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1.GiRiS

icinde bulundugumuz cagdaki teknolojik , siyasi , ekonomik gelismeler ve degisimler
sanayi toplumundan bilgi toplumuna gecis, klasik pazarlamadan sonra gelen modern
pazarlama anlayisi, rekabetci piyasalar ve bilinclenen tiiketiciler gibi kavramlarin etkisiyle
onlmiize yepyeni bir Diinya ¢ikmaktadir.

isletmeler bu yeni Diinyada, iriinlerinin somut 6zelliklerinden daha ziyade iriinlere iliskin
hizmetler ve soyut degerlere yonelmislerdir. Bu soyut degerlerin basinda marka ile ilgili
stratejiler gelmektedir. Bilindigi Gzere, pazarlama sanati, blylk 6lclide bir marka insa etme
sanatidir. Fakat insa edilen bir marka pazarlama icin tek basina yeterli degildir. Marka

yalnizca bir isimden ibaret kalirsa, o zaman basariya ulasmaz marka olma niteligini yitirir.

2.MARKANIN TANIMI

Marka bircok arastirmaci tarafindan farkli sekillerde tanimlanmistir. Bu tanimlardan
bazilarina goére marka; musteri karar verme siirecini basitlestiren ve musteri beklentilerini
karsilayan bir birimdir. Bir baska tanima gore ise musteri ve tliketicilerden gelen onlarin
imgelerinde algilanan duygusal ve islevsel getirilere dayanan, ayricalikli bir konum yaratan
tim izlenimlerin i¢sellestirilmis bir 6zetidir. Daha farkh bir tanima gore ise marka markanin
bir veya bir grup Uretici ve/veya saticinin mal ve hizmetlerini belirlemeye, tanitmaya ve
rakiplerinden ayirip, farklilastirmaya yarayan isim, terim, soézclik, simge (sembol), tasarim
(dizayn), isaret, sekil veya bunlarin gesitli bilesimidir.

Turk Patent Enstitlisii’ntin marka tanimi ise su sekildedir: Marka, bir tesebbis tarafindan
sunulan mal ya da hizmetlerin diger tesebbuslerinkinden ayirt edilebilmesini saglayan
isaretlerdir.

Ulkemizde vyirirlikte olan Markalarin Korunmasi Hakkindaki Kanun Hikmiindeki
Kararnameye gore marka; ” Bir tesebbisin mal veya hizmetlerini bir baska tesebbiisiin mal
veya hizmetlerinden ayirt etmeyi saglamasi kosuluyla, kisi adlari dahil, 6zellikle s6zclikler,
sekiller, harfler, sayilar, mallarin bicimi veya ambalajlari gibi ¢izimle goriintiilenebilen veya
benzer bicimde ifade edilebilen, baski yoluyla yayimlanabilen ve cogaltilabilen her tirli
isaretlere” marka adi verilir seklinde tanimlanmustir.

3.Markanin Ozellikleri
a)Marka adi: Etkili bir marka adi olusturmak zor istir. Marka ismi GriinG tanimlamada
yardimci olur ama en 6nemlisi marka kendi anlam ve varligiyla Griinlerle somutlasan simgeler

olup anlamlari zenginlestirir. Bu nedenle marka adi sadece mdisterilere hitap etmemeli
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piyasanin dogasina bagl olarak arzu edilen diger 6zellikleri de tasimalidir. lyi bir marka adinin
tasimasi gereken Ozellikleri asagidaki gibi siralayabiliriz;

-Marka adi 6zgiin olmali ,g6ze ve kulaga hos gelmelidir.

-Uriiniin yararlarini ve kalitesini yansitmalidir.

-Hedef misteri kitlesine hitap etmelidir.

-Anlasiimasi ve hatirlanmasi kolay olmalidir.

-Kisa ve net olmalidir.

-Uluslararas! pazarlarda faaliyet gosterecekse farkh dillerde uygunsuz bir anlami
olmamalhdir.

-Soylenisi kolay olmali baska markalarla karistirilmamalidir.

-Dikkat c¢ekici, mamul hakkinda bilgi veren ayirt edici 6zellikte kolay algilanabilir olmahdir.

