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1. Giris

GUnUmMUzON kuresellesen ve kosullart her gecen gun agirlasan rekabet ortaminda
ayakta kalmak ve uzun dénemde basarill olmak isteyen isletmeler, rakiplerinden
farkllasmaya ve daha fazla pazar payi elde etmeye calismaktadir. Ancak; bu yogun
rekabet ortaminin yarathigi etkilerin yani sira son yillarda hizla gelisen ve yayginlasan
teknoloji, Uretilen Urdnler arasindaki somut ve belirgin farkliliklari olduk¢ca azaltmis ve
UrUnleri &zellikleri ve kaliteleri bakimindan bir anlamda standart hale getirmistir. Sonuc
olarak belirli bir GstUnlGU ve rakiplerinden dnemli bir farkliigr olan bir Grin pazara
sunuldugunda, bu UstUNIOgUNU uzun sure devam ettiremez duruma gelmistir. Benzer
faydayl saglayan UrUn sayisinin bu kadar cok oldugu bir ortamda isletmelerin
rakiplerinden farklilasabilmesi ve pazar payini arttirabilmesi icin geriye tek bir yol
kalmistir: marka olmak.

Basta tekstil ve hazir giyim sektdéri olmak Uzere Ulkemizde sanayiden tarima bircok
sektdér marka olusturmanin cok yUksek maliyetler ve uzun sureler gerektirdigini ileri
sUrerek markalasmaktan kacinmistir.

Markalasmanin uzun vyillar inmal edilmesi sonucu Turk imalat sanayisi dnemli dunya
markalarr icin fason mallar Ureten bir Uretim UssU haline gelmistir. Genellikle yerli
firmalar, uzun yillar boyunca yabanci bir markanin dagiticisi olarak calismayi tercih
etmistir. Yillarca kendi markasi yerine fason Uretim yaptidr yabanci markaya yatirim
yapan yerli firmalar, ana firmanin daha kaliteli ve daha distk maliyetli yeni bir fason
firma bulmasi sonucu ortada kalmis ve fason Uretim yapacak yeni bir firma
bulamadidi takdirde fabrikasini kapatmak zorunda kalmistir (Ozer, 2009).

Bunun yaninda 2005'te kotalarin kalkmasi sonucu dusUk maliyet/fiyata dayalirekabet
avantajini kullanan Ulkelerin UrUnlerinin piyasada artmasiyla birlikte satis hacimleri
kUcUlen yerel firmalarin yurtdisi rakipleriyle rekabet etmeleri iyice zorlasmistir.

Bu asamada soyleyebilirizki uzun vadede ayakta kalmayi, rekabetin icinde basariyla
hayatta kalmayl ve pazar payini arttirmayr hedefleyen Tork firmalarinin ulusal
piyasayla yetinmek veya fason Uretim yapmak yerine artik kendi markalariyla Uretim
yapmalari gereklidir. Tork firmalarinin hem yurtici hem de yurtdisindaki konumlarini
gUclendirmeleri ve rekabete devam etmeleri uzun vadede de olsa dUnya capinda
markalar yaratmalarindan gecmektedir. Bu da oldukca uzun bir sUrec olup, yerel
firmalarin dncelikle ulusal marka daha sonra uluslararasi marka, bolgesel marka ve en
son kUresel marka olmalarini gerektiren zorlu ve maliyetli bir yolda ilerlemelerini
gerektirmektedir.

Bu calismada marka kavraminin ne oldugu, “marka” kelimesinden ne anlasilmasi
gerektigi, marka olmanin getirileri ve marka olma yolunda atilmasi gereken ¢cok
temel adimlar ayrintiya girmeden anlatiimaya calisilmistir.

2. Marka Nedir?

Markanin ne olduguna dair literatirde birbirinden farkli 1000n UstGnde tanim
bulunmaktadir.

Amerikan Pazarlama Birligi tarafindan marka “Bir saticinin ya da saticilar grubunun,
mal v e hizmetlerini tanimlayan v e onlarirakiplerinden ayirt etmeyi amaclayan bir isim,
terim, isaret, sembol, sekil ya da bunlarin kombinasyonu™ olarak tanimianirken (YUksel,



2005) Kotler'e gbére muUsterilerin ve tUketicilerin mal veya hizmetlere dair algilarinin
icsellestiriimis bir 6zeti olan marka bir sanattir ve pazarlamanin temelini olusturur (2001,
Kotler).

Diger taraftan Cedikci’'nin (2008) calismasinda marka icin “bir baska isletmenin mal
veya hizmetlerinden ayirt etmeyi saglamasi kosuluyla, kisi adlan dahil, dzellikle
sdzcukler, sekiller, harfler, sayilar, mallarin bicimi veya ambalagjlart gibi cizimle
goruntUlenebilen veya benzer bicimde ifade edilebilen baski yoluyla cogaltilabilen
her 10rlU isaret marka kavramini ifade etmektedir.” tanimini kullanmaktadir.

