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0.SUNUS

00.0Onsoz

Bu c¢alisma, Tokat ili Organize Sanayi Bolgesi ve Organize Sanayi Bolgesi diginda
faaliyet goOstermekte olan sanayi isletmelerinin marka yaratma ¢abalarinin ihracat
calismalarina olan etkisinin tespit edilmesi ve ¢Oziim Onerileri gelistirilmesi amacina

yoneliktir.

Bu amagla, ildeki ve Zile, Turhal, Erbaa, Niksar ilgelerindeki 47 sanayi isletmesinde
anket ve yiiz yiize goriisme yontemiyle, isletmelerin marka yaratma calismalar1 ve ihracata
olan etkileri tespit edilmeye calisilmistir. Anket sorular1 iki boliimde hazirlanmis olup;
birinci boliimde isletmeleri tanimaya yonelik sorular; ikinci boliimde ise 5 temel marka
lizerine hazirlanmis faktorler tizerinden sorular sorulmus ve isletmelerin marka, marka
yaratma, marka tutundurma, ihracat ¢aligmalarinda markali iiriinlerin katkis1 gibi konularda

verdikleri bilgiler degerlendirilmistir.

Bu c¢alismada, degerli fikirlerinden faydalandi§im ve arastirmanin her sathasinda beni
yonlendirerek tezime pozitif katki saglayan degerli hocam Prof.Dr. Hiiseyin DAGLI’ya
ozellikle anketin degerlendirilmesinde biiyiik katkilar1 olan Ogr. Gor. Fatih TURKMEN” e,
diizenlemeleri biiylik bir titizlikle gézden gegirmeme yardimlarindan dolay1r Jeoloji

Miihendisi Cigdem YASAR’ a tesekkiir ederim.

Trabzon, Haziran 2008 Mehmet KOCAMAN
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02.0zet

Bu arastirmanmn amaci, Tokat ili ve Ilgelerinde faaliyet gostermekte olan sanayi
isletmelerinin marka yaratma ve ihracat ¢aligmalarina olan katkilarinin analiz edilmesi ve
incelenmesidir. Bu amagla 47 sanayi isletmesi iizerinde anket calismasi yapilmis ve
toplanan sonuglar spss for windows 11.5 paket programi ile degerlendirilmeye tabi

tutulmustur.

Dort bolimden olusan bu arastirmanin birinci bolimiinde Marka’ya iliskin genel

tanimlar yapilmig, marka’nin 6zellikleri ve diger hususlar ile ilgili bilgilere yer verilmistir.

Ikinci boliimde, Marka olusturulmas1 ve y&netilmesine iliskin bilgilere yer verilmis
ornek modeller anlatilmig, ayrica marka yaratilmasi ve tutundurulmasi i¢in neler yapilmasi

gerektiginden s6z edilmistir.

Ucgiincii boliimde ise Tokat ili ve ilgelerinde faaliyet gdsteren sanayi isletmeleri
icerisinden ihracat yapan 47 sanayi isletmesi lizerine marka olusturulmasi ve ihracata
katkilarim1 konu alan anket calismasi yapilmis ve toplanan bilgiler analiz teknikleri

kullanilarak incelenmistir.

Dordiincii boliim yapilan ¢alismanin son boliimiidiir. Sonug kismi olarak da adlandirilan
bu bolimde isletmelere marka ve marka yaratma ile ilgili eksik noktalar1 géz Oniine
alinarak onerilerde bulunulmusgtur. Cesitli isletme Ornekleri dikkate alinarak yine bu

boliimde isletmelere yonelik ¢oziim Onerileri gelistirilmistir.
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03.Summary

This you investigate her aim and a slap province and show activity at your districts they
operate industry you do not create a trademark export they work a analysis which your
contributions become is done investigation. This 47 industries intend that she makes over
treat public survey she works she has been done and for windovs the addition concludes

spss 11.5 A package program

Make qualities and her other matters have been done make’s defines related general at
this researcher's who becomes comprised first section from four sections, and the place has

been given to the related knowledges.

A trademark is formed and is managed at a second section, models which is made a
trademark she is made her serve and she is made her cling have understood besides, the
place has been given to the related knowledges a remark which to gerek she is done has

been done.

Third part they operate the soot a slap province and the industry which shows activity at
your districts at the section the 47 industries which do export inside she operates the mark
on she is formed to the export the public survey whose contributions the subject takes she
works she has been done The knowledges which become accumulated technical while

used.

A fourth section is you work her last section. You do not make to the mark and to the
mark serve busines at this section which is made become after becoming has been existed
at the related suggestions while taking offence a eye front. You do not make various treat
model to take into consideration again busines at this my divided by while getting aimed

solution suggestions have been developed.
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GIRIS

Kiiresellesen diinyada sanayi isletmeleri onem kazanmaktadir. Kiiclilerek biiyiimenin
onemli bir rekabet avantaji haline geldigi su giinlerde kiiclik ve orta Slgekli sanayi
isletmelerinin is/isletmecilik diinyasindaki O6nemi her gegen giin artmaktadir. Bugiin
Tiirkiye ekonomisinin can damari haline gelmis olan sanayi isletmeleri pek ¢ok sorunla
kars1 karsiya kalmaktadir. Bu sorunlarin baginda ise markalagamama ve marka yaratma
cabalarmin yetersizligi gelmektedir. Bu sorunlarin ¢6ziimii de ihracat ¢aligmalarinda biiyiik

Onem arz etmektedir.

Ulkemizdeki sanayi isletmelerinin, %99,5’i kii¢iik ve orta olgekli sanayi isletmesi
niteligindedir. Bu igletmelerin ekonomik ve sosyal sisteme biiyiik katkilar1 vardir. Faaliyet
gosterdikleri bolgelerde istihdam ve gelir artis1 saglayarak, biiyiik sehirlere dogru gocii
onlenmekte ve bdlgede, canli, yasama ve biiylime potansiyeli yiiksek olan yeni isletmelerin

dogusuna ortam hazirlamaktadirlar.

Tokat ili genellikle 6zel sektdr yatirimlarinin agirlik kazandigi bir ilimizdir. Bunun yani
sira da Kamu’ya ait 6nemli yatirimlar1 da gérmek miimkiindiir. Fakat ilimizde markali

iiretim yapan isletme sayisi son derece azdir.

Bu calismada, Tokat ili organize sanayi bolgesi i¢i ve organize sanayi bolgesi diginda
kalan igletmeler incelenmis marka gelistirme ve yaratma cabalarina bir takim Oneriler

getirilerek marka kavramiin ihracata olan katkisi belirtilmeye calisilmistir.



BiRINCIi BOLUM

1.MARKAYA iLiSKiN TEMEL KAVRAMLAR

1.0. Markanin Tanimi

Marka tiiketiciyi ve tiiketicinin satin alma karar siirecini etkileyen ve sekillendiren,
ozellikle somut {iriinleri birbirinden ayiran marka, pazarlama ve reklam faaliyetlerinin
odak noktasinda yer alir. Pazarlama politikalarinin biiyiik c¢ogunlugunun tiiketiciler
tarafindan {iriiniin tamimlanmasina, reklam uygulamalarinda ise tiiketici ile iletisim
kurulmasina ve {iriiniin tiiketicilere tanitabilmesi amacina dayandirilmasimin gerekliligi
markanin onemini 6n plana ¢ikarmistir. Bu dogrultuda {iriiniin benzerleri arasinda fark

edilmesini saglayan 6zellik marka olarak ifade edilmektedir. (AKTUGLU, 2004,s.11)

Marka oldukga genis bir kavramdir ve pazarlama literatiiriinde markaya iliskin pek ¢ok
tanim gelistirilmistir. Amerika Pazarlama Dernegi’nin tanimina gore marka; bir satici veya
bir grup saticinin iirlin ve hizmetlerini rakiplerinden ayirmak icin belirledikleri isim, terim,

isaret, sembol, dizayn veya bunlarin kombinasyonudur.

556 sayili Kanun Hilkmiinde Kararnameye gore marka su sekilde tanimlanmustir.
Marka; bir tesebbiisiin mal veya hizmetlerini bir baska tesebbiisin mal veya
hizmetlerinden ayirt etmeyi saglamasi kosuluyla kisi adlar1 dahil, 6zellikle sozciikler,
sekiller, harfler, sayilar mallarin bi¢imi ve ambalajlar1 gibi ¢izimle goriintiilenebilen veya
benzer bicimde ifade edilebilen baski yoluyla yaymlanabilen ve g¢ogaltilabilen her tiirlii

isaretlerdir. (www.turkpatent.gov.tr)

Pazarlama karmasi i¢inde ise, marka teriminin birkag anlami vardir. Belirli bir iiriin ya
da iiriin grubunun rakiplerinden farklilagmasini saglayan isim, sembol ya da tasarim marka
olarak tanimlanmaktadir. Markalar; mamulleri rakiplerinden ayirict isimlerden,
sembollerden ve sekillerden olusmaktadir. Markalar, tiiketicilerin mamulleri tanimalarini

ve tekrar satin alabilmelerini saglar. Aynm1 zamanda markalar, kalic1 fiyat imaj1 yaratarak



mamullerin pazarda basarili olmalarini saglarlar (PIRA, KOCABAS ve YENICERI,
2005,5.62).

Marka kavraminin net olarak agiklanabilmesi i¢in Oncelikle {irlin- marka arasindaki
ayrimlarin yapilmasi gerekmektedir.Pazarlama karmasi i¢inde yer alan temel kavramlardan
biri olan iiriin; cesitli kimyasal teknolojik ve fiziksel unsurlarla biitiinleserek tiiketim
amaciyla pazara sunulan ve kullamim sonucunda tiiketicinin istek ya da talebini
karsilayabilecek her seydir. Uriin islevsel bir yarar sunarken marka, iiriiniin islevsel
amacinin 6tesinde o iirliniin degerini arttiran bir isim sembol ya da tasarimdir. Bu anlamda
irin ile marka arasinda bir fark s6z konusu olup, iirlin iiretilmekte, marka ise
yaratilmaktadir. Diger yandan bu {iriin zaman i¢inde degisebilirken marka daha akilda

kalic1 olmakta, degisim gostermektedir.

Bu acgidan bakildiginda marka, satin alma ve kullanma sonrasindaki duygularin
ifadesidir ve bir marka iirlin karakteristiklerinin bircogunu icermektedir. Bu o6zellikler

sOyle siralanabilir: (A.AKER,s.65-67)

e Markanin kullanicilari,

e Biriilkeye 6zgii olmasi,

e Orgiitsel cagristiricilarin varlig,
e Marka kisiligi,

e Semboller,

e Marka-Tiiketici iliskileri,

e Duygusal yararlar,

e Bireysel duygu gostergelerinin yararlari.

Bu dogrultuda aymi ya da farkli, cesitli niteliklerde ve sektorlerdeki iiriin/hizmetlerin
birbirinden kolayca ayrilmasini saglayan, yapilan iiriin/hizmet dizaynlar1 ve ¢aligmalar ile
benzerlerinden farklilastirilan {irlin ile birlikte onu piyasaya sunan kisileri ve firmalar1 da
tanimlayan, basim ve yayin yoluyla genis kitlelere duyuran, tanitan, onlar1 bagkalarinin
taklit etmesi ya da haksiz davraniglari kargisinda ait oldugu iilkenin ya da uluslar arasi

hukuk kurallarin ¢ergevesinde koruyan, isim, sozciik, sozciik grubu, harf, rakam, renk,



sekil ve dizayn bilesimine marka denir. Bu tanim dikkate alindiginda bir markanin {iriinden

daha kapsamli oldugu goriilmektedir.(AKTUGLU, 2004,s.14-15)

Tiiketiciler agisindan marka; En temelde marka, tiiketiciler icin, iirliniin islevsel ve
duygusal oOzelliklerini 6zetlemekte, bellekteki bilgilerin hatirlanmasina ve satin alma
kararma yardimci olacaktir. Bununla birlikte marka, tiiketicilerin alternatifler arasindaki
seciminde siirekli kalite garantisi sunarak; tiiketicilerin iistlendikleri riski de azaltmaktadir.
Giintimiizde tiiketici tercihlerinin yonlendirilmesinin oldukea giiclestigi ve daha karmagik
bir pazar ve rekabet kosullar1 s6z konusudur. Marka, hem tiiketiciler hem treticiler

agisindan son derece 6nemli bir olgu olmustur (UZTUG, 2003,s.20).

Markalar tiiketiciler icin &nemli faydalar saglar; Uriiniin iireticisi ya da kaynagini
belirleyerek tiiketicinin tirtin/hizmet ile ilgili sorumlulugu belirli bir {iretici/ dagiticiya
yiikleyebilmesine izin verir. En 6nemlisi markalarin tiiketiciler i¢in 6zel anlamlar vardir,
gecmis senelerde {iriin ve ilirlinlin pazarlama programi ile ilgili yasadiklar1 tecriibeler
nedeni ile marka hakkinda bilgi sahibi olurlar. Eger tiiketiciler bir markay1 taniyor ve onun
hakkinda bilgi sahibi ise, bir iirlin karar1 vermek i¢in bir¢ok diislince ve bilgi isleme siireci
ile ugrasmak zorunda kalmazlar. Ekonomik bakis agisina gore de, markalar tiiketicilerin
iirlin i¢cin hem igsel (ne kadar diisiindiikleri ile ilgili) hem de digsal aragtirma maliyetlerini

azaltir. (KELLER, 2003,s.9)

Isletmeler agisindan marka; Giiclii bir markanin yiiksek pazar pay: ile yiiksek satis ve
kar anlamina geldigi agiktir. Marka, glinimiizde finansal baglamda satilabilir bir deger
olma 6zelligi kazanmistir. Bir diger 6nemli nokta ise giiclii markalarin tiiketicilerle sadakat
yaratmasidir. Daginik medya ortaminda ve gittikge agirlasan rekabet kosullarinda marka
sadakati yaratmak, sirketler i¢in yasamsal bir 6neme kavugsmustur. Ayrica, giiclii bir marka
sirketin yeni {iriinleri i¢in bir platform sagladig: gibi, rekabetci saldirilara kars1 marka giicii

ve dayaniklihigini da arttirmaktadir. (UZTUG, 2003,s.21)

Marka firmanin iiriin idaresi ve takibini kolaylastirarak kimliklendirme amacina hizmet
eder. Islemsel olarak envanter ve muhasebe kayitlarinin organize edilmesine yardim eder.
Marka iirliniin kendisine has (digerlerinde bulunmayan) o6zellikler ve yonlerin yasal

korumasina yardim eder. Bir marka ismi, kayitli ticari marka; iiretim prosesi, patentler;



paketleme ve dizayn ise telif haklar1 sayesinde korunabilir. Markalar belirli bir seviyedeki
kalitenin isareti oldugu i¢in memnun miisteriler lriinii kolaylikla tekrar sececektir. Bu
marka sadakati gelecekteki talebin giivenirligini ve tahmin edilebilmesini saglar ve

bariyerler olusturarak diger firmalar i¢in pazara girisi zorlastirir. (KELLER, 2003,s.11)

1.1.Uriin ile Marka Arasindaki Farkliliklar

Literatiirde markay1 tanimlayict degisik 6zdeyisler bulunmaktadir. Bu 6zdeyislerden
biri; “lrtin fabrikada tiretilen bir seydir, marka ise tiiketicinin satin aldig1 sey” derken bir
baskasi, “her markanin iginde bir {iriin vardir, ama her iirlin bir marka degildir” ifadesi ile
iirlin ve marka arasindaki farki 6zli bir bigimde aciklifa kavusturmaktadir. Bu durum
iiretici acisindan marka sadakati olarak tanimlanirken, tiiketici acisindan bakildiginda bu
durumda marka bagimhligina doniismektedir (PIRA, KOCABAS ve YENICERI,
2005,s.67).

Marka ve iiriin birbirinden oldukc¢a farkli kavramlardir. Uriin farkli iilkelere gore
degisebilir ancak markanin konumlandirilmasi tiim pazarlarda ayni olursa basariya ulagilir.
Ornegin McDonald’s iiriinleri iilkeden iilkeye biiyiik farklilik gdsterir. Hindistan’da daha
fazla koyun eti ve sebze iceren, Cin’de ise kdpek eti hamburgerleri vardir. igeceklerde
iilkeden iilkeye farklilagmaktadir. Ama dikkat edilirse McDonald’s markasi farkli iilkelerde
hep aymidir (SIMON, 2003,5.145).

Marka ile iiriin arasindaki farklilik “eklenen deger” ile agikliga kavusmaktadir. Eklenen
deger, tiiketicilerin dile getirmekte zorlandig1 duygusal degerler olarak aciklanabilir.
Eklenen deger acisindan bir marka, {iriiniin kendisini, ambalajini, marka adini icerdigi gibi,
reklamcilik ve diger iletisimlerle biitiinciil sunumdan olusur. Uriinlere eklenen deger
araciligryla yiiklenen anlamlar, iirlinleri ve markalar1 kullanim degerinden sembolik bir
degere tagimaktadir. Iginde bulundugumuz tiikketim toplumunda, markalarin eklenen
degerinin, somut, islevsel niteliklerinden ¢ok, duygusal, sembolik ¢agrisimla ve yararla
bigimlendirilmesi, kiiltiirel, iklim ve degerlerle aciklanabilir. Markalarin “temsil”
ozelliginde belirgin bir artis oldugu asikardir. Farklilastirict deger olarak marka bu temsil

yetenegini arttirarak tiiketicilerle iletisimini arttirmaya calisir. (http://tamertanacar.com)



Gortldugu gibi marka, iriin 6zelliklerine dayali ve tiiketici ile iletisimi saglayan 6nemli bir

pazarlama unsurudur.

Uriin

Marka

Fabrikada tiretilir.

Marka yaratilir.

Nesne ya da hizmettir.

Tiiketici tarafindan algilanir.

Bigimi, 6zellikleri vardir. Kalicidir.

Zaman i¢inde degistirilebilir veya| Tiiketici ihtiyaglarmin giderilmesinde tatmin

gelistirilebilir. saglar.

Tiiketiciye fiziksel yarar saglar. Tiiketici tarafindan statii gostergesi olarak
degerlendirilebilir.

Somuttur, Fiziksel bilesenleri vardir. Kisiligi vardir.

Beynin sol (rasyonel) tarafina hitap eder.

Beynin sag (duygusal) tarafina hitap eder.

Tablo:1

Marka ve Uriin Arasindaki Farklar

Kaynak: (KELLER, 2003, 25)

1.2.Markalama Tiirleri

Markalastirma firmanin farkli diizeylerinde uygulamaya konabilir. Ne yazik ki bu

diizeyler i¢in tam olarak hangi terimlerin kullanilacagi konusunda énemli fikir ayriliklari

vardir. Ayrica kategoriler arasinda da — 6rnegin iirlin markalartyla iirin hattt markalar

arasinda — kesismeler olabilir veya bir marka adinin kullaniminda zaman iginde

degisiklikler olusabilir. Burada onemli olan belirli bir durumu anlatmakta belirli bir

analizin ne Ol¢iide yararli oldugudur; ancak unutulmamalidir ki bir sozciigiin ne anlamda

kullanildig1 insandan insana degisebilir. (RANDALL, 2005,s.21)




1.2.0.Ticari Marka

Marka tlirleri konusunda ilk ayrim markanin yasal agidan korunmast ilkesi
dogrultusunda yapilabilir. Bilindigi gibi bir firma {iirettigi {irlinlerinin her birini ayr1 ayr1 ya
da ayn1 marka ile pazara sunmaktadir. Bu durumda firmanin markalar i¢in yasal miilkiyet
hakki sorunu ortaya g¢ikmakta ve markalarim yasal olarak korunma altina alinmasi
zorunlulugu giindeme gelmektedir. Ticari marka (trademark), bir ireticinin iirettigi
iiriinlerin digerlerinden farklilasmasini, ayni1 zamanda {ireticiye ait miilkiyetin yasal agidan
korunmasini saglamaktadir. Boylece {ireticinin marka ismi ya da marka adna iligkin kisisel

haklarmni kazanilmasina olanak vermektedir(AK TUGLU, 2004,s.21).

1.2.1.Uretici Markasi

IBM, Daimler Benz, Nestle ve bir¢ok endiistriyel iiriin iireten isletmeler, kendi isletme
adim1 marka ismi olarak kullanmaktadirlar. Uretici markalari genellikle iilke c¢apinda
reklam destegi aldiklari, daha genis dagitim imkanlarina sahip olduklari i¢in pazarda

yerlesme ve rekabet karsisinda ayakta kalma imkanima sahiptirler(ONCE,2002,s.134).

1.2.2.Bireysel Markalar

Unilever ve Procter & Gamble sirketleri her iirlin i¢in, farkli bir marka kullanmay1
tercih etmis ve isletme ismini &n plana ¢ikarmaktan kaginmuslardir. Unilever camasir suyu
icin Domestos, sampuan i¢in Elidor, dis macunu i¢in Signal marka ismini kullanmaktadir.
Bu tarz markalandirma her bir iirlin/marka icin ayr tutundurma ve reklam maliyeti
demektir. Ancak bunun yaninda yiiksek kalitesi ve pahali {iriinleri ile taninan bir isletme bu
sayede igletme adima zarar vermeden daha az kaliteli ve daha uygun fiyath {iriinleri pazara
siirebilmektedir. Ayrica isletme, markalarin birbirini zedelemesini asgariye indirmekte ve
pazara sunulan basarisiz bir {riiniin biitiin isletmeyi olumsuz etkilemesine izin

vermemektedir(TATARI, 2003,5.76).



1.2.3.Aile Markalar

Tek bir firmanin adi ve sembolii altinda satilan {irlin grubuna verilen ad olarak aile
markalar1 tek bir mamuliin reklaminin, ayni ismi tasiyan biitiin mamul grubu agisindan da
tanitimimi saglamaktadir. Philips, Mercedes-Benz, Nivea ve Heinz gibi isletmeler, sirket
isimlerini biitiin iiriinlerinde marka olarak kullanmay1 tercih etmislerdir.

(www.ytukvk.org.tr/arsiv/markayonetimi) Aile markalar1 stratejisini benimseyen
isletmeler, yeni marka ismini aramak gibi biiyiik pazarlama yatirimlarina girmek zorunda
kalmazlar ve ayrica yeni iriin tanitiminda fazla zorlanmazlar. Bu durum marka
tanmnmish@ agisindan biiyiik avantajlar saglamaktadir. Ornegin, Nivea yeni bir iiriin

cikardiginda bu {iriinii sorgulamadan deneyecek hazir bir tiiketici kitlesi bulunmaktadir.

1.2.4.Aile ve Bireysel Markalar

Yoneticilerin bir kismi kurum markalarini iiriin markalariyla destekleme yaklagimina
onem vermekte ve bu sekilde orta yolu segmektedirler. Kahvalti iirlinleri ile tanman
“Kellog’s”un her bir iiriin tiiriine (Kellog’s Rice Krispies) gore adlandirilmasi buna 6rnek

gosterilebilir( PIRA, KOCABAS ve YENICERI, 2004,5.69).

1.2.5.Saldiric1 Markalar

Kurum pazar pozisyonunu korumak i¢in ayn1 iiriin gurubunda iki degisik marka ile yer
alirsa, bu tiir markalara saldirict markalar denilmektedir. Ornegin; Marsa Kraft Luna kase
margarin markasma sahipken ayni {iriin kategorisinde Sabah kdse margarin markasina da

sahiptir (PIRA, KOCABAS ve YENICERI, 2004,5.70).

1.2.6.Dagitici/Arac1 Kurum Markasi

Uretici markasinmn tam tersi olarak toptanci, perakendeci, dagitict ya da pazarlama
aracisinin markasi olarak ifade edilmektedir. Kisaca temel galigma alani {irtin dagitimi ve
perakende satis olan firmalar tarafindan satin alinan ve kontrol edilebilen markalardir.
Dagitici markalarina en sik temizlik, kuru gida ve siit iiriinlerinde rastlanmaktadir. Migros

Piring, Kipa Yogurt ve Sok Siit bu markalama sekline rnek verilebilir. (UZTUG, 5.89)



1.2.7.Lisansh Marka

Bir isletme kendi iirettigi {irlinde, baska bir igletmeye ait bir marka adin1 bir bedel veya
hisse pay1 karsiliginda kullanabilmektedir. Moda ve liiks iiriinlerde Pierre Cardin ve
Davidof gibi lisanshi markalara sikca karsilasilmaktadir. Ayrica lisansh marka olarak ¢okga
kullanilanlar arasinda “Warner Bross” firmasinin yaratmis oldugu Buggs Bunny, Duffy

Duck gibi ¢izgi karakterler bulunmaktadir (http:// www.ytukvk.org.tr).

1.2.8.Ana Marka/Alt Marka

Ana Marka ve alt marka arasindaki genel olarak; destekleyici, birlikte belirleyici
seklinde ortaya c¢ikar. (PIRA, KOCABAS ve YENICERI,2004,5.71-72) Birincisi ana
marka, alt markanin destekleyicisi olarak kullanilabilir. Bu durumda alt marka ikisi
arasinda baskin olandir ve miisterilerin {iriinii veya hizmeti satin alma kararmi belirler.
Ikinci durumda ise markalar ana marka ve alt marka birlikte belirleyici olabilirler Bu
durumda tiiketiciler iizerinde etkileri aynidir. Ornek olarak United Airlines’in United
Express markas1 verilebilir. Son olarak ise ana marka belirleyici olarak kendi birincil
etkisini koruyabilir. Alt marka ise tanitici olarak, yani sirketin miisterilerinin tanidiklar
iirin ve hizmeti kiigiik degisikliklerle sunmaya devam ettigi mesajin1 vermektedir.
Markalan birbirinden ayiran fark ¢ok kiiciik oldugundan ana marka zarar gorebilir. Tanitict
alt marka sadece daha diisiik kaliteli bir iirlin anlamia geldigi takdirde ana markanin
yipranma riski daha biiytiktiir. Tanitict alt marka farkli bir uygulama anlamina geldigi veya

farkli bir hedef pazara hitap ettigi takdirde risk asgariye inmis olur.
1.2.9.Hat Markalan
Burada bir grup iiriin belirli bir ad altinda toplanir. Bu hat gurubunda yer alan biitiin

irinler benzer Dbir alanla ilgilidir. Aym kalite ve deger seviyesinde

konumlanirlar(RANDALL, 2005, s.21).
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1.2.10.Meydan Okuyan Markalar

Meydan okuyan bir marka, oyunu kurallarina gore oynamaz. Boyle markalar hizli bir
biliyiime yerine diisiincede liderlige odaklanir. Boylece tiiketicinin isteklerine yaratici bir
sekilde egilerek tiim kurallar1 kirmaktadir. Bu tiir markalarin 3 ana 6zelligi bulunmaktadir.
Birincisi; ne bir numarali marka ne de nis marka olmalaridir. Bu ikisi arasinda bulunan,
tutunmas1 zor bir noktadirlar. Diger dzellikleri; algilanma bicimleridir. iki numara olmak
onu otomatik olarak meydan okuyan marka yapmaz. Ve son 6zellik ise; 5 ile 10 yillik bir

zaman iginde yasadiklar1 hizli bityiimedir (PIRA, KOCABAS ve YENICERI, 2004,5.71)

1.2.11.Garantor Sirket Markalan

Bu tiir markalar, kurumsal markalar ya da bayrak markalar olarak da anmilirlar. Burada
da sirket adi1 goriiniir, ama ana marka kadar 6n plana ¢ikmaz; sirket adi bir destek ya da
garanti gorevi goriir. Garantor sirket olarak Ulker’i arkasina alan Golf markasi bunun bir
ornegidir. Ozdeslesme ve destekleme diizeyi, zayif bir vurgudan belirgin bir vurguya kadar
degisebilir. Markalarm farkl diizeyleri oldugu gibi, farkl: tiirleri de vardir. Lisansh adlarda
bir bagka marka tiirlidiir ve en iyi bilinen 6rnegi disney’dir (RANDAL, 2005,s.22).

1.3.Marka Kisiligi

Marka Kisiligi markanin yapisii ¢evreleyen fiziksel ozelliklerin bir pargasi olup,
markay1 sadece tanimlamayip markay1 ifade edebilen ve tiiketiciye marka hakkinda bir
seyler sdyleyebilen fikirlerdir. Marka kisiligi kavrami, markalarin da insanlar gibi kisilik
ozelliklerine, belli duygular ya da izlenimlere sahip oldugu yargisina dayanir. Bu sekilde
marka, yas, toplumsal-ekonomik sinif, cinsiyet gibi agilardan degerlendirilebildigi gibi,
sicak, duyarl, ilgili gibi tipik kisilik Ozellikleri ile de degerlendirilebilinir.
(http://www.tamertanacar.com) Marka kisiligi, markay1 tanimlayan komik, kibar, giivenli,
seksi, samimi, sofistike, neseli, eski moda, giivenilir, vb. sifatlar1 kasteder. Tiiketicilerin
marka kisiligini nasil algiladiklarin1 anlamak i¢in genellikle “marka bir kisi veya hayvan
olsaydi nasil tanimlayacaklarini” soran kaliteli bir arastirma

yapilir(VANAUKEN,2004,s.9).
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Marka kisiligi, markanin fonksiyonel degerle sembolik degerlerinin kombinasyonundan
olusmaktadir. Markanin sembolik degerleri igsel soyut iiriin Ozelliklerini (6zgiirliik,
farklilik, genclik, rahatlik vb.) tanimlamaktadir. Fonksiyonel degerler ise dissal somut iiriin
Ozelliklerini (uzun Omiirliiliik, dayaniklilik, kullanmighlik, kalite vb.) tanimlamaktadir.
Markanin kisiligini olusturan fonksiyonel ve sembolik degerler arasinda dengenin
kurulmasi ise kisiligin yansitilmasindaki en 6nemli nokta olarak degerlendirilmektedir.
Marka kisiligi insan kisiligi gibi hem ayirt edici hem de dayaniklidir. Ornegin bir analiz
Coca Cola’nin gercek ve otantik olarak goriilmesine ragmen Pepsi’nin geng¢ ruhlu ve ilgi
¢ekici olarak goriindiigiinii belirlemistir. Ayrica, miisteriler stk sik markalarla sanki
insanmis gibi iletisim kurmaktalar, 6zellikle de marka giysi, araba gibi anlamli iirlinlere ait

ise(AKER, 1996, 5.142).