-Reklam ve promosyon ¢alismalarina yardim edici olmalidir.

b)Marka isareti: Marka isareti, markanin gozle gorulebilen sekilli kismidir. Marka isareti
bir sembol, dizayn, ayirici renklendirme ve harflerden olabilir. Marka isareti sadece bir sekli
ifade etmez. Grafikler, tasarimlar, kisi adlari, sozctikler, harfler, logolar, sayilar, mallarin ve
ambalajlarin bigimi, birka¢ s6zcikten olusan sloganlar, so6zclik-sekil bilesimleri, ¢ boyutlu
bicimler, jenerikteki kisa melodiler, renkler, renk kombinasyonu ve kompozisyonlari da
isarettir.

c)Mense adi: Cografi sinirlari belirlenmis yer ile s6z konusu cografi yerin insan
faktorinden ya da dogasindan kaynaklanan bir 6zellige sahip olan ve bu ozellikleri itibariyle
bolgeyle 6zdeslesmis Urinlerin Uretimi, islenmesi ve diger islemlerinin tlimuyle bu yore, alan
veya bolge sinirlari icinde yapilmasi Grliniin "Mense adini” belirtir. Mense adinin olusabilmesi
icin Grinin tamamiyla, tanimlanan yerde Uretilmis olmasini gerekir. Bu tir Urlinlere érnek
olarak Eskisehir Liletasi, mense adina drnek olarak verilebilir.

d)Logo: Logo, bir drlnin, firmanin ya da hizmetin isminin, harf ve resimsel 6geler
kullanilarak sembollestirilmesidir. Gorsel gii¢ olarak logo , markanin bilinirliligi acisindan ¢ok
onemlidir. Grafik veya resim olarak markanin hedef gruplarin hafizasinda kaliciligi tetikleyici
bir rol oynar. Logo ambalajda, tanitim malzemelerinde, Giniformada, kartvizitte, reklam ve
dogrudan ve dolayli olarak iletisim araclarinda etkindir. Bu amacla Grinin ambalajinda
gorsel Ogelerin yerlestiriimesinde estetik acidan gereklidir. Logo (riinde siniflandirma,
dogallik, uyum, incelik, paralellik ve sekil kavramlarini igerir

e)isletme adi: Tacirin sahsini degil, dogrudan dogruya isletmeyi, firmayi hedef alan ve

isletmeyi tanitmak, benzeri isletmelerden ayirmak igin kullanilan unvanlardir.
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f)Ticaret unvani: Tacirin isletmeye iliskin islemleri yaparken ve bu isletmeyle alakal senet
ve diger evraklari imzalarken kullandigi addir.

g)Ulkesel marka: Tiim iilke capinda dagitimi yapilan markalardir.

h)Yerel-Bolgesel marka: Sinirli bir bélge ya da sekilde dagitimi yapilan veya belirli bir
sekildeki bir isletme tarafindan lretilen ve satilan Grtnlerin markasidir.

I)Uluslararasi marka: Degisik (ilkelere pazarlanan urinlerin markasidir.

j)Royalti: Herhangi bir seyin sahibine, bulucusuna, yazarina vb. ait bir hakka bagli olarak,

ticaret yapanlarin hak sahibine kazandiklarinda édedikleri paydir.

4.Marka Kullanmanin Faydalari

Marka kullanmanin faydalarini daha iyi gérmek icin Urin ile markayl karsilastirmak

gerekir;
Uriin Marka

Fabrikada Uretilir Marka yaratilir

Nesne ya da hizmettir. Tuketici tarafindan algilanir

Bicimi ve Ozellikleri vardir. Kalicidir.

Zaman icinde degistirilebilir veya | Tuketici ihtiyaglarinin giderilmesine tatmin

zenginlestirilebilir. saglar.

Tuketiciye fiziksel saglar Tuketici tarafindan stati gostergesi olarak
degerlendirilir.

Somuttur fiziksel bilesenleri vardir. Kisiligi vardir.

Beynin sol tarafina hitap eder. Beynin sag tarafina hitap eder.

