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OZET

Hizla yiikselen bir sektor haline gelen mobilya sanayi, rakiplerinin arasindan siyrilmasi ve
farkindalik yaratarak daha fazla tercih edilir olabilmesi i¢in markalasmak zorundadir. Mobilya
firmalarinin kiiresel pazarlarda uyguladigi markalama stratejilerini belirlemek amaciyla hazirlanan
bu tez calismasinda, mobilya sektorii iizerine ihracat yapan firmalar ile ilgili genel bir marka
strateji haritas1 olusturulmus, devletin markalama konusunda verdigi tesvikler incelenmis ve
markalama konusunda ortaya ¢ikabilecek sorunlar belirlenmistir. Bu kapsamda, Ankara’da mobilya
ihracat1 yapan 115 firmaya yiiz yiize anket teknigi kullanilarak veriler toplanmistir. Sonugta, ankete
katilan mobilya firmalariin biiyiik cogunlugunun marka genisleme stratejisi kullandigi, tesviklerin
yeteri kadar firmayi1 kapsamadigi son olarak ise markalama konusunda ortaya ¢ikan en biiyiik
sorunun firmalarin kurumsallagamamasi oldugu belirlenmistir.

Bilim Kodu 112717

Anahtar Kelimeler  : Markalama stratejileri, Marka Degeri, Devlet Tesvikleri, Mobilya Sektorii,
Sayfa Adedi 1161
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DETERMINATION OF MARKETING STRATEGIES APPLIED BY EXPORTERS IN
GLOBAL MARKETS; EXAMPLE OF ANKARA FURNITURE INDUSTRY
(M. Sc. Thesis)
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ABSTRACT

The furniture industry, which has become a rapidly rising sector, has to brand in order to stand out
from its competitors and to become more preferable by creating awareness. In this thesis, which
aims to determine the branding strategies applied by furniture companies in global markets, a
general brand strategy map has been created for the exporters of furniture sector, the incentives
given by the government about branding were examined and problems that might arise in marking
were determined. In this context, data were collected by using face-to-face survey technique with
115 firms exporting furniture in Ankara. As a result, it was determined that the majority of the
furniture companies surveyed used a brand expansion strategy and the incentives did not cover
enough firms and finally, the main problem in the field of branding was found to be non-
institutionalization of companies.

Science Code 1112717

Key Words : Branding Strategies, Brand Equity, Government Incentive, Sector of
Furniture

Page : 161

Supervisor : Prof. Dr. irfan SUER



TESEKKUR

Ozverili bir siire¢ isteyen calismam boyunca, bilgi ve birikimlerini hicbir zaman
esirgemeyen tez damismamim Prof. Dr. irfan SUER’e, egitim hayatim boyunca hep
yanimda olan anneme, varligini her zaman hissettigim babam Sevket AKSOYa, tez siireci

boyunca sabir ve destegini esirgemeyen sevgili Miige’ye sonsuz tesekkiir ederim.

Vi



ICINDEKILER

OZET oottt
ABSTRACT .ttt bbbttt n e
TESEKKUR ..ottt ettt e ettt en sttt en st es s et an s,
ICINDEKILER ..ottt st
CIZELGELERIN LISTESI.....citiiiiiiiiteieet ettt
SEKILLERIN LISTESI.....oiuitiiiiiiiiiieieiiieceie ettt
KISALTIMALAR .. oottt ettt s ettt ne e be e te st e nteetennee e
L GIRIS ettt bbb
2. MARKA ILE ILGILI KAVRAM VE TANIMLAR .......cccvuviriiminiinrnnninsineiennens.
2.1. Marka KavVIamI .......ccooiiiiiiiiiice e
2.2. Markanin Tarihi GelISIMI.........cccouiiiuiiiiiiiiiiie e
2.3. Markanin AMACT..........eiureiiiaiie ettt nneesnneenes
2.4, Markanin OnemMi ..........cocoeevivivoceieeieetee ettt en sttt sesans
2.4.1. Markanin Isletmeler Acisindan ONemi .............ccoeevevevreeeeeeeeseeees e seseeens
2.4.2. Markanin Tiiketiciler Agicisndan Onemi..........ccccovevevevreerevererereeeieenenens
2.4.3. Markanin Aracilar A¢isindan Onemi .............coceeveveeseeieeeeseeees s

2.5. Markanin FONKSTYONIATT........ccueiiiiiiiiiiiiisic s
2.5.1. Ayirt Etme FONKSIYONU ...ccvviiiiiiiiiiiciiis i
2.5.2. Kaynak Gosterme FONKSIYONU ........c.ccoveiiiiiiiiiiiiciiee e
2.5.3. Garanti FONKSIYONU .......ccueiiiiiiic et
2.5.4. HIMaye FONKSTYONU......coiiiiiiiiiiiie sttt
2.5.5. ReKIam FONKSIYONU.......cc.oiiiiiiic et

2.6. Marka SAdaKaLI...........cocciiriiiiiic e
2.7. Marka BilINIrIiG . ...ocoeeiiieieeeee s
2.8. Marka KimIiZi.....ccveviiieiieiiiiese e
2.9. Marka KISTIZT «..veeveeieiiieeieeeiees e
2.10. Marka ImMaji......cccocueviieiieiicceicee et
2.1 1. MArka DEZETT ..ecuveeiieiieeiiee ettt
2.12. Marka HIEtiSIMi ....vcveveveveveeceereeeeeeeeeeeseseseteseseseeeseeesesesesesesesesesesesesesesesesesesesesesesens
2.12.1. Marka Iletisimi Tanimi ve ONemi .........cccevevevereeerereeeeeeeee e
2.12.2. Marka Iletisim Aract Olarak ReKIam .............cccoeveveveveverereeeeereeeeeeee,

3. MARKA OLUSTURMA SURECT.......cccooiiiiiiiieeeeeeeeeeeeceeeeneseeeses s en s en s en s

vii

Sayfa

Vi
vii
xiii
XV

XVi

© ©O© © © 00 O L N oo Oor o b W W K=



3.1. Markalasma Karari.........ccccccuireiiiiiiiec e e e e e e e e srae e e 21
3.1.1. Markalagma Tanimi.........cccoueiiiiiiiiiieiiii e 21
3.1.2. Markalasmanin ONemi ..........ccceeueueuerercrerceeieeeeeeee e 22
3.1.3. Markalasma Oncesi Yapilmasi Gereken Analizler .............cccccevvvvirerennnn, 23

3.2. Marka Adinin Belirlenmesi..........ccceeiiiiiiiiiiiiieiic e 24
3.2, 1. MArKa AdL..ccoiiie i e 24
3.2.2. Marka Ad1 Belirleme SUIECI.......c.ccvuiiiiieiiiiiii et 25
3.2.3. Tiirkiye’de Marka Adlar1 A¢isindan Mevcut Durum..........cccceviveeiineennen 28

3.3. Marka Sponsor Karart ........ccocviiiiiiiiiiiiiiiiciic s 29

3.4. Marka Stratejisi Kararlari...........ccooiiiiiiiiiiiccceee e 31
3.4.1. Yeni Marka Strate]iSi........cccueiueiiieiiieiiie e sre st siee e ee e 32
3.4.2. Coklu Marka Strate]iSi........cuerrerireeririeieerriesie e 34

3.4.2.1. Coklu Marka Stratejisinin Yararlart .........cccccovvvviiiiniiiiiiiic 35
3.4.2.2. Coklu Marka Stratejisinin Sakincalart..........ccccoovvvveiiiiiicniiniecnenn 36
3.4.3. Marka GeniSICIMEST ...cvvveivireiiiiieiiieeiiee e siee e sie e e sae e srre e 36
3.4.3.1. Yatay ve Dikey Marka Genigleme Stratejisi .........cccevvvrrreeiersiueennnne 38
3.4.3.2. Marka Genislemesinin Yararlari...........cccccocvveviieiniieeiiie e 39
3.4.3.3. Marka Genislemesinin Sakincalart .............ccccovvviiiiiiniiiiiiiice e, 40
3.4.4. Uriin Hatt1 GENiSIEMESi .....ceveveveveeeeeeeecieeceeieee ettt 40
3.4.4.1. Uriin Hatt1 Genislemesinin Yararlari............cococococeevevevereveveeeeeennn, 41
3.4.4.2. Uriin Hatt1 Genislemesinin SaKincalart .............ccocoevvvvvrvevevsvssensnnnn, 42
3.4.5. Birlikte Marka Kullanma.............cccooiiniiiiecseee s 42
3.4.6. Tcerik Markalama...........ccccucueucueueueeeeeececeeceeee ettt ese e sesenns 45

3.5. Marka Konumlandirilmast .........cceoiiiiiiiiiiiiiii e 46
3.5.1. Marka Konumlandirma STIECI ........ceevueriiiiiiriiiieiie e 46
3.5.2. Marka Konumlandirma Stratejileri...........ccoourviiiieiinienienisieseese e 47
3.5.3. Yeniden Konumlandirma Stratejileri .........c.ooviriieiiniiiicniiiiiciccceen, 48
3.5.4. Marka Konumlandirma Hatalart............ccocceeviiiiiiiiiiiii e 49

4. MARKALARIN ULUSLARARASILASMASI VE KURESEL MARKA

STRATEJILERI ...ttt 51

4.1. Markalarin Uluslararasilagmasi.........ccocueeieeiiiiiiniieenie e 51

4.2. Markalarin Uluslararasilasma Nedenleri...........ccccocceeviiiiieiic i 52

4.3. Markalarin Uluslararasilagsmasini Etkileyen Faktorler............ccooviiiiiiiiicnnnnne 53
4.3.1. Tanttim V& ReKIAM ........cccoiiiiiiii 53

viii



4.3.2. Dijital TEKNOIOJI vecvveivieiiiieiiecie e 54
4.3.3. Degisen Tiiketici DavraniSlari........occovvviieeiiiiiieiie e 54
4.4, Kiiresel Marka TanImI ........c.cocveiieiieiinniei et 55
4.5. Kiiresellesme V& Marka IIiSKiSi......eevererererererereeeresesereseseseesesessseseseseseeseseseseses 56
4.6. Markada KUreselleSme SUIECI.......uciuieiiiiiiieiieeiiesieesieeseeesieesveesree e e siee e snees 57
4.7. Kiiresel Marka Gelistirmenin Nedenleri ..o 58
4.7.1. Olgek EKONOMIIET.......cvcvvivieeeiieeeeeeceeeeeeee ettt 59
4.7.2. Miisterilerin KUreselleSmesi.......uuiiiieiieiiiiiiie et 59
4.7.3. REKADEL ... 59
A.7.4, KA FITSAtlAri.....coeiiiiiiiicc e 60
4.8. Kiiresel Markalar1 Etkileyen FaKtorler.........oovivviiiiieiiiiiie i 60
4.8.1. EKONOMIK COVIC ....uiiuiiiiieieiiiesieeiesiee e eieseesteese e steene e steeeeaneesnaensesnee e 60
4.8.2. KUIHIEL COVIE .vveiiireeiiiiieiiieeiiie s siiie sttt et a et e et e s ssbe e snne e snne e 61
4.8.3. Siyasi V& HUKUKI CEVIC........civiiiiiiiiiiiieiesie st 62
4.8.4. Kiiresel TICAret OTtaml.........oieriueieeriieiiesiesieeiesee e sree e 63
4.8.5. Dagitim Kanallart ...........coccoiiiiiiiiiiiiiee s 63
4.9. Kiiresel Markalamada Stratejik Karar Alanlari............ccooovveienneniniinneiiesenn 64
4.9.1. Temel Satis Vaadi STrAteJiSi .......cccovvvveirieiiiiieie s 64
4.9.2. Marka Kimlik Elemanlart StratejiSi..........cccovverreriiniiiiiieneenese e 65
4.9.3. Pazarlama Karmast StratejiSi.........cccuevvrierereneniniiesiseseese s 67
4.10. Kiiresel Pazarlarda Uygulanan Markalama Stratejileri...........ccccoccioeniiinnnnne. 68
4.10.1. Yerel Markalama..........ccovveiiiierieinineceeeeees s 69
4.10.2. Bolgesel Markalama..........ccccovviiiiiiiiiiiiiie e 71
4.10.3. Kiiresel Markalama ..........cccoociiiiiiiiiiiiiii e 72
4.10.3.1. Kiiresel markalama tanimi..........ccoceeiiiiiieniiiieese e 73
4.10.3.2. Kiiresel marka stratejileri........cccoovriieriiiiiiiieieesec e 75
4.10.3.2.1. Marka nitelik StratejiSi ..........ccvvevveiiieiie i 76
4.10.3.2.2. Marka standardizasyon StratejiSi..........cc.cuvvrrerreererenenenieneneens 77
4.10.3.2.3. Marka adaptasyon StratejiSi..........cccvvereeiiieesiieiiieesiesieesie s 78
4.10.3.2.4. Marka 0zellestirme StrateJiSi........ccouvvvereerireesieerireeneeseeseenneens 79

4.11. Tirkiye’de Kiiresel Marka Yaratma Konusunda Gelismeler ve Tegvikler....... 79
4.11.1. Tiirkiye nin Marka Imaji.......ccocovevevevivieiiceeeeeeee e, 80
4.11.2. Markalama Konusunda Devlet Yardimlart ..........cccocoeviiiiiniiiieniieiine 81
4.11.2.1. Uluslararas1 nitelikteki yurt ici ihtisas fuarlarinin desteklenmesi...... 82



4.11.2.2. Yurt disinda gerceklestirilen fuar katilimlarinin desteklenmesi........ 82
4.11.2.3. Yurt dis1 birim, marka ve tanitim faaliyetlerinin desteklenmesi ....... 83
4.11.3. Turquality Destek Programi ...........c.ccooiiiiiiiniiiiiiii 83
4.11.3.1. Turquality programi kapsaminda saglanan destekler ........................ 84
4.11.3.1.1. Turquality desteKIeri ...........cccooveviiiiiiiiece e 84
4.11.3.1.2. Marka desteKIEri.........ccoeoviiiiiicese e 85
4.11.3.1.3. Markalagma geligim yol haritast ..........cccoccevviiiiiciiniiiiiinne 85
4.11.3.1.4. Yonetici geliStirme Programi ..........ccevereerveeseesneeneesneesieennneens 86
4.11.3.1.5. Vizyon SEMINEIIEIT ....c.cciiuiiiieiie et 87
4.11.3.2. Turquality destek programindan yararlanan mobilya firmalari......... 87

5. ARASTIRMA ALANI OLARAK TURK MOBILYA SEKTORUNE GENEL
BIR BAKIS ...ttt ettt e e ste e e neenneenaeereennaenne s 91
5.1. Mobilya Sektdriiniin Yapisal OZelliKIETri .......c.coueveviveviiireriercieiie e, 91
5.1.1. Diinyada Mobilya SeKtOTT........cccveriiiiirieiieiic e 92
5.1.2. Tiirkiye’de Mobilya SeKtOrii .......cccoeviiiiiiiiiiiiici e 93
5.2. Tiirk Mobilya Sektériiniin Uretim ve Tiiketim Durtmu ...........coceevevevevevevevennnee. 94
5.2.1. Tiirk Mobilya Sektoriinde Uretim ...........coccuevevernieiveriirersncreieesssiese s 94
5.2.2. Tiirk Mobilya Sektoriinde TUKEtIM .......ccocvviiiiiiiiiiiiiiie e 95
5.2.3. Tiirk Mobilya Tiiketimini Etkileyen Faktorler..........cccooeniiiiiiiiiiiinnn, 96
5.3. Tiirk Mobilya Sektoriinde Dis Ticaretin Durumu..........ccoccveeiviiiniieinieeniieee 96
5.3.1. Tiirkiye nin Mobilya Thracatt ...........c.cccoevieviiiieiiceieesee e 97
5.3.2. Tiirkiye nin Mobilya Tthalati ............cccceevriiiiereieiieicceeseecceee s 98
5.4. Tirk Mobilya Sektoriinde Yasanan Sorunlar............cccoooeviieiiiiiinniciiiesicnens 99
5.4.1. Haks1Z REKADEL.......eiiiiiiiiiiic e 99
5.4.1.1. Kaytt DISiliK...cooiii 99
5.4.1.2. Fikri Haklarin Korunmast........ccccocceeriiiiiiiiiniieiee e 100
5.4.2. Tasarim V& AT=GE .......ooiiiiiieiiieiie et 101
5.4.3. Sermaye YeterSIZIIZI ...ccvvvvieiriiiieiie e 102
544, LOJISHK ..ot 103
5.4.5. 1¢ PAZar SOTUNU.....c.cveveveveveeeeeeeeeeeeeteteteseseteeesese e sesese et sesesesesesesesesesesesesesens 104
5.4.6. D15 Pazar SOTUNU ......cccuviiiiiieiiiiciiec e 104
5.5. Mobilya Sektoriinde GeliSmEIer ..........ccveiiiiiiiiiiiiiieie e 104
5.5.1. Diinyadaki Geligmeler..........cccueiiiiiiiiiiiiie it 105
5.5.2. Tiirkiye’deki GeliSmeler.........ccuveiiiiiiiiiiiiiicciee e 105



5.5.3. Markalasma ve Kimlik Konusundaki Tavsiyeler ve Gelismeler.................

6. IHRACATCI FIRMALARIN KURESEL PAZARLARDA UYGULADIGI
MARKALAMA STRATEJILERINI BELIRLEMEYE YONELIK BiR ALAN
ARASTIRMAST ..ottt sttt sttt sttt

6.1. ATaStIrmManIn ATNACT ......uuieiiuriieeiiiieeeesiieeeessireeesasbeeessstaeeesssbreeessnsbneeessbneeeeanns
6.2. Arastirmanin ONEM..........cceveveveveveeeieeeieteete et etetesete et e et se st sesesesesesesesesesesesens
6.3. Aragtirmanin Kapsam ve StirlilikIart ...,
6.4. Arastirmanin HipoteZIeTT........cuooviiiiiiiiiiiiiic e
6.5. Arastirmanin MOAEI ......cuuvviiiiiiiiie i
6.6. Arastirmanin Y ONEEIMI......cuueiureiueeiieesieesieesieesteesteesaeesteeseeesteessbeesaeessseesseesnneens
6.7. Arastirmanin Evren ve OrnekIemi ..........coveeeeeveeeieieecieceeee e
6.8. Arastirmanin Bul@ulari..........cccooiiiiiiini e
6.8.1. Firmalarmn Yapisal Ozelliklerine Yonelik Bulgular ...........ccccocevevcviiinnnnan,
6.8.1.1. Anketi cevaplayanlarin gorev poziyonlari.........cccocovereerieenieenineenennnn
6.8.1.2. Firmada calisan sayisina iligkin bulgular.............c.cccoooiiiininnn
6.8.1.3. Firmalarin faaliyet gosterdigi yillara iliskin bulgular..........................
6.8.1.4. Firmalarin ihracat oranina yonelik bulgular ............cccccooiiiiiiiinnnn
6.8.1.5. Firmanin ihrag ettigi liriin grubuna iliskin bulgular.............................
6.8.1.6. Firmalarin satig yaptig1 dis pazarlara yonelik bulgular.......................
6.8.1.7. Firmalarin dis pazarlardaki faaliyet siiresine yonelik bulgular............
6.8.2. Firmalarin Markalama Faaliyetlerine Yonelik Bulgular.............c.ccoccoe.
6.8.2.1. Firmalarin devletten destek alma durumu ...........ccccoevviiiiiniiiicnen
6.8.2.2. Firmalarin aldiklar1 destek tiirline iliskin bulgular .............cccccoeeieen

6.8.2.3. Uriinlerin son tiiketiciye hangi isletmenin markasi ile ulastigina
yonelik bulgular..........ccooiiiiiii

6.8.2.4. Firmalarin kiiresel pazarlarda uyguladigi markalama stratejilerine
yonelik bulgular..........cooooiiiiiii e

6.8.2.5. Firmalarin kiiresel pazarlarda markalarini konumlandirma siireci
boyunca izledikleri stratejilere iliskin bulgular...........cccccoovenininnnnn.

6.8.2.6. Firmalarin markalama konusunda karsilastiklar1 sorunlara yonelik
DUIGUIAT ...

6.8.2.7. Yurt dis1 pazarlarda marka degeri yaratan unsurlara yonelik
DUIGUIAE ... e

6.8.3. Kiiresel marka yaratma konusunda elde edilen bulgular...................cooc....

6.8.4. Mobilya sektoriindeki firmalarin markalama stratejileri konusundaki
GOTUSIETT vttt sbre e

6.8.5. HIPOLEZIBITN TS ..cvvivieiieiiie et



7. SONUGC VE ONERILER .......cooviiiiiieecssseess s s sen s s s esn s s s s s s s s s s s ennens 141
KAYNAKLAR L.t b bbb e e 145
EILER ... 155
EK-1. Thracat¢1 Firmalarm Kiiresel Pazarlarda Uyguladig1 Markalama Stratejilerinin
Belirlenmesi: Ankara Mobilya Sanayii Ornegi.........cccooevviviiiiininiiiiciicice 156
OZGECMIS ..ottt sttt bbbt 161

Xii



Cizelge

Cizelge 4.1.
Cizelge 4.2.
Cizelge 4.3.
Cizelge 6.1.
Cizelge 6.2.
Cizelge 6.3.
Cizelge 6.4.
Cizelge 6.5.
Cizelge 6.6.
Cizelge 6.7.
Cizelge 6.8.
Cizelge 6.9.
Cizelge 6.10
Cizelge 6.11

Cizelge 6.12.
Cizelge 6.13.
Cizelge 6.14.

Cizelge 6.15.
Cizelge 6.16.
Cizelge 6.17.
Cizelge 6.18.

Cizelge 6.19.

Cizelge 6.20.

Cizelge 6.21.

Cizelge 6.22.

CIZELGELERIN LIiSTESI

Turquality Destekleri
Marka Destekleri

Desteklenen Mobilya Firmalari

Giivenilirlik Sonuglari

Normallik Test Sonuglar1

Firmalarin Gorev Alan1 Dagilimi

Firmadaki Calisan Sayis1

Firmalarin Faaliyet Gosterdigi Yillarin Dagilimi

Firmalarin Thracat Orani

Firmalarm IThra¢ Ettigi Uriin Grubu

Firmalarmn ihracat Yaptig1 Ulkeler

Firmalarin Dis Pazarlarda Faaliyet Siiresi

Firmalarm Marka Ile Tlgili Destek Alip Almama Durumu

Firmalarin Aldig1 Destek Tiirleri

Uriinlerin Son Tiiketiciye Ulastig1 Marka Ismi

Kiiresel Pazarlarda Uygulanan Markalama Stratejileri

Kiiresel Pazarlarda Marka Konumlandirma Siiresince Izlenen
Stratejiler

Firmalarin Markalama Konusunda Karsilastiklar1 Sorunlar

Yurt Dis1 Pazarlarda Marka Degeri Yaratan Unsurlar

Kiiresel Marka Yaratma Konusundaki Firmalarin Gortisleri

Mobilya Sektoriindeki Firmalarin Etkili Bir Markalama Stratejisi
Uygulanmasi Konusundaki Goriigleri

Kiiresel Marka Yaratmaya Yonelik Goriisler Ile Markalama
Stratejilerine Yonelik Gériisler Arasindaki iliskinin Korelasyon
Analizi Sonuglari

Kiiresel Pazarlarda Izlenilen Markalama Stratejileri Ile Firmanim Dis
Pazarlarda Faaliyette Bulunma Siiresi Arasindaki Iliskinin Ki-Kare
Sonuglari

Kiiresel Pazarlarda Izlenilen Markalama Stratejileri Ile F irmanin
Mobilya Sektoriinde Faaliyette Bulunma Siiresi Arasindaki Iliskinin
Ki-Kare Sonuglari

Kiiresel Pazarlarda Marka Konumlandirma Siirecinde izlenilen
Stratejiler Ile Firmanin D1 Pazarlarda Faaliyette Bulunma Siiresi
Arasindaki Iliskinin Ki-Kare Sonuglari

Xiii



Cizelge

Cizelge 6.23. Kiiresel Pazarlarda Marka Konumlandirma Siirecinde Izlenilen
Stratejiler Ile Firmanin Mobilya Sektériinde Faaliyette Bulunma
siiresi Arasindaki Iliskinin Ki-Kare Sonuglart ...........cccceviveeiiieniiinninnn,

Cizelge 6.24. Gorev Agisindan Kruskal Wallis H Testi Sonuglart..........cccoooveiiiiennnnen.
Cizelge 6.25. Gorev Acisindan Kruskal Wallis H Testi Sonuglart.........cccoccevieiiennnens
Cizelge 6.26. Calisan Sayis1 Agisindan Kruskal Wallis H Testi Sonuglar.....................
Cizelge 6.27. Calisan Sayis1 A¢isindan Kruskal Wallis H Testi Sonuglart.....................

Cizelge 6.28. Firmada Calisan Sayisi Ile Firmanin Marka ve Markalama
Stratejileri Konusunda Devletten Destek Alma Durumu Arasindaki
[liskinin Ki-Kare SONUGIATT ..........c.eveveveveveeeeereeeeeeeeeseeseeeeeeeeee e,

Cizelge 6.29. Firmanin Marka ve Markalama Stratejileri Konusunda Devletten
Destek Alma Durumu Ile Firmanin Mobilya Sektériinde Bulunma
Siiresi Arasindaki Iliskinin Ki-Kare Sonuglarti...........cccccovvveviieiieiiineiinnns

Cizelge 6.30. Firmanin Marka ve Markalama Stratejileri Konusunda Devletten
Destek Alma Durumu Ile Firmanin Dis Pazarlarda Faaliyette
Bulunma Siiresi Arasindaki Iliskinin Ki-Kare Sonuglari.........................

Cizelge 6.31. Uriinlerin Yurt Disinda Son Tiiketiciye Kimin Marka 1smi Ile
Ulastirildig Ile Firmada Calisan Kisi Sayis1 Arasindaki Iliskinin
KI-Kare SONUGIATT .......ociiiiiiiiiic e

Cizelge 6.32. Uriinlerin Yurt Disinda Son Tiiketiciye Kimin Marka Ismi Ile
Ulastirildig1 ile Firmanin Mobilya Sektériinde Bulunma Siiresi
Arasindaki {liskinin Ki-Kare SONUCIAIT............ccoevevevevevereiereeeeeeenae,

Cizelge 6.33. Uriinlerin Yurt Disinda Son Tiiketiciye Kimin Marka Ismi Ile
Ulastirildig Ile Firmanin Dis Pazarlarda Faaliyette Bulunma
Siiresi Arasindaki {liskinin Ki-Kare Sonuglart...........cccoceveeeveveverenennnn.

Cizelge 6.34. Hipotezlerin Degerlendirilmest .........cccocverviiiieiiiiiieiceee e

Xiv



SEKILLERIN LISTESI

Sekil Sayfa
Sekil 3.1. Ulusal ve Uluslararas1 Markalama Stratejileri...........ccocerviriiniieiiiniinienennns 33
Sekil 3.2. Uriinlerde Marka Stratejileri...........ccoovevrireriiireriieresiesessesessse e, 37
Sekil 4.1. Carlsherg ve Coca-Cola.........cocooviiiiiiniiieieeese s 66

XV



KISALTMALAR

Bu ¢alismada kullanilmis kisaltmalar, agiklamalari ile birlikte asagida sunulmustur.

Kisaltmalar Aciklamalar

KHK Kanun Hiikmiinde Kararname

Miisiad Miistakil Sanayici ve Is Adamlar1 Dernegi
SDTS Sektorel Dis Ticaret Sirketleri

TBK Tiirk Borglar Kanunu

TOBB Tiirkiye Odalar ve Borsalar Birligi

XVi



1. GIRIS

Giliniimiizde giderek artan rekabet kosullar1 ve degisen tiikketim aliskanliklar1 diinya
pazarinda yer edinmek isteyen iilkeler ve isletmeleri, daha ¢ok pazar payr ve daha ¢ok
katma deger anlamina gelen giicli markalar yaratmaya itmektedir. Ulkelerin sahip
olduklar1 ve zamanla yurt dis1 pazarlarda giiclenen kiiresel markalari, o tilkeler i¢in birer

zenginlik kaynagi haline gelmistir.

Markanin 6neminin her gecen giin daha iyi kavrandig1 giliniimiizde bilingli firmalar
basarili marka stratejileri gelistirmektedirler ¢iinkii markalasip farklilasarak basaril
olabilineceginin farkindadirlar. Daha sonraki asamada da yerel marka olma yeterli
olmamakta, sinir Otesi faaliyetlere gecerek firmalar uluslarararasilasmaktadirlar.
Uluslararas: faaliyetlerini arttiran firmalar yabanci pazarlarda da basarili olabilmek adina
marka caligsmalar yiiriitmek, daha da 6tesinde kiiresel rekabete dahil olarak, kiiresel marka

olma ¢abasi i¢ine girmektedirler.

Tiirk mobilya firmalar1 2000’11 yillarin ortalarina kadar Polonya, Vietnam, Brezilya,
Endonezya, Malezya {ilkelerindeki mobilya firmalar1 gibi 6nemli atilimlar
yapamamislardir. Dolayisiyla, Tiirk mobilya firmalar1 ancak 2010 yilindan itibaren tiretim
asamalarindaki yeterliliklerini ve verimliliklerini gelistirmek suretiyle uluslararas1 mobilya
deger zincirinde kendilerine yer bulmaya baslamiglardir. Bunlar genelde markalasma
cabalar ile birlikte gelen yurtdisinda magaza zincirleri agma, bunlara lojistik imkanlari
destekleyen unsurlar (depo vb.) ekleme, bazen de mevcut yerel firmalari satin alma

seklindedir.

Bu tez calismasinda amacglanan; oncelikle marka stratejilerinin incelenmesi ve
mobilya sektoriindeki uygulama kapsaminda, Ankara ilinde faaliyet gosteren kurumlarin
hangi markalama stratejilerini uyguladiklarinin tespitiyle beraber, alinan devlet desteklerini
belirlemek olacaktir. Konumuz kapsaminda firmalarin marka konumlandirma siireci
boyunca temel marka stratejilerinden hangi stratejiyi izlediklerini belirlemek ve uygulama
alaninda karsilastiklar1 sorunlar1 saptayarak Oneriler sunmak, g¢alismanin alt amacim

olusturmaktadir.



Bu baglamda tez bes boliimden olusmaktadir:

Birinci boliimde, genellikle marka kavrami ele alinmistir. Marka kavrami
kapsaminda, markanin tanimi, tarihgesi, bilesenleri, amaci, Onemi gibi konular

anlatilmigtir.

Ikinci boliimde ise, marka olusturma siirecindeki bes asama iizerinde durulmus,

ardindan alt1 temel markalama stratejisi agiklanmustir.

Uciincii  bolimde markalarin uluslararasilasmasi, uluslararasilasma nedenleri,
uluslararasilagsmay1 etkileyen faktorler, kiiresel markanin tanimi, kiiresel markalari
etkileyen faktorler, stratejik karar alanlar1 ve kiiresel pazarlarda uygulanan ti¢ farkh
markalama stratejisine yer verilmistir. Ardindan Tiirkiye’nin marka imaji hakkinda bilgi
verilmis, ihracata yonelik devlet yardimlar1 kapsaminda markalama ile ilgili olan destekler

aciklanmstir.

Dérdiincii boliimde ise arastirma alani olarak mobilya sektdriiniin yapisal 6zellikleri,
Diinya’daki durumu, Tirkiye’deki liretim ve tiiketim durumu, ticaret hacmi gibi konulara

yer verilmistir.

Besinci ve son béliimde ise, Orta Anadolu Ihracatcilar Birligine kayith mobilya
ihracati yapan firmalarin uyguladigi markalama stratejilerini belirlemeye yonelik bir
arastirma yapilmistir. Birlik kapsaminda 313 firma bulunmakta olup, bu arastirmada 115
firmanin yoneticisine ulasilmistir. Firmalarin yapisal 6zellikleri, firmalarin markalama
faaliyetleri, kiiresel marka yaratma konusundaki goriisleri ve markalama stratejileri
konusundaki goriisleri hakkinda bir anket uygulanmistir. Arastirma sonunda elde edilen

bulgular degerlendirilmis ve 6neriler belirtilmistir.



2. MARKA ILE iLGIiLi KAVRAM VE TANIMLAR

2.1. Marka Kavrami

Markay1 bir tanimla anlatmak ve tek bir tanima bagl kalarak anlasilmasini beklemek
miimkiin degildir. Ciinkli marka asagida da bahsedilecegi iizere, hem goriinen yani fiziki
hem de goriinmeyen yani duygularla da ifade edilebilen bir 6zellige sahiptir (Dereli ve
Baykasoglu, 2007: 62). Buradan yola ¢ikarak markanin birden ¢ok tanimini yapabiliriz.
Oncelikli olarak marka Aaker (2009a: 25) tarafindan sdyle tanimlanmaktadir; bir veya
birden ¢ok saticinin mallar1 veya hizmetlerini belirlemeye ve bu mallar1 ya da hizmetleri
rakiplerinden ayirt etmeye yarayan bir isim veya semboldiir. Baska bir tanimda ise;
markalar bir {lriiniin tiiketici tarafindan yeniden taninmasini yinelemekle kalmazlar, ayni
zamanda {irlin 6zelliklerinin ve biitliniiyle iirlin kalitesinin algilanma tarzini1 da etkiler.
Béylelikle marka, iiriinii rakiplerin ayni tiirdeki markalarindan ayirir (A. Yiiksel ve U.
Yiiksel, 2005: 2). Bu tanimlar markay1 tanimlamak i¢in yeterli olmamaktadir. Ayrica bir
marka, tliketicilerin zihinlerindeki kalic1 ve paylasilan algilardan olusur. Bu algilar ne
kadar kuvvetli, tutarli ve motive edici olurlarsa, satin alma kararlarim etkilemeleri ve bir

isletmeye deger katmalar1 o kadar olasidir (Hollis, 2007: 32).

Ticari isletmeler acisindan marka; “ bir tesebbiisiin iirettigi veya ticaretini yaptigi
mallar1 ya da sundugu hizmetleri diger tesebbiislerin {irettigi mal veya sundugu

hizmetlerden ayirt etmeye yarayan isaret’” seklinde tanimlanmaktadir (Ayhan ve Caglar,

2013: 334).

Ulkemizde, 556 sayil1 kanun hiikmiinde kararnamenin 5. maddesi ile yasal olarak da
korunmakta olan marka tanimi ise soyledir; ‘‘Marka, bir tesebbiisiin mal veya hizmetlerini
bir bagka tesebbiisiin mal veya hizmetlerinden ayirt etmeyi saglamasi kosuluyla, kisi adlar
dahil, ozellikle sozciikler, sekiller, harfler, sayilar mallarin bigimi veya ambalajlar1 gibi
cizimle goriintiilenebilen veya benzer bi¢imde ifade edilebilen, baski yoluyla

yayinlanabilen ve ¢ogaltilabilen her tiirlii isaretleri igerir’’.

Marka; miisterilerin hislerinde belirli bir fayda temin etmeye yonelik ve bilinen bir
kaynaktan elde edilen(bir iiriin, bir hizmet, bir sirket vb.) ve genellikle standartlastirilmis
ve sembolik tanitimlarla birlestirilmis (isim, logo, amblem, renk, etiket, hayal vb.) bir

beklentidir (Herman, 2006: 69).



Markaniz size kimliginizi veren, sirketinize rekabet giicii kazandiran ve avantaj
saglayan seydir; ayrica sirketinizin kurumsal degerlerini ve kiiltliriinii de yansitir. Son
olarak, ama en az digerleri kadar 6nemlisi, marka, is stratejisi i¢in pusula vazifesi goriir,
yani sirketin bilylimesine ve genislemesine yardimer olacak her tiirlii girisim i¢in en iyi
secenekleri isaret eder (Bruce ve Harvey, 2010: 5). ilk baslarda sadece malin kime ait
oldugunu belirten ve basit bir isaret olarak karsimiza ¢ikan marka kavrami, tarihsel siireg

icerisinde literatiire bagl olarak degisiklik gostermistir.

2.2. Markanin Tarihi Gelisimi

Bundan uzun yillar 6nce esnaflar duvarlarin ya da satilacak esyalarin tizerlerine bir
seyin kime ait oldugunu veya kim tarafindan yapildigimi1 gostermek ic¢in isaretler
koymuslardir. Gliney Fransa’daki Lascaux Magazalari’nin duvarlarinda yalnizca bizonlar
degil, aitlik gdstergesinin bir sekli olan el izleri de mevcuttur. Bu el izlerinin M.O. 15
binlere kadar dayandigina inanilmaktadir. Eski Misirlilar, Yunanlilar, Romalilar ve Cinliler
sahiplik ve kaliteyi belirtmek i¢in c¢anak ¢Omlegin ve diger esyalarin {izerlerini
miihiirlemislerdir. Bu sekilde eger insanlar bu esyayr begenirlerse, bunun i¢in kimi
oveceklerini, gelecekte bu mali nereden temin edeceklerini ve bir problemle karsi karsiya
kaldiklarinda, bu hatadan kimin sorumlu oldugunu bilmislerdir. 1266 yilina gelindiginde
artik Ingiltere, Firincilara Damgalama Yasasi’ni yiiriirliige koymus, buna gore firincilar
ekmeklerin {izerine riiniin yapildig1 yeri belirtmek igin pul ya da etiket yapistirmislardir
(Perry ve Wisnom, 2013: 11). Ortagag’da Avrupali ticaret loncalari da irettikleri mallara
isaret koyarak pazara siirmiisler ve bdylece bir tiir yasal koruma saglamaya caligmiglardir.
Hemen ardindan da, 16.ylizy1l baslarinda, yine Avrupa’daki viski iireticileri her figinin,
iistiine ireticinin adin1 yapistirma ya da yakma usulii ile belirleyerek piyasaya siirmeye
baslamiglardir. Boylece Tiriinlerin tiiketiciye belirli bir isim altinda tanitilmasina
baslanmigtir. 18. yiizyila gelindiginde, ‘marka’ bicimsel olarak degisiklik gostermeye
baslamis ve isimler, hayvan resimleri, Unlii kisilerin resimleri bir arada c¢esitli
kombinasyonlar halinde kullanilarak tasarlanir olmuslardir. Endiistri devriminin ardindan,
tretimin hizlanmas1 ve dagitimin yayginlagsmasiyla birlikte, tiiketiciler birgok {iriinii
birbirine tercih etme sansini bulmusglardir. 19. yiizyildan itibaren ise, bugiinkii ¢agdas
anlami ile marka ve markalama kavramlarinin Ornekleri goriilmiistiir. Uriinii

farklilastirarak, iirlinlerine ad vererek patent alan {ireticiler arasinda ilk 6rnekler; Levi’s



(1873), Coca-Cola (1886) ve Campell’s Soup (1893) olarak sayilabilirler (Uztug, 2003:
14,15).