Marka kisiligi, markaya bir “ruh” katmasindan dolay1 oldukc¢a énemlidir. Uriinlerin ¢ok
fazla farklilasamadig kategorilerde kahve gibi marka kisiligi farklilasmada kullanilan tek
ozellik olmaktadir. Tiiketicinin bu unsur dogrultusunda karar vermesi marka kisiligini
marka degeri yaratmada da onemli bir faktor haline getirmektedir. Dolayisiyla, markanin
farklilastirilmasinda, duygusal 6zelliklerinin olusturulmasinda ve tiiketici igin kisisel bir
anlam ifade etmesinde marka kisiligi etkili olmaktadir. Marka kisiligi, insanlarm, markanin
ne oldugu veya ne yaptigi yoniindeki diisiincelerini degil, marka hakkinda nasil
hissettiklerini etkiler. Bir marka i¢in tanimlanabilir kisiligin olusumunda pek c¢ok etken
bulunmaktadir. Bu etkenlerden birincisi; her gecen giin birbirine benzer ve birbirine rakip
olan iiriinler piyasaya sunulmaktadir ve marka kisiligi markay1 rakiplerinden ayiran tek
faktordiir. Ikincisi ise; duygusal tepkileri gerektiren satin alma kararlarinda sevilen bir
kisilik, tiiketici ile gerekli olan duygusal baglantinin kurulmasinda yarar saglayan
etmendir. Ugiincii olarak; yogun bir marka kisiligi sadece markaya yardimc1 olmaz, hatta
markanin reklammi devam ettirir ve kolay taninmasma yardimeci olmaktadir. Marka
kisiliginin aciklanmasi amaciyla bireylere 6zgii kisilik betimlemeleri kullanilmakta, ancak
bireylerin niteliklerini belirleyen demografik 6zelliklerden (yas, cinsiyet, gelir, sosyal sinif)
daha genis bir anlam tagimaktadir. Marka kisiligi; belirgin bir karakter, sembol, aktarimlar,

yasam tarzi, kullanici tipleri gibi unsurlar1 kapsamaktadir (AKTUGLU, 2004,5.28).

Yeni marka kisiligi kavrami bir marka ile 6zdeslestirilen insani 6zellikler olarak,

cagdas, geng, entelektiiel, tutucu, yash gibi sifatlarin markalara tasimmasini amaclar.
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Ornegin Marlboro 1920’li yillarda bayanlara ydnelik bir sigara markasi olarak
konumlandirilmasina ragmen giiniimiizde erkeksi olarak algilaniyor. Ciinkii sigara
sirketleri 1950’lerden sonra medyanin akciger kanseri ve sigara tiryakiligi arasindaki
baglantiy1 giindeme getirmesi ile sigara tiiketiminde diislis yasamaya basladilar. Daha az
zararli olduguna inanildig1 icin bayanlara yonelik iiretilen filtreli sigaralara talep artmaya

basladi (PIRA, KOCABAS ve YENICERI, 2005,5.75).

Marka imaj1 ve marka kigiligi kavramlar1 siklikla birbirlerinin yerine kullanilmaktadir.
Marka kisiligi temelde sirketin iletisim ¢aligmalarinin bir sonucu olmasina ragmen, marka
imaj1 tlketicilerin bu kisiligi algilama bicimine dayanir. Pazarlamaci, stratejik olarak
markasini, anlamli ve begenilen bir marka kisiligi olusturarak ayri bir yere oturtabilir.
Marka kisiligi genellikle, essiz, tek ve dnceden satin alma hakki olmayan bir seydir. Bu
nedenle rakipler markanin ozelliklerini ve fiyatim tamamen kopyalayabilirler, ama

kisiligini kopyalayamazlar.

Bir markanin kisiligi genellikle asagidaki maddelerin bir fonksiyonudur:

(VANAUKEN, 2004, s. 43— 44).

e Firmanin kurucusunun kisiligi ve degerleri (bu kiginin giiclii bir kisilige ve giicli
degerlere sahip oldugu varsayilir)

e Firmanin mevcut liderinin kisiligi ve degerleri (bu kisinin giicli bir kisilige ve giicli
degerlere sahip oldugu varsayilir)

e Firmanin en tutkun /hevesli miisterilerinin kisiligi ve degerleri

e Markanm dikkatlice hazirlanmis konumu

e Yukaridakilerin bir takim kombinasyonu

Marka kisiligi tirlin kategorisi ve markaya gore belirgin sekilde farklilik gdstermesine
ragmen giiclii markalar su kisilik 6zelliklerine sahip olmaya meyillidir: Diiriistliik,
gergeklik, giivenilirlik, hayran duyulurluk, cekicilik, bir amag¢ i¢in var olma, hoslanilir
olma popiilerlik, benzersiz olma, inanilir olma, yiiksek kalite ve {istiin performansli servis

ve iiriin saglama, hizmet odakli olma, yaratici olma ( BORCA, 2006,s.23-27 ).
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1.3.0.Marka Kisiliginin Olusturulmasi

Nasil bir insanin kigiligi kendisi ile ilintili olan her seyden komsulari, arkadaglari,

aktiviteler, giysiler ve iletisim sekli etkileniyorsa, ayn1 sekilde marka kisiligi de etkilenir.

Tablo:2

Marka Kisiligi Siiriiciileri

URUNLE ILGILI URUNLE ILGILI OLMAYAN
KARAKTERISTIKLER KARAKTERISTIKLER
Uriin kategorisi (banka) Kullanic1 imaj1 (Levi’s 501)
Fiyat (Tiffany) Sembol (Marlboro contry)
Ozellikler (Coors Light) Yas (Kodak)

Uriinle ilgili karakteristikler marka kisiliginin ana siiriiciileri olabilirler. Hatta iiriin
smift bile marka kisiligini etkileyebilir. Bir banka ya da sigorta sirketi, 6rnegin tipik bir
bankac1 kisiligi olarak (rekabetci, ciddi, erkeksi, daha yash ve iist sinif )olarak algilanmaya
meyillidir. Marka kisiligini iiriin 6zellikleri de sik sik etkiler. Ornegin bir marka “light” ise,
marka kisiligi ince ve atletik olarak tarif edilebilir. Yiiksek fiyath bir marka olan Tiffany,
varlikli, stil sahibi ve muhtemelen biraz da burnu havada olarak diisiiniilebilir. Reklam
stili, lilke mensei, firma imaji, firma CEO su ya da onaylayan {inliiler gibi iiriinle ilgili
olmayan karakteristiklerde marka kisiligini etkileyebilir. Audi gibi bir alman markasi
Almanlarin algilanan karakteristiklerini (kusursuz, ciddi ve ¢aligkan olmak gibi...)
yakalayabilir ya da Body Shop’un firma imaj1 “degisikligi desteklemek i¢in ¢alisan bir
sosyal eylemciyi” yansitabilir. Diger onemli karakteristikler asagidaki gibidir: (AKER,
1996, s. 146, 147)

Kullanic1_imaji: Marka kullanicis1 halihazirda bir kisilik oldugu igin, kullanici imaji

marka kisiliginin 6nemli bir siiriiciisii  olabilir, boylelikle marka kisiliginin
kavramlastirilma zorlugu azaltilmig olur. Mercedes’in liiks kisiligi ve Calvin Klein’in seksi

ve sofistike kisiligi kullanici imajlarindan etkilenmislerdir.
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Sponsorluk: Marka tarafindan gerceklestirilen sponsorluk gibi aktiviteler markanin
kisiligini etkileyecektir. Ornegin cola turka Besiktas basketbol takimmin forma

sponsorudur. Bdylelikle markasinin geng ve aktif oldugu hissini vermeye ¢alismaktadir.

Yas: Markanin ne kadar uzun bir zamandir pazarda oldugu da kisiligini etkileyebilir.
Pazara yeni giren Apple, MCI ve Saturn gibi markalar daha geng bir marka kisiligine sahip
olmaya meyilli iken; IBM, AT& T ve Chevrolet gibi markalar sikici, eski moda ve daha

yasli kisiler i¢in bir marka olarak algilanirlar.

Sembol: Kontrol edilebildigi ve olduke¢a giiclii ¢agrisimlara sahip oldugu i¢in bir marka
semboliiniin de marka kisiligi iizerinde giiclii etkileri olabilir. 1980’lerin basinda IBM bir
imaj problemi yasamis ve sikici bir kurumun is bilgisayar olarak algilandig1 i¢in, bir
kisinin ilk bilgisayar1 olarak rahat edebilecegi bir marka olarak goériilmemistir. IBM bu
problemi ¢6zmek i¢in Charlie Chaplin karakterini kullanmig ve bu sekilde marka kisiligini

hafifletecek ve daha kullanic1 dostu bir kisisel bilgisayar 6zelligini giiclendirmek istemistir.

1.3.1.Marka Kisiliginin Faydalar

Marka kisiligi marka uzmanina, insanlarin markayla ilgili algilamalarim1 ve markaya
kars1 tutumlarin1 anlamada yardimci olarak, marka kimliginin farklilagmasina katkida
bulunarak, iletigim ¢abalarina rehberlik ederek ve marka denkligi yaratarak yardimci olur

(AKER,1996, s. 150-151).

1.3.2.Anlamayi Gii¢lendirmek

Marka kimligi metaforu, marka ydneticisine tiiketicilerin markayla ilgili algilamalarini
ve markaya karsi tutumlarini anlamada yardimci olur. Tiiketicilere marka kisiligini tarif
etmeleri istenerek duygular ve diigiinceler tanimlanabilir ki bu sekilde iiriin 6zellikleri ile
ilgili algilamalarinin soruldugu durumdan daha fazla derinlik saglayacak bilgiler elde

edilecektir.
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1.3.3.Kimlik Farkhlasmasina Katkida bulunmak

Stratejik olarak marka kisiligi 6z ya da genisletilmis kimligin bir parcasidir ve 6zellikle
markalarin {iriin  6zellikleri nedeni ile benzer olduklar1 durumlarda anlamli bir
farklilagsmanin temeli olarak gorev yapar. Yiiksek nitelikli kameralarm {ireticisi olan
Canon, aksiyon durumlarinda kullanilabilecek bir performans kameras: iiretince bu yeni
iirin i¢in heyecan ve enerji yaratmaya ihtiyag duymustur. Daha oOtesi, liriinii sadece
rakiplerin iriinlerinden degil Canon’un diger {iirlinlerinden de farklilastirmaya gerek
duymustur. Coziim olarak farkli bir marka kisiligine sahip olan (bagimsiz, hatta ¢ok az
vahsi ve tuhaf, giiclii ve renkli) Rebel isimli bir yan marka yaratmistir. Rebel’in kisiligini
yakalayan tenis oyuncusu Andre Agassi de onaylayict iinlii olarak segilmistir

(SIMON,2003,s.145).
1.3.4.Marka Denkligi Yaratma
Marka kisiligi ii¢ farkl1 model araciligi ile marka denkligi yaratir. (AKER,1996, s. 153—

168)

Oz ifadesel Model: Bu modelin nermesine gore, belli grup miisteriler i¢in bazi markalar

kendi kimliklerinin bir kismimi ifade etmenin bir aracidir. Bu 6z-kimlik kendi gercek
kimlikleri de olabilir, sahip olmak istedikleri ideal kimlik de olabilir. insanlar kendi
kimliklerini ya da ideal kimliklerini; is se¢cimi, arkadaslar, davraniglar, fikirler, hoglandigi,
hayranlik duydugu, tartistigi, aldig1 ve kullandig1 markalar ayn1 zamanda kendilerini ifade
etmelerini saglar. Eger marka Harley-Davidson gibi giiclii bir marka kisiligine sahip ise,
kisiligin kendini ifade eden proseste anahtar rol aldig1 varsayilir. Markal1 bir {iriiniin satin
alinmasi ve kullanimu kisiligi ve hayat stilini ifade etmede 6nemli bir aragtir. Nike kisi
olarak spiritiiel, stil sahibi, fit ve saglikli olma konusunda iistiin olmaya kararlidir.

iliski Bazli Model: Bir marka ve bir insan arasindaki iliski konsepti (iki insan

arasindakine benzer olarak ) marka kisiliginin nasil ¢alistigina dair farkli bir perspektif
sunar. Iliski bazli modelin nasil ¢alistigmni anlamak igin, iliski kurulan insanlarin kisilik

tiplerini ve iligkinin dogasin1 diistinmek gerekir. Bazi tipler asagidaki gibi olabilir.
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e Gergekei, aile odakli, 6zgii, eski moda: Bu kisilik tipi Hallmark, Kodak ve hatta
Coca Cola gibi markalar1 tanimlar. iliski oldukca sevilen ve ailenin saygi duyulan
bir iiyesi olan bir kisiyle olan iliskiye benzer olabilir.

e Canli, geng, giincel, sempatik: Icecek kategorisinde Pepsi bu gruba Coca Cola’dan
daha fazla uyar. Ozellikle bir hafta sonu aksami bu kisilik karakterlerine sahip bir
arkadasla vakit gecirmek oldukea hos olabilir.

e Basarily, itibarli, rekabetci: Muhtemelen Hewlet- Packard ve Wall Street Journal bu
profile uyar. Basarilar1 i¢in saygi duyulan bir kisiyle (6gretmen, bakan ya da is
lideri) olan iliski diigliniiliirse, muhtemelen bir is bilgisayari ve onun miisterileri
arasindaki iliski de buna benzer bir iliski olmalidir.

e Iddiali, varlikli, kiiciimseyen: Bazilar1 icin bu bir BMW, Mercedes ya da Lexus
(altin aksesuarl1) olabilir. (Mazda Mioto ya da VW Golf’e karsin) bu giiglii bir
patron veya zengin bir yakinla olan iliskiye benzemektedir.

o Atletik ve sokak hayatini seven: Nike ve Marlboro buna 6rnek gosterilebilir. Disar1
¢ikmayi planlarken, dig hayatla ilgisi olan bir arkadas hos olacaktir.

Fonksiyonel Yarar Sunan Model: Marka kisiligi; fonksiyonel fayda ve marka

ozelliklerini sunma konusunda (bir arag¢ olarak) daha dolayl bir rol oynayabilir. Asagidaki
orneklerin de belirttigi gibi, ¢cok iyi calistiginda marka stratejisine Onciililk ederek deger

Onermesini yakalayabilir.

1.3.5.Marka Imaji

Marka imaji, tiiketicilerin iiriinle 6zdeslestirdikleri anlam ya da tiiketicilerin iirtinden
anladiklarinin toplami olarak tanimlanabilir. Marka imaj1 tiiketicinin bir markayla ilgili
¢esitli kaynaklardan edindigi izlenimlerin sonucunda olusur. Marka imaj1 tiiketicinin
markayla ilgili tiim tecriilbe ve bilgilerinin sonucu olan algilamalar biitiiniidiir. Yani
tiiketicilerin markay1 nasil algiladigidir. (VANAUKEN, 2003, s. 47) Ozellikle marka imaji
tiikketicinin satin alma kararmi etkiledigi icin pazarlama yoneticileri marka ile ilgili
faaliyetlerin diizenlenmesinde marka ydneticileri ile birlikte mevcut markanin imajini

birlikte degerlendirirler.

Marka imaji, markaya iligkin inanglar biitiiniidiir ve tiriin kisiligi, duygular ve zihinde

olusan cagrisimlar gibi unsurlar igermektedir. Marka, iirlinii tanimlayan, temsil eden fakat
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bir isimden daha fazla anlam igeren bir kavramdir. Marka imaji, markaya anlam ve deger
katan unsurlarin toplamidir. Tiiketiciler, {irtinleri ve markalart olusturduklari imaja gore
degerlendirirler ve firiinii degil imaji satin alirlar. Dolayis1 ile marka imaji, marka
cagrisimlarinin hafizada tutulmasi ile yansitilan marka hakkindaki algilamalarla tiiketici
zihninde olusmaktadir. Marka imajmin yapisal karakteristikleri asagidaki gibidir:

(http://markasehir.com)

e Marka imaji, tiikketici zihninde markaya iliskin bir kavramdir.

e Marka imaji, tiiketicinin duygusal veya bir sebebe dayanan yorumuyla olusan
stibjektif ve algisal bir fenomendir.

e Marka imaji, iirliniin teknik, fonksiyonel veya fiziksel niteligiyle iliskili degildir.

e Tiiketici 0Ozellikleri dogrultusunda planlanan pazarlama aktiviteleri ile
olusturulmaktadir.

e Marka imaji s6z konusu oldugunda, gercegin kendisinden ziyade algilanmasi

Onemlidir.

Marka imaj1 bir kisinin veya kisiler grubunun bir {irline gosterdigi duygusal oldugu
kadar rasyonel bagdastirmalar biitiinii, bir bagka deyisle {iriiniin, kisiye cagristirdig1 duygu
ve diisiinceler biitiintidiir. Yapilan caligmalarda tiiketicilerin, markalarin islevsel ve
sembolik yonlerini bir arada gordiiklerini, hem islevsel hem de sembolik cekicilige sahip
markalar1 kabullenmede bir sorun yasamadiklarini gostermektedir. Ornegin yapilan bir
caligmaya gore Nike islevsel ve prestijli bir marka olarak algilanmaktadir. Zippo
cakmaklar1 salt yakma islevini degil, statii imajim1 da tasimaktadir. Harley-Davidson
sahipleri i¢in bu motosikletler sadece islevsel olarak tatmin edici araglar degil, bir
deneyim, tutum, bir yasam bi¢imi ve kim olduklarii agiklama araglaridir. Harley CEO’su
Bleustein’e gdre bir markay taklit etmek ¢ok kolaydir. Ancak motosikletin kendisinden
tutunda iizerinde Harley logosu tastyan diger tiim esyalarin ardindaki ruhu tagimak, o hayat
tarzin1 ve degerini yaratabilmek ve yillar dncesine uzanan ge¢misinden gilinlimiize gelen
mirasini tiiketiciye yansitmak o kadar basit degildir (PIRA, KOCABAS ve YENICERI,
2005, s.74).

Marka imaj1 planlamasinda Oncelikle iletisim silireci goz Oniinde bulundurularak,

iletisim siirecindeki 6geler araciligiyla tiiketicilerin marka ve iirlinler ile ilgili bilgi toplama
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aligkanliklar analiz edilmektedir. Tiiketicilerin deger yargilar1 ve inanglar1 dogrultusunda,
aragtirma yontemlerinin katkisiyla, firmanin ve {drlinlerinin mevcut imaji1 agiga
cikarilmaktadir. Marka imaj1 planlamasi siireci dogrultusunda, etkin bir marka imajinin {i¢

islevinin bulundugu ileri siiriilebilir (AKTUGLU, 2004, s. 36).

e Marka vaadini ve iirlin karakterini olusturan tek bir mesaj iletmesi

e Rakiplerin benzer mesajlariyla karigmasini 6nleyici sekilde bu mesajin iletilmesi

o Tiiketicilerin zihinlerine oldugu kadar hislerine de duygusal etkinin aktarilmasidir.

Marka imaj1 ¢alismalari ne denli zor ise, marka imajinin olumsuz yonde etkilenmesi o
denli kolaydir. Ornegin markanin bir siipermarketin alt ve tozlu raflarinda kalmis olmas1 ya
da c¢ok nezih ve iinlii bir otelde miisterinin kaba bir gorevliyle karsilagsmasi gibi olaylar
marka imajim kolaylikla olumsuz yonde etkiler. Bu nedenle miisterinin marka ile temas
ettigi her noktanin yonetilmesi gerekmektedir. Tiim ¢alisanlar, dagitimcilar ve bayiler,
tiiketicinin marka deneyimlerini ve tecriibelerini etkileyebilir. Her bir ¢alisan, karsilastig
her miisteriye marka hakkinda dogru imaji vermelidir. Ancak bu siiregte satisi
gerceklestiren ¢alisanlarin bir adim one c¢iktifin1 belirtmek gerekir. Firma miisterileri,
isletmenin diger boliimlerinde calisan elemanlari hemen hi¢ goérmedikleri halde, satis
elemanlar1 ile cogunlukla yiiz ylize olarak daima temas halindedir. Bazen satis elemant
alicilarla temasta bulunan firmadaki tek kisidir ve alic1 goziinde firma odur. Miisteri onun
davranislaria bakarak firma hakkinda kanaat sahibi olur. Ozelde pazarlama yonetimi,
genelde ise isletme ydnetimi agisindan satislarin ve satig¢ilarin 6nemine gerekli deger

verilmek zorundadir (ONCE, 2002;s. 2).

Reklamcilar ve Pazar arastirmacilart marka imajimi firmalarin basarisinin temeli olarak
gormektedirler. Dogru iletilmis marka imaj1 hem markanin karsiladig1 ihtiyaclarin tiiketici
tarafindan daha iyi anlasilmasma yarar, hem de markay1 rakiplerinden ayirir. Marka
imajinin olusturulmasinda &nemli pay sahibi olan rekldm kampanyalann ve de
konumlandirma stratejileri olusturulurken, marka imajini belirleyen {iriin 6zelliklerine,
kullanici ve kullanim sekline ait Ozelliklere, marka ismine, firma ismine ve de iilke
kokenine 6nem verilmelidir. Bu degiskenlerden hangisinde iiriin kuvvetli ise bunlar
stratejilerde ve kampanyalarda vurgulanmali, zayif olan yonler ise kuvvetlendirilmeye ya

da tiiketicinin bu konudaki diisiincelerinin memnuniyet ve eminlik dereceleri ile ilgili
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oldugundan rakiplerden farkli, tutarli ve tiiketiciye uygun bir marka imaji olusturmak

satiglar1 da olumlu etkileyecektir (www.foreigntrade.gov.tr).

1.3.6. Marka Sadakati

Marka sadakati, tiiketicinin markaya olan giiveni olarak tanimlanabilir. Giiglii bir
markanin en temel 6zelligi kendisine sadik bir tiiketici kitlesinin olmasidir. Stratejik acidan
da, kendi iirlin kategorisinde marka sadakati olugturmus bir marka pazara girebilecek yeni
iiriinlerinde yolunu kapatabilir. Marka sadakatinin 6lgiitii iiriiniin fiyatinin diger markalarin
iiriinlerinden fazla veya az olup olmadigina bakilmadan alinmasi ile belirlenebilir. Ciinkii
tiikketici satin alma karar1 esnasinda en fazla fiyatin etkisinde kalmaktadir. Ama belirli bir
markaya duyulan giiven bu durumun 6niine gecebilmekte ve iiriiniinii sattirabilmektedir

(www.tamertanacar.com).

Marka sadakati, marka tercihinin yani sira marka farkindaligi, marka tanimirligi ve
marka bilinirligi siireclerini kapsayan oldukca genis bir kavramdir. Marka farkindaligs;
markay1 hatirlatmak {izere tliketiciye verilen {riin kategorisi arasinda o markanin
secilebilme kabiliyetidir. Kisaca tiiketicinin zihninde markanin varlik giiciiniin ifadesi
olarak ifade edilmektedir. Marka taniirlilig1 ise marka farkindaligina bagli olarak gelisen
ve tiiketiciye marka ile ilgili ipucu verildigi durumlarda, ge¢mis bilgi ve deneyimlerini
kontrol eden tiiketicinin zihninde markaya iligkin bilginin belirlenmesi siireci olarak
tanimlanir. Markanin fark edilmesi ve taninmasina bagli olarak ortaya ¢ikan bir diger

kavram ise marka bilinirligidir (PIRA, KOCABAS ve YENICERI, 2005, s.74).

Marka bilinirligi; tiiketicilerin, bir firmanin iirlinlerini nasil tanidigin1 ve kabul ettigini
aciklamaktadir. Markanin kabul edilirligi basarili iiriin yonetimi ve diizenli satig gelistirme
uygulamalan ile kazanilmaktadir. Marka bilinirligi; tliketicilerin bir firmanin {iriinlerini
nasil tamidigini1 ve kabul ettigini agiklamaktadir. Markanin kabul edilirligi basarili {iriin
yonetimi ve dizenli satig gelistirme uygulamalart ile kazanilmaktadir. Marka
bilinirliliginin derecesi ise pazarlama karmasinin elemanlari, 6zelliklede iiriiniin dagitim
alam1 ve tanitimina ydnelik promosyonlarla ilgili planlama siirecini etkiler. Iyi bir marka

adi, marka bilinirliliginin olusturulmas1 sonucunda kurum veya marka imajinin olumlu
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yonde gelismesine yardimct olur. Marka bilinirligi genel olarak bes asamada

degerlendirilir (AKTUGLU, 2004, 5.38).

1. Markay1 kabul etmeme; potansiyel miisterilerin bir markay1 imaji degisinceye kadar
almayacag1 anlamindadir. Bunun sonucunda yoneticiler, iiriinde bir degisim ya da daha
iyl bir marka imaj1 i¢in hedef pazarda degisiklik yapilmasini gerekli kilabilir. Bu

durum hizmet sektoriinde daha fazla 6nem tasimaktadir.

2. Markanm taninmamasi; aracit kurumlarin stok kontrolii ve markay1 tanimlama igin
marka admi kullanmasina ragmen son tiiketicilerin tiimii tarafindan markanin
taninmamas1 durumudur. Bazi {irlinlerin birbirine ayni olarak algilanmasi durumunda
onem tasir. Buna Ornek olarak; okul malzemeleri, ucuz mutfak esyalari, vb

siralanabilir.

3. Marka tanima; miisterilerin markay1 hatirladigimi ifade eden bir terimdir. Belirli bir
pazarda benzeri olan pek ¢ok markalar arasindan siyrilmada biiyiikk avantaj
saglamaktadir. Eger tiiketici satin alma davranisi sirasinda firmanin markasini
yardimsiz hatirlayamiyorsa, magazada raflar arasinda daha az bilinen markalara

yonelebilmektedir.

4. Marka tercihi; hedef tiiketicilerinin aligkanliklar1 veya gegmisteki tecriibelerinden

dolay1 diger markalarin i¢inden genellikle belirli bir markay1 se¢gmesidir.

5. Marka 1srari; tiiketicilerin bir firmanin markal: Uiriinleri {izerinde 1srar etmesi ve siirekli

aramasidir. Bu firmanin ve marka yoneticilerinin en biiyiik hedeflerinden biridir.

Marka sadakati, gerek olusturma, gerekse 6lgme agisindan markanin en 6nemli deger
aracidir. Miisteri sadakati en dnemli deger gostergesidir ve olusturulmasi yoniinde kayda
deger bir kaynak ayrilmalidir. Yeni bir diisiince bigimi icermesi ve gelecege yonelik olmasi

da ayrica 6nemlidir. Marka sadakatinin 6l¢iisii:

e Markanin yarattig1 miisteri bagidir.

e Marka sadakati marka degerinin 6zlinii olusturur.
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e Marka sadakati diger dort unsurun etkilesimi sonucu deger kazanir.

Tiiketicinin belli bir markaya olan bagliligi, rakip markalar arasinda siirekli belirli bir
markay1 segme ve digerlerini reddetme egilimidir. Tiiketici, bir marka disinda, baska higbir
markay1 satin almiyorsa; tam bagliliktan, s6z edilebilir. Giinlimiizde sirketlerin en biiyiik
amaci, hareketli Pazar kosullarinda, fiyat bazli rekabette kendi markalarin bagl, sadik
tiikketiciler, miisteriler yaratmaktir. Bir marka, miisteri ile {liriin arasinda bir iligkiyi ima
etmekte, miisterinin bekledigi bir dizi kalite ve hizmeti akla getirmektedir. Markaya
baglilik, miisterilerin beklentilerini yerine getirerek, hatta bu beklentileri de asarak
olusturulabilir. Bu durum gergeklestirildiginde, miisteri memnuniyeti, tim kurallarn ile
saglanmis olmaktadir. Marka sadakati, bir markanin fiyatinda ya da o6zelliklerinde bir
degisiklik yapildigi zaman, miisterinin bagka bir markaya gecme/ge¢gmeme egilimini
yansitir. Marka sadakati arttik¢a, miisteri grubunun rekabetgi hareketlerden zarar gérme

olasilig1 aratacaktir(AKER,1991,s. 39).

Marka sadakati, satilacak ya da alinacak bir marka i¢in deger belirlenirken ana husustur,
clinkii yiiksek miisteri sadakatinin tahmin edilebilir satis ve karlilik akis1 saglayacagi
beklenebilir. Ayrica marka sadakatinin pazarlama giderlerinin iizerindeki etkisi de
onemlidir: mevcut miisterileri elde tutmak, yeni miisterileri elde etmekten daha az

masraflidir (AKER, 1996, s. 43).

1.3.6.0 Marka Sadakati Boliimleri

Bir Pazar genellikle asagidaki gruplara boliinebilir:

e Miisteri olmayanlar: Rakip markanin {iriiniinii alanlar ya da bu {iriin grubundan alim
yapmayanlar.

e Fiyata gore hareket edenler: Fiyat hassasiyeti olanlar

e Pasif sadik grup: Bir sebepten c¢ok aliskanlikla satin alanlar

e Kararsiz grup: Iki ii¢ marka arasinda siirekli gidip gelen grup

e Sadik grup
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Amag¢ marka sadakati profilinde fiyat hassasiyeti olmayan miisteri sayisini artirmak,
kararsiz grup ile sadik grubun marka ile bagimliligin1 artirmak ve {iriin ya da servis igin
daha fazla 6deme yapacak miisteri sayisin1 artirmak olmalidir (AKER, 1996,s.22). Ayrica
irin ya da hizmetin kalitesi/ Ozellikleri gelistirilmezse, sadik miisteri grubu rakipler
tarafindan kandirilabilir. Bu nedenle firmalar kaynaklarini; sadik olan gruptan miisteri

olmayan ya da fiyata gore hareket edenlere kaydirmaktan kaginmalidir.