Alicilar Agisindan Faydalari

-Marka isimleri ,aliciya Griin kalitesi hakkinda fikir ve glivence verir, markali Griiniin iadesi
kolay olur.

- Alisveriste etkinligi arttirir, Girini tanima ve se¢me kolay olur. Marka glvenilirligi
Olglistinde tiketicinin satin alma kararini kolaylastirir. Tlketicilere yararh olabilecek yeni
Uriinlere dikkat ceker.

- Onceden kullanilan markalar sonraki satin almalarda tutum ve inanglari etkiler. Ozellikle
tuketici GriinGin onarimi icin yedek parca ararken ya da ayni Griind tekrar almak istediginde
ariin markali ise isteklerine kolayca ulasabilir.

- Markali Grinlerin markasizlara gore daha kaliteli oldugu dislinilir. Rekabet, Ureticileri
ve aracilari kaliteye iter, Urinlerin farkli kihnmasina galisilirken malin kalitesi de giderek

dazelir.
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- Alicillar agisindan markanin faydasi, stati belirten markalara sahip olmanin verdigi
psikolojik 6dil olarak da goralir.

- Alicilara Urinleri kolayca tanima ve ayirt etme imkani saglar.

Saticilar Agisindan Faydalari

-Taklit, kopya gibi haksiz rekabete ve de yeni rakiplerin piyasaya girmesine karsi yasal
korunma saglar.

-Siparislerin izlenmesi ve sonradan izlenmesine kolaylik saglar.

-Marka sayesinde talepte istikrar saglanir boylece siparisler de belirli bir diizene girer.

-Siparisleri karsilama maliyeti de en az diizeye diser.

-Reklami yapilan marka kolaylikla animsanir ve markayi tasiyan urinler, 6zellikle kendin
sec¢- al yontemiyle satista kolaylikla taninip satilir.

-Markanin kullanilmasi, Grlini araci isletmelere dogru ceker. Tiketiciler belirli markali
Urind satin almakta israrli davranirlarsa, toptancilar ve perakendeciler o Griini satmak
zorunlulugu hissederler.

-Fiyat istikrarina olumlu etki eder; marka sahibi isletmeye, araci kuruluslarin sik sik fiyat
degisikligi yapmamalarini, degisik aracilarin Grina farkli fiyatlardan satmamalarini saglamada
yardimci olur.

-Taninan markalari olan Uretici piyasaya yeni Urinler sunarken zorlanmaz.

-Uriine prestij saglar

-Marka imaji olusturmaya yardimci olur. Uriinii etkin bicimde konumlandirmak icinde,
Uretici, hedef pazarin kabul edecegi marka imajini olusturmada tutundurma cabalarini
kullanir.

-Fiyat karsilastirmasini azaltir. Marka ismi ile Uretici, rakiplerinden farkh fiyat koyma
olanagina kavusabilir.

-Satin alma kararlarinin daha kolay alinmasini saglar.

-Sirkete, Urln ve hizmete karsi duygusal bir gliven olusturur.

-Rekabette Pazar payini korumaya yardimci olur.

5.MARKA KiMLIGi

Marka kimligi, markayi genis bir alanda detayli olarak tanimlayan, temel faaliyet alanini,
0z degerlerini, yasama katkilarini, Grlinlerini ve alt markalarini, bunlar arasindaki iliskileri,
sembol ve kurumsal baglantilarini, konumlandirmayi, iletisim stratejilerini ve daha birgok seyi
aciklayan bir galismadir. Marka kimligi, marka ismi, isimdeki yazi karakteri, renk, ambalaj,

dizayn, logo gibi gorsel ve estetik 6gelerin bilesiminden olusan bir bitiindur.
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Marka kimligine merkezi bir bileseni olan, belirli bir marka adi ile insan o6zelliklerini
baglantili kilan olgu diyebiliriz. Buna gore marka kimligi, marka kisiligi ile insanlarin kisiligi
arasinda bag kuran cazibeli bir islev de yiklenmektedir.