Ulkemizde ise markalar, ilk olarak 1888 tarihli ‘‘Fabrika Mamulatiyla Esya-i
Ticariyeye Mahsus Alameti Farikalara Dair Nizamname’’ ile diizenlemistir. Bu
Nizamnamenin gelisen ekonominin ihtiya¢larini karsilayamamasi iizerine 1965 yilinda 551

say1l1 Markalar Kanunu kabul edilmistir (Arkan, 2017: 285).

2.3. Markanin Amaci

Isletmeler agisindan rekabet iistiinliigii saglamak markanin en énemli amagclarindan
biridir ve temelde yapilan biitiin ¢alismalarin amaci isletmenin rekabet edebilirligini ve
karliligin arttirmaya yoneliktir. Ote yandan, markanin baslica amaglari(Kaya, 2015: 9);

e Miisterilerin dikkatlerini mal veya hizmetler lizerine ¢ekmek,

e Miisteri memnuniyeti saglamak,

e Pazar payimi artirmak,

e Karliligr artirmak,

e Miisteri isteklerini kargilamak,

e Miisteri bagimlilig1 (sadakati) olusturmak,

e Verimliligi artirmak,

e Miisteri iligkileri olusturmak,

e Miisteri davranislarini 6l¢gmek olarak siralanabilir.

2.4, Markanmn Onemi

Marka bir firmanin en degerli parcasidir. Ciinkii firmanin sahip oldugu marka onun
benzer iiriinler iireten firmalardan kolayca fark edilmesini saglar. Marka firmalara {irtinleri
icin spesifik imajlar gelistirmesine yardimci olurken rakipler tarafindan taklit

edilmemesine yardimci olan bir etkendir (Ar, 2004: 8).

Markalarin muazzam bir birlestirici giicii vardir. Diinya giderek boliiniirken, ortak
noktalarimizi gérmeye daha da ¢ok ihtiyag duyulabilir (Millman, 2012: 99). Bu yiizden
markalar bir insanin diger insanlarla iletisim halinde oldugunu hissettirir. Ornegin
Kanada’da bir kisinin Burger King’de yemek yerken sosyal medya iizerinde bir fotografini

gbrmemiz, birlestirici bir gii¢ yani iletisim halidir.



Marka kiiltiirel bir aktdr olarak davranip kiiltiirel anlamlar yaratabilir (Millman,
2012: 52). Coca-Cola Noel Baba’y1 reklamlarinda kullanmadan 6nce Noel Baba farkli
sekillerde ve degisik renkte giyiniyordu. Cola’nin yillarca yaptigi reklamlar Noel Baba’nin
imajin1 kirmizi ve beyaz giyen mutlu adam olarak sabitledi. Burada Cola, Bat1 kiiltiiriiniin

bir parcasini icat etmis bulunmaktadir.

2.4.1. Markann isletmeler Acisindan Onemi

Giiniimiizde rekabet, iiriinlerden cok markalar arasinda yasanmaktadir. Uriinden cok,
markanin 6n plana ¢iktig1 yeni pazarlama uygulamalarinda artik kaliteli iiriin basar1 i¢in
yeterli olmamaktadir. Kaliteli iiriin markayla desteklendigi Olclide basariya
ulagilabilmektedir ve giiclii bir marka yiiksek pazar payi ile yiiksek satis ve kar anlamina
gelmektedir. Bir diger onemli nokta gii¢lii markalarin tiiketicilerde sadakat yaratmasidir ve
gittikce agirlagan rekabet kosullarinda marka sadakati yaratmak, sirketler icin hayati bir
dneme sahip olmustur (Uztug, 2003: 21). Isletmeler agisindan markanm 6nemi su sekilde
siralanabilir (Dereli ve Baykasoglu, 2007: 64):

e Tutundurmaya yardimci olur ve talep yaratmada etkilidir.

e Isletme ve iiriin imajinin yerlestirilmesini saglar.

e Marka igletmenin satislarin1 ve rekabet giiclinii arttirir.

e Piyasada daha dnce basarili olmus ve kalite ile 6zdeslesmis bir marka, iiriin hattina

yeni Uriinlerin eklenmesini kolaylastirir.

e Pazarda basarili olmus bir marka, rakiplerden ayr1 bir fiyat stratejisi takip eder.

e Piyasada basarili olmus bir marka, aract kuruluslarin o iirline piyasa fiyatindan

farkli fiyat koymasini engeller.

e Marka tescil edilerek yasal bir konum kazanir ve marka sahibine giivence saglar.

Yukarida belirtilen faydalarin yaninda marka, gilinimiizde finansal anlamda
satilabilir bir deger olma 6zelligi kazanmistir. Markanin artik kendi basina bir deger unsuru
olmasi da firmalarin markalagsmaya 6nem vermesinin bir diger nedenidir. Oyle ki giiclii bir
markanin degeri firmanin maddi varliklarindan bile yiiksek olabilmektedir (Kaya, 2015:
12).



2.4.2. Markanin Tiiketiciler A¢icisindan Onemi

Tiiketiciler i¢in kalitenin vazgecilmezi olan; ‘Mercedes arabaya binmek, Gucci saat
takmak, Lacoste tirlinlerini giymek, vb.” bir ayricaliktir. Tiiketici marka sayesinde kendini

diger kisilere kars1 ayricalikli hissetmektedir.

Markanin bir tiiketici lizerindeki etkisi oldukc¢a psikolojik nedenlere de dayali
olabilir. Kimi tiiketiciler, {iriinlin fiziksel 6zelliklerinden daha ¢ok, onun simgesel degerine
onem verir ve kendisine istedigi sekilde bu tiir simgesel degeri hissettiren iirtinleri
kullanarak tatmin duyabilirler; prestij, canlilik, genglik, heyecan saglayan markalarin
yaptiklar1 gibi. Bu nedenledir ki birgok otomobil iireticisi tirliniin markasinin ¢agrisiminin,
rasyonel bi¢imde kavramin teknik bir giiven meselesi olmaktan ¢ok, simgesel etkisi yiiksek
duygusal bir boyut tasimasini tercih ederler; Mercedes, Volvo, Jaguar vb. oldugu gibi.
Uriin ne olursa olsun, bu tiir etkilesimde gerceklesen sey iiriiniin tiiketiciye ‘simgesel bir
deger’ saglamis olmasidir. Markaya yiiklenmis bu deger, markay1 kullanan Kkisiye

aktarilmis olur (Yaymoglu, 2006).

Marka ayrica asagida belirtilen nedenlerle de tiiketiciler igin onemlidir (Islamoglu ve
Firat, 2011: 10):

e Marka, tiiketicilerin istedigi mali kolayca bulabilmelerini saglar.

e Marka, tiiketicilerin korunmasini saglar.

e Marka, tiiketicilerin arastirma faaliyetlerini azaltir.

e Markali mallarin markasizlara gore daha kaliteli ve risksiz oldugu diisiiniiliir.

e Marka tiiketiciyi tatmin eder. Pepsi sadece bir igecek olarak miisterisini tatmin
etmiyor. ‘‘Yeni neslin se¢imi, Pepsi meydan okuyor’’ sloganiyla onlar1 duygusal
yonden de tatmin ediyor.

e Marka tiiketici ile isbirligi olusturur. Her zaman yaninizdayiz, sizin sorununuz
bizim sorunumuzdur.

e Marka bir kiiltiirii, bir kahramani dile getirir. Eti Anadolu uygarligin1 ve bereketini
ifade eder.

e Marka deger vyaratir. Insanlar bes yildizli otellerin tiim hizmetlerinden

yararlanmadiklar1 halde bu otellere daha yiiksek fiyat d6derler.



2.4.3. Markanin Aracilar A¢isindan Onemi

Aracilar, bir dagitim kanalina malin dagitiminda gorev alarak bunun karsiliginda kar
saglamak i¢in girerler. Kér, malin satis hacmine, birim bagina katki marjina ve katlanilan
maliyete baghdir. Ticari maliyet, mali elde edilis hizina, hasar oranlarina, stoklama
maliyetlerine baghdir. Gli¢lii markalar pazarlama faaliyetlerini daha dikkatli ytirtittiikleri
ve aracilarla daha iyi iliskiler gelistirdikleri i¢in, aracilarin ticari maliyetleri daha diisiik

olur (islamoglu ve Firat, 2011: 10).

Bunlar disinda araci isletmeler igin marka, 6zel bir 6nem tasiyabilir (Ar, 2004: 10):

e Perakendeciler pazarlama faaliyetlerini kontrol edebilmek i¢in mallarini
markalarlar. Perakendecinin markasina baglilik onu iiretici markasinin etkisinden
kurtarir.

e Perakendeciler, bir magaza imaj1 yaratmak isteyebilir. Kendisinin treticilerden
daha ucuza sattig1 ifade eden markalagsma stratejisi ile tiiketicileri kendisine
cekebilir.

e Kendi markasini kullanan dagitim aracilari(perakendeciler), bagimsiz iireticilerden

daha ucuza alim yapabilir

2.5. Markanin Fonksiyonlari

Markanin; ayirt etme, kaynak gdsterme, garanti, himaye ve reklam olmak tizere bes

cesit fonksiyonu vardir.

2.5.1. Ayirt Etme Fonksiyonu

Markalarin Korunmasi Hakkinda 556 Sayli KHK Madde 5’e gore; marka, bir
tesebbiisiin mal veya hizmetlerini bir bagka 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 bigimde ifade

edilebilen, baski yoluyla yayinlanabilen ve ¢ogaltilabilen her tiirlii isaretleri igerir.

KHK 5. maddesinden agikg¢a anlasilabilecegi gibi marka konusunda ayirt edicilik
temel bir sart olarak belirtilmektedir. Ayirt edicilik, bir isaretin herhangi bir nedenle
digerlerinden farkli olmasidir. Bu farkli olma nedenlerini belirleyen 6zellikler de ayirt edici
nitelik olarak adlandirilir. Eger bir isaret ayirt edicilik unsurunu tagimiyorsa, marka olamaz

(Tiiziin, 2011: 14).



2.5.2. Kaynak Gosterme Fonksiyonu

Kaynak gosterme fonksiyonu ile bir marka, s6z konusu mal ya da hizmetin kim veya
hangi isletme tarafindan iretildigini ya da satisa sunuldugunu gosterir. Bir isletme {iiriin
yelpazesinde ¢ok sayida iiriin bulundurabilir. Uretilen her iiriiniin markasinin ayni1 olmasi
halinde ise; tiiketici satin aldigi her {iriiniin ayni {ireticiye ait oldugunu bilecektir. Yani
marka, bir liriinii digerlerinden ayirt etme 6zelliginin yam sira, kaynak gosterme islevi

sayesinde; Uretici isletmeyi de diger isletmelerden ayirt etmektedir.

2.5.3. Garanti Fonksiyonu

Garanti fonksiyonu tiiketicinin satin aldigi mal veya hizmetten memnun kaldig1 ve
giivendigi bir kurulusun iriiniinii tekrar satin almasi durumudur. Bu durum Borglar
Kanununda diizenlenen saticinin ayiplt ifasi (TBK. md: 219) hiikmii ile dnemli bir isleve
sahip olmaktadir. Kanuna gore satici, miisteriye karsi herhangi bir surette bildirdigi
niteliklerin satilanda bulunmamasi sebebiyle sorumlu oldugu gibi, nitelik veya niceligine
aykirt olan, kullanim amaci bakimindan degerini ve alicinin ondan bekledigi faydalari
ortadan kaldiran ya da onemli Olciide azaltan maddi, hukuki veya ekonomik ayiplarin
bulunmasindan sorumlu olur. Satict bu ayiplarin varligini bilmese dahi onlardan

sorumludur.

Ornegin mobilya sektdriinde Dogtas markali iiriinlerin kaliteli oldugu kanaati
tilketicide yaygin olarak mevcuttur. Dogtas markali ev mobilyas1 kullanan tiiketici ayni

sekilde ofis mobilyasinda da ayni kaliteyi bulacagini bilmektedir.

2.5.4. Himaye Fonksiyonu

Markanin himaye fonksiyonu sayesinde mal/hizmetini belli kalitede iireten veya
piyasaya arz eden miitesebbis, markali mal/hizmetin baska mal/hizmetlerle karigmasi gibi
muhtemel tiim tehlikelerden korunmus olacaktir (Karahan, 1991: 96). Himaye fonksiyonu
sayesinde miitesebbis {irlinliniin veya hizmetin satisindan elde edilebilecek tiim faydanin
kendisine ait olmasini koruma altina alirken, satisa ¢ikardigi mal veya hizmetin piyasada

takibini de kolayca yapabilecektir.

2.5.5. Reklam Fonksiyonu

Ticari hayatin ¢ok biiylik bir ivme kazandigi giiniimiizde markanin belki de en

onemli fonksiyonu reklamdir. Cok hareketli olan ticari hayat i¢inde tanitimin énemi goz
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ard1 edilemeyecek derecede biiyliktiir. Markali mal/hizmetler, reklam araciligiyla tiretildigi
yerlerden c¢ok wuzak yerlerde bile taninma ve bilinme imkanina kavusmaktadir.
Tiiketicilerin mal/hizmet alimi yaparken tercihlerini ¢ogunlukla markaya bagli olarak
yapmalar1 nedeniyle, marka se¢imi yapilirken halkin zihnine kolay girebilen, basit, kisa ve
kolay okunup yazilabilen sekil ve isimlerin tercih edilmesi biiyilk 6nem tasimaktadir

(Sanal, 2004: 5).

2.6. Marka Sadakati

Sadakat kavramini tanimlarken, Oncelikle tekrar satin alma davranisi ile marka
sadakati arasinda ayrim yapilmalidir. Satin alma davranisini tekrarlamak bir markanin
gercek anlamda yeniden kazanilmasidir. Tiiketicinin markaya baglilik derecesi ne olursa
olsun, yalnizca yeniden satin alma davranigi 6nemlidir. Bununla birlikte, marka sadakati
sadece yeniden satin alma davranisi ile ilgili degildir, ayn1 zamanda fiili davranigin

onciillerini de hesaba katar ( Bloemer ve Kasper, 1995).

Marka sadakati, diger firmalarin, markayla miisterinin heniiz ortak bir ge¢misi
yokken ayni derecede c¢ekici bulunabilecek tekliflerle gelip kapilarini caldiklarinda,
miisterinin kendi markasinda kalma istegidir. Misterinin markaya yapisiklik derecesi,
markanin pazar giicli icin anahtar teskil eder. Marka sadakatinin {iriin siniflarina gore
degisen bir¢ok sebebi vardir. Ornegin, marka degistirmenin miisteriler agisindan maliyetli
oldugu fikri 6nemlidir. Tiiketiciler markaya belirli bir diizeyde giiven duymuslardir ve yeni
bir marka aramak i¢in ¢aba harcamalar1 gerekir. Bu fikir Argelik marka buzdolabi1 veya
Sony televizyon gibi daha fazla kullaniglilig1 olan {iriinler i¢in bir anlam ifade eder ancak
kimlik degeri sunmak agisindan rekabet eden firiinler i¢in fazla 6nem tasimaz (Dougles,

2005: 197,198).

Marka sadakati, tiikketicinin bir markaya olan bagliliginin bir 6l¢iistidiir. Tiiketicinin
bir baska markaya — 6zellikle s6z konusu marka fiyat veya tiriin 6zelliklerinde degisiklik
yapti§i zaman — yonelme ihtimalini yansitir. Marka sadakati arttikca, tiiketicinin rakip

markalara yonelme olasilig1 azalmaktadir (Uztug, 2003: 33).

Marka sadakati isletme i¢in pazar paymi yiikseltme, yeni miisteriler kazandirma,
marka genislemelerine olanak tanima, pazarlama maliyetlerini diisiirme ve rekabetle ilgili
tehditleri azaltma gibi birtakim 6nemli stratejik yararlar saglar (Atilgan, Aksoy ve Akinci,

2005).
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2.7. Marka Bilinirligi

Marka bilinirligi, alicinin, herhangi bir kategorideki sectigi markayi, satin alma
islemi icin yeterince ayrintili olarak tanimlayabilme yetenegi olarak diisiiniilebilir (Percy
ve Rossiter,1992). Diger bir tanimda ise marka bilinirligi, tiiketicilerin bir markay1
hatirlayabilmesi veya taniyabilmesi veya tiiketicilerin bir markayr bilip bilmemesi
anlamina gelir (Huang ve Sarigolli, 2013). Marka bilinirligi tiiketici karar vermesini
onemli Olciide etkiler; tiiketiciler genellikle marka bilincini kararsal bir goriis olarak
kullanirlar. Bilinen bir marka, bilinmeyen bir marka iizerinden tiiketiciler tarafindan

secilme sansina sahiptir (Hoyer ve Brown, 1990).

Tiiketici tanidik ve iyi bilinen bir iirlin almaya meyilli oldugu i¢in marka bilinirligi
satin alma niyetinde 6nemli bir rol oynamaktadir (Macdonald ve Sharp, 2000). Marka
bilinirligi, tiiketicilerin bir iiriin kategorisinden bir markayi tanimalarina ve satin alma
kararlarini almalarina yardimci olabilir. Marka bilinirligi tiiketici satin alma niyetinde
kritik bir rol oynadigindan bazi markalar tiiketicilerin satin alma kararmi etkilemek igin
aklina gelecektir ve yiliksek marka bilincine sahip bir {iriin, daha yiiksek pazar payina ve
kalite degerlendirmesine sahip oldugu igin tiiketici tercihlerinde kendine daha yiiksek bir
yer bulacaktir (Chi, Yeh ve Yang. 2009 ).

Marka bilinirligi, algilanan Kkaliteyi de etkilemektir. Hoyer ve Brown (1990)
tarafindan yapilan caligmada, tiiketicilerin % 70'inden fazlas1 li¢ farkli fistik ezmesi
arasindan sececekleri bir markayr daha once satin almamis ya da kullanmamis olsalar
veyahut bilinirligi az diger bir marka “nesnel olarak” daha iyi kalitede olsa bile bilinen bir
fisttk ezmesi markasimi se¢mislerdir. Bu sonug, deneklere tiim markalar1 tatma firsati
verildigi goz Oniline alindiginda daha da sasirticidir. Bilinen bir marka olmak, marka

degerlendirmelerini 6nemli 6l¢iide etkilemektedir.

Bilinirlik, marka tercihi ve tutumunu degistirebilecek Oneme sahiptir. Bazi
durumlarda marka bilinirligi marka tercihini, hatta marka sadakatini etkileyebilmektedir.
Marka bilinirligi, markanin tiiketicinin zihninde ne kadar dikkat cekici oldugunun
Olgtisiidiir. Marka bilinirliginin farkli seviyeleri bulunmaktadir. Bunlar (Aaker, 1996):

1. Tanima (x markasini duydunuz mu? )

2. Hatirlama (hangi markalar1 hatirlayabilirsiniz)

3. Ilk akla gelen marka olma (akla gelen ilk marka)

4. Marka hakimiyeti (geri ¢agrilan tek marka)

5. Marka bilgisi (markanin ne anlama geldigini biliyorum)
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6. Marka goriisii ( marka hakkinda bir fikrim var)

En alt diizeyde, marka taninirligt bulunmaktadir ve marka taninirligit yardimh
hatirlama testine dayanmaktadir. Bu sekildeki bir testte deneklere belli bir {irlin grubuna ait
markalar soylenir ve bu markalarin i¢inden daha 6nce duyduklart markalar1 sdylemeleri
istenir. Bu noktada iiriin sinifi ile marka arasinda bir bag aransa da bu bag ¢ok gii¢lii olmak
zorunda degildir. Marka tanima, marka bilinirliginin en alt diizeyidir ve tiiketicinin satin

alma aninda markay1 segcerken 6nem kazanmaktadir (Aaker, 1996).

Marka bilinirliginde bir sonraki diizey, hatirlamadir. Marka hatirlanirligy, tiiketiciden
bir iirlin sinifinda yer alan markalar1 adlandirmasinin istenmesine dayanmaktadir. Bu
yontem “yardimsiz hatirlama” olarak isimlendirilmektedir. Ciinkii bu yontemde tiiketiciye
marka isimleri verilmemektedir. Yardimsiz hatirlama yontemi, yardimli hatirlama
yontemine gore olduk¢a zordur ve daha giiclii bir marka konumu gerektirir. Tiketiciler

yardimli hatirlamada ¢ok daha fazla sayida marka hatirlayabilmektedirler (Aaker, 1996).

Marka bilinirliginde tiglincii seviye olarak “akla ilk gelen marka olma” (top — of —
mind — awareness) sayilmaktadir. Bu seviyeye ulasmis markalar 6zel bir konum elde etmis
markalardir. Tiiketicinin zihninde bu markalar, diger tim markalarin 6niinde yer
almaktadirlar (Percy ve Rossiter, 1992). Marka bilinirliginde marka hatirlanirhigindan
farkli olarak, tiiketicinin markay1 hatirlamasi i¢in markaya yonelik hi¢bir ipucu verilmez.
Bu baglamda, marka bilinirligi iiretici isletmelerin marka ile ilgili olarak yapmis olduklar
her tiirlii pazarlama iletisimi ¢aligsmasinin bir iiriiniidiir. Ciinkii markaya olusturulan gorsel
kimlik ve bununla birlikte marka tanitim g¢alismalarinda yapilan her tiirli tutundurma
faaliyeti, markanin tiiketici zihnindeki bilinirlik seviyesini arttiracak ¢alismalardir.
Bununla birlikte, tiiketiciler satin alma asamasinda risk almak istemedikleri i¢in bildikleri
ve giivendikleri bir markayi tercih edecektir. Bu yiizden bilinen bir markanin, bilinmeyen
bir markaya kiyasla satin alinma olasiliginin daha yiiksek oldugu bir gercektedir (Ozyigit,
2010: 94).

Bilinirlik, 6zellikle bir iiriiniin ilk kez almacag1 sirada 6nem kazanmaktadir. Oyleyse
bilinirligin tiiketici tercihine etkisi, ilk satin almaya oranla gittik¢e azalacaktir. Bilinen bir
marka ilk seferde “iyi olabilecegi ihtimaline” gore satin alinir. Ardindan, ilk satin almadan
yeterli tatmin elde edilmisse, marka “daha Once alinan marka tatmin edici” oldugu igin

satin alinmaya baglar (Hower ve Brown, 1990).
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Bir satin alma karar1 i¢in farkli markalar arasindan bir markay1 detayli bir sekilde
tanimlamanin tiiketicinin isi oldugu diisiintilebilir. Ancak bir markay1 detayli bir sekilde
tanimlamak her zaman marka isminin tanimlandig1 anlamina gelmemektedir. S6z konusu
tamimlama  genellikle ambalaj vs. gibi  Ozelliklerin  tanimlanmasi  seklinde

gerceklesmektedir (Percy ve Rossiter, 1992).

Markaya ait olan tiim bilesenlerin beraber ve ayni1 zamanda tiiketici zihninde yer
almas1 gerekmektedir. Bu bilesenlerin biitiin halinde hatirlanamamasi, istenen diizeyde
marka bilinirliginin olusturulamadigi ve dolayisiyla marka performansinin da istenen

diizeye ¢ikamayacagi anlamina gelmektedir (Cevikbas, 2007: 47).

2.8. Marka Kimligi

Marka kimligi kavrami, bir markanin olma, diisiinme ve davranis seklini belirleyen
bir dizi bileseni igerir. Bir markanin amacini, anlamimi ve izlemesi gereken yonleri
tanimlar (Elikan ve Pigneur, 2018). Marka kimligi, tiiketicinin nasil algilanmak istediginin
bir karsihigidir. Aym1 zamanda kimlik tiiketicinin imajimi yansitmalidir. Ornegin Nike
markas1 demek kazanmak demektir. Siirekli olarak daha iyiyi iiretme amaci, farkli spor
dallar1 ve pazarlara yonelik olarak {irlin ¢esitlerini ustaca ayarlamasi ve spor yildizlarinin
destegini kazanmak gibi Ozelliklerinin hepsi Nike’in miikemmeliyet ve {istiin basari

tutkusunun temelini olusturur (Bruce ve Harvey, 2010: 118).

Marka kimligi, miisterilere s6z hakki taniyan, temel ve genisletilmis bir kimlik
iceren benzersiz bir marka dernekleri toplulugudur. Miisteriler tarafindan iyi anlasilan ve
tecrilbe edilen giiclii bir marka kimligi, markanin rekabetten farklilagmasina yol acgan
giiven gelistirmesine yardimci olur. Bir sirket, marka 6zniteliklerini, miisterileri tarafindan
kolayca anlasilabilecek sekilde, iletisim kurma yontemiyle net ve tutarli bir sekilde

olusturmasi gerekir (Ghodeswar, 2008).

Bu ¢esitli anlamlardan, bir kimlige sahip olmanin, hem digerlerinden farkli hem de
degisime direngli olan, kisisel bir hedefle yonlendirilen, gercek bir benlik anlamina geldigi
soylenebilir. Bu nedenle, asagidaki sorular cevaplandiktan sonra marka kimligi agikca
tanimlanabilir (Kapferer, 1998: 172):

e Markanin 6zel vizyonu ve amaci nedir?

e Onu farkli kilan ne?

e Markanin neye ihtiyaci var?
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Dogasi nedir?

Degeri veya degerleri nelerdir?

Yetkinlik alan1 nedir?

Markay: taninir kilan isaretler nelerdir?

Marka kimligini bir insanin kimligi gibi diisiinebiliriz. Oncelikle, bir cocugun kimligi
esas bir 6zden, kisilik 6zelliklerinden, fiziksel 6zelliklerinden, bir isimden ve nihayetinde
temel bir kelime hazinesinden olusur. Kimlik, sonunda yasla olgunlasir. Arkadaslar ve
iligkiler degisir, ilgiler az ya da ¢ok, belki de tiimiiyle degisebilir, kelime hazneleri gelisir,
hatta bazen viicut sekli, g6z ve sa¢ rengi yeni ana bir goriinim elde etmek igin
degistirilebilir. Bu, zekice bir degisimden radikal bir degisime kadar farklilik gosterebilir
(Perry ve Wisnom, 2003: 14).

Kimlik olusturduktan sonra, hedef kitlenin dikkatini ¢ekmek igin, sirketler reklam,
promosyon ve halkla iliskiler gibi iletisim faaliyetleriyle markay1 olusturmaya calisirlar.
Yani tiiketiciler markayla dogrudan bir deneyim yasamadan once, sirketler marka kimligini

tiiketicilerin zihninde olusturmaya ¢aligirlar (Erdil ve Uzun, 2009: 110)

2.9. Marka Kisiligi

Marka kimlik yaninda bir de kisiligi temsil eder. Bu kisilik hedef tiiketici
gruplarinin kisilik 6zellikleri veya yansitmak istedikleri ile ne 6l¢iide uyumluysa, marka
kisiliginin yansittig1 imaj da o dl¢lide giiglii olur. Marlboro sigarast soziinde duran erkek

kisiligini yansitir. Nike sportif insan kisiligini temsil eder (Islamoglu ve Firat, 2011: 12).

Marka kisiligi resmen "bir marka ile iliskili insan Ozellikleri kiimesi" olarak
tanimlanmaktadir (Aaker, 1997). Tiiketiciler i¢in faydact bir isleve hizmet etme egiliminde
olan "iiriinle ilgili 6zelliklerin" aksine, marka kisiligi sembolik ya da kendini ifade eden bir
isleve hizmet etmektedir (Keller, 1993). Marka kisiligi 6z bir ifade ile marka ve tiiketici
arasinda olusan bagdir. Marka kisiligi, tiiketicinin bir markay1 tanimlayip ifade edilebildigi
bir ozellik olarak da yorumlanabilir. Marka kisiligi, marka kimliginin olusturulmasinda
onemli bir yapt tasidir (Taskin ve Akat, 2008: 103). Markalarin bu sekilde olusan
kisilikleri veya insan 6zelliklerine sahip olmasi, marka kisiliginin bir tiiketici agisindan

kendini ifade etme arac1 (Swaminathan, Stilley ve Ahluwalia, 2009) oldugunun ispatidir.

Marka kisiligi ¢ogu zaman bir markay1 rakiplerinden ayirir ve kendi kendini ifade

etmek, onaylamak veya gelistirmek isteyen tiiketicilere hitap eder (Park ve John, 2010).
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Ornegin Dogtas (https://www.dogtas.com/mobilya-sektorunun-super-markasi-dogtas-yeni-
reklam-filminde-simdi-tarz-dogtas) markasi1 yeni bir tarz ile iliskiliyken, Zebrano

(https://www.zebranomobilya.com.tr/) markasi liikksii ile 6n plana ¢ikmaktadir.

Bir markanin kisiligi ¢ok karmasik olmamalidir. Insan kisiligi asir1 derecede
karmasik oldugundan anlasilmasi zordur. Ancak, bir marka kisiligi iizerinde ¢alismak ve
plan yapmak icin insan kisiliginin nasil oldugunu anlamaya c¢alismanin 6nemi yoktur.
Marka 7-8 taneden fazla Ozellik icermemelidir goriisii genellikle kabul goriir. 7-8’in
tizerinde Ozellik igcermesi, sirketin genel marka kisiligini planlarken c¢ok biiyiikk zorluk

yaratir ve tiikketicilerin zihninde karigikliga sebep olur (Erdil ve Tosun, 2009: 96).

Marka fiziki 6zellikler olarak avantaj saglamanin yaninda psikolojik ihtiyaglarin
giderilmesini de saglamaktadir. Marka kisiligi, tiiketicilerin markalara anlam yiiklemeleri
olarak aciklanabilir. Bu yiiklenen anlama gore, tiliketiciler yas, cinsiyet, sosyal statii,
enerjik olma, duyarlilik, gelir diizeyi gibi kendilerini tanimlayan sdzciiklere yakin
markalar1 tercih ettikleri arastirmalarla agiklanmaya calisilmistir (Yalman, Ulusu, Saglik,
Durmus. 2012). Yalman ve digerleri (2012) tarafindan yapilan ¢alismada; Blackberry ve
Iphone marka cep telefonlarinin marka kisiliklerinin hangi marka kisilik 6zellikleriyle
birbirinden ayrildig1 incelenmistir. Calisma sonucunda; Blackberry’in ‘kurumsal, diiriist,
erkeksi, gliven uyandiran kisilik 6zelliklerine, Iphone’ un cezbedici, neseli, canli, bagimsiz,
yaratict kisilik Ozelliklerine sahip oldugu sonucuna varilmistir. Devaminda Torlak ve
Uzkurt (2005) tarafindan yapilan g¢aligmaya gore, Coca Cola markast Cola Turka
markasina goére daha heyecan verici, usta, seckin ve hagin olarak algilanmistir. Ayni
zamanda her iki markanin; aylik gelir, cinsiyet ve lriin kullanim sikligina gore farkli
algilandigi  sonucuna vartmugtir. Ozgiiven ve Karatas (2010: 139-163) tarafindan
gergeklestirilen ¢alismada ise; McDonald’s ve Burger King markalarinin marka kisiligi
algilamalarinin cinsiyete gore nasil degistigi arastirilmistir. Calisma sonucunda; iki

markanin marka kisiliklerinin cinsiyete gore farkli algilandig1 sonucuna ulagilmistir.

2.10. Marka Imaji

Marka imaji, sunulan mal veya hizmetlerin 6zel niteliklerinin tiiketicinin zihnindeki
goriintiisii ya da resmidir. Marka tarafindan yansitilan ¢agrisimlarin tiiketicide olusturdugu
marka algisi, zihinlerinde markanin temsili olarak goriilmektedir. Dolayisiyla marka imajt,
gerekgeli veya duygusal algilart tiiketicilerin belirli markalarla iliskilendirmesi olarak

tanimlanabilir. Marka imajinin, Ozellikle somut kalite Ozelliklerine dayali iiriin ve
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hizmetleri ayirt etmenin zor oldugu yerlerde, dnemli bir rol oynamasi beklenebilir (Cretu

ve Brodie, 2007).

Uriinlerin fiziksel ve psikolojik bir yapiya sahip olmalarmin yam sira etkili olan
diger faktor ise tiiketicilerin markalarla ilgili duydugu his, diisiince ve tutumlarin (Dobni
ve Zinkhan, 1990), markalarin "imaj" se¢ciminde ¢ok 6nemli oldugudur. Buradan hareketle
marka imaji, tiiketicinin bir marka hakkindaki genel algisin1 ve hissini ifade eden ve
tilketici davranigini etkileyen bir etkiye sahip olan, marka hakkimi belirleyen en 6nemli
faktordiir (Zhang, 2015). Dolayisiyla, marka basarisi i¢in marka imaj1 yeterli bir kosuldur
(A. Yiiksel ve U. Yiiksel, 2005: 94).

Duyu organlar1 tarafindan algilanan her sey, imajin olusumuna katkida bulunur. Imaj,
nesnel bilgiler ve 6znel deger yargilarinin bilesiminden olusan bir biitiindiir. Algilama ile
imaj arasinda siki bir iligki vardir. Algilama, karsi karsiya kalinan uyaricilarin zihinde
diizenlendigi, yorumlandig1 ve anlamlandirildigr bir siiregtir. Algilama bir siire¢ iken, bu
siire¢ sonunda olusan goriintli ise imajdir. Marka imaj1 tiiketicilerin marka hakkindaki
algilaridir. Bir marka imaji, o markanin giiclii ve zayif noktalari, olumlu ve olumsuz
taraflar1 gibi, ¢ogunlukla kontrol edilebilir algilarinin bir araya gelmesidir. Bu algilar
markayla dogrudan ya da dolayl olarak yasanan tecriibeler sonucu zamanla olusur (Perry
ve Wisnom, 2003: 16). Tiiketicilerin bu algilar1 sirketin veya markanin ger¢ek durumuna
da uygun olabilir (Erdil ve Uzun, 2009: 111).

Basaril1 bir marka imaji i¢in {i¢ 6ge vardir (Doyle, 2003, 408). Bunlar;

1. Tyi bir iiriin: Uriiniin, fonksiyonel 6zelliklerine yonelik giivene dayali bir imaja
sahip olmasi durumudur. Cogunlukla tiiketicinin kaliteyi ve mevcut bir¢ok tiriin
alternatifi arasinda {triinlerin Ozelliklerini objektif olarak degerlendirmesi zor
oldugunda spesifik farklihgi diisiiniilen markalar1 tercih etmektedir. Ornegin,
Volvo’nun giivenli, BMW nin sportif ve Mercedes’in konforlu olmasi.

2. Ayirt edici bir kimlik: Miisterinin karakterine uygundurlar. Aslinda kullanim
anlaminda ve deneyim anlaminda higbir farklilik gostermedigi halde imaji
tiiketicilerin toplumdaki yerini veya istenilen yasam tarzini isaret etmektedir.
Ornegin Rolex saat iist diizey yoneticiler ve patronlari simgeler. Buradaki imaj
tamamen statii, dikkat cekme ve toplumda yerini belli etme isteginden gelir.

3. Sunulan ek deger: Arka planda bir amaci ifade etmeye ¢alisir. Toplumda duygulari

etkileyecek diisiinceleri ortaya atar. Ornegin Coca Cola, mutlulugun paylasiimasi
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gibi bir diisiinceyi zihinlere sokmaya caligmaktadir. Marlboro, toplumdaki erkek
bireylerin 6zelliklerine uygun deneyimi sunar. Burada 6zellik anlatilmadan sadece

satin alan miisterinin yasayacagi deneyim One ¢ikarilmaktadir.

2.11. Marka Degeri

Marka degerinin icerigi ve anlamu, ¢esitli sekillerde ve ¢esitli amaglarla tartigilmastir,
ancak simdiye kadar ortak bir bakis agisi ortaya ¢ikmamistir. Marka degeri literatiirde iKi
temel bakis acis1 altinda incelenmistir. Ilki, bir markay1 degerlendirmek, dzellikle de bir
markanin degerini finansal amaglar veya isletme faaliyetleri (6rnegin birlesme, satin
almalar) agisindan tahmin etmektir. Diger bir bakis agist ise, tiiketicilerin marka
hakkindaki bilgilerini anlayarak pazarlama c¢iktisin1 artirabilmek ve uygun marka

stratejileri gelistirmektir (Juang ve Sung, 2008).

Finansal perspektife destek verenler, marka degerini, firma varliklarinin satildiginda
ya da bilancoya dahil edildiginde, ayrilabilir bir varlik olan markanin toplam degeri olarak
tanimlar (Atilgan, Aksoy ve Akinci, 2005). Ayni perspektifi benimseyen alternatif
tanimlar, marka hakkini, markasiz {riinlere markalasmis triinlere tahakkuk eden artan
nakit akigi olarak kabul eder (Simon ve Sullivan, 1993). Diger tanima gore ise marka
degeri, markalarin kar saglama yetenegidir. Bir markanin kar saglamadigi siirece finansal

degeri yoktur (Kapferer, 1998: 14).