TUm bu tanmlamalarin yaninda marka kavrami artik gonumUzde bir degerler
kUmesini ifade etmektedir. Bu degerler kimesi Uretilen bir malin Or0n ya da marka
olarak anilmasini saglayan fonksiyonel ve sembolik degerlerden olusmaktadir. Bu
noktada Urun ve marka arasindaki fark ortaya cikmaktadir. Her marka ayni zamanda
bir UrUn olarak adlandirilabilirken, her Urin bir marka olarak nitelendirilemez. Diger
taraftan bir firma icin Urettigi seyin “0ron” oldugunu sdylerken, mUsterinin acisindan
bakildiginda aldigi satin alinan seyin “marka” oldugunu sdylenebilir (Atesoglu, 2003).
Bu acidan bakildiginda UrunUn Uretildigi markanin ise yaratildigi sdylenebilir.

Diger yandan bir Oroun zaman i¢cinde degisim gosterirken; marka daha kalici
olmaktadir.

Kocaman'in(2008) da calismasinda drnekledigi gibi McDonald'’s Grunleri Ulkeden
Ulkeye buUyUk farklilik gdstermektedir. Hindistan’da daha fazla koyun eti ve sebze
iceren, Cin'de ise koépek eti hamburgerleri vardrr. Ayrica sunulan icecekler de
Ukeden Ulkeye farkllasmaktadir. Ancak McDonald’s markasi Ulkeden Ulkeye
degismemekte farkli Ulkelerde hep ayni kalmaktadir.

Urin Marka

Fabrikada Uretilir. Marka yaratilir.

Nesne ya da hizmettir. TOketici tarafindan algilanir.

Bicimi, ozellikleri v ardir. Kalicidrr.

Zaman icinde degistirilebilir  veya | Tuketici  ihtiyaclarinin  gideriimesinde

gelistirilebilir. tatmin saglar.

TUketiciye fiziksel yarar saglar. Tuketici tarafindan statu goéstergesi olarak
degerlendirilebilir.

Somuttur, fiziksel bilesenleri v ardir. Kisiligi vardir.

Beyin sol(rasyonel) tarafina hitap eder. | Beynin sag(duygusal) tarafina hitap eder.

Kaynak: (KELLER, 2003, 25)

Marka kavrami kendiicinde iki alt gruba ayrilabilir. Birincisi Urune kimlik kazandirma ve
diger marka insa sUrecleri sonucunda olusturulan ve tUketicinin markanin zihninde yer
etmesini, markayla duygusal bag olusturmayi icine alan kismi olustururken ikinci kisim
markanin fiziksel bilesenlerini iceren ve taklit edilmesi daha kolay olan bu yUzden
tescil altina alinmasi gereken kismi ifade etmektedir. Birinci kissmda marka ekonomik
acidan, ikinci kisimda ise sinai mulkiyet acisindan incelenecektir.

Pazarlama anlaminda marka; markanin sembolik ve psikolojik ydninu ifade
etmektedir. Markanin psikolojik ydnu, Urinun tuketici gdzUndeki imaji, degeri v e kisiligi
ile iliskilidir, kisaca tUketicinin Uronu nasil gérdugu, Urun hakkina neler disundugu ve

hissettigiile ilgilidir. Aslinda ginumUzde marka olmaktan kastedilen markanin bu




ydnudur, yani tUketicinin UrUn sahibi firmanin istedigi sekilde hissetmesini saglamak,
tUketiciye UrUnUn degerli oldugu hissettirebilmek ve tUketici acisindan marka sadakat
olusturabilmektir. Markanin psikolojik ydnUnU yaratmak v e ydnetmek hem daha
degerlihem de daha fazla zaman alan bir sGrectir (Saruhan, 2010).

Sinai mulkiyet anlaminda marka; olusturulan “markanin™ rakipleri tarafindan taklit
edilmesini dnlemek, gerek ulusal gerekse uluslararasi pazarlarda Gronun taninirhgini
korumak v e tUketicilerin UrnU digerleriyle karistirmalarinin 6nine gec¢ebilmek adina
markanin tescil altina alinan kismini ifade etmektedir.

3. Markanin Onemi

GUclu markalar, isletmelere rakiplerinden farklilasma, rakiplerinden éne gecerek
pazar paylarini arttirma gibi klasik yararlar saglomanin dtesinde artik isletmelerin
bilancosunda tek basina gosterilen bir aktif deger haline gelmektedir. Bundan dolayi
firmalar icin gUc¢lu bir markaya sahip olmak en énemli amaclardan biri haline
gelmektedir. Ayrica gUclu markalar insa ederek pazar paylarini arttiran firmalar
sadece kendi kurumlarina degil ayni zamanda Ulkelerine de katma deger
yaratmaktadir. Diger bir ifadeyle guclu markalarin oldugu bir Ulkede Uretim, istihdam,
inracat ve milli gelir artmaktadir. Sonu¢ olarak bilinir ve degerli markalar yaratmak
hem firmalar hem de Ulkeler acisindan buyuk énem tasimaktadir (Atesoglu, 2003).