1.3.6.1 Marka Sadakatini Gelistirmek

Sadik miisteri tanimin1 yapabilmek i¢in g6z oniinde bulundurulmasi gereken onemli
maddelerden bir digeri miisteri bdliimlendirmesidir. Boliimlendirme, sadakat
programlarinin hedef odakli tasarlanmasini saglayici bir unsurdur. Tasarlanacak sadakat
programi, miisteri boliimlerine bagl olarak degisiklik gosterir. Haftada 5000 YTL’lik
aligveris yapan biriyle, S0YTL’lik aligveris yapan bir baskasimin arasindaki parasal deger

farki, bunlar i¢in iki farkli sadakat programi tasarlamay1 gerektirir.

Miisteri sadakatini artirmak i¢in kullanilan farkli uygulamalar asagidaki gibidir:

(AKER, 1996, s. 23-25).

e Sadik (sik alic1) miisteri programlari:
o Tiiketici kuliipleri

e Veri bazh pazarlama
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2. MARKANIN OLUSTURULMASI VE YONETILMESI

2.0.Marka Olusturulmasi

Sirketlerin marka sahibi olabilmelerinin temelde iki yolu vardir. Bunlardan biri, daha
once hi¢ var olmamis yepyeni bir marka olusturulmasi, ikincisi ise piyasada hali hazirda

var olan bir markanin satin alinmasidir (OKAY, Ayla,s.76).

Gerek olusturulmus bir markanin yasatilmasi ve imajinin korunmasinda; gerekse yeni
olusturulacak olan bir markanin tutundurulmasinda ve imajmin yerlestirilmesinde akla
gelebilecek her tiirlii isin yOnetilmesi gerekmektedir. Firma tarafindan marka imajimin
olusturulmas1 ve korunmasi amaciyla gerceklestirilen tutundurma faaliyetlerinin her
birinin, nihai amaca ulagmasi i¢in etkin bir sekilde yonetilmesi sarttir. Tutundurma
faaliyetlerinin yOnetimine ek olarak markanmm hangi Pazar boliimiinde hangi sekilde
konumlandirilacagi da marka yonetiminin sorumlu oldugu konulardandir. Bu faaliyetlerin
bir biitiin olarak diistiniilmesi ve bu yonde bir yonetim anlayisinin benimsenmesi ise marka

yonetimi kavraminin gereklerindendir ( ELDEN, 1997,5.54-56).

Yonetim faaliyeti, temel isletme literatiirlinde planlama, Orgiitleme, yoneltme,
esgiidiimleme ve kontrol fonksiyonlarindan olusmakta olup tim bu fonksiyonlarin, gerek
yeni bir marka olusturulurken gerekse mevcut marka yonetilirken géz Oniine alinmasi
zaruridir. Yeni bir marka olusturulmast isi yonetilir iken bdliimlendirme ve
konumlandirma kararlar ¢ok iyi verilmeli, verilen bu kararlar dogrultusunda destekleyici
faktorler ana amaca ulagsmada organize edilmelidir. Bu asamada marka yoneticisi, hedef
pazarin hangi boliimiine hangi marka adi ve marka stratejisi ile girilecegine kara vermeli,
bu arada miisterilere ne tiir 6nermelerde bulunulacagini da tespit etmelidir. Markanin,
tiiketicilerin zihninde duygusal 6nermeye sahip olmadan sadece bir isim ya da bigim olarak
olusturulmus olmasi pek tabii bir anlam ifade etmemektedir. Bu imajin olusturulmasi igin
iletisim faaliyetlerinin yogun bir sekilde kullanilmas1 gerekmektedir. Hangi iletisim

aracinin hangi Olgiide ve hangi Pazar boliimiinde nasil kullanilacagi karar1 da marka
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yoneticisinin almasi gereken kararlar ararsindadir. Yonetilmesine ihtiya¢ duyulan tiim bu
islerde basariya ulasilmasi; planlama, orgiitleme, yoneltme ve es giidiimleme islevlerinin
uygulanmas1 ile miimkiin olacaktir. Sayilan bu yonetim fonksiyonlarma ek olarak
gerceklesmeler ile hedeflerin karsilastirilmasi anlamia gelen kontrol fonksiyonu da
mevcut durumun tespiti ve hedeflerin revizyonu icin oldukca 6nemlidir. Belirtildigi {izere,
bu bes fonksiyonun sayilan bu amaglar ile bir arada diisiiniilmesi marka yonetimi

kavramini ortaya ¢ikarmaktadir (AYTUG, 2003, 5.76-79).

Marka yonetimi bir siire¢ yonetimi olup markanin olusturulmasi ile son bulmamaktadir.
Yani bir markanin, varligini siirdiirmesi ve kendinden beklenilen olumlu katkiy1 firmaya
saglamasi i¢in basarili bir sekilde yonetilmesi zorunludur. Var olan bir markanin
yonetilmesi agsamasinda da yukarida bahsedilen tutundurma faaliyetlerine ihtiyag
duyulmakta olup icinde bulunulan durumun o&zelliklerine goére en etkin sekilde
kullanilmalar1 zorunludur. Hem olusum siirecini tamamlamis hem de yeni olusturulacak
markalarin yonetiminde olmaz ise olmaz nitelikteki hususlara, su sekilde denebilir; Marka
yonetimi; marka bilinirligini arttirma ve tiiketiciler goziinde imaj olusturma nihai
amaclarina ulasilmasi i¢in gerekli olan tiim faaliyetlerin yonetilmesidir. Bu tanim;
markalamanin 6zii olan pazarlama ve yonetime ek olarak, diger temel isletme faaliyetleri
olan tiretim ve finansmanmn da marka konusunda yapilacak c¢alismalarda goéz Oniine

alimmasinin ve bu anlamda biitiinliiglin saglanmasinin gerekliligine vurgu yapmaktadir.

Tiiketicilerin gézlinde olumlu bir imaj elde etmeyi amaglayan bir marka, {iretim hatti
basta olmak iizere tiiketici memnuniyetini etkileyen pek ¢ok faktorii en iyi sekilde
yonetmelidir. Genellikle kaliteli iirlinlin ad1 olarak goriilen marka, layik goriildiigi bu {inii
ancak miikemmele yakin bir iiretim hatt1 ile koruyabilecektir. Baz1 markalar iiretimi kendi
biinyelerinde gergeklestirirken, bazilar1 da belirledikleri standartlarin korunmasi sartiyla
baska firmalara bu isi yaptirmaktadirlar. Uriin kalitesi, tiiketicilerin karsilanmasini
istedikleri 6nemli bir beklentidir. Ancak bu beklentinin olusmasinda ve bahsedilen beklenti
seviyesinin belirlenmesinde marka aktif rol oynamaktadir. Ciinkii gercekei olarak
diisiiniildiigiinde her markanin kalite 6nermesi birbirinin aym degildir. Ornek olarak bir
marka daha tist diizey bir kalitenin sunumunu {stlenirken bir digerinin kalite esigi daha
asagilarda olabilmektedir. Bu da dogrudan, hedef alinan pazar boliimiiniin 6zellikleri ile

ilgilidir. Ancak benzer kalite diizeyine sahip olan iki markanin pazar hakimiyetinin bir
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birinden farkli olmasin iiriin kalitesini temel alarak agiklamaya caligmak biraz giictiir.
Ciinkii konu bu noktada mal veya hizmetin {iretim kalitesinden uzaklagsarak, farkli olma ve
duygusal tatmini yakalama noktasia gelmektedir. Asil olan pazarda farklilasarak kendine
yer arayan markanin bu ¢abasina iiretim hattinin da katki saglamasidir. Bundan dolayidir
ki; bu iki kavramin birbirine olan etkisi, marka yoneticisi tarafindan gézden kagirilmamali
ve siire¢ i¢inde ¢ok iyi irdelenmelidir. Uretim hattinin bahsedilen bu katkiyr markaya
saglamas1 siiphesiz rastgele olmamakta, bir dizi planli ¢aligmay1 ve kalifiye personel

istihdamini gerektirmektedir(AKTUGLU, 2004,s.34-35).

Pek cok sektor i¢in tartisilmayacak kadar onemli olan aragtirma gelistirme (Ar-Ge)
faaliyetleri yenilik¢iligin temel taglarindandir. Bu konunun son yillarda pek ¢ok sektor ve
firma temsilcisi tarafindan vurgulaniyor olmasi siiphesiz sevindiricidir. Ancak yapilacak bu
tiir aragtirmalar icin belirli bir kaynak tahsisinin gerekli olmasi, sahip olunan bu bilincin
hayata gecirilmesine engel olmaktadir. Pazarda kabul goren bir markaya sahip olan firma,
bu giicii kullanarak {irlinlerini daha yiiksek fiyatlara satma sansimi yakalayacak, bu ise
kaynak olusumunu saglayarak Ar-Ge yatirimlart ig¢in gerekli olan kaynagin tahsisini
kolaylastiracaktir. ilk dénemlerde kamu destekli degisik programlar ile yapilan Ar-Ge
yatirimlar1 sonucu gelisen ve art1 degerler kazanan bir firma, bu tiir yatirim maliyetlerinin
iistlenilmesinin pazarda siireklilik icin gerekli oldugu 6ngoriisiinii kazanacak ve bu iyi
ornekleri digerleri takip edecektir. Teknik iistiinliikk ve ilk olma etiketi, bir marka i¢in ne
kadar 6nemli ise yaratici tasarim ve farkli olma da o derece onemlidir. Yukarida yapilan
anlatimlarda da deginildigi gibi {retim faaliyeti hangi yolla gerceklestirilirse
gergeklestirilsin, kalite ve marka arasindaki bagintinin farkinda olunmasi, bu siirecin
yOnetimine verilmesi gereken onemin idraki icin yeterlidir. Sonu¢ olarak miisterilerine
kaliteli mal ve hizmet sunma s6zii veren markanin bu soziiniin arkasinda durmasi ve tesis
edilen giliveni kaybetmemesi i¢in liretim yOnetimine, iiretim planlamasina, yenilik¢ilige ve
tasarima 6nem vererek; iiretimi marka yOnetiminin bir pargasi olarak goérmek zorundadir

(BOZKURT, 2004, s.45).

Marka ile bir bagka isletme faaliyeti olan finansman arasindaki iligkiye baktigimizda
karsimiza marka ile ilgili yapilacak reklam ve tamitim harcamalari, personel giderleri,
donemsel satis beklentileri, fuar katilimi ve magaza agma maliyetleri, tescil giderleri

(ulusal ve uluslar arasi1 bazda) ve markayla iliskili diger tiim firma i¢i ve dis1 giderler
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¢ikmaktadir. Marka olusturulmadan oOnce yapilacak hazirlik calismasi asamasinda
muhtemel tiim harcama kalemleri belirlenerek belirli bir doneme iliskin maliyet cetveli
hazirlamal1 ve bu konuda yapilacak harcamalar i¢cin ne miktarda kaynagin gerekli oldugu
tespit edilmelidir. Markanin tutundurulmasi1 asamasinda pazarla iletisim araglarinin
kullanim yogunluguna gore harcama miktarinin degisecegi agiktir. Iste bundan dolayidir ki
marka yoneticisi ilerleyen donemlerde finansman giigliigii cekmemek ve belki hayati
olarak nitelendirilebilecek harcamalar i¢in kaynak bulamama riski ile karsilagsmamak i¢in
harcanilacak her birim paranin markaya saglayacagi katkiyr c¢ok iyi hesaplamalidir.
Markanin finansman ile ilgili tek konu siiphesiz giderler degildir. Belirlenen dénemler
itibari ile beklenilen gelirler ve satis hacmi tahminleri de oldukc¢a 6nemlidir. Higbir getiri
saglamayan bir markaya siiresiz olarak kaynak aktarmak miimkiin olmadigina goére bu gelir
ve gider cetvelleri belirli periyotlarda incelenerek, fayda-maliyet analizleri yapilmali
sonucta yetkili organlarca markanin gelecegine doniik kararlar alinmalidir. Ancak alinacak
kararlarda marka olusturmanin bir siireci ve maliyeti gerektirdigi unutulmayarak sabirli
olunmali, pek tabii ki anlamsiz 1srarlarda da bulunulmamalidir. Bu son anlatim, bir iletigim
aracinin finansmaninda yapilabilecek hatalar ile ilgili olarak sdyle Orneklendirilebilir.
Gorsel medyada yapilacak bir marka reklamini salt reklam biitgesi yeterli olmadigi icin
hedef kitlenin izlemedigi ancak maliyet agisindan daha uygun olan bir TV kanalinda
yaymlanmasi, yine benzer sekilde TV’de yaymlanan ancak yapilan arastirmalarda
tiikketicilerden olumlu doniis almayan reklamin gereksiz bir 1srarla yayinlanmaya devam
edilmesi; firmanin reklam maliyetlerini yiiklenerek markanin taniiminda herhangi fayda
saglayamamasi anlamina gelmektedir ki bu, marka icin ¢ok degerli olan kaynaklarin

gereksiz yere harcanarak basarisiz olunmasina neden olmaktadir (BORCA, 2006,s.23-27 ).

Markanin pazarlama asamasindaki yonetimi asil olarak ¢alismanin bu konuda yapilan
aciklamalarinin temelini olusturmaktadir ve genel anlamiyla mal veya hizmetin aliciya
ulastirilmas ile ilgilidir. Ancak burada kastedilen, sadece fiziki ulasilabilirligin saglanmasi
olmayip, markanin tiiketicisinin karsisina kafalarda soru isareti kalmayacak sekilde bir
biitiin olarak ¢ikarilmasinin gerekliligidir. Pazarlamanm 4P’si olarak bilinen {irlin, fiyat,
dagitim ve tutundurma faaliyetleri en iyi sekilde yonetildigi zaman yukarida bahsedilen
marka biitiinliigli elde edilebilecektir. Marka imajinin olusturulmasi: c¢alismalarinda
onemine daha Once deginilen ve sonraki basliklarda da incelenecek olan tutundurma

cabalarinin, tek bagma kullanilmasi hedef kitlede ger¢ek bir marka olundugu kanisiin
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olusturulmasi igin yeterli olmamakta, kabul edilecek fiyattaki {irliniin ulagilmak istenen
mekanlarda sunulmasi da gerekmektedir. Burada da deginildigi gibi belirlenen Pazar
boliimiindeki miisterilerin markali iiriine ulagmalarini teminen girisilecek dagitim faaliyeti;
markanin pazarda fiziken de var oldugunun ispati icin olduk¢a Onemlidir(

ELDEN,1997,5.54-56).

2.1. Marka Olusturulmasi ve Yénetimine iliskin Modeller

Satin alinmig ya da yeni olusturulmus bir marka ile ilgili yonetilmesi gereken pek ¢ok
islem ve yapilmasi gereken pek cok is oldugundan bahsedilmisti. Markalama Oncesi
yapilacak i¢ ve dis analizler, marka kimliginin belirlenmesi, kimlik unsurlarindan
farklilasmaya yol acacak olanlarin konumlandirilmasi, hedef kitlede marka imaji
olusturulmasi icin kullanilacak iletisim araglarinin belirlenmesi, bu biitiiniin uygulamaya
gecirilmesi ve izlenmesi; marka yonetimi tarafindan yapilacak temel igler olarak
sayilabilir. Bu baglik altinda, yapilacak olan bu islerin hangi sistemsel biitlinliik icinde
goriilerek yonetilmesi gerektigi ilizerinde durulacak olup marka yapilandirilmasi ve

yoOnetimi konusunda gelistirilen modeller incelenecektir.

2.1.0.Marka Kimligi Planlama Modeli

David A. Aker tarafindan gelistirilen bu modelin temelinde marka kimligi stratejik bir
ara¢ olarak yer almaktadir. Marka kimligi 6z ve genisletilmis olmak iizere iki yapida
incelenmektedir. Markanin 6z kimligi temelde degismeyen, markay1 diinden/bugiine
gelecege tasiyacak olan kimligidir. Genisletilmis kimlik, markanin iletisimde kullanacagi
kimlik 6gelerini kapsamaktadir ve marka kimligi, dort ana bakis agisiyla toplam on iki
boyutta markaya bakmaktadir (ODABASI, 2002,s.33-39).

Uriin olarak marka: Uriin alanu, iiriin 6zellikleri, kalite/deger, kullanimlar, kullanicilar
Kurum olarak marka: Kurumsal 6zellikler, yerel ya da global yapilanma
Kisi olarak marka: Marka kisiligi, marka- miisteri iligkileri

Sembol olarak marka: Gorsel imgeler, marka mirasi

Model, marka imajimni temel alan anlayislarin taktiksel diisiince boyutunda oldugunu

belirterek, imajim uzun soluklu marka yonetimi ¢alismalarinda temel alinmasinin hatalara
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diisiilmesine neden olacagma isaret etmektedir. Modelin temeli ile ilgili acgiklamalara
gegmeden Once “zilepekmezi” markasinin marka kimligini Orneklemek istiyorum.
Zilepekmezi, Tirkiye’de taninan ve olduk¢ada sik tiiketilen yerel bir tadin adidir. Diger

Markalara nazaran farkh tiirleri vardir. Beyaz zilepekmezi, siv1 zilepekmezi gibi. ..

Marka konusunda yapilan her tiirlii calismanin stratejik diistinmeyi zorunlu kilmasi,
markalama Oncesi yapilacak analizlerde de aymi sekilde hareket etmeyi gerektirmektedir.
Stratejik marka analizi; yoneticilere rakiplerini, miisterilerini ve kendi kurumsal/marka
yapilarin1 tanimada yardimci olmaktadir. Misterilerin her bir pazar bolimii 6zelinde
ozellikleri, alis veris aliskanliklari, iirlin, hizmet ve fiyat konusundaki duyarliliklari
belirlenmelidir. Model bu asamada; pazarin belirlenen 6zellikteki kismina yonelik olarak
misteri egilimlerinin, miisteri ve marka arasindaki iligskiyi canhi tutacak unsurlarin ve
memnuniyetsizlik yaratacak durumlarin belirlenmesini sart kosmaktadir. Yapilacak
stratejik marka analizinde ayrica rakip markalarin pazarda var olmak i¢in kendilerini nasil
konumlandirdiklari, sahip olduklar1 marka imajlari, giiclii ve zayif yonleri ile stratejileri de
g6z Oniine alinmalidir. Miisterilerin ve rakiplerin analizine ek olarak kurumun/markanin da
kendi imajini, sahip oldugu marka mirasini, istiinliiklerini ve kurumsal degerlerini
incelemesi gerekmektedir. Yukarida sayilan boyutlara sahip olan kimlik, markanin
miigteriler ile iletisime ge¢mesine ve iliski kurmasima yarayacak olan deger 6nermeleri ile
kendini donatmalidir. Herhangi bir Onermesi olmayan ve miisterilerine bir vaatte
bulunmayan bir marka olmasi diigiiniilemeyecegi icin deger onerisi olduk¢a Snemlidir.
Islevsel, duygusal ve kendini ifade etme yararlar1 olarak ii¢ deger Onerisine sahip olan
kimlik, iletisim faaliyetlerinin gergeklestirilmesi i¢in de gereklidir. Sistemdeki sayginlik
kavrami, sahip olunan diger markalarin desteklenmesi noktasinda ele alinmaktadir. Marka
kimligi uygulama sistemi olarak adlandirilan son adimda, deger kazandirilan marka kimligi
etkin bir iletisim stratejisi ile pazarda farklilagtirlarak konumlandirilmaktadir. Modelin
uygulanmasi ve izlenmesi de basarili bir marka olusturma / yOnetme sisteminin son

asamalaridir.

2.1.1 Stratejik Marka Ekseni

Park, Jowarski ve Mc Innis, stratejik marka ekseni yonetimi modellerini, marka ekseni

kavrami merkezinde gelistirirler. Marka ekseni kavrami, markanin pazara giris asamasinda
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islevsel, sembolik ve deneyimsel olarak tanimlanan ti¢ tiiketici gereksinimine bagli olarak
markanin spesifik konumlandirma alaninin sinirlandirilmasi ve diizenlenmesini igerir.
Modelde tiiketici gereksinimleri marka ekseninin se¢iminde belirleyici konumdadir. Marka
ekseni yonetimi, tiiketicilerin markalan islevsel, sembolik yada deneyimsel olmalarina
gore kategorilestirdiklerini varsayar. Modelde marka ekseni, markay1 degisen Pazar
kosullarma ve degisen tiiketici egilimlerine karst1 uzun dénemde koruma amaci tasir

(OKAY, 2006, 5.76).

Marka ekseni, sirkete marka imajinin gelistirilmesi, saglanmasi ve denetlenmesi icin
stratejik bir ara¢ sunmaktadir. Park, Jowarski ve Mc Innis, Onerdikleri planlama ile
konumlandirma cabalarinin imajin iglenme ve gii¢lendirilmesi ile birlikte ele alinmasi ve
marka icin 6z bir kisiligin kurulmas1 gerektigini ileri siirmektedirler. Iyi se¢ilmis marka
ekseni, uzun donemli planlamalara rehberlik ederek markay1 dayanikli kilmakta; ayrica
uzun donemli marka yonetimi ve marka ekseni iliskisi, modelde iirlin yasam egrisi
asamalarina bagli olarak ele alinmaktadir. Planli bir giris asamasi olmadan etkin bir
konumlandirma ¢abasi gilidiilemeyecegi icin yazarlar giris asamasini, markanin sonraki
asamalar sirasinda kolaylikla ve saglikli bir sekilde genisletilmesine olanak saglayacak bir
temel olarak gormektedirler. Uriin yasam egrisinin olgunluk asamasi ise marka satislarinin
gelismesi ve tiliketicilerin  marka yaklagimlarmin (imaj) O6grenilmesi agisindan
degerlendirilmekte ve marka yonetimi acisindan islem olarak adlandirilmaktadir. Marka
stratejisinin spesifik konumlandirma yapisi, marka imajin1 zenginlestirecek nitelikte ilk
eksenle biitiinlestirilmeli ve yapilacak uyarlama ile marka imaj1 gelistirme odaga

alinmalidir (ONCE,2002,s.134).

2.1.2.Marka Piramidi Modeli

Kapferer, bir markayr sadece kisiligi ya da karakteri ile aciklamayip “marka
kim?”’sorusunun da sorulmasi gerektigini savunur. Giiclii bir marka her seyden 6nce fizige
bununla birlikte bir kiiltiire (degerler sistemi) ve 6zel bir iligki Onerisine, miisteri
yansitmasi ve benlik imajini da igeren ¢ok yonlii ve boyutlu bir yapiya sahiptir. Modelde
marka kimliginin tanimlanmasinda kurum markalar1 ve {iriin markalar1 i¢in ayni yolun

izlenemeyecegine dikkat ¢cekilmektedir. Bu iddia su sekilde gelistirilir:
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Gilintimiizde bir¢ok sirket kendi adin1 marka olarak kullanmaktadir. Bu durumda marka
sirketin sdzciisii olabilmektedir. Sonugta her ikisi de birbirine bagimlidir ve bu nedenlerle
marka olusturmanin sirketlerden ayri disiiniilemeyecegi ileri siiriiliir. Marka Piramidi
modeline gore marka yonetimi, bir 6z kimlik belirledikten sonra ¢abalarini bu 6gelerin
tiikketicilere ulasmasi icin harcamak durumundadir. Marka yonetimi acisindan tutarli ve
biitiinlesik bir 6z kimligin gelistirilmesi, marka yapilandirma acisindan ilk asama olarak
goriilebilir. Tkinci ve marka yapilandirmanin temelini olusturan nokta ise bu 6z kimligin,
eksenin uygulamaya gegcirilmesidir. Model bir markayr uzun doénemli planlama ve
yonetmede hem analiz hem de yonetim agisindan iglevsel bir 6neri olarak sunmaktadir.
Piramidin tepesinde markanin odak noktasi yer alir. Bu nokta markanin “genetik kodu”
olarak adlandirilabilecek 6z kimliktir. Piramidin ortasinda stil ve marka kodlar1 yer alir. Bu
bir imza olarak markanin anlamini tasiyan soézler ve imajlardir. Markanin 6z kimliginin
konusan kismidir ve onunla tutarh iligki icinde olmalidir. Piramidin en altinda ise iletisim
temast yer almaktadir. Bu bir anlamda markanin reklamda yer verilecek mevcut
konumlandirma ifadesi olarak goriilebilir. Miisteriler markanin bu nihai noktasi ile iliski
icindedir. Marka piramidi modeli markay1 genis bir agidan kapsayan “kimlik prizmas1” ile
dogrudan iliskilidir. Kimlik prizmasi, marka kimligini alt1 kdseli bir prizma ile 6zetlemekte
markanin giiclii ve zayif noktalarinin da incelenmesine yardimci olacak bir ¢ergeveyi
icermektedir. Kimlik prizmasini olusturan noktalar fizik, kisilik, kiiltiir, iligski, yansima ve
benlik imajidir. Prizmada fizik, markanin temeli olarak goriiliir. Bu temel, soyut 6zellikler
ve nitelikler ile desteklenmektedir. Kisilik ise markaya, kisilik kavramina paralel olarak
karakter saglayan ve kisilik onuru yiikleyen bir boyuttur. Model, markalarin basitge iiriinii
tanimladiklarini, bu tanimlamanin da kiltiirel anlamda belirleyici 6zelliklere sahip

olduguna dayandirilir (SIMON, 2003,s.145).

2.2.Markalama Kararlan

Bir {irlin ya da hizmet ile ilgili olarak tiiketiciler goziinde bir imaj olusturma cabasi
olarak goriilen markalagma karar1 alinir iken, {ist diizey yOneticilerin kararlilig1 ve bu karar
konusundaki inandiriciligi ok dnemlidir. Ust ydnetim bu yonlii bir karari aldiktan sonra,
igin icrasi i¢in profesyonel yonetici ya da danigsmanlara bagvurmasi ve onlarin bu konudaki
tecriibelerinden yararlanmasi; duyarlilik  gosterilmesi gereken noktalarin  gdzden

kagirilmamasi i¢in olduk¢a 6nemlidir (PETERS, 2006,s.78-80).
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Marka ile ilgili kararlarda, isletmenin faaliyet sahasi, {iriinleri, hedef kitlesi, rakiplerin
pazardaki durumu ve rekabet ortami olduk¢a Onemlidir. Belirlenecek stratejide bu
hususlarin dikkatlice irdelenerek en iyi kararin verilmesi, markanin gelecegi i¢in hayati
onem tasimaktadir. Ancak bu asamada yapilan tespitlerin ve alinan kararlarin degismez ve
duragan olmadigi, donemsel degisimlere ve egilimlere uyum saglayabilecek dinamik bir
yapiya sahip olmasi gerektigi de gozden kacirilmamalidir. Bu dinamik yapiya uygun
olarak, ilerleyen donemlerde alinacak bir yeniden konumlandirma karari; markanin yeni
konumundan saglanacak getiri ve piyasada elde edilecek marka kabul edilebilirligi ile
dogrudan alakalidir. Marka ile ilgili alinmas1 gereken ilk karar, strateji se¢imi olup bunu
takiben marka adi se¢iminin yapilmasi gerekmektedir. Markalama kararinin her agamasini
birbirine etki edebilecek biitiinsel bir yapinin pargalar1 olarak degerlendirdigimizde, bu
karar agsamalarini kati bir siraya koyma cabasinda olmanin nedenli yanlis olacagi daha iyi
anlagilacaktir. Bu noktada 6nemli olan, belirlenen stratejiye uygun markalama taktiklerine
ve kurallarina sadik kalinarak en iyi uygulanmanin hayata gecirilmesidir. Bahsedilen bu
biitiinsel bakis acgisinda marka kimligi ve buna uygun konumlandirma da goézden

kacirilmamasi gereken diger hususlardir (GRANT, 2003,s.98-102).

2.3.Marka Stratejileri

Bir girketin marka stratejisi, mevcut markalarin farkl kategorilere genisletilmesi ya da
yeni bir marka olusturulmasina karar verilmesi seklinde olabilmektedir. Mevcut markanin
sahip oldugu giicten yararlanarak markay1 genisletmek hi¢ siiphe yok ki; yeni bir marka
olusturmaktan daha ucuz ve kolaydir. Yani daha az finansal kaynagin kullanilmasi
anlamina gelmektedir. Bu yoniiyle bakildiginda markanm ayni kategorideki bir diger {iriin
icin de kullanilmasi belirli sinirlar dahilinde olumludur; ancak bu genisleme farkli
kategorideki iriinler icin gecerli olur ise mevcut marka kimligi ile uyusmama,
iliskilendirilememe gibi riskleri marka {izerine almis olacaktir. Bu yiizden bu yonli bir
karar ¢ok ciddi aragtirmalar1 gerektirmektedir. Yeni bir marka sahibi olmaya karar verildigi
asamada kabul edilebilecek stratejiler ise genel olarak asagida yer almaktadir. Buradaki
smiflandirma agiklamalardan da goriilecegi tizere tiirleri itibariyle hem iiretici isletmeler
hem de iiretici olmayan isletmeler igin gecerli olabilecek niteliktedir. Uretici olmayan
sirketlerin olusturacaklari lirlin markalarinda; iiretimi direkt olarak

gergeklestirmeyecekleri, bu isi firma disinda yaptirarak sadece yoOnetecekleri gercegi
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gozden kagirilmamasinda fayda goriilen bir noktadir. Giliniimiizde pek ¢ok global ve
taninmis markanin marka ismi ile var olup iiretimi fason olarak diinyanin gesitli
cografyalarindaki imalatgilara yaptirdiklart bilinmektedir. Ancak, {iretim isinin firma
disinda yaptirilmas:1 belirlenen standartlarin ve kalitenin kontrolii gibi biiyiikk bir

sorumlulugu da markaya yiiklemektedir (ZYMAN, 2004,s.134).

Marka stratejileri konusunda iiretici olan ve olmayan firmalar arasinda bir ayrima gitmis
olmak, yonetim konusunda da ayni ayrimin var olacagi anlamina gelmemelidir. Konunun

temel kavramlar1 ayni olup sadece baz siireglerde bir takim farkliliklara raslanmaktadir.