Miisteriler ve markalar arasindaki iligkiyi belirleme girisimi, pazarlama literatiiriinde
“marka degeri” terimini {Uretmistir. Pazarlamacilar “marka degeri” terimini
kullandiklarinda, onu finansal anlamindan ayirt etmek i¢in “miisteri marka degeri” terimini
kullanmay1 tercih etmislerdir. Markanin tiiketici i¢in bir anlami yoksa diger tanimlarin
higbiri anlamli degildir (Wood, 2000). Bu nedenle, miisteriye dayali bir marka degeri
tanimi, Aaker (2009b: 15) tarafindan sdyle yapilmistir: “Bir isletmenin degerini veya o
isletmenin tiiketiciye {irlin ve hizmetle sagladigi degeri artirici ya da azaltict marka

varliklar1 ve de yiikiimliiliikklerinin tamamidir’’.

Kirdar’a (2005) gore marka degeri; bir markayla, markanin adiyla, simgesiyle
baglantili ve bir firmaya veya firmanin miisterilerine iiriin ve hizmet yoluyla saglanan
degeri arttiran veya azaltan aktifler ve taahhiitler biitiiniidiir. Bir anlamda markaya yapilmis
olan pazarlama yatirimlar1 sonucunda markayla 6zdeslesmis degerler toplamidir. Bir diger
tanima gore ise marka degeri, ayni iiriin 6zellikleri diizeyinde odaklanmig markalr iiriin ile

markasiz bir iirlin arasindaki tiiketici se¢imindeki fark olarak tanimlanir. Bu tanim, marka
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ad1 hari¢ her bakimdan ayni olan iki tirliniin karsilastirilmasi ile ilgilidir (Yoo, Donthu ve
Lee, 2000). istikbalin marka degeri, adsiz bir iiriinle karsilastirildiginda, tiiketici tarafindan

algilanan kendi adina gdmiilii ekstra degerdir.

Gortildiigii gibi finansal ve tiiketici temelli yaklasimlar aslinda birbiriyle
baglantilidir. Bu sebeple ‘marka degeri’ kavramini tek bir yaklagimla degerlendirmek,
kavrami tam olarak tanimlamamiza engel olabilir. Biitiin bu gelismeler 1s18inda birgok
akademisyen ve uzman bu alanda caligmig, bir dizi marka degerlendirme yontemi
gelistirmistir. Bugilin her alan kendi kullanim amacina gére marka degerini belirlemeye
caligmaktadir. Ayrica bu alanda artan ihtiyac sebebiyle birgok danismanlik firmasi ortaya
¢ikmig, mevcut firmalar da bu konuda ¢alismaya baslamistir (Tunali, 2017: 39).

2.12. Marka lletisimi

Markay1 rakiplerinden ayirmak ve miisterinin bir markayi tercih etmesini saglayan
marka Oziinli aciga cikarabilmek i¢in marka iletisimi kavramina 6nem verilmektedir.
Dolayisiyla bu boliimde marka iletisimi tanimi yapilarak, dnemi vurgulanacaktir. Ardindan

marka iletisiminde etkin rol oynayan reklam kavrami agiklanacaktir.

2.12.1. Marka Iletisimi Tanim1 ve Onemi

Markalarin basarisinda sadece kaliteli iiretim, iyi reklam ve dagitimin yeterli
olmadig1r fark edilmis, Uriinlerin taninmasinda miisteri ihtiyaclarinin belirlenmesi ve
miisteri ile iletisim kurulmasinin gerekliligi anlasilmistir. Marka bilinirligini elde etmek,
marka imajin1 yansitmak ve dogal olarak marka tercihi ve marka sadakatini elde etmek, ilk
olarak markalar hakkinda siirekli bilgi aktarimin1 saglayabilen etkin iletisim

mekanizmalarinin kurulmasi ile miimkiindiir (Aktuglu, 2004: 153).

Iletisim, birbirlerine ortamlarindaki nesneler, olaylar, olgular ile ilgili degisimleri
gosteren, bunlara iligkin bilgilerini birbirlerine aktaran, ayni olgular, nesneler, sorunlar
karsisinda benzer yasam deneyimlerinden kaynaklanan ayni duygular tasiyip bunlari
birbirlerine ifade eden insanlarin olusturdugu topluluk veya toplum yasami iginde
gerceklestirilen tutum, diisiince, duygu bildirimleridir (Oskay, 1992:15). iletisimi kisaca;
bilgi iiretme, aktarma veya anlamlandirma siireci olarak da tanimlayabiliriz
(D6kmen,2000:19). Kavram igerisinde dikkat edilmesi gereken {i¢ onemli nokta oldugu
sOylenebilir (Odabas1 ve Oyman, 2002:15).
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1. Iletisim i¢in kaynak ve hedef olmak iizere karsilikl1 iki tarafin olmas1 gerekir.
2. Iki taraf arasinda duygu, diisiince ve deneyim ortaklig kurulmasi gerekmektedir.

3. lletisim bir siire¢ dzelligine sahip olmalidir.

Marka iletisimini ise, i¢ ve dis iletisimin kasitli kullanilan tiirlerinin, kurumun iliski
icinde olmas1 gereken gruplarla olumlu bir temel yaratacak sekilde olabildigince etkin ve
verimli bir sekilde uyumlastirildigir bir yonetim araci seklinde tanimlamak miimkiindiir
(Tosun, 2010: 193). Marka iletisimi, miisteriler, ¢alisanlar, tedarikgiler, kanal {iyeleri,
medya, devlet diizenleyicileri ve toplulukla marka iliskilerini yonetmede birincil
biitiinleyici unsurdur ( Zehir, Sahin, Kitap¢1 ve Ozsahin, 2011). Kisaca marka iletisimi,
yOnetimin tiim basamaklarinda uygulanan bir siiregtir. Markalarin basarili bir sekilde
yonetilmesi ve bu siirecte kurumsal markayi etkili bir sekilde sosyal paydaslara yansitacak
olan biitiinlesik bir marka/ pazarlama iletisimi yaklagimlarinin kullanilmasi her

zamankinden daha biiyiik 6nem arz etmektedir (Dereli ve Baykasoglu, 2007:112).

2.12.2. Marka Iletisim Arac1 Olarak Reklam

Reklam; zamaninda, yerinde, ikna edici ya da bilgilendirici mesajlarin firmalar
tarafindan tiiketicileri ikna etmek, satin alma davranisinda bulunmasini saglamak amactyla
kitle iletisim araglarinda yer satin almaktir (Ozkundakgi, 2011:13). Reklamim farkli
fonksiyonlar1 vardir. Bunlar (Islamoglu ve Firat, 2011:206);

¢ Bilgilendirme fonksiyonu,

e Hatirlatma fonksiyonu,

e ikna etme fonksiyonu,

e Deger katma fonksiyonu,

e Markay1 konumlandirma fonksiyonu,

e Rekabeti asma ve farklilastirma fonksiyonu.

Pazar kosullarinda reklam, marka iletisimi araglar1 i¢inde vazgecilmez bir arag
olmustur. Ciinkii siirekli degisen pazar kosullari, rekabetin hizla artmasi, iiriinlerin giderek
birbirine benzemesi gibi nedenlerle isletmelerin basarisi marka iletisimi araglarim
deneyimsel kullanma derecesine baglanmistir. Pazarda yer alan mal ya da hizmetlerin
coklugu ve birbirine benzemesi miisterilerin ikna edilmesi gerekliligini dogurmaktadir. Bu
baglamda tiiketicinin ikna edilmesi, iiriine olan talebin canli tutulmasi nedenleri ile

reklamcilik giderek artan bir 6neme sahip olmaktadir (Kocabas ve Elden, 2011:13).
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Markanin kimlik ve kisiligine karar verirken bunun reklamlarla yansitilmasi
gerekmektedir. Seckin mobilya, segkinlerin kimlik ve kisiligi ile yansitilmalidir. Marka
iriiniin dayanikliligina, performansina, kullanim ve edinme kolayligina, garantilere ve riski
azaltict mesajlara yer vermelidir. Reklamlar miisteriye somut veya soyut bazi yarar ve
faydalar1 sunabilmelidir. Diger bir ifade ile marka bir ddiil vaat etmelidir (Islamoglu ve
Firat, 2011: 211). Bir mobilya markasi konfor ve kaliteyi, bir giyecek markas1 dikkat

cekme 6diilii sunabilir.

20



3. MARKA OLUSTURMA SURECI

Marka stratejilerinin belirlenmesinde marka olusturma siirecinin ve markayla ilgili
alinmasi gereken temel kararlarin etkisinin oldugu yadsinamaz bir gercektir. Bir marka bir

stire¢ sonunda ve bir takim kararlar sayesinde olusur.

Marka olusturmak, miisterinin markayla temas ettigi her noktanin yonetilmesini
gerektirir.  Sirketin tiim c¢alisanlari, dagitimcilari ve bayileri marka deneyimini
etkileyebilecekleri i¢in, markanin basarmasi gereken, markayla olan tiim temaslarin

yonetilmesidir (Kotler, 2000a: 98).
Marka olusturma stireci literatiirde farkli sekillerde ele alinmaktadir.

Ornegin; Aaker’e (2009b: 340-349) gore marka yaratma siirecinin bes farkli asamasi
bulunmaktadir. Burada ilk olarak stratejik marka analizi yapilir. Ikinci sirada ise marka
kimligi yaratilir. Ugiincii asamada markayla ilgili bir deger &nerisi gelistirilir. Dérdiincii

asamada marka konumlandirilirken en son sathada tiim bu kararlar uygulanmaktadir.

Kotler (2000b: 407) ise marka olusturma siireci i¢in sirasiyla markalagma karari,
marka admin belirlenmesi, marka sponsor karari, marka stratejisi kararlar1 ve markanin

yeniden konumlandirilmast olarak bes temel karar asamasinin gerektigini belirtmistir.

Bu c¢alismada marka olusturma siirecinde bes temel karardan yararlanilacaktir.

3.1. Markalasma Karari

Marka olusturma siirecinin ilk asamasi markalagsma kararidir. Markalagmayla
amaclanan, {riniin rakip firmalardan ayirt edilebilmesini saglamak oldugundan,
markalasma karar1 asamasindaki firmalar, markalamanin 6ncelikle firmaya olan faydalarini

ve maliyetlerini g6z 6niine alarak degerlendirmelidir.

3.1.1. Markalasma Tanimi

Markalagma, birgok yoneticinin zihninde, bir marka kimligi yaratmak amaciyla
yapilan bir dizi pazarlama ve satig faaliyetidir. Entegre bir silire¢ olarak markalagsma
tanimlamasi ise soyledir; bir tatmin yasam dongiisii boyunca, miisterilerin satin alma ve
kullanma deneyimleri i¢cin mal ve hizmetlerin sistematik ve tutarli bir bigimde
olusturulmasi, oykiilenmesi, medya ile iligkilerinin kurulmast ve teknolojinin

uygulanmasidir (Moon ve Millison, 2005: 58). Diger bir tanimda markalasma, bir malin ya
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da hizmetin sunumunu markaya doniistiirmeye yoOnelik bilingli bir strateji ve hareket
(Zyman ve Brott, 2003: 66) olarak tanimlanmistir. Markalasma “miisterilerin zihninde
pozitif bir algi birikimi yaratma isi” olarak da tanimlanabilir. Bu anlamda firmalarin
markalagma siirecine girisleri i¢in en uygun zaman tiiketicilere bir vaatte bulunmaya hazir
olduklart zamandir. Markalagma eylemine ge¢meleri ve bunu mutlaka olumlu bir algi
yaratacak sekilde yapmalar1 gerekmektedir (Chiaravalle ve Schenck, 2007: 21). Vaade
hazir olmalarinin 6nemi ise su sekilde acgiklanmaktadir; firmalar markalarmin vaatlerini
yerine getirerek tiiketici nezdinde giliven kazanabileceklerdir. Kazandiklar1 giiven ile
beraber zamanla miisterilerinin sadakatini de kazanmaya baslayacaklardir. Bu da basarili
bir markalasma siireci i¢inde olduklarinin bir isareti olabilecektir. Kurduklari samimi ve
realist iligkiler sayesinde markalagma siirecinde karsilarina ¢ikabilecek potansiyel krizleri
atlatabilecekler ve giiven kayb1 olabildigince yasamayacaklardir. Tabi ki bunun i¢in sabir

ve emek gerekmektedir (Chiaravalle ve Schenck, 2007: 5).

Markalasma baslangigta somut {irtinleri ayirt etmek i¢in kullanilirdi, ancak yillar
gectikce insanlari, yerleri ve firmalar farklilagtirmak iginde uygulanmistir (Kristin ve
Surinder, 2004). Markalagma, insanlarin hayatlarinin nasil ve neden degistigini anlamak ve
bu degisimlere tepki gostermekle ilgilidir. Tiiketicileri ve miisterileri iyi anlama iizerine
kurulmus, sirketleri miisterilerine baglayan, sirketlerin iiriinlerini ve hizmetlerini daha
etkin bir bigimde satmalarina yardimci olacak bir strateji gelistirmek ve uygulamakla

ilgilidir (Zyman ve Brott, 2003: 58).

3.1.2. Markalasmanin Onemi

Markalarin bir firmanin en degerli maddi olmayan duran varliklarindan biri
oldugunun anlasilmasiyla birlikte markalagsma, son on yilda en iist diizey yonetim onceligi
olarak ortaya ¢ikmaktadir. Rekabetci dogasi geregi, markalagma perakende sektoriinde,
miisteri algilarini etkilemek ve magaza se¢imini ve sadakatini arttirmak i¢in 6nemli olabilir

(Ailawadi ve Keller, 2004).

Markalasma, mal veya hizmetin tiiketicilere ve isletmelere sunulan benlik olarak
biliylik 6nem tagimaktadir. Markalagsma sadece bir isim veya simgeden olusan bir resim
olmamakla beraber, giiniimiize kadar birgok degisim gostermis ve ortaya ¢ikis amacindan
sonra tiiketiciler i¢in bir¢ok anlamda deger katan bir unsur haline gelmistir. Ciinkii

gilinlimiizde markalar tiiketicilere sadece iirlinii tanima anlaminda degil, o {irliniiniin kattig1
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degerler anlaminda geri doniisleri vaat etmektedir, bu degerler kimi zaman markanin
imajimin alinmasi kimi zaman kisiligin yasanmasi, kimi zaman satin alma davranisindan
sonraki hizmetleri gibi bir¢ok 6zelligi kapsamaktadir. Ayni sekilde markalasma, isletmeler
acisindan da yarattiklari markanin hedeflerine oranla dogru orantili olmasi durumunda satis
garantisi, bliylime ve genisleme imkani, tliketici gliveni gibi bir¢ok konuda {iriin veya
hizmete deger katmakta ve isletmeciye mal veya hizmetini koruma hakki saglamaktadir
(Uludag ihracate1 Birlikleri Genel Sekreterligi, 2017: 14).

Marka, islevi ve fiziksel varliginin Gtesinde, iiriine 6zellikler verebilir. Gergek bir
markalagma stratejisi mala, hizmete veya mekana maddi olmayan degerler ekleme giicii

VErir.

Markalasma, sadece tiiketiciye varliginizi sdylemek i¢in degil, pazarda mevcut

rakiplerinizden farkli bir konumda oldugunuzu vurgulamak i¢in de gereklidir.

Pazar yapisina ait tiim faktorlerle birlikte markalagsma siirecinin temelinde; fiziksel
olmayan iriin Ozelliklerinin kullanilarak farklilik yaratilmaya c¢alisildigi, hizmet
sunumunun zenginlestirilerek kigsisel satig, halkla iligkiler, reklam gibi tanitim
etkinliklerine agirlik verildigi, uygun dagitim ve fiyat politikalariyla marka stratejilerinin

yapilandirildigr goriiliir (Aktuglu, 2004: 84).

Bununla birlikte uygun bir markalagmanin tagimasi gerek bir takim 6zellikler vardir.
Soylenmesi ve hatirlanmasi kolay, her dilde kolay telaffuz edilebilen, ulusal, cografi veya
genel ad olmayan, ¢ok yonlii, yasalara uygun, dikkat cekici, iirlin hakkinda aldatici
olmayan, ayirt edici ve iiretilen {iriine paralel bir isme sahip olmali, bu isim farkli alanlarda

kullanilmamalidir (Inag ve Yacan, 2018).

3.1.3. Markalasma Oncesi Yapilmasi1 Gereken Analizler

Bir markaya yapilan yatirimlar cercevesinde miisteri ve tiiketici kesimin markaya
bagimli hale gelmesi hedeflenir. Markaya yapilan yatirimlar neticesinde marka ile tiiketici
arasinda bir baglilik olusur. Bu bagliligin istenilen diizeyde elde edilmesi i¢in belirlenmesi
gereken stratejileri su sekilde siralamak miimkiindiir (Uludag ihracat¢1 Birlikleri Genel
Sekreterligi, 2017: 15):

e Markali iriiniin misteriye nasil ve hangi sartlarda pazarlanacaginin ortaya

konulmasi,

e Mal ve hizmetin kime hitap ettiginin tespiti,
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e Tiiketicinin istekleri ve beklentilerinin tespiti,
e Pazarin tespiti ve rekabet ortaminin belirlenmesi,
e Mal ya da hizmetin piyasaya sunulmadan once yapilacak olan tutundurma ve

kampanyalarin tespiti.

Bu faktorlerin iyi analizinin yapilmasi durumunda tiiketici ile marka sahibi firma
arasindaki bag artacaktir. Boylece, marka tiiketici tarafindan her zaman aranan ve tercih

edilen konuma geldiginde markalasma da gerceklesmis olacaktir

3.2. Marka Adinin Belirlenmesi

Bir {irliniin marka olma siirecindeki en 6nemli kararlarindan birisi uygun bir marka
adinin belirlenmesidir. Marka adi genellikle iirliniin ana temasini ortaya koymakta veya
cagrisimlar olusturmaktadir. Isletmeler sectikleri marka admin markanin amaclarina,
riiniin ve hedef kitlenin 6zelliklerine uygun olmasina dikkat etmelidirler. Bunun i¢in de

oncelikle bu 6zellikler dikkatlice incelenmelidir (Uyar, 2014: 114).

Bu boliimde marka adi tanimi yapildiktan sonra marka adi belirleme siirecine

deginilecek, ardindan Tiirkiye’deki marka adlar1 agisindan mevcut durum ele alinacaktir.

3.2.1. Marka Ad1

Marka adi, markanin sundugu vaatleri aktaran ifade tarzi ya da anlatim bigimi olarak
tanimlanabilir. Ayrica marka adi; markanin fonksiyonel ve sembolik bilesenleri ile marka
vaadini biitlinlestirerek, marka kisiligi ve konumlandirma stratejisiyle tiiketicinin
bulusmasini saglayan bir unsur, kisaca bir markay1 digerinden ayiran en Onemli
farklilagtirma aracidir (Aktuglu, 2004:134). Farquhar (1989)’ 1n tanimina gore ise marka
adi, “‘isaret, sembol ya da tasarimlarla fonksiyonel o6zellikleri sayesinde iiriine deger katan
bir isimdir.”

Marka admin bir {irliniin basarisinda 6nemli katkist olduguna iliskin sayisiz 6rnek
s06z konusudur. Marka adlari, tirlinleri birbirlerinden farklilastirma kaynagidir. Marka satin
aliniz ve belli bir markay1 satin almak icin daha fazla 6deyebiliriz. Bakildiginda giines
gozIligl degil de Ray-Ban aliriz. Kont pantolon degil de Levi’s ya da Mavi Jeans aliriz

(Odabas1 ve Oyman, 2002: 363).

Marka adi tiiketicinin zihninde {iriin ile yakindan iligkili olmas1 sebebiyle, iirtiniin
kendisi kadar 6nemlidir. Belirlenen bir marka adinin tiiketici zihnine bir kez yerlestikten
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sonra degistirilmesi ¢ok zordur. Marka isimlendirme siireci stratejik bir siirectir (Uyar,
2014: 114).

Bir marka adinda bulunmasi gereken &zellikler asagidaki gibidir (Kotler, Armstrong,
Saunders ve Wong, 1998: 569):

e Uriiniin yararlar ve nitelikleri hakkinda bir seyler dnermelidir.

¢ Kolay telaffuz edilmeli, taninmal1 ve hatirlanmali.

e Marka adi belirgin olmali.

e Adin kolayca yabanci dillere ¢evrilmesi gerekir. Ornegin, New Jersey isimli yag
markasi, 150'den fazla dis pazarda, 54 dilde test edilmistir.

e Tescil ve yasal korumaya uygun olmalidir. Mevcut marka isimlerini ihlal etmesi
durumunda marka tescil edilemez. Ayrica, sadece Onerme ile agiklayicit olan

marka isimleri yasal sekilde korunamaz.

3.2.2. Marka Adi1 Belirleme Siireci

Markal iirliniin adlandirilma stirecinde ilk asama, hangi adin iirtine uygun olacagina
karar verilmesidir. Kodak, Sony gibi herhangi bir kelime anlami olmayan fakat kulaga hos
gelen, ilging isimlerin yani sira, iiriiniin yapisiyla ile ilgili olan (Panda dondurma, Omo),
iriintin kalitesi ya da islevini yansitan (Yiinsa), iirlinlin ne yaptigini veya ne oldugunu
aktaran (Yumos, Silen), farkli dillerdeki kelimelerden yararlanilan (Lux), isletme
kurucusuna (Ford, Vakko) veya {inlii kisilere (Lincoln) ait olan, efsane ve mitlerden
esinlenilen (Atlas Lastikleri, Viking kagit) ya da isletmenin adinin ilk harflerinden olusan

(IBM) pek cok tiirde isim marka adi olarak kullanilmaktadir (Kirdar, 2005).

Genel olarak bir marka admnin belirlenmesini alt1 basamaktan olusan bir siireg
icerisinde degerlendirmek miimkiindiir (Aktuglu, 2004: 136).
1. Marka adi i¢in se¢im kriterinin, {iriin 6zelliklerinin ve firmanin hedeflerinin ortaya
konulmast,
. Alternatif adlarin belirlenmesi ve listelenmesi,
. Alternatiflerin degerlendirilmesi,

. Tiiketici tepkilerinin 6On testlerle arastirilmast,

g A W N

. Piyasadaki diger markalarin ve ticari markalarin tescil durumlarmin kontrol
edilmesi,

6. Marka adina karar verilmesi
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Bu siire¢ dogrultusunda, pazarlama yoneticileri en uygun mesaj igeren ve miisteriyle
iletisim kurabilecek biitlin adlari, bir bilgisayar, esanlamli kelimeler s6zliigii ve normal bir
sOzliik yardimiyla bir araya getirerek derlemektedir. Olusturulan bu liste yaklasik 20.000
kelimeyi kapsamakta ve marka adinin, se¢im siirecinde isletmenin hedefleriyle
uygunlugunu yansitip yansitmadi§i 6énem tasimaktadir. Bu siirecte en az uygun kabul
edilen adlar listeden ¢ikarilmakta, en giiclii aday adlar ise dikkatli bir ayrim siireciyle
kademeli olarak belirlenmektedir (Aktuglu, 2004: 137). Bu dogrultuda Robertson(1989)
iyi bir marka adinin tagimasi gereken o6zellikleri su sekilde siralamustir;

e Marka adi basit olmali; bir marka adinda sadeligin arzu edilmesinin nedeni, basit

bir bilginin daha kolay 6grenilip hatirlanabildigidir.

e Marka ad1 ayirt edici olmali; eger marka adi dikkat ¢ekici degilse miisteriler iiriinii
diger iirlinler gibi algilayabilirler. Bu nedenle marka adinin rakip firmanin adiyla
benzerlik tasimamasina dikkat edilmeli.

e Marka adi anlamli olmali; pazarlamacilar, bu arzu edilen 6zelligi, adin kolayca
anlasilmasi ve kolayca kullanilmasi, ya da "yazili" bir sozciik, ad veya soyadindan
ziyade gercek bir kelime olmasi gerektigi seklinde ifade etmislerdir.

e Marka admin triin smifi ile sézel ve ses iliskisi bulunmalidir. Belirli bir iiriin
kategorisi hakkinda diisiiniirken, bir tiiketici zaten i¢inde kategorize edilmis olan
bilgilere daha etkin zihinsel erisime sahiptir. Uriin sinifinin szel olarak, bir marka
adiyla beraber kullanildiginda, aktive edilmis kategorinin temsili bir iiyesi olarak
onceden 6grenilmis olmanin biligsel avantajina sahiptir. Bu nedenle, sozli bir
marka oldugunu O&grenmesi, bu adi iirlin kategorisi ile zihinsel olarak
bagdastirmay1 kolaylastirir.

e Marka adi zihinsel bir imaj saglamahdir. Buradaki "Imaj", adm tiiketicinin
zihninde "konumlandirma imajma" karsi gorsel bir referans olusturma yetenegi
anlamina gelir. Goriintii kiimesinde yiiksek puan alan kelimeler, hem genel olarak
hem de markanin kendine 6zgili ayarlarinda, diisiik karakterli kelimelere gore
hatirlama avantajini tutarl bir sekilde ortaya koymustur.

e Marka adi duygusal bir kelime olmalidir. Duygusal bir adin hatirlanmasi bilingli
olarak kontrol altinda olmaktan ziyade yiiksek oranla kendiliginden olmaktadir.
Bu nedenle, duygusal isimlerin hatirlama avantaji, piyasada bulunan ortak ve

diisiik katiliml1 durumlarda bile daha yiiksektir.

26



e Marka adi tekrarli sesleri kullanmalidir. Tekrarlayan seslerin varligi genellikle
kulaga hos gelir ve isim i¢in olusturulan ¢agrigimsal anlama katkida bulunan genel

hos bir his yaratmaya yardimci olur.

Iyi bir marka adi icin Chan ve Huang (1997) tarafindan yapilan galismada ise bu
kriterleri iceriklerine gore pazarlama, hukuki ve dilbilimsel olmak iizere ii¢ ana baslikta

toplamiglardir.

Pazarlama Bileseni:

Uriin faydalarim1 diisiindiiren;

Tutundurma yonii ile ikna edici,

Paketlemeye uygun,

e Sirket imajina ve diger tirlinlerin imajina uygun.

Hukuki Bilesen:
¢ Yasal olarak kullanima hazir (baska bir firma tarafindan kullanilmayan),

e Rekabet acisindan benzersiz.

Dilsel Bilesen:

e Telaffuz etmesi kolay,

e Okundugunda veya duyuldugunda kulaga hos gelen,

e Sadece bir sekilde ve tiim dillerde ihrag edilecek tirtinler icin telaffuz edilebilir,
e Kisa ve basit,

e Olumlu; saldirgan, miistehcen veya olumsuz degil,

e Modern veya ¢agdas, zamana uygun,

e Anlasilabilir ve unutulmaz.

Bir marka olustururken ¢ok sayida faktoriin dikkate alinmasi, kullanilan isim, terim
ve sembollerin dikkat ¢ekip ¢ekmedigi, tiiketicide ne tiir ¢agrisimlar meydana getirdigi,
akilda kalma derecesi belirlenmelidir. Ornegin ‘a,b,ck ve s’ harfleri ile baslayan
markalarin tiiketiciler tarafindan ¢ok daha fazla tutuldugu, ‘p,t ve k’ gibi sessiz harflerle

baslayanlarin ise daha kolay hatirlandiklar1 6ne siiriilmiistiir (Karafakioglu, 2011: 129).

Bosh, Beko, Buderus, Baymak gibi teknolojik ve elektronik alanda marka
isimlerinde ‘b,c,d,g,” harfleri siklikla tercih edilmektedir. Bu harfler ‘patlama yapan sesler’

olup, dayaniklilik, gii¢, uzmanlik gibi 6zellikleri ¢agristirirlar. ‘A’ harfi alfabenin ilk harfi
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olmasi dolay1 Argelik, Aygaz, Audi, Apple, Alfemo gibi oncii, lider ve gii¢clii markalar
tarafindan tercih edilir ve bu 6zelliklerini destekler (Phillips, 2012: 101).

3.2.3. Tiirkiye’de Marka Adlar1 Acisindan Mevcut Durum

Marka isimleri ile reklamlarla ve tabelalarla bir¢ok yabanci kelime Tiirkgeye
girmektedir. Ozding (2009: 169) pazarlama yazininda yabanci sdzciik kullanimini
degerlendirdigi ¢alismasinda en biiyiik neden olarak ii¢ faktor bulmaktadir. lki lise ve
tiniversite diizeyindeki egitimin ¢esitli yabanci dillerde yapiliyor olmasi, ikincisi basin
yayin organlarindaki yabanci sézciik kullanma sikligl, son olarak ise kiiresellesmenin bir
sonucu olarak toplum genelinde artan yabanci iiriin kullanma oranmi gostermistir. Bu
durumun ise ulusal basin yayin organlarinda yer alan kimi {iriin tanitimlarinin da yabanci
dildeki 6zgiin bicimleriyle yapilmasinin 6niinii agtigini belirtmistir. Ornegin; CineBonus,
Biletix gibi.

Ulkemizde pek cok yerli isletme, markalarina yabanci isim vermekte ve bunun
sonucunda pazarda ¢ok sayida yabanci isimli Tiirk markas1 yer almaktadir. Ornegin,
mobilya sektoriinde: Bellona, Lazzoni, Enne, Cascade, Milano, Izzi, Zebrano, vb.
firmalarin biiyiik kismu bir satis stratejisi olarak yabanci isme yonelmektedir. Birgok firma
bunu Tirk¢enin telaffuzunun zor oldugunu disiinerek yapmaktadir. Ancak, bunun tek
nedeni firmalarin kendilerine kiiresel pazarda yer bulmak istemesi ve telaffuzu zor Tiirkge
kelimelerin kullanimindan ka¢gmasi degildir. Ciinkii sadece yerli pazar i¢in iiretim yapan
sirketlerin bile, {riinlerine yabanci isim verdigi goriilmektedir. Bunun baglica nedenleri;
tilketicilerin yabanci markalara daha ¢ok gilivenmesi ve yabanci marka isimlerinin iiriine
deger eklemesidir. Tiirkiye ve Tiirk iiriinlerinin imajinin rnegin Italyan, Amerikan veya

Alman trtinleri kadar saglam olmamasidir (Uyar, 2014: 138).

Bir taraftan Tiirk markalar1 i¢in yabanci adlar secilirken, bir yandan da Tiirk¢eye
donmek i¢in bir ¢aba vardir. Tiirkiye’de sektdr ayrimi olmaksizin genis capta uygulama
alan1 bulan yabanci isim kullaniminin, toplum ve dil iizerindeki olumsuz etkilerinden
korunmak amaci ile hem yasal diizenlemeler hem de yiiriitiilen gesitli kampanyalarla bu
egilimin 6nii kesilmeye c¢aligilmaktadir. Kendine gilivenen, basarili, yabanci isim arkasina
siginmayan Tiirk¢e markalarin gliglenmesi ile Tiirk markalarinin tiim diinyaya duyurulmasi
hedefi dogrultusunda c¢esitli kampanyalar gerceklestirilmektedir. 2006 yilinda Reklam

Yaraticilar1 Dernegi tarafindan “Dilinizden Utanmayin” kampanyas1 diizenlenmistir. Bu

28



kampanya ile bazi lokantalar isimlerini Tiirk¢eye cevirdi, aligveris sitesi bascuda.com
ismini bidolu.com olarak degistirmistir. Ayrica, Reklam Yaraticilart Dernegi 2011 yilinda
da Tirk¢enin dogru kullanilmas1 amaciyla, “Dilin Kemigi Yok, Kuralt Var” kampanyasi
ile Tirkceyi sik sik yanlis kullanan ya da Tiirk¢enin yabanci sozciiklerle zenginlestigine
inanan reklamcilara seslenmeye c¢alismistir. Ancak, yabanci isimli marka dalgasinin
durulmasi i¢in, Tirkiye’nin, Tiirk Girlinlerinin imajinin diizelip yiikselmesi ve Tiirkiye dahil
biitiin diinyada yerli marka isimlerinin tiiketiciler tarafindan bir engel olarak goriilmemesi

gerekmektedir (Uyar, 2014: 140).

3.3. Marka Sponsor Karari

Marka sponsoru karari, malin en son tiiketiciye, dagitim kanalinda yer alan hangi
firmanin markasiyla ulastirillacagi konusu ile iligkilidir. Sponsorluk politikalarini
olustururken yoneticilerin Oniindeki en biiylik sorun, markalarinin kimligi ile uyumlu
kimlik ve imaja sahip etkinlik veya izleyici kitleyi bulmalar olarak goriilmektedir. Bir
diger problem ise firmanin mali kaynaklarinin sponsor olunan varliga bilingli sekilde

aktarilma zorunlulugudur (Cornwell, Donald ve Steinard 2001).

Sponsor isletmenin markasimna yonelik tutumu belirleyen temel unsur olarak
isletmenin algilanan sayginligi 6ne c¢ikmaktadir. Sponsorlarin sayginligi, sponsorluk
literatiiriinde genel olarak iki sekilde degerlendirilmektedir. Bunlar sponsorlugun satislarda
yiikselme veya daha yliksek farkindalik beklendigi ticari amagla mi1, yoksa herhangi bir
beklenti olmaksizin sadece yardim amaciyla m1 yapildigiyla ilgilidir. Ticari amag giiden
isletmelere kiyasla, sosyal sorumlulugu yerine getirmeye ¢alisan isletmelere kars1 olumlu
tepkinin daha yiiksek oldugu ifade edilmektedir (D'Astous ve Bitz, 1995). Bu noktada
tiketicilerin isletmenin samimi duygularla sosyal sorumlulugu yerine getirdiklerine
inanmalar1 6nem tasimaktadir ki bu da tiiketicilerin markaya yonelik tutumlarinin bir
sonucu olarak one ¢ikmaktadir. Diger bir ifadeyle, tiiketiciler olumlu tutuma sahip
olduklarinda, isletmenin sponsorluk faaliyetini daha olumlu degerlendirebileceklerdir.
Speed ve Thompson (2000) c¢alismalarinda tiiketicilerin olumlu tepki vermeleri igin
sponsorlugu tutundurma faaliyeti olarak gormek istememeleri gerektigini bulmuslardir.
Diger bir ifadeyle, tiiketiciler sponsorlugun sosyal sorumluluk kapsaminda olmasini
istemekte, ticari amaclarla gergeklestirildigini diisiindiiklerinde olumlu tepki diizeyi

diismektedir. Daha ileri asamada ise, tiiketicilerin belirli bir sponsorluk faaliyetine iliskin
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olarak sahip olduklari olumsuz algilarin, isletmenin biitlin sponsorluk portfoyiine

yayilabilecegi ifade edilmektedir.

Marka sponsoru, bir markanin arkasinda kimin olacagiyla ilgilidir diyen Odabas1 ve
Oyman (2002: 366) ise, marka sponsoruna farkli bir kimlik taniyarak iireticinin ti¢ farkli
secenegi oldugunu savunmustur. Ilki, iiriin iireticinin markasiyla pazara sunulabilir.
Lazzoni, Enza vb. ikincisi iiretici, ‘6zel marka’ denilen perakendeci markali iiriinler
tiretebilir. Giiniimiizde birgok biiytik 6lgekli perakendeci kurum bunu uygulamakta, kendi
markalarin1 tasiyan iriinler satmaktadir. Ugiincii secenek ise bir iicret karsiliginda
iireticilerce, tinli kisilerce, popiiler film karakterlerince yaratilan lisansinin alinmasidir.
Cocuklara yonelik iiriin ve hizmet sunan firmalar bu segenegi siklikla kullanmaktadir.
Ornegin McDonald’s gibi fast-food firmalar1 gocuk méniilerindeki oyuncaklar icin Mickey
Mause, Barbie, Tas Devri gibi ¢esitli film ve oyuncak karakterlerini lisans karsilig1
kullanirlar. Giiniimiizde lisansin en yeni formu, kurumsal lisansin kullanimidir. Ornegin;
Porshe arabalarinin ya da Nike spor iiriinlerinin lisans karsiligi gilines gozliiklerinde

kullanilmas gibi.

Bir tireticinin dort farkli sponsor segenegi oldugunu séyleyen Kotler’ e (2000b: 408)

gore:

1. Uretici Markast: Bir marka kendi iireticisi tarafindan olusturuluyor, finanse
ediliyor ve kullaniliyorsa bu markaya iiretici markasi denmektedir. Nestle ve IBM
gibi sirketler, kendilerinin irettigi ve sirketlerinin ismini, marka ismi olarak
belirledigi markalar1 piyasaya sunmaktadirlar.

2. Ozel Marka: Bu marka sponsorluguna, dagitict markas1 ya da magaza markas1 da
denmektedir. Ozel markalar, perakendeciler tarafindan sahip olunan dolayl1 olarak
da bu sekilde kontrol edilebilen ve hizmete sunulan markalardir. Ornegin
Carrefoursa marketler zinciri; ¢ay, seker, kat1 yag, temizlik malzemeleri gibi,
bir¢ok tirtinii farkl igletmelere tirettirip, sahip olduklar1 perakende magazalarinda,
kendi markasiyla miisterilere sunmaktadir.

3. Lisansli Marka: Bir marka adi kullanan mal ya da hizmet, sahibi tarafindan
anlasilan bir bedel veya pay hakki ile lisansh bir sekilde bir bagka isletmeye
sunulursa buna lisansli marka denmektedir.

4. Ortak Markalama: Farkli iki isletmenin olusturdugu iki marka, aynm {iriin i¢in

kullanilirsa, buna ortak markalama denilmektedir. Kellog’s sirketi ConAgra sirketi
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ile giliclerini birlestirip, Saglikli Kellog’s muisir gevregi ortak markasin

olusturmuslardir.