3.1. Firmalar Agisindan Onemi

GUnUmuUzde firmalar acisindan markanin cok énemli olmasi, agirlasan rekabet
kosullari ve surekli degisen tUuketici kaliplari karsisinda pazarlama uygulamalarinin sekil
degistirmesi ve Urine bagl &zelliklerin dnemini yitirerek marka ve markalasma
calismalarinin - én plana c¢ikmaya baslamasindan ileri gelmektedir. Dolayisiyla
gunUmuzde rekabetin UrUnlerden cok markalar arasinda yasandigi sdylenebilir.
Urtnden cok markanin én plana ¢cikhidr yeni pazarlama uygulamalarinda artik kaliteli
OUron basar icin yeterli olmamakta kaliteli UrGn markayla desteklendigi dlcUde
basariya ulasilabilmektedir.

Bunun yaninda markanin artik kendi basina bir “deger” olmasi da firmalarin
markalasmaya énem vermesinin bir diger nedenidir. Oyle ki giclU bir markanin
degeri firmanin maddi v arliklanndan bile yUksek olabilmektedir. Microsoft firmasi bu
duruma ornek olarak gosterilebilir: piyasa degeri 430 milyar dolar olan Microsoft'un
maddi v arliklannin degeri 10 milyar dolar civ arindadir. Geriye kalan kisimise know -
how, entelektUel sermaye, lisans v e telif haklar gibi soyut kavramlara, 70 milyar dolar
civarindaki degeriise marka degerine aitfir.

Diger taraftan gunumuzde firmalarin maddi degeri; sahip olduklar akfifleri kadar,
sahip olduklar sadik musterilerinin sayisi veya pazar paylarina goére belirlenmektedir.
“CUNkU yeni muUsteriler kazanmak, sadik mUsterileri elde tutmaktan daha zor ve
maliyeti daha yUksektir. Sadik mUsteriler ise, bir markanin v aatlerini uzun yillar yerine
getirmesiyle elde edilmektedir. Bundan dolayi firmalar markalarina bUyUk miktarlarda
yatinm yapmaktadirlar.” (Atesoglu, 2003)



3.2. Ulke Acisindan Onemi

Atesoglu’'nun 2003'teki calismasinda da belirttigi gibi bir Ulke sahip oldugu markalar
kadar zengindir. Bunun sebebi dinya capindaki markalarin dogduklari Ulkelere cesitli
toplumsal ve ekonomik faydalar saglamasidir.

Aciklaomak gerekirse, yurtdisi piyasalarda mUsteri sadakati olusturarak pazar paylarini
koruyan markalar ait olduklari Ulkelere guvenilir ve surekli déviz saglarlar. Bunun
yaninda Ulke icinde de ekonomik canliigl saglayarak Uretimin ve milli hasilanin
artmasina  katkida bulunurlar.  Ayrica, gUc¢li  markalar ait  olduklari  Ulkeyle
Ozdesleserek, olumlu bir Ulke imaji olustururlar. Daha dogrusu ait olduklari Ulkelerin
marka Ulke olmasini sadlarlar. Ornedin; Rolex, Nestle, Nescafe ve Swatch gibi kiresel
markalar Konya kadar yUz 8lcUmine sahip isvicre’de hem ekonomik canlilik
saglamaktalar hem de isvicre'yi marka Ulke haline getirmektedir. (Atesoglu, 2003)

4. Pazarlama Anlaminda Marka

Pazarlama anlaminda marka olusturmak bir UrUne isim koymaktan ibaret dedildir. Bir
Urune piyasadaki rakiplerinden farkl bir isim verilip sonra tescil ettirildiginde ortaya
cikan sey marka olmamakta, bu UOrGnUnU sadece hukuki olarak marka kabul
ediimektedir.

Tork Patent EnstitUsU’'ne kayitl yUz yetmis bin markanin var oldugu ancak bunlarin
bUyuk bir cogunlugunun gercekte pazarlama anlaminda marka olmadiklari
goOrulmektedir.

Piyasada ismi, ticari logosu ve ambalaji bulunan ve marka oldugu dusunUlen bircok
Uron aslinda hentz marka degildir, cUnkU bir UrinUn marka olabilmesi icin tuketici
zihninde ayirt edici bir &zellik kazanarak benzerlerinden ayrismasi gerekir.

GUnUmuUzde, guclt markalarin firmalar icin ekonomik anlamda cok degerli bir ticari
varlk niteligi tasidigr séylenebilir. DUnya ¢capinda taninirhga ulasmis kimi markalarin
degeri baz Ulkelerin gayri safi milli hasilasindan bile blyUk olabilmektedir. Ornegdin
Coca Cola ve IBM gibi dUnya capinda meshur markalarin tahmini degeri her biri icin
50 milyar dolarin Uzerindedir. Bunun nedeni; tUketicilerin markalara, markalarin temsil
ettiklerine, markanin imajina ve marka ile iliskili olan ve arzu edilen niteliklere deger
vermeleri ve beklentilerini karsiayan ve digerlerinden ayirt ettikleri bir markayi tasiyan
Urine daha fazla para é6demeye hazir olmalaridir. Firma acisindan tuketici baglhdi
olarak tanimlanan bu duruma ulasabilmek icin Oronin marka insa sureci ile bir
“marka "ya déonusturilmesi gerekmektedir.