2.3.0.Uretici Marka Stratejisi

Uriin, iireticisinin markas1 olarak lanse edilir. Tek Marka Stratejisi ve Cok Marka
Stratejisi diye iki alternatifi vardir. Firma se¢mis oldugu bdyle bir marka stratejisi ile sahip
oldugu mal veya hizmetleri pazardaki hedef kitleye kendi markasi ya da markalar ile
sunmaktadir. Tiumiiyle firmaya ait olan marka, tescil ettirilerek hukuki koruma
saglanmakta ve markanin yasal sahibi olunmaktadir. Firma gerek i¢c pazarda gerekse
yurtdis1 pazarlarda bu markayi kullanarak karigikliklar1 da 6nleme sansina sahiptir. Bir
iilke acisindan markalagsma konusunda ulasilmak istenen nokta; bu stratejiyi benimseyen
iiretici firmalarin sayisini arttirmaktir. Ancak yurtdis1 pazarlarda hi¢bir taninirligi olmayan
salt say1 olarak fazla marka sahibi olmak pek tabii ki arzu edilen bir durum degildir.
Firmanin hedef pazarlarda markalarini tutundurmasi icin gerekli olan faaliyetleri yerine
getirmesi ve bu cabalar1 etkin bir sekilde organize etmesi gerekmektedir. Uretici firma
iiretmekte oldugu tiim iriinler i¢in tek bir marka kullanabilecegi gibi ayni/benzer ya da

degisik tirtinler i¢in farkli markalar da kullanabilir (MOON, 2005,s.120).

2.3.0.0.Tek Marka Stratejisi

Aile markasi olarak da bilinen bu markalama stratejisinde firma tiretmekte oldugu tiim
iriinler i¢in tek bir marka kullanmaktadir. Tiim iiriinleri bir tek markanin semsiyesi altinda
toplamanin; yeni iirlinleri markanin giliclinden yararlanarak pazarda kabul ettirme, bazi
tutundurma masraflarindan tasarruf saglanma gibi bir takim olumlu yanlar1 oldugu gibi

firmanin {irlin hattinin asir1 genislemesi ile markanin pazarda tutundurulamamasi gibi
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hayati bir riski de vardir. Uretici firmanin pazara yeni iiriin siirme konusunda, markasmnin
sahip oldugu olumlu izlenim nedeni ile daha rahat hareket edebilecegi sdylendi ise de bu
hareket serbestisi sinirsiz olmayip; tiim iriinlerde belirli bir kalite standardinin
yakalanmasi, iiretim asamasinda tiim {riinler i¢in gecerli olan asgari miistereklere
ulagilmast gibi bir dizi sorumlulugu firmaya yiiklemektedir. Tek marka stratejisini
benimseyen bir firma, marka tanitim ve tutundurma c¢abalarini tek noktaya yogunlastirdigi
icin pazarlama faaliyetlerinde daha etkin sonuglara ulasacagi gibi markalar aras1 karigikligi

da engelleyerek tiiketicilerin se¢imini kolaylastirir (MOON, 2005,s.121).

2.3.0.1.Cok Marka Stratejisi

Cok marka stratejisinde tek marka stratejisinin tersine sirketin tiretim portfoyiinde yer
alan {iriin ya da {iriin gruplan i¢in farkli markalar kullanilmaktadir. Béyle bir markalagsma
stratejisine gidilmesi aym1 markanin ¢ok genis bir alanda kullanilmasi nedeni ile ortaya
¢ikan agir1 genisleme probleminden uzak kalimmasini saglamakta ancak marka degeri ve
bilinirligi konusunda zorluklarin yasanmasina sebep olmaktadir. Ayn1 hedef kitleye hitap
eden benzer nitelikteki iki veya daha fazla {riin degisik marka adlaryla pazara
sunulmaktadir. Firma, pazarin farkli aligveris aligkanliklarina sahip boliimlerine degisik
markalar ile girme karar1 aldiginda, yani pazar boliimlemesine gittiginde de ¢ok marka
stratejisini kullanmaktadir. Firma gii¢lii olan markasma rakip cikararak pazarda giicli
markay1 kullanmayan miisterileri elde edebilecegi gibi markalar arasinda rekabet ortami

yaratarak da firma i¢inde dinamizmi yakalayabilir (HOLT, B,2006,s.45).

Genel pazarlama mantig1 ile diisiiniildiiglinde pazarda ayni iiriin grubu i¢in birden fazla
markasi olan firmalar daha fazla satis ve kar olanagina sahip olacaktir. Piyasaya yeni
siiriilen marka bir ihtimal eski markanin Pazar paym diisiirecek ancak toplumda firmanin
pazar paymi artiracaktir. Fakat mevcut markaya sadik olmayan misterilerin
sadakatsizliginin sebebi firma kaynakli ise yeni ¢ikartilacak marka ya da markalar ile pazar
paymu artirmak miimkiin olmayacaktir. Cok marka stratejisini segerek pazarda fazla marka
ile var olmanin, firma agisindan bazi olumsuzluklara sebep olabilecegine de tekrar vurgu
yapmakta fayda goriilmektedir. Cok marka stratejisi, liretilen tirtinlerin farkli gruplarda
olmasi durumunda da kullanilabilmektedir. Bu durumda firma bir biri ile baglantis1 ve

kullanim benzerligi olmayan iiriinleri ayr1 ayr diisiinerek bir marka stratejisi takip etmekte
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yani firma biinyesinde bagimsiz markalar olusturarak yonetmektedir. Cok marka
stratejisine bu agidan bakildiginda; beklenilen faydanin, stratejinin benzer iriinler icin

kullanilmasindan beklenilen faydadan farkli oldugu goriilmektedir.

Uretici markalar1 ile ilgili yapilan kisa agiklamalardan sonra segilebilecek iki
markalama kararinin olumlu ve olumsuz yonlerine de deginmekte fayda vardir. Aile
markasina sahip bir firmanin iiriinlerinden bir tanesini satin alan ve olumsuzluk yasayan bir
miisteri daha sonraki donemlerde ayni markaya sahip bagka bir iiriinii ge¢cmis tecriibelerine
dayanarak satin almayabilecektir. Cok marka stratejisini se¢cmenin marka degerini
olusturmada olumsuzluklara neden olacagi, tiiketicinin zihninde karisikliga sebebiyet
verecegi, markalarin tanitimi i¢in ayrilan biitce ile isletmeye ek maliyetler yiikleyerek
markalar konusunda yapilan caligmalarda etkinligi Onleyecegi ise bu stratejiye karsit
olanlar tarafindan siklikla tekrarlanan goriislerdendir. Bir konunun olumlu ve olumsuz
yOnlerini bilmenin karar alma siirecini basari ile yonetmek i¢in gerekli oldugu gergegi bu

aciklamalarin ¢ok iyi irdelenerek karar verilmesini sart kosmaktadir (PERRY, 2004,s.34).

2.3.1.Arac1 Marka Stratejisi

Uretici, iiriinii araciya satar veya devreder, aracit kendi markasmi kullanir. Uretici
firmalar genellikle kendi markalarin1 olugturma konusunda karsilastiklar1 mali zorluklar ya
da yabanci olunan bir pazarda tamitim ve satis faaliyetlerinde etkinligi saglayamama
kaygis1 ile araci marka stratejisini segmektedirler. Uretici; dagitici, toptanci veya
perakendeci olabilen ithalatginin markasi ile iiretim gergeklestirmekte ve lriinler nihai
tilketiciye aracinin markasi ile sunulmaktadir. Yurtdist pazarlarda tutundurma ve
pazarlama konularinda basariya ulagsmis bir aracinin bu yonlii tecriibelerinden yararlanma
diisiincesi, iiretici firma acgisindan satiglar1 artirma ve nakit akisini saglama bakimindan
faydalidir. Taninmig markalar igin iiretim yapan firmalarin iiretim kalitesi hakkinda
zihinlerde genellikle soru isareti yoktur. Bilindigi gibi 6zellikle uluslar arasi markalara
iretim gerceklestiren treticiler gerek iiretim siireci gerekse kalite konusunda kendilerini
kabul ettirmislerdir. Fason iiretim olarak da adlandirilabilecek bu isbirligi, belirli noktaya
kadar bir iilkedeki sektdriin gelisimine ve vizyonuna dnemli katkilar saglayabilir. Ozellikle
biiylik markalarin {iriinlerini tirettirdikleri {ilkenin menseini etiketlerinde gosteriyor olmasi,

bir iilkede agirlikli olarak bu tiir markalara {iretim yapan sektorii diinyaya tanitmaktadir.
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Ulkemiz bu yénlii bir tanitimi, hazir giyim sektdriiniin yirmi ila yirmi bes y1l gibi kisa bir
stirede gostermis oldugu iretim kalitesi ile saglamistir. Artik Tiirkiye’nin hazir giyim
konusunda bir iiretim markas1 oldugu tiim diinyaca kabul edilmektedir. Tiirkiye'nin bu
konudaki durumuna kisaca degindikten sonra aract markalar ile satis yapmanin
yaratabilecegi bir takim dezavantajlar {istlinde durmanin da faydali olacagi’m
diisiinmekteyim. Satiglar tamamen araci marka sahibinin elinde oldugu i¢in firmanin
iiretimi, mevcut bagimlilik oranina gore bir noktada marka sahibi tarafindan kontrol
edilmektedir. Bu ve bu gibi durumlarin varliginin ise firma yonetimi acisindan bazi
sakincalara yol acacagi agiktir. Uretici firma bu marka stratejisi ile iiretim kapasitesini
arttirma sansina sahip iken karliligin1 ayni oranda arttirma sansina her durumda sahip
olamamaktadir. Ciinkii marka sayesinde kazanilan arti degerler {iretici firmanin elinde
olmay1p marka sahibi firmanin tekelindedir (RIES, 2005,s.123).

Ureticiler; aract markasi olarak kabul ettikleri bu stratejide sadece, adlarma iiretim
gergeklestirdikleri  firmalarin  sahip olduklari markanin iiretimi asamasinda rol
almaktadirlar. Anlasilacagi ilizere; bu stratejinin diger tarafinda markanin gergek sahibi
yani {retimi firma disinda yaptiran ancak diger tiim marka yonetim islerini kendi
biinyesinde yiiriiten firma bulunmaktadir. Uretim faaliyetinin firma biinyesinde degil de
firma disinda yaptiran bu tiir marka sahibi firmalarn, liretim faaliyeti disinda marka
yonetimi konusunda temel olarak, iiretici marka stratejisini benimseyen firmalardan

ayrilmadigi goriilmektedir.

2.3.2.Karma Marka Stratejisi

Firmalar i¢inde bulunduklar1 pazarin durumuna ve mevcut kosullara gére hangi marka
stratejisini sececeklerine karar vermek durumundadirlar. Firmalar yapilan degerlendirmeler
sonucu, hem iiretici marka stratejisini hem de arac1 marka stratejisini beraber kullanma
kararmi verebilirler. Bu stratejide {iretici firma, iiretmekte oldugu iiriinlerin bir kismini
kendi markas1 ile bir kismini ise araci firma markasi ile satma sansina sahiptir. Gerek
firmanin sahip oldugu pazarlama ag1 gerekse hedef pazarin durumu bu stratejinin
secilmesinde etkendir. Firma niifuz edebilecegi pazarlarda kendi markasi ile yer alir iken
belirli pazarlarda, satiglarin1 artirmak amaciyla etkin bir pazarlama agna ve miisteri
potansiyeline sahip bir aracti firma adma da iretim gergeklestirebilmektedir

(PETERS,2006,s.78-80).
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2.4.Marka Adi Secimi

Bir markay1 insa etme ve ona kimlik kazandirma g¢abalarinin bagariya ulagsmasinda
marka adi se¢imi ¢ok 6nemlidir. Ancak markanin salt bir isme sahip olmas1 hedef kitle igin
pek fazla anlam ifade etmemektedir. Marka adinin hedef kitle goziinde anlam kazanmasi
icin bir mesaja sahip olmasi ve istenilen cagrisimlar1 uyandirmasi sarttir. Bu agidan
bakinca, markanin ingas1 ve yonetiminde marka adi se¢iminin ne denli 6nemli oldugu
ortaya gikmaktadir. Uriin ve marka birbirinden farkli ancak bir biitiiniin iki pargasidir. Bir
iriiniin pazara sunumundaki basarisi, markasi ile yakindan ilgili iken markanin basaris1 da
iiriine iligkin &zelliklere ve marka admna siki sikiya baghdir. Ornegin Zilepekmezi bir
marka olmamakla beraber ¢ok giizel tath nefis bir iriiniin adidir. Oysaki zilepekmezini
paketleyip yurt i¢ci ve yurt dig1 pazarlara “6zkaleli” markasi adi1 altinda satan firma ise bir
markadir. Marka admin secimi ardindan yapilacak kimlik calismasi ile marka adma gesitli
anlamlar ve vaatler yiiklenir. Bir {irlin ya da hizmet markasina ad verilir iken, kisi adlari,
yer adlari, sifatlar, bir yagsam tarzi ya da yapay adlar kullanilabilir.

Marka adindan beklenilen olumlu etkinin en iist diizeye ulagmasi i¢in marka adi

se¢iminde dikkat edilmesi gereken hususlar su sekilde siralanabilir:(TEK, 2004, s.90);

e Uriiniin yararlarin1 &ne siiren bir igerige veya anlama sahip olmali, hedef kitlede
dogru ¢agrisim yapmalidir.

e  Uriiniin niteliklerini diisiindiirmelidir.

e Telaffuzu, taninmas1 ve hatirlanmasi kolay olmalidir.

e Carpici ve dikkat ¢ekici olmali, hedef kitlenin deger yargilarina ters diismemelidir.

e Rakip iiriinlerin markalar1 ile karigmayacak nitelikte olmali yani iddiali bir ayirt
edici 6zellik sunmalidir.

e Imaj calismasi asamasinda basvurulacak olan reklam gibi tutundurma araclarinda
kullanilabilir olmalidir.

e Bir iiriin ya da iirlin grubunun genel ad1 olabilecek jenerik bir ad olmamalidir.

e Tescil ve yasal korunmaya elverigli olmalidir.

e Yurtdisindaki hedef pazarlarda kétii bir anlama gelmemelidir.

Marka ad1 seciminde goriildiigii gibi pek ¢ok ayrint1 vardir ve bunlarin tiimii bir biitiin

olarak diisiiniilerek karar verilmelidir. Firma biinyesinde marka imaj ¢aligmasi i¢in ¢alisan
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bir bolim var ise bu g¢aligmalarin onlar tarafindan yapilmas: boyle bir birim yok ise

konusunda uzman bir marka danigmanlig1 firmasi ile ¢alisilmasi gerekmektedir.

Giiclii bir marka adi, hedef pazarda telaffuz edildiginde kisilere baska bir so6zciigli de
cagristirmalidir. Ornegin Porsche marka araglarda akla ilk gelen zenginlik gdstergesi iken
BMW marka araclarda ise hiz olarak tanimlanmaktadir. Firmanin marka adma; her giin
kullanilan, reklamlarda tekrarlanan bir slogan ya da takma adin eklenmesi de taninirliga
olumlu katki saglamasi bakimindan énemlidir. Ornegin zilepekmezinin slogani “lezzet
arayanlara” seklindedir. Renkler, semboller, logolar ve marka ile 6zdeslesebilecek dykiiler

marka adina dolayisi ile marka kimligine katki saglayacak diger unsurlardir.

2.5.Markalamada Temel Kurallar

Pazarlama siirecinin 06zii, tiiketicilerin zihninde bir marka insa etmektir. Artik
gliniimiizde bazi sirketlerde pazarlama isi, farkli fonksiyonlara sahip gruplar tarafindan
yerine getirilmektedir. Ornek vermek gerekirse; reklam, iiriin gelistirme, iiriin tasarimu,
tiikketici arastirmalari, satig gelistirme, halkla iligkiler vd. sayilabilir, bu yaygin pazarlama
fonksiyonlarim1 bir arada tutan ise; firmanin hedefledigi amaca daha emin adimlar ile
gitmesi icin adeta bir yol haritas1 olan markadir. Hedef kitlesi tarafindan kabul edilen ve
onlarin goziinde saygin bir yere ulasan marka; firmalar icin piyasa hakimiyetini ve satis
siirekliligini saglamada 6nemli bir kavram olduguna gore, yeni bir marka olustururken ve
yonetirken temel markalama kurallar1 ihmal edilmemeli, anilan isler Ozenle
gerceklestirilmelidir. Yeni bir marka olusturmada ya da var olan bir markay1 yasatmada

dikkat edilmesi gereken dnemli kurallar sunlardir (SIMON, 2003,s.145).

2.5.0.Yayilma Kurah

Bir markanin giicii, yayilma alaniyla ters orantilidir. Marka ismi her seye koyulur ise, o
isim giiciinil yitirir. Kisa vadeye odaklanan firmalar; yeni markalar olugturmak yerine iiriin
kiimesini genisletmek yoluyla satiglar1 artirmaya karar verirler ise mevcut markasinin
prestijini yitirmesine sebep olmaktan baska bir amaca hizmet etmezler. Genellikle bir
markanin giici ile o markanin sagladig:1 satiglar birbirine karistirilir. Ne var ki satis,

yalnizca markanin giliciiniin bir fonksiyonu degildir, satis ayni zamanda markanin
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rakiplerinin giic ve zayifliklarinin da bir fonksiyonudur. Pazarda rakip hi¢ yok ya da
giicslizse; iirlin kiimesinin g¢esitlendirilmesi yoluyla pazarin cesitli boliimlerine yayilmak
marka imajinin zayiflatilmasi riskine ragmen miimkiindiir. Ornegin zilepekmezinin 13
¢esidi vardir ve pazarda her tiir yastaki tiiketiciye hitap etmektedir. Ancak burada sunu
unutmamak lazimdir ki uzun vadede markanm yayildigi alam1 genisletmek, markanin

gliclinii azaltacak ve imaj1 zayiflatacaktir.

Markalama kurallar1 sirketlerin biitiin kaynaklarini tek bir pazarda, tek bir marka
tizerine yogunlastirmas: gerektigini varsayar. Ancak bu farkli Pazar boliimlerine hakim
olmak i¢in yeni markalar olusturmamak anlamima gelmemektedir. Sadece marka
genislemesinin sakincalar1 nedeniyle bdyle bir konunun {izerinde durulmaktadir. Birden
fazla markaya sahip olan sirket artik bir aile gibi diisiiniilecek ve her bir marka birer fert
olarak kendi kimligini kazanacaktir. Ornegin; Time Inc., diinyanin en biiyiik dergi
yayincisi haline, ana markay1 genisleterek degil, tamamen bagimsiz yaymlar ¢ikararak
gelmigtir. Bir markanin giicli, bagimsiz ve benzersiz bir kimlige sahip olmasinda yatar.
Zihinde tamamen bagimsiz bir kimlige sahip olmak demek ille de her marka i¢in ayr1 bir
organizasyon anlamina gelmemektedir. Ornegin yiizlerce farkli markaya sahip olan Ulker

firmas1 ayn1 dagitim ve pazarlama agin1 kullanmaktadir.

2.5.1.Referans Kurah

Herhangi bir markanin basarisi i¢in vazgegilmez unsur, gerceklik iddiasidir. Liderlik,
bir marka i¢in referans yaratmanin en iyi yoludur. Ancak bir lider markadan soz
edilmiyorsa en iyi strateji liderlik iddiasmin ileri stiriilebilecegi yeni kategoriler
yaratmaktir. Ornegin; yeni bir kategori yaratarak, yarattigi bu kategoride lider olan
Polaroid'in yaptig1 budur. Daha sonra Kodak ile geleneksel film alaninda miicadeleye
giristiginde biiylik bir basarisizlia ugramistir. A¢ikcasi, Polaroid'in geleneksel 35 mm'lik
filmde hi¢ bir referansi yoktu ve tiiketicinin goziinde isin uzmani degildi. Referanslar
bilhassa tanitim siirecinde onemlidir. Ornegin, muhabirler bir konu hakkinda haber
yaparlarken, reklam cilimlelerinden ¢ok liderlik ve marka referanslarina itibar ederler.
Tekillik, her markanin toplumda en 6nemli fonksiyonunu yerine getirebilmesine yardim
eder. Bir marka telaffuz edildiginde tiiketicinin aklina bir anda tek bir kavram veya {iriin

geliyor ise o marka tekilligi yakalamis demektir.
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2.5.2.Kalite Kural

Kalite binlerce unsuru olan bir kavramdir. Daha iyi marka olusturmak i¢in daha kaliteli
irin yaratmak gerektigi diisiiniilir. Kalite ya da kalite algilamasi kavraminin yeri
tiikketicinin zihnidir. Glgli bir marka insa etmek i¢in tiiketicinin zihninde temeli olan bir
kalite algilamasi olusturmak gereklidir. Daralma kurali ile birlikte diisiiniilecek olur ise;
alanin1 ve konusunu daraltan bir uzman marka, tiiketicinin goziinde isi daha iyi bilen ve
bunun sonucu olarak kaliteye ulasan olarak algilanacaktir. Ancak herhangi bir sektérdeki
tiim markalarin aym kalite diizeyine sahip olmasi seklinde bir zorunluluk yoktur. Ornek
olarak; hazir giyim piyasasindaki markalarin kaliteleri birbirinden farkli olabilir ve her
birinin hitap ettigi kitle bu kaliteyi satin almak i¢in yeterli bulabilir. Gorildigi gibi
markalar aras1 kalite farklilig1 cok dogaldir ve bu durum digerine gore daha az kaliteli olan
markanin var olmasimi engellememektedir. Pazarin kalite konusundaki tercih araligi ne
kadar genis ise o kadar ¢ok farkl kaliteye sahip marka pazarda var olacaktir. Firmanin bu

konuda verecegi karar, hangi kalite diizeyini segen pazar dilimine hitap edilecegidir.

2.5.3.isim Kurah

Verilecek en Onemli markalama karar1 iiriin ya da hizmet markasinin isminin ne
olacagidir. Bir markay1 kisa vadede basarili yapan seyle, uzun vadede basarty1r miimkiin
kilan sey birbirinden farkli seylerdir. Kisa vadede, markanin hayatta kalabilmesi igin
benzersiz bir fikir ya da konsepte sahip olmasi, yeni bir kategoride ilk olmasi veya
zihinlerde bir kelimeye sahip olmasi gerekir. Markalar jenerik isimlerden ka¢gmalidirlar
clinkii her seyden once jenerik isimler, markayi rakiplerinkinden ayirt etmede yetersiz kalir

ve ¢ogu zaman karigikliga neden olur.

Ornegin; "Sadece Erkekler I¢in" seklinde bir jenerigi televizyonda izleyen ve bu iiriine
ihtiyact olan bir tiiketici daha sonra bu {riinii satin alma kararin1 verince onu nasil
isteyecegini, marka adi ¢cok genel oldugu icin bilemeyecek belki de rakip markali mali

satin alacaktir.
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2.5.4.Sirket Kurah

Markalama siirecinde hicbir sey sirket isminin dogrudan kullanimi kadar karisikliga yol
acmaz. Marka isimleri hemen her zaman sirket isimlerinden 6nce gelmelidir. Tiiketiciler
sirketleri degil, markalar1 satin alir. Bu yiizden, ne zaman bir sirket ismi bir marka gibi
kullanilsa ( GE, Coca-Cola, IBM, Xerox, Intel) tiiketiciler bu isimleri birer marka olarak
goriir. Hem sirket hem de marka isminin birlikte kullamildig1 veya tiiketicilerin kendini
iirini tanimlamak i¢in bu sekilde kullanmak zorunda hissettigi durumlarda ise marka
isminin olabildigince kisa ve hatirlanabilir olmasi ilkesine bir noktada ters diisiilmektedir.
Microsoft Word’iin durumu son anlatim i¢in iyi bir ornektir. "Word" un bir jenerik isim
olmasi ve dahasi, Microsoft'un pek ¢ok rakibinin de iiriin isimlerinde "Word" kelimesini
kullantyor olmasi (WordPerfect, WordStar) tiiketicileri, marka adin1 Microsoft Word

olarak firma ismi ile birlikte kullanma egilimine itmistir.

2.5.5.Bi¢im Kurah

Logo, markanin gorsel sembolii olan bir amblem ile markanin isminin ayirt edici
bicimde bir araya gelmesiyle olusur. Logolar c¢esitli sekillerde olabilir. Ancak
insanoglunun gozleri yatay sekilde tasarlanmis olan logolar1 daha iyi algilamaktadir. Yatay
boyut, bilhassa binalarda, brosiirlerde, antetli kagitlarda ya da ilanlarda kullanildiginda
logonun maksimum etkiyi gostermesine yardimci olacaktir. Bigim kadar 6nemli bir konu
da okunurluktur. Bunun yaninda amblem de, gorsel boyut olarak tiiketicinin begenisine

sunulmaktadir.

2.5.6.Renk Kurah

Markay1 ayirt etmenin bir yolu da renktir. Ancak renk iizerinde c¢alisilmasi zor bir
ozelliktir. Bir isim olusturmak i¢in secilebilecek binlerce kelime var iken segilebilecek ana
renk sayisi sinirlidir. Bir marka ya da bir logo i¢in renk segerken, yoneticiler genellikle
olusturmak ve yansitmak istedikleri ruh halini gozetirler. Renk istikrar1 uzun vadede bir

markanin tiiketicisinin zihninde elde etmek istedigi yere ulagsmasina yardimci olabilir.
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2.5.7.Smirlar Kural

Firmalar i¢in biiylimenin tek yolu markalarini farkli kategorilere yaymak degildir. Daha
once de deginildigi gibi bu giiclii bir marka i¢in bile tehlikeli olabilir. Deger tiiketicinin
zihninde oldugu i¢in marka genellikle bir iilke sinirin1 asinca deger kazanir. Bu aslinda
direkt olarak ithal mallara olan bakis a¢isiyla aldkalidir. Markanin geldigi {ilkenin algilanisi
markaya deger kazandirir ya da kaybettirir. Her iilkenin kendine 6zel bir imaji vardir ve
marka, iilkesi ile benzer bir imaja sahip ise, global bir marka olma imkanina sahip
demektir. Bu ac¢idan bakildiginda iilkemizden ¢ikacak diinyaca taninmis markalar, kaliteli
ve glvenilir Tirk Mali imaji1 ile desteklenmelidir. Kaliteli Tirk Mali imajinin
yerlestirilmesinde kamu kesimi tarafindan yapilacak ¢aligmalarin yan1 sira bireysel olarak
firmalar, sektorel kuruluslar ve sivil toplum Orgiitlerinin yapacaklar1 ¢aligmalar da 6nem

tasimaktadir.

2.5.8.istikrar Kural

En ¢ok ihlal edilen kurallardan biri, istikrar kuralidir. Bir marka istikrarli olmazsa
zihinlere giremez. Pazarlar zaman i¢inde degisecektir ancak markalar degismemelidir. Tabi
ki burada markanin temel karakteristiklerinden bahsedilmektedir, degilse pazar egilimleri
dogrultusunda kiiciik degisiklikler yapilmas1 faydali bile olabilir. istikrar ve yogunlagma
fikrinden sonra degisim kavraminin giindeme gelmesinin nedeni markalama siirecinde her
seyin mutlak olmayisidir. Gergeklestirilen degisimin; sadece sirket tarafindan kabul
edilmesi yeterli olmamakta, bu fikrin tiiketiciler tarafindan da onaylanmasina ihtiyag

duyulmaktadir.

2.5.9.0liimliiliik Kurah

Her ne kadar markalama kurallar1 degismezse de, markalar Oyle degillerdir. Onlar
dogar, biiyiir, olgunlagir ve sonugta Sliirler. Sirketler bazen daha az kaynak ayirarak yeni
bir marka olusturmak yerine yasli markalar1 pazarda tutmak i¢in ¢ok daha fazla kaynagin
kullanim1 yoluna giderek ciddi bir yanilgiya diismektedirler. Bir markaya yatirim yapmak
icin belirli bir zaman vardir, bu zamanda yapilan her bir birim harcamanin getirisi, Omriinii

tamamlamis markaya yapilacak yatirim kinden ¢ok daha fazladir. Bu ise marjinal fayda
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olarak tanimlanabilir. Bu fayda tanimi, marka ruhu ve kimligi {izerine yapilan
anlatimlardan sonra belki ¢ok fazla maddi odakli bir diisiince gibi goriilebilir ancak
stirekliligi saglama konusundaki israr firmaya yarardan fazla zarar getirecek ise yeni marka

olusturma kararin1 almak gayet akilc1 olacaktir.

2.6.Marka imaji Olusturulmasina Yonelik iletisim Faaliyetleri

Hedeflenen pazarda mal ve hizmet satiginin gergeklestirilmesi ve belirlenen kimlik
Ogelerine gore konumlandirilan markanin bagariya ulagmasi i¢in bir dizi iletisim ¢abasinin
gerceklestirilmesi  gereklidir. Marka imajinin  olusturulmasinda kullanilacak olan
tutundurma alt karmasinin bilesenleri, markanin 6ncelikleri ve pazar boliimiiniin 6zellikleri
g0z Oniine aliarak belirlenmelidir. Marka imajina katki saglayacak ve direkt olarak mal ve
hizmeti alacak kisilerin satmalina kararlarin1 etkileyecek olan baska bir kavram ise
firmanin sahip oldugu kurumsal imajdir. Anlasilacag: ilizere, bu iki kavram birbiri ile
yarigsmamakta aksine ana amaca ulasmada eksik kalan parcalan tamamlamaktadir. Ancak
bu, markanin firma ismine muhtag oldugu seklinde algilanmamalidir. Oyle markali iiriinler
vardir ki; tiiketiciler onun {ireticisini ya da dagitim kanalinda yer alan diger birimlerini
bilmezler ve bilme ihtiyaci da duymazlar, ciinkii iirlin satisa hazir hale getirilene kadar
gecen tim asamalarda marka onlar adina denetim ve kontrol iglemlerini yapmakta ayrica
her tiirli sorumlulugu da istlenmektedir. Kisaca, giicli marka imaji bu giliven
siirekliliginin tiiketiciler goziinde saglanmasi demektir. Marka imajinin olusturulmasinda
ve korunmasinda pazarlama karmasmin bir alt bileseni olan tutundurma faaliyetleri,
caligmalarin ¢atisin1 olusturmaktadir. Bu boliimde bu argiimanlarin firma boyutunda marka
imaj1 olusturma temel amacina nasil hizmet edecegi lizerinde durularak; reklam, fuar ve
sergiler, halkla iliskiler, yurtdis1 ofis ve magazalar, elektronik yontemler, basili materyaller
ve firmanmn sahip oldugu insan kaynaklan hakkinda anlatimlarda bulunulacaktir.
Kullanilan bu iletisim araglarinin basariya ulagmasi igin hi¢ siiphe yok ki bir biitiinliige
ihtiya¢ duyulmaktadir. Yani tiiketicilere yonelen mesajlar ayni1 temel icerige ve dnermeye
sahip olarak zihinlerde yer etmelidir. Bu istikrarli ve biitiinsel mesaj aktarimini; ayn
zamanda biitiinin imaja saglayacagi katkinin, anilan araclarin tek tek kullanimiyla
saglanacak katkidan daha biiyiik olmasi anlamina gelen sinerjiyi de doguracagi agiktir.

