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oz

isletmeler piyasada rekabet (stiinliigli elde edebilmek igin cesitli stratejiler gelistirirler. Bu
stratejilerin basinda marka olma gelmektedir. Marka, isletmelere avantaj saglayan mal veya
hizmetler icin 6nemli bir pazarlama aracidir. Bir Uriin veya hizmet icin rekabet avantajinin ana
kaynagi, taninabilir bir marka adi gelistirmektir. Bu nedenle sirketler, insanlarin dislincelerinde
olumlu, dikkat gekici bir konum elde etmek ve ¢ok sayida insani etkileyebilecek bir marka adi
olusturma gabasindadir. Bir Griinlin modasi ¢abuk gecebilir, ancak biylk bir marka kalicidir,
markalar ile mlsteri arasinda olusan sadakatten dolayr daha fazla fiyata satin alinmaktadir. Bir
sirketin markalagsmasi, hem vyurt icinde hem de yurt disindaki performansini belirlemede,
rekabetci ve modern is ortaminda taninirhgini artirmada ¢ok 6nemli bir role sahiptir. Bir Griinin
adinin, logosunun, markasinin, isaretlerinin, reklamlarinin, Grin kullanicilarinin ve ¢ok sayida
tiketicinin zihninde biraktigl izlenimdir. Rize ilinde faaliyette bulunan 6zel sektor ¢ay firmalarinin
en 6nemli sorunlarindan birisi marka olamamaktir. Bu ¢alismanin amaci, Tirkiye ¢cay pazarinda
faaliyette bulunan 6zel sektor firmalarin markalasma adina yaptiklari calismalari arastirmaktir. Bu
manada Rize ilinde faaliyette bulunan 20 adet 6zel sektor cay markasi yetkilileriyle derinlemesine
gorisme teknigine uygun olarak sorular yoneltilmis ve cevaplar degerlendirilmistir. Sonug olarak
firmalarin aile sirketi kimliginin 6tesine ge¢mesinde yasadigl sorunlar, kurumsallasmada yasanan
gecikmeler, reklam ve tanitim konusunda yasanan eksiklikler, maddi olarak piyasadaki biyik
firmalar ile yarisma glicii bulamama 6n plana ¢ikan markalasma sorunlari olarak gézlemlenmistir.
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BRAND STRATEGIES IN MARKETING COMMUNICATION, A STUDY ON BRANDING STUDIES
OF TEA INDUSTRIALISTS

ABSTRACT

Businesses develop various strategies to gain competitive advantage in the market. Branding is
one of these strategies. Brand is an important marketing tool for goods or services that provide
advantage to businesses. The main source of competitive advantage for a product or service is to
develop a recognisable brand name. For this reason, companies strive to achieve a positive,
remarkable position in people's thoughts and to create a brand name that can affect a large
number of people. A product may go out of fashion quickly, but a great brand is permanent, it is
bought at a higher price due to the loyalty formed between brands and customers. A company's
branding has a crucial role in determining its performance both domestically and internationally,
increasing its recognition in a competitive and modern business environment. It is the impression
left in the minds of a product's name, logo, brand, signs, advertisements, product users and a
large number of consumers. One of the most important problems of private sector tea
companies operating in Rize province is not being a brand. The aim of this study is to investigate
the work done by private sector companies operating in the Turkish tea market in the name of
branding. In this sense, questions were asked to the officials of 20 private sector tea brands
operating in Rize province in accordance with the in-depth interview technique and the answers
were evaluated. As a result, the problems experienced by the companies in going beyond the
family company identity, delays in institutionalisation, deficiencies in advertising and promotion,
and the inability to compete financially with the big companies in the market have been observed
as prominent branding problems.

Keywords: Brand, private sector, tea, strategy
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GiRiS

Firmalarin, piyasaya sunduklari mal ve hizmetleri rakiplerinden ayirmak amaciyla yaptiklari markalama
¢alismalari tarihin ilk donemlerine kadar uzanmaktadir. Giniimiizde marka tiketiciler i¢in olduk¢a énemlidir.
Marka, tuketicilerin trtine duyduklari gliven agisindan yonlendirici bir role sahip olup satinalma islemine
dogrudan etki etmektedir. Marka fazlaca arama zahmetine girmeden UrGnidn hatirlanmasini
kolaylastirmaktadir. Markalasma uzun soluklu ve givene dayali olarak biyliyen bir olgudur, kiicik ayrintilar
markaya olumlu veya olumsuz olarak etki edebilir. Marka olmada bulunabilirlik ve standart uriin lGretme veya
hizmet sunma 6nemlidir. Markalasma gelisen teknolojiye paralel olarak tiketici yapisinda olusan farkhhklar
nedeniyle, glinimuz pazarlarinda kendine yer edinme ya da yerini korumaya calisan firmalar icin 6nemli bir

gerekliliktir.

Ulkemizde ve diinyada markalasma veya marka olma cok zor bir istir. Tim sartlar yerine getirilmesine ragmen
her sey istediginiz gibi sonuglanmayabilir, sonucta Uretilen mal veya hizmetin nihai karar vericisi olan
musterinin sizi tercih etmesi 6nemlidir. Bu agidan tim sektorlerde marka olma yolunda 6nemli adimlar
atilmakta ve bu atilan adimlarin basinda kalite ve en iyisi olma gabasi gelmektedir. Markalarin gegmisleri ve
piyasa degerleri incelendiginde Ulkenin marka degerinin, Grinin marka degeri UGzerinde blyiik bir etkiye sahip
oldugu belirtilmektedir. Diinyada insanlarin zihninde kalite dendigi anda Japonya, Almanya, ingiltere, ABD
menseli Urlinler gelmektedir. Kalite agisindan otomobil sektériinde Volkswagen’ Toyota’ Jaguar 6n plana gikan
markalardir ve bu markalara yenilerini eklemek oldukca glictir. Markalasmaya diger sektorler agisindan
bakildiginda ise durum pek farkli degildir Glkemiz agisindan Nuh’ un Ankara Makarnasi, Caykur, Alo, Eti, Hacl

Sakir, Taris, Omo, Vestel, Demko, ipana, Ulker, Tiirk Hava Yollari, Selpak 6nemli markalarimizdr.

Bu calismada Tirkiye cay pazarinin 6zel sektore acgildigi 1984 yilindan itibaren faaliyette bulunan firmalarin
markalasma galismalari incelenmistir. Rize Ticaret Borsasi, Caymer kayitlarina gére, 229,u 6zel sektére, 45 adedi
ise kamuya ait olmak (lizere toplam 274 fabrikada yilda yaklasik 250 bin ton kuru c¢ay uretilmektedir
(https://www.caymer.com.tr/icerik/turkiyede-cay). Ozel sektdre ait 229 fabrikamiz olmasina ragmen bunlardan
¢ok azi marka olmus ve cayini degerinde satmistir. Diger fabrika sahibi sanayiciler ise Urettikleri ¢ayr marka
olamadiklari i¢in daha ucuz fiyata satmak zorunda kalmistir. Calismada ¢ay sanayicisinin pazarda karsilastigi
marka olamama sorunu ele alinmistir. Marka fazladan para kazandiran bir olgu ve gliven deposu olarak tarif

edilmektedir. Cay sanayicisi elindeki tiim imkanlari kullanarak markalasmaya ¢alismaktadir.

Calismada markalasma konusunda tarima dayali sanayi Urilinlerinden olan gay sektoriinde faaliyet gosteren 20
firmadan gorisme teknigi 1siginda derlenen veriler degerlendirilmistir. Firmalarin markalasmaya yaklasimlari ile
markalasma sirecine iliskin calismalari ve beklentileri ortaya konulmus ve onerilerde bulunulmustur. Sonug
olarak, firmalarin markalasma siireclerinde kalite, kurumsallasma ve rakipleriyle yarisma performansi 6n plana
¢ikan unsurlardir. Ayrica marka adina yapilmasi gerekenleri sebat ve kararlilikla uygulayanlarin bugiin olmasa
bile gelecekte mutlaka marka olacagi distintilmektedir. Calismada yurt ici pazarda markalasarak rakiplerinden

ayrilmaya ve yiksek katma degerli tGrinler ortaya ¢ikarmaya calisan firmalar icin bir yol haritasi 6nerilmektedir.
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Literatlri inceledigimizde markalasma konusu ile ilgili ¢ok fazla arastirma yapildigi goériilmektedir. Bu

calismalardan bazilari ise;

inag ve Yacan, (2018). “Ulkelerin Markalasma Siireci ve Marka Kavrami” adli makalesinde; endiistrilesmenin
hem yerel ve hem de kiiresel piyasalarda rekabetg¢i bir ortam olusturdugundan bahsederek markalasmanin
onemini agiklamig, ayrica markalarin piyasa degeri ve ge¢misi incelendiginde ulkenin marka degerinin, triiniin

marka degeri lizerinde blyik bir etkiye sahip oldugu goriilmektedir.

