (556 Say

KHK, 1995:madde 29). Bu Kanun Hükmünde Ka-

rarname ve ilgili yönetmelik hükümlerine göre

ba vurusunu eksiksiz yapm  veya eksiklerini gi-

dermi  ve süresi içerisinde hakk nda itiraz yap l-

mam  veya yap lan itiraz kesin olarak reddedilmi

bir ba vuru tescil edilerek sicile kaydedilir. Ba vu-

ru sahibine “Marka Tescil Belgesi” verilir (556 Say -

 KHK, 1995:madde 39).

Tescilli bir markan n koruma süresi, ba vuru tari-

hinden itibaren on y ld r. Bu süre on’ar y ll k dö-

nemler halinde yenilenir (556 Say  KHK,

1995:madde 40). Koruma süresi sona eren marka,

sahibinin veya onun yetkili k ld  vekilin talebi ve

yönetmelikte öngörülen yenileme ücretinin öden-

mesi ko ulu uyla yenilenir (556 Say  KHK,
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1995:madde 41).

Bir marka hakk ; korunma süresinin dolmas  ve

markan n süresi içerisinde yenilenmemesi durumu

ile marka sahibinin marka hakk ndan vazgeçmesi

durumundan birinin gerçekle mesi ile sona erer

(556 Say  KHK, 1995:madde 45). Burada da belir-

tildi i gibi, marka sahibi, markan n kullan laca

mallar n ve/veya hizmetlerin tamam ndan veya bir

sm ndan, Enstitü’ye yaz  olarak bildirmesi ko-

uluyla vazgeçebilir (556 Say  KHK, 1995:madde

46).

Markas  tescil edilen i letmeler marka isminin geç-

ti i her yere, ® (registered, tescil edilmi ) harfini

koyarlar. Böylece, marka ismi hiçbir ekilde izinsiz

olarak kullan lamaz.
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 Markan n Konumland lmas

Konumland rma; i letmenin içte ve d ta nas l gö-

rülmek istedi ini, pazarda hangi konuma gelmek

istedi ini, rekabetin neyle ayr ld  ve çal mala-

ndan ne bekledi ini ifade etmektedir.  Hatta ko-

numland rma; i letmenin sosyal sorumluluklar n-

dan birisi olan çevre kaynaklar n kullan lmas

bunlara kar  olan davran  anlay  ve saptad

hedefleri de kapsar.

Konumland rma Süreci: Do ru bir ekilde gerçek-

le tirilen konumland rma süreci, irketin yönünü

belirlemekte ve nas l bir irket oldu u, kimin için

ne üretim yapt , hizmet verilen pazar n ihtiyaçla-
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n neler oldu u, kimlerle rekabet edildi i, yap -

lan i te yarat lan farkl klar n neler oldu u gibi so-

rulara yan t vermektedir.

Konumland rma sürecinin amac ; firman n tüketi-

cinin gözünde rakiplerine göre markal  ürünü nas l

alg lataca r. Dolay yla sa lam ve de erli bir

marka ki ili ini konumland rabilmek çok önemli-

dir. E er yarat lan markan n basit bir ki ili i varsa

ya da baz  rakiplerin markalar  ile ayn  ki ili e sa-

hipse; konumland rma markay  önder yapacak bir

ki ilik de imi ile birlikte yürütülmelidir. Böylece

tüketici nazar nda bir marka imaj  olu turulur. Bu

sayede markay  de erlendiren tüketici de marka

ki ili i ile kendisini bütünle tirmi  olmaktad r.

Genel pazarlama stratejisine göre firmalar, sunduk-

lar  ürünün türüyle ilgili karar al p; belli bir kalite-

de ve uygun bir fiyatla ürünlerini piyasaya sürerek,

tüketicilerin ürünü almalar na yard m edecek tüm

araçlar  kullanarak ürünü da tmal rlar. Bunlara

ba  olarak piyasaya tek bir mesaj verip, koordine-

li bir ekilde çal arak, markalar n konumland r-

mas  ba ar  ile gerçekle tirmelidirler.

Markan n ba ar  bir ekilde konumland labilme-

si için dört basamaktan olu an ve a da temel
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hatlar  ile aç klanan sürecin izlenmesi yararl  ola-

cakt r.

BASAMAK - 1 Hedef al nan pazar ara lmal r.

Pazar n yap , pazarda kimlerin oldu u ve nelere

ihtiyaç duyduklar  vs. iyi bilinmelidir. Bu ara rma

safhas  ‘inceleme’ olarak ifade edilmektedir.

BASAMAK - 2 Hedef pazardaki tüketiciler homo-

jen olmad klar ndan gruplara ayr lmal r. Tüketi-

cilerin farkl  istek ve ihtiyaçlar  sadece bir farkl -

k yaratarak gidermek imkans zd r. Dolay yla

her farkl  gruba farkl  cevaplar verilmelidir. Bu ne-

denle bu a ama ‘bölümlere ay rma’ olarak nitelen-

dirilmektedir.