3.4. Marka Stratejisi Kararlan

Marka stratejisi, firmanin teklifi nasil sunacagini tanimlar. Marka, pazarda belirlenen
marka stratejisinin bagarisinin bir sonucudur. Baska bir deyisle, bir firma marka stratejisini
belirlerken, sadece markay: etkileyebilir, ancak hi¢bir zaman kontrol altina alamaz. Marka
pazara sunulduktan sonra, markanin gergekte ne anlama geldigini, ilging bulunup
bulunmayacagini, satin alma ve marka sadakatinin olusup olusmadigini belirleyen sadece
miisterilerdir (Osler, 2003). Bu durum markalasmanin kontrol altina alimamadiginin
gostergesidir.  Osler (2003) c¢alismasinda bir¢ok yoOneticinin hatta pazarlamacinin
markalagmay1 reklamla es gordiigiinden bahsetmis ve bu durumun marka stratejisine zarar
verdigini sOylemistir. Bunu ise verdigi bir drnekle desteklemistir. Bir reklam ajansinda
hesap planlamasi, marka stratejisinin reklam kanali iizerinden en iyi sekilde verilmesini
saglama etkinligidir. Bu, reklam ajanslarinin miisterileri i¢in marka stratejileri
olusturamadiklarim1 sdylemek yerine, etkili bir hesap planlamasindan 6nce saglam bir

marka stratejisinin uygulanmasi gerektigine isaret etmektir.

Kotler ve digerleri (1988, 560) marka stratejisini dort temel baslik altinda
incelemistir. Bunlar; marka segenekleri, yeni markalagsma, marka genisletme, {irin hatti

genigletmedir.

Stier (2014: 225) ise isletmenin yeni Uriinleri markalastirma konusunda bes temel
strateji oldugunu belirtmis, bunlar1 su sekilde siralamistir: Dizi uzatma (iiriin hattt
genislemesi), marka uzatma (genisletme), ¢ok marka kullanma, yeni marka adi kullanma

ve ortak marka kullanma.

Bir marka stratejisi, markanin devam ettirilebilir rekabet avantajini elde etme, hedef
tilkketiciyi tanimlama ve tiiketicinin markadan saglayacagi yararlari sunarak tiiketici
iletisimini saglama gorevlerini yerine getirmelidir (Aktuglu, 2004: 116), ayn1 zamanda
markanin siirekliligini ve rekabet avantajini siirdiiriilebilirligini  kolaylastirmalidir

(Giilgubuk, 2009).

Marka stratejisi, markanin sagladig1 yararlar ve hedef tiiketicilere bagli olarak, sirket
icindeki tiim markalarin biitlinlestirildigi kurum stratejileri ile beraber ele alinmaktadir.

Kurum stratejisi kararlar1 ile pazarlama karmasi elemanlarinin en uygun sekilde
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biitiinlestirilmesi sonucunda hedef tiiketicinin algilamasi istenilen marka konumu
olusturulmaktadir (Kirdar, 2005). Marka stratejilerinin basarili olabilmesi i¢in diger
pazarlama stratejileri ile desteklenmesi gerekmektedir. Markay1 aktif bir pazarlama
degiskeni olarak kullanmak isteyen isletmeler, Oncelikle, ulusal marka kullanma,
uluslararas1 boyutta faaliyet yapma, kendi iiretici markasini kullanma gibi ¢ok cesitli
politik sorunlarini ¢dziimlemek zorundadirlar (Mucuk, 2001: 136). Iyi planlanmis marka
stratejileri yeni pazarlarda firmalara giliclii kimlikler kazandirmada biiyiik rol
oynamaktadir. Ayrica, artan perakendeci giicii ile rekabet etme konusunda marka degeri
bliyiilk 6nem tasimaktadir. Marka degeri olusumunda firmalarin marka stratejileri temel
teskil etmektedir. Bunlarin yani sira marka stratejileri giiglii olan firmalar, var olan
markalarin1 genisletir ve bu marka isimleri altinda yeni {irlin ve hizmetleri pazara sunarken,

bu stratejiler sayesinde olusturduklari markalar ile basar1 saglayacaklardir (Altuna, 2007).

Literatiirde farkli bagliklar altinda olusturulan ve marka stratejileri iizerine yukarida
verilen bilgiler dogrultusunda, marka stratejileri, ulusal ve uluslararasi markalar olarak
smiflandirilmistir (Sekil 3.1). Ulusal markalama stratejisinde; {iriin hatti genislemesi,
marka genisletme, coklu markalama, yeni markalama, ortak markalama ve igerik
markalama olmak iizere toplam 6 strateji vardir. Uluslararasi markalama stratejileri ise;

kiiresel, bolgesel, yerel olmak {izere 3’e ayrilmaktadir.

3.4.1. Yeni Marka Stratejisi

Yeni marka stratejisini pazara sunulacak yeni bir iiriine yeni gelistirilen marka
isminin verilmesi olarak tanimlayabiliriz. Bu stratejisinin tercih edilmesindeki en énemli
neden, marka isminin hedef kitleye ve iiriine olan uygunlugudur. Ciinkii marka ismi veya
sembolii segilirken iirliniin yararlar1 hakkinda bir seyler ima edilir, iirlin 6zelliklerinin
hatirlanmasina ve kolayca algilanabilmesi ve akilda tutulabilmesine 6zen gosterilir ve diger
markalardan kolayca ayrilabilmesine dikkat edilir. Ayrica yeni marka stratejisi
uygulanacak tiriinler pazara, ticari marka, market markasi veya iiretici markasi adi1 altinda

markali tirtin olarak sunulabilir (Giilgubuk 2009).
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/ ULUSAL MARKALAMA

ULUSLARARASI \

STRATEJILER] MARKALAMA STRATEJILERI
URUN HATTI MARKA KURESEL MARKALAMA
GENISLEMESI GENISLETME
COKLU YENi BOLGESEL MARKALAMA
MARKALAMA MARKALAMA
ICERIK ORTAK YEREL MARKALAMA
MARKALAMA MARKALAMA

o /

Sekil 3.1. Ulusal ve Uluslararasi Markalama Stratejileri

Kaynak: Taskin, 2012: 141’ den gelistirilmistir.

Firmalar, triin karmasmna yeni bir driin eklediklerinde veya yeni bir riini
farklilastirmak istediklerinde, bu yeni iiriin i¢in bir marka ad1 belirlerler. Ornegin Toyota
firmasi, st diizey yoOnetici arabalar1 pazarina mevcut marka ismi ve imaji ile girmek
yerine, liiks otomobil kategorisi yaratan ayr1 bir araba markasit olusturmus ve bu markaya

Lexus adimi vermistir (Siier, 2014: 226).

Isletmeler; yeni bir {iriinii var olan ya da yeni bir pazarda farklilastirmak amaciyla
yeni marka stratejisi kararini segtiklerinde, eski markali iiriinlerin satisi1 bir miktar diisebilir
ancak her iki markanin satiglari, toplamda daha fazla olur. Ayrica yeni marka karari,
isletmeye yeni heyecanlar kattigindan, etkinligi arttirici bir isleve sahip olmaktadir. Bu
stratejiye karar vermek icin meydana gelecek maliyet ile yeni markadan elde edilecek gelir

dikkate alinir (Tek, 1997: 360).

Yeni marka stratejisi i¢in iki tane dnemli karar kriteri mevcuttur (Tan, 1999: 25):
1. Uriin hayat egrisi yeteri kadar uzun olmalidr.

2. Satig ve karlar yeni bir marka ismini gelistirme maliyetlerini karsilamalidir.

Yeni marka, diger marka stratejisi kararlarina gore, genel olarak isletme i¢in
uygulanabilecek en riskli ve en pahali segenektir. Bu stratejide, her {iriin i¢in ayr1 marka
ismi se¢cmenin yol agacagl maliyetler ve zorluklar da dikkate alinmalidir. Ciinkii her yeni
iriin, firma i¢in, olusturulmasi gereken farkli bir kimlik yapisi anlamina gelmektedir

(Vuran ve Avsar, 2016). Yeni bir marka gelistirmek, taninmasini ve bilinirligini arttirmak
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onemli Ol¢iide yatirimlar1 gerekli kilar. Yeni marka stratejisi ile marka imaj1 olusturma
uzun soluklu islemlerdir. Yeni marka stratejisini uygulayacak isletme ve kuruluslar bunun

bilincinde olmalidir (Giilgubuk, 2009).

Pazarlamacilar, yeni {riinlerin gelistirilmesiyle biiyiimeye ¢alistikca, rakip
markalarla ve darmadagin pazarlarla kars1 karsiya kalirlar. Yeni iirlinler i¢in benzersiz bir
konum olusturmak ¢ok zordur. Yenilik¢i, farklilastirtlmis iirlinler bile hizli bir sekilde
taklit edilebilir ve stratejik bir avantaj saglamazlar. Bu nedenle, yeni markalar yaratmada
dogabilecek riskler yiiksektir ve basarisizlik orani yiizde 80 ile 90 arasinda degismektedir
(Kohli ve Suri, 2003).

3.4.2. Coklu Marka Stratejisi

Bu strateji ayni isletmenin belirli bir iirlin kategorisinde yer alan iki ya da daha fazla
markasinin rakipleriyle yarigmasini saglamak amaciyla uygulanir. Yeni marka adi
stratejisine benzemekle birlikte birden fazla iiriiniin markalasma ¢abasi tek bir pazar da
yogunlagtirilmistir (Aktuglu, 2004: 121). Her marka farklh bir tiiketici istegini karsilar ve
belirli rakiplerin markalarina karsi rekabet eder (Kotler ve Keller, 2012: 270).

Ureticiler cesitli nedenlerle ¢oklu marka stratejilerini  kullamirlar, raflarim
doldururlar. Bu yiizden, onlarin markalariyla ilgili olarak perakendecilerin giiveni artar.
Firmalar pazardaki iirtinlerine alternatif olarak ileri siirdiikleri yeni {iriinlerinin, tiiketiciye
bagimlilik yapacagint da diisilintirler. Boyle diisiinen {reticilerin de pazar1 ele
gecirmelerinin tek yolu cesitli markalarla ‘marka degis tokusu’ yaratmaktir ve yaratilan
yeni markalar, iiretici organizasyonlar1 igerisinde saglikli rekabet ortaminin olugmasina

yardimci olur (Ar, 2004: 50).

Kotler ve digerlerine (1998: 562) gore {i¢ ¢esit ¢oklu marka stratejisi vardir:

1. Kurumsal Marka Stratejisi: Mercedes-Benz, Philps ve Heinz gibi kurumsal
markalar tiim {iriinlerinde baskin marka kimligini kullanmaktadirlar. Bu durum,
pazarlama yatirimlarinda 6lgek ekonomisi ve markanin daha genis taninmasina
yardimc1 olmaktadir. Ayrica, ozellikle sirket adi iyi belirlenmis oldugunda, yeni
iriinlerin tanittmin1 kolaylagtirir.

2. Sirket ve Bireysel Marka Stratejisi: Sirket ve bireysel marka stratejisinde, sirket

kendi adi ile beraber, bireysel bir marka adim uygulamaktadir. Ornegin Eti
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isletmesi trtinlerini; Eti-Cin veya Eti-Browni seklinde sunmaktadir. Bu, hem

kurumsal hem de bireysel marka isimlerine odaklanan orta bir yaklagimdir.

3. Alan Marka Stratejisi: Bazi firmalarin her bir iriin i¢in farkli bir marka adi

gelistirmesi  seklinde olusan stratejidir. Ornegin, Matsushita firmas1 ev
teknolojileri sektoriinde; Technics, National, Panasonic markalarmi pazara

sunmaktadir.

Coklu marka stratejisine iilkemizde Boydak Holding’e ait olan Istikbal, Bellona ve

Mondi markalar1 6rnek verilebilir. Tkinci veya {i¢iincii marka uygulamasi ile iiretici firma

daha sade bir iiriin iireterek firma fiyatlarini asag1 cekmektedir.

3.4.2.1. Coklu Marka Stratejisinin Yararlari

Bu stratejiyi kullanan fireticiler, bazi iiriin kategorilerinde marka isimlerinin istikrarlt

bir sekilde yonetilmesinin, pazarin daha iyi bolimlendirilmesine izin verdigini, her marka

adinin farkli misteri segmentleri i¢in farkli fonksiyonlar veya faydalar oOnerdigini

savunmaktadirlar. Bir diger onemi ise firmanin yeni iiriinlerini bireysel marka isimleriyle

daha etkin bir sekilde farklilastirabilmesi ve olasi bireysel marka basarisizligi riskini de

sirketin genel itibarina yiiklenememesidir (Kotler ve digerleri, 1998: 562).

Giilgubuk (2009)’a gore ¢oklu marka stratejisinin yararlari su sekildedir;

Daha kolay ve etkili miisteri kazanma ve miisteriyi baglama ayni zamanda marka
degistiren, sadik olmayan miisterileri yeniden kazanma,

Tiiketici istek ve gereksinimlerine daha kolay cevap verme,

Farkli konumlandirmalarla pazarin genis boliimlerine ve alt segmentlere (Pazar
dilimlerine) kolay ulasma,

Cok marka arasindaki igsel rekabeti arttirarak tiiketicilerin rakip markalara
kagisin1 engelleme,

Markalar arasi sinerjiden ve olusan potansiyelden yararlanma (kombine satislarda
artis),

Uygun markalarla yeni pazarlara acilma,

Markalarin c¢esitli aksiyonlarla pazar riskini azaltmasi ve rakiplerin Oniiniin
kesilmesi,

Dagitim kanallarinda daha ¢ok raf alan1 kullanmalarini miimkiin kilmaktadir (Tan,

1999: 24).
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3.4.2.2. Coklu Marka Stratejisinin Sakincalar:

Birden fazla markalama stratejisinin sik kullaniminda; ar-ge ve tutundurma
maliyetlerindeki artislara bagli olarak kazancin bu uygulamalar i¢in harcanmasi s6z konusu

olabilir (Aktuglu, 2004:121). Bu harcamalarla beraber belli basl sakincalar olusur.

Giilgubuk(2009) bu sakincalar su sekilde siralamustir;

e Pazarin asir1 boliimlendirilmesi sonucu isletmeye getirecegi mali yiik,

e Benzer pazar 6zelliklerinin maliyetlerde yol acabilecegi artis,

e Homojen pazar girislerinde ortaya ¢ikabilecek olumsuz imaj,

e Markalarin karsilikli satiglarini etkilemesi ve birbirlerini yok etmesi,

e Isletmenin hedefleri dogrultusunda alman merkezi kararlarin yol acacagi
konumlandirma serbestliginin kisitlanmasi,

e Cok sayida marka ile girilecek dar pazar dilimlerinde, markalarin beklenilen kéri
veremedigi durumda getirisi diisiikk markalarin piyasadan g¢ekilmesi, (Markalarin
bu sekilde elenmesi personel {lizerinde olumsuz etki yapar ve satis
motivasyonlarimi diisiirtir),

e Her bir markanin kiigiik pazar paylarina ve diisiik kazang oranlarina sahip olmast,

e Birka¢ yiiksek kazancli marka yerine bir¢ok degisik markaya sahip olarak
firmalarin kaynaklarint dagitmis olmasi (Tan, 1999: 24).

Yeni bir {iriinii ulusal pazarlara siirecek olan firmanin, tiriiniinii markalama Siiresince
karsilasacagi durumlar ve almasi gereken kararlar Sekil 3.2°de gosterilmistir. Buna gore
firma yeni bir {irtin kararmmi aldiktan sonra karsisina iki se¢enek ¢ikmaktadir; ilki, yeni
tiriinii mevcut isim {izerinden piyasaya stirmek, ikincisi, yeni iiriine yeni bir marka adi
belirlemek. ilk segenegi secen firma iki farkli markalama strateji ile karsilasmaktadir.
Bunlar; aile markasi stratejisi ve cati marka stratejisi. Ikinci secenegi secen firma; *‘bir
iiriin grubunda birden fazla marka bulunuyor mu?’’ sorusu ile karsilagir. Verilen cevap
“‘evet’’ ise, ortak marka ve ¢oklu markalama stratejilerinden birini secer. Verilen cevap

“‘hay1ir’’ ise, yeni marka ismi ve igerik markalama stratejilerinden birini secer.

3.4.3. Marka Genislemesi ( Cati Marka- Semsiye Marka )

Tiiketiciler ¢ogu zaman iirlin 6zellikleri hakkinda eksik sekilde bilgilendirilirler.
Ayrica, tliketiciler, iriinle ilgili 6nemli deneyimine ragmen, bazi {irlin 6zellikleri hakkinda

tam olarak bilgi sahibi degillerdir. Bu belirsizlik tiiketici i¢in risk yaratabilir. Daha spesifik
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olarak, tiiketiciler, diisiik kaliteli bir {iriin veya kendi zevklerine uygun olmayan bir iirlin
elde etme riskiyle kars1 karsiya kalabilirler (Erdem, 1998). Uriin dzellikleri konusundaki
belirsizlik, yeni {irlinler i¢in 6zellikle 6nemli oldugundan, c¢ok {irlinlii bir firma, yeni bir
deneyim ortaya ¢ikardiginda markasini kalite i¢in bir bag olarak kullanabilir (Wernerfelt,
1998). Bu durumda, tiiketiciler, ana {irlinle ilgili deneyimlerini, uzantinin kalitesinin bir
isareti olarak kullanirlar. Ana {irtinle ilgili deneyim, tiiketicilere yeni iirlin hakkinda bilgi
sagladig1 icin, bu durum tiiketici belirsizligini ve dolayisiyla genigleme ile ilgili algilanan

riski azaltabilir (Erdem, 1998).

Marka genislemesi 1980'lerde ‘iirlin planlamacilarinin yol gosterici stratejisi’ olarak
adlandirilmigtir.  Zenith bilgisayarlar, Atari faks makineleri ve Ivory sampuan gibi
riinlerle, isletmeler yeni lriinlerin piyasaya siirlilmesine yardimci olmak igin yerlesik
marka isimlerinde yerlesik olan 6z kaynaklari kullanmaya ¢alismislardir (Boush ve Loken,
1991).

Baslangig Noktas:
EVET :
U HAYIR —»
Mevceut triinler icin
Yeni Urtn belirlenen strateji :
1-)Yeni marka

stirdaralir > . .
1smi Stratejisi,

@ 2-)icerik marka

Kategori markalari, ticari ok N
Yeni Mark: Ortak Marka
eru Aarka > markalar, market B
Strateiisi Stratejisi
aepst markalari, dagitict marka 1

b

Bir tiriin
_ o I >| erubunda birden i
Yeni Marka Ismi Yeni marka stratejisi Gok marka
fazla marka stratejisi
bulunuyor mu?
—r
] Ttm tranler bir Adile markas1
Marka Isletmede :> Marka aktarim stratejisi marka catsst teiisi
. o - i stratejisi
Meveut mu? *Urtin hatt1 geniglemest
altinda mi?
*Marka geniglemesi
A 4
Marka haklari dig Cat1 marka
kaynaktan saglanir. stratejist
(Lisans veya
sponsor) Jyoluyla)

Sekil 3.2. Uriinlerde Marka Stratejileri
Kaynak: Giilgubuk, (2009)’dan gelistirilmistir.
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Marka geniglemesi, gli¢lii marka konumlandirmasi olusturup aktardiklari, farkindalik
ve kalite iligkilerini gelistirdigi ve tiiketiciler i¢in yeni iirlin riskini azaltarak deneme

olasiligmi artirdigr inanci nedeniyle yaygin olarak kullanilmaktadir (Taylor ve Bearden,
2002).

Ortak bir semsiye markasi tasiyan A marka yogurt ile B marka yagsiz yogurt
tirlinlerini g6z oniinde bulunduran Balachander ve Ghose (2003) A markasinin genisleme
etkisini tanimlamak {izerine verdigi Orneginde; A {riiniiniin reklaminin, B iriiniiniin

tilketicisine olan faydasi lizerindeki etkisi olarak kavramsallagtirmigtir.

Basarili marka genislemesi, bir sirketin kurumsal yapismnin uygunlugu, sermaye
kaynaklarinin uygulanabilirligi ve personelin yeni pazardaki kabiliyeti de dahil olmak
iizere bircok stratejik diisiinceye baglidir. Ayrica, mevcut markali tirtinlere karst olumlu bir
on tutumun yeni bir iiriine aktarilmasimni gerektirir. Ornegin, Zenith markasinim {ireticileri,
Zenith televizyon setleri ve Zenit kategori etiketiyle ilgili olumlu tutumlarin bazilarinin
bilgisayarlara aktarilacagina inanmiglardir. Bu aktarimin gergeklesip gerceklesmedigini ve
nasil yapildigin1 anlamak, tutumlarin belirli kategori etiketleriyle iligskilendirilme seklinin
anlasilmasini gerektirir. Tiiketici markalara yonelik tutumlarin uzun zamandir pazarlamada
cok onemli oldugu kabul edilmekle birlikte, tiiketici arastirmacilart bir marka ve tirlinlerini

ayni kategori i¢erisinde kabul etmislerdir (Boush ve Loken, 1991).

Baz1 durumlarda ise firiinler arasindaki benzerlik degerlendirmelerinde {iriinlerin
nitelii c¢ok biliylik bir Oneme sahip olmayabilir. Tiketiciler iiriin yerine “fayda”
arayabilirler. Buna gore, markanin grup mensei ne olursa olsun, yayma grubundaki {iriiniin
ortak faydalarinin ayni oldugu diisiincesi olusturulursa, diger bir gruba “benzer” olarak
algilanabilmektedir. Ornegin siit, 1spanak ve sardalye gibi nitelik olarak birbirinden
nispeten farkli tirlinler, yiiksek kalsiyum saglamasi sebebiyle benzer goriilebilmektedir

(Bronmarczyk ve Alba, 1994).

3.4.3.1. Yatay ve Dikey Marka Genisleme Stratejisi

Marka genislemesi yatay marka genislemesi, dikey marka genislemesi olmak iizere
ikiye ayrilabilir. Yatay bir marka geniglemesi, mevcut bir marka adinin, benzer bir iiriin
siifinda veya firmaya tamamen yeni bir iirlin kategorisinde yeni bir iiriin tanitimina
uygulanmasini igerir. Bunun bir 6rnegi Ivory deterjan veya Ivory bulasik deterjani gibi

marka genislemesini iceren Ivory sabunu olabilir. Dikey uzatma, aym {iriin kategorisine
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benzer bir markanin dahil edilmesini igerir, ancak genellikle fiyat ya da kalite noktasinda
farkliliklar vardir. Dikey marka uzatma alaninda ¢ok az arastirma yapilmistir, ancak dikey
marka uzatma, yatay marka uzatmaya gore nispeten daha yaygindir. Dikey marka
genigletmeleri, farkli fiyat / kalite seviyelerinde ¢esitli modellerin sunuldugu otomobil
pazarinda bilinen bir stratejidir. Ornek olarak, Toyota Tereel, Corolla, ve Comry verilebilir

(Kim, Lavack ve Smith, 2001).

3.4.3.2. Marka Genislemesinin Yararlari

Bir firmanin en 6nemli kaynaklarindan bir tanesi, pazarda bulundugu siire ve bu siire
igerisinde yasamis oldugu gelisim siirecidir. Yeni iirlin basarisint arttirmak i¢in birgok
isletme, pazarda degeri olan ve miisteriler tarafindan kabul edilmis markalarini, farkli
kategorideki tiriinleri pazara sunduklar1 zaman da kullanmaktadir (Ekici ve Sahim, 2013:
82).

Iyi bilinen bir markanin yeni {iriinii pazara sunuldugu zaman, taninmglik ve miisteri
giiveni sayesinde olusabilecek risk minimum seviyeye indirilecektir. Bu durumun dogal

sonucu olarak da tuketiciler tizerindeki kararsizlik kalkacaktir.

Yeni bir marka gelistirmek i¢in yapilan biiyiik orandaki yatirimlara, marka genisleme
stratejisinde gerek olmayacaktir. Ciinkii mevcut markaya olan gliven ve bilinirlik, yeni

olusturulacak markaya harcama yapmay1 engelleyecektir.

Tiiketiciler ana markadan aldiklar1 olumlu etkiyi yeni iiriine aktaracaklarindan yeni
triintin ilk satis oranlarinda ciddi artiglar meydana gelecektir. Marka bilinirligi ve
giivenirligi perakendede yeni iirliniin Onilinii acacak, bununla birlikte markanin raf payi
artacaktir. Bir igletmenin semsiye Uriinii rafta ne kadar ¢ok yer aliyor temsil ediliyorsa,
rakibin iiriinii o dl¢iide daha az yer kaplayacaktir. Bu da sonugta rakiplerin cesaretinin
kirilmasia yol agacaktir. Uygulanacak pazarlama karmasinin sinerji etkisi maliyetleri
asagiya c¢ekecektir. Marka genislemesiyle yeni hedef kitlelere ve pazar dilimlerine daha
kolay erisilecektir. Ana markanin gili¢lendirilmesi, canlandirilmast saglanacaktir.
Perakendedeki secenek bollugunda bilindik marka tiiketicinin iiriin se¢imine yardimci

olacaktir (Giilgubuk, 2009).
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3.4.3.3. Marka Genislemesinin Sakincalari

Marka genisletme stratejisinin sahip oldugu tiim yararlara ragmen bir takim

sakincalar da icerdigi, yapilan arastirmalarla elde edilmistir.

Marka genislemesinin sakincalarinin basinda, tiiketicilerde olusan kararsizlik
gelmektedir. Pazara sunulan yeni iirliniin ¢esitli nedenlerden otiirii tiiketicilerde negatif
cagrisimlar olusturmasi, eski liriiniin dolayisiyla mevcut markanin imajinin zedelenmesine
yol agabilir. Ayrica, eski lirlin ile yeni iiriiniin ¢ok yakindan iliskilendirilmesi de ¢cogu kez
sakincalidir. Ciinkii tliketiciler ‘yeni’ olmasi nedeniyle eski iirlinden vazgecip yeni iirlini

satin alma egilimi gosterebilirler (Tosun, 2010: 181).

Uriin kiimesini genisletmek, degisken fiyatlama ve bazi pazarlama teknikleri
markalarin i¢ini bosaltabilir diyen A. Ries ve L. Ries (2003: 17) , markanin ig¢ini
bosaltmanin da kisa vadede para kazandirabilecegini ancak uzun vadede markay1 hicbir
rakibe dayanamayacak kadar giigsiizlestirebilecegini savunmustur. Bununla birlikte bir
markay1 genisleterek kisa vadede ek satislar elde etmenin, markalama kavraminin tersine
bir isleyise yol agabilecegini ongorerek tiiketicilerin zihninde gii¢lii bir marka yaratmak

icin markanin daraltilmasi gerektigini soylemislerdir.

Marka yayma stratejisinde asil hedef mevcut markanin zaten var olan degerinden
yararlanilarak yeni olusturulacak markay1 pazarla bulusturmaktir. Ancak yanlis pazarlarda

marka yayilmasina gitmek mevcut markanin degerine zarar verebilecektir.

Marka genislemesi, yukarida saydigimiz siirlamalar ve olumsuzluklara kargin

gliniimiizde genis bir uygulama alan1 bulmaktadir.

3.4.4. Uriin Hatt1 Genislemesi ( Aile Markasi )

Bir firma, yeni lezzetler, formlar, renkler, malzemeler veya ambalaj boyutlar1 gibi
ayn1 marka adi altinda belirli bir iiriin kategorisinde farkli 6geler sundugunda iiriin hattt
geniglemesi gergeklesir (Kotler ve digerleri, 1998: 568). Bu yoldan yeni sunulan iiriin de,
mevcut iirlinlerin yarattig1 marka imajindan yararlanarak ortaya ¢ikmis olur (A. Yiiksel ve

U. Yiiksel, 2005: 38).

Bir {irlin tizerinde iki ismi yani hem yarattiklar1 yeni marka hem de kurum ismini
kullanan firmalar marka degerliliginden daha fazla yarar saglamay1 timit ederler. Yani

Komili markasinin; Komili zeytinyagi, Komili Yudum, Komili sabun adi altinda lanse
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edilmesinin nedeni budur (Ar, 2004: 43). Aile markasi, bir markanin kalite, giivenilirlik

veya prestij gibi 6zellikleri ile ilgilidir.

Bir aile markasi, iirlinle iliskili ¢esitli tanimlamalarin tek bir marka altinda
toplanmasidir. Ornegin; Nike markasinin ‘just do it’ (hemen yap) slogan ile spor ayakkabi,
canta, aksesuar ve giysileri bir c¢ati altinda toplamas1 gibi (Ar, 2004: 41). Bu yaklasimin
temelinde, tliketicilerin orijinal {iriinii tanimasi ve biiyiik ¢ogunlugunun bu markay1 diizenli
olarak kullanmasi sonucunda pazarlama maliyetleri azalmaktadir. Tanitimi tamamlanmis
orijinal markanin gelistirilmis yeni versiyonuna perakendecilerin yogun talebi
bulunmaktadir. Omo, Persil gibi markalarin yoneticileri siirekli {iriin iyilestirmeleri
yaparak bunu markalarina yansitmaktadir. Persil’in Persil Yesil Giig; Cif’in Cif Krem, Cif
Aktif Krem gibi markalar1 6rnek olarak verilebilir. Diger bir 6rnek olarak da; Coca-
Cola’nin “New Coke” olarak “Coca-Cola Classic” iirliniinii gelistirmesini verebiliriz

(Kirdar, 2005).

3.4.4.1. Uriin Hatt1 Genislemesinin Yararlar

Marka yaratmada gelistirilmis yeni iiriinle beraber bu {iriinii simgeleyen marka
isminin kullanilmasi, tiiketiciye farkli alternatiflerin sunulmasi {iriiniin tercih edilme

kabiliyetini arttirmaktadir. Tipki Diet Cola gibi (Ar, 2004: 45).

Miisteriler daha once {irlinlerini kullandigi, bildigi firmanin marka adi ile kendisine
sundugu iriine giiven duymakta ve bundan dolayr markaya karsi olan memnuniyeti
artmaktadir (Ar, 2004: 47). Boylece, iiriin hattina yeni eklenen {iriinler, basarili bir marka
ismiyle pazara sunularak, zaman ve maliyet tasarrufu saglanir; tiiketici taban1 biiyiir, farkli

iiriin ¢esitleri olusturulur, marka gii¢lendirilir (Stier, 2014: 225).

Hat genisleme stratejisi firmalarin son yillarda sik¢a kullandigi bir stratejidir.
Firmalarin, bu stratejiyi tercih etmelerinde baslica sebepler sunlardir (Vuran ve Afsar,

2016):

Yenilik ve farklilik yaratarak marka ve pazarlama etkinligini arttirmak.

Potansiyel tiiketicileri marka aracilifiyla firma {iriinlerine ¢ekerek karliliklarimi
ylikseltmek.

e Giiglii bir marka imaj1 olusturmak.

e Markanin sagladigi katma degeri en list seviyeye ¢ikarmak.

Kotler ve digerlerine (1998: 568) gore ise bir girket;
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e Uretim kapasitesini artirarak tiiketicinin arzularini karsilamak isteyebilir.
o Sirketi ek iriinler eklemeye zorlayabilir veya sirketi bir rakibin basarili hat
uzatmastyla karsi karstya getirmek isteyebilir.

e Dabha fazla raf alanina sahip olabilmek i¢in hat genislemesini kullanabilir.

Biitlin bu sebepler tiiketicinin bir iiriinii digerlerinden ayirt ederek satin almaya tesvik
eder. Bunu ispat eden de tiiketicilerin diger markalardan farkli olarak o markaya isteyerek

daha fazla harcama yapmasi ya da o markay1 daha sik tercih etmesidir (Ar, 2004: 43).

3.4.4.2. Uriin Hatt1 Genislemesinin Sakincalar

Mevcut iriinlerin birbirini yok etmeye zorlamasi, tiiketicileri sik¢a degisiklige
yonelterek marka sadakatlerini azaltir. Uriin gesitliliginin yol agacagi makine, ekipman ve
donatim maliyetlerindeki artis, pazardaki durgunluk ve siiriim yetersizliginde isletmeye
gelecek ek yiikler, satilmayan benzer iirlinlerin katki payindaki azalmalar ve durgunluk
nedeniyle ihmal edilen satig gelistirici etkinlikler nedeniyle rakiplerin artabilecek

satiglaridir (Giilgubuk, 2009).

Yeni Uriinliin basarisiz olmasi durumunda, iirlin hatt1 igerisinde yer alan diger

iriinlerin satiglarin1 da olumsuz yonde etkileyebilir (Siier, 2014: 225).

Markay1r hacimsel olarak biiyiiten {iriin hatt1 genisleme stratejisi, firmanin
maliyetlerini arttirdigindan, markaya odaklanmanin zayiflamasina sebep olabilir (Vuran ve

Afsar, 2016).

Marka adi 6zel anlamim1 kaybedebilir. Gegmiste, tiiketiciler bir kola istediginde,
klasik igecek sisesi gelirdi. Bugiin ise bu durum tam tersi bir hal aldi. Saticilar miisteriye
bu segenekleri tek tek sormak zorunda kalmigslardir. Yeni, klasik veya limonlu kola?

Normal veya diyet kola? (Kotler ve digerleri, 1998: 568)

Bir firma farkli hatlarda gesitli tirlinler {irettigi zaman aile markasim1 kullanmasi
yararina olmayacaktir. Ornegin hem gida hem de kimya sektériinde firmanin ayni ismi

kullanmasi, misteri agisindan olumsuz bir imaja yol agabilir (Ar, 2004: 42).

3.4.5. Birlikte Marka Kullanma (Ortak Markalama)

Evrensel olarak kabul edilmis ortak marka tanimlamasit yoktur. Pazarlama

literatiiriinde bu terim, 'marka ittifaki' ve 'kompozit markalama' gibi etiketlerle birbirinin
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yerine kullanilmistir. Genel olarak tanimlamaya gore ise ortak markalama; reklamlar,
tirlinler, Uiriin yerlesimleri ve dagitim noktalar1 gibi bir pazarlama baglaminda iki markanin

herhangi bir eslesmesi olarak tanimlanmustir (Kohli ve Suri, 2003).

Bu stratejide amag, taninmis markalarin birlikte kullanilmasidir. Her bir sirket, bir
digerinin marka tercihini veya satin alma egilimini giiclendirecegini diisiiniir ve sirketler
birbirinin sponsoru gibi hareket ederler. Genellikle farkli iki sektoriin birlikte hareket
ederek etki alanlarini arttirmaya calismalaridir. Ortak markalama, Shell ve Ferrari’nin
birlikte reklam yapmasi seklinde olabilecegi gibi, Braun ve Oral B’nin birlikte yeni bir
iirlin tasarlamasi1 yaparak elektrikli dis fircasi imal etmesi seklinde de olabilir (Tagkin,
2012:145). Boylelikle, her isletme, diger isletmenin marka adinin, miisterinin satin alma

arzusunu veya tercihini kuvvetlendirecegini beklemektedir (Siier, 2014: 227).

Ortak markalama stratejisi, bir {riinin aym anda iki marka tarafindan
markalastirildigi ve tanimlandigi uzun vadeli bir marka ittifak stratejisini temsil eder.

Helmig ve digerlerine(2008) gore, asagidaki 6zellikler ortak markali tiriinlere aittir.

Birincisi, katilime1r markalar ortak markali {iriiniin sunumundan 6nce, sirasinda ve
sonrasinda bagimsiz olmalidir. lkincisi, markalara sahip olan sirketlerin ortak bir
markalasma stratejisini bilerek uygulamalar1 gerekir. Uciinciisii, iki marka arasindaki
igbirligi potansiyel alicilar tarafindan goriilebilmelidir. Dordiincii olarak, bir iiriin ayn1 anda

diger iki marka ile birlestirilmelidir (A.M. Levin, Davis, ve I. Levin, 1996).

Kohli ve Suri(2003) ortak markalama stratejileri {izerine yaptiklari ¢alismalarinda

asagidaki sonuclara ulasmiglardir;

e Ortak markali iriinler, her iki ana markanin da gbze carpan niteliklerini
kazanabilir, boylece ortak markalagsma, ana markalarin birbirlerini gli¢lii bir
sekilde tamamladig1 marka uzantisina 6zellikle ¢ekici bir alternatif olusturur.

e Ortak markali bir {iriinlin algilanmasinin ana markalar iizerinde yayilma etkileri
olabilir; daha az bilinen ana markalarin en ¢ok etkilenmesi muhtemeldir.

e Yiiksek statiideki ana markayi diisiik statiideki markayla eslestirmek, yiiksek statii
markasina zarar vermez.

e Bir ortak markalama diizenlemesinin her bir ortagi, erisim / farkindalik
esgiidiimiinde oldugu i¢in, birbirlerine potansiyel olarak mevcut olan bir miisteri

tabani saglar.
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Ortak markalamanin temel avantaji, bir iriiniin birden fazla marka sayesinde ikna
edici bir sekilde konumlandirilabilmesidir. Ortak markalagsma, mevcut pazardan daha
biiyiik satislar yaratabilir ve yeni tiiketiciler, kanallar i¢in firsatlar olusturabilir. Ayrica, iyi
bilinen iki markay1 birlestirdigi ve benimsenme hizini artirdig1 i¢in iiriin tanittim maliyetini
de diisiirebilir. Birlikte markalama, tiiketiciler ve diger sirketlerin onlara nasil yaklastig
hakkinda bilgi edinmenin degerli bir yolu olabilir (Kotler ve Keller, 2012: 345). Ornegin,
Carrefour-SA, Sony-Ericsson, Microsoft Windows gibi ortaklasa ambalajlanmis iiriinlerin,
her markanin diger marka ile baglanti kurarak yeni tiiketicilere ulasacag iimit edilir (Siier,
2014: 227).

Farkli bir 6rnekte ise; 1990’11 yillarda, Amerika’da basarili hizmetleri ile taninmis
Cleveland Klinigi, esas markasina zarar vermeden, on hastaneden olusan bir saglik sistemi
kurmak istemekte fakat birlesecegi hastanelerin kendi imajimi sarsmasini, markasini
giicsiizlestirmesini istememektedir. Cleveland Klinigi, ortak markalama yaptigi on
hastaneyi ozelliklerine gore dort gruba ayirarak her gruba belirli haklar verdi. Birinci grup,
ana markanin tiim haklara sahipken ikinci grup Cleveland Saglik Merkezi’nin logosunu
yar1 boyutuyla kendi logosunun yaninda kullanmaktadir. Ugiincii grup ise Cleveland grup
logosunu kullanamazken, dordiincii grup, diger organizasyonlarin logosunu ve
Cleveland’in logosunu ortaklasa kullanabilmektedir (https://industryolog.com/ortak-bir-

pazarlama-anlayisi-co-branding/).