Haliloglu, (2008). “Marka Kavrami ve Kiiresel Markalar Yaratmada Turquality’ nin Onemi Uzerine bir Arastirma”
adli Tezinde; Marka kavrami Uzerinde durulmus, marka ile ilgili genel bilgiler kapsaminda markanin tarihgesi,
markanin ticari hayattaki 6nemi, markanin bilesenleri ve uluslararasi alanda marka korumasi konulari hakkinda
bilgi verilmistir. “10 yilda 10 dinya markasi yaratmak” sloganiyla, dinyanin ilk ve tek devlet destekli
markalasma programi olan Turquality ile markal Uriin ihracatinda artis saglamayi hedefleyen program

anlatiimaktadir.

Kurtbas ve Barut, (2010). " Star-Marka" Stratejisiyle Yapilan Televizyon Reklamlarinin Marka Farkindahgi ve
Marka Sadakati Olusturma Sirecindeki Rolii ve Etkisi” adli makalesinde; Yasadigimiz cagda markalarin istilasina
ugramis durumda oldugumuzu ve her giin ortaya ¢ikan yeni rakiplerin, tiketici tercihlerini etkilemeye calistigini
ve bu silrecte isletmelerin marka olmaya calistiklarini anlatmaktadir. Ayrica Marka eskiden bir logo veya bir
Urlintin adiyken bugin Grinin adindan daha 6te, benzersiz kimlikleri ve kaliteleri kapsayan bambaska bir hale
donlismistlr. Sonugta marka, isletmeyle misteri arasinda karsilikli giivene dayal bir iliskidir. Calismada
markalasma slrecinde en yaygin kullanilan uygulamalardan biri olan star-marka eslesmesi ve bunun marka

sadakati ve marka farkindaligina etkisi ile reklam stratejisine olan katkisi arastiriimistir.

Karaaslan, (2004). “Marka Kiltiirii ve Marka Kiltiiriiniin Halkla iliskiler Boyutundan incelenmesi” adl tezinde;
Marka kultird toplumlari olusturan her bir bireyin yasaminda yer bulan satin alma davranisi lzerinde etki
yapan ve kitlelerinin géziinde degeri her glin artan bir giiven unsuru olarak tarif edilmektedir. Diinyada gelismis
Ulkelerde bireylerde yerlesik bir marka kiltliri bulunmaktadir, bunun sebebi ise yeterli satin alma glicliniin

varolmasidir.

Borga, (2009). “Marka ve Yonetimi” adl kitabinda; Markalasmayi ¢agdas pazarlamanin gerektirdigi ilke ve
yaklasimlardan ayri ele alinamayacagindan dolayi pazarlama anlayisinin benimsenmedigi bir kilttrde saglikh bir
markalasmadan s6z etmenin imkansiz oldugundan bahsetmektedir. Ayrica marka ve marka ydnetimine dair
tarihsel gelisimin hayatin icindeki degisime paralel bir yol izledigi 6ne siirilmektedir. Kitapta kullanici imgeleri,
marka kisiligi, duygusal fayda, kisisel fayda, semboller, mensei ile orgitsel iliskilerin markanin olusumunda rol

aldigi belirtilmektedir.

”

Kaptanoglu, Kiligarslan, Tosun, (2019). “Marka ve Marka Farkindaligi” adli makalesinde; Markanin bir Grin veya
hizmetten farkli olarak sadece ticari bir anlami ifade etmedigi bunun yaninda bir duygu isi oldugu ifade

edilmektedir.
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Glinimuzde markalar sirketlerin varlik nedenlerinin basinda ve deger sistemlerinin semboli halini almistir. Bu
sureci yakalayip tiiketici tercihlerinin getirdigi sorumlulukla hareket eden sirketlerin gelecekte basarili olacagi
disinilmektedir. Markalarin rolii 6nem kazandikga, sirketlerde kendi markalarini olusturmak icin yenilikgi

yollar arayacaktir.

Erbas, (2012). “AB’ ye Giris Siirecinde Tarima Dayali Sanayi Uriinlerinde Marka Yaratma: Zeytinyagi Ornegi” adli
tezinde; Gelisen teknoloji ve tiliketici yapisindaki farklilasmalar nedeniyle, gliniimiiz pazarlarinda kendine yer
edinmeye ya da yerini korumaya calisan firmalar icin markalasma 6nemli bir gereksinim halini almistir. Bu
¢alismada markalagma konusunu tiim yonleriyle ele alinarak, tarima dayal sanayi uriinlerimde markalasmanin
Onemini, tim dinyada saglikh yasam felsefesi ile biitliinlesen zeytinyagl 6rnegi lGizerinden incelenmistir. Bu
cercevede, zeytinyagl sektorindeki firmalarin markalasma sireci, yapilan gériismeler 1s1ginda degerlendirilmis

ve Onerilerde bulunulmustur.

Calismada ayrica, markanin tiketicinin algi bigimi oldugu distincesinden yola gikilarak, markali triin tercih eden
tiketici profili ve marka egilimleri tespit edilmeye calisiimistir. Bu ¢alisma makale konusu ile yakindan ilgili
gorilmistiir. Zeytinyagl ve cay, her iki Griinde tarima dayal sanayi Uriinidir. Ulkemizde iretilen zeytinyag!

diinyada hak ettigi marka degerini almis iken cay maalesef alamamistir.

Yazgan, (2010). “Marka, Markalasma Sireci ve Aile Sirketlerinin Markalasmaya Bakis Acisi” adl tezinde;
Bugiliniin ekonomik diinyasinda mal ve hizmetlerin sayl ve cesidinin olaganisti artmasi, sosyal, kultarel,
ekonomik ve demografik alanda yasanan hizli degisim, rekabeti, isletmelerin birbirlerinden farklilagmasi
gerekliligini ortaya ¢ikarmistir. Bu sartlar altinda isletmelerin eskiden oldugu gibi Grlin ve satis odakli pazarlama
sistemleri araciligiyla, mevcut ya da potansiyel musterinin beklentilerini karsilamalari isletmeleri artik gelecege
tasimamaktadir. Hatta gliniimizde tiiketicilerin istek ve ihtiyaglarini tam olarak karsilamakta kesin bir ¢6zim
olmamaktadir. Bu nedenle isletmeleri uzun dénemde basariya gotiirecek arag ise marka kavramidir. Calismada

marka kavraminin 6nemine, etkisine ve aile’nin markaya bakisina deginilmistir.

Kahraman, (2011). “Marka Olusturma Asamasinda Amblemin Yeri ve Onemi” adli makalesinde; Teknolojinin
ilerlemesiyle birlikte biylyen pazar payinda s6z sahibi olmak ve devamliligini siirdiirebilmek igin isletmeler
farklilasma cabasina girmislerdir. Bu farklilasma zamanla markalasmayi ortaya cikarmistir. Urettigi Girliniin 6n
plana g¢ikmasini isteyen isletme, tirline sahip oldugu 6zellikleri disinda farkli anlamlar’ da yiiklemeye baslamistir.
Bu anlamlar tiiketicide imaj olgusunu meydana getirmis, markalasan drin, imaj kazanarak 6n plana ¢ikmaya

baslamistir. Uriiniin gekiciligini arttirmak, zihinde kaliciligini saglamak icin amblem kullanilmistir.

Literatlr’ de marka kavrami ve markalasma konulariyla alakali olarak, bu calismalar disinda baska ¢calismalarda
mevcuttur. Fakat makale konusu olan Cay sanayicisinin markalasma calismalari ile cay alaninda kisitli olan
literatire katki sunulmaya calisilmistir. Calismanin amaci g¢ay sanayicisin pazarlama asamasinda en biylk
sorunu olan markalasma, yani piyasada bilinen bir isim olma galismalarina katki sunmaktir. Bu maksatla nasil

marka olunur sorusuna cevap bulunmaya calisilmistir. Calismanin 6nemi ise Karadeniz bolgesinin tek gecim
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kaynagi olan gay bitkisinin markalasma ¢alismalariyla birlikte daha yuksek fiyatlara alici bulmasiyla yas ¢ay
Urintde eski alim glciine kavugacaktir. Problem ise kuru gay satisi yapan 6zel sektor firmalarinin bir ¢ogu
marka olamadiklari igin ya disuk fiyata yada dékme ¢ay olarak satmaktadir, her iki sekilde yapilan satiglar cay
sanayicisinin bekledigi karliligi saglamamaktadir. Marka olmadan yapilan satislarda para kazanmak daha gii¢

olmaktadir.

YONTEM

Arastirmanin Modeli

Gorusme teknigi nitel arastirmalarda en ¢ok kullanilan veri toplama araglarindan birisidir. Verimli ve etkili bir
veri toplama aracidir. Yontemin temel ozelliklerini, zayif ve gicli yanlarini iyi anlamak, veriye ulagmayi
kolaylastiracak goriisme formu hazirlamayi gerektirmektedir. Kisilerin tutum ve davranislarini, deneyimlerini,
gorislerini, duygularina ve beklentilerine iliskin bilgi elde edinmede oldukga etkili bir yontemdir (Yildirim ve

Simsek, 2013).