Marka kimligi, isletme tarafindan stratejik planlama araci olarak marka imajinin
olusturulmasinda kullanilan 6nemli bir unsurdur. Dolayisiyla marka kimligi, isletmenin
tiketicilerin zihninde olusturulmasi istenen imajin algilanmasi icin kullanilan stratejik bir
planlama aracidir. Bu anlamda marka kimligi, marka kisiligi gibi gondericinin bir fonksiyonu

iken marka imaji ise, alici da olusan algi olarak ifade edilebilir.

a)Marka Kimliginin Ozellikleri

-Marka, soruldugunda insanin aklina hemen gelir.

-Marka bir sahsiyettir ve kendisine has karakterleri vardir. Uriin ve hizmet

faaliyetlerinin iletisim bicimi, markaya belli bir “sahsiyet tipi” atfetmektedir. Ornegin
Peugeot muhafazakardir, Citroen idealleri temsil etmektedir veya Pepsi yeni neslin se¢imidir.

-Marka kalite ile birliktelik olusmaktadir. Her ikisi de belli bir kaliteden olusur ve bu
kalitenin degerinin fiziki somutlasmasidir. Bu baglamda kalite, markanin ilhaminin ve
enerjisinin kaynagi olan bir degerler sistemidir.

-Marka iliskiler icin bir 6neri sunmakta ve genellikle insanlar arasinda bir alisveris icin
firsatlar olusturmaktadir. Ornegin, “Hanim eller” markasinda anne-cocuk iliskisine atif
yapiimaktadir.

-Marka spontane (kendiliginden) bir baglanti/koordinasyon da olabilmektedir. Ornegin
kisilere belirli araba tipleri soruldugunda, spontane olarak her marka icin “Bu araba.
zenginler icin, bu araba makamlar igin, bu araba aile babalari i¢in” gibi cevaplar alinmaktadir.

-Marka arzulanan bir derecedir. Nasil ki kurulan “Baglanti” hedef grubunun dis aynasi ise,
arzulanan gercekte ic aynadir. Ornegin pahali bir otomobil alanlar bu otomobili kendilerince
bir seyler kanitlamak (zenginlik gibi) icin almaktadir.

b)Marka Kimligini Olustururken Kullanilacak Araglar

Marka kimligini insa edenler, markanin imajini yansitmak ve gliclendirmek icin bir takim
araclar kullanirlar. Bunlar;

-So6zcuik

Gucli bir marka adi, hedef pazardaki insanlara soylendiginde bir baska sozcigi
cagristirmahdir; bu baska sozcik de tercihen olumlu olmalidir. Bazi firmalarin sahip olduklar
sozclkleri asagidaki gibi gdsterebiliriz

Sirket Sozclik
Volvo Emniyet
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BMW Performans
Mercedes Muhendislik
Kodak Film

- Slogan

Bircok sirket, kendi sirket ya da marka adina, her giin kullandiklari reklamda tekrarlanan
bir slogan ya da takma adi basari ile eklemis durumda. Ayni slogani tekrar tekrar
kullanmanin, yaratilan marka imajina neredeyse hipnotik ve bilingalti bir etkisi vardir. Bazi

firmalarin sahip olduklari s6zcikleri asagidaki gibi gosterebiliriz;

Sirket Slogan

Coco -Cola Hayatin tadi
Adidas imposible is nothing
Omo Kirlenmek glizeldir
Tefal Ne varsa sende var

-Renk
Markanin taninmasina yardim etmek igin bir sirket yada markanin tutarl bir renk grubu
kullanmasi iyi olur. Her renk kendi kitlesi Gizerinde gli¢lii bir etkiye sahiptir. Bazi firmalarin

sahip olduklari renkler ve etkileri

Sirket Etkisi
Coco-Cola Atilganlik, canhlik 6fke ve tutkuyu tetikler
Barbie Disilik, erdem, huzur ve refah
Orange Enerji, diskiinliik, gbsteris ve dikkat
Pozitiflik ,seving, aclik, ve nese
BP Saglik, tazelik, yeniden canlanma, cevre
Facebook Sakinlik, kullanim kolayhgi, gtivenlik ve
misafirperverlik.