Yoneticiler ortak markalama girisimlerine dikkatlice girmeli, degerlere, yeteneklere
ve hedeflere uygun olan1 ve uygun bir marka degeri dengesini aramalidirlar. S6zlesmeleri
yasallastirmak, finansal diizenlemeler yapmak ve pazarlama programlarini koordine etmek

icin ayrintili planlar yapmalidirlar (Kotler ve Keller, 2012: 345).

Her marka stratejisinde oldugu gibi ortak markalama stratejisinin de riskleri vardir.
Ortak marka yaratilan isletmelerden herhangi birinin basina gelebilecek kétii bir olay, 6teki
markanin imajina ciddi sekilde zarar verebilir. iki marka birlesirken, bir markanm,
digerinden daha fazla 6n plana ¢ikmamasina, esas markanin deger ve gii¢ kaybetmemesine
dikkat etmek gerekir. Bu gibi risklerin farkinda olan kimi isletmeler, degisik yontemlerle

markalarin1 korumaya galisir.
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3.4.6. icerik Markalama

Icerik markalama, yapilan isin veya iiretilen iiriiniin temel niteliklerinin markada
belirtilmesidir. Bu markalama yontemi ile iiriiniin temel faydasi, {stiin kalitesi ve iiriin
farklilagtirma daha kolay saglanir (Taskin 2012: 145). Bu strateji, markanin
gelistirilmesinde {irlin 6zelliklerinin manipiile edilmesiyle ilgili oldugu i¢in marka niteligi

stratejisi olarak da adlandirilmaktadir (Ponnam ve Sreejesh, 2015).

Igerik markalama, yeni marka ad1 yaratma giderlerinden kurtulmak icin kullanilan bir
stratejidir. Bu yaklasima gore, isletmelerin igerik markalamay1 gelistirmelerinin amaci
iiriin icerisindeki bir icerik markasi sayesinde deger yaratarak, iirlinleri bu icerik markasi
iizerinden tanitmaktir. Ornek icerik markalama olarak, Nutrasweet, Woolmark, DuPont
markasinin teflon tiriinii ve Dell’in “Intel Inside” stratejisi ile 6rneklendirmektedir (Norris,

1993°den aktaran; Nergis, 2015: 5).

Igerik markalama stratejisinin &zellikleri su sekilde siralanabilir (A. Yiiksel ve U.
Yiiksel, 2005: 47):

e Igerik objesi, nihai iiriiniin ayrilamayan bir pargasidir.

e Boylelikle iiriiniin bilinmeyen bir boliimii tiriiniin biitlinlinii de tasan bir iine erisir.

e Parcalarin ayrilamayan parca oOzelligi, iriin lehine alim kararinin nedenini

olusturur.

Basarili igerik markalamas1 ise Kotler ve Keller, (2012) tarafindan sdyle

siralanmistir:

e Tiiketiciler, icerigin {irlinlin performans: ve basarist icin Onemli olduguna
inanmalidir. Bu gercek deger kolayca gortiliir veya deneyimlenir.

e Tiiketiciler, tlim igerik markalarmin ayni olmadig1 ve igeriklerinin {istiin oldugu
konusunda ikna edilmelidir.

e Ayirt edici bir sembol veya logo, ana iirliniin igerigi i¢erdigini agikca belirtmelidir.
Normal olarak, bu sembol veya logo “miihiir” gibi islev goriir, basit ve ¢ok
yonliidiir, giivenilir bir sekilde kalite ve gliven iletir.

e Ureticiler, tiiketici reklamlar1 ve promosyonlarla markaya tam destek sunmali ve
perakende satis programlart ile isbirligi i¢inde olmalidirlar. Bu durum,

tiikketicilerin marka igeriginin avantajlarini anlamalarina yardimer olur.
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3.5. Marka Konumlandirilmasi

Tiiketicilerin markanin zihinlerine yerlesmesine marka konumlandirmasi denir.
Zihinlerde belli bir konumlandirma olusunca bu kolay kolay degismemektedir (Giingor,
2013: 162). Konumlandirma, tiiketicilerin zihinlerindeki istekleri barindiran {irtinlere
deger atfedebilme sanatidir (Tek ve Ozgiil, 2013: 260). Konumlandirma, tiiketicilerin
zihinlerinde markanin farkliliginin ve faydalarinin yer etmesinin saglanmasidir (Kotler ve

Lee, 2010: 273).

Yukarida verilen farkli tanimlarin ortak 6zelligi, konumlandirmanin; bir markanin
rekabete dayali olarak farklilagtirllmasi ancak bu farkliligin algilama olarak tiiketicinin

zihninde gergeklestirilmesidir (Tosun, 2010: 34).
Glinlimiizde, etkili konumlandirma marka basarisi i¢in kritik 6neme sahip olabilir.

Bir markanin konumlandirmasi yoluyla, bir sirket, tiiketicinin aklinda, maddi veya
maddi olmayan Ttriin 6zellikleri {izerinde siirdiiriilebilir bir rekabet avantaji yaratmaya
calisir. Bu avantaj, o iiriin kategorisindeki bir veya daha fazla boliime hitap etmek i¢in
tasarlanmistir. Basarili bir konumlandirma stratejisi gelistirmek kolay degildir (C.F. Gwin
ve C.R. Gwin, 2013). Fakat bazi sirketler kiiresel marka olarak iyi bir sekilde
konumlanmustir. Ornegin, Nestle’nin “En iyisini yapar” slogani, kalite vaadi olarak

anlasilmakta ve kabul edilmektedir (Keegan ve Green, 2008: 331).

Bir konumlandirma olusturulurken, pazarlamact dort seyi g6z Oniinde
bulundurmalidir (C.F. Gwin ve C.R. Gwin, 2013):

o Hedef pazar.

e Uriiniin rakiplerden farkli veya daha iyi olmas.

¢ Bu farkin hedef pazar i¢in degeri.

e Bu farki hedef kitleye stratejilerle aktarma ve sunma yetenegi.

3.5.1. Marka Konumlandirma Siireci

Sirketlerin konumlandirma siirecine gelebilmesi i¢in hedef kitlenin belirlenmesi,

pazarin bdliimlere ayrilmasi gerekmektedir (Kotler, 2006: 73).

Konumlandirma siireci igerisinde cevap aranan {i¢ tane soru bulunmaktadir. Bunlar;

markanin rakip markalara gére benzer veya farkli oldugu yonleri, tiiketicilerin {iriin alim
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kararlarin1 etkileyen oOlciitlerin olup olmadig1 ve temelde farkli olan o6zelliklerin agik¢a

iizerinde durulup durulmadigi konulardir (Altunisik, Ozdemir ve Torlak, 2014: 233).

Konumlandirma siirecini Giingor (2013: 165-166) asagidaki sekilde siralamigtir:

e Uriin veya markanmin miicadele gdsterecegi pazart bulmak, hedeflenen pazari
segmek,

e Uriiniin 6zelliklerinin belirlenmesi icin miisterilerden bilgi toplanmasi, kayit altina
alinmasi ve miisterilerin taninmast,

e Uriiniin miisteri zihnindeki yerini belirlemek,

e Uriiniin gelisimindeki yerinin karariin verilmesi,

e Hedef alinan pazarin 6zelliklerine gére marka konumlandirmasini belirlemek,

e Uriin ile hedeflenen iiriin arasindaki iliskinin analiz edilmesi,

e Konumlandirma yaparken bunu gergeklestirmek amaciyla stratejilere karar

verilmesi ve pazarlama karmasinin gelistirilmesi.

3.5.2. Marka Konumlandirma Stratejileri

Bir markanin iiriin kategorisindeki diger markalarla karsilastirildiginda ne kadar
benzer veya farkli oldugu, markanin konumlandirilmasinda 6nemlidir. Ozellikle iiriin
kategorisindeki mevcut markalardan farkli olan yeni bir markay:r konumlandirmak {izere
pazarlamacilar igin cesitli secenekler mevcuttur. ilk olarak, pazarlamaci markay1 genel
pazar i¢inde "farklilastirilmis" bir trlin olarak konumlandirmayi segebilir (Sujan ve
Bettman, 2010). Bu strateji ile marka, kategorideki diger markalarla 6nemli 6zelliklerin
veya lriin 6zelliklerinin paylasildigi ve ayirt edici 6zelliklerde iistiin oldugu goriilecek

sekilde konumlandirilmistir (Dickson ve James, 1987).

Ayni zamanda, markayr diger markalardan farklilagtirmaya dayanan ikinci bir
strateji, yeni marka i¢in ayr1 bir alt pazar veya nig olusturma girisimidir. Bu strateji ile
markay1 ilk stratejide oldugu gibi genel pazar iginde konumlandirmak yerine, genel
kategoriden ayirmaya calisilmaktadir. Farklilastirici 6zellikler, markanin kendi basina bir
smif veya kategoride oldugu konusunda giiclii bir fark algisi olusturmak i¢in kullanilir.
Dolayisiyla bir alt tip, pazardaki diger markalarla kiyaslandiginda yeterince iyi
tanimlanmig bir algi sinirmin onu diger markalardan, marka degisimi gibi pazarlama

davraniglarini etkilemektedir (Day, Allen ve Rajendra, 1979).
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Altunigik ve digerleri (2014: 233) tarafindan olusturulan marka konumlandirma

stratejileri ise asagida yer almaktadir:

Uriiniin  6zelliklerine gore konumlandirma; {iriinlerin kalitesinin 6n plana
cikarildig1 duygusal olunmayan pazarlar i¢indir. Bu konumlandirma tiirii zorluklar
icermektedir ve risklidir.

Uriin béliimlerine gére konumlandirma; iiriiniin islevinin herhangi bir sebeple
ortaya ¢ikmasiyla o islevin gergeklesebilmesi i¢in markanin akla gelmesi olarak
ifade edilebilir. Ornek olarak; bas agris1 yasandiginda akla ilk gelen agr1 kesici
markasinin tercih edilmesi verilebilir,

Duygusal faydalara gére konumlandirma; duygusal ihtiyag¢larin karsilanmasi i¢in
iirlin faydasinin 6ne ¢ikmasidir.

Duygusal ve rasyonel fayda birlesimine gore konumlandirma; hem iiriiniin
Ozelliklerinin hem de duygusal yararlarinin birlestirilmesidir.

Kullanima gore konumlandirma; tiiketicilerin bazi markalarla, o markay1
kullanimlar1 arasinda 6zel bir iliski kurulmasidir.

Kullanictya goére konumlandirma; markanin bir kisim kullanici ile aidiyetinin
saglanmasi ve ona karsi 6zlem duyan kisilere erismesidir. Markanin belli kisilik
ozeliklerine gore olusturulma siirecidir.

Cografi alana gore konumlandirma; markanin giivenilir oldugu hissinin olusacagi
bir cografya ile iligkilendirilmesidir. Cografi bolge, markanin sahsiyetini ve
kiltiriinii etkilemektedir. Japon yapimi elektronik iiriinlerinin saglam olarak
algilanmas1 6rnek verilebilir.

Fiyat- kalite esasina gore konumlandirma, tiiketiciler 6demeleri gereken tutari
bilmek istemektedirler. Fayda maliyet analizi yapilarak, saglanacak yararla

odenecek tutarin dengesi 6nemlidir.

3.5.3. Yeniden Konumlandirma Stratejileri

Marka belirli bir donem piyasada iyi bir yer edinse bile daha sonralar1 piyasadaki

oyuncularin artmasi ile bulundugu konumu degistirmek zorunda kalabilmektedir (Tek ve

Ozgiil, 2013:305). Bunun birkac nedeni vardir. Ilki, rakip bir firmanin, sirketin markasinin

yaninda bir marka konumlandirmasi baslatmasi sonucu firmanin pazar payinin diismesi,

ikincisi ise miisteri isteklerinin degismesi sonucu sirketin markasina olan talebin azalmasi

(Kotler ve digerleri, 1998: 568).
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Yeniden konumlandirma markanin etkilesim halinde oldugu durumlarin degismesi
ve gelismesi neticesinde markanin mevcut bulundugu yeri degistirmesidir (Tosun,2014:
60). Bu karar verilirken yeni konumun maliyeti ve saglayacagi gelir gibi faktorler dikkate
alinmaktadir (Tek ve Ozgiil, 2013:305). Yeniden konumlama hem iiriinde hem de iiriin
imajinda degisimi gerekli kilabilir. Ornegin; Skoda otomobilleri, Volkswagen firmasi
tarafindan iiretilmeye baslanmadan 6nce, hem otomobilin klasik tasarimi degistirilmis hem
de toplumdaki imaji reklamlar yoluyla degistirilmeye calisgilmigtir (Stier, 2014: 227).
Akillarda yer etmis sirketlerin konumlarint degistirebilmek, bosluk olusturabilmek igin

yeniden konumlandirma yapilir (Ries ve Trout, 2013: 85).

Markanin yeniden konumlandirilmasinin sebepleri sunlardir (Erdil ve Uzun, 20009:
66-68):

e Sirket veya markanin imajimnin kotii bir izlenim birakmasi halinde,

e Markanin veya sirketin belli bir imajinin bulunmamasi halinde,

e Diger firmalarla rekabet edildiginden dolayr marka konumunun kaybedilmesi
halinde,

e Isletmenin yeni sektdrlere girmesi ile beraber stratejilerini yenileme ihtiyaci
duymasi halinde,

e Marka kisiligindeki degisiklik ihtiyaciyla yenilenmesi seklinde belirtilebilir.

Pazarlamaci, yeni markay1 piyasaya slirmeden once mevcut markalari yeniden
konumlandirmay1 diistinmelidir. Bu durumda mevcut marka bilinirligine ve tiiketici

sadakatine giivenmelidir (Kotler ve digerleri, 1998: 568).

3.5.4. Marka Konumlandirma Hatalar

Konumlandirma stratejisi belirleme asamasinda isletmeler kendilerini ve rakiplerini
iyi analiz etmeli ve bu g¢ercevede markalarii dogru konumlandirmalidirlar.
Konumlandirma c¢alismasinin miisteri zihninde bulanikliga veya yanligliklara neden
olmamasina dikkat edilmelidir. Genelde yapilan konumlandirma yanligliklar1 su sekildedir
(Cheverton, 2006: 75 aktaran, Ergen, 2008:81):

e Eksik Konumlandirma: Miisterilerin zihninde marka hakkinda ¢ok az bir fikre

sahip olmak veya hicbir fikre sahip olmamaktir. Satin alma icin bir sebep

yaratamamaktir.
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Kafa Karistiran Konumlandirma: Misteriler icin tek seferde ¢ok fazla sey ifade
ediyor olmak veya birbiriyle uyum saglamayan, karigiklik yaratan imajlarin
olusturulmasidir.

Asirt Konumlandirma: Alict zihninde ¢ok dar ve spesifik bir alan yaratmaktir.
Hedef kitleye bir kereden sonra satin aldirmak zordur.

Gereksiz Konumlandirma: Markay1 alicinin hi¢bir zaman ihtiyag duymayacagi bir
alanda konumlandirmaktir.

Kuskulu Konumlandirma: Markayr alicilarin  inanmayacagi  sOylemlerle

konumlandirmaktir.
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4. MARKALARIN ULUSLARARASILASMASI VE KURESEL MARKA
STRATEJILERI

Mensei oldugu tlkenin sinirlart digina ¢ikabilme amacini tasiyan uluslararasi bir
marka, oncelikli olarak pek ¢ok zorluklarla karsilasabileceginin bilincinde olmalidir ve
ciddi bir arastirma siirecine yonelmelidir. Ornegin Starbucks diinyanin hemen her
kosesinde farkli stratejilerle tirtinlerini pazarlamakta ve bununla birlikte pazarina girdigi

her tilkenin ekonomisini, kiiltiiriinii, politik yapisin1 6grenmek durumundadir.

Bu yonden hareketle bu bolimde uluslararasi ve kiiresel marka kavramlari

incelenecektir.

4.1. Markalarin Uluslararasilasmasi

Uluslararast marka, yurtdisindaki miisterilerin marka ile ilgili olumlu tutumlarini
hedef alan bir firmanin marka degeri gelistirme siireci olarak tanimlanabilir. Bu siireg ise
bir firmanin marka degeri, farkindaligi, algilanan iriin kalitesi, marka imaji ve marka
sadakatini ifade eder (Ming, Blankson, Wu ve Chen, 2005). isletmelerin
uluslararasilagsmasi, beraberinde markalarin da ulusal marka olmaktan, uluslararas1 marka
olmaya dogru doniisiimiinii baslatmasi anlamina gelmektedir (Celik, Danaci ve Onay,
2015).

Markalarin uluslarasilasmasi; markalagsma anlayis1 dogrultusunda, markalarin
uluslararas1 anlamda gelistirilmesi, dlcek ekonomilerinden yararlanmasi, kiiresel pazarlari
bilmesi ve ¢ok sayida pazar segmenti izlemesi icin firsatlar sunmaktadir (Wong ve
Merrilees. 2007). Sirketler ayrica uluslararasi markalar1 tagimak igin yerel firmalardan
faydalanmaktadir. Ornegin, Unilever’in kiiresel dondurma markas1 olan Magnum, Solero

yerel bir marka tarafindan desteklenmektedir (Kapferer, 1998: 379).

Markay1 uluslararasi pazarlara tasimak ve kiiresel bir marka haline getirmek
strdiriilebilir bliyimeyi arttirmakta ve marka degerine Onemli Olgiide katkilar
yapmaktadir. Bir markanin uluslararas1 marka konumuna ulasabilmesi i¢in kendini farkli
bi¢imlerde dis pazarlarda konumlandirmak zorundadir (Celik, Danaci ve Onay, 2015). Bati
tilkelerinde, uluslararast markalarin yaratilmasi normal olarak yerli markalarin ilk kez
ortaya ¢ikmasinin bir sonucudur ve yerli markalar ilk once belirli kosullar mevcut

oldugunda olusur, bu kosullar; ekonomik gelisme, tiiketici talebi, rekabet, marka korumasi,
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medya se¢imi, dogru perakende, satis kosullar1 ve benzeri durumlardan ibarettir (Anholt,
2005: 36).

Teknolojik, lojistik ve haberlesme agindaki yasanan geligsmeler iiriin hayat egrilerini
kisaltmig; sirketleri farkli ve yeni firiinler iretmeye, mevcut olan iriinii ise siirekli
gelistirmeye zorlamistir. Bu gelismeler sirketleri, sinirlt olan yerel pazarlardan uluslararasi
pazarlara yoneltmistir. Uluslararasi pazarlarda firmalar yarattiklar1 markali tirtinler ile daha
fazla ve karl satislar yapildigimi gormiis, bdylece markalarin uluslararasilagmasi dnem

kazanmistir.

Kiiresel pazarlarda uluslararast bir marka, bir¢ok iilke pazarinda mevcut ve iyi
bilinen bir markadir; tilkeden iilkeye igerikleri farklilik gésterse de, marka bazi agilardan
ortak bir amaci ve benzer bir kimligi paylasmaktadir (Ming ve digerleri, 2005). Ancak bazi
durumlarda bu durum tersine bir ivme kazanmaktadir. Ornegin Cin diinya bisiklet
pazarinin yaklasik ylizde 40'ina sahiptir, ancak neredeyse hi¢bir markasi bulunmamaktadir.
Cin'in Sangay Bisiklet sirketi biiyiik bir ihracat¢idir fakat markasi i¢ pazar disinda
bilinmemektedir. Cinli ireticilerin bircogu ‘orijinal ekipman fireticisi’ yani markasiz
konumda kalir ve yerel veya uluslararasi markalar tarafindan satin alinirlar (Anholt, 2005:
62).

4.2. Markalarin Uluslararasilasma Nedenleri

Gittikge kiiresellesen pazarlarda fiyatin yerini, markalasarak farklilastirma
almaktadir. Isletmeler uluslararasilastikca markalasma ihtiyaci da siirekli artis

gostermektedir.

Uluslararasilasma ile beraber artan rekabet ve benzer tiiketici ihtiyaglar1 sonucunda;
firmalarin kalitelerini arttirarak farklilasmasi bir zorunluluk olmustur. Hayatta kalmak
isteyen firmalarin, yiiksek biitceler ayirarak markalasmaya yonelmeleri gerekmektedir.
Cilinkii markalasma, yatirim gerektiren stratejik bir deger, hizmet farklilastirmak ve
pazarda prestij kazanmak isteyen firmalar igin uzun vadeli bir yatirimdir (Davis, 2011: 48).
Uluslararas: pazarlara agilmak, isletmeyi gelecegin getirecegi kosullara hazirlayacaktir.
Tiirkiye bir giin Avrupa Birligi’ne katildiginda yabanci pazarlarda agilan olanaklardan; en

fazla o pazarlara 6nceden girmis kuruluslar yararlanacaktir (Durukan, 2006: 5).

52



Markayr dis pazarlara tasimak ve uluslararasi bir marka haline getirmek
stirdiiriilebilir biiylimeyi arttirmakta ve marka degerine ciddi dlgiide katkilar yapmaktadir
(Celik, Danaci ve Onay, 2015).

Markay1 uluslararasi pazarlara tasimak, global bir marka haline getirmek, ¢ok agikga
bliyiimeyi arttirmakta ve marka degerine onemli 6lgiide katkilar yapmaktadir. Bugiiniin
kiiresel rekabetgi ¢evresinde markalar1 uluslararast yapabilmek, sirketin biiylimesini
saglama alacak yeni tirtinlere yatirimi belirgin olarak konumlandirabilecek sekilde 6nemli
bir stratejidir. Sirketlerin, satig alanini genisletme c¢abalar1 ve yeni pazar arayislari, onlart

denizasir1 cografyalara kadar uzanmasini saglamistir (Doyle, 2003: 425).

4.3. Markalarin Uluslararasilasmasim Etkileyen Faktorler

Markalarin uluslararasilasmasini etkileyen birden ¢ok faktor vardir. Fakat en

onemlileri; taniim ve reklam, dijital teknoloji ve degisen tiiketici davranislaridir.

4.3.1. Tamitim ve Reklam

Daha yiiksek bir fiyatin alinmasini hakli ¢ikarmak i¢in veya en azindan miimkiin
oldugunca ¢ok sayida alictya daha giiglii ve daha uzun siire sahip olmalarini saglamak igin
tiriinlere 'maddi olmayan' deger ekleme vizyonu ticaretin kendisi kadar eskidir. Tiiketicileri
belirli bir sirketin iriinlerinin ekstra kalitesinde veya istenebilirliginin giivence altina
almak icin tasarlanan reklam malzemeleri, antik Misir, Yunan ve Roma sehirlerinde
arkeologlar tarafindan bulunmustur. Tiiketicilerin bir se¢imi oldugu anda marka isimleri
sayllmaya baglanir (Anholt, 2005: 18).

Genelde uluslararasi isletmeler kiiresel bir marka yaratmak i¢in, tek bir kiiresel
marka ile hedef aldiklar1 pazarlara girmeyi amagclarlar. Ancak baz1 faktorler boyle bir
reklam politikasinin varligin1 engelleyebilir. Her seyden once kullanilan marka dis pazarda
kolayca soylenebilmelidir. Markalar arzu edilmeyen anlamlara ve cagrisimlara neden
olmamalidir. Bu nedenle dis pazarin kiiltiiri ve onun bir pargasi olan dil dikkatle
incelenmeli, gerekiyorsa yeni bir marka kullanilmalidir (Karafakioglu, 2006: 265). Giiney
Afrika pirlanta devi De Beers, ayn1 zamanda gelismekte olan bir pazarin diinya markasidir
ve ayni zamanda tim zamanlarin en iyi bilinen reklam sloganlarindan birinin (bir elmas

Oliimstizdiir) sahibidir ve markalasmanin uygulanabilirliginin 6rnegidir (Anholt, 2005: 61).
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4.3.2. Dijital Teknoloji

Yeni teknolojinin herkesi ve her seyi yakinlastirdigi giinlimiizde dijital teknolojiye
uyum saglayamayan markalar geride kalmaktadir. Dijitallesmenin her dlgekten sirketin
verimliligini artirdigi, operasyonel siireglerini kolaylastirdigi ve daha rekabet¢i olmasini
saglamistir (Altuntas, 2018). Dijital teknoloji ile birlikte gelisen internet aglari, markalarin
iletisim Kkurabilmelerini, deneyimlerini paylasabilmelerini ve satislar1 arttirmak amaciyla
sanal ortamda marka ile miisterinin bulusabilmelerini saglamistir (Ryan, Jones, 2009: 219).
Dijital diinyada siirlarin kalkmasiyla birlikte bugiin markalarin sadece mevcut pazarlar ve
hedef kitle i¢in degil, kiiresel pazarda yer alan hedef kitleye gore de konumlandirilarak

marka degerinin artirilmaya ¢alisilmasi gerekmektedir (Altuntas, 2018).

Dijitallesen diinya ile birlikte eklemeli iiretim teknolojilerini iiriin gelistirme
stireglerinde kullanan spor giyim markast New Balance, profesyonel sporculara 6zel
kisisellestirilmis ayakkabilar tiretmektedir. Bununla birlikte firmalar, yeni teknolojileri

kullanarak miisteri tercihlerini anlik olarak {iretime iletebilmektedir (Altuntas, 2018).

Dijitallesme ile gelisen e-ticaret sektorii sayesinde firmalar, uluslararasi sirket
ortakliklar1 kurarak kiiresel piyasalarda markalarini pazarlayabileceklerdir. Ornegin, 2009
yilinda kurulan Trendyol firmasi, e-ticaret sektdriinde faaliyet gosteren aligveris sitesidir.
Diinyaca {inlii ¢esitli giyim markalarinin satisin1 yapmaktadir. Cin ticaret devi Alibaba’nin
Trendyol’a yaptig1 stratejik yatirnm ile Trendyol’un bilylimesini hizlandirmasi ve
Alibaba’nin uluslararas1 biiylimesini ileri gotiirmesi beklenmektedir. Bu  siirecte
Alibaba’nin, Trendyol’a teknoloji, online ticaret, mobil 6deme, lojistik, uluslararasi ticaret

gibi konularda bilgi ve deneyim paylasimi yapacag ifade edilmektedir (Ozdemir, 2018).

4.3.3. Degisen Tiiketici Davramslar

Tiiketici davramis1 Tek ve Ozgiil’iin (2013: 114) tanimiyla; “‘bireylerin ekonomik
degeri olan tirlin ve hizmetleri elde etme ve kullanmalariyla dogrudan ilgili etkinliklere yol
acan, belirleyen Karar siirecleridir’’. Insanlarin tiiketim aliskanliklar, biiyiidiikleri ¢agin

sartlarindan etkilenerek olusur.

Tiiketici davraniglart gok sayida ve karmasik degiskenler tarafindan etkilenmektedir.
Bu nedenle isletmeler pazarda etki sahibi olabilmek, rekabet giicii elde edebilmek,
tiketicileri tatmin edebilmek ic¢in Oncelikle tiiketicilerin giinliik hayatlarinda ne tiir

davraniglarda bulunduklarini agiklayan satin alma karar siirecini anlamalar1 gerekmektedir.
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Bu anlamda tiiketici davranisi bir siire¢ degil bir eylem olarak kabul edilmektedir ve satin
alma karar siireci, satin almay1 bir sorun ¢ézme islemi olarak goren bir yaklasimla ele
alinmaktadir (Oztiirk, 2006: 59).

Tiiketicilerin algilamalarimi1 ve davranisint dogrudan etkileyen bir etken olan
uluslararas1 marka tutumlari, {irtin ¢esidi veya marka segiminde, tiiketici tutumlarinin etkili
oldugu, satin alma kararlarinda da genis olarak bunlardan etkilenildigi bilinmelidir
(Karatas, 2014: 14).

4.4. Kiiresel Marka Tanimi

Kiiresel marka Hollis’e (2011) gore; “* kiiltiirel orijinlerini asarak degisik tilkelerde
yasayan Ve degisik kiiltiirlere sahip tiiketicilere ulasabilen bir markadir.”” Diger bir tanima
gore ise kiiresel marka, cografi agidan diinya pazarlarinda varlik gosteren, satiglarinin belli
bir kism1 (%5-%20) mensei iilkesinin disinda gergeklesen firmadir (Kim, 2004). Bu
tammlardan yola ¢ikarak genis bir kiiresel marka tanimini Ozsomer (2012) yapmustir.
Genis cografyada kiiresel olarak taninan, kiiresel alanda ulasilabilir, kabul goéren, talebi
olan ve c¢ogu zaman ayni marka ismi, istikrarli bir konumlandirmasi, marka kisiligi,
hissiyati ve goriiniisii olan, ¢ogu biiyiilk pazarda merkezi pazarlama stratejileri ve

programlari ile koordine edilen markalar kiiresel markalardir.

Bir markanin kiiresel olabilmesi igin asagidaki kriterlerin saglanmasi gerekmektedir
(https://www.interbrand.com/best-brands/best-global-brands/methodology/).

e Gelirin en az yiizde 30'u markanin bulundugu bolgenin disindan gelmelidir.

e Markanin, Asya, Avrupa ve Kuzey Amerika'da 6nemli bir varligi ve gelismekte
olan pazarlarda genis cografi kapsami olmasi gerekir.

e Markanin finansal performansi hakkinda kamuya acik yeterli veri bulunmalidir.

e Ekonomik karin, markanin sermaye maliyetinin {izerinde bir getiri saglayacak
sekilde uzun vadede pozitif olmasi beklenir.

e Markanin diinyadaki belli basl pazarlar arasinda ortak bir profili ve farkindalig

olmall.

Hizmet sirketleri de kendi degerli markalarin1 yaratabilir (hukuk, danigmanlik ve
diger profesyonel hizmetler, egitim, reklam, tasarim, turizm vb.). Bu markalarin bazilari
i¢cin misteriler sinirli olsa da, yine de ¢ok etkili olabilirler. Buna giizel bir 6rnek, Londra

Isletme Okulu, INSEAD ve diger benzer kurumlarm yaninda yer alan bir iine sahip
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lisansiistii okul olan Slovenya'daki Bled Yonetim Okuludur. Okul kurulusundan bu yana
yaklasik 24.000 yoneticiye 700'den fazla program sunmustur. Katilimcilar 50'den fazla
tilke, 3200 sirket ve ¢ok uluslu kurulusu gérmiistiir. Slovenya'nin bir biitiin olarak itibarini
artirmak ve yeni nesil yoneticilere egitim vermek i¢in tilkenin kendi sirketleri biiyiik ¢aba
sarf etmektedir (Anholt, 2005: 70).

4.5. Kiiresellesme ve Marka liskisi

Kiiresellesmenin en énemli etkilerinden biri pazarlara standart getirmesidir. Onceden
baz1 firmalar iyi iriinleri diisiik maliyetle tretip, ucuza satarak rekabet ortaminda one
cikarken, bugiin neredeyse tiim sirketler cok iyi iriinleri benzer fiyatlarla iiretip
satmaktadirlar. Pazarda olusan bu karmasa, kiiresel markalarin tiiketiciler ile daha iyi
iligskiler kurmasini zorunlu kilmaktadir. Ciinkii hedef kitle, farkli kiiltiirlerden tiiketicilerdir
ve onlara ulagsmak zorundadirlar. Bu durum isletmelerin marka isimlerini etkilemistir.
Artik markalarin daha kisa, telaffuz etmesi daha kolay, yerel kiiltiire daha yakin olmasi
onem kazanmaktadir. Bunun gerceklesmesi bazi Olgiitlerin yerine getirilmesini zorunlu
kilmaktadir (Bradley, 2002: 194):

e Yurtici pazarda lider konumda olmalidir ki bu durum yeni pazara girerken gerekli

olan nakit akisini saglamaktadir.

¢ Kiiresel tiiketici ihtiyacin1 karsilamak zorundadir.

e Diinyanin her yerinde ayni sekilde konumlandirilmalidir.

e Uriin kategorisi {izerine odaklanilmalidir.

Bir firma, bir iirlinii yurtdisina pazarlamak i¢in sundugu zaman, kiiresel nitelikler
tastyorsa, farkli bir iilkede yeni olarak tanmiyorsa ve kiiresel bir marka olacagina
inantyorsa kiiresel strateji kullanacaktir. Kiiresellesme marka degerini yiikseltir. Boylece
kitle iletisim araclarinin reklam ve tamitim giicii ile farkli {ilkelerdeki hedef miisteri
kitlesine ulasmak miimkiin olur (Taskin, 2012: 143). Cogu yonetici i¢in bir marka
diinyanin her yerinde satildiginda kiireseldir. Biitiin havaalanlarinda Apple, Mc Donalds,
IBM veya Samsung ile ilgili reklamlar bulmak, gergek kiiresellesmenin canli bir isaretedir
(Kapferer, 1988: 459).

Kiiresel bir firma, birden fazla iilkede faaliyet gostererek, pazarlama, iiretim, Ar-Ge
ve finansal avantajlar elde eden bir firmadir. Kiiresel sirket diinyay1 tek pazar olarak goriir.

Ulusal sinirlarin 6nemini en aza indirir ve kiiresel markalar gelistirir. Sermayeyi arttirir,
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malzeme ve bilesenler elde eder ve isi en iyi yapabilecegi yerlerde mallarini iiretir ve
pazarlar (Kotler ve Armstrogn, 2010: 553). Bazen de kiiresel firmalar dis pazarda yerel bir
isletmeyi satin almig veya onunla bir ortaklik kurmussa, 0 firmanin markasin1 da
kullanabilir. Ana firma yerel isletmenin imajindan yararlanmak igin ambalaj iizerinde
kendi markas1 yaninda bu firmanin marka veya semboliinii de yer verebilir (Karafakioglu,
2006: 266).

Sirketlerin vizyonu ve misyonu, yerel ve bolgeselin 6tesine uzanabildigi takdirde
kiiresel markalar yaratilabilir. Sony ve Samsung, diinya genelinde kiiresel markalari

pazarlayan kiiresel sirketlere ornektir (Keegen ve Green, 2008: 310).

4.6. Markada Kiiresellesme Siireci

Markalagsma yolunda 6nce 6z degerler iyice tanimlanmali ve tanitilmalidir. Bir
sirketin veya devletin 6z degerleri aym zamanda bir vaattir. Ornegin, ABD’yi &nemli
yapan degerler uzun yillar 6nce 6zgiirliik, baris, herkese esit haklar, mutluluk vurgularidir.
ABD, 1987 yilinda bir kriz yasadiginda dénemin baskani Lincoln bu degerleri hatirlatarak
Amerika’nin 6ziini bunlarin olusturdugunu sdylemis ve Kriz atlatilmistir. Sirketler de,
marka olmadan once 6z degerlerini ¢ok iyi tanimali ve tanitmalidir. Ciinkii 6z degerler bir

tilkenin, bir toplulugun birligini saglamadaki en 6nemli giigtiir (Moser, 2007: 32).

Isletmeler markalasmak icin kiiresellesme siirecinde hizli hareket etmelidirler.
Ornegin, Almanya erken bir girisimcilik 6rnegi sergileyerek ekonomik anlamda kendisine
rakip olan Fransa ve Ingiltere gibi iilkelerden 6nce otomobil iiretmeye baslamustir.
Boylelikle Almanya bu sektorde oncii iilkeler arasina girerek pazar paymin biiyik bir
boliimiini elinde bulundurmaktadir (A. Ries ve L. Ries, 2001: 128-129).

Keegen ve Green (2008: 336-337) kiiresel marka siirecini altt maddede 6zetlemistir;

e Girilen her pazardaki miisteriler igin, yerel pazardan baslayarak cazip bir deger
teklifi olusturulmali. Kiiresel bir marka bu deger temeli ile baslar.

e Kiiresel bir marka olmadan once, marka kimliginin tiim unsurlan diistiniilmeli ve
kiiresellesme potansiyeli olan isimler, isaretler ve semboller segilmeli.
TRIAD(ABD, Bat1 Avrupa ve Japonya) ve BRIC(Brezilya, Rusya, Hindistan ve
Cin) tilkelerine 6zel dikkat gosterilmeli.

e Farkli iilkelerdeki pazarlama programlar1 ve miisterilerle ilgili bilgi ve belgeleri
paylasmak ve bunlardan yararlanmak igin sirket ¢apinda bir iletisim sistemi
gelistirilmeli.
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e Pazarlar ve iriinler arasinda tutarli bir planlama siireci gelistirilmeli. Tim
pazarlardaki biitiin yoneticilere bir islem sablonu sunulmali.

e Kiiresel marka yoneticileri atanmali. Bu, bir igsletme yo6netimi ekibi, global bir
marka yoneticisi veya marka yonetimi ekibine kadar ¢esitli bi¢imlerde olabilir.

o Kiiresel gii¢lerden yararlanan ve ilgili yerel farkliliklara cevap verebilen marka

Olusturma stratejileri uygulanmali.

Kiiresellesme siirecinde en onemli etkenlerden birisi de marka adidir. Basarili
kiiresellesmenin nihai sembolii, ayn1 ad1 diinya capinda kullanma yetenegidir. Ancak, tek
bir marka adi genellikle kiiresellesme igin sorun teskil etmektedir. Kapferer (1998: 479)
kiiresellesme siirecinde marka adi ile ilgili yasanan sorunlari dort bashik altinda
Ozetlemistir;

e Her seyden o6nce, kiiresel bir markadan daha once yerel bir firma tarafindan o
marka admin veya semboliiniin kullanilma riski vardir. Ornegin, Cinli bir yerel
firma olan Crocodile Shop’un logosu bir timsahtir. Bu durum Lacoste’nin Cin
pazarina girmesini zorlastirmistir.

e Ikincisi, mensei oldugu iilkede anlamli bir marka ismi baska bir iilkede problem
olabilir.

e Marka isminin ve marka semboliiniin arasindaki uyum. Ornegin Milka gibi
uluslararasi bir ¢ikolata markas1 igin isim onemlidir, ¢linkii bir mesaj iletir ve
marka semboliiniin (bir inegin basi) dogru yorumlanmasina izin verir. O olmadan,
mor bir inegin giilimsemesi oldukc¢a sagma goriinebilir. Bu durumda, marka adi
ile marka sembolii arasinda bir baglant1 vardir.

e Son olarak ise Cin, ¢ok farkli bolgesel lehgeleri nedeniyle 6zel bir problem

olusturmaktadir.