Etik Standartlar

Recep Tayyip Erdogan Universitesi, Sosyal ve Beseri Bilimler Etik Kurulundan 28/08/2024 tarih ve 307 sayili
karari ile etik kurul izni alinmistir. Yazar “Arastirmaya konu olan tiim proseddrler, bilimsel kullanimina iligkin

kilavuzlar kapsaminda gergeklestirilmistir”.

Evren Orneklem

Calismada Rize ilinde cay sanayisinde faaliyet gbsteren Ozel sektore ait 20 firma yetkilisi ile gorismeler
yapilmistir. 20 firma secilmesinin sebebi ise; Rize ilinde yaklasik 200 firma cay ticareti yapmaktadir bunlarin
icinde marka olma kabiliyeti olanlar segilmistir. Yapilan goérlismelerde firmalarin pazarlama birimi bagkanlari ve
temsile yetkili mudurleriyle 6lcege uygun olarak hazirlanan sorular gercevesinde gorismeler yapilmis veriler

yazilmistir.

Verilerin Toplanmasi ve Analizi

Rize ilinde faaliyet gosteren fabrikalar ziyaret edilmis hazirlanan sorularla marka olma adina yaptiklar
calismalar ve kisisel duslinceleri 6grenilerek degerlendirmeler yapilmistir. Elde edilen veriler asagidaki

stratejilere gore hazirlanan sorulardan elde edilmistir.

Dinyada marka olusturma uzun bir galisma sirecini gerektirmektedir. Bilim adamlari kendi goris ve
duslincelerine uygun stratejiler gelistirmis, bu farkh stratejiler diinyada uygulanmis ve degisik sonuclar
alinmistir. Bir Glkede basarili olan strateji baska bir tlkede ayni basariyi ulasamayabilir ¢clinkl diinyada farkli
kiltir ve etnisiteye sahip milyonlarca insan yasamaktadir. Bu ¢alismada Barbara E. Kahn’in (Wharton University

of Pennsylvania, Philadelphia) kiiresel marka olusturma stratejileri calismadaki dlgegimiz olacaktir.
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E.Kahn, kiiresel marka olusturmada beg strateji gelistirmistir;

-Tiketici davraniglarini anlamak,

-Kendini belli bir alanda konumlandirmak,

-Markanizin kendisini nasil terclime ettigini bilmek (isim, slogan, cagrisimlar),
-Genis ve ¢ok yonli diiginme,

-Kiresel manada iyi ortaklar bulmak.

Bu stratejiler’ de 6ne ¢ikan bagliklar ise tiiketici davranislarini anlama adina 6lgiim araglari kullanilmali elde
edilen veriler sonucunda diizenlemeler yapilmaldir. Kendinizi konumlandirdiginiz alanda rakipler hakkinda bilgi
ve rekabet imkanlari arastirilmalidir. Markanin felsefi temelleri ile marka kimliginin korunmasi konusunda
onlemler alinmalidir. Kiresel ortakhklar icin ydnetim semasina yoénelik calismalar yapilmahdir

(marketing.upenn.edu/profile200/printFriendly),( Akt, Moran, 2013).

E.Kahn’ nin bes statejisine uygun olarak, her stratejiden 5 soru olmak lzere toplamda 25 soru hazirlanmistir.

Marka Kavrami

Amerika Pazarlama Derneginin tanimina gére marka, urinleri satisa sunan kisilerin s6z konusu bu urtinleri
tanitmak ve piyasadaki rakiplerinden ayirt etmek icin kullandiklari sembol, isim, logo, isaret gibi unsurlarin

toplamindan ibarettir (Karpat, 2004).

Tlrkiye’ ye ait bir tanim yapacak olursak 1965 tarih ve 551 sayil markalar kanununda Grin yada ambalaj
Uzerine konulan marka, kigik sanatlar, tarim ve ticarette Uretilen Grlnleri ayni tirden olanlarindan ayirt
etmeye imkan saglayan isaret olarak sdylenebilir. Marka s6zcligli Almanca’ da marc, Fransizca’ da ise marque
sozciklerinden meydana gelmektedir diinyada ise brand, branding kelimeleri kullaniimaktadir. Marka uzun
yillardir Grtnleri ayirt etmede kullanilan bir tiir isimlendirmedir 1800°li yillardan 1925’li yillara kadar marka
sadece isim olarak kullaniimak iken sonraki yillarda ise marka pazarlama stratejilerinin olusmasinda énemli bir

yer almistir (Taskin ve Akat, 2012).

Bir marka ismi ne kadar 6zel bir kelime olsa bile misterinin hafizasindaki herhangi bir kelimeden baska bir sey

degildir. Markanin glicii satin alma davranisini etkileme giiciinde gizlidir (Ries, 2014).

Murphy (1990) gore marka kelimesi sadece fiziksel Griinden meydana gelmemekte, musteriye sagladigi
ayricalikli niteliklerden olusmaktadir. Amerikan Pazarlama Birligi markayi bir saticinin {rlin ve hizmetlerini
tanimlayan ve rakiplerinden ayirt edilmesini saglayan sembol, isim, terim ve logolarin bilesimi olarak

tanimlamaktadir (Marangoz, 2006).

Marka, bir rin, hizmet, kurulus veya sirketin tanitimi ve ayirt edilmesi icin kullanilan isaretler, semboller,
isimler, terimler, tasarimlar veya bunlarin kombinasyonlari olarak tanimlanabilir. Marka kavrami, pazarlama

literatiriinde 6nemli bir yer tutan ve genis bir yelpazeye yayilan bir konudur. Bir marka, tiketicilerin

1761



IJ O ESS International Journal of Eurasia Social Sciences Vol: 15, Issue: 58, 2024

zihinlerinde belirli bir algi olusturur ve bu algi, markanin degerini ve tlketicilerin marka hakkindaki tutumlarini

sekillendirir (Keller, 1993).

Marka, pazarda yani tiketim piyasasinda olusan bir kavramdir. Marka, tanim olarak bir sirketin mal ve
hizmetlerini tanimlayan ve onlar rakiplerinden kolayca ayirt etmeye ve farklilastirmaya yarayan isim, logo,

sembol veya bunlarin toplami olarak ifade edilebilir (Kotler, 1997). (Akt, Kahraman, 2011).

Tirk Patent Enstitlisiine gére marka, bir tesebbiisiin mallarini veya hizmetlerini diger tesebbislerin mallarindan
veya hizmetlerinden ayirt edilmesini saglamasi ve marka sahibine saglanan korumanin konusunun acik ve kesin
olarak anlasilmasini saglayabilecek sekilde sicilde gosterilebilir olmasi sartiyla kisi adlari dahil sézcukler, sekiller,
renkler, harfler, sayilar, sesler ve mallarin veya ambalajlarinin bigimi olmak tzere her tir isaretten olusabilir

(https://www.turkpatent.gov.tr/marka).

Uluslararasi marka tescil sisteminde; Marka tescilinden dogan haklar, sadece tescilin yapildigi iilkede koruma
saglamaktadir. Bir markanin yurtdisinda da tescilli olarak korunmasi igin koruma talep edilen Ulkelerin yetkili
ofislerine marka tescil basvurusu sunulmahdir. Tescil talep edilen her bir lilke ofisine dogrudan basvuru
yapilabilecegi gibi Madrid Sistemi kullanilarak Diinya Fikri Miilkiyet Orgiiti (World Intellectual Property
Organization-WIPO) araciligiyla birden ¢ok lilkede tek bir basvuru ile koruma elde edilebilir. Markalarin Madrid
Sistemi kapsaminda uluslararasi tescili iki anlagma ile diizenlenmistir. Bunlardan ilki 1891 tarihli Markalarin
uluslararasi tesciline iliskin Madrid anlasmasi; digeri ise Madrid anlasmasina iliskin protokoldir. Madrid

Protokolii Glkemizde 01.01.1999 tarihinde yurirlige girmistir. Madrid Sisteminin amaglari;

-Markalarin tek bir dilde yapilmis ve tek bir para birimiyle basvuru Gcreti 6denmis bir uluslararasi basvuru ile
birden fazla tlkede tescilini gerceklestirmek,

-Marka tescil edildikten sonra yapilacak olan degisikliklerin tek ve basit bir islem araciligiyla uluslararasi sicile
kaydedilmesini saglamaktir.