-Semboller

Sirketlerin iletisimlerinde kullanilmak Uzere olusturulan sembolleri benimsemeleri
yerinde bir davranis olur. Birgok sirket, vasiflarinin markaya yansiyacagini imit ederek, ¢ok
taninmis bir kisiyi s6zcl olarak secer ve bir anlasma ile onu kendine baglar. Daha az pahali bir
yaklasim, cizgi film ya da bir baska sekilde bir karakter gelistirmek ve onu tlketicinin zihnine
yerlestirmektir. Yine bir baska yaklasim, bir sirket ya da markayi temsil edecek bir nesne
se¢mektir. Hatta marka adinin yazilis tarzi bile, onun taninmasinda ve hatirlanmasinda fark

yaratan bir etken olabilir.
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-Bir dizi oykii

Bazi markalar, sirket ya da marka hakkinda, eger olumlu ve ilging ise bir yarar olusturacak
oykulerle bagdastirilirlar. Bu oykuler, kurucu(lar) ve sirketi kurmak igin verilen micadele
hakkinda olabilir. Henry Ford’un sirketi kurmada oynadigi roll ya da Alfred Sloa’nin General
Motors sirketinin basarisini nasil olusturdugu ornek olarak verilebilir. Bunun yaninda
Ulkemizin 6nde gelen sirketlerinden olan Kog¢ Holding’in kurucusu Vehbi Kog¢’un, Sabanci
Holding’in bliyiimesini saglayan Sakip Sabanci’nin basarilarindan soz edilebilir.

6.MARKA DEGERI

Marka degeri, bir markayla o markanin adiyla, simgesiyle baglantili ve bir firmaya veya
firmanin misterilerine Grlin ve hizmet yoluyla saglanin degeri artiran ya da eksilten aktifler
ve taahhutler butlinddir. Diger bir tanima goére marka degeri; tiketicinin o marka ile
ozlestirdigi ve diger markalardan farkhlastirdigi Griin degerlerinin bitlintddr. Bir anlamda
markaya yapilan ge¢mis pazarlama yatirimlari sonucunda o markayla 6zdeslesmis olan
degerler toplamidir.

Marka degerinin hesaplanmasinda bes 6nemli faktor vardir;

-Marka degeri objektif bazi degerlerden ¢ok tiiketici algilamasina baghdir.

-Marka degeri marka ile ilgili genel bir degere baghdir.

-Marka ile ilgili olan bu genel deger {rinin sadece fiziksel Ozelliklerinden
kaynaklanmayip marka isminden de kaynaklanmaktadir.

-Marka degeri tam olarak olmasa da goreceli olarak rekabete baglidir.

-Marka degeri finansal performansi olumlu yonde etkilemektedir

Guclu bir marka degeri marka farkindahgi, marka baghhgi, marka imaji ve algilanan marka
kalitesine bagl olmakta ve tim bunlar acgik bir kimlik, kolektif bir marka, tutarl ve uyumlu
iletisim, glcli masteri iliskileri ve semboller kurmak yoluyla olusturulabilmektedir.

Marka degerinin markalara getirdigi yararlari soyle siralayabiliriz;

-Firmanin pazarlama programinin etkinligini artirir.

-Daha az marka denkligine sahip rakiplere gore prim fiyat talep etme imkani saglar.

-GUcli marka isimleri satin alma kararini kolaylastirir.

-Urtintin farkindaligini siirdiiriir ve korur.

-Cogu zaman kalite gostergesi olarak disundlir.

-Yiksek marka denkligine sahip Urunlerin ,tiketicinin dikkate aldiklari markalar setinde
olmasi saglar.

-Yeni Urinler ve rakiplere karsi gligli bir koruma saglar.

-Firmanin Grdnlerine kargi marka bagimliligi saglar.
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-Marka genislemeleri igin uygun ortam saglar.

-Maliyetlerin disuridlmesini saglar.

-Karin artirilmasinda 6nemli etkiye sahiptir.

-Tuketicilerin yeni dagitim kanallarini arastirma istekliligi artar.
-Tuketicilerin bilgi islemelerini kolaylastirir.