4.7. Kiiresel Marka Gelistirmenin Nedenleri

Kiiresel bir marka gelistirmenin gesitli nedenleri vardir. Bunlar; 6lgek ekonomileri,
tilkeler arasindaki iligkiler, diinya ¢apinda yaratilan yeniliklerin piyasaya sunulma hizi,
somiiriilebilir kiiresel alanlarin varligi ve uluslararasi bir imaja sahip olmanin yararlari.
Ayrica, kiiresel pazar haline gelen iilkelerdeki genglerin ve yetiskinlerin en sevdigi

markalarin genellikle uluslararasi olmasi, tiiketicilerde kiiresellik algisinin olustugu
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anlamina gelmektedir ve bu durum markanin misteri goéziindeki degerini arttiracaktir
(Kapferer, 1998: 466).

Kiiresel marka olmak maliyetli ve zor bir siirectir. Fakat firmalar belli nedenlerden
dolay1 kiiresellesmeye c¢alismaktadir. Randall (2000: 158) bunun nedenlerini dért madde
halinde agiklamaktadir.

4.7.1. Olgek Ekonomileri

Bazi piyasalarda, kiiresel dlgek rekabetin énkosuludur. Ilag sanayi ve otomotiv gibi
alanlarda, olgek ve menzil ekonomileri, maliyetleri yeterince asagi ¢ekme veya biiyiik
yatirimlar1 yeterince biiyiikk satis miktarlarina yayma konusunda essiz avantajlar saglar.
(Randall 2000: 158). Olgek ekonomilerinden gelen maddi giic, sadece imalatla smirl
degildir. Kiiresel sirketin daha biiyiik dl¢egi, ayn1 zamanda kurumsal personel yetkinligi ve

kalitesini gelistirme firsatlar1 vardir (Keegen ve Green, 2008: 29).

4.7.2. Miisterilerin Kiiresellesmesi

Marka yoneticilerinin ilk hedefi, 6zellikle kiiresel miisterileriyle karsilikli anlayisa
dayanan baglantilar kurmaktir (Kapferer, 1998: 164).

Miisterileri uluslararasi olan pek ¢ok hizmet sirketi igin (reklam ajanslari, muhasebe
ve danismanlik sirketleri) kiiresel bir iletisim ag1 zorunluluk haline gelmektedir. Satislar
icerisinde en biiyiik paya sahip olan miisterilere hizmet vermek isteyen her sirket, diinyanin
her yerinde ofisler agmaya ya da kiiresel erisim kazanmak igin bagka sirketlerle ittifaklar

kurmaya zorlanmistir (Randall, 2000: 159).

4.7.3. Rekabet

Rekabete kars1 siirdiiriilebilir bir avantaj olusmaktadir ve markalar bunu basarmanin
yollarindan biridir (Kapferer, 1998: 3). Bir sirket, 6lgek avantajlarina sahip kiiresel rakipler
karsisinda kendi yerel pazarmi savunmak ya da rakipler daha yerlesmeden yeni
pazarlardaki yeni firsatlardan yararlanmak amaciyla kiiresel 6lgekte rekabet etmek zorunda
kalabilir (Randall, 2000: 159).

Yerli markalar belli bir siire sonra, denizasir1 pazarlamay1 diisiinmeye baglayabilir.

Bunun nedeni, yerel rekabetin artmasi, sirketlerin ekonomisinde, amaglarinda ve refahinda
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genel bir arti, uygun pazar firsatlar1 veya diger lilkelerle serbest ticaret anlagsmalar1 sonucu

olabilir (Anholt, 2005: 36).

4.7.4. Kar Firsatlan

Basarili markalar biiyiik bir hizla olabildigince ¢ok sayida pazara aktarilamazsa, kar
firsatlar1 kagirilmig olur. Procter and Gamble, merkezi kontrol olmayinca bazi basarili
markalar1 belli bagli Avrupa pazarlarina sokmakta yillarca geciktiklerini fark etmistir. Bu
durumdan sektore ilk giren olma avantaji da kagirilabilir ki bu da sirketi ¢ok fazla 6nemli
tilkede arkadan kosan olma durumunda birakabilir (Randall, 2000: 159).

4.8. Kiiresel Markalan Etkileyen Faktorler

Kiiresel markalar1 etkileyen belli bash faktorler vardir. Bunlar; ekonomik ¢evre,

kiiltiirel gevre, siyasi ve hukuki ¢evre, kiiresel ticaret ortami ve dagitim kanallaridir.

4.8.1. Ekonomik Cevre

Ekonomik ¢evre, kiiresel pazar potansiyeli ve firsatinin énemli bir belirleyicisidir.
Guintiimiiziin kiiresel ekonomisinde, sermaye hareketleri kilit itici giigtiir (Keegen ve Green,
2008: 69). Bir ekonomide mevcut satin alma giicii gelire, fiyatlara, tasarruflara, borglara ve
kredi kullanilabilirligine baglidir. Son ekonomik Kkrizin gosterdigi gibi, satin alma giiciinii
etkileyen egilimler, 6zellikle tirtinleri yiiksek gelirli ve fiyatlara duyarl tiiketicilere yonelik

olan sirketler i¢in is tizerinde gii¢lii bir etkiye sahip olabilir (Kotler ve Keller, 2012: 77).

Kiiresel bir markaya sahip olabilmek igin iilkelerin ekonomik yapilarmi iyi bilmek

gerekmektedir. Kotler ve Armstrong’a (2010: 556) gore, dort farkli ekonomik yapi vardir.

Bunlardan ilki gecim ekonomileridir. Geg¢im ekonomisinde, insanlarin biiyiik
¢ogunlugu tarimla gecimini saglamaktadir. Uretimlerinin ¢cogunu tiiketirler ve geri kalan
basit mallar ve hizmetler i¢in takas ederler. Birka¢ pazar firsati disinda baska bir sey

sunamazlar.

Ikincisi hammadde ihra¢ eden ekonomilerdir. Bu ekonomiler bir veya daha fazla
dogal kaynak bakimindan zengin fakat diger yonlerden fakirdir. Gelirlerinin ¢ogunlugu bu
kaynaklardan olusmaktadir. Ornek verecek olursak; Sili, kalay ve bakir; Demokratik

Kongo Cumhuriyeti bakir, kobalt ve kahve; Suudi Arabistan ise petrol ihrag etmektedir.
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Uciinciisii gelismekte olan ekonomilerdir (sanayilesen ekonomiler). Kiiresel bircok
markanin gozili, hizli bir yiikselis icinde olan ve Brezilya, Rusya, Hindistan ve Cin'in
Ingilizce isimlerinin bas harflerinden olusan BRIC iilkelerine yonelmistir (Arslan, 2016).
Gelismekte olan bir ekonomide, iiretimdeki hizli biiylime hizli bir ekonomik biiyiime ile
sonuglanmaktadir. Uretim arttikga, iilkenin daha fazla ham tekstil malzemesi, ¢elik ve agir
makine ithalatina ve daha az sayida bitmis tekstil, kagit tiriinleri ve otomobil ithalatina

ihtiyac1 vardir.

Son olarak sanayi ekonomileridir. Sanayi ekonomileri, mamul mallarin, hizmetlerin
ve yatirim fonlarinin 6nemli ihracatgilaridir. Kendi aralarinda mal ticareti yapar ve ayni
zamanda hammadde ve yar1 mamul mallar igin bagska ekonomilere de ihrag etmektedirler.
Bu sanayi uluslariin ve genis orta siniflariin gesitli tiretim faaliyetleri, onlar1 her tiir mal
icin zengin pazarlar haline getirmektedir. Ornekler arasinda ABD, Japonya ve Norveg

bulunmaktadir.

Yukarida sayilan dort farkli ekonomik yapinin iyi bilinmesi, markalarin hedef
kitlelerinin ekonomik refah seviyesini ve alim giiciini de dogru tespit etmelerini

saglayarak uluslararasi pazarlarda kiiresel marka hedefini gergeklestirmede etkili olacaktir.

4.8.2. Kiiltiirel Cevre

Her tilkenin kendi halklari, normlar1 ve tabular1 vardir. Kiiresel pazarlama stratejileri
tasarlarken sirketler, kiiltiiriin diinya pazarlarinin her birinde tiiketici tepkilerini nasil
etkiledigini anlamalidir. Ayrica, stratejilerinin yerel kiiltiirleri nasil etkiledigini de
anlamalidirlar ( Kotler ve Armstrong, 2010: 557).

Bugiin kiiresellesme sayesinde insanlar, Mickey Mouse kulakliklar1 takmakta, biiyiik
burgerler yemekte, Kola veya Pepsi igmekte ve Windows'la hesaplama yapmaktadir.
Hindistan'daki gencler bati televizyonlarini izleyerek, batili tarzda giysileri giymekte ve
Amerikan pop kiiltiiriinii benimsemektedirler. Avrupa’daki insanlar pazarlara gidip vakit
gecirmek Yyerine, simdi Walmart Supercenters'da aligveris yapmaktadirlar. Suudi
Arabistan'daki kadinlar Amerikan filmlerini goriip toplumsal rollerini sorgulamaktadirlar.
Cin'de ¢ogu insan hi¢ kahve igmezken, artik siirekli olarak Starbucks magazalarina
gitmektedirler. McDonald’larin yalnizca Pekin’de 80’den fazla restoran islettigi Cin'de,
tim ¢ocuklarin yaklasik yarisi bu firmalar1 yerli bir marka olarak bilmektedir. Ciinkii ‘yeni

bir yasam tarz1’ kiiltiirel gevre ile olusturulmustur (Kotler ve Armstrong, 2010: 559).
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Kiiltiirel gevreyi en iyi yansitma ¢abalarindan bir tanesi ulusal havayollaridir. Bu
sirketler genellikle ¢ok giizel bir sekilde, kendi iilkelerinin “bayrak tasiyicilar’” olarak
adlandirilirlar. Karli ve o6zel sektore ait veya o6zel olarak yonetilen igletmeler olmasina
ragmen, Ulkelerini markalastirmada tartismasiz 6nemli bir rol oynamaktadirlar.
Misafirperverlik, yetkinlik, teknik yetenek, mutfak, dilsel ve kiiltiirel esneklik, zenginlik,
egitim, tat, memleketleri ve insanlar1 hakkinda ¢ok gii¢lii bir kiiltiirel izlenim birakirlar.
(Anholt, 2005: 71).

Ancak, Kkiiltiirel farkliliklarin etkisi bazi firlinlerin 6zelliklerine gore diislik
seviyelerde olabilmektedir. Ornegin yiyeceklerle ilgili olarak farkl: iilkelerdeki tiiketiciler
daha hassas olabilmektedir. Buna karsin bilgisayarlar diinyanin hemen her yerinde ayni
satin alma davranistyla satin alinan {iriinler durumundadir. Isletmelerin uluslararasi
pazarlara yonelme siirecinde hedef aldigi iilke sayist arttikga iriin, marka, din, dil

agisindan lrlinlerin farklilastirilmasi ihtiyaci daha da artacaktir (Arslan, 2016).

4.8.3. Siyasi ve Hukuki Cevre

Kiiresellesme faaliyetleri, devlet kurumlarinin, siyasi partilerin, iilke halkinin ve
yoneticilerinin gii¢ kullandig1 organizasyonlarin politik ortaminda gergeklesir. Her milletin
toplumu yansitan essiz bir kiltiirii vardir. Her millet ayn1 zamanda hiikiimetin ve hukuk
sisteminin goreceli 6nemini yansitan, bireylerin ve sirketlerin siyasi sistemle iliskilerini
anladiklar1 bir baglam saglayan politik bir kiiltiire sahiptir. Kendi iilkesi disinda is yapan
herhangi bir sirket, hedef iilkedeki siyasi kiiltiirii dikkatlice incelemeli ve siyasi ortamdan
kaynaklanan belirgin sorunlar1 analiz etmelidir. Bunlar arasinda iktidar partisinin
egemenlik, siyasi risk, vergiler, esitlik ve kamulastirma konusundaki tutumu
bulunmaktadir (Keegan ve Green, 2008: 147).

Siyasi ve hukuki gevre, devlet kurumlarini, gesitli kuruluslar1 ve bireyleri etkileyen
baski gruplarindan olusur (Kotler ve Keller, 2012: 84). Kiiresel sirketler, uluslararasi
ticaret sistemindeki bu gevreleri anlayarak ticarete baslamalidir. Bir firma bagska bir iilkeye
satig yaparken ticarette kisitlamalarla karsi karsiya Kalabilir. Hiikiimetler, geliri artirmak
veya yerli firmalari korumak igin tasarlanan belirli ithal triinlere vergi uygulayabilir.
Tarifeler ¢ogu zaman firmalarin ticaret davraniglarin1 zorlamak i¢in kullanilir (Kotler ve

Armstrong, 2010: 554). Ornegin, Birlesik Devletler 2018 yilinda Tiirkiye ile yasanan siyasi
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sebeplerden dolay1, giimriikk vergisini aliiminyumda yiizde 20, ¢elikte de yiizde 50'ye

¢ikartilmasi kararini almustir.

Sirketler, siyasi ortamdan kaynaklanan potansiyel riskleri engellemek i¢in sigorta
satin alabilirler. Japonya, Almanya, Fransa, Ingiltere, ABD ve diger sanayilesmis
iilkelerde, cesitli kuruluslar yurtdisinda is yapan sirketlere yatirim sigortasi sunmaktadir.
OPIC, ABD sirketlerine cesitli tiirlerde siyasi risk sigortas1 saglar; Kanada'da, Ihracat
Gelistirme Sirketi de benzer bir islevi yerine getirmektedir (Keegan ve Green, 2008: 151).

4.8.4. Kiiresel Ticaret Ortami

Giiniimiizde biitiin tiiketicileri ayn1 pazarin bir parcasi olarak konumlandirip, ayni
pazarlama stratejilerini uygulayarak tiiketiciyi memnun etmek neredeyse imkansiz hale
gelmistir (Arslan, 2016). Kiiresel ticaret biiylidiikge, kiiresel rekabet de artmaktadir. Yabanci
firmalar yeni uluslararas1 pazarlara yayilmakta ve i¢ pazarlar artik firmalara eskisi kadar firsat
sunmamaktadir. Sirketler kiiresellesme yolunda adim atmayi geciktirirse, bat1 ve dogu Avrupa,
Cin ve Pasifik Kiyilari, Rusya, Hindistan ve baska yerlerde biiyliyen pazarlardan g¢ikma
riskiyle karsi karsiya kalirlar. Risk almamak igin yerel pazarlarda kalan firmalar sadece diger
pazarlara girme sanslarmi kaybetmekle kalmayabilir, ayn1 zamanda i¢ pazarlarimi da
kaybedebilirler. Yabanci rakipleri hi¢ diisimmeyen yerli sirketler aniden bu rakipleri kendi arka
bahgelerinde bulabilirler. Sirketlerin yurtdisina ¢ikma ihtiyact bugiin ge¢miste oldugundan
daha fazladir. Fakat ayni oranda riskler de artmustir. Kiiresellesen sirketler, siyasi istikrarsizlik,
para birimleri, kisitlayici hiikkiimet politikalari, diizenlemeleri ve yiiksek ticaret engelleriyle
kars1 karsiya kalabilirler. Yolsuzluk ise gittikge artan diger bir sorundur; baz tilkelerdeki
yetkililer genellikle en iyi teklifi verenlere degil en yiiksek riigsvet sahiplerine is vermektedir
(Kotler ve Armstrong, 2010: 553).

4.8.5. Dagitim Kanallan

Bir iilkeden diger bir iilkeye tasimacilik maliyetinin dikkate alinarak, kiiresel

markalarin rekabet edilebilir diizeyde lojistik agin1 bir biitiin olarak planlamalar1 6nemlidir.

Dagitim kanallari, iireticileri miisterilere baglayan sistemlerdir (Keegen ve Green,
2008: 400). Pazarlamaci, fiziksel tiriin veya hizmetleri aliciya veya kullaniciya gostermek,
satmak veya sunmak icin dagitim kanallarini kullanir. Bu kanallar, Internet, posta veya cep
telefonu yoluyla dogrudan olabilir veya distribiitorler, toptancilar, perakendeciler ve

aracilar ile dolayli olabilir. Potansiyel alicilarla igslem yapmak i¢in pazarlamaci ayrica
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depolari, nakliye sirketlerini, bankalar1 ve sigorta sirketlerini igeren hizmet kanallarimni
kullanir (Kotler ve Keller, 2012: 11). Her bir kanal kendi kazancimi maksimize etmek
isteyen ayr1 bir yapidadir. Higbir kanal iiyesi diger liyeler iizerinde daha fazla kontrole
sahip degildir (Kotler ve Armstrong, 2010: 345).

Pazarlamacilar, teklifleri i¢in en iyi iletisim, dagitim ve servis kanallar1 karisimini
se¢cme konusunda agik¢a bir tasarim zorluguyla kars1 karsiyadir (Kotler ve Keller, 2012:
11). Her iilkenin kendine 6zgii bir dagitim sistemi vardir. Bu kanal sistemleri iilkeden
tilkeye biiyiik farkliliklar gosterebilir. Bu nedenle, kiiresel pazarlamacilar genellikle kanal

stratejilerini her iilkenin i¢indeki mevcut yapilara uyarlamalidir.

4.9. Kiiresel Markalamada Stratejik Karar Alanlari

Ug tip stratejik karar alan1 vardir. Bunlar; temel satis vaadi stratejisi, marka kimlik

elemanlar stratejisi, pazarlama karmas: stratejisidir.

4.9.1. Temel Satis Vaadi Stratejisi

Tim pazarlama stratejisi, boliimlendirme, hedefleme ve konumlandirma iizerine
kuruludur. Bir sirket, pazardaki farkli ihtiyaglar1 ve gruplart kesfeder, {istiin bir sekilde
karsilayabileceklerini hedefler ve ardindan tekliflerini, hedef pazarin, sirketin farkl
tekliflerini ve imajlarin1 tanidig1 sekilde konumlandirir (Kotler ve Keller, 2012: 276).
Kiiresel markalama stratejisinde ise, en temel konu, iriin hangi cografi bolgede ya da
kiiltiirde pazarlanirsa pazarlansin markanin tiiketicilere onerdigi ana faydanin standardize
edilmesi gerektigidir. Bu da, aslinda markanin temel satis vaadinin standardize edilmesi
anlamina gelmektedir. Temel satis vaadi, kokenini konumlandirma stratejisinden alan ve
ozii itibari ile markanin ruhunu olusturan bir dnermedir. Uriiniin fiziksel olarak ne
oldugundan ¢ok, tiiketicinin baska markalar yerine 0o markay:1 satin alarak hangi faydaya
kavusacaginin ifadesidir ve ¢ogunlukla da duygulara hitap eder. (Kaplan ve Baltacioglu,
2013: 304). Ornegin, Tiiketici Volvo markasmin daima giiven duygusu verdigini (Aydin,

2009) veya Disney’in her yastaki ¢ocugu eglendirme konusunda uzman oldugunu bilir.

Kiiresel markalama stratejisinin ikinci ayagi, tipki marka konumlandirma
stratejisindeki gibi, pazarlamacilar sozlerini ve eylemlerini yonlendirecek sekilde

organizasyondaki herkese iletme yolunu secerler (Kotler ve Keller, 2012: 286). Bu da esas
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olarak uygulamali alandaki stratejik kararlar1 igerir. Bu alanlardan birincisi marka

kimligini olusturan 6gelerin yonetimi, ikincisi ise pazarlama karmasinin yonetimidir.

4.9.2. Marka Kimlik Elemanlar: Stratejisi

Biiylik bir 6neme sahip olan marka kimliginin olusturulmasinda markanin imajini
yansitmak ve giiclendirmek igin firmalarin bazi elemanlar1 kullanmalar1 gerekmektedir
(Kotler, 2000a: 92). Bu elemanlar, marka adi, marka logosu, yazitipi ve sembolleri, marka
slogani, marka kahramanlar1 (markayla 6zdeslesmis gergek kisiler), markaya 6zel miizik ve
ambalajlama olarak alt1 baglikta toplanabilir. Bu sayilan elemanlar siirekli tekrar yoluyla

tiiketicilerin markaya asina olmasina yardimet olurlar (Kaplan ve Baltacioglu, 2013: 305).

Marka kimliginin iki anlami vardir. Ilki markanmn iiretimini analiz etmek(Kapferer,
1998: 37) yani 6z kimligi ve iiriiniin sundugu hizmetlerle ilgilidir. ikinci anlami ise

markay1 Olusturan marka kimligi elemanlarini kapsar (Aaker, 1997).

Dogru yaratilmis bir marka kimligi elemanlarmin asagida bulunan dort unsur igin
esaslarinin belirlenmis olmasi1 gerekmektedir (Elitok, 2003: 45).
e Miisteri hedefini tamimlayabilmek: Hedef kitlenin belirlenmesi,
e Ne istenildigi, neyin gerektigini, neyden hoslanildigini ortaya koyabilmek,
e Miisteri kimlik profilini segmek: Hedef miisteri profili ile yaratilan marka kimligi
benzer nitelikler tagimalidir.
e Marka kimligini, miisteri profiline uygun yaratmak: Markanin olusturdugu kimlik

sayesinde tiiketici ile iletisim saglayabilmesidir.

Buna gore iyi bir marka kimligi, akilda kalic1 ve hatirlanabilir, anlasilir, begenilir,
farkli sektorlere, pazarlara ya da kiiltiirlere kolaylikla transfer edilebilir, degisen kosullara
adapte edilebilir ve yasal anlamda korunabilir olmalidir. Bu kriterler, yerel pazarlar igin
oldugu kadar kiiresel pazarlarda rekabet edecek markalar i¢in onemli yol isaretleridir
(Kaplan ve Baltacioglu, 2013: 305).

Marka elemanlarinin tasarim sekli, standardize yapilip yapilmayacagi, cesitli
degiskenlere baglidir. Ancak uyarlama yapilacak durumlarda dahi, bunun markanin 6zii ile

celismeyecek sekilde uygulanmasi sarttir.

Ornegin marka ad1 ele alindiginda, bu kimlik eleman1 ne sekilde se¢ilmelidir? Elbette
ki ideal olan, daha marka adi konulurken bazi kriterlere uyulmasi ve farkli sosyo-kiiltiirel

cevrelerde dahi marka adinin hatirlanabilir, telaffuz edilebilir ve begenilir olmasinin
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saglanmasidir. Ancak bir¢ok firma, o6zellikle ilk kurulduklari donemde kiiresel bir marka
olma iddasiyla yola ¢ikmadigindan, biiyiime ve kiiresellesme doneminde bu konuda ciddi
sorunlar yasayabilmektedirler. Bu da genellikle, girilen pazara goére marka adinin
uyarlanmasi konusunu giindeme getirmektedir (Kaplan ve Baltacioglu, 2013: 305).
Ornegin Mazda’nin Laputa markali arabasi Ispanyolca’da ‘la puta’ fahise anlamina geldigi
i¢in Ispanyol dilini kullanan iilkelerde sorun olmustur. Ulkemizde bu duruma en biiyiik
ornek ise Volkswagen’in Volt markali ticari aracidir. Volkswagen 1997°de araci tiim
diinyada “LT” markasiyla pazara siirmiistir. Ancak Tiirkiye’de markanm Ingilizce
okunusunun “elti” olmas1 nedeniyle model fazla ilgi gormemis ve nihayetinde 2000 yilinda

aracin Tirkiye’deki marka adi “Volt” olarak degistirilmistir.

Kiiresel markalamada diger dilbilimsel bir sorun da yeni girilen pazarda kullanilan
dilin yaz1 karakterlerinin tamamiyla farkli olmasindan kaynaklanmaktadir. Diinya
tizerindeki dillerin hepsi aym alfabeyi kullanmamaktadir. Ingilizce, Almanca, Tiirkce gibi
diller Latin harflerini kullanirken, Arap¢anin, Rus¢anin, Yunancanin ve Cincenin farkli ve
ozel alfabeleri vardir. Bu farkliliklar1 gozeten firmalar marka adlarint Sekil 4.1’de oldugu

gibi farkli yerel alfabelere uyarlayabilmektedirler.
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Logo, semboller ve ambalaj i¢in de benzer durumlar s6z konusu olabilir. Bunlar
genellikle isaretlerin ve renklerin farkli kiiltiirel ¢evrelerdeki anlamlar1 noktasinda ortaya
¢ikmaktadir. Ornegin, EuroDisney Avrupa’da bulunan tesislerindeki yonlendirme
sistemlerinde mor rengi kullanarak tarihi bir hata yapmistir. Ciinkii mor renk Hristiyan
Avrupa’sinda olimii sembolize etmektedir. Sonugta buray:1 ziyaret edenler igin hos
olmayan durumlar olusmustur. Benzer sekilde Emirates Hava Yollari, Uzak Doguya
yaptig1 ilk seferinde yolculara beyaz karanfil sunmustur. Fakat Uzak Dogu iilkelerinde de

beyaz karanfil 6liimii simgelemektedir (Thracat1 Gelistirme Etiid Merkezi, 2010: 6).

Ambalajli su sektoriinde faaliyet gosteren ve logosunda yesili kullanan batili bir
firma, Asya pazarinda yer edinebilmek i¢in logo ve ambalajlarinda degisiklige gitmek
durumunda kalmistir. Bu ve buna benzer 6rnekler, marka kimligi elemanlarin her zaman
standardize edilemeyebilecegini gostermektedir. Hatta baz1 durumlarda uyarlama ¢ok daha
olumlu sonuglar dogurabilmektedir. Ornegin, marka kahramanlar1 olusturulurken yerel
kiiltiire daha yakin insan tiplemelerinin (6rnegin Ace’nin Ayse Teyzesi) veya animasyon
karakterlerin kullanilmasi tiiketicinin markaya daha olumlu yaklasmasini saglayacaktir.
McDonald’s maskotu Ronald McDonald’in Cin pazarinda son derece énemli bir kavram
olan aileye vurgu yapmak amaciyla bir kadin kahramanla (Aunt McDonald) desteklenmesi
veya Unilever’in Snuggle ayisina Tiirkiye pazarinda Yumos ismini vermesi bu tip ¢abalara
ornek olarak gosterilebilir (Kaplan ve Baltacioglu, 2013: 307). Ayni sekilde, Nestle, her
tilkenin farkli damak zevki olduguna inandigi i¢in 200 farkli ¢esitte Nescafe iiretip, farkli
pazarlara en uygun cesidi sunmaya ¢alismistir (Mucuk, 1997: 314). Philips firmasi kahve
makinelerinin boyutunu Japonya'daki tiiketicilerin kii¢iik boyutlu mutfaklarina uygun hale
getirebilmek icin kii¢liltmiistiir. Mc Donalds, Yeni Zelanda'da tiiketicilerin beslenme
aliskanliklarim dikkate alarak kiwiburger'i satisa sunmustur. Campell Soup, Ingiltere'de

satisa sundugu domates ¢orbasini lilkenin damak zevkine gore uyarlamistir (Arslan, 2016).

4.9.3. Pazarlama Karmasi Stratejisi

Pazarlama karmas1 stratejisinin markalamadaki 6nemi, karma bilesenlerinin, yani
geleneksel haliyle iriin, fiyat, dagittm ve tutundurma stratejilerinin, tiiketiciye marka
hakkinda mesajlar vermesidir. Tiiketiciler {iriine, fiyata, dagitim agina, satis noktasina ve
elbette ki tutundurma bilesenlerine bakarak marka hakkinda c¢esitli ¢ikarimlar yaparlar.
Dolayisiyla, bu bilesenlerin tiimiinii iletisim ¢abalarina destek veren yapilar olarak gormek

ve markaya olan katkilarimi g6z oniinde bulundurmak gerekir (Kaplan ve Baltacioglu,
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2013: 308). Tutundurma faaliyetlerinin en 6nde gelenlerinden biri olan reklamlarda ise,
abstirt bir tarzin tercih edilme nedeni, genclere kisa yoldan ulasmak, markay1 sevdirmek ve

markaya bir kimlik kazandirmaktir (Kara ve Sener, 2009).

Gilinlimiizde yerel kiiltiirden beslenen sOylemlerle tiiketiciye bir seyler satabilmek
neredeyse imkansiz bir hal almistir. Bunun farkina varan birgok firma, kiiresel markalarla
rekabet edebilmek icin pazarlama stratejilerini kiiresel tiiketim kiltiirii baglaminda

giincellemekte ve kiiresel bir marka olabilmek i¢in ¢calismaktadir (Canbazoglu, 2017).

Sonug olarak, kiiresel pazarlarda markanin temel satis vaadine, yani ruhuna sadik
kalinmasi, tiiketicilerin markayr algilamasim1 ve ona baglanmasini kolaylastirirken,
uygulama esnasinda bazi degisiklikler s6z konusu olabilir. Bu degisikliklerin markanin
Oziine, yani temel satis vaadine uygun olarak yapilmast ve markanin kiiresel
konumlandirmasina zarar vermemesi gerekmektedir. Bugiin bircok firmanin bu tip
uyarlamalara gittigi goriilmektedir. Ornegin, McDonald’s markasinin 6zii olan “yiyecek,
eglence ve aile” temasi diinyanin her yerinde konumlandirilmakla birlikte, kimi mentilerin
yerel lezzetlere uygun sekilde degistirilmesi veya yeni iriinlerin piyasaya sunulmasi s6z
konusu olabilmektedir (6rnegin McTurko). Yine benzer sekilde Frito Lay, Tiirk tiiketicilere
hashas, ¢orekotu gibi yerel lezzetleri iceren misir cipsleri sunmus (Doritos Ala Turca),
ancak bunu yaparken markanin ana temasi olan “Eglenceli atistirmalik” slogani, 6zellikle
Cem Yilmaz’in rol aldigi ve mizahi tarafi ¢ok agir basan reklamlarla siirekli olarak

vurgulanmistir (Kaplan ve Baltacioglu, 2013: 308).

Bu orneklerden de anlasilacagi lizere uygulanan kiiresel pazarlama stratejileri,
aslinda iiriin ¢esitlendirmesi veya {irlin farklilagtirmas1 gibi temel pazarlama stratejilerine
dayanmaktadir. Bu amagla, {ilkenin yerel degerlerine gore {iriinlerde uyarlamalar
yapilmaktadir. Boylece, kiiresel firmalarin standart iiriin stratejileri ile ulasamadiklar1 yerel
ve kiiciik pazarlara yonelmeleri ve kiiresel pazarlarda daha yogun hakimiyet kurmalar

miimkiin olabilmektedir (Arslan, 2016).

4.10. Kiiresel Pazarlarda Uygulanan Markalama Stratejileri

Kiiresel bir marka olusturabilmek icin markay:r farkli sekillerde dis pazarlarda
konumlandirmak gerekmektedir. Markalar ti¢ farkli bi¢cimde stratejik olarak dis pazarlara

acilmaktadir. Bunlar; yerel markalama, bolgesel markalama ve kiiresel markalamadir.
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4.10.1. Yerel Markalama (Ulusal)

Akademik literatiirde, “ulusal marka” terimi genellikle markali iiriinleri (6rnegin,
reklami1) yabanct menseli 6zel etiketlerden ayirt etmek i¢in kullanilir. Amerikan Pazarlama
Derneginin yaptigr ulusal markanin tanimi sdyledir; ‘‘Ulusal marka, ulusal pazarda
pazarlanan bir markadir’”> (Bronnenberg, Dhar ve Dube, 2007). Bununla birlikte yerel bir
marka, tek bir ulusal pazarda basariya ulagmis markadir. Yerel pazarlama, marka ve

promosyonlarin yerel miisteri gruplarinin ihtiyag ve isteklerine gore uyarlanmasini igerir.

Yerel markalar, sadece bir iilkede veya ¢ok sinirli bir cografi bolgede bulunan
markalar olarak tanimlanmaktadir (Wolve, 1991). Yerel markalarin bu sekilde cografi
olarak tanimlanmasi, markalarin mutlaka tiiketiciler tarafindan yerel olarak algilandigi
anlamma gelmez. Ornegin, Cadbury'den ¢ikan Fransiz yerel sakiz markasi “Hollywood
sakiz1”, Amerikali tliketiciler tarafindan Amerikan markasi olarak algilanmaktadir ve yerel
bir marka olarak goriilmektedir. Ayni mantik uluslararasi markalar kavramima da
uygulanabilmektedir. Bir tiiketici, markanin mensei agik veya ortiik degilse, uluslararasi
bir marka oldugunu mutlaka bilmez. Ornegin, Beiersdorf’tan bilinen Alman kozmetik
markas1 Nivea, tiiketiciler tarafindan Fransa’da bir Fransiz markas1 ve Ingiltere’de bir
Ingiliz markas1 olarak algilanmaktadir. Polonya'da insanlar, markanin o iilkedeki en eski

firmaya ait olduguna bile inanmaktadirlar (Kapferer ve Schuiling, 2003).

Yerel firmalar nis pazarlama stratejisini takip etmektedirler. Bu strateji; kiiclik
gruplarin beklenti, istek ve ihtiyaclarina gore gelistirilmis pazarlamadir. Kii¢iik bir grubu
hedefleyen bu pazarlama tiirii, se¢ilmis ve 6zel medya karakteristiklerini kullanmaktadir

(Ar, 2004: 57).

Yerel sirketin (bir nis pazarlama stratejisi icinde konumlanmis olsa bile) fiyat
engelini agsmanin tek yolu inovasyon yaparken fiyatlar1 diisirmektir. Kiiresellesen
pazarlarda, hayatta kalmak 6nemli bir kosul oldugundan markanin rekabet¢i kalabilmesi
icin, inovasyonunun miimkiin olan en diisiik fiyatla hemen herkese sunulmasi gerekir

(Kapferer, 1998: 462).

Sasirtict bir sekilde, bir¢gok yerel marka pazar paylarini zaman iginde biiyiik
uluslararasi firmalarin sahip oldugu ve pazarladigi ulusal markalara kars1 savunabilmistir.
Ornegin kahve sektdriindeki yerel markalar, Starbucks’in pazara olan hakimiyetini dnemli

Ol¢iide azaltmiglardir.
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Yerel markalarin fiyatlar1 genellikle uluslararasi markalardan daha diistiktiir ve
tiikketicilere para i¢in daha iyi bir deger duygusu saglar. Yerel markalar, miisteri zihninde
uluslararas1 markalardan daha gercek¢i ve mantiklidir. Yerel markalar ayn1 zamanda
uluslararas1 markalardan daha geleneksel olarak algilanmaktadir. Ciinkii yerel markalar
uluslararas1 geleneklere ve yerel kiiltlirlere uluslararasi markalardan daha fazla
baglanmaktadir. Ayrica uluslararasi markalar ve yerel markalar igin prestij algisi arasinda
onemli bir fark yoktur. Diger O6nemli bulgu, tiiketicilerin uluslararast markalara ilgi
duymasina ragmen, gercekte yerel markalar satin almay1 tercih ettikleridir. Her ne kadar
global markalar ytiksek profilli, yiiksek katilimli kategorilerde daha basarili olsalar da,
tiikketiciler hala her giin iiriin satin almada yerel markalar tercih etmektedirler. (Natarajan

ve Thiripurasundari, 2010: 42. Aktaran; Maral, 2011: 36).

Yukarida sayilan nedenlerden dolayr kiiresel firmalarin yerellesmesi s6z konusu
olabilir. Bunun i¢in ise farkli bir strateji belirlenmistir. Kapferer (1988: 438) bu durumu su
sekilde agiklamaktadir: Kiiresel sirketler, uluslararas1 markalarinin yerel gelisimini
kolaylastirmak ve finanse etmek i¢in lider bir yerel marka satin alabilir. Yerel marka yerel
dagitima sahip bir kapi acgicidir. Bundan dolayr kiiresel ile yerel kavramlarinin
bilesiminden ‘kiire’ ve ‘yerel’ yani glokal marka stratejisi de denen yeni bir strateji ortaya

cikmustir.

Glokal marka stratejisi uluslararast her pazarda veya birka¢ pazarda kiiresel
diistinerek yerel ozellikleri de dikkate alan marka stratejisini ifade etmektedir (Atesoglu,
2009: 540). Konuyla ilgili bir fikir birligi olmamasina ragmen, “kiiresel diisiin, yerel
davran” uluslararas1 pazarlamacilar icin tercih edilen ve avantajli bir yaklasim gibi

goriinmektedir (Wong ve Merrilees. 2007).

Birgok ¢okuluslu firma her iilkenin pazarindaki belirli egilimleri takip etmeyi tercih
ederek “yerel” bir felsefe izlemektedir. Ayn1 marka hem konumlandirma hem de fiyat
diizeyinde yalnizca bir pazardan digerine farklilik gostermeyecek, ayn1 zamanda kendi 6zel
reklam kampanyasi tarafindan desteklenecektir. Coca-Cola kiiresel bir pazarlama
politikasin1 izlerken, Nestlé ise yerel pazarlamayi tercih eder. Nestle - Maggi hazir
atistirmaliklar Ornegindeki gibi her {iriin giris yaptigi pazarda farkli sunulmaktadir

(Kapferer, 1988: 463). Ornegin;
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e Almanya'da "Maggi, 5 Minuten Terrine" (5 dakikada hazir) adi altinda 30-40 yas
aras1 erkekler ve kadinlar i¢in pratik bir besleyici yiyecek olarak markasini
konumlandirmis;

e Fransa'da “Bolino” adi altinda (kiicliik punto ile Maggi ) gen¢ ve bekarlar igin
hazir atistirmalik olarak konumlandirilmis;

e Isvigre’de ‘Hizli Ogle Yemegi’ adi altinda ve anneler tarafindan onaylanan hizli

bir yemek olarak konumlandirilmistir.