Madrid Sistemi; kurulus, yerlesiklik veya tabiiyet agisindan Madrid sisteminin bir Gyesiyle gerekli baglantiya
sahip olmayan gercek veya tlizel kisiler tarafindan kullanilamaz ve Madrid sistemine taraf olmayan bir lilkede
marka korumasi saglamaz. Uluslararasi marka tescilinin saglanabilmesi icin dncelikle ilgili mense ofiste gecerli
bir marka tescil basvurusunun veya tescilli bir markanin olmasi zorunludur. Esas basvuru veya tescile dayali
olarak mense ofise sunulan uluslararasi basvurular mense ofis tarafindan sekli incelemeden gegirilerek WIPO’
ya iletilir. WIPQO’ ya iletilen her bir basvuru, WIPO tarafindan yapilacak sekli inceleme sonrasinda basvurunun
islemden kaldiriimasini gerektirecek herhangi bir uygunsuzluk icermiyorsa veya uygunsuzluklar WIPO’nun kabul
ettigi sekilde giderilmisse uluslararasi tescil numarasi (IRN) alarak uluslararasi sicile kaydedilir ve koruma talep
edilen belirlenmis akit taraflara gonderilir. Uluslararasi sicile kayit sonrasinda her bir belirlenmis akit taraf
basvuruyu kendi mevzuatina gore inceler ve kararini WIPQ’ya iletir, karar yazisi uluslararasi sicilde yayinlanir.
Surecin devaminda basvurunun koruma durumunu etkileyen karar ve tescil veya kesinlesmis ret bildirimleri ile
basvuru sahibinin uluslararasi tescil sonrasi degisiklik talepleri uluslararasi sicilde yayinlanir, ayrica WIPO’nun

Madrid monitor sayfasindaki linkinde (https://www3.wipo.int/madrid/monitor/en/)  gosterilir. Basvuru
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sahibinin kesinlesmemis kararlara itiraz etmek istemesi halinde, itiraz WIPO’ ya degil her bir belirlenmis akit
taraf ofisinin karar vyazisinda belirtilen sartlar esas alinarak dogrudan bu ofislere sunulur

(https://www.turkpatent.gov.tr/uluslararasi-marka-tescil-sistemi-bilgisi).

Marka olusturulmasi ve sirdurilebilirligi asamasinda, markanin imaji, degeri, sadakati, kultlrd, onerisinin
belirlenmesi, hedef kitleye ulasmada iletisim stratejilerinin olusturulmasi ve marka deneyiminin yénetilmesi gibi
bircok faktor rol oynamaktadir (Aaker, 1996). Bu slirecte markanin gorsel ve soézel unsurlari, tiketici algisi
Uzerinde belirleyici etkiye sahiptir ve marka yonetimi stratejileri bu unsurlar etkili bir sekilde kullanmayi

amagclamaktadir (Keller, 2008).

Marka kavraminin glnimizdeki 6énemi giderek artmaktadir ¢linkii rekabetin yogun oldugu piyasalarda
markalar, tiiketicilerin tercihlerini etkileyen temel unsurlardan biridir (Kotler ve Keller, 2016). Bu nedenle marka
yonetimi, stratejik bir slrec¢ olarak ele alinmakta ve sirketlerin uzun vadeli basarilar igin kritik bir rol

oynamaktadir (Keller, 2016).

Markalar ortaya koyduklari performans ve misterinin ilgisine gore cesitli siniflara ayrilmaktadir. Borga’ ya
(2009) gore, llkemizde pazarda bulunan markalar asagidaki tabloda gorilen 3 cesit siniflandirmaya tabi

tutulmustur. Bu siniflandirmanin zaman iginde degisiklik gosterebilmesi (3.Ligden, 2. Lige c¢ikmasi veya 2.

Ligden, 1.Lige ¢ikmasi) marka agisindan zordur ve insan zihnindeki marka imajinin degismesi oldukga gugtar.

Tablo 1. Turkiye Markalar Ligi

1.LiG 2.LiG 3.LiG
Coca Cola Yedigln Kristal
Beymen Collezione Murat
Ariel Tursil Test
Selpak Gala Viva
Komili Olin Salat
Nestle Tadelle Onsa
Milka Cokonat Saray
Algida Panda Memo
Pantene Duru Hobby
Turkcell Avea TT
Volvo Clio Tata
Arcelik Profilo Sanyo
Cappy Tamek Meyoz
Garanti ING Bank Ziraat Bankasi
Prima Molfix Pedo
Lipton Dogus Oba
Marlboro Tekel 2000 Samsun
Colgate Signal Sanino
Nivea Arko Fax

Kaynak: Borga, G. (2009). Marka ve Yonetimi

Tablo 1’ de Tirkiye markalar ligi 3 bolime ayrilmis ve cesitli markalar pazardaki durumlarina gére tabloya

yerlestirilmistir.

Dinya marka siralamasinda Interbrand verilerine gore; Interbrand, 1988 yilinda dinyanin ilk marka

degerlemesini tasarlamis ve yénetmis olup, marka degerleme analizi konusunda 30 yili askin bir deneyime
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sahiptir. Interbrand, marka degerleme metodolojisini ISO 10668 (parasal marka degerleme gereklilikleri)

gerekliliklerine uygun olarak onaylatan ilk sirket olmus ve standardin gelistiriimesinde énemli bir rol oynamistir.

Interbrand' in metodolojisinin temelini olusturan tGi¢ 6nemli analiz pargasi vardir;

-Markal Uriin veya hizmetlerin finansal performansi

-Markanin satin alma kararlarinda oynadigi rol

-Markanin rekabet glicl ve sadakat yaratma kabiliyeti ve dolayisiyla gelecekte stirdiirilebilir talep ve kar

Gergek liderligi hedefleyen markalar yalnizca musterileri icin olaganlsti deneyimler sunmakla kalmamali, ayni
zamanda insanlar ve diinya icin dogru olani yaparak diriistliikle hareket etmeleri gerekmektedir. iste bu
nedenle Interbrand bir markanin giiciini ve degerini 6lgme metodolojisine markanin gevresel, toplumsal ve

yonetisim faaliyetlerinin roliinl ve etkisini daha da entegre etmektedir.

Her yil 100.000'den fazla benzersiz veri noktasini olgerek siirekli gelisen bir pazara ve bu degerli markalarin
kaltara ve diinyayi sekillendirmede oynadiklari role iliskin sonuglar ¢ikariimaktadir
(https://interbrand.com/best-brands/). Birden fazla sektorde faaliyet gosteren sirketler, toplam degerin
%50'sini olusturarak tablonun Ust siralarinda yer almaya devam etmektedir. Veriler, markaya daha glgli bir
sekilde odaklanmanin bu sirketlerin rakiplerine kiyasla daha hizli biylimesini sagladigini géstermektedir. Airbnb
tabloya gegen yil girmesine ragmen degerini en hizli artiran sirket olmustur (+%21,8). Apple Ust Gste 11. yilinda
da 1 numaral marka olmayi slrdirmektedir ve marka degeri yarim trilyon dolarin Gzerine ¢ikan ilk marka
olmustur. En gigcli performans gosteren sektorler, sirasiyla %9 ve %6,5 artan sektor degeriyle otomotivdir.
Marka degerini en ¢ok artiran Microsoft (+%14) olmustur. Zara ve Sephora sirasiyla %10 ve %15 artan marka
degerleriyle tablonun iki perakende yildizidir. New York, 21 Kasim 2023 tarihinde Interbrand, diinyanin en iyi
100 markasinin birgcogunun durgunluk icinde oldugunu ortaya koyan en iyi kiiresel markalar 2023 siralamasini
yayinlamigtir. Tablonun genel marka degerindeki artis hizi, gegen yilki dnemli artigin ardindan keskin bir sekilde
yavaslamis ve gecen yilki %16'lik artisa kiyasla bu yil %5,7 artarak toplam marka degerini 3,3 trilyon dolara
cikmistir. Interbrand, yavaslamanin arkasinda biylime zihniyetinin eksikligini, daha zayif marka liderligini ve
zayif tahminleri gormektedir. Bu durum, yalnizca tek bir sektérde faaliyet gosteren ve artan bir yaklasim
benimseyen markalarin daha yavas marka degeri artisi yasadigi uzun vadeli bir egilimi takip etmektedir

(https://interbrand.com/newsroom/brand-growth-slows-finds-interbrands-best-global-brands-report-2023/).

En lyi Kiiresel Markalara dahil edilme kriterleri;

Bir markanin en iyi kiiresel markalar arasinda yer alabilmesi icin gergekten kiiresel olmasi, cografi ve kiilturel
sinirlari basariyla asmis olmasi gerekir. Diinyanin yerlesik ekonomik merkezlerine yayilmis ve bliylimekte olan

baslica pazarlara girmis olmalidir. Spesifik olarak, bunun icin sunlar gereklidir:

- Gelirlerin en az ylizde 30' u markanin ana bdélgesinin disindan gelmelidir.
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- Marka Asya, Avrupa ve Kuzey Amerika'da 6nemli bir varliga ve gelismekte olan pazarlarda cografi kapsama

sahip olmalidir.

- Markanin finansal performansi hakkinda kamuya acik yeterli veri bulunmalidir.

- Ekonomik karin uzun vadede pozitif olmasi ve markanin sermaye maliyetinin Gzerinde bir getiri saglamasi

beklenmelidir.

- Marka, diinyanin baslica ekonomilerinde kamuya agik bir profile ve yeterli bilinirlige sahip olmalidir.