Aslinda; son bir kag ciimlede yer alan ifadeler yakin ge¢cmiste literatiire giren "Biitlinlesik
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Pazarlama Iletisimi" olgusunu anlatmakta ve genel itibariyle konunun marka imajina olan

yansimalarina isaret etmektedir (TATARI, 2003s.76).

Tutundurma araglarinin temel kullanim amacinin, pazar ile iletisim icinde olmak
markanin pazar tarafindan kabul edilirligini saglamak oldugu g6z 6niine alinir ise; firma
ozelinde kullanilacak bu araclar1 pazarla iletisim araglar1 olarak nitelendirmek yanlis
olmayacaktir. Gerek yurticinde gerekse yurtdisinda marka olusturmanin temel mantig1 ve
prensipleri aymidir. Ancak pazar kosullari, kullanilacak iletisim araglarimin farkli sekilde

degerlendirilmesini gerekli kilmaktadir.

2.6.0.Reklam

Reklam, pazarlama denilince ilk akla gelen, en etkili ve en ¢ok kullanilan iletisim
yollarindan biridir. Talep elde etme ve talep yoOnetimiyle ilgili fonksiyonlari
gergeklestirilmesinde 6nemli bir ara¢ olan rekldm, fiziksel dagitim fonksiyonunun da
onemli bir destekleyicisidir. Reklam, kitleye yonelik, parayla yapilan; nihai amaci bilgi
vermek, tutum-egilim gelistirmek, eyleme ge¢meyi saglamak olan bir iletisimdir
Miisterilere yonelen satict mektuplar1 ya da telefon goriigmeleri de iletisim olarak
tanimlanabilmekte ancak kitlelere yonelik bir teklif olmamasi nedeniyle rekldmdan
ayrilmaktadir. Belirlenmis bir kesimle iletisim saglamak; onlara, eyleme yonlendirici bilgi
ve zihinsel c¢erceveyi ulastirmak gorevini {istlenen reklam, arzulanan bilgi ve tutumlar

dogru kisilere, dogru zamanda, dogru maliyetle ulagtirdigi oranda basarili olur.

Giiniimiizde ¢ok yaygin olarak kullanilan bir tutundurma tiirii olan reklamin temel
amaci, yukarida da belirtildigi gibi {iriin ya da hizmetin satisin1 etkilemektir. Bu genel
amacin yani sira yeni bir iirlinli pazara sunmak veya yeni bir pazar boliimiine girmek; {iriin
ya da hizmetle ilgili olarak tiiketiciyi haberdar etmek, bilgi vermek, egitmek; firma imaj1
olugturmak ve marka bagimlilig1 yaratmak; 6n yargilari, yanlis ve olumsuz izlenimleri
silmek; tiriinli genis kitlelerin kullanmasin1 saglamak; satis¢ilarin ulasamadig tiiketicilere
ulagmak; satig¢ilara destek vermek ve aracilarla iliskileri gelistirmek gibi 6zel amaglara da

sahiptir (www.markasehir.com).
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Marka olusturma ve farklilastirma programlarinda kullanilan reklamin bu noktadaki
temel hedefleri; marka farkindaligi yaratmak, marka imaji olusturmak, markanin iistiin
yonlerini islemek, taninirhigr arttirmak, kurumsal imaj olusturmak ve pazarda kalic1 olmak
icin siirekli mesaj aktarimi saglamak olarak siralanabilir. Giinlimiizde reklamlar, tirtinlerin
fiziksel 6zelliklerinin ve fonksiyonlarinin vurgulanmasindan 6te, markanin sahip oldugu
ada deger katma ve kimligin pazarda anlatmasina yardimci olma gibi bir takim rolleri de
iistlenmislerdir. Reklamin bahsedilen hedefleri, genelde reklamin iletisim etkisi ile birlikte
ele alinmakta ve algi, egitim, ikna olmak iizere ii¢c kategoride tanimlanmaktadir. fletisim
hedefi, kisaca reklam mesaji1 ile hedef kitlede ulasilmak istenen degisimi agiklamaktadir.
Hedeflerin belirlenmesinde ise DAGMAR, AIDA gibi reklam etki modelleri 6nemli birer

kilavuz olarak yerlerini almaktadirlar.

Reklam hedeflerinin belirlenmesinde 6 nokta yaklasimi; reklam sonuglarinin 6l¢iilebilir
olmasi i¢in bilginin stratejiye doniistiiriilmesi, stratejinin de hedeflerle ifade edilebilmesini
gerektirir. Olgiilebilir reklim sonuglarmin anlami; reklama hedef olan kisilerin ya da
reklami fark edenlerin, okuyanlarin, dinleyen ve izleyenlerin sayis1 degil; reklam
sonrasinda hedef kitlenin tutumlarinda ve davranislarinda meydana gelen degisikliklerdir.
Bu yaklasimin 6gelerini su sekilde siralayabiliriz; Uiriinler (satmak zorunda olunan {iriin ve
hizmetlerin 6nemli yararlar nelerdir?) pazarlar (ulasilmak istenilen hedef kitle kimlerden
olugmaktadir?) giidiiler (tiiketiciler {iriinii ni¢in satin aliyorlar ya da almiyorlar?) mecra
(hitap edilen kitleye nasil ulagilabilir?) 6lgme (hedeflenen kitleye hedeflenen mesajin
iletilme basaris1 nasil Olciilebilir?) mesajlar (iletilmek istenen Kkilit fikirler, bilgiler ve
tutumlar nelerdir?) Sorulacak bu sorulara alinacak cevaplar hedeflerin belirlenmesi igin

oldukga 6nemli olup direkt olarak reklam programinin basarisini etkileyecek niteliktedir.

Reklamin belirtilen hedeflere ulasabilmesi ic¢in iiriiniin/markanin ve tiiketicilerin
ozellikleri goz Oniine alinarak hazirlanmis bir reklam programina ihtiya¢ duyulmaktadir.
Marka kimligine bagli marka konumlandirmanin, reklam fikrine doniistiiriillmesi ve
yaratict/yapim uygulamalari1 ile hedef kitleye sunulacak hale getirilmesi, yaraticilikla
bigimlendirilmektedir. Bu anlamda reklamin iletisim etkisinin gergeklesmesi ve
tiketicilerde carpici ve dogru izlenimlerin olusturulmasinda yaratici uygulamalar
belirleyicidir. Yaratict stratejinin temel igerigini olusturan yapi, reklami yapilacak

iiriin/marka hakkinda neyin nasil séylenecegi ile ilgili ¢esitli kararlar1 icermektedir. Sonug
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olarak; yaratici strateji, en genel anlamda iletisim eylemi i¢in bir plani, iiriin ya da marka
icin bir diisiincenin ifadesini icermekte, marka ve hedef alici Ozelliklerinin analizi ile

birlikte, reklam hedefleri ile uyumlu bir sekilde neyin, nasil sdylenecegini belirlemektedir.

Belirlenmis marka konumlandirmanin ardindan, markaya yonelik iletisim ve
reklamlarda izlenecek yaratici strateji, bazi temel karar alanlarin1 giindeme getirmektedir.
Bu karar alanlari, ¢ekiciliklerin ve mesaj stratejisinin se¢imi ile yaratici/yapim
tekniklerinin belirlenmesidir. Reklamin iletisim etkisinin ger¢eklesmesinde uygun
mesajlarin secilmesi, yaratict/yapim uygulamalari ve tarzlari, kaynagin algilanisi gibi temel
etkenler belirleyicidir. 11k olarak etkileyici iletisim siirecinde kaynagin 6zellikleri, etkinin
ortaya ¢ikmasinda mesaj ve kanal Ozellikleri ile birlikte olduk¢a Onemli kabul edilir.
Kaynagin etkisi ile birlikte mesajin kendisinin sunum bi¢imi ve tasarimi, etkinin diger
belirleyicileridir. Etkileyici iletisim mesaji, tutumlar pekistirmeyi, degistirmeyi ve
korumay1 amaglar ve bu 6zellikleri ile iletisim hedeflerinin ger¢eklesmesinin ana unsurunu
olusturur. Yogun bir ¢alismay1 ve belirli bir maddi kaynagin kullanimini gerektiren reklam
kampanyalarina baglamadan 6nce tirliniin/markanin pazarda sahip oldugu iine ve konuma
bakmakta fayda vardir. Ornek olarak; piyasada taninma derecesi yiiksek ama itibar1 diisiik
olan bir marka i¢in yapilacak reklam istenilen sonuglar1 vermez. Bunun igindir ki 6ncelikle
iiriiniin kalitesi ya da 6zellikleri gelistirilerek itibari iyilestirilmelidir. Cok begenilen, ama
az tanmnan bir marka ya da canlilik derecesi yiiksek, ama statiisii diisiik olan bir marka;
yogun reklam kampanyalar i¢in oldukga elveriglidir yani bu durumdaki markalar i¢in
yapilan reklamlar amacina ulasir. Marka canliligy, tiikketiciler goziinde rakip markalara gore
farklilik yaratilmasi1 ve bu farkliligin misteri gereksinimleri agisindan anlamli olmasi
gerektigini ifade etmektedir. Yiiksek itibar1 ve hedef pazarda yiiksek derecede taninirlig
olan markalarin ise statii sahibi oldugu kabul edilmektedir. Etkin bir reklam plam ve
stratejisi olmayan bir firmanin biitiinlesik pazarlama iletisimini basar1 ile gerceklestirmesi
miimkiin olmayacaktir. Istenilen sonuglara ulasmak igin uygulanmasi gereken reklam
metotlart her durum i¢in farklilik gostermektedir. Etkili bir reklam kampanyasi; dinamik,
yaratici ve biitiinlesik olmal1 ayrica tiiketici ihtiyaclarini1 gozeten stratejik bir bakis acisi ile

gelistirilmelidir (www.markam.biz).
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2.6.1. Fuar ve Sergiler

Uluslararasi nitelikteki fuar ve sergilere katilim, firmalarin iirettikleri ve/veya sattiklari
mal ve hizmetlerin tanitilmasi, markalarimin alicilar ile iletisime gegmesi ve sektor
hakkinda bilgi edinilerek; firma stratejisine uygun taktikler gelistirmesine firsat saglamasi
acisindan oldukga 6dnemlidir. Giiniimiizde firmalar fuarlara sadece satig gelistirme amaciyla

degil, bilgiye ulasma ve pazarla iletisim i¢inde olma amaglariyla da katilmaktadirlar.

Amaca bu derece hizmet eden fuarlara katilim 6ncesinde ve sonrasinda hig siiphe yok ki
bir takim caligmalarin yapilmasi gerekmektedir. Buna uygun olarak; bir fuar katiliminda
takip edilecek asamalar ve almacak temel kararlar su sekilde siralanabilir

(www.markastrateji.com).

Fuar se¢imi ve katilim karari: Firmanin sahip oldugu bir varlik olan markanin alicilar
ile iletisime gececegi, kisaca kendini tanitma ve ispatlama sansi bulacagi fuar tiiriiniin
belirlenmesi asamasidir. Burada segilecek fuar tiirii (Genel Fuarlar, Ihtisas Fuarlar1) ¢ok iyi
irdelenmelidir. Unutulmamalidir ki fuarin tiiri, ziyaret¢i ve katilimci profilini de
belirlemektedir. Katilim karar1 verilmeden once cesitli kaynaklardan fuarin gegmis
yillardaki performansi arastirilmali, firmanm fuara katilma amacina gercekten hizmet

ediyor ise katilim caligmalarina baglanmalidir.

Planlama: Fuar Oncesi, an1 ve sonrasinda yapilacak tiim islemlerin bir is takip cetveli
seklinde ve titizlik ile hazirlanmasi ve yiiriitme ile sorumlu personelin belirlenmesi
asamasidir.

Biit¢e olusturulmasi: Fuar biitgesi hazirlanir iken, firma tarafindan yapilacak islemler ve
yiiklenilecek maliyetler, bireysel ve milli diizeyde fuar katilimlarinda farklilik gosterecegi

icin Oncelikle bu nokta netlestirilmelidir (www.turkpatent.org.tr).

Milli diizeyde fuar katilimlarinda, Dig Ticaret Miistesarlig1 tarafindan milli diizeyde
katilim organizasyonunu gergeklestirme gorevi verilen kurum ve kuruluslar genellikle
katilim islemlerinin ¢ogunu gerceklestirmekte ve m’ bazinda katilm iicreti
belirlemektedirler. Bireysel diizeyde gerceklestirilecek katilimlarda ise biitcede yer alacak

masraf kalemleri ¢ok daha fazla oldugu icin her birinin titizlikle tablolagtirilmasi
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gerekmektedir. Fuar idaresine 6denecek licretler, nakliye, teshir tiriinleri ile ilgili masraflar,
konstriiksiyon, dekorasyon, teknik hizmetler, promosyon ve personele yapilacak ddemeler

ana bagliklar1 olugturacaktir.

Stand dizayni: Fuar standlari, istirak¢i firmalar1 temsil eden fiziki mekanlardir. Iyi bir
stand, ziyaretcilerin ilgisini c¢ekmeli ve markanin miisterileri goziinde elde etmeyi
amagcladigi giiven hissini gorsel olarak desteklemelidir. Potansiyel miisteri, belki ilk olarak
marka ile fuarda temas kuracak ve edindigi olumlu izlenime bagl olarak, ilerleyen
donemlerde diger tutundurma faaliyetlerinin marka imajimni saglama yoniindeki ¢abalarina
¢ok daha olumlu tepkiler verecektir. Standin konumu, alanin biiyilikliigii, konstriiksiyon,
iirlinlerin standa yerlestirilmesi (etelaj), aydinlatma ve diger teknik hizmetler bir biitiinliik

icerisinde gerceklestirilmesi gereken islemler olarak siralanabilir.

Nakliye: Fuara gonderilecek sergi mallarinin, secilecek en uygun nakliye yolu ile fuar
baglama tarihinden makul bir siire O6nce yabanci iilkeye gonderilmesi ve giris
giimriigiindeki islemlerin bitirilerek standa yerlestirilebilir hale getirilmesi; fuar agiligindan
once muhakkak gerceklestirilmesi gereken islemlerdir. Fuar sonrasinda da ise bu islemlerin
tersine isleyecegi aciktir. Firma temsilcileri bu agidan, herhangi bir aksilik ile
karsilagmamak icin nakliye firmalarini iyi secmelidirler. Fuar aciliginda iiriinleri héla yolda
oldugu icin ya da glmriik islemleri bitmedigi i¢cin sergileyebilecekleri hi¢ bir iiriini
olmayan ve firmalarinin isminin yazili oldugu bos standa bekleyen gorevliler, hi¢ siiphe
yok ki firmalar1 adina organizasyondan yoksun bir tablo c¢izeceklerdir. Bu da fuara

katilarak marka imajimi giliclendirmek isteyen firmay1 olumsuz etkileyecektir.

Ziyaretci promosyonu: Burada fuarin halkla iliskiler boyutu devreye girmektedir. Standi
ziyaret eden ilgililerin belki fuardan sonra da saklayacaklar1 veya faydalanacaklar1 gesitli
promosyon iriinleri dagitilmasi, fuar esnasinda ilgileri standa ¢ekmek igin bir takim
aktivitelerin diizenlenmesi miimkiindiir. Firma temsilcileri markalarinin var olan imajin1
gliclendirmek ya da kendilerini tanitmak i¢in is iligkisi iginde bulunduklar1 miisterilerine
yada cesitli kaynaklardan temin ettikleri potansiyel miisterilerin adreslerine fuar 6ncesinde
davetiye gondermelidirler. Bu tiir faaliyetler hi¢ siiphesiz fuar siiresince ilgi odagi olan ve
hareketliligin hi¢ bitmedigi bir stand izleniminin olusturulmasina ve fuardan beklenilen

kazanimlarin arttiritlmasia yardimci olacaktir.
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Stand yonetimi: Fuarda sergilenen firlinlerin tanitimini1 yapacak ve firma adina
miisteriler ile ilk temas: saglayacak olan stand gorevlilerinin firma ve marka imajt
bakimindan ne denli 6nemli oldugu gercegi bize yOnetim kavramini hatirlatmaktadir.
Firmaya yakisir bir stand idaresinin, firma kiiltliriinii benimseyerek igsellestirmis bir

yoneticinin varligina bagli oldugu da g6z ardi edilmemelidir.

Gorligmelerin takibi: Fuar siiresince kurulan temaslarin takip edilmemesi katilima
yonelik biitiin ¢aligmalarin sonugsuz kalmasit anlamina gelecekti Fuardaki yogun
goriismeler nedeniyle ayrintilarin ve taleplerin unutulmast muhtemeldir. Bunun igin; her
bir ziyaretci firma i¢in goriigme tarihi ziyaret¢inin faaliyet konusu, alinan siparisin miktari,
fiyati, 6deme kosullan teslim sekilleri, talep edilen numune, bilgi ve dokiimanlarin kayit

edildigi goriisme formu hazirlanmalidir.

Katillmin degerlendirilmesi: Ticaret fuarlar1 kisith bir alanda ve belirli bit zaman
zarfinda yapildigi i¢in basariyr 6lgmek ve goézlemlemek miimkiin bulunmaktadir. Bu
acidan; icra edilen her faaliyette oldugu gibi fuar, katilimlarinda da gerek mevcudu
degerlendirmek gerekse gelecekteki benzer girisimlerde eksiklikleri tamamlamak igin bu

son degerlendirme olduk¢a 6nemlidir.

Ihracatta devlet yardimlar1 kapsaminda islemlerin yiiriitiilmesi: Destek kapsaminda olan
fuarlara iligkin harcamalar, "Yurtdisinda Milli veya Bireysel Diizeyde Gergeklestirilen
Fuar Katilimlarinin Desteklenmesi Tebligi" ve bu teblige iliskin uygulama ve usul
esaslarinda tespit edilen kriterlere gore ihracata yonelik devlet yardimi olarak Destekleme
ve Fiyat Istikrar Fonu (DFIF) ndati ddenmektedir. Goriildiigii gibi, bir fuar katilimdan
beklenen olumlu etkinin elde edilmesi ve marka imajinin olusturularak pazarla iletisime
gecilmesi; katilm Oncesi, an1 ve sonrasinda pek ¢ok ayrmtinin bir arada diisiiniilmesini
gerektirmektedir. Yukarida maddeler halinde siralanmig olan fuar katiliminda takip
edilmesi gereken asamalarin tiim ayrintilariyla diisiiniilmesi ve icra edilmesi, iletisim

cabalarina olumlu yonde yanstyarak marka ve firma imajina art1 deger katacaktir.
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2.6.2.Halkla iliskiler

Genis anlamda halkla iligkiler, bir kurumun toplumla biitiinlesme yoniinde harcadigi
cabalarin tiimii olarak tamimlanabilir. Ancak her kurumun iliski i¢cinde bulundugu halk
kesimi farklidir. Bu baglamda, bir dernek i¢in kendi {iyelerinin, bir spor kuliibii i¢cin kendi
taraftarlarmin, bir igletme icin calisanlarmin ve Orgiit disinda yer alarak firmayla iliski
icinde bulunan tiim kisi ve kuruluslarin ilgili kesimlere Ornek olarak gosterilmesi
miimkiindiir. Pazarlama alt karmasinin bir bileseni olan tutundurma faaliyetleri icerisinde
incelenen halkla iligkiler, P. Kottler'in 1986 yilinda yazdig:1 bir makalede pazarlamanin 5. P
(Public Relation) si olarak da gosterilmistir. Halkla iligkiler ile pazarlama arasindaki bu
yakin iligki ve etkilesim her ikisinin de disa doniik olmasindan kaynaklanmaktadir. Halkla

iligkilerin temel amaglari olarak sunlar sdylenebilir; (BOZKURT,2003, s.95)

* Tiiketicilere liriin ve hizmetler ve kullanimlar1 hakkinda bilgi vermek,
* Miisteri dilek ve sikdyetlerini benimsemek,
* Miisterileri ve personeli egitmek,
*Aracilar ile iliskileri gelistirmek, (bayiler toplantisi v.b.)
*Piyasada siireklilik gostermek, varligm duyurmak, topluma yararli hizmet
verildigi imajm siirdiirmek,
*Kamuoyunda firma ve/veya marka ile ilgili olumsuz bir goriis var ise bunu

diizeltmek.

Bu amaglari her biri gerek ayri ayr1 gerekse bir biitiin olarak; markanin hedef kitlesinin
goziinde iyi bir yer edinmesi ya da hali hazirda sahip olunan giivenin ve itibarin korumasi
hedefleri ile ortiismektedir. Bu baslik altinda incelenen halkla iligkiler faaliyetlerinin
markaya olumlu yonde katki saglamasi ve imaj olusumunu desteklemesi icin yonetilmesi,
bunun i¢in ise arastirma, planlama, yiirlitme ve denetim faaliyetlerinin gerceklestirilmesi
gerekmektedir. Yukarida da belirtildigi gibi; firmanin sahip oldugu markanin, hedeflenen
yurtdist pazarlarda tutundurulmasi amaciyla girisilecek araclardan biri olarak halkla
iligkilerin basartya ulagmasi igin, aragtirma yapilmasi sarttir. Firma faaliyetlerinden
etkilenen veya etkilenebilecek; alacagi kararlarla firma faaliyetlerini etkileyen veya
etkileyebilecek kisiler, kurumlar veya gruplarin diisiince, duygu, tutum ve davranislari

arastirillarak ortaya konulmalidir. Bu asamada; bilginin elde edilisinden analiz ve
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yorumuna kadar kullanilacak ara¢ ve yontemler ¢ok dikkatli se¢ilmeli, giivenilir ve objektif

olmalarma 6zen gosterilmelidir.

Gelecege iliskin kararlarin 6nceden alinmasi demek olan planlama, halkla iligkilerin
yonetiminde de kendisini stratejik plan ve taktik plan olarak gostermektedir. Halkla
iligkiler faaliyetleri ile uzun donemde ne elde edilmek istendiginin belirlendigi stratejik
planlar, kisa donemli projeler ve gerceklesmelerden ibaret olan taktik planlar ile
ylriitiilmektedir. Bir igletmede halkla iliskiler planlamasinda izlenmesi gereken siireci;
durum degerlemesi, amacin ve hedef kitlenin tanimlanmasi, iletisim araglart ve
tekniklerinin se¢imi, biitceleme ve son olarak sonuglarin degerlendirilmesi seklinde alti

maddede siralayabiliriz.

Yapilan aragtirma ve toplanan bilgilere dayanilarak hazirlanan planlar sonrasinda,
halkla iliskilerin dinamik bir yap1 kazandig1 yiiriitme islevi devreye girer. Bu asamada
firma yogun bir iletisim kampanyasi yiiriiterek marka imajini olusturmaya baglayacaktir.
Son asamada, denetim iglevi yer almakta olup belirlenen amaclar ile yiiriitiilen halkla

iliskiler faaliyetleri sonucunda ortaya ¢ikan gerceklesmelerin karsilastirmasi yapilir.

2.7.Ulke imaji Marka lliskisi Ve Uluslar arasi Pazarlara Acilim

Markanin yurtdis1 pazarda belirli bir imaja sahip olmasinda ve kendisini bu pazarlarda
kabul ettirmesinde hig¢ siiphesiz markali {iriiniin dogdugu iilkenin imaj1 ¢ok 6nemlidir. Bu
konuda yapilacak ¢alismalar firma 6zelinden 6te daha genis bir bakis agisin1 gerektirse de
bu mantiga sahip firmalarin yurtdisinda bu amaci gozeterek atacaklari her adim, bu
konudaki kararliligin toplum tarafindan da tasindigi gergeginin ilgili tiim ¢evrelere

gdsterilmesi agisindan dnemlidir (TURKER, 2004,5.234-235).

Bir markanin dogdugu {iilke yani markanin mengei, markanin yurtdis1 pazarlarda
tanitilmast ve tutundurulmasi ¢abalarinda olduk¢a Onemlidir. Bazi iilke mallarimin
uluslararas1 alanda sahip olduklar1 iin, pazara girecek olan yeni markalar i¢in referans
olmakta, marka tarafindan yapilacak tamitimlarda ise bu husus vurgulanarak siireg
hizlandirilmaktadir. Ornek olarak hazir giyimde italyan ve Fransiz markalari, saat ve

benzeri iiriinlerde isvigre markalari, iilkelerinin imajin1 kullanarak tanitim c¢alismalarinda



51

bir avantaj saglamaktadirlar. Yurtdist pazarlarda "Kaliteli Tirk Mali" imajinin
olusturulmas i¢in kamu kesimi tarafindan yapilacak tutundurma ve tanitim faaliyetleri,
firmalarimizin  sahip olduklari bu yonli biling ile desteklenmelidir. Yani kamu
otoritelerince yapilacak tanitim faaliyetleri, bireysel yada sektorel olarak firmalarca
kabullenilip desteklenmedik¢e muglak ifade ve anlatimlardan 6teye gitmeyecektir. Baska
bir deyisle olumlu iilke imajinin olusumu zaman igerisinde yapilacak yurtdisi satiglar ile
direkt baglantilidir. Yukarida da deginildigi gibi bir sektoriin sahip oldugu iyi imaj o iilke
mengseli diger lriinler ve sektorler icin de referans niteligindedir. Herhangi bir pazarda
sahip olunan olumsuz imaj1 silmek hi¢ siiphe yok ki yeni bir ¢aligma ile olumlu imaj
olusturmaktan daha zordur. Ge¢mis donemlerde Rusya pazarinda Tirk firmalar1 tarafindan
yapilmis olan bu tiir hatalarin belirli siire ikili ticaretimizde aksakliklara yol agmasi ve
bunun sonucunda Rusya'da Tiirk mallarina olumsuz bir gozle bakilmasi konu ile ilgili

verilebilecek net bir 6rnektir.

Sonug olarak; istenilen iilke imajin olusturulmasi i¢in yapilacak caligmalarda, mevcut
duruma iliskin veriler en iyi sekilde degerlendirilmeli ve ihtiyaca cevap verecek tanitim

araclar1 kullanilarak istikrarli bir iletisim ¢abasina girisilmelidir.



UCUNCU BOLUM

3.MARKALASMA KARARLARININ iHRACAT CALISMALARINA OLAN
ETKIiSI TOKAT iLi SANAYi iSLETMELERI UZERINE BiR UYGULAMA

3.0.Arastirmanin Amaci, Kapsami, Kisitlar: ve Yontemi

3.0.0.Arastirmanin Amaci ve Kapsamm

Aragtirmanin amaci, Tokat ili ve ilgelerinde faaliyet gdsteren sanayi isletmelerinin
markalasma kararlarinin ihracat ¢alismalarina etki eden faktorlerin belirlenmesi ve ¢oziim

oOnerileri gelistirmektir.

Aragtirmanmin kapsamu Ticaret ve Uretim sektorleri iginde faaliyet gosteren Tokat ili
Organize Sanayi Bolgesi ve Organize Sanayi Bolgesi disinda kurulmus (Zile, Turhal,
Erbaa, Niksar, Almus Ilceleri) isletmeler ile sinirhdir. Baslangigta arastirma anketi 59
isletmeye gonderilmis; Ancak 12 igletme arastirma kriterlerine uymadigi i¢in 47 isletme ile
caligma tamamlanabilmistir. Arastirma kapsamindaki tiim isletmelere anket soru formu
gonderilmis; ayrica yliz ylize goriisme yapilarak da ankete tam katilimin saglanmasi

amaclanmistir.

3.0.1.Arastirmanin Kisitlari ve Yontemi

Bu ¢alismada incelenmek istenen isletmelerin marka yaratma ve marka olusturma
cabalarmnin ihracat calismalaria olan etkisidir. Ancak Tokat ili ve Ilgelerinde faaliyet

gosteren igletmelerin ihracat yapma boyutunun kisitli olmasi bu ¢aligsmay1 kisitlamistir.

Arastirmada anket ve yiiz yiize goriisme yontemi kullanilmistir. Bu arastirmada isletme
yoneticilerinin sorulara dogru cevap verecegi ve isletmelerin durumlarini gergekgi olarak
belirtecegi varsayilmistir. Ancak isletme yoneticisi konumundaki kisiler, verecekleri
bilgilerin kendilerini baglayacag: diisiincesi ile saglikli bilgi vermekten kacinmis veya

sorulan sorular hakkindaki bilgi yetersizligi nedeniyle mantikli yanitlar verememislerdir.
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Isletmelere uygulanan anketteki sorular; ¢oktan secmeli, 6ncelik/6nemlilik derecesine
gore siralama ve isletmeler hakkinda ¢esitli bilgiler edinmeye yonelik olarak
hazirlanmigtir.  Anketteki ~ Oncelik/Onemlilik  derecesine gore siralama  sorulari
degerlendirilirken kesinlikle katilmiyorum 1; Kesinlikle katilmiyorum 2; Katilmiyorum 3;
Kararsizim4; Katiliyorum 5 kesinlikle katilyorum seklinde siralanmig ve anketi
yanitlayanlardan bir sikki tercih etmeleri istenmistir. Yine anket sorularinin ilk boliimil
isletmeyi tanimaya yonelik hazirlanmistir. Anketin Faktorlere ayrilan sorulari ise 4 temel
markalama faktorleri seklinde gruplandirilmis ve isletmelerden belirtilen yanitlardan birini

tercih etmeleri istenmistir.