Bu strateji genellikle paketli iiriinler satan firmalar tarafindan uygulanmaktadir.
Unilever, Danone ve Kraft bu stratejiyi uygulayan orneklerdir. Bu stratejiyi uygulayan
firmalarin ilk amac1 yerel markalar1 satin alarak ya da ortaklik kurarak, bu yerel pazarlarda
bilinirlik ve gliven yaratmak ve daha sonra portfoylerine uluslararast marka isimleri
katarak ya da bu markalarla yerel markalar1 birbirleri ile uyumlu hale getirmektir (Altuna,
2007).

Kiiresel bir bankanin Hiirriyet gazetesine verdigi reklaminda, reklamin bashigi, “Biz,
Yerel Bilginin Degerini lyi Biliriz” sloganidir. Reklam metninin ilk paragrafinda, “Bir
iilkenin tercihi olmak icin, o iilkenin pargas1 olmak gerekir. Iste bu yiizden Tiirkiye’deki
tim subelerimizde Tiirkiye’nin uzman bankacilar1 calisiyor” denmektedir. Bu yazida
verilmek istenen mesaj sudur: “Biz Tirkiye nin bir parcasiyiz. Yabanci degil, yerliyiz.
Bizim ¢alisanimiz, Tiirkiye’nin yetistirdigi uzman bankacilardan olusmaktadir. Iste bize bu
yiizden giivenebilirsiniz.” Ikinci paragrafta, “Personelimiz, sadece gorev aldiklar1 subelerin
birimlerine deger katmakla kalmiyor, s6z konusu bu degerle olusan yerel bilgi 81 tilkedeki
3000 subede paylasiliyor’” ciimleleriyle, banka calisanlarinin sadece kendi iilkelerini degil,
bankanin faaliyette bulundugu diger {iilkeleri de en az kendi iilkeleri kadar taniyip,
ozlimsedigi anlatilmaktadir. Bununla birlikte, bankanin uluslararast faaliyetleri de
vurgulanmaktadir. Reklamin son paragrafinda 30 milyonu askin kisiye, daha iyi bankacilik
hizmeti sunuldugu ve bu hizmeti bizim i¢in de sunabilecekleri vurgusu yapilmaktadir

(Meral, 2008).

4.10.2. Bolgesel Markalama

Bu strateji geregince sirket, ortak marka isimleri ve stratejileri belirli bolgelerde,
ornegin Avrupa Toplulugu'nda ya da Amerika’da yaratmaya caligmaktadir. Gegmis
donemlerinde Ford bu stratejiyi uygulamistir. Bugiiniin bilgi toplumunun 6nemli giicleri

de, sirketleri kiiresel ve bolgesel markalara dogru yoneltmektedir. Bu giicler uluslararasi
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markalarin biiyiimesini, BBC ve CNN gibi kiiresel medyanin ortaya cikigini, turizmin
bliylimesini, uluslararasi is seyahatlerinin artmasim1i ve internet, GSM gibi ortak
standartlarin gelismesini icermektedir. Biitiin bu yenilikler, kiiresel yasam bigimlerinin
olusmasini, pazar boliimlerinin ortaya ¢ikmasini ve cografik sinirlarin asilmasini tesvik

etmektedir (Doyle, 2003: 428).

Bolgesel marka, Oziinli pazarlar arasinda standartlagtirmali, uygulamalarini ise
bolgesel kosullara gore uyarlamalidir. Diger bir ifadeyle; talep, bankacilik gibi bdlgesel
ozelliklere sahipken; iiriin, olduk¢a kiireseldir. Marka, o0zellikle uygulamalarini
standartlastirmali ve bolgesel hedefleri karsilamak i¢in 6ziinii (6zellikle iletisim ve marka
kisiligi yoluyla) farklilastirmalidir (Ghantous, 2008). Ornegin, Coca-Cola sadece kiiresel
bir kola markas1 degildir, ayn1 zamanda belirli pazar zevklerine hitap eden bdlgesel
markalar1 da mevcuttur. Gegtigimiz yillarda Coca-Cola Tiirkiye pazarinda limon aromali

igecegini sunmustur.

Bolgesel markalama, kiiltiirel boyutlarina goére gruplanmis iilkeler veya Avrupa
Birligi gibi siyasi ve ekonomik entegrasyon siire¢lerine ulagmis bolgeler {izerine insa
edilebilir (Ghantous, 2008). Bdylelikle, bolgesel rekabet edebilirligin artirilmasina
yardimc1 olan daha belirgin bir imaj veya itibar yaratma istegi amag¢lanmaktadir. Bolgesel
markalama, bdlgenin niteliklerini en genis anlamiyla pazarlar. Ornegin; kiiltiirel miras,
bolgesel triinler, bolgesel lezzetler, geleneksel kaliteli tiriinler, vb. (Messely, Dessein ve

Lauwers, 2010).

Bolgesel markalama siirecinde, bdlge bir biitlin olarak bir iiriin veya marka haline
gelir ve bolgesel {iriin ve hizmetleri sunar. Bununla birlikte, bolgesel ekonomiyi tesvik
eder, bolgesel iiriin ve hizmetler i¢in katma deger yaratir ve mevcut sektorel yaklagimlarin

kirsal kalkinmaya yonelik kisitlamalarini asabilir (Messely, Dessein ve Lauwers, 2010).

4.10.3. Kiiresel Markalama

Gegtigimiz on yillar boyunca, diinyanin dort bir yanindaki insanlara, gittikce daha
fazla ilgi ¢eken segenekler sunulmaktadir. Bunun nedeni ii¢ farkli faktorden kaynaklanir.
Birincisi, ticaretin serbestlesmesinin ve ardindan kiiresel rekabetin, tliketicilere mal ve
hizmet tedarikini artirdig1 ve fiyatlarim diisiirdiigiidiir. Ikincisi, diinyanin dort bir yanindaki
insanlarin, dzellikle Cin ve Hindistan gibi yerlerde, zenginlestikleridir. Ugiinciisii, artan

rekabet nedeniyle, bir¢ok {iriin yasam dongiisiiniin ¢arpici bigimde kisalmasidir. Bu durum,
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insanlara her zaman daha yeni ve daha iyi, {iriin ve hizmet sunuldugu anlamina gelir.
Sadece zengin iilkelerde degil, birgok insanin yasama ve ¢alisma seklini degistiren amansiz
bilgisayar ve telekomiinikasyon teknolojisinin ilerlemesi bu durumun en giincel 6rnegidir

(Gelder, 2005).

Bazi endiistriler ve organizasyonlar, iirlin yelpazesi evrim slirecinin bir parcgasi olarak
diinyanin hemen her kosesine ulagsmislardir. Firmalar igin siire¢, diinya ¢apindaki
miisterilerin kabul edebilecegi nitelik standartlarini birlestiren bir "uzlagsmaci {iriin"
kavramini igcermektedir. Bu kurulus, iilke pazarindaki yerel tiliketicilerden ziyade "kiiresel
tilketiciyi" memnun etmeye odaklanmaktadir. Amaclar1 bir yerel standardi uygulamak
degil, diinya standartlarini uygulamaktir. Uriin kategorisinde diinyadaki ¢ogu insan
tarafindan ortak yararlarin paylasildigi temel nitelikleri belirledikten sonra, iilke
pazarindaki istekleri karsilamak icin belirli ‘kiiresel’ markalar gelistireceklerdir. (Medina
ve Dufty, 1998). Endiistrinin kiiresellesmesi, sirketlere kiiresel tirlinler gelistirmeleri ve
diinya ¢apindaki marka hakkini kullanma konusunda baski yapmaktadir. Kiiresel bir {iriin,
kiiresel pazarin istek ve ihtiyaglarini karsilar. Tiim diinya bolgelerinde ve gelisen tilkelerde
gergek bir kiiresel iirin sunulmaktadir. Bir diinya markasi ayn1 isme ve diinya ¢apinda

benzer bir imaja ve konuma sahiptir (Keegan ve Green, 2008: 331).

4.10.3.1. Kiiresel markalama tanimi

Kiiresel markalar, tiim hedef pazarlarda ayn1 konumlandirma, marka adi, iirlin ve
dagitim stratejisini kullanan markalardir (Kapferer ve Schuiling, 2003). Kiiresel bir marka
gelistirmek kolay degildir. Firmalar, farkli cografi bélgeleri ve iirlin gruplarini kapsayan
markalar1 nasil yoneteceklerine karar vermeli ve bu markalarin konumlandirilmasi ve
pazarlanmasinda kimin nezaretinde ve kontroliinde olmasi gerektigini belirlemelidir
(Beverland, 2007). Her ne kadar ¢ogu firma, marka stratejileri gelistirmenin avantajlarini
kabul etse de, bircogu kiiresel ortamda rekabet etmenin zorluklar1 ve karmasikliklari ile

bogusmaktadir (Cavusgil, Yeniyurt ve Townsend, 2004).

Diinya ¢apinda pazarlanan markalar hem bir miikemmellik havast hem de bir dizi
zorunluluk ile donatilmaktadir. Diinya ¢apinda, tiiketiciler, kurumsal alicilar, hiikiimetler,
aktivistler ve diger gruplar kiiresel markalar1 li¢ ozellik ile iliskilendirmektedir ve
tilketiciler satin alma kararlarin1 alirken asagida belirtilen 6zellikleri kilavuz olarak

kullanirlar (Keegan ve Green, 2008: 333):
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o Kalite sinyali: Kiiresel markalar diinya standartlarinda kaliteyi saglamak igin
birbirleriyle siddetle rekabet eder. Kiiresel bir marka, {iriin tekliflerini farklilastirir
ve pazarlamacilarin yiiksek fiyatlar talep etmelerini saglar.

e Kiiresel kiiltiir: Kiiresel markalar kiiltiirel ideallerin sembolleridir. Pazarlamacilar
bir markanin kiiresel kimligini iletmek ve bu kimligi diinyanin herhangi bir
yerindeki  Ozlemlerle iliskilendirmek i¢in  kiiresel  tiiketici  kiiltiirii
konumlandirmasini kullanabilir.

e Sosyal sorumluluk: Miisteriler, sirketleri ve markalar1 sosyal sorunlara nasil hitap

ettikleri ve nasil ig yaptiklar1 agisindan degerlendirir.

Tiiketiciler kiiresel markalari kiiltiirel bir sembol olarak gormektedirler. Tiiketicilerin
kiiresel markalar1 tercih etme sebepleri, %44 kaliteli olduklarmi diisiindiiklerinden, %12
kiiresel markalarin kendilerini diinya vatandags1 gibi hissettirdigini diisiindiiklerinden ve %8
kiiresel markalarin birer sosyal vatandas olarak sosyal sorumluluklarini yerine getirerek

diinya refahini artirdiklarini diisiinmelerindendir (Holt, Quelch ve Taylor, 2004: 71).

Basarili sirketler fabrikalarini daha da biiylitmek ve / veya daha diisiik maliyetlerden
yararlanmak i¢in fabrikalari1 ve tedarik zincirlerini kiiresellestirmistir. Otomobil
endiistrisi bu konuya verilen tipik bir drnektir. 1981'de, ABD ve Avrupa'da iinlii Ford
Escort'un piyasaya siiriilmesi kiiresellesmenin bir isareti olarak goriilmistiir (Kapferer,
1998: 457). Coca-Cola Sirketi, Coke, Fanta ve Powerade markalarin1 hem kiiresel hem de
yerel pazarlama karmasi elemanlari ile desteklemektedir. Diger diizinelerce sirket de giiclii
kiiresel markalar yaratarak kiiresel pazarlamay: basariyla siirdiirmiistiir. Ornegin, Altria
Group, markay1 bir kovboy ile tanimlayarak Marlboro' yu diinyanin bir numarali sigarasi
yapmustir. Farkli, kullanici dostu el cihazi tasarimlari olusturarak, Nokia, diinyanin lider
cep telefonu markasi olmustur. Otomobillerde, Mercedes, Almanya’nin otomotiv
miihendisligindeki miikemmellik konusundaki itibar1 sayesinde kiiresel olarak taninir.
Neredeyse tiim Nokia telefonlar1 Finlandiya'da iretilmistir; aksine, bazi Mercedes
modelleri Almanya disinda iiretilmektedir. Gillette, diinyanin her yerindeki amiral gemisi
Mach3 ustura i¢in ayni ambalaji kullanmaktadir. Italya’nin Benetton’unda en son modalari
diinya capindaki magaza agma hizlica ulastirmak icin sofistike bir dagitim sistemi

kullanmaktadir (Keegan ve Green, 2008: 12).
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Bir marka kiiresel oldugunda, ana yerli perakendecilerin uluslararasilagsmasindan
yararlanabilir. Bu sekilde Wal-Mart, bir¢gok Kuzey Amerika markasina koprii, Carrefour

ise bircok Avrupa markasina koprii gorevi gormektedir (Kapferer, 1988: 464).

Kiiresel marka yaratmanin bir¢ok avantaji vardir. Bunlardan en Onemlisi, biiyiik
Olcek ekonomilerinden yararlanabilmeleridir. Bu o6lgek ekonomileri, is sisteminin her
yerinde Uretilebilir. Ar-Ge ¢alismalarinin az sayida uluslararasi lokasyonda yogunlagmasi,
iretim siirecinin rasyonellestirilmesi ve pazarlama programinin standartlastirilmasiyla
beraber maliyetlerin 6nemli oranda azaltilmasi, ¢ok biiylik 6lgek ekonomilerine yol
agmaktadir. Ikincisi, sirketin finansal performansini énemli 6lgiide gelistirir. Uzerinde
durulmasi gereken nokta ise, diinya ¢apinda benzersiz bir imaj yaratilmasidir. Bu, marka
imaj1 diinya ¢apinda bir tutarlilik saglar, sirketin reklam kampanyas: gelistirmesini saglar
ve uluslararas1 medya kullanimindan yararlanir. Bu ayn1 zamanda iletisim alaninda 6nemli

Olctlide diislik maliyetlere yol agmaktadir (Schuiling ve Lambin, 2003).

Interbrand’in en biiyiik 100 kiiresel markasinin 61’1 Amerikan, 8’1 Alman, 6’s1 Japon
ve 6’s1 Ingiliz’dir. Bu markalar bugiin diinya niifusunun biiyiik ¢ogunlugunun

yasamlarinda ve manzaralarinda goze ¢arpmaktadir (Anholt, 2005: 35).

4.10.3.2. Kiiresel marka stratejileri

Uluslararasi sirketler, kiiresel markalarini olusturmak icin geleneksel olarak iki tiir
strateji izlemislerdir. Stratejilerden biri, basarili yerel markalarin uluslararasi pazarlarda
genigletilmesidir. Bu strateji, on yillarca ¢ok uluslu firmalar tarafindan kullanilmistir.
Ornegin, "Evian" gibi bir marka ilk 6nce basarili bir yerel marka olarak konumlanmstir.
Fransa'da marka genislemesine gidilmeden once, diinya capindaki maden suyu pazarinda
lider marka haline gelmistir. Bu ayn1 zamanda, baslangigta Italya'da giiclii bir yerel marka
olan ve su anda herkesin bildigi diinya ¢apinda basarili makarna markasi olan Barilla igin
de gegerlidir. Almanya'daki Beiersdorf'tan Nivea, Avrupa kozmetik lideri olmadan 6nce ilk
olarak basarili bir yerel marka olmustur. Bu ilk stratejinin avantajlari, kazanan bir yerel
marka olusturmak ve basar1 sansini artirmaktir. Ayn1 zamanda, sirket i¢in daha az riskli ve
daha ucuz olan ve kiiresel olarak artan degerde bir marka olusturmaya izin vermektedir.
Genigleme basarili olmazsa, mali zararlar siirli olacaktir (Schuiling ve Lambin, 2003). Bu
stratejide yerel bir marka uluslararas1 pazara sunulmakta ve bu yerel markaya ait marka
degeri ve stratejiler daha fazla sayida iilke pazarina tasimmaktadir. Bu strateji genellikle

farkl1 pazarlardaki homojen tiiketici gruplarimin varligr ile dogru orantili olarak
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uygulanabilmektedir (Altuna, 2007). Coca-Cola, McDonald’lar, Singapur Havayollari,
Mercedes-Benz ve Sony, yerel iiriinleri ve markalar1 kiiresel triinlere doniistiiren
sirketlerden birkacidir (Keegan ve Green, 2008: 337). Temelinde yerel bir marka olan bu

firmalar farkli pazarlara tasinmig ve kiiresel bir marka halini almistir.

Ikinci strateji, en basindan itibaren kiiresel markalar yaratmay:1 icermektedir. Bu
markalar ayn1 zamanda diinya c¢apinda da piyasaya siiriilmiistiir. Bu, Procter ve Gamble
gibi bazi ¢okuluslu sirketler tarafindan kabul edilen en yeni stratejidir. Pringles, Swiffer
veya Kangoo gibi kiiresel markalarin yaratilmasi bu stratejinin giizel 6rnekleridir. Temel
avantaj, her pazarda aym isim ve konumdaki bir diinya markasim1 hizla olusturmak ve
onemli 6l¢ek ekonomilerinden yararlanmaktir (Schuiling ve Lambin, 2003). Bu stratejiyi
uygulayan firmalar kiiresel bir ihtiya¢ ve istegi belirleyerek bu ihtiyaci tatmin edecek ve
istege cevap verebilecek bir {iriin gelistirirler. Tiim kiiresellesme stratejileri arasinda en
riskli olan bu strateji genellikle teknoloji pazarlarinda uygulanmaktadir. Nokia, Google ve
Nintento bu stratejiyi uygulayan basarili 6rneklerdir (Altuna, 2007). Bu stratejinin diger
riski ise, yerel pazarlarda bir basar1 elde etmeden, diinya ¢apinda biiylik miktarda yatirim
yapmaktir. Mevcut kiiresel markalarin ¢ogunlugu ilk stratejiyi takiben olusturuldu. Bu
markalar uluslararasi alanda genislemeden once kendi iilkelerinde ilk giiclii yerel
markalardir. Yeni Diinya markalarindan sadece birkaci en bagindan beri kiiresel olmustur.

Bu nedenle ¢ogu kiiresel markanin mensei iilkesi vardir (Schuiling ve Lambin, 2003).

Hakim olan literatiirde uluslararasi firmalarin irilinlerinin standardizasyon ve
adaptasyonunundan bahsederken, ozellikle kiiresel firmalarin markalarinin firmalardan
bagimsiz bir veya birden fazla marka gelistirdikleri belirlenmistir. S6z konusu markalar,
uluslararas1 pazarlarda gelisim gosteren firmalardan veya o markalar iireten firmalardan
ayr seyretmektedir. Bu yonden hareketle Medina ve Duffy (1998) kiiresel boyutta marka
stratejilerini dort farkli strateji olarak belirlemistir. Bunlar; nitelik, standardizasyon,

adaptasyon ve Ozellestirme stratejileridir.

4.10.3.2.1. Marka nitelik stratejisi

Marka niteligi, marka standardizasyonundan marka kiiresellesmesine kadarki evrim
stirecini tanimlayan bir ¢erceve olarak gosterilmektedir. Genel hatlartyla marka 6zellikleri,
endiistriler, hiiklimetler ve tiiketim iiriinleri de dahil olmak tizere farkli kaynaklardan

olusturulan nitelikleri ifade eder. Bununla birlikte, bir ekonominin pazar odakli oldugu
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Olclide, marka nitelikleri, tiiketicilerin ihtiyaglarini, isteklerini ve ¢ikarlarini yansitmalidir,

goriisiinii savunur (Media ve Duffy, 1998).

4.10.3.2.2. Marka standardizasyon stratejisi

Teknolojik degisime ve modernlesmeye yonelen kiiresel egilimler, farkli kiiltiirlerde
ortaya ¢ikan fikirler ve uygulamalar bu stratejiyi kabul etmeyi tetiklemistir. Bu, 6zellikle
modern toplumlarda o6ne c¢ikan trend endistrileri igin gegerlidir. Bir markanin
standardizasyon stratejisinde karsilastigi en biiyiik zorluk, yerel olarak uyarlanmis ve ayni
zamanda uluslararasi ¢ekicilige sahip bir markay1 liretmektir. Bu, kiiresel pazarlarda
olmayan ancak yerel tesislerde iiretilen veya ihrac edilebilen bir iirlin olmalidir. Sezgisel
olarak, bu stratejinin oyuncaklar ve igecekler gibi endiistrileri uzun vadeli ve karlilik i¢in
en yiiksek potansiyele sahip olan iiriinler olabilir. Ornegin Barbie bebekleri batidaki tipik
ozelliklere uygun olarak tasarlanmistir ve ilgingtir ki, bebekler 60 iilkede degisiklik
yapilmadan satilmistir ( Medina ve Duffy, 1998).

Yiiksek kaliteli iirtinler de standardizasyondan yararlanmaktadir, ¢linkii kalite ve
prestij ¢ogu zaman tilkeler arasinda benzer sekilde pazarlanabilir (Kotler ve Keller, 2012:
609). Ayrica, kiiresel bir pazar boliimiine uygulanacak marka standardizasyon stratejisinin
de hizmet agisindan diinya capinda bilinirligi, kiiresel bir imaji ve prestiji saglamaya
yardimci oldugu ifade edilmektedir (Wind ve Douglas, 1987). Standardizasyon stratejisinin
islevsel a¢idan imaj1 iyi olan bilgisayar ve kamera gibi yiiksek teknolojili iiriinler, statii ve
zenginlik gostergesi olan miicevher gibi liiks iriinler, mengei iilke etkisi ile
konumlandirilmis olan tirlinler ve kalp pili gibi standart iiriinlerin pazarlanmasinda

uygulandigi goriilmektedir (Altuna, 2007).

Marka standardizasyon stratejisi, mal pazarlamanin da Otesine uzanmaktadir.
Eglence, spor ve film yapimi gibi hizmetler bu stratejinin hedefleri arasindadir. Ornegin,
ABD'li sovmen Michael Jackson'in prodiiksiyon sirketi, Mexico City'nin Azt stadiumunda

1994 baharinda 400.000 koltuk kapasiteli konser bileti satmistir (Medina ve Duffy, 1998).

Gida sektoriinde ise Knorr hazir g¢orbasi, Tiirkiye pazarina sundugu {irlinleri
tilketebilecek potansiyele sahip oldugu i¢in Almanya’da yasayan Tiirklere de aym
irlinlerle hitap etmektedir. Bundan dolayr Almanya’daki hedef kitleye, Almanya’nin gida
ihracatindaki kosullarini (etiket vs.) yerine getirmek sartiyla Tiirkiye pazarinda var olan
Tiirkge ambalaj igerisindeki ‘Tutmag¢ Corba’ gibi ydresel ¢orbalariyla pazara sunularak

ihracat yapilmaktadir. Tiirkiye pazarinda satilan {irin {izerinde herhangi bir degisiklik
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yapilmadan Almanya’daki Tiirk vatandaglari da ayni iiriinii yemektedir. Bu yaklagim, farkl
pazar bdliimlerinde olsalar da ayni lokasyon igerisinde bulunan hedef pazarlara hitap
etmede Knorr’un yiiksek seviyede standardizasyon stratejisi kullandigint gostermektedir

(Sahin ve Kalyoncuoglu, 2014).

4.10.3.2.3. Marka adaptasyon stratejisi

Yerel iilke disindaki firsatlar1 degerlendirmek icin, sirket yOneticileri uygun
pazarlama programlarm gelistirmeli ve uygulamaldir. Orgiitsel hedeflere ve pazar
gereksinimlerine bagli olarak basarili bir yerel iiriin veya marka gelistiren bir sirket,
anavatan disindaki pazarlarda, ufak degisikliklerle, yeni iirlin Oneren bir strateji
uygulayabilir. Bu strateji belirli iilke pazarlarindaki ihtiya¢ veya kosullara cevap olarak
tasarim, islev veya ambalajlama 6gelerinin degistirilmesini igerir (Keegan ve Green, 2008:
345). Bu strateji 6zilinde kiiresel pazarlara agilmadan once farkli 6zelliklerde yeni iiriinler

gelistirmeyi gerektirir.

Bircok sektor i¢in kiiresellik ne kadar genis olursa, karsilasacaklar1 bolgesel ve ulusal
farkliliklarin sayist o kadar fazla olacaktir. Yerli piyasalar yabanci piyasalardan farkli
kaldig1 siirece, yani kiiresellikten uzak kalindikga, iilke kiiltiir ve degerlerini iiriin
tasarimina dahil etme ¢abasi her zaman i¢in bir ihtimal olarak kalacaktir. Ancak sirketlerin
talepleri yerel piyasalarin taleplerine uyum saglamaya yonelirse, cok uluslu hale
gelinebilir. Bu uyarlamalar, bu {ilkelerde faaliyet gostermek isteyen sirketler i¢in zorunlu
degisiklikler, yasal ve / veya yapisal 6zelliklerden kaynaklanabilir. Bu uyarlamalar, baska
yerlerdeki benzer piyasalara uygulayabildigi ol¢iide firma icin faydali olacak olan yeni
iriin standartlarinin bozulmasina da neden olabilir. Diinya capinda taninmis bir paket
teslim hizmeti olan United Parcel Service, teslimat araglarini kendi ortam kosullarina gore
uyarlar: Tayvan'da scooter ile (ii¢ tekerlekli), Venedik'te tekneler ile ve Cin'de bisikletler
ile hizmet vermektedir. Bununla birlikte, diinyadaki dagitim araclarinda temel
standartlarin1 korur: servis logosu (UPS) okunmasi kolay ve taninabilir, kiiltiirel olarak

uyumlu renkler (koyu kahverengi ve gri) kullanmaktadir (Medina ve Duffy, 1998).

Bu stratejide liriin, diinya ¢apinda talep goriir, talep ise bankacilik gibi yerel
ozelliklere sahiptir. Marka, 6zellikle dis piyasalardaki bilinirliginin farkinda olmali ve bu
siirecte Olcek ekonomilerini degistirmeli, ayrica bolgesel hedefleri karsilamak igin 6ziinii

(6zellikle iletisim ve marka kisiligi yoluyla) farklilastirmalidir (Ghantous, 2008).
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Uriin uyarlamast, {iriinii yerel kosullara veya tercihlere uygun olarak degistirir. Esnek
tiretim, asagida ifade edildigi gibi bunu gesitli seviyelerde gerceklestirebilir (Kotler ve
Keller, 2012: 609):

e Bir sirket, iiriiniiniin Bat1 Avrupa versiyonu gibi bolgesel bir siiriimiinii tiretebilir.
Finlandiya cep telefonu Nokia 6100 serisi telefonunu her biiyiikk pazar igin
ozellestirmistir. Sirket, klavyelerin bir sorun oldugu Asya icin ilkel ses tanima
sistemi inga etmis, kalabalik Asya caddelerinde duyulabilir hale getirmek i¢in ise
zil sesini yiikseltmistir.

e Bir sirket, iilke icin yeni iiriin iiretebilir. Kraft, Ingilizler (siitlii kahve icen),
Fransizlar (siyah icen) ve Latin Amerikalilar (hindiba tadi isteyen) i¢in farkli
kahveler tiretmistir.

e Bir sirket sehir versiyonu hazirlayabilir - 6rnegin Miinih’in veya Tokyo’nun

zevklerine hitap eden bir bira.

4.10.3.2.4. Marka ozellestirme stratejisi

Marka 6zellestirme, marka adaptasyon stratejisinin “6zel” bir durumunu temsil eder.
Marka adaptasyonu icin zorunlu gerekliliklerin Otesinde, marka oOzellestirmesi, sirket
tarafindan dis piyasayr memnun etmek icin yapilan istege bagl degisiklikleri icerir. Istege
bagl degisiklikler, yerel tiiketici davranisini incelemekle sonuglanir: {iriiniin nasil
kullanildigi, ne siklikla kullanildigi, nerede satin alindigi, nasil satin alindigi, vb. Yerel
miisteri kendine 6zgii isteklerini karsilamaya ¢alisirken, birgok yeni 6zellik standardinin
belirlenmesine de yol agabilir. Ornegin; Polonya'daki tiiketicilerin renklerle ilgili ¢ok
onemli algilar1 vardir. Polonyalilar 6zel bir marka dis firgas1 satin almazlar, onlar icin dis
firgasinin kirmizi renk olmasi yeterlidir. Meksikalilarin ¢ogu, Kola ve Pepsi arasindaki tat
ve fiyattaki onemli farkliliklar algilamamaktadir, ancak ¢ogu, taninirligindan dolay1 6zel

durumlarda Kola i¢gmeyi tercih etmektedir (Medina ve Duffy, 1998).

4.11. Tiirkiye’de Kiiresel Marka Yaratma Konusunda Gelismeler ve Tesvikler

Tiirkiye’nin dogru tanitimi ve olumlu uluslararasi imajinin olusmasi igin kiiltiirel,
bilimsel, siyasi, ekonomik araglardan yararlanilmali ve bu araglarin yaydigi enformasyonu
diinyaya aktarmak icin basinla iliskilerin iyi tutulmasi ve kopmamasi saglanmalidir
(Giiltekin, 2005). Tirkiye’nin kiiresel piyasalarda sahip oldugu kurumsal imaj

belirlendikten sonra detayli bir analiz olusturulmali ve uzun vadeli bir marka stratejisi
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gelistirilmelidir. Farkli {ilkelerde anketler yapilmali, negatif degerlendirmelerin
kaynaklarinin neler oldugu saptanmalidir ve buna uygun ¢6ziim yollar1 gelistirilmelidir.
Tiirkiye’nin kiiltiirli, sanati, tarithi ve cografyasi ile nasil bilindigi derinlemesine
aragtirtlmalidir. Tiirkiye’nin sahip oldugu imaj detayli bir bicimde saptandiktan sonra,
bilinmeyen pozitif yanlarinin tanitilmas: ve negatif yanlarinin giderilmesi i¢in hem kamu
hem de 06zel sektor temsilcileri gerek duyulursa sivil toplum kuruluslarinin da

katilimlariyla ortak ve uzun vadeli bir “Tiirkiye Markas1” stratejisi gelistirilmelidir.

4.11.1. Tiirkiye’nin Marka imaj

Ulke imaj bir iilkenin iiriinlerine kars1 miisterilerin kafalarinda olusan gériintii, iin ve
diisiince olarak adlandirilabilir. Bu imaj iilkenin kendine ait tirtinleri, ulusal 6zellikler,
ekonomik ve siyasi ge¢mis, tarih ve gelenekler sayesinde olusturulabilir (Nagashima,
1970). Bir diger tilke imaj1 tanimini ise Bayraktar ve Kurtoglu (2014) yapmistir: “Kisinin
belli bir iilke hakkindaki sahip oldugu betimsel, ¢ikarimsal ve enformasyonel inanglarin
biitlintidiir’’. Dolayisiyla iirliniin iilke imajmin bilinmesi ve s6z konusu iilkenin imaji,
tilketicilerin triinleri degerlendirmede kullandiklart 6nemli bir ipucudur (Kurtulus ve

Bozbay, 2011).

Bir marka olarak Tiirkiye’nin uluslararasi imajini biitiinsel agidan ele almak adina,
kurumsal imaj kavramina deginilmesinde yarar vardir. Kurumsal imaj, imaj ¢alismalarmin

baslangicini ve sonucunu olusturmaktadir (Giiltekin, 2005).

Isletmelerde kurum imaji yaratma cabalarmnin ilk olarak 1907'de Peter Behrens'in,
Berlin'deki biiyilk AEG sirketinin, iriinlerinin ve tanitim materyallerinin tasarimindan
sorumlu olarak ise girmesiyle basladigi soylenmektedir. AEG o yillarda Almanya’nin
endiistriyel giiclinliin semboliidiir ve diinya c¢apinda 70.000 kisiyi istthdam etmektedir.
Behrens ve yaratict ekibi; calisanlarin lojmanlarinda, fabrika binalarina, elektrikli
caydanlik gibi tiiketici iiriinlerinden, kataloglara ve fuarlara kadar her firsatta AEG’nin
gorsel agidan taninmasi icin, giiglii bir kurum kimligi ve bu yolla da bir kurum imaji

yaratmaya ¢alismislardir (Ural, 2014).

Kurumsal imaj yaratmak i¢in dort unsurun varligi gerekmektedir. Bunlar; “iyi bir alt
yap1 kurmak, i¢ imaj olusturmak, dis imaj olusturmak, soyut imaj olusturmaktir.” (Cerik ve

Erkmen, 2014).
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Iyi bir alt yap1 olusturmak, kurumun vizyon ve misyonunun genis bir sekilde
tanimlanmasi ile gerceklesir. Oncelikli olarak kurumun kiiresel degerlerini iceren bir
vizyon yaratilmasi, organizasyon semasinin ¢izilmesi, kurum kiiltiirii ve insan kaynaklar
yonetimi ile ilgili degisimleri gerceklestirmesi gerekmektedir. Ikinci kosul, dis imajmn
olusturulmasidir. Dis imaj; isletme disindaki hedef kitlelerin isletme hakkindaki fikir ve
algilaridir. I¢ imaj ise, kurumun ¢alisanlar {izerindeki imajidir ya da ¢alisanlarin miisteriye
yansittig1 imajdir. Bu konudaki ¢aligmalar, ¢alisanlarin isletmeye bagliligini ve sadakatini
amaglamaktadir. I¢ imaji olusturmanin yollari; vizyonun galisanlara iletilmesi ve bu
vizyonun ¢alisanlar tarafindan paylasilmasinin saglanmasi, c¢alisanlarla etkili bir iletisim
kurulmasi, c¢alisanlarin odiillendirilmesi, gelisim ve ilerlemelerine olanak saglayacak
ortamin yaratilmasi, c¢alisan tatmini yoluyla miisteri tatmin ve memnuniyetinin
saglanmasidir. Soyut imaj ise, miisterilerin kurum hakkindaki duygularini icermektedir

(Cerik ve Erkmen, 2014).

Tiirkiye’yi yiikselen degerleriyle giiclii bir imaj ¢ergevesinde konumlandirmak igin
imaj stratejileri gelistirmek son derece onemlidir. Bir imaj stratejisinde dikkat edilmesi
gereken Oonemli noktalardan birisi; imajin mantiksal bir ¢er¢cevede konumlandirilmasi ve

uygun bir noktada durmasidir (Giiltekin, 2005).

Glinlimiizde Tirkiye nin markalasma cabalar1 maalesef yeterli degildir ve birden ¢ok
kurum tek bir amaca hizmet edememektedir. Ornegin Tiirkiye Yatirrm Destek ve Tanitim
Ajansi Tiirkiye’nin modern yanini vurgulamaktadir. Ancak Kiiltir ve Turizm Bakanligi
Tiirkiye’nin tarithi ve mistik yonlerini 6n plana ¢ikartmaktadir. Oysa yurt disinda
olusturulmak istenen Tiirkiye imaj1 kesin bir sekilde belirlenmeli ve tek bir amaca yonelik

calismalar ile uzun siireli stratejiler gergeklestirilmelidir.

4.11.2. Markalama Konusunda Devlet Yardimlari

Ulkemizde devlet destegi uygulamalari, 27/12/1994 tarihli ve 94/6401 sayil1 Thracata
Yonelik Devlet Yardimlar1 Karar1 kapsaminda, gelismis ve “bir faaliyetin yapilmasi”

sartina bagl olarak gerceklestirilmektedir.

Ihracata Yénelik Devlet Yardimlar1 kapsamida markalama ile ilgili uygulanmakta

olan destekler su sekilde siralanabilir (https://ticaret.gov.tr/destekler/ihracat-destekleri):
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4.11.2.1. Uluslararasi nitelikteki yurt ici ihtisas fuarlarinin desteklenmesi

Yurt ic¢i ihtisas fuarlarmin dis pazarlara reklaminin yapilmasi ve bu fuarlara
uluslararas1 diizeyde katilimin artirilmasi amacma yonelik bir destektir. Bakanlik¢a
belirlenecek kriterlere uygun yerli organizatorlerin fuar Oncesinde ve esnasinda
gerceklestirecekleri tanitim ve {irlin promosyon faaliyetlerine iliskin giderleri belli bir

oranda desteklenmektedir.

Destegin kapsamu:

Yurt dig1 tanitim faaliyetleri 25.000 ABD Dolarina kadar %50 oraninda,

Ciddi alicilarin ulasim giderleri 15.000 ABD Dolarina kadar %50 oraninda,

Fuar ile ilgili seminer, konferans, panel ve 6diillii yarisma giderleri,

5.000 ABD Dolarina kadar %50 oraninda

Istanbul ve Izmir basta olmak iizere 2019 yil1 igerisinde gerceklestirilecek toplam 29

adet fuar Bakanlik tarafindan desteklenecektir.

4.11.2.2. Yurt disinda gergeklestirilen fuar katilimlariin desteklenmesi

Bu destek programi, yerli firmalarin yurt dis1 fuarlara katilmasi ve sektorel bazda
uluslararas1 fuarlara bireysel katilimlarin arttirilmasi ile Tiirk ihrag {irtinlerinin tanitilmasi
ve pazarlanmasi amaciyla organize edilen destek programudir. Bu destekle birlikte yurt
disinda yapilan fuar ve sergilere katilimin artirtlmasi amaglanmaktadir. Fuarlara katilim
saglayan firmalarin yaptigi harcamalarin karsilanabilmesi i¢in, harcamalarin fatura ile
belgelendirilmesi gerekmektedir. Firmalarin destekten faydalanabilmeleri igin, fuar
baslangicindan en geg iki ay once, desteklenen faaliyet tiirlerini goz oniine alarak tahmini
harcamalar1 igeren bir projeyle birlikte bulunduklar1 bélgedeki ihracatci Birlikleri Genel

Sekreterliklerine bagvuru yapmalari gerekmektedir.

