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Gilinlimiizde = markalara, = Amerikan  Pazarlama  Birligi’nin
tanimladigmin yani sira sadece sahip olduklari isim, isaret, sembol, logo vb.
gibi iiriin veya hizmeti tanitici, ayirt edici bir anlami olmayip, onun ¢ok
otesinde anlamlar yiiklenmistir.

Uriine yonelik olarak bu anlamlar; nitelikler, yararlar, degerler ve
kisilik olarak ele almmustir'. Bir marka 6ncelikle belirli iiriin niteliklerini akla
getirir. Ancak, tiiketiciler nitelikleri degil, yararlar1 satin alir. Bu nedenle
nitelikler islevsel ve duygusal vyararlara doniistirilmelidir. Degerler,
markanin, alicinin deger verdikleri hakkinda bir seyler sdylemesiyle ilgilidir.
Kisilik ise tiiketicinin kisilik ozellikleriyle ilgilidir ve onlarin tutumlarini,
inanglarini yansitmalarini ister.

Ote yandan, markalar kurum kimligini, miisteri potansiyelini tiiketici
giivenini ve sadakati ile firma itibarmi temsil etmektedirler. Tiiketiciler iiriin
ve hizmetlerin sagladigi tatmininin Otesinde markanim itibar1 ile prestij
saglamak isterler ve bir sosyal statii gereksinimi olarak kabul ederler. Bu
siire¢ bir igletmenin kurumsal olarak marka haline gelmesine kadar evrim
gecirmistir diyebiliriz. Bunun dogal bir sonucu olarak marka degeri, bir
sermaye unsuru haline gelmis ve isletmenin maddi varliklarmin yaninda arti
bir deger olarak yer almis bulunmaktadir.

Onceleri isletmeler iiriinleri ve hizmetleri ile taninirken, simdilerde
kurumsal kimlik 6n plana ¢ikmakta ve bu sadece hedef pazarmi teskil eden
tiikketicileri degil isletme ¢evresindeki gesitli kesimleri de kapsamaktadir. Bu
yonii ile markalar entegre pazarlama iletisiminde ¢ok &nemli role sahip
olmuslardir.

* Prof. Dr., Dokuz Eyliil Universitesi iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi Isletme Boliimii
Ogretim Uyesi
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Pazarlama karmasi unsurlari olan iriin/hizmet, fiyat, dagitim ve
iletisim oOzellikleri yaninda esasen tutundurmaya iliskin reklam, satig
gelistirme, kisisel satis, halkla iligkiler, tanitim, sponsorluk, kurumsal sosyal
sorumluluk projeleri ve markalar biitiinlesik pazarlama iletisiminin ana
unsurlaridir. Ornegin, Tiirk Ekonomi Bankasi Fransiz Kalkima Ajansindan
sagladig diisiik maliyetli krediyi KOBI’lere kullandirirken, TEB’in iicretsiz
olarak verdigi “kurumsal sosyal sorumluluk” egitimine katilmalarmi sart
kosmaktadir®.

Tiiketici tatmini artik, iirtin ya da hizmetten sagladigi faydalarla
yetinmemekte, markanin ve kurumun daha iist diizeydeki toplumsal faydalara
yonelmesini beklemekte, tercihini sosyal pazarlama etkinliklerine yonelik
firmalar lehine kullanmaktadir. Uzun vadede, bu beklenti kurumsal olarak
karsilandiginda marka ve firma karma pozitif katkilar saglayacagi
stiphesizdir.

Ne var ki firmalarin, 6zellikle KOBI’lerin uzun déneme
tahammiilleri yoktur. Hakl1 veya haksiz olarak bir¢ok kisitlarla hareket etmek
zorunda olan KOBI’lerin &zellikle finans, arastirma gelistirme, pazarlama
yetersizligi ve marka sorunlar1 vardir.