4.1. Pazarlama Anlaminda Marka Turleri

Uretici Markasi

IBM, Daimler Benz, Nestle ve bircok endUstriyel Uron Ureten isletmeler, kendi isletme
adini marka ismi olarak kullanmaktadirlar. Uretici markalari genellikle Ulke capinda
rekldm destedi saglayabildikleri, daha genis dagitim kanallarina sahip olduklari icin
pazara daha saglam yerlesme ve daha kolay rekabet etme imkdnina sahip
olmaktadirlar.



Bireysel Markalar

Koc¢ Holding, Sabanci Holding gibi firmalar her UrGn icin, farkl bir marka kullanmayi
tercih etmis ve isletme ismini &n plana cikarmaktan kacinmislardir. Ko¢ Holding'in sut
icin Sek, salca icin Tat, makarna icin Pastavilla markasini kullanmasini bu duruma
ornek gdsterilebilir. Yuksek kaliteli ve pahali UrUnleriniile taninan firmalar bu sekilde bir
markalandirma stratejisi izieyerek firma adina zarar vermeden daha az kaliteli ve
daha uygun fiyatl GrUnleri pazara strebilmektedir. Ayrica firmalar, markalarin birbirini
zedelemesini asgariye indirmekte ve pazara sunulan basarisiz bir Oronin butin
isletmeyi olumsuz etkilemesini engellemektedir.

Aile Markalari

Tek bir firmanin adi ve sembolU altinda satilan Oron grubuna verilen ad olarak aile
markalari tek bir mamulUn reklGminin, ayni ismi tasiyan butin mamul grubu acisindan
da taniftimini saglamaktadir. Philips, Nivea gibi isletmeler, firma isimlerini bUtin
UrUnlerinde marka olarak kullanmayi tercih etmektedirler. Bdyle bir markalandirma
stratejisi izleyen firmalar yeni marka ismini aramak gibi bUyUk pazarlama yatirrmlarina
girmek zorunda kalmamakta ve ayrica yeni Urin tanitiminda fazla zorlanmamaktadir.
Bu durum marka taninmishgr acisindan firmalara bUyUk faydalar saglamaktadir.

Aile ve Bireysel Markalar

Yoneticilerin bir kismi firma isimlerini Uron markalariyla destekleme yaklasimina énem
vermekte ve bu sekilde orta yolu secmektedirler. Kahvalti UrUnleri ile taninan
“Kellog's"un her bir UrUn tUrune (Kellog's Rice Krispies) gbre adlandirimasi buna érnek
gOsterilebilir.

Saldirnici Markalar

Baz firmalar pazar payini arttirmak ve farkli hedef kitlelere ulasabilmek adina ayni
Urun gurubunda iki degisik marka ile yer almaya yoénelik bir strateji izieyebilmektedir,
bu t0r markalara saldirici markalar denilmektedir. Ormegdin; Marsa Kraft Luna kase
margarin - markasina sahipken ayni Uron kategorisinde Sabah k&se margarin
markasina da sahiptir.

Dagitici/Araci Kurum Markasi

Toptanci, perakendeci, dagitici ya da pazarlama aracisinin markasi olarak ifade
edilmektedir. Dagitici markalarina en sk temizlik, kuru gida ve sOt UrUnlerinde
rastlanmaktadir. Migros deterjan, Kipa Yogurt ve Sok SUt bu markalama sekline érnek
verilebilir.



4.2. Marka insasi

GUnUmuUzde degerli ve guclu markalara sahip firmalara asil katma degeri saglayan
sey markalarin firmalara kazandirdigr sadik, gUvenilir ve bagl tUketici kitlesidir.
Pazarlama gbzUyle bakildiginda tUketici bagligl, marka sadakati olarak adlandirilan
bu asamaya gelmek birkac ay hatta birkac yilda basarilabilecek bir sey dedildir.
GUclU0 markalar olusturmak, marka olmada basariya ulasmak on vyillarla AlcUlUr.
Bundan dolayr marka olusturma bina insaatina benzetilerek marka insasi kavrami
kullanilir.

LiteratUre bakildiginda marka insasina dair cesitli metotlar gérilimekle birlikte son
yillarda marka insasi surecinde “kimlik” yaklasimi daha fazla kabul gérmektedir.
Kimlik yaklasimna gére markalarin fipki insanlarin sahip olduklari kimlikler gibi
kendilerine ait kimliklerinin olmasi gerektigi kabul ediimekte ve markalara kimlik
kazandirma amaclanmaktadir. Marka iletisimi yapilirken de olusturulan bu marka
kimliginin cekirdegini 6ne cikaran unsurlar kullaniimaktadir.

Basaril bir marka yaratiimasi surecinde dncelikle stratejik marka analizinin yapilmasi,
marka kimliginin olusturulmasi ve olusturulan marka kimligine bagl olarak marka
kisiliginin unsurlarinin yapilandirilmasi gerekmektedir.

4.2.1. Stratejik Marka Analizi

Stratejik marka analizi firmanin kendi analizini, hedef pazar analizini ve rakip firma
analizini icermektedir.