7.DUNYA’DA VE TURKIYE’DE EN DEGERLI MARKALAR

Uluslararasi marka degerlendirme kurulusu Brand Finance tarafindan hazirlanan listeye
gore ;gecen yilda dinyanin en degerli markasi olan Apple bu yil marka degerini yaklasik 17
milyar S artirarak yine birinci olmustur. Gegcen yil 70.6 milyar $ marka degerine sahip olan ve
bu yil marka degerini 87.3 milyar S yikselten Apple béylece (st Uste 2.kez diinyanin en
degerli markasi olmustur

Gegen vyilki listede 38 milyar dolarlik marka degeriyle 6. sirada yer alan Gliney Koreli
Samsung, bu yil 6nemli bir yikselis gostererek 59 milyar dolara yakin marka degeri ile ikinci
sirayl aldi. Samsung'u ise gecen yilin ikincisi Google takip etmistir. Gecen yil 47,5 milyar
dolarhk marka degerine sahip olan Google, bu yil degerini yaklasik 5 milyar dolar artirsa da
listede yine de bir basamak dismekten kurtulamamistir.

Degerlendirmenin sonugclarina gére marka sayisi bakimindan tilke siralamasinda ABD acik
ara onde. ABD 184 marka ile Global 500 listesine en ¢cok markayla giren (lke olurken, ABD'yi
49 markayla Japonya ve 33 markayla Almanya takip etmektedir. Diinyanin gelisen pazarlari
olarak bilinen BRIC (Brezilya, Rusya, Cin, Hindistan) tlkelerinin gelisim basarilari “en degerli
markalar” listesine yansirken, Cin’in 25, Brezilya’nin 9, Rusya’nin 8, Hindistan’in ise 6 marka
ile temsil edildigi listede Tirk markalari 2 milyar $ sinirini asamadigi icin yer almamustir.

Diinyanin en degerli 20 markasi siralamasi ise su sekilde;

Marka
Sira Marka is Kolu Ulke Degeri(Milyon

Dolar)
1 Apple Teknoloji ABD 87.304
2 Samsung Mubhtelif G.KORE 58.771
3 Google Teknoloji ABD 52.132
4 Microsoft Teknoloji ABD 45.535
5 Walmart Perakende ABD 42.303
6 IBM Teknoloji ABD 37.721
7 General Electric Mubhtelif ABD 37.161
8 Amazon Teknoloji ABD 36.788
9 Coca Cola icecek ABD 34.205
10 Verizon Telekomiinikasyon ABD 30.729
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11 AT&T Telekomiinikasyon ABD 30.406
12 Shell Petrol HOLLANDA 29.752
13 Vodafone Telekomiinikasyon INGILTERE 27.009
14 Wells Fargo Banka ABD 26.044
15 Toyota Otomobil JAPONYA 25.979
16 NTT Telekomiinikasyon JAPONYA 25.602
17 Volkswagen Otomobil ALMANYA 23.666
18 Home Depot Perakende ABD 23.423
19 Chase Banka ABD 23.408
20 China Mobile Telekomiinikasyon HONG KONG 23.296

En degerli 500 markanin iilkelere gére siralamasi ise séyle oldu;

Listedeki
Ulke marka
sayisi
ABD 184
JAPONYA 49
ALMANYA 33
INGILTERE 31
FRANSA 31
CIN 20
ISVICRE 19
GUNEY KORE 13
KANADA 12
ISPANYA 10
HOLLANDA 10
iTALYA 9
RUSYA 8
AVUSTRALYA 8
ISVEC 7
BREZILYA 7
HINDISTAN 6
HONG KONG 4
MEKSIKA 4
NORVEC 3
SINAGAPUR 3
MALEZYA 2
B.ARAP.EMIRLIKLERI 2
DANIMARKA 2
G.AFRIKA 1
LUKSEMBURG 1
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AVUSTURYA
S.ARABISTAN
FINLANDIYA
TAYVAN
SiLi
PORTEKIZ
TAYLANT