BASAMAK - 3 Üçüncü a amada firma, her mü teri

ve grubunun ihtiyac  kar layacak kayna a sahip

olmad n fark na varmaktad r. Bu durumda

‘öncelik tan ma’ olarak adland lan hedefler belir-

lenmelidir.

BASAMAK - 4 Son a amada ise firmalar, hedefle-

yecekleri her pazar için kendilerini konumland r-

mal rlar. Pazarda kimler için olduklar na karar

vermelidirler.
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Bunarla paralel olarak marka konumland rmas  ise;

seçilen pazar bölümleri, rekabet ko ullar  ve irket

olanaklar  bak ndan en uygun yere markay  ko-

numlayarak; tüketicinin alg lar , tutumlar  ve

ürün kullanma al kanl klar  belirlemeye çal an

bir süreçtir. Süreç, ürün ile ba lamaktad r. Daha

sonra tüketicinin belli bir ürün için alg lad  ko-

num, ürünün gerçek fiziksel özelliklerine ya da tu-

tundurma çabalar n sonucu olarak i letme tara-

ndan yarat lan imajlara dayand lmal r. Bu du-

rumda konumland rma tüketiciye yönelmektedir.

Ürün ya da hizmet, zihinlerdeki görünüme göre

konumland lmaktad r. Konumland lmadaki

amaç; markan n tüketici için sunduklar n görüle-

bilmesi ve tan mlanabilmesini sa lamakt r.

Konumland rma Stratejisinin Seçilmesi: Firmalar

kendilerini uzun vadede en iyi sonuca götürecek

kriterlere uyarak bir konumland rma gerçekle ti-

rilmelidir. Seçilecek en iyi ya da en uygun konum-

land rma stratejisinin sahip olmas  gereken baz

özellikler vard r. Bunlar:

• Konumland rma dikkat çekici olmal r. Mü teri-

lerin kalitesiz olarak alg layacaklar  bir konuda ko-

numland rma yapmak faydas zd r.
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• Konumland rma gerçe e dayanmal r. Mesaj-

larda verilen vaatler ile gerçek sonuçlar ayn  olma-

r. Gerçekle meyecek vaatlere dayal  bir konum-

land rma ba ar zl  beraberinde getirir.

• Konum, rekabete dayanan avantaj  yans tmal r.

Konumland rma alan  rakiplerinki ile ayn  olama-

mal r. E er bir farkl k olmazsa yap lan konum-

land rma, tüm ürünlerin ayn  olduklar  riskini ya-

rat r ve sat n alma fiyata dayan r.

• Konumland rma piyasa için aç k ve motive edici

bir yolla ifade edilebilir olmal r. Çünkü çok kar-

ma k ve a  kullan ma dayal  bir konumland r-

ma, mesaj n tüketiciler taraf ndan alg lanmas

engellemektedir.

Konumland rma yap rken, firman n güçlü ve za-

f yönleri iyi analiz edilmelidir. Bu analiz sayesin-

de ortaya ç kar lacak olan konumland rmaya katk -

 olmayacak yönlere marka mesaj nda hiç yer ve-

rilmemelidir. Bilakis firman n güçlü oldu u yönle-

rinin üzerinde durulmal r.

Marka konumu ya da imaj n yap land lmas

hedefleyen marka konumland rmaya temel olan bir

çok etkenin ‘marka ça m türleri’ olarak kabul
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edilmesi mümkündür. Bu ça m tipleri, rekabet-

çi üstünlük elde etmeye yönelik olarak, iyi birer

konumland rma stratejisidirler. Ça m tipleri;

ürün nitelikleri, mü teri yararlar , fiyat / kalite, kul-

lan m / kullan k, ürün-ki i yakla , kültürel

simgeler yakla , rakipler eklinde s ralanmak-

tad r.

• Ürün nitelikleri: En çok kullan lan konumlan-

rma stratejisidir. Bu yöntemde ürün, belli bir

özelli i ile bütünle tirilmektedir. Ço u ürün s -

ndaki farkl  markalar içinde farkl  özellikler ça -

lmal r. Örne in; Volvo, emniyet ve daya-

kl k; BMW, güçlü performans ve sürü  keyfi;

Mercedes, mükemmel mühendislik; Hyundai ise

fiyat avantaj  gibi ürün özellikleri ile konumland -

lan markalard r. Bu yöntemde önemli olan rakipler

taraf ndan kullan lmayan bir özellik bulmakt r.

• Mü teri yararlar : Mü teri yararlar  yakla nda

pazar, tüketicilerin arad  yarara dayal  olarak bö-

lümlenmektedir. Ama öncelikle tüketicilerin arad -

 yarar n neler oldu u ortaya ç kar lmal r. Daha

sonra; bu yarar  sa layan yeni ürünler geli tirilme-

lidir. Tüketiciler için ürün veya markan n sahip ol-

du u üstünlük, kullan m sonunda elde etti i yarar
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ile anlam kazanmaktad r. Üründen elde edilecek

olan yararlarda özellikle sembolik yarar, kendini

anlatma yararlar  ve psikolojik yararlar; tüketim

kültürü anlam nda de en tüketici davran  ile

do rudan ili kilidir.