- Markanin 'Marka Guicli Puani' 50 veya Gizerinde olmalidir (https://interbrand.com/newsroom/brand-growth-

slows-finds-interbrands-best-global-brands-report-2023/).

o 02 o0 o4 os os or o8 09 10
’ =
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Sekil 1. Diinyada 2023 yili markalar siralamasi ilk 10

Dinya siralamasi sirasiyla Apple, Microsoft, amazon, Google, Samsung, Toyota, Mercedes Benz, Coca Cola,
Nike, BMW markalari seklindedir. Asagidaki tabloda ise Diinyada ilk 10 Glkenin marka degerleri siralamasi

bulunmaktadir.

Tablo 2. Diinyada ilk 10 Ulke ve Marka Degerleri

SIRA MARKA MARKA DEGERI (Milyar $) ULKE
1 Apple 502.680 ABD
2 Microsoft 316.659 ABD
3 Amazon 276.929 ABD
4 Google 260.260 ABD
5 Samsung 91.407 GUNEY KORE
6 Toyota 64.504 JAPONYA
7 Mercedes-Benz 61.414 ALMANYA
8 Coca-Cola 58.046 ABD
9 Nike 53.773 ABD
10 BMW 51.157 ALMANYA

Kaynak:https://interbrand.com/newsroom/brand-growth-slows-finds-interbrands-best-global-brands-report-2023/

Tabloda gosterilen veriler 1si8inda ABD markalari ilk dért sirayr almis onu Gliney Kore, Japonya, Almanya takip

etmistir. Dinyada ABD orjinli marka sayisi oldukca fazladir ve bu sonug siralamada acik¢a gorilmektedir.
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Sekil 2. Dlnyada 2023 yil markalar siralamasi ilk 100

Kaynak:https://interbrand.com/newsroom/brand-growth-slows-finds-interbrands-best-global-brands-report-

2023/

Diinyanin 6nde gelen markalariyla isbirligi icinde olan Interbrand' in kiiresel yapimci ekibi marka olusturmanin
gelecegine oncilik etmektedir. Musterileri aktif katilimcilara dénistiiren Interbrand, misterilerinin markalarini
surekli olarak giiglendirmelerine yardimci olmaktadir. Bu yaklasim, onlara istek ve fayda olusturan yeni atiimlar
yapma ve olaganisti sonuglar elde etme konusunda gliven vermektedir. Bu bilgiler 1siginda, marka olabilmek
icin marka imaji, kulturd, degeri ve sadakatinin markaya katki sunmasi gerekmektedir. Asagida bu kavramlar

agiklanmaya calisiimistir.
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Marka imaji

Marka imaji galismalari, tuketicilerin tarihsel davraniglarini agiklama konusunda oldukga sinirl bir kabiliyete
sahiptir ve tek basina herhangi bir tahminde bulunamazlar. Marka imajlar genellikle markalar arasindaki
farkhhklar ya da markalarin imtiyaz ve paylarinda zaman iginde meydana gelen degisiklikler icin bir agiklama
getirememektedir. Tiketicilerin marka algilarindaki motive edici faktorlere erismek igin gerekli araglar
mevcuttur. Nitel arastirma daha az yapilandiriimis bilgi toplama teknikleri ve katiimcilarin tepkilerinin

batindnd dikkate alan analizleri ile gergekten niifuz edici etkiler saglanabilir (Blackston, 2013).

Sirketler, orgiit yapilarindaki degisim siireci icerisinde orijinal markayr korumayl ve markanin sagladig
avantajlarindan yararlanmayl amag¢ edinmektedir. Gelecekteki karhliklarini devam ettirebilmek amaciyla
markalarinin tiiketiciler tarafindan olumlu olarak algilanmasi ve pozitif bir imaj olusturabilmek icin yogun caba

gosterilmektedir (Aktuglu, 2004). (Akt, Dilsiz, 2008).

Marka imaji, tiiketicilerin bir markayla ilgili zihinlerinde olusturduklari algidir ve markanin genel olarak nasil
gorandigiini, nasil hissettirdigini ve nasil algilandigini ifade eder (Keller, 1993). Bir marka imaji, markanin sahip
oldugu ozellikler, degerler, avantajlar ve kullanici deneyimleri gibi unsurlarin toplamidir ve bu unsurlar

tiiketicilerin markaya karsi tutumlarini ve davranislarini belirleyen 6nemli faktorlerdir (Keller, 2008).

Marka imaji, markanin pazardaki konumunu ve rekabet avantajlarini belirlemede kritik bir rol oynar.
Tiketicilerin marka imajini olustururken gorsel unsurlar (logo, renkler, ambalaj tasarimi) ve sézel unsurlar
(reklamlar, marka mesajlari, misteri hizmetleri) énemli rol oynamaktadir (Kapferer, 2012). Ornegin, bir
markanin kaliteli, guvenilir, yenilik¢i veya surdirilebilir olduguna dair algillar, marka imajini olusturan

unsurlardan bazilaridir (Aaker, 1996).

Marka imaji ile Giriin imaji arasinda siki bir iliski olmasina karsi, farkli seyler oldugu oldukga aciktir. Uriin imaiji ile
belli bir Griin grubuna yonelik olarak tiketicilerin tutumlari ve disuinceleri 6grenilmeye ¢alisiimaktadir. Marka
imaji ise daha ¢ok Grln grubu icindeki bir markaya farkli anlam ve degerler bilesenlerinin toplamidir. Marka
imajl, tiketicinin aklinda kalan markanin bir biitlini olarak ifade edilmektedir. Bu biitlinlin olusmasini etkileyen
Ogeler ise, markaya yonelik tutum ve davranislar ile markanin kalitesi ve gliven duygusudur (Odabasi ve Oyman,

2003). (Akt, Dilsiz, 2008).

Marka imaji yonetimi, markanin istenen algisinin olusturulmasi, korunmasi ve gelistirilmesi igin stratejik olarak
planlanan bir sidregtir. Marka imaji, tiketicilerin marka ile olan iliskisini giliclendirerek marka sadakatini

artirabilir ve rekabet avantaji saglayabilir (Keller, 2016).
Marka Kiiltiirii

Marka kiiltlrd, bir sirketin veya markanin i¢ dinamiklerini, degerlerini, inanglarini, normlarini ve is yapma tarzini
ifade eden bir kavramdir. Bu kiltlir, markanin ¢alisanlari arasinda ortak bir anlayis ve birlik hissi olustururken,

disariya da markanin kimligini ve degerlerini yansitir.
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Marka kultiri olusturulurken sirketin liderlik tarzi, isletme stratejileri, galisanlarin egitimi ve motivasyonu gibi ig
faktorler 6nemlidir. Ornegin, markanin kurucusunun veya yéneticilerinin belirledigi degerler ve vizyon, marka
kiltirinin temelini olusturur ve ¢alisanlarin bu degerleri benimsemesi ve yasatmasi saglanir. Marka kaltari
ayni zamanda dis diinyayi ve tiketicilerin marka hakkinda olusturdugu algiyi etkilemektedir. Marka kaltird,
markanin surdirilebilir rekabet avantaji elde etmesine ve miusteri sadakati olusturmasina yardimci olabilir

(Hatch ve Schultz, 2003).
Marka kiiltird olusturulurken dikkate alinmasi gereken unsurlardan bazilari ise;

-Degerler, Misyon, Kiiltir: Markanin temel degerleri ve misyonu, marka kiltlriniin belirlenmesinde

onemlidir.

-Sirket i¢i iletisim: Calisanlar arasindaki ic iletisim ve isbirligi, marka kiltiirinin giiclenmesini katki

sunmaktadir.
-Lider: Liderlik tarzi ve yonetim anlayisi, marka kulturini etkileyen dnemli unsurlardan birisidir.

-Egitim ve Ar-Ge: Calisanlarin egitimi ve sirekli gelisime agik olmasi, markanin degerlerini benimsemelerine

ve marka kalturinln korunmasina katki sunmaktadir.

-Miisteri iliskileri: Misteri iliskileri ve deneyimler, markanin dis diinyada nasil gériindiigiinii belirler ve marka

kultirine destek olur (Kapferer, 2012).

Marka kiltirt, markanin yonetimi tarafindan planlanan ve markanin ¢alisanlari tarafindan olusturulan bir deger
olarak ele alinmalidir. Marka kaltird, marka kullanicilar ile kurulugun yoneticisi ve ¢alisanlari arasindaki iligkiyi
olusturan ve marka algisini dogrudan etkileyen bir kavram olarak disliniimektedir. Sirket kiltirinde oldugu
gibi marka kiltiriinde’ de kurum cgalisanlari bir hedef kitle olarak distiniilmektedir. Marka kiltiirt olusturmada
beklentilerin yerine getirilmesi icin gosterilen ¢abanin marka kultirind yansitabilecegi soylenilebilir. Bu

baglamda 6zellikle hizmet markalari icin marka kiltiri daha da 6nemli hale gelmektedir (Karaarslan, 2004).
Markalar 4 grup altinda tescil edilmektedir (TPE, 2008)

Ticaret Markasi: Bir isletmenin ticaretini ve imalatini yaptigi mallari baska isletmelerin Urilinlerinden ayirmaya

yarayan isarettir. Ornegin; BMW, Ulker, Canakkale Seramik

Hizmet Markalari: Bir isletmenin hizmetlerini, diger isletmelerin hizmetlerinden ayirt etmeye yarayan isarettir.