Markainsasinda basaril olabilmek icin firma tarafindan éncelikle kendi guclt ve zayif
yanlarin, kurum degerlerinin ve kurum kimliginin v e v arsa mevcut markalarin analizinin
yaplip yeni insa edilecek marka ile kurulacak iliskilerin  degerlendiriimesi
gerekmektedir.

Analizin ikinci asamasinda markanin hedef pazarinin ve hedef kitlesinin analizi ve
piyasa arastirmasi ile pazar bolumlenmesi yapilmaktadir. Marka kimliginin dogru
sekilde gelistirilebilmesi ve marka konumlandirmasinin saglikli bir sekilde yapilabilmesi
icin ikinci asamanin analizi detayli bir sekilde yUrUtGlimelidir.

Son asamada yapilan rakip analizi ile rakip markalarin stratejileri, guclt ve zayif
yonleri, kimlikleri belirlenmekte ve izZlenecek marka stratejisinde bunlar géz onUnde
bulundurulmaktadir (Ilhan, 2006).

4.2.2. Marka Kimligi

Marka kimligi markaya yén, amac ve anlam kazandiran, tUketicinin marka ile bag
kurmasini saglayan bir kavramdir.

David Aaker marka kimligini biricik mark cagrisimlari seti olarak tanimlamaktadir. Bu
cagrisimiar tUketiciye markanin fikri, inanclari, degeri ve temsil ettikleri hakkinda bilgi
verir ve markanin vaat ettiklerini mUsterilere ulastirmaktadir.

Marka kimligi islevsel, duygusal ve kendini ifade etme faydalarindan olusan deger
onerisini sunarak marka ve musteri arasinda bir iliski kurulmasina yardim e tmektedir.



Marka Kimliginin Elemanlari: Marka kimliginin elemanlar yazarlar tarafindan farkl bir
sekilde siniflandinimaktadir. Bundan dolayr marka kimliginin elemanlari konusunda
gorus birligi bulunmamaktadir. LiteratGrdeki kimlik elemanlari incelendiginde, bir
kimlikteki bulunmasi gereken elemanlar sunlar olabilir: kisilik, Oron, firma, Ordnin
kullanimi, GrOn kullanicilar, Ulke kékeni, isim, sembol, slogan, reklam mozidi. (ilhan,
2006)

4.2.3 Marka Kisiligi

Marka kisiligi insan &zelliklerinink marka ile iliskilendiriimesi veya markaya insan
ozelliklerinin uygulanmasi olarak tanimlanabilmektedir.

Bu &zellikler cinsiyet, yas, sosyoekonomik sinif gibi genel insan &zellikleri olabilecedi
gibi sadece insana 6zgU olan yakinlik, duygusallik ve sagduyu gibi 6zellikler olabilir.

Bdylece marka da; demografik (cinsiyet, yas, irk, gelir, din, ulus ), psikografik (yasam
tarzi, sosyal sinif v e kisisel dzellikler ), cografi (sehirli, kirsal) faktdrlere goére tanimlanabilir
veya siniflandirlabilmektedir.

Ornedin, yapilan arastirmalar sonucu tUketiciler tarafindan Coca Cola’nin gercek ve
otantik oldugu algilanirken, Pepsi genc ve heyecanli algilanmakta, ya da piyasada
yeni bir oyuncu olan Apple genc, IBM ise yasli olarak nitelendiriimektedir.

Marka kisiligi markaya ruh katmasi dolayisiyla marka degeri yaratmada oldukca
onemli bir kavramdir. Marka kisiligi tUketicinin verecegdi satin alma kararlarinda
tUketiciile duygusal baglanti kurulmasini saglamakta v e tiketicinin zihnine ulasiimasini
kolaylastrmaktadir. Bunun yaninda UrUnlerin  birbirinden c¢ok farkllasamadigi
gunUmuUz kosullarinda marka  kisiligi markaya sembolik ve duygusal degerler
yUkleyerek benzer rakiplerinden ayrimasina ve farkllasmasina yardmda
bulunmaktadir. Bunlarin yaninda yogun bir marka kisiligi sadece markaya yardimci
olmamakta, markanin bir anlomda rekldmini yapmakta ve kolay taninmasina
yardimci olmaktadir.

4.2.4. Marka imaji

Marka imaji icin literatUrde cesitli tfanimlamalar mev cuttur. Marka imaj; tUketici
belleginde cagrisimlara bagl olarak meydana gelen algllamalarin tOmad, Gronon
kisiye cagristirdigr duygu ve dusunceler bUtunU ya da markanin tUketicinin zihninde
yer alan bUtuncul resmi olarak tfanimlanabilmektedir.

Marka imaji tUketiciye somut bir yarar saglamaktan ote tUketicinin Oronun kimligiyle
Ust duzeyde psikolojik bag kurmasini ve markanin temsil ettigiyle bUtinlesmesini,
markanin  gdénderdigi  mesajin  tUketicinin - zihninde ulasmak istedigi  kisiyle
bagdastirimasini icermektedir.

imaj olusum sUreci birtakim asamalardan olusmaktadir. Bunlar genel 6zelliklerin
farkina variimasi, duygusal izlenimlerin edinilmesi, Uron algilamasinin olusmasi, inaNg
ve tutumlarin yerlesmesi, marka kisiligi dzellikler ve duygular arasindaki iliskilerin
g6zden gecirilmesi olarak dzetlenebilmektedir.