• Fiyat / Kalite: Bu yakla mda i letmeler konum-

land rma stratejisi yaparken iki alternatifi ele al-

maktad rlar: Dü ük fiyatl  konumland rma ve yük-

sek fiyatl  konumland rma. Dü ük fiyatl  konum-

land rma stratejisinde firma, etkili maliyet kontrol

sistemleri kurarak avantaj kazanmakta ve fiyat

dü ük tutmaktad r. Bu stratejinin ba ar  olmas

için firman n pazarda maliyet avantaj na sahip ol-

mas  ve fiyata kar  duyarl  bir hedef kitlesinin bu-

lunmas  gerekir. Yüksek fiyatl  konumland rma

stratejisinde  ise;  yüksek  kalite,  iyi  bir  ün  ve  üstün

bir imaj söz konusudur. Yarat lan bu üstün imaj ile

tüketiciler, daha yüksek bir fiyat ödemeye ikna edi-

lebilmektedir. Ancak bu yakla n ba ar  ola-

bilmesi için, kalitenin tüketici için ne anlama geldi-

inin çok iyi bilinmesi gerekmektedir.

• Kullan m / Kullan k: Kullan m ve kullan k

yakla ma göre; ürünün yeni kullan m ve uygula-

ma yollar  vurgulanmal r. Ürünün rakiplerinkine
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yasla bir kullan m kolayl  da varsa ayr ca belir-

tilmelidir.

• Ürün – Ki i yakla : Ürün-ki i yakla  strate-

jisi ise; markan n özel bir kullan  ya da kullan

 ile birle tirilmesini öngörmektedir. Reklam-

larda ürünü kullanan, reklam mesaj  tüketiciye

veren ki i ya da ki iler, hedef kitle taraf ndan tan -

nan ve sevilen ki iler olmal r.

• Kültürel simgeler yakla : Kültürel simgeler

yakla na göre; kültürel miras, gelenek ve göre-

neklere, ya a seslenen belirli kalite, bilgi ve dene-

yimi önemseyen bir tutum izlenmelidir. Özellikle

hedef kitle taraf ndan benimsenmi  kültürel simge-

ler kullan lmal r.

• Rakipler: Rakipler stratejisinde; potansiyel rakip-

ler kar nda belli bir konum olu turulmaktad r.

Rakiplerin olu mu  iyi bir imaj , di er markay  ko-

numland rmak için referans noktas  olarak kullan -

labilir. Genelde tüketicilerin rakip öneriler ile belli

bir markan n önerilerini nas l ili kilendirdi i, mar-

kan n nas l alg land ndan daha önemlidir. Örne-

in; Avis oto kiralama irketi kampanya çal ma-

nda ‘Biz iki numaray z. Zoru deniyoruz.’ slogan

ile Hertz oto kiralama irketinin pazar lideri oldu-
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unu kabul etmi ; ancak onun Avis kadar çok ça-

maya ihtiyac  olmad  ve dolay yla rekabet

için daha çok hizmet sunmaya ihtiyaç duymad

da vurgulam r.

Yeniden Konumland rma Pazar ko ullar na göre

yeni bir marka yaratmak iyi bir alternatif de ilse,

yöneticiler mevcut markalar n gücünden nas l

yararlanacaklar  dü ünmelidirler. Bu yollardan

bir tanesi, yeni bir pazarda markay  yeniden ko-

numland rmakt r. Bunu gerçekle tirmenin de çe it-

li yollar  vard r. Örne in firmalar, markan n fiyat -

 dü ürebilirler. Ancak bu yol oldukça risklidir.

Çünkü fiyat indirmenin i letmeye olan mali yükü

çok büyüktür. Ayr ca rakiplerin hiç gecikmeden fi-

yat indirimi yaparak kar  ata a geçmeleri de kaç -

lmazd r ve riski daha da art rmaktad r. Bu mali

yük riskinin de ötesinde fiyat indiriminden dolay

markan n imaj  büyük zarar görebilir. Çünkü fiyat

indirimi, fiyat  rekabetin esas konusu haline getirir

ve tüketicilerde markan n özellikle kalite aç ndan

farkl  bir yan n olmad  alg  güçlendirir.

Firmalar fiyat indiriminin marka imaj  dü ürme

riskini azaltman n yollar  aramal rlar. Fiyat in-

diriminin, kaliteyi feda ederek yap lmad  gös-
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teren bir imaj geli tirmelidirler. Bu yüzden 1992’de

Procter&Gamble perakendeci ve tüketicilerin üret-

ti i ürünleri önceden almalar  engelleyici ve çe-

itli mal sat n alma gibi maliyetli yöntemleri kul-

lanma gere ini azaltan, bir günlük ucuz fiyat prog-

ram  devreye sokmu tur. Bu, hem tüketici hem

de perakendeciler taraf ndan do ru konumland -

lm  bir program olmu tur.
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