Ornegin; Dedeman, Akbank, Tiirk Hava Yollari logolari gibi

Garanti Markasi: Belirli kriterler cercevesinde Uretim yapildigini gésteren markalardir. Marka sahibinin
kontroll altinda birgok isletme tarafindan o isletmelerin ortak 6zelliklerini, Gretim usullerini, cografi menselerini

ve kalitesini garanti etmeye yarayan isarettir. Malin kalitesi hakkinda garantiyi simgeleyen markadir.
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Ortak Marka: Uretim ve hizmet isletmelerinden olusan, bir grubun mal veya hizmetlerini, diger isletmelerin
mal veya hizmetlerinden ayirt etmeye yarayan isarettir. isletmeler ayni hakimiyet altinda farkli markalarinin
yaninda grubun markasini kullanirlar, 6rnegin; Kog¢ grubu’na dahil sirketler kendi markalari yaninda, siyah renkli
“Kog¢” sozcuginin ve kirmizi renkli “ko¢ boynuzu” simgesinin oldugu markayi kullanmaktadir. Ayni sekilde,

Sabanci grubuna ait sirketlerin SA’ si da 6rnek verilebilir (Tarkan, E, E, 2012).

Marka Degeri, Sadakati, Kisiligi

Marka degerine iliskin, Coca-Cola' nin CEQ' su Roberto Goizueta su yorumda bulunmustur (Kotler, 2005) bitin
fabrikalarimiz ve tesislerimiz yanip kil olabilir ama sirketin degerine el siirmeniz ¢ok zordur. Bu ifade markanin
degerini ortaya koymaktadir. Marka degeri markanin firmada ifade ettigi manadir ve marka sahibine goére
degismektedir. Marka degeri riin, konumlandirma, fiyat ve pazar paylarindan etkilenmektedir (Erdil, ve Uzun,

2010).

Markalar igyeri bilangolarinda degerlendirilen 6nemli varlklardir, misterinin triin veya hizmet tercihi marka
degerinin olusmasinda onemli etkendir (Simsek, 2008, s.53). Marka degeri tiketicinin sagladigi yararlarin
batind olarak ifade edilebilir. Markayl pazarda devamli 6nde tutmak icin imajini giclendirmek, reklam ve
tanitim faaliyetlerini artirmak gerekmektedir. Saticilar stratejik olarak markalarini tiketiciler tarafindan
begenilen bir marka kisiligi ile bulusturmak isteyebilirler bu istek 06zel ve orijinal fikirler bulmayi
gerektirmektedir. Marka imaji bir kisinin veya grubun bir Griine gosterdigi duygu ve disinceler batanadar
drnegin Jaguar toplumda statii imajinin gdstergesi olarak kabul edilmektedir. imajin ézelliklerinden bir digeri ise

gorsel sunumdur bu sayede semboller tiiketicilerin zihninde kaydedilmektedir (Pira ve ark.,2005).

Marka degeri misterilerin yillarca satin aldig1 Grinlerden sagladigi fayda oraninda belirledigi bir olgudur. Bu
degerin olusturulmasinda en 6nemli faktor kalite olmaktadir kullanilan Grintn kalitesi Gzerine diger ozellikler
disinilmektedir. Kaliteli ve uygun fiyat denildiginde misteri satin alma kararini daha kolay vermekte, fiyati
uygun ama kalitesiz dendiginde satin alma gliclesmektedir. Musteri tarafindan sirekli tercih edilen markalarin
degeri ise artmaktadir. Misteri tarafindan tercih edilmeyen rakipleriyle rekabet etmede basarisiz olan
markalarin degeri diisiik olmaktadir 6rnek olarak sal¢a piyasasinda Demko, Tat, Tukas, Akfa, markalari yillarin
degerli markalaridir, piyasaya yeni ¢ikan Dogus veya Burcu markalarinin ayni degere ulasmasi igin zamana

ihtiyaclari vardir (Tatoglu, 2017).

Marka sadakati, musterilerin belirli bir markayi tercih etme ve ona bagli kalma egilimidir. Bu konudaki bilimsel
literatir, marka sadakatinin cesitli boyutlarini ve faktorlerini incelemektedir. Marka sadakati genellikle

asagidaki ana faktorlerle iliskilidir:

-Uriin ve Hizmet Kalitesi: Kaliteli triinler ve hizmetler, miisteri memnuniyetini artirir ve marka sadakatini

gliclendirir. Musteriler, yiksek kaliteye sahip Grlnleri tekrar satin almayi ve markayi 6nerme egilimindedirler.
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-Miisteri Deneyimi: Olumlu bir misteri deneyimi, sadakati artirir. Bu deneyim, alisveris siirecinin rahathgi,

musteri hizmetlerinin kalitesi ve kisisel ilgi gibi unsurlari igerir.

-Marka imaji ve Degerler: Markanin imaji ve degerleri, miisterilerin markaya olan duygusal baghliklarini

etkiler. Bir markanin musterilerin kisisel degerleriyle 6rtiismesi, sadakati artirabilir.

-Sadakat Programlari: indirimler, &édiiller ve diger tesvikler, misteri sadakatini tesvik edebilir. Bu tiir

programlar, misterilerin markaya bagli kalmasini destekler.

-inovasyon: Siirekli yenilik ve gelistirme, markalarin miisterilerin ilgisini cekmesine yardimci olabilir ve

sadakati pekistirebilir (Yildirim, 2020).
Sadakat ve Marka iliskisinin isletmelere Etkisi;

-Tekrar Eden Satiglar: Sadik misteriler, markadan tekrar tekrar alisveris yapma olasiliklari daha yiiksektir. Bu,

uzun vadede istikrarli bir gelir akisi saglar.

-Daha Az Maliyet: Yeni misteriler kazanmak genellikle daha pahalidir. Sadik misteriler, markanin pazarlama

maliyetlerini azaltabilir.

-Olumlu Agizdan Agiza Reklam: Sadik musteriler, markay! baskalarina tavsiye edebilir ve olumlu yorumlar

yapabilirler, bu da markanin itibarini artirabilir.

-Rekabet Avantaji: Sadik bir misteri tabani, markanin rekabetgi avantajini giiclendirebilir ve piyasa

kosullarina karsi daha dayanikli hale getirebilir (Kogak ve Erdogmus, 2019).

Sadakat ve marka yonetimi iliskisinde ise; marka yoneticileri, sadakati artirmak igin cesitli stratejiler
gelistirebilirler. Bu stratejiler arasinda kisisellestirilmis pazarlama, musteri geri bildirimlerini dikkate alma ve
strekli olarak Uriin veya hizmet kalitesini iyilestirme yer alabilir. Sonug olarak, sadakat ve marka iligskisi hem
tuketiciler hem de isletmeler icin 6nemli bir bagdir. Tlketicilerin markaya olan bagliliklari, markanin uzun vadeli

basarisi igin kritik bir faktordir (Demir ve Arikan, 2018).

Marka kisiligi, bazi insanlar hakkinda kisiligi yok, kisiliksiz gibi tanimlamalar yapilir bu bir insan igin oldukca kot
bir seydir bu dlstince markalar icinde gecerlidir marka kisiligi, markayla butinlesen insani 6zelliklerin bitind

olarak ifade edilmektedir (Aaker, 2015).

Pazarlamacilar igin bir markanin kisiligi, markanin imajinin ve 6z sermayesinin ayrilmaz bir bilesenidir ve
markanin tiketici zihnindeki degeriyle iliskilidir. Marka Kkisiligi teorisyenlerine gére markalar, 6grenme ve
deneyim yoluyla insan kisilik o6zellikleriyle iliskilendirilebilir. Tuketiciler rakip markalar arasinda fiziksel
ozelliklere dayali olarak algilanan farkliliklari ifade etmekte zorlandiklari igin, marka kisiligi ve imaj yonetimi bir
sirketin pazarlama programinin kritik bir parcasi olmustur. Tiketiciler markalari insani o6zelliklerle

iliskilendirdiginde markalari farklilastirma gorevi kolaylasabilir.
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Marka kisiligi, 6zellikle kisilik ayirt edici, saglam, arzu edilir ve tuketici ile bir bag olusturabilir ve inga edebilir.
Pazarlamacilar bu nedenle marka kisiligini, markayi rakiplerinden ayirmanin etkili bir yolu olarak gorir ve

boylece pazarlama etkinligini artirir (Sung ve Kim, 2010).

Marka kisiligi Gizerine yapilan son arastirmalar bu yapiyi su sekilde tanimlamaktadir "bir marka ile iliskilendirilen

insan ozellikleri kiimesi" ve istikrarli bir dizi kisilik boyutunu belgelemektedir (Freling ve Forbes, 2005).