3.1.Anket Sonuc¢larinin degerlendirilmesi

Ankete katilan 47 isletmeden 29’u gida sanayinde; 3’ tasa topraga dayali sanayide;
7’si makine sanayinde; 5’1 kimya sanayinde ve 3’li orman iiriinleri sanayinde faaliyet
gosteren isletmelerdir. Bu isletmelerin verdikleri anket cevaplar spss for Windows 11,5
programi kullanilarak ¢oziimlenmistir. Anket’te yer alan yargilara yonelik olarak cronbach
alpha (giivenilirlik testi) yapilmistir. Konuya iligkin olarak yiizde, frekans, aritmetik
ortalama, standart sapma, anova testi ve t testi uygulanmis olup sonucglar amacina uygun
sekilde yorumlanmistir. Bu testlerin sonuclarina gore faktorlerin giivenirligi su sekilde
tespit edilmistir; Faktor—1 (Marka Olusturulmasi ve Yonetilmesi ) %67,94; Faktor—2 (
Markalama Kurallar ) %72.37; Faktor—3 ( Marka Tutundurulmasi ve reklam caligmalari )
%65.23; Faktor -4 (Ulke imaj1, ekonomik faktorler vb etmenler ) %69,70 ve son olarak da
Faktor — 5 ( Isletme-Marka ilgisi ) %68,93 olarak hesap edilmistir.

3.1.0.(One-Way) Anova Testi

Arastirma konusunun sec¢imi ve arastirmanin planlanmasi asamasinda, Ornekleme
alinmas1 gereken optimum denek sayisimi belirlemek gerekir. Ornek grubun gerekenden
daha kiiclik alinmas1 durumunda, evren hakkinda yeterli dogrulukta karar verilemeyebilir
yani aragtirmanin giicii yetersiz kalabilir. Ote yandan, 6rnek grubun gerekenden daha
biiylik alinmasi, gereksiz emek, para ve zaman harcanmasina ve kimi zaman etik sorunlara
yol acgabilir. Bu nedenlerle, istenen giigte bir arastirma yapabilmek icin gerekli olan en

uygun Orneklem biyiikligli, aragtirmanin baginda, istatistiksel yontemler kullanilarak
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hesaplanmalidir. Aragtirmanin ozelliligine gore, Orneklem biiytlikliigliniin belirlenmesi
amaciyla gelistirilmis cok sayida istatistiksel formiil vardir. Bu formiilleri kullanan
bilgisayar programlari veya bu formiillerden hazirlanmis listeler yardimiyla, uygun
orneklem biiylikligii belirlenebilir. Ancak, 6rneklem biiyiikliigiiniin belirlenebilmesi igin,
arastirilacak olaym evrendeki durumu ile ilgili tahminlere (olayin goriilme sikligi,
ortalamasi, standart sapmasi vb) ihtiya¢ vardir. Boyle bir tahminde bulunabilmek i¢in, ayn
konuda daha 6nce yapilmis arastirmalardan yararlanilabilir ya da bir 6n ¢alisma yapilarak,
buradan bulunan degerler evren degeri yerine kullanilabilir. Evrenle ilgili tahminler ne

kadar gercekei olursa, aragtirmanin istenen giicte olma olasilig1 da o 6lgilide artar.

3.1.1.Arastirma Verilerinin degerlendirilmesi

Aragtirma verilerinin degerlendirilmesi asamasinda, once tamimlayici (descriptive)
yontemler (aritmetik ortalama, standart sapma vb) kullanilarak, veriler kolay anlasilir hale

getirilmelidir.

Verilerin tanimlanmasinda kullanilan élgiitler, elde edilen verilerin 6zelliligine gore
degisir. Buna gore, nominal, ordinal ve interval verilerden s6z edilir. Nominal verilerde
secenekler adlandirmalarla ifade edilir (kadin — erkek, hasta — saglam vb). Bu tiir veriler,
s0z konusu seceneklerin goriilme sikligi ile tanimlanirlar. (hastalik goriilme sikligi,

iyilesme ve 6lme siklig1 vb).

Ordinal verilerde secenekler belli bir sira gosterir. Sistolik ifiirlimlerin alt1 derece
iizerinden derecelendirilmesi, pretibial 6demin veya idrardaki seker diizeyinin dort pozitif
iizerinden derecelendirilmesi gibi veriler ordinal veri tipindedir.. Ordinal veriler genellikle

ortanca ve range (min — max) degerleri ile tanimlanirlar.

Interval veriler ise gercek rakamsal degerlerle ifade edilir (boy, kan basinci, kan sekeri
vb). Bu tiir veriler genellikler aritmetik ortalama ve standart sapma ile tanimlanirlar.
Aritmetik ortalama, dagilimin merkezini yani yigilim noktasini, standart sapma ise tim
verilerin bu ortalamanin etrafinda nasil dagildigini1 gosterir. Dagilimin ¢an egrisine (normal
dagilis) benzer olmasi durumunda, aritmetik ortalama ve standart sapma dagilimi1 daha iyi
temsil eder.Veriler nasil tanimlanirsa tanimlansin, arastirma gruplarindaki denek sayilari

(n) mutlaka belirtilmelidir.
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3.1.2.Giiven Araligi

Evren hakkinda karar verebilmek icin uygulanan yontemlerden biri, evren
parametresinin (ortalama, goriilme siklig1 vb) hangi degerler arasinda bulunabileceginin
belirlenmesidir. Orneklemden elde edilen verilerin aritmetik ortalama, standart sapma gibi
tanimlayict degerlerinin bilinmesi halinde, evrendeki gercek degerin belli bir olasilikla
hangi degerler arasinda olabilecegi hesaplanabilir. Burada kullanilan olasilik, giiven diizeyi
olarak isimlendirilir. Siklikla % 95 giiven diizeyi kullanilir. Giiven diizeyinin tersi ise
yanilma diizeyi olarak bilinir. Ornegin, giiven diizeyinin % 95 olmasi durumunda, yanilma

diizeyi % 5
3.1.3.0nemlilik Testleri

Aragtirma gruplarindan elde edilen verilerin 6nemli olup olmadigimi belirlemek
amactyla istatistiksel Onemlilik testleri kullanilir. Onemlilik testleri sonucunda,
karsilastirilan gruplar arasindaki farkin tesadiife bagli 6nemsiz bir fark m1 yoksa tesadiife
bagli olamayan 6nemli bir fark m1 olduguna karar verilmeye calisilir. Bu testlerde, “gruplar
arasindaki farkin tesadiife bagli oldugu” seklindeki hipotez test edilir. Bu hipotezin kabul
edilmesi durumunda, gruplar arasindaki farkin tesadiife bagli olduguna, hipotezin
reddedilmesi durumunda ise gruplar arasindaki farkin 6nemli olduguna karar verilir. Ancak
her durumda, P degeri olarak bilinen bir yanilma olasilig1 vardir. Gruplar arasindaki farkin
onemli kabul edilebilmesi i¢in P degerinin 0.05’ten kiigiik olmasi gerekir. Yani P<0.05,
P<0.01 veya P<0.001 gibi ifadeler gruplar arasindaki farkin 6énemli bulundugunu ifade
eder. P>0.05 olmas1 durumunda ise gruplar arasindaki fark énemsiz kabul edilir. Arastirma
gruplarm  karsilastirmak amaciyla gelistirilmis c¢ok sayida oOnemlilik testi vardir.
Kullanilacak yontem, elde edilen verilerin karakterine, karsilastirilacak grup sayisina,
gruplardaki denek sayisina ve gruplarin bagiml olup olmamasma gore degisir. Verinin
karakteri, nominal, ordinal ve interval 6zellikte olmasini ifade eder. Grup sayisi; bir, iki ya
da ikiden fazla olabilir. Gruplardaki veri sayisi, elde edilen dagilisin normal dagilisa uygun
olup olmamasin1 etkiler. Dagilisin normal dagilisa uygun olmamasi durumunda aritmetik
ortalamanin ve aritmetik ortalamaya dayali yontemlerin kullanilmasi uygun degildir.
Gruplarin bagimli olup olmamasi, arastirma gruplarini olusturan birimlerin birbiriyle
iligkili olup olmamasidir. Ayn1 grubun birden fazla kez incelenmesi durumunda, gruplar

bagimli kabul edilir.
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Tablo:3

Ankete Katilan Isletmelerin Ozelliklerinin Yiizde ve Frekans Degerlerinin Dagilimi

Isletme sayis1 (n=47) f| %
1 ve 5 arasi ulke 41| 87,2
Thracat Yapilan Ulke Sayisi 6 ve 10 arasi iilke 3] 64
11 ve 15 arasi iilke 3164
Uretim 41 | 87.2
Isletmenin Faaliyette bulundugu sektor
Ticaret 6 | 12,8
A.S. 40 | 85,1
. Ltd.Sti. 5 110,6
Isletmenin hukuki yapisi Kooperatif 0] 0
Sahis Isletmesi 2 143
- ) 1 ve5yil 0 0
sletmentin 6 ve 10 yil o] o
Faaliyet
siiresi 11 ve 151l 11234
16 ve 20 yil 9 19,1
21 ve lzeri 27| 574
Isletmenin 500.000YTL ve Alt: 26 | 55,3
'Yllllk
Thracat 500.000YTL- 750.000 YTL 51106
geliri
751.000YTL — 1.000.000YTL 6 | 12,8
1.000.001YTL — 1.500.000YTL | 6 | 12,8
1.501.000YTL —2.000.000YTL | 0 | O
2.000.001 YTL {izeri 4 | 85

Tablo:3’{in agiklamasi:

Anket sorular1 Tokat ili ve ilgelerinde faaliyet gosteren Ticaret ve Sanayi Odasina
kayith sanayi isletme’leri arasindan ihracat yapan 47 firma tarafindan yanitlanmistir. Bu
isletmeler arasindan 1-5 arasi iilkeye ihracat yapan isletme sayisi 41 iken (f = 41)
calismaya katilan toplam igletmeler arasindaki oran1 %87,2 olmustur. Ayni sekilde yapilan
anket calismasinda 6-10 arasinda iilkeye ihracat yapan isletmelerin sayis1 ( f =3 ) 3 iken
calismaya katilan toplam isletmeler arasindaki orani %6.4 olarak hesaplanmistir. Yine

yapilan ¢alismada 11-15 arasi iilkeye ihracat yapan isletme sayisi 3 iken ( f =3 ) calismaya
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katilan toplam isletmeler arasindaki oran1 %6,4 olarak hesaplanmistir. Ayn1 anket sorulari
icerisinde isletmelere faaliyette bulunduklari sektdrler sorulmus; Uretim veya Ticaret
sektorlerinden birisini segmeleri istenmistir. Buna gore ankete katilan isletmelerden iiretim
sektoriinde faaliyet gosteren isletme sayist 41 iken (f = 41 ) calismaya katilan toplam
isletmeler arasindaki oran1 %87,2dir. Ticaret sektoriinde faaliyet gdsteren isletme sayisi ise
6 ( f=6) ve calismaya katilan toplam isletmeler arasindaki oran1 %12,8°dir. Isletmeler
iizerinde yapilan anket ¢aligmasinda isletmelerin hukuki yapisi olarak 3 farkli durum
ortaya cikmistir. A.S. olarak orgiitlenen isletme sayis1 40 (f= 40 ) iken caligmaya katilan
toplam isletmeler arasindaki oran1 % 85,1 olarak hesap edilmigtir. Ayn1 gsekilde Ltd.Sti
olan isletmelerin sayis1 5 ( f=5) iken calismaya katilan isletmeler arasindaki oran1 % 10,6
olarak hesap edilmistir. Ayni sekilde sahis isletmelerinin sayis1 2 ( f = 2 ) ve ¢alismaya
katilan toplam isletmeler arasindaki orant % 4,3 olarak hesap edilmistir. Anket
calismasinda igletmelerin faaliyet siirelerinde sorulmus ve isletmelerin 3 farkli kategoride
faaliyet siireleri ortaya c¢ikarilmistir. Bunlar 11 ve 15 yil arasinda faaliyet gosteren igletme
sayisi 11 iken ( f = 11 ) caligmaya katilan toplam isletmeler arasindaki oram1 % 23,4
olmustur. Yine 16 ve 20 yil arasinda faaliyet gosteren isletme sayist 9 iken ( f =9 )
calismaya katilan toplam isletmeler arasindaki orani %19,1 olmustur. Ayn1 ¢alismada 21
yil ve lzeri faaliyet gosteren isletme sayisi 27 iken ( f = 27 ) calismaya katilan toplam
isletmeler arasindaki oran1 % 57,4 olmustur. Anket caligmasinda isletmelerin yillik gelirleri
de gruplandirilmis ve isletmelere sorulmustur. Buna gdre 500.000YTL’nin altindaki
isletme sayis1 26 ( f = 26 ) iken calismaya katilan toplam isletmeler arasindaki oranm %
55,3 “tiir. 500.000YTL ile 750.000YTL arasindaki isletme sayis1 5 iken ( f = 5) caligmaya
katilan toplam igletmeler arasindaki orani %10,6 olarak hesap edilmistir. 751.000YTL ve
1.000.000YTL arasinda ihracat geliri olan igletme say1s1 6 iken ( f=6) calismaya katilan
toplam isletmeler arasindaki orani ise %12,8 olarak hesap edilmistir. 1.000.001YTL ve
1.500.000YTL arasinda ihracat geliri olan isletme sayis1 yapilan bu calismada 6 ( f=6)
olarak hesap edilmis calismaya katilan toplam isletmeler arasindaki oran1 ise %12,8 olarak
hesap edilmistir. 2.000.001 YTL ve lizeri ihracat geliri elde eden isletme sayis1 4 ( f=4)

iken ¢aligmaya katilan toplam isletmeler arasindaki orani ise %8,5 olarak hesap edilmistir.
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Tablo:4
Ankete Katilan Isletmelerin Belirtilen Yargilara iliskin Gériislerinin Yiizde, Frekans,
Ortalama ve Standart Sapma Dagilimlari

E %) g EI g E g =] E £ é ) '—? EI
£§x355 55 5 ] SE |85 g g t o
M M M 4 M ©° |4 ¥ 3 S E
= s 2
- & =
i f 1% f | %] f | %] f|%]|f|% 5 »n P
IFADELER =] n
'Yurtdis1 pazarlara yonelik tiriinlerde marka kimligi 6nemlidir. 0 0 0 0 3 (64|42 |894) 2 |431]3,9787 0,32899
L;] IYurtdis1 pazarlara yonelik tirinlerde marka imaj1 dnemlidir. 0 0 0 0 2 |43 41 (87,2] 4 | 8,5 14,0426 0,35859
e

‘5 éYurtdlsl pazarlara yonelik iriinlerin markalama kararlarindaj ol o 0 0 3 Leals6 1766l s | 17 lat0es 0.47704

= —isletmenin faaliyet sahas, {iriinleri hedef kitlesi dnemlidir. ’ ' ’ ’

g H

§ = HYurtdis1 pazarlara yonelik triinlerin markalari strateji izlenerek]

Z % 010 010 6 (12,8] 31 | 66 | 10 {21,3]14,0851 0,58346

o Solusturulmaldir.

=]
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Tablo-4’{in agiklamas:

Tablo-4’de anket uygulanan isletmelerin marka olusturulmasi ve ydnetilmesi,
markalama kurallari, marka tutundurulmasi ve reklam calismalari, iilke imaji1 ekonomik
faktorler vb. etmenler ile isletme marka ilgisine iligkin faktorlere iliskin verdikleri
cevaplarin yiizde, frekans dagilimlari, aritmetik ortalama ve standart sapma degerleri
verilmigtir. Tabloya gore ankete katilan igletmelerin marka olusturulmasi ve yonetilmesine
iliskin faktorlere verdikleri cevaplar incelendiginde isletmelerin ¢ogunun katiliyorum ve
kesinlikle katiliyorum ydniinde cevaplar verdikleri anlagilmigtir. Markalama kurallar ile
ilgili faktorlere iliskin yanitlara bakildiginda ortalama ve standart sapma degerlerinin
katiliyorum ve kesinlikle katiliyorum segenekleri iizerinde yogunlastigi goriilmektedir.
Marka tutundurulmasi ve reklam caligmalarina yonelik isletmelerin anket sorularina
verdikleri cevaplara bakildiginda ise 38 isletme yurtdisinda basarili olan markalarin
bilinirligi reklam caligmalarina baghdir diye goriis belirtirken, 35 isletme markalarin
yurtdisinda bilinirligi gazete, dergi ve internet reklamu ile saglanir demistir. 33 isletme
taklit etmek marka tutundurmasi i¢in 6nemlidir demistir.37 igletme yurtdis1 fuar ve sergiler
iiriinlerin marka bilinirligine olumlu katkilar saglar diye goriis belirtmislerdir.33 isletme ise
Yapilacak olan Halkla iligkiler ve geri bildirim ¢alismalar1 Yurtici ve Yurtdisinda
Marka’ya olan giiveni artirir seklinde ifade edilen goriise katilmuslardir. Ulke imaj,
ekonomik faktorler vb etmenlere iliskin isletmelerin anket sorularina verdikleri yanita
baktigimizda isletmelerin 6nemli bir kismimin ( f = 38 ) katiliyorum secenegi yoOniinde
yanitlar verdikleri anlasilmistir. Isletme marka ilgisine iliskin faktdrlere yonelik alinan
cevaplara bakildiginda ise 30 igletmenin Yurt disinda basarili olmus isletme markalarini
ornek almak gerekir sorusuna katiliyorum seklinde yanit verdikleri ortaya cikmustir. 37
isletmenin ise Isletmenin basarili markalari; diger markalarmm yurtdisindaki satisina
olumlu katkida bulunur sorusuna katiliyorum secenegini tercih etmislerdir. 35 isletme ise
Farkli isletmelerin yurtdigindaki basarili markalari, diger isletme markalarini olumlu yonde
etkiler ifadesine katiliyorum demislerdir. 16 isletme ise Markalarin yurtdisinda bilinirligi
pazarlayan isletmelerden bagimsizdir Onermesine katiliyorum seklinde — goriis
belirtmislerdir. 23 isletme ise Markalarin yurtdisindaki bilinirligi pazarlayan igletmeye

bagimlhidir 6nermesine katiliyorum diye goriis belirtmislerdir.
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Isletmelerin Thracat Yaptiklar1 Ulke Sayisi ile Tiim faktorlerin Karsilastiriimasi

Faktorler ihracat N Ort. S.S. F P (sig)
Yapilan
Ulkeler

1-5 41 4,0829 0,3224

Marka Olusturulmasi ve 6-10 3 4,0000 0,0000 0,308 0,737
Yonetilmesi 11-15 3 42000 0,3464
1-5 41 4,0585 0,3201

Markalama Kurallar1 6-10 3 3,8667 0,1154 0,569 0,570
11-15 3 4,0000 0,2000
1-5 41 3,9659 0,3518

Marka Tutundurulmasi ve 6-10 3 3,9333 0,1154 0,144 0,866
Reklam Calismalar: 11-15 3 4,0667 0,1154
1-5 41 4,0049 0,3270

Ulke Imaji Ekonomik 6-10 3 3,8667 0,1154 1,688 0,197
Faktorler vb. 11-15 3 3,6667 04163
1-5 41 3,8000 0,4074

Isletme Marka Tlgisi 6-10 3 3,6667 0,2309 0,543 0,585
11-15 3 4,0000 0,3464

Toplam 47
P>0,05

Tablo- 5’in agiklamas:

Tablo 5’de Isletmelerin ihracat yaptiklari iilke sayis1 ile anket ¢aligmasinda yer alan tiim

faktorlerin karsilastirilmalarmin anova testi sonuclar1 yer almaktadir. Elde edilen sonuglar

incelendiginde isletmelerin ihracat yaptiklari iilke sayisi ile belirlenen markalama faktorleri

arasinda anlamli farklhiliklar bulunamamigtir. ( Marka olusturulmasi ve yonetilmesi F =
0,308;P>0,05), ( Markalama Kurallart F= 0,569;P>0,05 ), (Marka tutundurulmasi ve
Reklam calismalart F = 0,144;P>0,05), (Ulke Imaji Ekonomik Faktdrler vb. F =
1,688:P>0,05 ), (Isletme Marka Ilgisi F = 1,543;P>0,05) Dolaysiyla isletmelerin ihracat




yaptiklar iilke sayisi ile markalama faktorlerine gore farklilik gostermedigi; kag iilkeye

ihracat yaparsa yapsin isletmelerin birbirine yakin seviyelerde kararlar verdiklerini

sOylemek yerinde olacaktir.

Isletmelerin Faaliyet Siireleri fle Tiim Faktorlerin Karsilastiriimasi

Tablo: 6

Faktorler Isletmelerin N Ort. S.S. F P (sig)
Faaliyet
Siireleri

11-15 y1l 11 4,0727 0,3133

Marka Olusturulmasi ve 16-20 y1l 9 4,0444 0,1333 0,129 0,880
Yonetilmesi 21 ve iizeri 27 4,1037 0,3567
11-15 y1l 11 4,0364 0,2941

Markalama Kurallari 16-20 yil 9 4,1333 0,3464 0,497 0,612
21 ve lizeri 27 4,0148 0,3034
11-15 y1l 11 4,0000 0,4647

Marka Tutundurulmasi ve 16-20 yil 9 3,9556 0,2185 0,057 0,944
Reklam Gahigmalan 21 ve iizeri 27 3,9630 0,3090
11-15y1l 11 3,8545 0,4655

Ulke Imaj1 Ekonomik 16-20 yil 9 4,1333 0,2449 1,836 0,172
Fakidrler vb. 21 ve iizeri 27 3,9704 0,2757
11-15y1l 11 3,6909 0,5539

Isletme Marka Tlgisi 16-20 y1l 9 3,8444 0,2403 0,583 0,562
21 ve lizeri 27 3,8370 0,3639

Toplam 47
P>0,05

Tablo- 6’nin agiklamasi

Tablo 6’da Isletmelerin Faaliyet siireleri ile anket calismasinda yer alan tiim faktorlerin

karsilagtirilmalarimin  anova testi

sonuglari

yer almaktadir.

Elde edilen

sonuglar

incelendiginde isletmelerin faaliyet siireleri ile belirlenen markalama faktorleri arasinda

anlamli farkliliklar bulunamamuistir.

( Marka olusturulmasi ve yonetilmesi F =
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0,129;P>0,05), ( Markalama Kurallar1 F= 0,497;P>0,05 ), (Marka tutundurulmasi ve
Reklam calismalar1 F = 0,057;P>0,05), (Ulke Imaji Ekonomik Faktdrler vb. F =
1,836;P>0,05 ), (Isletme Marka Ilgisi F = 0,583;P>0,05) Dolayisiyla isletmelerin faaliyet
siirelerinin markalama faktorlerine gore farklilik gostermedigi; hangi faktore bakilirsa

bakilsin birbirine yakin seviyelerde kararlar verdiklerini séylemek yerinde olacaktir.

Tablo:7

isletmelerin Hukuki Yapilan fle Tiim Faktorlerin Karsilastirilmasi

Faktorler Isletmelerin N Ort. S.S. F P (sig)
Hukuki
Yapilan
A.S. 40 4,0850 0,3034
Marka Olusturulmasi ve Ltd.Sti. 5 4,0800 0,4604 0,003 0,997
Yonetilmesi Sahis Islet. 2 4,1000 0.1414
A.S. 40 4,0300 0,3220
Markalama Kurallari Ltd.Sti. 5 4,0800 0,1788 0,325 0,724
Sahis Islet. 2 4,2000 0,2828
AS. 40 3,9700 0,3188
Marka Tutundurulmasi ve Ltd.Sti. 5 4,0800 0,3033 0,939 0,399
Reklam Caligmalar: Sahis Islet. 2 3,7000 0,7071
AS. 40 3,9600 0,3425
Ulke Imaji Ekonomik Ltd.Sti. 5 4,1600 0,1673 1,114 0,337
Fakidrler vb. Sahis Islet. 2 3,8000 0,2828
A.S. 40 3,8300 0,3988
Isletme Marka Tlgisi Ltd.Sti. 5 3,5600 0,3286 1,108 0,339
Sahus Tslet. 2 3,9000 0,4242
Toplam 47

P>0,05
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Tablo-7’nin agiklamasi

Tablo 7°de Isletmelerin Hukuki yapilari ile anket calismasinda yer alan tiim faktdrlerin
karsilagtirilmalarinin  anova testi sonuclari yer almaktadir. Elde edilen sonuglar
incelendiginde isletmelerin hukuki yapilar1 ile belirlenen markalama faktorleri arasinda
anlamli farkliliklar bulunamamistir. (Marka olusturulmasi ve yonetilmesi F =
0,003;P>0,05), ( Markalama Kurallar1 F= 0,325;P>0,05 ), (Marka tutundurulmasi ve
Reklam calismalari F = 0,939;P>0,05), (Ulke Imaji Ekonomik Faktdrler vb. F =
1,114;P>0,05 ), (Isletme Marka Ilgisi F = 1,108;P>0,05) Dolayistyla isletmelerin hukuki
yapilart ile markalama faktorlerine gore farklilik gostermedigi; hangi hukuki yapida
faaliyet gosterirse gostersin birbirine yakin seviyelerde kararlar verdiklerini séylemek

yerinde olacaktir.
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Tablo:8
isletmelerin Ihracat Gelirleri ile Tiim Faktorlerin Karsilastirilmasi
Faktorler Isletmelerin N Ort. S.S. F P (sig)
ihracat
Gelirleri
500.000YTL 26 4,0615 0,2639
Marka Olusturulmasi ve ALTI
Y 6netilmesi 500.000- 5 4,1200 0,4816
750.000
751.000— 6 4,2000 0,3098
1.000.000 0,257 0,904
1.000.001— 6 4,0667 0,4320
1.500.000
2.000.001 4 4,0500 0,3000
UZERI
500.000YTL 26 4,0154 0,2935
Markalama Kurallar ALTI
500.000- 5 4,0400 0,0894
750.000
751.000— 6 4,1000 0,4858
1,000,000 0,634 0,641
1.000.001— 6 3,9667 0,2338
1.500.000
2.000.001 4 4,2500 0,3785
UZERI
500.000YTL 26 3,9308 0,4116
Marka Tutundurulmasi ve ALTI
Reklam Calismalart 500.000- 5 4,0400 0,1673
750.000
751.000— 6 4,0000 0,1788
1.000.000 0,414 0,798
1.000.001— 6 4,1000 0,1673
1.500.000
2.000.001 4 3,9000 0,2582
UZERI
500.000YTL 26 3,8923 0,3804
Ulke Imaji Ekonomik ALTI
FaktGrler vb. 500.000- 5 4,1600 0,1673
750.000
751.000— 6 4,1000 0,2756
1.000.000 1,319 0,279
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1.000.001— 6 4,1000 0,2449
1.500.000
2.000.001 4 3,9000 0,1154
UZERI
500.000YTL 26 3,8077 0,4288
Isletme Marka Tlgisi ALTI
500.000- 5 3,7600 0,4560
750.000
751.000— 6 3,9000 0,2756 0,142 0,966
1.000.000
1.000.001— 6 3,7333 0,4844
1.500.000
2.000.001 4 3,8000 0,1633
UZERI
Toplam 47

P>0,05

Tablo- 8’in a¢iklamasi

Tablo 8’de Isletmelerin ihracat gelirleri ile anket ¢alismasinda yer alan tiim faktorlerin
karsilagtirilmalarinin  anova testi sonuclar1 yer almaktadir. Elde edilen sonuglar
incelendiginde isletmelerin ihracat gelirleri ile belirlenen markalama faktorleri arasinda
anlamli farkliliklar bulunamamigtir. ( Marka olusturulmast ve yonetilmesi F =
0,257;P>0,05), ( Markalama Kurallar1 F= 0,634;P>0,05 ), (Marka tutundurulmasi ve
Reklam calismalart F = 0,414;P>0,05), (Ulke Imaji Ekonomik Faktdrler vb. F =
1,319;P>0,05 ), (Isletme Marka Ilgisi F = 0,142;P>0,05) Dolaysiyla isletmelerin ihracat
gelirlerinin yiiksek ya da diisiik olmasinin markalama faktorlerine verilen yanitlarda
farklilik gostermedigi; hangi ihracat geliri diizeyinde olursa olsun birbirine yakin

seviyelerde kararlar verdiklerini sdylemek yerinde olacaktir.