Marka imaji yani tUketicilerin markayi nasil algiladiklari marka tercihlerini ve marka
sadakatini etkilemektedir. Olumlu birimaja sahip markalar tUketiciler tarafindan daha
sik tercih ediimekte, marka bagmilidr olusmakta; diger bir deyisle tUketici her satin
almada ayni markayi tekrar tekrar tercih etmekte ve baska bir markayi kullanmaktan
kacinmaktadir. Marka bagimiiligi olusturmak marka olusturmada ulasilabilecek en Ust
basarl noktalarindandir; cunkU marka bagmiligr olusturan bir firma istikrarl satis
oranini yuksek bir pazar payini garanti etmekte ve bu pazar payini krizddnemlerinde
bile koruyabilmektedir.

Ayrica olumlu bir marka imaiji firmaya Urinunuo rakiplerine gdre daha yUksek fiyattan
satabilmesine  dolayisiyla daha  yuUksek kdr marjna ulasabilimesine  olanak
saglamaktadir.

Diger yandan olumlu bir marka imajina sahip olan firma dagitim kanallarinda da
gUclU olmakta; tedarikci ve perakendecilerle karsi pazarlk gucinu elinde tutarak
kendi sartlarini kabul ettirebilmektedir.

Bu noktada birbirine c¢cok karistinlan marka kimligi, marka kisiligi ve marka imaj
kavramlarina aciklik getirmek gerekmektedir.

Marka kimligi marka tarafindan tUketiciye Urln, isim, logo, muzik, sembol vb. yollarla
gonderilen mesajlardir. Marka imaji markanin génderdigi mesajin hedef tUketici
tarafindan nasil algilandigidir. Marka tarafindan veriimek istenen mesaj ve tuketiciler
tarafindan algilanan mesaj; yani marka kimligi ve marka imaji her zaman ayni
olmayabilir. Bunun yaninda marka kisiligi firmanin iletisim calismalari sonucu olusan bir
kavramken, marka imaji bu kisiligin tUketici tarafindan nasil algilandigidir. Markanin
ozellikleriv e fiyatirakipleri tarafindan tamamen kopyalanabilirken, olusturulan marka
kisiligi essiz v e tektir, kopyalanamaz.

5.81nai Milkiyet Anlaminda Marka

GUnUmUzde uluslararasi bircok markanin sahip oldugu pazar payina v e yillik cirolanna
bakildiginda tek bir markanin degerinin baz Ulkelerin toplam milli gelirinden daha
yUksek oldugu gorUlebilmektedir.

Firmalarin marka degeri, Uron kalitesi ve tanitim icin yaptiklar harcamalar sonucu
marka taninrliklarinin - Olke sinirlarini asip  dinyaya  yayllmasi sonucu markanin
korunmasi dnemli bir konu olarak ortaya cikmaktadir.

Bir markanin sinai mulkiyet anlaminda marka sifatini kazanabilmesi markanin tescil
edilerek hukuki koruma altina girmesi ile mimkun olmaktadir.

Marka korumasi bircok kimse tarafindan ticaret unvani ve ticari isletmenin ticaret
sicilinde tescili ile karistinimaktadir. Bu noktada ticaret unvani ve marka arasindaki
farki aciklomak gerekmektedir.

Ticari unv an bir firmanin tam adidir, érnegin “XYZ Kimya Sanayi Anonim Sirketi” gibive
bu firmayl fanimlar. Bu unvan genellikle firmanin yasal yapisini fanimlayan Ltd. Sti.,
A.S., ya da benzer kisaltmalarla biter.

Marka ise, firmanin OrGnNGnU / Gronlerini farkll kilan isarettir. Ayni firma birden cok
markaya sahip olabilir. Ornegdin, “XYZ Kimya Sanayi Anonim Sirketi” Orinlerinden birini
KLM olarak satarken digerini PRS olarak satabilir. Firma UrUnlerinin tamami, belirli bir
Urin grubu, ya da tek bir OrUn icin ayni markay kullanabilir. Baz firmalar ticari



unvanlarini ya da bunun bir bélUmUnU marka olarak kullanmak isteyebilir; ancak bu
durumda ticaret unvanini ayrica bir marka olarak tescil ettirmeleri gerekir.

Marka tescili, piyasaya surtlen bir UrinUn tUketiciler tarafindan rakip firmalarin ayni ya
da benzer UrUnleri ile kangtinimasini, rakip bir firmanin, ayni ya da benzer markayi
kendi UrUnleri icin kullanmasini engeller. Boylece, sadece rakip firmanin musterileri
yaniltarak asil firmanin karini dusUrmesinin v e rakip Grunun daha dUsuk kalitede olmasi
durumunda asll firmanin UnUnUn v e imajinin zarar gérmesinin dntne gecilmis olur.