Pratik dlizeyde, markalar geng, enerjik, disa donik veya sofistike gibi kisilik tanimlayicilari ile karakterize
edilebilir 6rnegin, Marlboro sigaralarini tanimlamak igin erkeksi, Levi's kotlarini tanimlamak igin saglam, Chanel
parfiimlerini tanimlamak igin kadinsi ve IBM bilgisayarlarini tanimlamak igin zeki kelimeleri kullanilabilir. Benzer
sekilde, destinasyonlar da insan kisilik ©zellikleri kullanilarak tanimlanabilir; 6rnegin Avrupa geleneksel ve
sofistikedir; Galler diiriist, misafirperver, romantik ve ayaklari yere basan bir yerdir; ispanya dost canlisi ve aile
odakhdir; Londra acik fikirli, ahsilmisin disinda, canh ve yenilikgidir, ve Paris romantiktir (Ekinci ve Hosany,

2006).

Marka Olusturma Stratejileri

Markalasmanin en énemli bileseni ireticilerin isim, logo ve sembollerle zihinlerde yer almasiyla markalarini
hukuksal anlamda koruyabilmeleridir. Bu anlamda marka ve (riin arasinda kurulan bag hem sirketler hem de
tiketiciler agisindan oldukga 6nemlidir. Bu sayede sirketler farkli sektorlerde Grinlerini markalastirma yoluna
gidebilmis ve yine bu sayede risk alabilmislerdir. Marka genis olarak bakildiginda kesinlikle sadece pazarlama
karmasinin 6zet bir bilgisi olarak gérilmemelidir, pazarlamanin amaci olarak da bilinmemelidir ve marka sadece
Urlin yelpazesini genisletmek igin ortaya atilmis bir kavram degildir. Pazarda var olan ve sirekli artan rekabet
unsuru, firmalarin slrekli olarak yeni Uriin ve marka olusturma politikalari ortaya ¢ikarmaktadir. Ayrica
tuketimin ¢ok hizli olusu uzun soluklu marka stratejilerine ihtiya¢ duyulmasina sebep olmaktadir. Bu var olmada
markay! konumlandirma ile baslamaktadir. Markalama, uzun sireli tlketiciler saglayabilmek amaciyla marka
ismi ve Urlinle olumlu cagrisimlar ve taninirhk saglamak igin tasarlanan bir reklam aracidir. Marka isminin
tuketicinin zihninde var olmasi, marka tercihi olusturabilecek ¢agrisimlarin bununla bag olusturmasina imkan
saglamaktadir. Zaten zihinde var olan marka ismi ile butlinlesmesi, markanin bilinirligini katki sunmaktadir.

Markanin bilinir olmasi 6nemlidir ve iletisim faaliyetlerini etkilemektedir (Kaptanoglu ve ark., 2019).

Marka olusturmay! bir 6rnekle agiklamaya calisalim; Konya ilimizde 2008 yilinda yapilan bir ¢alismada, Konya’
daki sirketlerin %71’ i aile Uyeleri arasinda ortaklik seklinde kurulmustur. Arastirmaya katilan isletmelerin
¢ogunda aile Uyeleri, sirket hisselerinin tamamina sahiptir, gelir dagihminda disa agilma s6z konusu degildir.
Sirketlerin ¢ogunu birinci kusak, yani kurucu yonetmektedir, dolayisiyla gelecege yonelik etkin bir planlar
bulunmamaktadir. Bu durum da gostermektedir ki; profesyonel yoneticiler yonetim kadrolarinda vyer
almamaktadir. Arastirmaya katilan sirket yoneticilerinin ¢ogu baska bir iste ¢calismamistir. Kusak degistikce bu
oran artmaktadir. Béylece, kusaklar egitimlerini tamamladiktan sonra, ailelerinin sirketlerinde ise baslamakta;

baska sirkette calismamaktadir.
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Bu durumda farkli tecriibeler yasamayan, marka deneyimleri olmayan, kurumsallasma ¢alismalari iginde yer
almayan yoneticiler tecriibe sahibi olamamaktadir. Bu durumda aile sirketinin markalagma siirecine olumsuz
etkilemektedir. Arastirmada sirketlerinin basarisinda hangi etkenlerin oncelikli oldugunun soruldugunda,
yatirimlarin 6z kaynaklara ait olmasi segenegini isaretleyenlerin orani %46,23’ tlr. Kurumsallasma Uglincl etken
olabilmistir. Kurumsallasmanin ancak Uglincl sirada yer alabilmesi, isletme sahiplerinin bu konuya ¢ok fazla

onem vermediklerinin bir kanitidir (Yazgan, 2010).

Marka olusturma sireci yukaridaki ornekte gorildigi gibi aile sirketleri igin kolay bir is degildir, ¢lnki
profesyonelce dusiiniilmeyen ve tecriibelerle olgunlagsmayan fikirlerin basari sansi azalmaktadir. Bu agidan aile

sirketlerinden marka ¢ikarmak emek ve zamani gerektirmektedir.

Baska bir ornekte ise; Tosunogullari Mobilya San. ve Tic. A.S. 1980’ de 10 kisi ile mobilya sektériinde ise
baslamis, mobilyacilar sitesinde kiigiik bir magazada verzalit ve melamin mobilya tiretimi yapmaktadir. istanbul’
da fuara getirdikleri birkag model biro mobilyasi satilinca ¢ kardes ofis mobilyasina yonelmis ve 1996 yilinda
Biirotime markasi ile piyasaya cikilmistir. Slogan olarak ise “isi Kolaylastirir” olarak belirlenmistir. Mobilya
sektoriinde teslim siresi sekiz hafta iken Blirotime bunu 3 gline indirmis, degisik renk secenekleri ve ulasim
imkani saglamistir. 70 bayi ile konsept bayilik sistemi kurmustur. Yurt icinde ve disinda katilim saglanan fuarlar
markaya olan ilgiyi artirmistir. Tosunogullari isminin yurt disinda telaffuzu oldukga zor oldugundan Birotime
markasi kullaniimistir. Aile sirketlerinin markalasmasinda 6nemli bir yeri olan profesyonel yoneticiler ile calisma
konusuna oldukga sicak bakan sirket yonetimi, profesyonel yoneticilerin sirkete olumlu katkilarinin oldugunu
distiinmektedir. Herkes kendi kilturiini, kendi tecriibelerini ve kendi bakis agilarini sirkete tasimaktadir. Ancak
burada 6nemli bir husus, aile sirketi kurumsallasmasini tamamlayamamissa; sirkette gorev alan profesyonel

¢alisanlar sorun yasamaya baslamakta ve verimli olamamaktadir (Yazgan, 2010).
BULGULAR

Calismada cay sanayisinde faaliyette bulunan 20 sirket yoneticisi ile yapilan goriismelerde, 6lgegimize uygun

olarak hazirlanan sorulara verilen cevaplar neticesinde markalasma adina yapilan ¢alismalar degerlendirilmistir.

Markalara ait sloganlar incelendiginde 20 markanin 13 tanesinin slogan kullandigi, 7 markanin slogan
kullanmadigi 2 markanin ise 2’ ser adet slogani gorilmuistir. 4 sloganda ise marka isminin kullanildig
gorllmistir. Marka, musterinin zihninde bir yere ¢éreklenmeli ve oradan ¢ikmamalidir, bazen bir kelime ile bu
basarilabilir. Marka bunu basardigi takdirde rakiplerinin onu yakalamasi zordur. Slogan bu agidan markalar igin

cok dnemlidir. Asagida 6zel sektore ait markalarin sloganlari bulunmaktadir.

Tablo 3. Markalara ait Sloganlar

Yesil Rize’ nin Siyah Cayi
Lezzeti Kivaminda Sakli
Her Dem Hanzadem
Hedefimiz Kalbinizdir
Kalite Bizim lsimiz

VN WIN|F

1772



I.l O ESS International Journal of Eurasia Social Sciences Vol: 15, Issue: 58, 2024

Renk Vermez Dem Verir

6

7 Neseniz Bol Olsun

8 Tadini igen Bilir — Adiyla Tadiyla Demiyle Giizel Cay

9 Orjinal Cay

10 Altin Dem

11 Kalitede Oncii Fiyatta Olgii - Cayin Memleketinde %100 Dogal Cay
12 Cay Ozgiirse Icilir

13 Adi Gibi Cay

Sloganlarin markaya olan katkisi daha kolay hatirlanmalarini saglamakta ayrica ses uyumu ve kulaga hos gelen

kafiyeli sloganlar markaya olan ilgi ve sempatiyi artirabilir. Sloganlarda daha ¢ok ¢ayla 6zdeslesmis sozciikler

kullanilmigtir.

Her Dem
Hanzadem

Negseniz Bol
Olsun

Cay Ozgiirse
icilir

Sekil 3. Sloganda ismini Kullanan Markalar
Ozgiir cay, Glizel cay, Nese cay, Hanzadem cay sloganlarinda isimlerini kullanan markalar olarak gériilmustir.