RIRRR(RR-

Brand Finance, 2012 yilindaki arastirma verilerinden derledigi 'Turkiye'nin En Degerli
Markalari 2012' sonuglarina gore , 2012 yilinda Turkiye'nin en degerli markasini Tirk
Telekom olarak belirlenmistir. Béylece Tiirk Telekom, dordiinci kez Turkiye'nin en degerli
markasi secilmistir. Bu yil ikinci siraya yerlesen marka ise Tiirk Hava Yollari olmustur. Ugiincii
sirada Akbank yer aldi. ilk {ici takip eden markalarin ise sirasiyla, Is Bankasi, Turkcell,
Anadolu Efes, Garanti, Arcelik, Yapi Kredi Bankasi ve OMV Petrol Ofisi oldugu belirtildi. Yeni
arastirma sonuclarina gore, son 5 yilda ilk 100 Tadrk markasinin toplam degeri bes yillik
ortalamada 28 milyar dolar ¢ikmistir. Arastirmada gecen yila oranla bazi distslere de dikkat
cekilmektedir. Gegen yil 100 Tirk markasinin toplam degeri 33 milyar dolar iken, bu yil kur
farki sebebiyle bu rakam 27 milyar dolara disti. Degeri 1 milyar dolarin izerinde olan marka

sayisi gecen yil 12 iken bu sene 10'a gerilemistir.

Tiirkiye’nin en degerli 20 markasi siralamasi ise su sekilde;

Sira Marka Marka degeri (M.$)
1 Tirk Telekom 2.019
2 Turk Hava Yollar 1.68
3 Akbank 1.582
4 Turkiye is Bankasi 1.569
5 Turkcell 1.539
6 Anadolu Efes 1.509
7 Garanti Bankasi 1.434
8 Arcelik 1.286
9 Yapi Kredi 1.138
10 Petrol Ofisi 1.062
11 BiM 965
12 Ford Otomotiv 909
13 Halk Bank 859
14 Enka 776
15 Vakiflar Bankasi 737
16 Migros 653
17 Ulker Biskiivi 452
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18 Sise Cam 387

19 Aygaz 384

20 FinansBank 372
8.SONUC

Gelisen ve degisen olgular karsisinda isletmelerin dncelikli amaci varligini stirdirmektir. Bu
noktada alici igin Urlin ve hizmet alternatifinin ¢ok satici igin ise rekabetin sert ve getin
oldugunu disunirsek firmalarin farkl ve yeni pazarlama stratejileri gelistirmesi zorunlu hale
gelmistir.

Mausterilerin Grinidn somut 6zelliklerinden ziyade artik Griin ve hizmetlerden karsi soyut
beklentilerde olmasi marka stratejilerini 6n plana ¢ikarmistir. Unutulmamalidir ki pazarlama
sanatl buylk Olglide marka insa etme sanatidir.

Marka sadece bir isimden ibaret kalirsa basariya ulasmasi imkansizdir. Artik markalar
geleneksel pazarlama anlayisindan farkli anlamlar ifade etmelidir. Markalarinda tipki insanlar
gibi bireysel degerleri, fiziksel yapilari, kisiligi olmaldir.

En degerli markalari inceledigimizde ise 6zellikle ABD’nin UstlinlUgl géze carpmaktadir.
Bu noktada katma degeri yiksek driinler ya da hizmetler lreten sirketlerin fazlahgi bu
basarida en biiyiik etkendir. Bilginin satildig1 teknoloji ve telekomiinikasyon gibi sektorlerdeki
firmalarin Ust siralarda olmasi bunun bir gostergesidir.

Diinyanin gelisen pazarlari olarak bilinen Brezilya, Rusya, Cin ve Hindistan’in gelisim
basarilarinin en degerleri markalar listesine yansimasi dogru yolda olduklarinin kanitidir

Bu siralama Ulkemizde ki marka stratejileriyle ilgili sorunlari bir kez daha goézler 6niine
sermektedir. Katma degeri yiksek olmayan driinler Uretilmesi ve yenilik¢ci pazarlama
stratejilerinin uygulanmamasindan kaynaklanan global marka yaratma sorunu llkemizde
blyuk bir sorun olarak devam etmektedir. Bu siralama lilkemizin gelecege yonelik rotasini bir
kez daha cizerek global marka olmanin énemini ortaya koymustur. Bu konuda hem kamuya
hem 6zel sektore biylik isler diismektedir.
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