SONUC VE ONERILER

Diinyada 19. yiizyilin sonlarina dogru anlasilmaya baslayan marka kavramini,
Tiirkiye’de 1980’lerin sonlarina dogru yasanan ekonomik ve toplumsal geligim siireciyle
hizin iyice arttirmistir. Marka kavramini giindeme getiren gelismelerin basinda {ireticilerin
ticaret ve tiiketiciler iizerinde belli bir denetim ve etkinlik saglama istemi gelir
(Chernatony, Mc Donald, 1996: 23). Niifusun artmasi ile birlikte teknolojinin gelismesine
paralel olarak perakendecilerin sayisi artmistir. Dagitim kanallarmin da perakendeci ve
toptancilarin  elinde olmasi nedeniyle ({reticiler, tiiketicilerle direkt baglanti
kuramamaktadir. Toptancilarin ve perakendecilerin pazarda bu kadar giiclii olmas1 kar
dagilimimi da olumsuz etkilemis ve marka kavrami iireticilerin kendilerini gii¢lii kilabilmek
admna iiriinlerini farklilastirmaya caligmasiyla ortaya cikmustir. Ureticiler farklilasmak igin
patent almanin 6nemini kavradilar ve reklami da kullanarak tiiketicilerle dogrudan iligki
kurabilmeyi basardilar. Giinlimiizde rekabet kosullarinin agirlagsmasi, firmalarin rakipler
karsisinda miicadele edebilmek i¢in yeni savunma stratejileri gelistirmelerine neden
olmustur. Marka gelistirme ¢abalar1 da bu savunma stratejilerinin bir sonucu olarak ortaya
cikmigtir. Rakipleri karsisinda farkli olmak isteyen firmalarin cogu yeni markalar
olugturarak rakipleri karsisinda farkli bir konuma oturmayi basarmislardir. Marka
kavraminin gelismesiyle beraber marka ile iligkili kavramlar da bir bir gelismeye
baglamistir. Marka bagliligi, marka giiveni, marka sevgisi, marka imaji, marka
memnuniyeti, iiretici firma giiveni gelisen markayla ilgili belli bagh kavramlardan yalnizca
birkag tanesidir. Marka kavrami diinyada hizla gelisim gosterirken, iilkemizde markalasma
konusundaki gelismeler, tilkemizin bundan sonraki ekonomik durumu agisindan énem arz
edecektir. Markanin bir {ilkenin ya da sirketin sahip oldugu en degerli varlik oldugu
diigiiniiliirse markanin 6nemi ve markayla ilgili bir takim kavramlar gelistirebilmenin
firmalar acisindan onemi bir kez daha anlasilabilir. Ureticiler rakiplerinden farkli
konumlanabilmek ve tiiketicilerin goziinde kolayca ayrilabilmek i¢in marka gelistirilir.
Marka yaratmanin temel amaci, tiiketici géziinde markaya kars1 baglilik uyandirabilmektir.
Markalasmanin gereklerinden bir tanesinin de giivenilirlik ve giiven unsuru oldugunu

unutmamak gereklidir. Tiiketicilerin belli bir markay1 6zellikle tercih etmesinde giiven
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unsurunun 6nemi de unutulmamalidir. Markalar sadik miisteri yaratabilmek ve bu marka

bagliligin koruyabilmek i¢in giiven unsuruna da olduk¢a 6nem vermelidirler.

Marka, son yillarda 6nemi artan ve firmalarin iizerinde 6nemle durduklar1 konularin
basinda gelmektedir. Ozellikle piyasalardaki yogun rekabet, birbirine benzer birgok
iirin/hizmetin mevcudiyeti, taklit {irlinlerin artmasi, piyasalardaki tek rekabet unsurunun
fiyat olmas1 gibi nedenler firmalar acisindan iirin/hizmetlerini tiiketicilerin goéziinde
farklilastirmalar1 geregini acikga ortaya koymaktadir. Tiim bu etkenler aynmi zamanda,
marka ve markalagma siirecini zorunlu hale getiren kosullara da ortam hazirlamaktadir.
Marka kavraminin 6nemini idrak eden firmalarin, caligmalarinda marka yaratma ve
yasatma kavramina biiylik 6nem verdikleri goriilmektedir. Marka yaratma ile ilgili olarak
yapilan c¢alismalar, marka yaratmanin finansal perspektif ile degerlendirilebilecegi gibi,
tikketicilerin tutum ve algilamalarindan yola c¢ikilarak da degerlendirilebilecegini
gostermistir. Misteri-odakli marka yaratma; marka farkindaligi, marka bagliligi, marka
imaj1 ve algilanan marka kalitesi unsurlarindan olustugu diisiiniilmektedir. Bu ¢aligmada,
isletmelerin ihracata yonelik marka yaratmaya yonelik tutumlarini belirlemek {izere
yapilan saha arastirmasindan elde edilen bulgular 1s1§inda asagidaki sonuglar elde

edilmistir:

Isletmelerin faaliyet siireleri ne olursa olsun hepsinde hakim goriisiin markali

mamullerin ihracat caligmalarina ve elde edilecek gelire olumlu yonde etki yapacagidir.

Isletmelerin hukuki yapilar1 géz 6niine alindiginda ihracata yonelik marka calismasi

yapan isletmelerin A.S. ve Ltd. Sti. seklinde orgiitlendikleri anlagilmistir.

Isletmelerin siirli sayida markali iriin iirettikleri ve iirettikleri bu iiriinleri de genelde
1-5 aras1 lilkeye ihrag ettikleri yine yapilan bu ¢alismadan ¢ikan sonu¢ olmustur. Ankete

katilan isletmelerin “marka” olusturmasi i¢in yapmasi gerekenler su sekilde siralanabilir.

e Pazar ve Rekabet Analizi yapmalidir; Her seyden once iilkeyi, pazari, rakipleri,

miisteriyi iyice tanimak gerekir
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e Bolimleme yapilabilir; Biitlin marka kararlarmin  temelidir. Marka
konumlandirma fikri boéliimleme yapmak icin gereklidir. Herkesin yaptigi {iriin
bazinda bir boliimleme yapilir.

e Konumlandirma yapilabilir; Markaya tiiketicinin beyninde pencere agmak ve
gerektiginde oradan ¢agrilmasini kolaylastirmaktir.

e  Uriin gelistirme yapilabilir; Ornegin bazen direkt ithal, bazen adaptasyon, bazen
sirketin kendi kaynaklariyla sifirdan gelistirme, bazen rakibi taklit seklinde
olabilir.

e fletisim faaliyetleri artirilabilir; Yaratici strateji, uygulama ve medya plani
iletisimin {i¢ temel unsurudur. Basarili bir reklam kampanyasi kurmak marka
iletisiminde 6nemlidir.

e Dagitim; Etkin bir dagitim ag1 kurmak isletmelerin marka yaratma ve yaratilan
marka calismalarinin ihracata olan etkisini artiracaktir.

e Siirdiiriilebilirlik; Markada siirekliligi saglayan diizglin bir organizasyon
yapilabilir.

e Olgiimleme; Bir pazarlama yonetimi bilgi akis sisteminin kurulmasi, bilimsel

verilerden siirekli yararlanip degerlendirilmeler yapilmasi 6nemlidir.

Ayrica igletmelerin Marka imajina’da 6nem vermeleri gerekmektedir. Marka imaji,
tilketicilerin iiriinle 6zdeslestirdikleri anlam ya da tiiketicilerin iirlinden anladiklarinin
toplam1 olarak tanimlanabilir. Marka imaj1 tiiketicinin bir markayla ilgili cesitli
kaynaklardan edindigi izlenimlerin sonucunda olusur. Bu kaynaklar arasinda markal1 tiriinii
denemek, iiretici firmanin iini, {irlin ambalaji, marka ismi, kullanilan reklam formati ve

igerigi ve reklamin sunuldugu medya gibi pek ¢ok faktor yer almaktadir.

Reklamcilar ve pazar arasgtirmacilart marka imajin firmalarin basarisinin temeli olarak
gormektedirler. Dogru iletilmis marka imaji hem markanin karsiladig: ihtiyaclarin tiiketici
tarafindan daha iyi anlagilmasina yarar, hem de markay1 rakiplerinden ayirir. Marka
imajinin  olusturulmasinda o6nemli pay sahibi olan reklam kampanyalar1 ve de
pozisyonlandirma stratejileri olusturulurken, marka imajin1 belirleyen {iriin 6zelliklerine,
kullanic1 ve kullanim sekline ait Ozelliklere, marka ismine, firma ismine ve de iilke
kokenine 6nem verilmelidir. Bu degiskenlerden hangisinde iiriin kuvvetli ise bunlar
stratejilerde ve kampanyalarda vurgulanmali, zayif olan yonler ise kuvvetlendirilmeye ya

da tiiketicinin bu konudaki diisiincelerinin degistirilmesine ¢aligiimalidir. Marka imaji,
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tilketicilerin satin alma olasiligr, memnuniyet ve eminlik dereceleri ile ilgili oldugundan
rakiplerden farkli, tutarli ve tiiketiciye uygun bir marka imaji olusturmak satiglar1 da

olumlu etkileyecektir.

Firmalarin yurt i¢i ve yurt dis1 pazarda giiglii ve devamli olabilmesi i¢in markalar ile 6n
plana ¢ikmasi, ekonomik pazarda yer edinmenin énemli gereklerinden birisidir. Bunun i¢in
ilk basamak olan marka tescili, saglam bir temel iizerine oturan ama siirekli gelismeyi

hedefleyen bir siirecin baglangici sayilabilir.

Tescilsiz triinler, ya sahtedir ya da taklit bir maldir. Tiiketici géziinde marka, kalite ve
giiven demektir. Bu yiizden yurt disina ihrag¢ edilecek iirlinlerin tescil olmasi zorunludur.
Markanin sadece hedef pazarda tescil ettirilmesi ilgili pazarda yer tutmak ya da hakimiyet
saglamak icin yeterli olmamaktadir. Rakip firmalarmm ve markalarin varligi, devamli
yenilige ve sahip olunan markanin siirekli gelistirilmesine sebep olmaktadir. Ozellikle
globallesen diinya pazarinda faaliyet gosteren firmalarin tescil ettirmis olduklar
markalarint tutundurabilmenin 6tesinde lider duruma getirebilmeleri ve lider olarak

kalmalarimi saglamak i¢in devamli ¢aba gdstermeleri gerekmektedir.

En ¢ok konfeksiyon ihracatinin yapildig1 Almanya, ABD, Rusya Federasyonu, Ingiltere,
Fransa ve en fazla tekstil ihracatmin yapildig italya, ingiltere, Almanya ve Fransa’da Tiirk
iiriinlerinin imaj profillerinin ¢ikarilmasi ile Tirk treticileri hedef pazarlar1 hakkinda
onemli bilgiler elde edebileceklerdir. Bu iilkelerde olumlu bir Tiirkiye imajinin olup
olmadigin1 bilen {ireticiler, iilke orijinini vurgulaylp vurgulamayacaklarina karar
verebileceklerdir. Ancak Tiirk iireticilerinin hedef ihracat pazarlarinda giiclii pazarlama
imajlar1 olusturmalar1 ve bunu takip altinda tutmalar1 lehlerine olacaktir. Imaj izleme ve
yoOnetim sistemi ile elde edecekleri bilgiler firmalara hedef pazarlar ile ilgili 6nemli veriler

saglayacaktir.

Tiiketiciler iizerinde olumlu bir iilke imaji gelistirmek, iireticilerin satislarin1 olumlu
etkileyecektir. Tiiketicilerin sevdikleri ve hayran olduklar1 {ilkelerin iiriinlerini satin almaya

daha uygun ve egilimli olduklar saptanmustir.

Ulusal ve uluslararasi pazarlamada, iireticiler artan rekabet kosullarinda, iriinlerini
rakipleri karsisinda tercih edilebilir bir konuma getirebilmek igin tiiketiciyi tanimak, tutum

ve davranislarini anlamak durumundadir. Uriiniin tiiketiciler tarafindan tercih edilmesinde
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pazarlama karmasinin her bir bileseninin ayr1 bir 6nemi olmakla birlikte, tiiketicilerin {iriin

hakkinda olumlu bir imaja sahip olmalari da iiriiniin tercih edilmesinde 6nemli bir etkendir.

Bir iilkenin {iriinlerine yonelik imajin olusumunda, tiiketicilerin o iilke ile olan
yakinliklarinin derecesi dnemli bir etkendir. Tiiketicinin s6z konusu iilkede yasamasi, bu
iilkeyi ziyaret etmesi veya aym dili konusmasi, ayrica medyanin da bu iilke hakkindaki

yayinlari gibi faktorlere dayanarak iilkeye yakinlik duyabilir.

Tiirkiye’nin bir diinya markasi1 yaratmasi su anki yapida oldukga zor goriinmektedir. Her
seyden oOnce iilkemizde marka olmak ¢ok zordur, bunun nedeni de yiiksek maliyettir.
Aragtirmalara gore, sadece Amerika’da bir marka olusturmak igin gereken biitge 200
milyon dolar civarindadir. Ulkemize gelince bu rakamin 2.5-3 milyon dolar civarinda
oldugunu goriiyoruz. Su anki ekonomik yapi iginde bir firmanin tek basma bodyle bir
maliyetin altina girmesi miimkiin degildir. Tiirkiye’nin markalagsmas1 i¢in yurt disinda
saglam bir imaj yaratmasi gerekmektedir. Tiirkiye Oncelikle bunu basarabilirse, yurt

disinda imajin1 yiikseltebilirse diinya markalar1 olusturmasi miimkiin olabilir.

Ihracat hamlesinin "Tiirk Markas1", imajiyla desteklenmesi yeni Tiirk markalarinin
diinya pazarlarinda yer almasma oOnciiliik edecegi kesindir. Bu nedenle Dis Ticaret
Miistesarligi’nin yurt disinda marka olusturmaya yonelik tesviklerinin devam etmesi ve bu
tesviklerin 6deme zamanlariyla ilgili sorunlarin ¢dziimlenmesi marka olusturmayi ve
marka sayisini arttiracaktir. Bu durumda isletmelerin ihracat gelirlerine olumlu katkilarda

bulunacaktir.

Isletmelerimizin kiiresel rekabet ortaminda birinci 6nceligi katma degeri yiiksek markali
uriinleri liretmek ve bunlar1 kiiresel pazarlara sunabilmek olmalidir. ‘Marka degeri’,
‘piyasa degeri’, ‘marka denkligi’, ‘marka sermayesi’ gibi kavramlar markaya tiiketici
tarafindan ya da pazar tarafindan verilen degerlerdir. Kiiresel markalar o markay1 ¢ikaran
iilkeler igin biiylik bir zenginlik kaynagidir. Bu baglamda bir ek vermek gerekirse;
diinya mobil telefon pazarinda 1/3 paya sahip olan Nokia markasinin Finlandiya ekonomisi

icin nasil bir deger ve zenginlik kaynagi oldugudur.

ATO’nun yapmis oldugu arastirmaya gore; Coca-Cola, Nike, Google, Shell ve
Microsoft gibi en biiyiik 250 kiiresel markanin toplam piyasa degeri 7 trilyon 279 milyar

dolar olarak hesap edilmektedir. IMKB’de islem goren tiim Tiirk sirketlerinin toplam
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piyasa degeri 233.6 milyar dolar iken Wal-Mart marketler zincirinin piyasa degeri 239.6
milyar dolardir. En degerli 250 kiiresel marka igerisinde Tiirk markasi bulunmamaktadir.
Buna karsin yurtdisina agilan ilk Tiirk markasi olan Zeki Triko’nun yani sira Mavi Jeans,
Beko ve Vestel gibi firmalar kiiresel marka olma yolunda mesafe kat eden sirketler

arasinda bulunmaktadirlar

Marka ya da kiiresel bir marka olabilmek uzun soluklu bir siirectir ve yatirima ihtiyag
gosterir. Bazen igletmeler kendi olanaklar ile bu yatirimlart gergeklestiremezler ve destege

ihtiya¢ duyarlar. Boyle durumlarda devlet destegi cok daha anlamli olabilmektedir.

Iste bu noktada Tiirkiye ¢ok ©Ozgiin bir program yiiriitmektedir. Bu program
Turquality’dir. Turquality, Tiirk ve kalite sozciiklerinden hareketle Tiirk mali imajmin
gliclendirilmesi ve kiiresel Tiirk markalar1 olusturulmasi amaciyla belirlenen bir kavramdir.
Turquality, ‘10 yilda 10 diinya markas1 yaratmak’ vizyonu ile tasarlanmis bir marka
gelistirme programidir. Diinyada bu kapsamda olusturulmus ilk program olarak
nitelenmektedir. Bu program Tiirkiye’nin markalagma ataginda onemli bir kilometre tasi

olarak kabul edilebilir.

Bu program Dis Ticaret Miistesarlig1 tarafindan gelistirilerek 2004 yilindan itibaren de
uygulamasina geg¢ilmistir. Gegen 4 yilda Turquality’nin yapilanmasi, markalasma anlayisi
ve yaklagimi diinyaca taninmis strateji uzmanlariyla gerceklestirilen isbirligi ve destek ile
siirekli geliserek dinamik bir yapiya kavusturulmustur. Pilot uygulamasinda tekstil ve hazir
giyim sektoriiyle yola ¢ikan Turquality, bugilin Tirkiye’nin rekabet avantajini elinde
bulundurdugu, markalagma potansiyeline sahip tiim sektorlere destek veriyor. Bugiin proje
kapsaminda tekstil ve hazir giyimden hizli tiikketim mallarina, dayanikli tiiketim mallar1 ve
ev malzemelerinden kuyum/miicevher ve otomotiv sektOriine uzanan c¢ok sayidaki

sektorden toplam 55 marka destekleniyor.

Bugiin, modada Paris ya da Fransa, ayakkabida Italya, elektronikte Japonya,
havayollarinda Singapur rekabet ve katma deger elde etme agisindan nasil ¢ok dnemli bir
konuma sahiplerse; Tiirkiye de basta tekstil olmak iizere bir¢ok alandaki avantajini

kullanarak kiiresel marka olusturabilir ve biiyiik bir rekabet avantaji elde edebilir.

Turquality programinda siire¢ ¢ok kisaca asagidaki gibi 6zetlenebilir:
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Programa miiracaat edebilmek i¢in gerekli onkosulu saglayan firmalarin, Turquality
Projesi Firma On Degerlendirme Seti’ni doldurarak alacagi puana gore destek kapsamina
alimip alinamayacagi hususunda kendileri icin bir 6n degerlendirme yapmalari
gerekmektedir.

Yeterli puana sahip firmalar Dig Ticaret Miistesarligi’na basvururlar. Miistesarlik
tarafindan yapilacak 6n inceleme neticesinde; sartlar1 haiz oldugu belirlenen sirketler

asagida belirtilen alanlarda degerlendirilir;

Stratejik Planlama ve Kurumsal Performans Yonetimi, Marka Yo&netimi, Marka
Performansi, Tedarik Zinciri Yonetimi, Pazarlama, Miisteri ve Ticaret Yonetimi, Uriin
Tasarim/Arastirma ve Gelistirme, Finansal Performans, Insan Kaynaklari Yonetimi,

Kurumsal Yo6netim, Bilgi Sistemleri Yonetimi.

Bu asamada gerek danigman firma gerekse onu takiben Miistesarlik¢a degerlendirmeler
yapilir. Yapilan bu degerlendirme ile diinya markasi gelistirme acisindan potansiyel
vadeden en giicli firmalar segilir. Bu firmalara daha ileri diizeyde daha kapsamh
desteklerden yararlanma olanag verilir.

Ozetle kiiresel marka olmak zorlu bir siirectir. Ancak, bu siirecten basarili ¢ikan firmalar
hem kendileri hem de iilkeleri i¢in ¢ok 6nemli bir deger olustururlar. Tiirkiye de boyle

markalara sahip olduke¢a sorunlarini agabilecektir.
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EK 1: ANKET FORMU

Sayin Katilimei;

Bu ¢alisma KTU Isletme Béliimii Yiiksek Lisans Tezi calismasinda kullanilmak tizere Markalasma kararlarimin ihracat’a olan

etkisini degerlendirmek amaciyla yapilmaktadir.

1-

4-

Isletmeniz ihracat yapmaktamidir?

() Evet P Liitfen ankete devam ediniz () Hayir » Liitfen ankete son veriniz

Kag iilke ile ihracat calismasi1 yapmaktasiniz?

()lve5 ()6veld ( )llvel5 ( )love20 ( )21ve25 ( )26 veiizeri

Faaliyette bulundugunuz sektor?

() lretim ( )Ticaret

Isletmenizin hukuki yapis1 nedir?

( YAS. () Ltd.Sti. () Kooperatif ( )Sahis Isletmesi

Isletmenizin Faaliyet siiresi nedir?

()lves ( )6velo ( )1lvel5 ( )16ve20 ( )21 ve iizeri

Urettiginiz yada ticaretini yaparak ihrag ettiginiz markalar
()
()
()

Yillik ihracat Geliriniz

(' )500.000 YTL alt1

(' )500.000 YTL —750.000 YTL

( )751.000 YTL —1.000.000 YTL

( ) 1.00.001 YTL — 1.500.000 YTL
( ) 1.501.000 YTL —2.000.000 YTL
(' )2.000.001 YTL iizeri
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8-Asagidaki sorularda numaralandirilan ifadelere gore isaretleme yapiniz.

Kesinlikle Kesinlikle
Katilmiyorum Katilmiyorum Kararsizim Katihyorum Katihyorum
1 2 3 4 5
FAKTOR-1 Marka Olusturulmasi ve Yonetilmesine iliskin Sorular 1 3 4 5

Yurtdisi pazarlara yonelik iiriinlerde marka kimligi 6nemlidir.

Yurtdisi pazarlara yonelik iiriinlerde marka imaji 6nemlidir.

Yurtdis1 pazarlara yonelik {iriinlerin markalama kararlarinda isletmenin

faaliyet sahasi, lirlinleri hedef kitlesi 6nemlidir.

Yurtdisi pazarlara yonelik iiriinlerin markalar1 strateji izlenerek

olusturulmalidir.

Marka adi se¢imi yapilirken bilimsel yollar izlenmelidir.

FAKTOR-2 Markalama Kurallari ile ilgili sorular

Marka adi tiretilen her iiriiniin {izerine konursa hem yurti¢i hemde yurtdisi

pazarlarda marka giiclinil yitirir.

Kaliteli mamiiller ve tiretim Markalar1 yurt i¢i ve yurtdigi pazarlarda

giiclendirir.

Marka ve Sirket ad1 birbirini tamamlayan unsurlardir.

Markalar esnek olmali; renk, logo ve bi¢im degisebilmelidir.

Marka evrensel olmalidir.

FAKTOR-3 Marka tutundurulmasi ve reklam ¢ahsmalari ile ilgili

sorular

Yurtdisinda basarili olan markalarin bilinirligi reklam ¢aligmalarina baglidir.

Markalarin Yurtdisinda bilinirligi gazete, dergi ve internet reklamu ile

saglanir.

Taklit etmek; marka tutundurmasi igin 6nemlidir.

Yurtdis1 Fuar ve sergiler iiriinlerin marka bilinirligine olumlu katkilar saglar.

Yapilacak olan Halkla iliskiler ve geri bildirim ¢aligmalar1 Yurt i¢i ve

Yurtdiginda Marka’ya olan giiveni artirir.

FAKTOR-4 Ulke imaji; Ekonomik Faktorler vb gibi etmenlerin Marka

Baglantisi ile olan ilgisine yonelik sorular

Yurtdisinda marka’larin basarisi ihra¢ edilen tilkenin yurtdisindaki iilke

imajina baglidir.
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Markalar iilkenin yurtdisi imaj1 ile uyumlu olmalidir.

Yurtdisinda Markalarin basarili olmasi yabanci pazarin ekonomik,sosyal ve

kiiltiirel etiidiine baglidir.

Tiirkiye pazarinda basarili olan marka yurtdis1 pazarlarda basarili olabilir.

Yurtdis1 pazarlar i¢in 6zel tasarim markalar gereklidir.

FAKTOR-5 isletme, Marka ilgisine iliskin sorular

Yurtdisinda basarili olmus diger isletme markalarini 6rnek almak gerekir.

Isletmenin basarili markalari; diger markalarinin yurtdisindaki satisina

olumlu katkida bulunur.

Farkli isletmelerin yurtdisindaki basarili markalari, diger isletme markalarin

olumlu yonde etkiler

Markalarin yurtdisinda bilinirligi pazarlayan isletmelerden bagimsizdir.

Markalarin yurtdisindaki bilinirligi pazarlayan isletmeye bagimlidir.

Anket calismasina katilliminiz icin Tesekkiirler...
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Ek 2:

TURK URUNLERININ YURTDISINDA MARKALASMASI VE TURK MALI
IMAJININ YERLESTIRILMESINE YONELIK FAALIYETLERIN
DESTEKLENMESI HAKKINDA TEBLIiG

( Teblig No : 2003/ 3 )

Bu Teblig, 27/12/1994 tarihli ve 94/6401 sayili Bakanlar Kurulu Karart ile yiiriirliige giren
"fhracata Yonelik Devlet Yardimlari Karari"na dayanilarak hazirlanan Para-Kredi ve
Koordinasyon Kurulu'nun 21/08/2003 tarihli ve 2003/3 sayili Kararina istinaden

hazirlanmustir.

BIiRiINCi BOLUM

AMAC, KAPSAM VE TANIMLAR

Amag

Madde 1 - Bu Tebligde belirtilen kriterler ¢ercevesinde, Ihracatc1 Birlikleri, Uretici
Dernekleri, Uretici Birlikleri, Tiirkiye'de ticari ve/veya sinai faaliyette bulunan sirketler ile
Tiirk moda tasarimcilariin yurtdisi pazarlarda iiriinlerinin markalagmasi amaciyla
gerceklestirecekleri faaliyetlere iliskin giderleri ile Turquality magazalarinin kurulmasi ve
isletilmesiyle ilgili harcamalarin uluslararasi kurallara gore Destekleme ve Fiyat Istikrar

Fonu'ndan karsilanmasi amag¢lanmaktadir.
Kapsam
Madde 2 - Bu Teblig kapsanmindaki desteklerden, Thracatc1 Birlikleri, Uretici

Dernekleri, Uretici Birlikleri, Tiirkiye'de ticari ve/veya sinai faaliyette bulunan sirketler,

Tiirk moda tasarimeilart ile Turquality magaza isleticisi ve/veya isleticileri
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yararlandirilabilir.

Tanimlar

Madde 3 - Bu Tebligde gecen;

Miistesarhk: Dis Ticaret Miistesarligin1 (DTM),

Birlik: Dis Ticaret Miistesarliginin bagh kurulusu olan Thracatc1 Birliklerini,

Uretici Dernegi: Ayni imalat dalinda faaliyette bulunan iiretici sirketlerin kurdugu

dernekleri,

Uretici Birligi: Ayni imalat dalinda faaliyette bulunan iiretici sirketlerin kurdugu

birlikleri,

Kurulus : fhracatci Birlikleri, Uretici Dernekleri ve Uretici Birliklerini,

D1s Ticaret Sermaye Sirketi (DTSS) : Dis Ticaret Miistesarlig1 tarafindan "Dis Ticaret

Sermaye Sirketi" statiisii verilmis sirketleri,

Sektorel Dis Ticaret Sirketi (SDS) : Dis Ticaret Miistesarligi tarafindan "Sektorel Dis

Ticaret Sirketi" statiisii verilmis sirketleri,

Sirket : Tiirk Ticaret Kanunu hiikiimleri ¢ercevesinde ticari ve/veya sinai faaliyette
bulunan sirketler, D1s Ticaret Sermaye Sirketleri (DTSS) ile Sektorel Dig Ticaret
Sirketlerini (SDS),

Turquality-From Turkey Ibaresi : 25/03/2000 tarihli ve 24000 say1li Resmi Gazete'de
yaymmlanan (fhracat 2000/7) say1l1 "Tiirk Uriinlerinin Yurtdisinda Markalasmasi, Tanitim
ve Tutundurmasi ile Tiirk Mal1 Imajinin Yerlestirilmesine Yonelik Faaliyetlerin

Desteklenmesi Hakkindaki 2000/3 Sayili Teblig Kapsaminda "Turquality-From Turkey'
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Ibaresinin Kullandirilmasina Dair Teblig"de belirtilen logoyu,

Turquality Magazasi : "Tiirk Mali" imajinin yerlestirilmesi amaciyla agilacak

magazalari,

Turquality Magaza Isleticisi ve/veya Isleticileri : Turquality magazalarmin agilmasi
ve isletilmesi konusunda Turquality Komitesi tarafindan yetkilendirilecek kurulus ve/veya

sirketleri,

Fuar : Miistesarlik tarafindan fuar diizenleme konusunda yetkilendirilen, A ve B sinifi
belgeye sahip organizatorlerce yurtdisinda gergeklestirilen "Sektorel Tiirk Thra¢ Uriinleri

Fuar1"nm veya sektorel nitelikteki uluslararasi fuari,

Marka : 556 sayili Markalarin Korunmasi Hakkinda Kanun Hiikmiinde Kararname
uyarinca, bir tesebbiisiin mal ve hizmetlerini bir baska tesebbiisiin mal veya hizmetlerinden
ayirt etmeyi saglamasi kosuluyla, kisi adlar1 dahil, 6zellikle sézciikler, sekiller, harfler,
sayilar, mallarin bi¢cimi veya ambalajlar1 gibi ¢izimle goriintiilenebilen veya benzer
bi¢imde ifade edilebilen, bask1 yoluyla yayinlanabilen ve ¢ogaltilabilen her tirlii

isaretleri, ifade eder.
IKiNCI BOLUM

TURQUALITY KOMITESI

Madde 4 - Turquality Komitesi : Miistesarligin baglh bulundugu Bakan ile
Miistesarlik, Tiirkiye Ihracatcilar Meclisi (TIM), Thracatg1 Birlikleri, ilgili Meslek

Kurulusu temsilcileri ve konusunda uzman kisilerden olusur.

Turquality magaza isleticisi ve/veya igleticilerinin se¢ilmesi ve yetkilendirilmesi,
Turquality magazalarinda satilacak iiriinlerin belirlenmesi, "Turquality-From Turkey"
ibaresini kullanmalarina izin verilecek sirketler ve Tiirk moda tasarimcilarinin tespiti ile
s0z konusu ibarenin kullanilabilecegi fuarlarin se¢imi konularinda yetkili olan s6z konusu

komitenin teskili ve ¢aligma esaslarinin belirlenmesi hususunda Miistesarlik yetkilidir. Adi
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gecen Komitenin sekretarya gorevi, Miistesarlik tarafindan ytritiiliir.