Tablo 4. Sloganlar Agisindan Konu-Baglam Analiz Tablosu

Konu Bagliklari Baglam
Yesil Rize Doga
Lezzet Kivam Damak Tadi
Dem Gorinim
Hedef Kalp Duygusallik
Kalite Giiven-itibar
Nese Sevgi-Hosgortii
Adiyla Tadiyla Given-Damak Tadi
Orjinal Ozgiin-Hakiki
Ozgiirse Hiirriyet-Ufuk-Ozgiiven
Altin Dem Deger- Goriiniim

Konu baglam analiz tablosunda birbiriyle uyumlu eslestirmeler yapilmis ve sloganlar olusturulmustur.
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Tablo 5. Firmalarin Sektorde Bulunma Sireleri

Firmalar __ Yil

1 30

2 33

3 6

4 28
5 32
6 25
7 10
8 35
9 38
10 39
11 6

12 35
13 36
14 20
15 15
16 10
17 20
18 13
19 10
20 15

Firmalarin sektérde bulunduklari en uzun 39 yil, en kisa sire ise 6 yil olarak tabloda belirtilmistir. Markalasma
yolunda 30 yil ve st siireler oldukga uzun zamanlardir ve markalarin ilk on yilda markalagsmasi gerekmektedir
¢linki marka omri dedigimiz sey teknolojiye bagli olarak degiskenlik géstermektedir. Cay tiiketimi bu agidan
teknolojiyle ¢ok irtibatli olmasa bile degisen iletisim imkanlari sayesinde farkli igecek alternatifleri piyasaya
sunulmaktadir 6rnek olarak soguk cay, kahve cesitleri verilebilir. Kahve icilen starbucks tarzi kafeler baska

kiltirlere atif yapmaktadir.

Firmalar tlketici davranislarini anlama adina gesitli galismalar yapmakta, misteri memnuniyetine 6nem
verilmekte, sikayetler titizlikle incelenmektedir. Kalite ve fiyat istikrari 6n planda tutulmaktadir. Firmalar marka

olma yolunda kalitesiz hammaddeden kaliteli Griin yapmak mimkin degildir kuralina uygun olarak taze cay

yapmaktadir. Firmalarin higbirinin bolgesel ve kiiresel ortakhgl goriilmemistir. Firmalarin tamaminin web sitesi
vardir ve buradan satislar yapilmaktadir. Firmalardan on tanesi yetkili laboratuvarlarda analiz yaptirmaktadir.
Firmalardan bazilari ¢aylarini kendi paketleme tesislerinde bazilari ise disarida yaptirdiklarini séylemistir.

Firmalardan bir tanesi IMKB’ de faaliyet gdstermekte bir firmada kendi markasiyla ihracat yapmistir.

Calisilan firmalardan bir tanesi kendi markasinin yaninda dokme olarak Lipton’ a ¢cay satmaktadir bunun nedeni

olarak; isletme maliyetleri agisindan nakit paraya olan ihtiyacini karsilamak adina bu tir bir satis yapmak

zorunda oldugunu ifade etmektedir.

1774



IJ O ESS International Journal of Eurasia Social Sciences Vol: 15, Issue: 58, 2024

TARTISMA ve SONUC

Dinyada ve ulkemizde tiim sektorler incelendiginde marka olmak kolay degildir, marka olmanin misteri
tarafindan deger goérmenin birgok kriteri mevcuttur firmalar bu kriterlere uygun hareket ettikleri taktirde
pazarda basarili olmaktadir. Ulkemiz ¢ay sektdrii’ de markalasma adina birgok calisma yapilmaktadir. Cay
sektoriinde marka olmus firma sayisi sektorde faaliyet gosteren firma sayisi ile kiyaslandiginda oldukga
distktir bu nedenle ¢ay sanayicisi Urettigi Uriinleri gercek degerinin altinda satmak zorunda kalmaktadir.
Toplumda markali uriin ve hizmetlere olan ilgi diger Grlinlere oranla oldukga fazladir bu nedenle marka olanlar

daha fazla kazanmakta ve pazarda daima yer bulmaktadir.

Markalarin piyasa degeri ve ge¢misi incelendiginde Ulkenin marka degerinin, triinlin marka degeri lizerinde
blyik bir etkiye sahip oldugu gorilmektedir. Bu agidan bakildiginda Amerika Birlesik Devletleri, Japonya,

Almanya, ingiltere ve diger Avrupa iilkeleri markalasma agisindan énde olan ilkelerdir.

Marka olusturma calismalari incelendiginde yazilan veya disindlen ilk seyler kalite, saglk kelimeleridir fakat
her marka olan Uriin veya hizmet kaliteli’ midir, saghkl’’ midir sorusuna evet cevabi vermek mimkiin degildir
¢linkli piyasada marka olmus ama kalitesi ve sagliga katkisi tartisilir birgok Griin ve hizmet sunulmaktadir. Bu
acidan markalarin timine toptan olarak kaliteli, saglikh demek glictlr, ¢liinkii marka olmada belirleyici en
onemli etken misteri ilgisidir bu ilginin olusmasi her ne kadar kaliteye bagh olsa da diger etkenler ilgiyi
artirabilir ve marka sadakati olusturabilir. Ornek olarak marka olmayi basarmis, enerji icecekleri, coca-cola, fast
food tarzi hazir islenmis gidalar verilebilir. Bu markalar ve trtnleri kalitelimi veya saglikhmi bu bir tartisma

konusudur.

Calismada bazi markalarin geg¢mis yillarda ¢ay fabrikalari oldugu fakat daha sonra fabrikalarini kapatip
piyasadan kuru c¢ay satin alarak sadece pazarlama ve satis yaptiklari bu yolla marka olmaya calistiklari
gorilmistiir. Uretim asamasi her sektor icin cesitli riskleri barindirmaktadir, cay sektdériinde yas cayin satin
alinmasindan fabrikada islenmesi asamasina kadar gegen asamalarda yapilan masraflarin maliyetli olusu
sirketleri buna yoneltmistir. Cay sektoriinde pesin parayla kaliteli kuru ¢ay satin almak mimkindir bu nedenle

Uretim maliyetlerine girmek mantikli gérilmemektedir.

Uzerinde arastirma yaptigimiz ve gériistigiimiiz 20 ézel sektdr firmasinin markalasmasinin éniindeki engeller ya

da sorunlar genel olarak asagidaki gibi gérilmustir;

-Firmalarin aile sirketi kimligi icinde yasadigi sorunlar
-Kurumsallagsma asamasinda yasanan sorunlar

-Reklam konusunda eksiklikler

-Piyasa da faaliyette bulunan biiyuk firmalar ile yarisma

-Piyasadaki haksiz rekabet
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ONERILER

Yukarida yazili sorunlara karsi markalasma yolunda atilabilecek bazi adimlar ve ¢6ziim Onerileri:

-Firma / marka olarak kurumsallagma yolunda adimlar atmali

-Marka /firma reklam ¢alismalarina 6nem verilmeli

-Aile sirketi gérintisinin disina gikilarak tlke ¢apinda ortaklara kapi agiimal.
-Markayi mugteri ile bulusturmali, Kendini stirekli yenilemeli

-Sponsorluk, Sosyal Medya, Kurumsal Sosyal Sorumluluk faaliyetinde bulunmal

Kurumsallasma calisanlar ve misteri agisindan giiven duygusuna katki yapacaktir. Gegmisteki el ilanlari, gazete,
dergi reklamlari eski etkileme giiciinden uzaklasmis onlarin yerini sponsorluk, sosyal medya ve kurumsal sosyal
sorumluk projeleri almistir. Kiresel markalar bu konuda ¢ok basarilidir, Lipton’ un dis fircasi ve macun
dagitmasi, Opet’ in temiz tuvalet kampanyasi buna &rnek verilebilir. Ulke icinden veya disindan yapilan

ortakhklar markaya gli¢ katacaktir.

Surekli iyilesme dendiginde giderek vyikselen, beklentilerini gelistiren musterinin hatayr affetmedigi
gerceginden hareketle, siirekli artan istek ve ihtiyaglari karsilamak, kalitede slrekli gelisme ile
saglanabilmektedir. Bu acgidan kalite 6n planda olmak zorundadir. Bu ¢6zlim Onerileri hayata gegcirilirse aile
sirketi goriintisiinden ¢ikilarak kurumsallasma ve ulke ¢apindaki ortak ya da ortaklar ile hem maddi zorluklar
daha kolay asilir hem de markalasma yolunda adimlar atilabilir ve ayrica piyasada ki biyik firmalarla rekabete

daha kolay girilebilir.

Marka olma yolunda bes 6nemli detay ise;

-Bagimlilik olusturma
-Msteride sureklilik, sadakat
-Msteriyi mutlu etme
-Kalite

-Glven duygusu olarak siralanabilir.

Bu asamalar takip edilip musteri ile olusturulacak iliskinin ardindan artik yeni pazar arayisi ve pazarlarin
belirlenmesi gibi asamalarla birlikte biylime asamasina gecis tam olarak mimkiin olabilir. Bu stratejilerden
sonra bir markanin degerinden, kisiliginden, imajindan ve markaya duyulan gliven ve sadakatten ve bir marka

olusumundan bahsetmek miimkin olacaktir.
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