Marka tescili ile birlikte markanin tescil kapsamina giren ayni veya benzeri mal veya
hizmetlerle ilgili olarak tescili markanin benzerlerini ve karistinima ihtimali olan
herhangi bir isaretin tescilli markanin itibarindan dolayi haksiz avantaj elde edecek
veya tescilli markanin ayirt edici karakterine zarar verecek nitelikteki herhangi bir
isaretin izinsiz kullaniimasi &nlenir. Tescilli bir marka baskasina devir edilebilir, miras yolu
ile infikal edebilir, kullanma hakki lisans konusu olabilir, rehin ve teminat olarak
gosterilebilir. Tescilsiz marka kullananlar, belirtilien bu haklardan yararlanamazlar. (Tork
Patent EnstitUsU, Marka Olmak)

5.1. Sinai Mulkiyet Anlaminda Marka Turleri

Ticari markalar, dzel bir girisim tarafindan Uretildiklerini belirtecek sekilde bazi mallar
ayirt etmede kullanilan markalar.

Hizmet markalari, &zel bir girisim tarafindan sunulduklarini belirtecek sekilde baz
hizmetleri ayirt etmede kullanilan markalar.

Ortak markalar, bir ortakligin Uyeleri tarafindan Uretilen ya da sunulan mallari ya da
hizmetleri ayirt etmede kullanilan markalar.

Garanti markalari, bir serfifikalandirma makaminca sertifikalandirilmis olan ve bir
standartlar grubuna uygun olan mallar veya hizmetleri ayirt etmede kullanilan
markalar.

Taninmig markalar, piyasada taninmis oldugu kabul edilen ve bunun sonucu olarak
daha guclu bir korumadan faydalanan markalar.

Ticari Marka

Marka tOrleri konusunda ik ayrm markanin yasal acidan korunmasi ilkesi
dogrultusunda yapilabilir. Bilindigi gibi bir firma Urettigi UrGnlerinin her birini ayri ayr ya
da ayni marka ile pazara sunmaktadir. Bu durumda firmanin markalari icin yasal
muUlkiyet hakki sorunu ortaya cikmakta ve markalarin yasal olarak korunma altina
alinmasi zorunlulugu gundeme gelmektedir. Ticari marka (trademark), bir Greticinin
Urettigi UrUnlerin digerlerinden farklilasmasini, ayni zamanda Ureticiye ait mulkiyetin
yasal acidan korunmasini saglamaktadir. Boylece Ureticinin marka ismi ya da marka
adina iliskin kisisel haklarini kazaniimasina olanak vermektedir. (Kocaman, 2008)

Hizmet Markasi

Bir hizmet markasi yapisi itibariyle ticari markaya ¢ok benzer. Her ikisi de 6zgundur;
ticari markalar bir girisimin - mallarini digerlerininkinden ayirt etme islevi yerine
getirirken, hizmet markalarn ayni islevi hizmetlerle ilgili olarak gorur. Hizmetler her



tOrden olabilirler; drnegin, finans, bankacllik, seyahat, reklam, ya da yiyecek icecek
temini.

Hizmet markalan ticari markalarda oldugu gibi ayni kosullar altinda tescil ettirilebilir,
yenilenebilir, iptal edilebilir, devredilebilir veya lisanslarn verilebilir. (Tirk Patent
EnstitUsU, Marka olmak)

Ortak Marka

Bir ortak marka genel olarak bir ortakhigin ya da bir kooperatifin mUlkiyetinde bulunur
ve bunlarin Uyeleri ortak markayi kendi GrUnlerini pazarlamakta kullanirlar. Ortaklik,
genellikle ortak markanin kullanimina iliskin bir kriterler grubu (6rn. kalite standartlan)
olusturur ve bireysel firmalara eger standartlarla uyum sagliyorlarsa markayi kullanma
iznini verir.

Ortak markalar bireysel markalarinin musteriler tarafindan taninmasini daha zor bulan
ve/veya ana distribUtorler tarafindan markalarinin dagitimi daha zor kabul edilen bir
grup girisimin Grunlerini mUstereken pazarlamalariicin etkin bir yol olabilir. (Turk Patent
EnstitUsU, Marka olmak)

Garanti Markasi

Tanimlanan standartlara uyumla ilgili olarak veriimekte olup Uyelige bagl degildir.
Urinleri belirli standartlart karsilayan herkes tarafindan kullanilabilirler. Bircok Ulkede
ortak marka ile garanti markasi arasindaki esas fark, birincisinin sadece belirli bir
girisim grubu, yani bir ortakhgin Uyeleri, tarafindan kullanilabilir olmasidir ancak
garanti markalari bu markanin sahibi tarafindan tanimlanmis standartlara uyan
herkes tarafindan kullanilabilir.

Garanti markalariylailgili dnemli bir unsur ise tescilicin basv uran kurulusuniilgili Gronleri
“onaylamaya yetkili" olarak degerlendiriimesidir.