UCUNCU BOLUM

DESTEKLENECEK FAALIYETLER VE DESTEK KAPSAMINA ALINMA

Desteklenecek Faaliyetler

Madde 5 - Miistesarlik tarafindan destek kapsamina alindig: tarihten sonra,

a) Birliklerin,

Istigal sahasina giren iiriinlerinin yurtdisi pazarlarda markalagsmasi amaciyla
gerceklestirecekleri tanitim, reklam ve pazarlama (gorsel ve yazili tanitim, show, defile,
iilke imaj kampanyasi, pazar aragtirmasi, sponsorluk, marka-promosyon ajansi ve stratejik
danismanlik giderleri vb.) faaliyetlerine iliskin harcamalari, % 80 oraninda ve yillik en

fazla 350.000 ABD Dolari,

b) Uretici Dernekleri ve Uretici Birliklerinin,

Ilgili olduklari iiretim alaninda yer alan iiriinlerinin yurtdis1 pazarlarda markalasmasi
amaciyla gerceklestirecekleri tanitim, reklam ve pazarlama (gorsel ve yazili tanitim, show,
defile, iilke imaj kampanyasi, pazar arastirmasi, sponsorluk, marka-promosyon ajansi ve
stratejik danigmanlik giderleri vb.) faaliyetlerine iliskin harcamalari, % 50 oraninda ve
yillik en fazla 100.000 ABD Dolar,

¢) Sirketlerin;

1) Destek kapsamina alinan markalarinin tescili ve korunmasina iligkin olarak

gerceklestirecekleri giderleri, % 50 oraninda ve yillik en fazla 50.000 ABD Dolari,

2) Projelerinde hedef pazarlar olarak belirtecekleri tilkelerde destek kapsamina alinan
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markalari ile ilgili olarak gerceklestirecekleri tanitim, reklam ve pazarlama faaliyetlerine
(gorsel ve yazili tanitim, show, defile, iilke imaj kampanyasi, showroomdaki iiriin tanitimu,
pazar arastirmast, sponsorluk, marka-promosyon ajansi ve stratejik danigmanlik giderleri

vb.) iligkin harcamalar1, % 50 oraninda ve yillik en fazla 300.000 ABD Dolari,

3) Projelerinde hedef pazarlar olarak belirtecekleri iilkelerde destek kapsamina alinan
markalari ile ilgili olarak agmis olduklar ve/veya acacaklari yurtdist birimlere iligkin kira
giderleri (bu alt bentte belirtilen toplam destek miktarimin % 10'unu gegmemek kaydiyla,
yurtdist birimin sadece kiralanmasi esnasinda 6deyecekleri hukuki danismanlik ve hizmet
alim giderleri ile emlak¢i komisyon giderleri dahil), % 50 oraninda ve yillik en fazla

300.000 ABD Dolari,

4) Projelerinde hedef pazarlar olarak belirtecekleri iilkelerde faaliyet gosteren ve farklh
markalarin kendilerine ait reyonlarda satildig: biiyiik magazalarda, sadece destek
kapsamina alinan markal1 {irlinlerinin satilmas1 amaciyla kiraladiklar ve/veya
kiralayacaklar1 reyonlara iligkin kira ve/veya komisyon harcamalari, % 50 oraninda ve

yillik en fazla 200.000 ABD Dolari,

5) Projelerinde hedef pazarlar olarak belirtecekleri iilkelerde destek kapsamina alinan
markal1 lirlinlerinin satig1 amaciyla agmis olduklar ve/veya acacaklar1 showroomlar
ve/veya farkli markalarin satildigi showroomlarda yeralan iiriinlerine iligskin 6deyecekleri

kira ve/veya komisyon harcamalar1, % 50 oraninda ve yillik en fazla 200.000 ABD Dolar1,

6) Uriinleri ile ilgili olarak Tiirk Akreditasyon Kurumu (TURKAK), Avrupa
Akreditasyon Birligi (EA) iiyesi veya bu Birligin Karsilikli Tanima Anlagmas1 (MLA)
yaptig1 akreditasyon kuruluslarinin akredite ettigi belgelendirme kuruluslarindan alacagi
kalite belgeleri ile insan can, mal emniyeti ve giivenligini gosterir isaretlere iligkin

harcamalari, % 50 oraninda ve yillik en fazla 50.000 ABD Dolari,

7) Destek kapsamina alinan markalari ile ilgili olarak franchise vermeleri halinde,
franchising sistemi ile yurt disinda agilacak ve faaliyete gecirilecek magazalara iligkin

dekorasyon harcamalari, magaza basina % 50 oraninda ve en fazla 50.000 ABD Dolari,
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desteklenir.

d) Tiirk moda tasarimcilarinin,

1) Projelerinde hedef pazarlar olarak belirtecekleri iilkelerde destek kapsamina alinan
markalar ile ilgili olarak gerceklestirecekleri tanitim, reklam ve pazarlama faaliyetlerine
(gorsel ve yazili tanmitim, show, kisisel sergi, defile, iilke imaj kampanyasi, showroomdaki
iriin tanitimi, pazar arastirmasi, marka-promosyon ajansi ve stratejik danigsmanlik giderleri

vb.) iligkin harcamalari, % 50 oraninda ve yillik en fazla 300.000 ABD Dolari,

2) Projelerinde hedef pazarlar olarak belirtecekleri iilkelerde destek kapsamina alinan
markalar ile ilgili olarak agmis olduklar ve/veya agacaklar yurtdis1 birimlere iliskin kira
giderleri (bu alt bentte belirtilen toplam destek miktarinin % 10'unu gegmemek kaydiyla,
yurtdist birimin sadece kiralanmasi esnasinda d6deyecekleri hukuki danismanlik ve hizmet
alim giderleri ile emlak¢i komisyon giderleri dahil), % 50 oraninda ve yillik en fazla

300.000 ABD Dolari,

3) Projelerinde hedef pazarlar olarak belirtecekleri lilkelerde faaliyet gdsteren ve farkli
markalarin kendilerine ait reyonlarda satildigi biiylik magazalarda, sadece destek
kapsamina alinan markal1 {iriinlerinin satilmas1 amaciyla, kiraladiklar1 ve/veya
kiralayacaklar1 reyonlara iligkin kira ve/veya komisyon harcamalari, % 50 oraninda ve

yillik en fazla 200.000 ABD Dolari,

4) Projelerinde hedef pazarlar olarak belirtecekleri tilkelerde destek kapsamina alinan
markali irlinlerinin satis1 amaciyla agmis olduklar1 ve/veya agacaklari showroomlar
ve/veya farkli markalarin satildigi showroomlarda yeralan iirtinlerine iligkin 6deyecekleri

kira ve/veya komisyon harcamalar1, % 50 oraninda ve yillik en fazla 200.000 ABD Dolar1,

desteklenir.

5) Ilgili Thracatg1 Birligi Yonetim Kurulu tarafindan uygun goriilmesi halinde, Tiirk

moda tasarimcilarina, bu maddenin (d) bendinin birinci alt bendinde sayilan faaliyetlerine
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iliskin harcamalar1 i¢in ve yine ayni alt bentte belirtilen limitler dahilinde, s6z konusu
Birlik tarafindan prefinansman niteliginde destek saglanabilir. Harcamanin yapilmasi ve
ilgili belgelerin ibrazin1 miiteakip Miistesarlik tarafindan belirlenen destek tutari,

prefinansman destegini saglayan Ihracat¢1 Birligine ddenir.

e) Turquality Komitesince Turquality magazasi agilmasi ve isletilmesi konusunda
yetkilendirilen kurulus ve/veya sirketler tarafindan agilacak Turquality magazalarina iligkin
kira (bu bentte belirtilen toplam destek miktarinin % 10'unu gegmemek kaydiyla,
magazanin sadece kiralanmasi esnasinda ddeyecekleri hukuki danismanlik ve hizmet alim
giderleri ile emlak¢i komisyon giderleri dahil), dekorasyon, tanitim, reklam ve pazarlama
faaliyetlerine (gorsel ve yazili tanitim, show, defile, iilke imaj kampanyasi, pazar
arastirmasi, sponsorluk, marka-promosyon ajansi ve stratejik danismanlik giderleri vb.)
iliskin giderleri, magaza basina % 50 oraninda ve yillik en fazla 500.000 ABD Dolari'na

kadar desteklenir.

Bu maddede (e bendi hari¢) belirtilen faaliyetlerin destek 6demesinden

yararlandirilabilmesi i¢in yurt disinda gerceklestirilmis olmas1 gerekmektedir.

Turquality- From Turkey Ibaresinin Kullanim

Madde 6 - Turquality Komitesi tarafindan, sirketler ile Tiirk moda tasarimcilarinin bu
Tebligin 8'inci maddesinin (a) bendi ¢ercevesinde destek kapsamina alinan projeleri
konusu markal1 iirlinlerinin etiketlerinde, ambalajlarinda ve/veya dogrudan {iriinlerinin
tizerinde "Turquality-From Turkey" ibaresini kullanmalarina izin verilmesi halinde, bu
Tebligin 5'inci maddesinde (d bendinin besinci alt bendi haric) belirtilen destek oranlar1 10

puan artirtlmak suretiyle (% 60) uygulanir.
Made in Turkey veya Benzer Bir ibarenin Kullanim
Madde 7 - Miistesarlik tarafindan, sirketler ile Tiirk moda tasarimcilarinin bu Tebligin

8'inci maddesinin (a) bendi ger¢evesinde destek kapsamina alinan projeleri konusu markali

iirliinlerinin etiketleri, ambalajlar1 ve/veya dogrudan iiriinlerinin iizerine "Made in Turkey"
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veya benzer bir ibareyi koymalarina izin verilmesi halinde, bu Tebligin 5'inci maddesinde
(d bendinin besinci alt bendi harig) belirtilen destek oranlar1 5 puan artirilmak suretiyle (%
55) uygulanir.

Destek Kapsamina Alinma

Madde 8 - Bu Tebligin;

a) 5'inci maddesinin (a), (b), (c) bentleri ile (d) bendinin bir, iki, ii¢ ve dordiincii alt
bentlerinde diizenlenen destek unsurlarindan yararlanmak i¢in, Kuruluslar, sirketler ile
Tiirk moda tasarimcilarinin, markalagma faaliyetlerini igeren bir proje ile dogrudan
Miistesarliga miiracaat etmesi ve Miistesarlik tarafindan s6z konusu projenin destek

kapsamina alinmasina karar verilmesi gerekmektedir,

5, 6 ve 7'nci maddelerinde diizenlenen destek unsurlarindan, sirketlerin yurtigi tescil

belgesine sahip tek bir markasi, Tiirk moda tasarimcilarinin tek bir markasi yararlandirilir.

b) 5'inci maddesinin (d) bendinin beginci alt bendinde diizenlenen destek unsurundan
yararlanmak i¢in, Tiirk moda tasarimcilarinin, bu maddenin (a) bendi ¢er¢evesinde destek
kapsamina alinmasin miiteakip, dogrudan ilgili ihracatci Birlikleri Genel Sekreterligine

miiracaat etmesi gerekmektedir.

¢) 5'inci maddesinin (e) bendinde diizenlenen destek unsurundan yararlanmak i¢in,
Turquality magaza isleticisi olmaya aday kurulus ve/veya sirketlerin, yurtdisinda agmay1
planladigi her bir Turquality magazasi igin ayr1 bir proje ile dogrudan Miistesarliga
miiracaat etmesi gerekmektedir. Miistesarlik, kendisine ibraz edilen projeler iizerinde
yapacagi 6n inceleme neticesinde, degerlendirilmeye deger bulduklarin1 Turquality
Komitesine intikal ettirir. Turquality Komitesi, s6z konusu projeler {izerinde yapacagi

inceleme neticesinde, uygun gorecegi projeleri destek kapsamina alabilir.

d) 6'nc1 maddesinde diizenlenen destek unsurundan yararlanmak i¢in, sirketler ile Tiirk
moda tasarimcilarimin "Turquality-From Turkey" ibaresinin kullanimina iligkin taleplerini

dogrudan Miistesarliga yapmasi gerekmektedir. Miistesarlik, kendisine ibraz edilen
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belgeler ilizerinde yapacagi 6n inceleme neticesinde, degerlendirilmeye deger bulduklarini
Turquality Komitesine intikal ettirir. Turquality Komitesi, s6z konusu talepler iizerinde
yapacag1 degerlendirme neticesinde, uygun gorecegi sirketler ile Tiirk moda

tasarimcilarina "Turquality-From Turkey" ibaresini kullanma iznini verebilir.

e) 7'nci maddesinde diizenlenen destek unsurundan yararlanmak i¢in, sirketler ile Tiirk
moda tasarimcilarinin "Made in Turkey" veya benzer bir ibarenin kullanimina iligkin
taleplerini dogrudan Miistesarliga yapmasi ve Miistesarlik tarafindan s6z konusu talebin

uygun goriilmesi gerekmektedir.

DORDUNCU BOLUM

DESTEK SURESI VE BASLANGIC TARIHLERI

Yurtdis1 Birim/Reyonlara Saglanacak Destegin Baslangi¢c Tarihi ve Maksimum

Destek Miktarlar

Madde 9 - Bu Tebligin 5'inci maddesinin (¢) bendinin {i¢iincii ve (d) bendinin ikinci alt
bentlerinde belirtilen yurtdisi birimler i¢in saglanacak kira destegi ile ayn1 maddenin (c)
bendinin dérdiincii ve besinci, (d) bendinin ti¢lincii ve dordiincii alt bentlerinde belirtilen
reyonlar, showroomlar i¢in saglanacak kira ve/veya komisyon desteginin baslangi¢ tarihi,
sirketler ile Tiirk moda tasarimcilarinin bu Tebligin 8'inci maddesinin (a) bendi
cercevesinde Miistesarlik tarafindan destek kapsamina alindigi tarihtir. S6z konusu alt
bentlerde belirtilen destek miktarlari ise tiim yurtdis1 birim/birimleri, reyon/reyonlari,
showroom/showroomlarmin kira ve/veya komisyon giderleri i¢in 6denecek yillik

maksimum destek miktarlaridir.

Destek Siiresi

Madde 10 - Bu Tebligin,
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a) 5'inci maddesinin (a) ve (b) bentlerinde diizenlenen destekten, kuruluslar, bu Tebligin
8'inci maddesinin (a) bendi ¢ergevesinde destek kapsamina alindiklari tarihten itibaren en

fazla dort yil,

b) 5'inci maddesinin (c) ve (d) bentleri ile 6 ve 7'nci maddelerinde diizenlenen
desteklerden, sirketler ile Tiirk moda tasarimcilari, bu Tebligin 8'inci maddesinin (a) bendi
cergevesinde destek kapsamina alinan projeleri konusu markasi igin, Miistesarlik

tarafindan destek kapsamina alindiklari tarihten itibaren en fazla dort yil,
¢) 5'inci maddesinin (e) bendinde diizenlenen destekten, Turquality magaza isleticisi
ve/veya isleticileri, her bir magazanin, Turquality Komitesi tarafindan bu Tebligin 8'inci

maddesinin (c) bendi ¢ercevesinde destek kapsamina alindig1 tarihten itibaren, en fazla dort

yil, stireyle yararlandirilabilir.

BESINCi BOLUM

ODEME BELGELERININ iBRAZI VE ODEME

Odeme Esaslari

Madde 11 - Bu Teblig kapsamindaki faaliyetlerin destek 6demesinden
yararlandirilabilmesi i¢in, harcamalarin 6demeye iliskin belgelerle tevsik edilmesi (fatura,
kira ddemelerinde banka dekontu, ¢ek, vb.) gerekmektedir. Odemeye iliskin istenecek
diger bilgi ve belgelerle uygulamaya iligskin hususlar, Miistesarlik¢a diizenlenecek

Uygulama Usul ve Esaslari ile belirlenir.

Odeme Belgelerinin ibraz

Madde 12 - Bu Teblig kapsamindaki destek 6demesinden yararlandirilacak olan
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kurulus, sirket, Tiirk moda tasarimeisi ile Turquality magaza isleticisi ve/veya isleticileri
tarafindan gerceklestirilen harcamalara iliskin 6deme belgeleri (fatura, kira 6demelerinde
banka dekontu, ¢ek, vb.) ile ddemeye iliskin olarak Uygulama Usul ve Esaslarinda
belirtilen diger belgelerin, harcamanin yapildig1 bolgede faaliyet gosteren Ticaret
Miisavirligi/Ataseligi, harcamanin yapildig1 tilkede Ticaret Miisavirligi/Ataseligi
bulunmuyor ise bu iilkelerdeki Tiirk Konsolosluklarina onaylatilmasi ve fatura (kira
O0demelerinde banka dekontu,cek, vb.) tarihinden itibaren en geg 6 ay, [5'inci maddenin (c¢)

bendinin birinci alt bendi i¢in bu siire 18 aydir] igerisinde,

a) Gerekli incelemenin yapilarak Miistesarliga intikal ettirilmesini teminen, sirketler
tarafindan iiyesi olduklar1 Thracatc1 Birlikleri Genel Sekreterligine, Tiirk moda tasarimcilari

tarafindan ilgili olduklar1 Thracatc1 Birlikleri Genel Sekreterligine,

b) Kuruluslar ile Turquality magaza isleticisi ve/veya isleticileri tarafindan dogrudan
Miistesarliga, ibraz edilmesi gerekmektedir.
Yukarida belirtilen 6 ve 18 aylik siirelerin hesaplanmasinda, usuliine uygun olarak

yapilan basvurularin, ilgili kuruluslarin evrak kayitlarina girdigi tarih esas alinir.

Odeme

Madde 13 - Miistesarlik, gerekli incelemenin yapilmasini miiteakip, 6deme yapilmasina
karar verilen kurulus, sirket, Tiirk moda tasarimecisi ve Turquality magaza isleticisi ve/veya
isleticileri ile 6deme miktarlarin1 Tiirkiye Cumhuriyet Merkez Bankasi'na bildirir.
Miistesarliktan alinan bildirim {izerine, Tiirkiye Cumhuriyet Merkez Bankas1 6demeyi

oncelikle yapar.

Madde 14 - Odemeye iliskin, ibraz edilen belgelerdeki giderlerin Tiirk Liras1 cinsinden
olanlar1 Tiirk Lirasi, doviz cinsinden olanlari ise fatura (kira 6demelerinde banka dekontu,
¢ek, vb.) tarihindeki Tiirkiye Cumhuriyet Merkez Bankasi ¢apraz kurlar1 ve doviz alig
kurlar1 esas almarak, ABD Dolar1 karsiligi Tiirk Lirasi olarak Destekleme ve Fiyat Istikrar

Fonu'ndan 6denir.
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ALTINCI BOLUM

iZLEME VE DEGERLENDIRME

Madde 15 - Bu Teblig kapsamindaki destek 6demelerinden yararlanan kurulus, sirket,
Tiirk moda tasarimcisi ile Turquality magaza isleticisi ve/veya isleticileri, destek
kapsamina alindiklar tarihten itibaren birinci, ikinci, {igiincii ve dordiincii y1lin sonunda

markalagma faaliyetlerini igeren bir raporu, Miistesarliga intikal ettirirler.

Miistesarlik, s6z konusu raporlar {izerinde yapacagi inceleme neticesinde, projelerinde
belirtilen faaliyetlerden biiyiik bir boliimiinii ger¢eklestirmedigi ve/veya saglanan destegi
etkin kullanmadigim tespit ettigi kurulus, sirket, Tiirk moda tasarimcisi ile Turquality
magaza isleticisi ve/veya igleticilerini, dort yillik siirenin her asamasinda destek

kapsamindan ¢ikarabilir veya destek oranlarinda indirime gidebilir.

Miistesarlik, bu Teblig hiikiimleri ¢ergevesinde destek talebinde bulunan veya destekten
yararlanan kurulus, sirket, Tiirk moda tasarimcisi ve Turquality magaza isleticisi ve/veya
isleticileri tarafindan ibraz edilecek projeler ile raporlarin incelenmesi ve
degerlendirilebilmesi amaciyla, konusunda uzman kisi/sirket/kurum/kuruluslardan
danismanlik hizmeti satin alabilir. S6z konusu kisi/sirket/kurum/kuruluglara 6denecek
hizmet alim giderleri, proje biit¢esinin % 3'linli gegmemek kaydiyla, Destekleme ve Fiyat

Istikrar Fonu'ndan karsilanir.

YEDINCi BOLUM

DiGER HUKUMLER

Miieyyide

Madde 16 - Bu Teblig kapsamindaki destek 6demelerinden yararlanan ve/veya soz

konusu destek 6demelerinden yararlanmak iizere miiracaatta bulunan kurulus, sirket, Tiirk
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moda tasarimcist ile Turquality magaza isleticisi ve/veya isleticileri tarafindan yaniltic
bilgi ve belge ibraz edildiginin tespiti halinde, haklarinda kanuni islem yapilir. Bu
kapsamda tahkikat, sorusturma ve/veya dava konusu edilmis olanlarin destek talepleri,
konuyla ilgili denetim raporu ve/veya yargi karar1 alinincaya kadar bekletilebilir. Dava
sonucunda sucu sabit goriilenlerin, Bakanlar Kurulunun 27/12/1994 tarihli ve 94/6401
sayil1 "Ihracata Yénelik Devlet Yardimlar: Karar1" kapsaminda yer alan tiim devlet
yardimlarina iligkin talepleri siiresiz olarak reddedilebilir. Miistesarlik, su¢ unsurunun tam
olarak olusmamasindan kaynaklanan beraat kararlar1 kapsamindaki sahtecilik eylemlerini

gerceklestirenler hakkinda da benzer mahiyette islemler tesis etmeye yetkilidir.

Bu Teblig kapsaminda haksiz olarak alindig1 ve/veya amaci diginda kullanildig: tespit

edilen destek 6demeleri, ilgililerden 6183 sayili Kanun hiikiimleri ¢ercevesinde geri alinir.

Madde 17 - Miistesarlik adina tescil ettirilmek suretiyle koruma altina alinmis bulunan
"Turquality-From Turkey" ibaresini, Miistesarlik ve/veya Turquality Komitesinden izin
almadan kullananlar hakkinda, "Markalarin Korunmas1 Hakkinda 556 Sayili Kanun

Hiikkmiinde Kararname" hiikiimleri ¢ercevesinde islem yapilir.
Uygulama

Madde 18 - 31/07/1997 tarihli ve 23066 sayili Resmi Gazete'de yayimlanan 97/9 sayili
"Thracata Y®&nelik Devlet Yardimlar1 Kapsaminda "Yurtdisinda Ofis-Magaza A¢ma, Isletme
ve Marka Tanitim Faaliyetlerinin Desteklenmesi' Hakkinda Teblig" ile 15/11/1998 tarihli
ve 23524 say1l1 Resmi Gazete'de yayimlanan 98/14 sayili "Thracata Yonelik Devlet
Yardimlar1 Kapsaminda "Yurtdisinda Ofis-Magaza A¢ma, Isletme ve Marka Tanitim
Faaliyetlerinin Desteklenmesi' Hakkinda Tebligde Degisiklik Yapilmasina Dair Teblig"
hiikiimlerinden yararlanmakta olan sirket ve Sektorel Dis Ticaret Sirketlerinin (SDS), bu

Teblig hiikiimleri ¢er¢evesinde de destek kapsamina alinmasi halinde, 97/9 ve 98/14 sayili

Teblig hiikiimlerinden yararlandirilmazlar.

Madde 19 - 31/07/1997 tarihli ve 23066 sayili Resmi Gazete'de yayimlanan 97/5 sayil

"Thracata Yénelik Devlet Yardimlar: Kapsaminda 'Cevre Maliyetlerinin Desteklenmesi'

Hakkinda Teblig" ile 14/11/1998 tarihli ve 23523 sayili Resmi Gazete'de yayimlanan 98/13



92

sayil1 "Ihracata Yonelik Devlet Yardimlar1 Kapsaminda 'Cevre Maliyetlerinin
Desteklenmesi' Hakkinda Tebligde Degisiklik Yapilmasina Dair Teblig" hiikiimleri
cercevesinde destekten yararlanan Kiiciik ve Orta Biiyiikliikteki Isletmeler (KOBI), aym
kalite belgesi ve insan can, mal emniyeti ve glivenligini gosterir isaretler i¢in bu Tebligin

5'inci maddesinin (c¢) bendinin altinc1 alt bendinde belirtilen destekten yararlandirilmazlar.

Madde 20 - 31/07/1997 tarihli ve 23066 sayili Resmi Gazete'de yayimlanan 97/6 sayili
"Thracata Y&nelik Devlet Yardimlari Kapsaminda 'Pazar Arastirmasi Destegi' Hakkinda
Teblig" ile 14/11/1998 tarihli ve 23523 sayili Resmi Gazete'de yayimlanan 98/12 sayili
"[hracata Y&nelik Devlet Yardimlar: Kapsaminda 'Pazar Arastirmasi Destegi' Hakkinda

Tebligde Degisiklik Yapilmasina Dair Teblig" hiikiimleri ¢ercevesinde destekten
yararlanan Uretici Dernekleri, Sektorel Dis Ticaret Sirketleri (SDS) ve Kiiciik ve Orta
Biiyiikliikteki Isletmeler (KOBI), ayn1 pazar arastirmasi projesi ve/veya yurtdisi faaliyeti
icin bu Tebligin 5'inci maddesinin (b), (e) bentleri ile ayn1 maddenin (c) bendinin ikinci alt

bendinde belirtilen pazar arastirmasi desteginden yararlandirilmazlar.

Madde 21 - 29/01/2000 tarihli ve 23948 sayili Resmi Gazete'de yayimlanan 2000/3
say1l1 "Tiirk Uriinlerinin Yurtdisinda Markalasmasi, Tanitim ve Tutundurmas: ile Tiirk
Mali Imajinin Yerlestirilmesine Yonelik Faaliyetlerin Desteklenmesi Hakkinda Teblig" ile
9/08/2001 tarihli ve 24488 sayil1 Resmi Gazete'de yayimlanan 2001/6 sayil "Tiirk
Uriinlerinin Yurtdisinda Markalasmasi, Tanitim ve Tutundurmas ile Tiirk Mal1 Imajinin
Yerlestirilmesine Yonelik Faaliyetlerin Desteklenmesi Hakkinda Tebligde Degisiklik

Yapilmasina Dair Teblig" uyarinca destek kapsamina alinmis olan,

1) Uretici Dernegi, Uretici Birligi ve sirketlerin, bu Teblig hiikiimleri ¢er¢evesinde de

destek kapsamina alinmas1 halinde,

a) Sirkete, 2000/3 say1l1 Teblig'in 4'iincii maddesinin (a) bendi ¢ergevesinde 6denen
toplam tutar, bu Tebligin 5'inci maddesinin (c¢) bendinin birinci alt bendinde belirtilen
toplam limitten, 2000/3 sayil1 Teblig'in 4'lincii maddesinin (b) bendi ¢ergevesinde 6denen
toplam tutar, bu Tebligin 5'inci maddesinin (c¢) bendinin {igiincii alt bendinde belirtilen

toplam limitten, 2000/3 sayil1 Teblig'in 4'lincli maddesinin (¢ ve 1) bentleri ¢ergevesinde
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Odenen toplam tutar, bu Tebligin 5'inci maddesinin (c¢) bendinin ikinci alt bendinde
belirtilen toplam limitten, birinci yildan baglamak {izere, her sene % 25 oraninda mahsup

edilir.

b) Uretici Dernekleri veya Uretici Birliklerine 2000/3 say1li Teblig'in 4'iincii maddesinin
(h) bendi cergevesinde 6denen toplam tutar, bu Tebligin 5'inci maddesinin (b) bendinde
belirtilen toplam limitten, birinci yildan baslamak {izere, her sene % 25 oraninda mahsup

edilir.

2) Ihracatg1 Birliklerinin bu Teblig hiikiimleri cercevesinde de destek kapsamina
almmasi halinde, destek kapsamina alindiklar tarihten itibaren 2000/3 sayili Teblig'in

4'lincli maddesinin (h) bendinde diizenlenen destek 6demesinden yararlandirilmazlar.

Yetki

Madde 22 - Bu Tebligin uygulama usul ve esaslarin1 belirlemeye, uygulamada ortaya
cikacak ihtilaflar1 inceleyip sonuclandirmaya ve bu Teblig hiikiimleri ¢cercevesinde destek
kapsamina alinacak kurulus, sirket ile Tiirk moda tasarimecilarini ihracat stratejisinde

belirtilen ilke, hedef ve politikalar ¢ercevesinde tespit etmeye, Miistesarlik yetkilidir.

Yiiriirlikten Kaldirilan Mevzuat

Madde 23 - 29/01/2000 tarihli ve 23948 sayili Resmi Gazete'de yayimlanan 2000/3
say1l1 "Tiirk Uriinlerinin Yurtdisinda Markalasmasi, Tanitim ve Tutundurmast ile Tiirk
Mali Imajinin Yerlestirilmesine Yonelik Faaliyetlerin Desteklenmesi Hakkinda Teblig" ile
9/08/2001 tarihli ve 24488 sayil1 Resmi Gazete'de yayimlanan 2001/6 sayil "Tiirk
Uriinlerinin Yurtdisinda Markalagmasi, Tanitim ve Tutundurmast ile Tiirk Mali Imajinin
Yerlestirilmesine Yonelik Faaliyetlerin Desteklenmesi Hakkinda Tebligde Degisiklik
Yapilmasina Dair Teblig" yiirtirliikten kaldirtlmistir.

Gecici Madde - 29/01/2000 tarihli ve 23948 sayili Resmi Gazete'de yayimlanan 2000/3

say1l1 "Tiirk Uriinlerinin Yurtdisinda Markalasmasi, Tanitim ve Tutundurmast ile Tiirk

pal)

Mali Imajinin Yerlestirilmesine Yo6nelik Faaliyetlerin Desteklenmesi Hakkinda Teblig" ile
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9/08/2001 tarihli ve 24488 sayili Resmi Gazete'de yayimlanan 2001/6 sayili "Tiirk
Uriinlerinin Yurtdisinda Markalasmasi, Tanitim ve Tutundurmasi ile Tiirk Mali imajinm
Yerlestirilmesine Yonelik Faaliyetlerin Desteklenmesi Hakkinda Tebligde Degisiklik
Yapilmasina Dair Teblig" uyarinca destek kapsamina alinmis Ihracat¢i Birligi, Uretici
Dernegi, Uretici Birligi, sirket ve Sektorel Dis Ticaret Sirketi (SDS) talepleri, anilan Teblig

hiikiimleri ¢er¢cevesinde incelenip sonuclandirilir.
Yiiriirlik
Madde 24 - Bu Teblig, yayimi tarihinde yiirtirliige girer.
Yiiriitme

Madde 25 - Bu Tebligi, Dis Ticaret Miistesarligimin bagli bulundugu Bakan yiiriitiir.
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