KOBI’lerin marka gelistirme, markaya sahip olma konusundaki
yaklasimlar1 arastirildiginda cok yetersiz kaldiklar1 bilinmektedir. Ornegin,
Yeni Tirk Ticaret Kanununa gdre zorunlu olan bir taniim ve dogrudan
pazarlama araci olarak, Web sitelerine sahiplenme oranlarma bakildiginda
bunu anlamak miimkiindiir. Tiirkiye Odalar ve Borsalar Birliginin (TOBB)
verilerine gore tilkemizdeki 1.3 milyonu asan toplam sirketin sadece yiizde
10’u web sayfasina sahiptir. Kii¢iik ve Orta 0&lgekli isletmelerde Web
sayfasina olan ihtiya¢ daha fazla olmasi gerekirken, Tiirkiye’de web sitesine
sahiplenme oranlarina bakildiginda, biiyiik sirketlerde yiizde 90, orta
Ol¢eklilerde ylizde 50, kiigiik sirketlerde ise yiizde 10 oldugu
anlasiimaktadir®. Firmalarin kendi adlarma “com.tr” uzantili web alam
alabilmeli i¢in markalarint tescil ettirmeleri gereklidir. Bunun bir sonucu
olarak, krize ragmen marka basvurularinda artig séz konusudur.

Girisimcilik agisindan Markalagma bir firma igin kisa vadeli taktik
bir girisim olmaktan ¢ok, stratejik bir konu niteliginde ele alinmak
durumundadir. Zira markalasmanin, markalagsmaya karar veren firma igin
uzun vadeli ve son derece ciddi getirileri s6z konusudur. Markalagmanin en
onemli getirilerinden biri, miisterilerinin gereksinimlerini tatmin etmeyi ve
rekabette Ustlinliik saglamayr hedefleyen bir firmaya adeta bir Sliimsiizliik

2 “TEB, KOBI’lere Sosyal Sorumlulugu anlatacak”, KOBIEFOR, Haziran 2008, Say1 105, 5.94
3 “Sirketlere Web Zorunlulugu” www.internethaber.com/news-detail.php.171860, 27 Aralik
2008.
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firsatt sunmasidir. Zira, triinlerin gegici oldugu bir pazarda, bir markanin
yasam beklentisine sinir koymak miimkiin degildir. Basarili bir markalasma
stratejisi izleyen bir firma igin artik triinleri fani, markas1 ise baki konumda
kalacaktir. Markalasma, firmaya belirli bir miisteri kitlesini muhafaza etme
imkan1 saglayacag i¢in, iiretimin 6ngoriilebilir bir talebe gore diizenlenmesi
ve birim maliyetlerin kontrol altinda tutulabilmesi gibi ek avantajlar da
yaratacaktir.

Girisimcilik agisindan artik giliniimiizde arastirma yapilmaksizin
hem bir ise girilmesi hem de devami agisindan miisteri istek ve arzularinin
dikkate alinmamasi sorun yaratacaktir. Bu anlamda girisimcilik iginde
bulundugumuz ekonomik kriz déoneminde (kiiresel kriz, para darlig1) firmaya
bagli miisteriler yaratilmasi marka girisimciliginin 6nemini daha da
artirmaktadir. Markalagsmayr  hedefleyen bir firmanin salt kendi
varsayimlarina ve pazar algilamalarma dayali olarak marka stratejisi
gelistirmeye girismesinin riski ise hayli yiiksektir. Gergek tiiketicilerin
(miisterilerin ve potansiyel miisterilerin) pazardaki mevcut markalara ve
onerilen/gelistirilen markaya yonelik tutumlarinin/tepkilerinin
varsayilanlardan onemli dlglide farkli olmasi olasiligi her zaman igin vardir.
Iyi tasarlanmis bir arastirma, hem dogru markalasma stratejisinin
gelistirilmesini besleyecek hem de markalagma siirecini siirekli izleme altinda
tutarak yanlis ya da zamansiz girisimlerin yol agacagi maliyetlerden
korunulmasini saglayacaktir.

KOBI’lerin esas olarak fason galismaktan vazgegip, kendi markalari
ile iiriin ve hizmetlerini pazarlamalari ve markalarmm sorumluluklarini
iistlenmeleri gereklidir. Oncelikle, buna inanmalar1 ve bunun maliyetlerine
katlanmalar1  sonucu  gelistirdikleri —markalarla pazarlama sinerjisi
yarattiklarmi1  goéreceklerdir. Saglayacaklart marka sadakati, omiir boyu
miigterileri ile mutlu bir sekilde yasamlarmi siirdiirmelerinin garantisi
olacaktir.