Ornek: Woolmark sembolU Woolmark Company'nin tescilli ticari (garanti) markasidir.
Woolmark uygulandigi Urunlerin %100 yeni yinden yapildigini ve Woolmark Company
tarafindan tespit edilen siki performans sartlarina uyum gdésterdigini belirten kalite
gUvence semboludir. Marka, 140'tan fazla Ulkede tescil ettirilmis olup, bu kalite
standartlarini karsilayabilen 67 Ulkedeki Ureticilere markayi kullanim hakki v erilmistir.
(TGrk Patent EnstitGsu, Marka olmak)

Taninmis Markalar

Marka korumasinin talep edildigi Ulkedeki yetkili makam tarafindan taninmis olarak
degerlendirilen markalardir. Taninmis markalar genellikle daha gu¢lU bir korumadan
istifade ederler. Ornedin, taninmis markalar belirli bir bdlgede tescil ettirimemis (ya da
kullanilmamis) olsalar bile, o bdlgede korunabilirler.

Ayrica, markalar genellikle sadece ayni ya da benzer UrUnler icin kullanildiklarinda,
ayni ya da benzer markalara karsi korunuyor olmalarina ragmen, belirli kosullar
karsilandiginda taninmis markalar farkli GrOnler icin dahi korunabilirler. Boylesi daha
gUclU bir korumanin asil amaci, firmalarin taninmis markanin UnUnden serbestce
yararlanmalarini ve/veya taninmis markanin Unine ya da itibarina zarar v erilmesini
engellemektir.



Ornek: WONDERCOLA'nin meshur bir mesrubat markasi oldudunu varsayalim.
Wondercola A.S. bu durumda markanin mesrubat konusunda taninmis oldugu ve
taninmis markalarin daha gucli korumadan faydalandiklar Ulkelerde otomatik bir
korumadan yararlanacaktir. Koruma ilgili olmayan mallar ve hizmetler icin de
saglanacaktir. Bunun anlami, baska bir firma WONDERCOLA markasini kullanarak
tisortlerden gunes gdzlUklerine kadar cesitlenen baska UrUnleri pazarlamak isterse,
Wondercola A.S.'nin iznini almak zorunda kalacak ya da marka haklari ihlali ile ilgili
olarak dav a edilme riskini gbze alacaktir. (Turk Patent EnstitGsU, Marka olmak)

5.2. Markalarin Uluslararasi Tescili

Markalar yalnizca tescil edildikleri Ulkelerde koruma altindadir. Turkiye'de tescil edilen
bir marka diger Ulkelerde otomatik olarak tescilli olmaz. Markanin yabanci Ulkelerde
tescil edilmesi gereklidir. Her marka sahibi, markasinin korundugu tum Ulkelerde,
benzer markalarin kullanimini dnleme hakkina sahiptir. Bu sebeple, tescilsiz marka ile
inracat yapan firmalar gimriklerde mallarina el konulmasi dahil olmak Uzere bircok
hukuki problemlerle karsilasmaktadirlar.

Turkiye disindaki bir Ulkede marka tescil ettirmek icin, dncelikle marka tescili yapilacak
Ulkenin Paris Sézlesmesi ya da Dinya Ticaret Orgitt Kurulus Anlasmasi'na Uye olmasi;
bu anlasmalara taraf olmamakla birlikte, karsiliklilk ilkesi uyarinca, Turkiye Cumhuriyeti
uyrugundaki kisilere kanunen v eya fillen marka korumasi tfanimis veya tanidigini yazili
olarak beyan etmis Ulkelerden olmasi gerekir. Marka, her Ulkenin ulusal yasalar ile
tescil edilir ve korunur.

Markalarin uluslararasi tescili ise 1 Aralik 1995'te yOrurluge giren ve 1 Nisan 1996’da
uygulanmaya baslayan Madrid Protokoli'ne gére yapilmaktadir. Bunun icin de,
Madrid ProtokolU'ne Uye Ulke yurttaslar, belirlenen kosullarda markalarini uluslararasi
marka olarak tescil ettirebilirler. Basvuru aninda uluslararasi markanin hangi Ulkelerde
tesciliisteniyorsa, o Ulkelerin belitiimesi gereklidir. Madrid Anlasmasi'na iliskin Protokol,
Ulkemizde de 1. Ocak 1999 tarihi itibariyle uygulanmaya baslamistir. (Atesoglu, 2003)

Topluluk Markasi

Topluluk markasi Avrupa Toplulugu Ulkelerinin tUmUnde gecerli olan bir marka
sistemidir. Bir tek marka basv urusuyla, Topluluk Uyesi devletlerde gecerli olan marka
tescil belgesi alinmaktadir. Tork vatandaslar da Paris Sézlesmesi geregince Topluluk
Markasi tescil ettirebilirler ve Avrupa Toplulugu'nda korunmasini saglayabilirler.
Topluluk markasi almak icin, ispanya’nin Alicante sehrinde bulunan Topluluk Marka
Ofisi'lne veya bu maksatla Topluluk Uyesi Ulkelerin marka tescili islemini yapan
ofislerine basv uruda bulunulmasi gerekmektedir.

6. SONUC

Bu calismada marka kavraminin ne oldugu, marka denilince ne anlasiimasi gerektigi
ve marka olma sUrecinde cok temel olarak yapilmasi gereken asamalar anlatiimistir.
Calisma herhangi bir dneri ya da ydénlendirme icermemekte sadece kaynaklardan
yapilan derlemelerle marka kavrami Uzerine bilgi vermeyi amaclamaktadir.
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