Destek kapsaminda yurt dis1 fuarin;

o Genel nitelikli ““Milli Katilim** veya ‘“Tiirk Thra¢ Uriinleri Fuar1’” olmas1 halinde
10.000 ABD Dolarina, Sektorel nitelikli ““Milli Katilim’’, ‘“Yabanci Katiliml
Sektdrel Fuar’” veya ‘‘Sektorel Tiirk fhra¢ Uriinleri Fuar’” olmasi halinde ise
15.000 ABD Dolarina kadar olan harcamalar desteklenecektir.

e Secktorel nitelikli uluslararasi fuarlara bireysel istirak halinde; katilimcinin
odeyecegi standart donanimli stand kirasinin ve nakliye harcamalarinin % 50°si,

15.000 ABD Dolarina, katilimcmin Sektérel Dig Ticaret Sirketi (SDS) olmasi
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durumunda, bos stand kirasinin tamami ve nakliye harcamalarinin % 75’1, 15.000

ABD Dolarina kadar desteklenmektedir.

Bakanlhik 2019 yili icerisinde Iran, Cin(2), Ukrayna, Ozbekistan, Almanya(2),
Arjantin, Polonya, Cezayir, Katar, Kenya ve Liibnan’da gergeklestirilecek olan toplam 15
adet ‘‘mobilya ve aksesuarlar’’ yurt dis1 fuarlarin1 milli seviyede destekleyecektir. Ayni
iilkelere ek olarak ABD, Kanada, italya, Isveg, Meksika, Hindistan, Cekya, Arjantin,
Nijerya olmak tiizere toplam 32 adet fuari ise bireysel olarak katilim saglayacak firmalari

destekleyecektir.

4.11.2.3. Yurt dis1 birim, marka ve tanmitim faaliyetlerinin desteklenmesi

Bu destek programi, Tiirkiye’de yerlesik halde bulunan sirketlerin, yurt disindaki
magazalarin, ofis, showroom ve reyonlarin, depolarin, tanitim faaliyetlerinin ve marka

tescil faaliyetlerinin belirli oranlarda desteklenmesini amaglamaktadir.

Bagvurulan destege gore karsilanan giderler farklilik gostermektedir Yurt igi marka tescil
belgesine sahip olduklar1 markalarmin yurt disinda tescili ve korunmasina iliskin giderleri % 50
oraninda ve yillik en fazla 50.000 Dolara, kira giderleri desteginde ise her bir birim i¢in en fazla

dort yil siiresince yararlandirilir. Sirketler en fazla 15 adet yurt dig1 birimi i¢in desteklenmektedir.
4.11.2.4. Tasarim destegi

Markalagmanin 6nemli bir degeri olan tasarimin dogrudan desteklenebilmesi amaciyla,;
tasarimci sirketleri, tasarim ofisleri ile birlikler, tasarim birliklerinin gergeklestirecegi tanitim,
reklam, pazarlama, istthdam, danigmanlik harcamalart ile yurt diginda agacaklart birimlere iligkin
giderleri  belirli oranlarda desteklenmektedir. Sirket veya derneklerin bu destekten
faydalanabilmeleri icin Ticaret Bakanligi — Thracat Genel Miidiirliigiine ilgili evraklarla

basvurmalari gerekmektedir.

4.11.3. Turquality Destek Programi

Turquality, iilkemizin rekabet avantajini elinde bulundurdugu ve markalagma potansiyeli
olan iiriin gruplarma sahip firmalarimizin, iiretimlerinden pazarlamalarina, satiglarindan satis
sonrast hizmetlerine kadar biitiin siirecleri kapsayacak sekilde yonetsel bilgi birikimi,
kurumsallagsma ve gelisimlerini saglayarak uluslararasi pazarlarda kendi markalartyla kiiresel bir

oyuncu olabilmelerini saglamaktadir. Bununla birlikte s6z konusu markalar araciligiyla olumlu
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Tiirk mali imajinin olusturulmasi ve yerlestirilmesi amaciyla olusturulmus devlet destekli ilk ve

tek markalagma progranudir.

Bu programin misyonu; kiiresel Tiirk markalarindan yurt icinde lokomotif olusturmak,
sirketlerin marka giicli, kurumsal alt yapisim giliclendirmek ve yurticinde marka bilinci ve

farkindalig1 yaratmak olarak sayilabilir.

Vizyonu ise;

e Marka potansiyeli olan firmalara kiiresel bir marka olma yolunda finansal kaynak
saglamak.

e Kiiresel Tirk markalar1 yaratabilmek igin firmalarin gelisimlerine yonelik strateji,
operasyon, organizasyon ve teknoloji danismanligi ¢alismalar ile destek olmak.

e Program kapsaminda bulunan firmalarm yonetim birimlerine yonelik egitim destegi
vermek.

e Yurtdisinda olumlu Tirk mali imajinin olusturulmast ve tutundurulmasi igin
iletisim ve tanitim faaliyetlerinde bulunmak.

e Tiirk firmalarinin marka bilincini artirmak.

e Tiirk firmalarinin aksiyon alabilmeleri i¢in istihbarat destegi saglamak.

e Secilmis Tiirk markalari i¢in bir inkiibator ve katalizor olmak, seklinde sayilmaktadir.

4.11.3.1. Turquality programi kapsaminda saglanan destekler

Turquality, Diinyanin devlet destekli ilk ve tek markalama programdir. Giinlimiizde
gittikce agirlasan rekabet kosullar1 ve degisen tiiketim kaliplari uluslararast piyasalarda yer
almak isteyen firmalar1 daha fazla katma deger ve daha fazla pazar pay1 anlamma gelen giiglii
markalar yaratmaya tesvik etmektedir. Buradan hareketle Turquality programi Tiirk firmalarina
farkl destekler sunmaktadir. Bunlar; Turquality destekleri, marka destekleri, markalagma gelisim

yol haritasi, yonetici gelistirme programi, vizyon seminerleridir.

4.11.3.1.1. Turquality destekleri

Gerekli dokiimanlar1 saglayarak basvuru yapan ve Turquality Programi yonetim
damigsmanlig1 firmasi tarafindan 6n degerlendirmesi yapildiktan sonra Ticaret Bakanlifinca
Turquality Destegi almasina onay verilen sirketlerin harcamalar asagidaki Cizelge 4.1 {izerinden

yiizde elli oraninda desteklenmektedir.
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Destek Tiirii 2019 Destek Limiti Siire/ Adet

Patent, faydali model ve endiistriyel | Limitsiz Hedef pazar basina 5 yil
tasarim tescili, marka koruma

Tanitim harcamalari Limitsiz Hedef pazar bagina 5 yil

Magaza kira

Limitsiz (Aym1 anda azami 50
magaza icin)

Hedef pazar basina 5 yil

Magaza temel kurulum

1.154.000 TL (Kira destegi alan
magazalar)

Hedef pazar basina 5 yil

Ofis, depo, showroom, satig sonrasi
servis, reyon kira

Limitsiz

Hedef pazar basina 5 yil

Ofis, depo, showroom, satis sonrasi
servis, reyon giderleri

1.154.000 TL /birim

Hedef pazar basina 5 yil

Pazara giris belgeleri, sertifikasyon, | 2.887.000 TL Hedef pazar basina 5 yil
ruhsatlandirma, test
Franchise dekorasyon/ kurulum giderleri | 577.000 TL Hedef pazar bagina 5 yil

Franchise kira

1.154.000 TL ( Azami 100

magaza i¢in)

Ayn1 magaza icin azami 2
yil, hedef pazar bagina 5 yil

Kurumsal altyapi olusturmaya | 2.887.000 TL Ik 5 y1l
yonelik danigmanliklar ( EK13A)
Miinhasiran hedef pazarlara yonelik | 2.887.000 TL Hedef pazar bagina 5 yil
danigmanliklar
Istihdam Limitsiz( Ayn1 anda azami 10 kisi | Ik 5 y1l

igin )
Pazar aragtirmasi ¢aligmasi ve raporlart | Limitsiz Hedef pazar bagina 5 yil
Fuar Limitsiz Limitsiz
Depolama hizmeti Limitsiz Hedef pazar bagina 5 y1l
Geligim yol haritas1 800.000 TL 1 defaya mahsus

Cizelge 4.1. Turquality Destekleri

Kaynak: https://www.turquality.com/destekler/turquality-destekleri

4.11.3.1.2. Marka destekleri

Turquality programi ile basvuru yapan firmalar yapilan degerlendirme ardindan
marka destek programina dahil edilebilir. Bu firmalarin markalarina iliskin asagidaki

Cizelge 4.2 lizerinden harcamalar1 yiizde elli oraninda desteklenir.

4.11.3.1.3. Markalasma gelisim yol haritasi

Turquality programi kapsamina alinan firmalara saglanan en 6énemli imkanlardan biri
““Markalasma Gelisim Yol Haritas1 Calismasidir’’. Bu calisma c¢ercevesinde firmalarin
Markalasma Yol Haritas1 olusturmasina ve bu haritanin hayata gecirilmesine destek
saglanmaktadir. 14 Aralik 2012 tarih ve 28497 sayili Resmi Gazetede yayimlanarak
yiiriirliige giren 2006/4 sayili Tiirk Uriinlerinin Yurtdisinda Markalasmasi, Tiirk Mali
Imajimin Yerlestirilmesi ve Turquality’nin Desteklenmesi Hakkinda Teblig’de Degisiklik

~99

Yapilmasina Iliskin Teblig” cercevesinde, Turquality Programima bagvuran firmalara 6n
inceleme yapma ve Turquality Programi ile Marka Programina dahil olan firmalar igin

Markalagma Gelisim Yol Haritast olusturulmasina iliskin danismanlik hizmeti verme
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konusunda, 6 firma Turquality Programi Yonetim Danigmani olarak yetkilendirilmistir. Bu
firmalar; Deloitte, Ernst and Young, McKinsey, PricewaterhouseCoopers, Boston
Consulting Group ve KPMG’dir.

Firmalar markalagsma gelisim yol haritas1 calismasinin yapilmasini teminen 6n
inceleme ¢alismasini yapan firma hari¢ yukarida zikredilen diger 5 firmayla birlikte
caligmalarin1 yapmaktadir. Markalasma Gelisim Yol Haritasi olusturulmasina iligkin
danigmanlik giderleri %50 oraninda ve 800.000 Tiirk Lirasina kadar 2006/4 sayili Teblig

kapsaminda desteklenmektedir

Destek Tiirii 2019 Destek Limiti Siire/ Adet
Patent, faydali model ve endiistriyel tasarim | 288.000 TL 4 Y1
tescili, marka koruma
Tanitim ve fuar harcamalari 2.309.000 TL 4 Y1
Magaza kira 3.464.000 TL 4 Y1
Ofis, depo, showroom, satig sonrasi servis, reyon | 3.464.000 TL 4 Y1l
kira
Ofis, depo, showroom, satis sonrasi servis, temel | 1.732.000 TL 4 Y1l
kurulum
Reyon dekorasyon ve depolama sistemi 1.154.000 TL 4 Y1l
Showroom kira/ dekorasyin 1.154.000 TL 4 Y1l
Franchise dekorasyon/ kurulum giderleri 577.000 TL 4 Y1l
Franchise kira 1.154.000 TL (Azami 4 Y1l

100 magaza icin)
Pazara giris belgeleri, klinik test giderleri 1.443.000 TL 4 Y1l
Danismanlik 1.732.000 TL 4 Y1l
Istihdam Limitsiz( Ayn1 anda azami 10 | 4 Y1l

kisi i¢in )
Pazar aragtirmasi ¢aligmasi ve raporlart Limitsiz 4 Y1l
Geligim yol haritasi 800.000 TL 1 defaya mahsus

Cizelge 4.2. Marka Destekleri

Kaynak: https://www.turquality.com/destekler/marka-destekleri

4.11.3.1.4. Yonetici gelistirme programi

Tiirk markalarinin giiglenmesi ve kiiresel piyasalarda yer edinebilmeleri i¢in insan
kaynag1 alt yapisinin olusturulmasi gerekmektedir. Kog ve Sabanci Universitelerinin is
birligi ile yonetim ihtiyaglar1 dikkate alinarak “Yonetici Yiiksek Lisanst (Executive
MBA)” biciminde programlar hazirlanarak Turquality kapsamindaki igletmelerin orta-iist
diizey yoneticilerine yonelik egitimler verilmektedir. Bu egitimlerin esas amaci,
isletmelerin orta-list diizey yoneticilerine uluslararasi basari i¢in vizyon ve yetkinliklere

ulagmalarini saglamak olarak belirlenmistir.
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Programda yer alan dersler, Sabanci, Kog, Bilkent ve istanbul Universiteleri 6gretim
iiyeleri ile iiniversitelerin egitim ortaklari tarafindan verilmektedir. Programda yer alan
egitim basliklari, farkli firmalardan ve farkli fonksiyonlardan gelen katilimcilari hizla
gelisen bilgi diinyasinda, konulardaki son gelismeleri yakalayabilmeleri, elde ettikleri
akademik bilgiyi 1§ pratikleri ile birlestirebilecekleri bir formasyonda tasarlanmistir. Farkli
fonksiyonlara dair islenen derslerde katilimcilar her konu baslig1 iizerinde, is silireglerine
yansitabilecekleri bilgi ve donanima sahip olacaklar, edindikleri bilgi ve tecriibeleri saglam

bir akademik temel izerinde kuracaklardir.

Program boyunca siif i¢i etkilesimin yiiksek oldugu tartismalar, durum analizleri,
grup calismalar1 gibi pedagojik yaklasimlar kullanilmakta ve her egitim sonunda
katilimcilardan degerlendirmeler alinmaktadir. Alinan degerlendirmeler 15181inda her yil
daha da zenginlesen Turquality Yonetici Gelistirme Programi, pek ¢ok saygin MBA ve
executive MBA programinin igerikleri ile benzer kulvarlarda kosacak bir akademik alt

yapida gelistirilmis yenilik¢i ve yaratici bir programdir.

4.11.3.1.5. Vizyon seminerleri

Diinyadaki gelismeleri takip eden Turquality programi siirekli olarak kendini
yenilemekte ve gelistirmektedir. Buna bagli olarak diinya markasi olma yolundaki
firmalarin list yonetim ekiplerinden, operasyon siirecini yoneten ekiplerine kadar siireci
biitiinclil bir ara¢ olarak yeniden yapilandirmaktadir. Vizyon seminerlerindeki amag,
program kapsaminda yer alan sirketlerin ortaklari ve yoOneticilerinin kiiresel rekabet i¢in
gerekli vizyon ve yetkinliklere ulasmasina destek olmak iizere diinyaca {inlii pazarlama ve
marka teorisyenlerini  Tirkiye’ye getirerek  “’Turquality Vizyon Seminerleri”

diizenlenmektedir.

4.11.3.2. Turquality destek programindan yararlanan mobilya firmalar

Turquality programu ile desteklenen mobilya firmalari, Cizelge 4.3’ de aldig1 destek

tiirline gore gosterilmistir.

Turquality programi 2004 yilinda yiiriirlige girmistir. Gegen 15 sene igerisinde
verilen desteklere ragmen Tablo 4.3.” de belirtilen mobilya firmalar1 arasinda kiiresel bir
marka yaratilamamistir. Fakat asagida kisaca deginilecek olan bazi mobilya firmalari,
ozellikle ¢oklu markalama stratejilerini ve kiiresel markalama stratejilerini kullanarak

kiiresel pazarlarda rekabetci bir konum elde etmislerdir.
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MOBILYA MARKASI ALINAN DESTEK TURU
AGT Marka Programi
ALFEMO Turquality Programi
BELLONA Turquality Programi
BUROSIT Marka Programi
BUROTIME Turquality Progranu
CILEK Turquality Progranu
DOGTAS Turquality Programi
ENZA HOME Turquality Programi
ERSA MOBILYA Marka Programi
ISTIKBAL Turquality Progranu
KOLEKSIYON Turquality Progranu
LAZZONI Marka Programi
LINEADECOR Turquality Progranu
NEWJOY Marka Programi
NURUS Turquality Programi
WELTEW HOME Marka Programi
YATAS BEDDING Turquality Progran
YATSAN Turquality Programi

Cizelge 4.3. Desteklenen Mobilya Firmalari
Kaynak: https://www.turquality.com/markalar

Lazzoni mobilyanin, 3’ Avrupa’da, 3’ii ABD’de ve 18’1 Tiirkiye’de olmak {tizere
Diinya genelinde toplam 24 magazasi bulunmaktadir. Tasarimda Onctli, trend belirleyici
olan ve kisiye 6zel {riin iireten Tiirkiye'nin en kaliteli mobilya markasi oldugunu iddia
etmektedir. Misyonu ise Ozgilin tasarimlarin uluslararasi standartlarda kaliteli iiriinlerle
birlikte, Lazzoni Kkiiltiiriinli benimsemis c¢alisanlari, proje yonetimi anlayist ve
beklentilerinin de Otesinde kosulsuz miisteri memnuniyeti ile "Lovemark" olmaktir.
Ankara merkezli Lazzoni Mobilya, ABD ve Almanya’da satig, pazarlama ve lojistik
yatirimlar1 yapmustir. Lazzoni, personel, depo ve magaza iicretlerinin ¢ok yiiksek oldugu
New York gibi bir yerde, Italya’nin en iinlii tasarim firmalarinin bulundugu bir alanda ve
Danimarka’da iist segment markasi olan BoConcept adin1 kullanarak ayni anda ii¢ farkli
bolgede biiylik magazalar agmistir. Boylelikle Lazzoni firmasi: kiiresel markalama
stratejisinin yaninda BoConsept adiyla ¢oklu markalama stratejisini de kullanmistir. Bu
siiregte, Italyan tasarimima dayanan bir rekabet stratejisi gelistirmistir ve basta ABD olmak

tizere gelismis tilkelerdeki magaza sayisini artirmay1 planlamaktadir.

Lineadecor firmast 1991 yilinda iiretime baslamistir. Bugiin itibariyle tretim
kapasitesi yillik 25.000 adede ulasmustir. Firma ¢oklu markalama stratejisini kullanarak her
sehirde miisterilerine farkli bir isimle ulagsmaktadir. 31 sehirde 64 farkli isimdeki

magazasiyla faaliyet gosteren Lineadecor, sadece Ankara ilinde 6 ayr firma ile iiretim
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yapmaktadir. Yurt disinda ise 6 iilke, toplam 12 firmasiyla hizla kiiresel bir marka olma

vizyonu igerisindedir.

Bellona ve Istikbal markalar1 Boydak holdinge ait ¢oklu markalama stratejisini
kullanan firmalardir. Bu firma ti¢iincii bir mobilya markasi olan Mondiyi’ de iireterek ii¢
markasini da ¢oklu markalama stratejisine dahil etmistir. Firma bdylelikle her kesimden
alictya seslenebilmektedir. Ayni1 zamanda birden ¢ok sektérde de faaliyet gdsterdigi igin
(tekstil, demir-gelik, lojistik, havacilik vd.) semsiye marka, yani marka genislemesi

stratejisini de uygulamaktadir.

Biirotime, 1994 yilinda Konya Organize Sanayi Bolgesi’'nde 6.500 m*’lik bir alan
tizerine konumlanan Tosunogullar1 Mobilya A.S. catis1 altinda kurulmustur. Bugiin yurt ici
ve yurt dis1 pazarda toplam 50 {ilke ve 150 satis noktasi olmak tizere diinyanin dort bir
yanma ihracat yapmaktadir. Firma her iilkede ayni adi kullanarak kiiresel markalama

stratejisi ile kiiresel olma hedefine dogru hizla ilerlemektedir.

1996 yilinda Bursa Inegdl’de kurulmus olan Weltew Home; yiiksek iiretim kapasitesi
ve siirekliligini sagladigi biiyiime trendiyle mobilya sektoriiniin 6ncii markalarindan biridir.
Ulke genelinde 460 satis noktas1, 130 showroom, diinya pazarinda ise 42 iilkede 139 satis
noktasi ile genis bir pazarlama ve lojistik agia sahip olan Weltew Home, 2017 yilinda
Turquality markasi olmay1 basarmuis, diinya genelinde magazalasarak Tiirk mobilyasini

tiim diinyaya tanitmay1 kendisine stratejik hedef olarak belirlemistir.
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5. ARASTIRMA ALANI OLARAK TURK MOBILYA SEKTORUNE GENEL BiR
BAKIS

5.1. Mobilya Sektoriiniin Yapisal Ozellikleri

Insanlarin ¢alisma, dinlenme, oturma, depolama, sergileme, karsilama, toplanti
yapma, yemek yeme gibi yagama ait sosyal ve kiiltiirel ihtiya¢larini giivenli ve konforlu bir
sekilde karsilamak amaciyla genellikle aga¢ malzeme ve tiirevlerinden elde edilmis
islevsel, estetik, tasarim ve dizayn agisindan farkli olan egyalarin tiimii mobilyadir (Orta

Anadolu Kalkinma Ajansi, 2016: 7).

Mobilya, giinliik yasamin her alanina konu olan, toplumun refahin1 saglayan, sosyal
ve kiiltiirel gereksinimleri karsilayan, yasam kalitesini etkileyen, herkesin kullandig1 ve
ihtiyact oldugu, insan yasaminda en etkili iiriinlerden biridir. Ulusal ve kiiresel pazarlarda
faaliyet gosteren Tiirk mobilya sektoriinde panel mobilya (yatak odasi, yemek odasi, gocuk
odasi1), dosemeli mobilyalar (koltuk, kdse takimlari, kanepe, dinlenme {initeleri), mutfak,
banyo ve ofis mobilyalari, bah¢ge mobilyalari, mobilya aksam ve parcalari, hastane
mobilyalari, otel mobilyalar1 gibi genis yelpazede iiretim yapilmaktadir. Sektér son 10

yildir cari agik vermeyen sektorler arasinda yer almaktadir (Kalkinma Bakanligi, 2015: 1).

Mobilyalar gorevleri, kullanim alanlari, yapilari, amaci, tarzlari, malzemesi ve iist
ylizey islemlerine gore asagidaki sekilde siniflandirilmistir (Sahin, 2016):

e Kullanildig1 alana gore: i¢ veya dis mekan mobilyalari,

e Bireysel veya toplu kullanima gore: kisisel mobilyalar, kentsel mobilyalar,
endiistriyel mobilyalar,

e Bicimlendigi cografi bolgeye gore: ingiliz, Italyan, Iskandinav mobilya,

e Laminasyon teknigine gore: lamina mobilya,

¢ Bir¢ok amaca hizmet verecek sekilde yapilmigsa: fonksiyonel mobilya,

e Endiistri donemi Oncesi ve sonrasi tarza gore iiretilmisse: klasik ya da modern
mobilya,

e Montaj durumuna gore: de-monte veya monteli mobilya,

e Kullanim durumuna gore: sabit ya da hareketli mobilya,

e Mekanlara gore: yatak odasi, mutfak, salon mobilyalari, ofis mobilyalari.
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5.1.1. Diinyada Mobilya Sektorii

Diinyada mobilya sektorii iiretim, ithalat ve ihracat noktasinda siirekli bir gelisme
gostermektedir. Mobilya sektoriiniin gelecegi, miisterilerin isteklerini 6n planda tutan,
kisiye Ozel tasarimlar, yapilara uygun tasarimlar, ergonomik, fonksiyonel, kendine has
ozelliklere sahip, dinamik, estetik bir seyir takip etmektedir. Artik miisterilerin isteklerini
cabuk anlayabilen, trendleri iyi takip edebilen, hizli karar alabilen, teslim siiresi hizli,
ekonomik, kaliteli, tasarirmi gilincel mobilyalar ve firmalar gelecekte ayakta
durabileceklerdir. (Orta Anadolu Kalkinma Ajansi, 2016: 8). Mobilya sektorii hem ana
unsurlar1 hem de yardimer ve yan unsurlart ile birlikte yillik ortalama 437 milyar dolarlik
bir deger lretmektedir (Kirikkale Sanayi ve Ticaret Odasi, 2018: 5) ve iiretiminin 170
milyar dolarlik kismini ihra¢ etmesi, onemli ekonomik sektorler arasinda oldugunu da
gostermektedir (Miisiad, 2018: 14). 2050 yilinda mobilya pazarinin 1 trilyon ABD dolarini
gececegi tahmin edilmektedir. (Kirikkale Sanayi ve Ticaret Odasi, 2018: 5).

Diinya mobilya sektorii, kiiresel pazardaki ticaret ve yatirim engellerinin azalmasi,
teknolojinin ve lojistik sistemlerinin gelismesiyle birlikte onemli bir gelisim ivmesi
kazanmistir. Son derece rekabetci bir piyasa olan diinya mobilya sektoriiniin bu gelisimi;
biliylik tretici ve perakendeciler tarafindan kurulan kiiresel {iretim aglarinin basaril
uygulanmasi neticesinde olusmustur. Diinya mobilya sektorii, emek ve kaynak yogun bir
sektor olmasi nedeniyle bu alanda gelismek isteyen iilke ve firmalarin kiiresel ekonomiye

katilmalari i¢in firsat vermektedir (Miisiad, 2018: 14).

Diinya mobilya sektoriinlin %35°1 ev i¢i mobilya ve doseme, ofis ve dis mekanlar
i¢in mobilya {ireten tiretici firmalardan olusmaktadir. Bu alanda etkinlik gosteren dernek ve
birlikler, fuarlar, ofisler ve sergiler %30’luk bir dilimi meydana getirmektedir. Aydinlatma
ve aydinlatma malzemesi {ireticileri ile birlikte ev esyast iireticileri sektdrde %27 oraninda
yer alirken; yardimcr malzeme, yart mamul ve aksesuar iireticileri sektdrde %6 oraninda

temsil edilmektedir (Orta Anadolu Ihracate1 Birlikleri, 2016: 7).

Diinya genelinde Avrupa iilkeleri mobilya iiretiminde lider konumda iken, son 20
yilda mobilya iiretim agirliginin Cin merkezli olmak tizere doguya kaydig: goriilmektedir.
Ancak, Almanya, italya ve Polonya gibi iilkeler mobilya sektdrii acisindan hala énemini
devam ettiren tilkelerdir (Kirikkale Sanayi ve Ticaret Odasi, 2018: 5). Mobilya tiretiminde
ilk sirada Cin olup, Italya, ABD, Almanya diinya mobilya iiretiminin yarisindan fazlasini

gerceklestirmektedir. Japonya, Fransa, Kanada, Ispanya ve Polonya gibi iilkelerin ise
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diinya mobilya {iretiminde siralamalar1 kayda deger biiyiikliiktedir (Kayseri OSB, 2016: 4).
Vietnam, Birlesik Krallik, Hollanda, Romanya ve Tiirkiye ise ¢ikis yapan iilkeler arasinda

yer aldig1 sdylenebilmektedir (Kalkinma Bakanligi, 2015: 55).

5.1.2. Tiirkiye’de Mobilya Sektorii

Tiirkiye’de mobilya sektorii, pazarin yogunlasti§i ve/veya orman {iriinlerinin yogun
oldugu belirli bdlgelerde toplanmistir. Onemli mobilya iiretim bdlgeleri toplam iiretimdeki
paylarma gore; Istanbul, Ankara, inegdl, Izmir, Kayseri ve Adana olarak siralanmaktadir
(Ticaret Bakanligi, 2018: 4).

TUIK ve MOSDER rakamlaria gére Tiirkiye’de 29.346 iiretici, 32.382 perakendeci
olmak tizere toplam 61.728 faaliyet gosteren firma vardir. Mobilya sektoriinde ¢alisan kisi
sayis1 258.213 olmakla beraber yan sanayi ile birlikte bu saymin 500.000 kisi oldugu
sOylenebilir(Orta Anadolu Kalkinma Ajansi, 2016: 13). Ankara ise mobilya iiretimi igin
her zaman dikkatleri {lizerine ¢eken onemli bir merkezdir. 1960 yillarinda Marangozlar
Odas1’nin Onciiliigiinde kurulan Siteler Mobilya Sanayi bugiin yaklasik 5.000 doniim arazi
iizerinde faaliyet gosteren biiyiik bir organize sanayi bdlgesi durumundadir (Orta Anadolu
Kalkinma Ajansi, 2016: 9). Bolge kiigiik ve orta 6lgekli mobilya iiretimi yapan bir¢ok
isletmeyi barindirmaktadir. Sitelerdeki firma sayisinin 10.000’in iizerinde oldugu tahmin
edilmektedir. Ancak bu isletmeler emek yogun isletmeler olup, biiyiik 6l¢ekli iiretim yapan

firma sayis1 azdir (Ticaret Bakanligi, 2018: 4).

Son yillarda artan kentlesme, niifus artis1 ve yiikselen hayat standardi ile mobilyaya
olan talep giin gectikge artmakta ve bu da direkt olarak mobilya sanayine yansimaktadir.
Mobilya, TUIK tarafindan yapilan “gelitler ve yasam kosullar1” arastirmasma gore
harcamalardan aldig1 pay bakimindan hane halki gider kalemleri igerisinde; %5,9 ile
besinci sirada yer almaktadir. Mobilya gida, ulasim, Kira-konut, lokanta-otel
harcamalarindan sonra gelmektedir (TOBB, 2013: 13).

Mobilya sektorii, Tiirkiye icin isyeri sayisi ve yarattig1 istihdam agisindan énemli bir
sektordiir. Sektordeki isletmelerin cogu KOBI kapsaminda olmasina ragmen, kiigiik iiretim
atolyelerinin yaninda son donemde orta ve biiylik Olcekli isletmelerin sayisinin ¢ogaldigi
bir siire¢ yasanmaktadir. Sektdr emek yogun bir yapida olmakla beraber biiyiik 6lc¢ekli
isletmelerin ¢ogalmasiyla otomasyona dayali iiretimin payr da artmaktadir (Cukurova

Kalkinma Ajansi, 2014: 17).
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5.2. Tiirk Mobilya Sektériiniin Uretim ve Tiiketim Durumu

Sanayilesme ile birlikte kentlesme oranindaki artis, is giicline katilim, ekonomik
kalkinma, milli gelirdeki kayda deger gelismeye paralel olarak mobilya tiiketimi ve
kullanimi1 artmistir. Insaat sektoriindeki hizli artis da mobilya tiiketimini artirmustir.
Mobilya sektoriiniin ihracat-ithalat dengesinde arti yonlii olmasinin en temel nedeni
“iretim merkezli” bir sektor olusudur. Buradan hareketle asagida Tiirk mobilya sektoriiniin

uretim ve tiiketim durumu incelenecektir.

5.2.1. Tiirk Mobilya Sektoriinde Uretim

Ulusal ve uluslararas1 pazarlara yonelen Tiirk mobilya sektoriinde panel, masif
mobilya, kanepe, oturma grubu, tablali mobilya (mutfak, banyo, ofis, yatak odas1), bahce
mobilyalar;, mobilya aksam ve parcalari, tasit mobilyalari, hastane mobilyalari, otel
mobilyalari, aksesuarlar gibi genis yelpazede {iiretim yapilirken, ithal {iriin/malzeme
kullanim1 siirli kalmaktadir. Ancak Sektorde tiretim, dis pazardan daha ¢ok, yaklasik %95
oraninda i¢ tliiketime konu olmaktadir. Tiirkiye nin gelisen bir iilke olmasi1 ve niifusun hizla
biiylimesi, i¢ pazardaki talebi etkileyen en 6nemli faktorlerden biri olarak géziikmektedir

(TOBB, 2017: 10).

Tiirkiye’de mobilya sektoriiniin genelde kiigiik 0Olgekli firmalardan olusmasi
geleneksel zanaatin siirdiiriilmesi anlamina gelmekle birlikte siparise dayali iiretim, satilan
tirliniin iiretilmesi son yillarda siklikla kullanilan {iretim seklidir. Bu durum, stok yonetimi
anlaminda daha sorunsuz bir strateji olsa da, liretim yonetimi anlaminda verimli bir yontem
degildir. Ornegin, Italya’da bir yemek odasmin her pargasi farkl atdlyelerde iiretilmekte ve
montaji markalasmis uzman firmalar tarafindan yapilarak pazarlanmaktadir. Boylece,
tiretim kapasitesi yiikseltilebilmektedir. Bu noktada seri tiretim-otomasyon teknolojilerine
agirlik verilmeli, seri iiretime ge¢mis firmalarin belirli konularda uzmanlagmalar
saglanmali ve yeni tretim teknolojilerini kullanmalar1 tesvik edilmelidir. Bu, kapasiteyi
arttiracagi gibi, maliyetlerin diismesine ve kalitenin de yiikselmesine neden olacagi

diistintilmektedir (TOBB, 2017: 17).

Tiirkiye’de mobilya sektoriinde iiretim ii¢ farkli alanda yapilmaktadir. Ilki organize
sanayi bolgelerinde olup, orta ve biiyiik dl¢ekli firmalar seri {iretim yapmaktadir. Ikinci
iretim alani kii¢iik sanayi siteleridir. Burada kiiclik 6lgekli ¢ok sayida firma kiimelenme

anlayisindan uzak birbirine benzer iiretimler yapmaktadir. Ugiinciisii ise tekil olarak
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sehirlerin i¢ine dagilmis ve bir boliimii kayit dis1 ¢alisan kiigiik 6lgekli firmalardir (Istanbul
Sanayii Odasi, 2015: 30). Mobilya sektoriiniin Tiirkiye’de yogunlastigi iller incelendiginde
ise; en fazla Istanbul, Kayseri, Bursa, Ankara ve Izmir’de mobilya iiretiminin yapildig1
dikkat ¢ekmektedir. Bunun disinda Bolu, Eskisehir, Sakarya, Zonguldak, Trabzon,
Balikesir, Antalya ve Burdur’da da mobilya iiretimi yapilmaktadir. (Orta Anadolu Ihracatci
Birlikleri, 2016: 12).

Mobilya sektoriiniin ihracat-ithalat dengesinde art1 yonlii olmasinin en temel nedeni
“iretim merkezli” bir sektdr olusudur. Tirkiye’nin 2023’e¢ yonelik makro-ekonomik

planlarinda mobilya sektorii anlamli yer edinmektedir (TOBB, 2017: 14).

5.2.2. Tiirk Mobilya Sektoriinde Tiiketim

Tiirkiye’de mobilya tiiketimi 6zellikle 2000’li yillarin basindan itibaren hizli bir
bliylime gostermeye baslamistir. Bu hizli biiylimenin arkasinda birgok ©nemli unsur
bulunmaktadir. Bunlardan ilki ekonomide saglanan normallesme ve iyilesme ile kisisel ve
hane halki gelirlerinde gerceklesen artiglardir. Gelir artislar1 ile birlikte kisisel ve hane
halki harcamalar1 iginde mobilya harcamalarmin pay1 da artmaya baslamustir. Ikinci 6nemli
unsur niifus ve demografi gelismeleri ile ortaya ¢ikan kentlesme ve hane halki sayisinda
yasanan hizli artislardir. Boylece mobilya talebi 6nemli 6lgiide genislemeye baslamustir.
Uciincii unsur konut dis1 bina yatirimlarinda goriilen hizli genislemedir. Ofis binalari,
oteller, kiiltiir-sanat-eglence binalari, aligveris merkezleri, ticari binalar1 ve organize
perakende ile magazalar alaninda yasanilan hizli biiytimeler bu alandaki mobilya talebini
tetiklemistir. Bir diger unsur ikincil konutlardaki artig ile birincil konutlarin yasam
alanlariin (bahge, asma kat, balkon, teras vb.) genislemesi ile bah¢e mobilyalarina yonelik

ortaya ¢ikan ve hizla artan taleptir (Istanbul Sanayii Odas1, 2015: 16-17).

Tiirkiye’deki mobilya sektoriine iliskin tiiketim aliskanliklar1 Avrupa ile yakinlik
gostermektedir. Bir yandan fonksiyonel ve konforlu modern mobilyaya talep artarken,
diger yandan country ve avangart tarzda mobilyalar da ilgi gérmektedir. Zincir mobilya
magazalar1 diinya ¢apinda ¢ogalirken, lilkemizde de bayilik sistemi yayginlagarak benzer
bir yap1 olusmaktadir. Ayrica, mobilya ve ev esyalarina iligkin farkli iirlin gruplarinin
birlikte yer aldig1 alisveris merkezi konsepti Inegdl, Kayseri, Trabzon gibi illerde

projelendirilmeye baslanmistir (Cukurova Kalkinma Ajansi, 2014: 21).

Yurt icinde tiiketicilerin mobilya degistirme sikligma iliskin yapilan anketler

tiketicilerin %85’inin 3 ile 10 y1l arasinda mobilya degistirdigine isaret ederken, ilk 3 yilda
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mobilyasin1 degistirenlerin oran1 %5 olarak degerlendirilmektedir. Mobilya satin alma
nedenine iligkin yapilan anketlerde ise, yenileme amacli mobilya alimlarinin ilk sirada

oldugu goriilmektedir (Orta Anadolu ihracat¢1 Birlikleri, 2016: 14).

5.2.3. Tiirk Mobilya Tiiketimini Etkileyen Faktorler

Tiiketici aligkanliklarinin degismesiyle birlikte, iilkemizde 10 ila 12 yil arasinda
degisen mobilya degistirme aligkanligi artik 7-8 yila diigmiistiir. Diinya ortalamasina
bakildiginda, mobilya degistirme siiresinin 4 y1l oldugu goriilmektedir. Mobilya tiiketimini
etkileyen ana unsurlarin sunlar oldugu soylenebilir (Miisiad, 2013: 20):

o Kisi bast milli gelir

Niifus artisi

Evlilik sayis1

Insaat sektorii ve konut sayisinin artisi

Siyasi ve iktisadi beklentiler

Ureticilerin, yeni konut insaatlari, mobilya yenileme, evlilikler ve ihracat - ithalat
talepleri, ekonomik degerler, hammadde, iiretim parki, teknoloji gibi farkli etkenler
dogrultusunda olusan mobilya talebi karsisinda iiretim miktarlarin1 belirledikleri tahmin
edilmektedir. Sektorde en yiiksek talep oturma grubu mobilyalari, yemek odasi ve ofis
mobilyalarina gelmektedir. Ofis mobilyalar1 i¢in ise talep biiyiik ol¢iide isyeri agilmasina,
ofis otomasyon sistemlerinin kullaniomina ve dogal olarak istihdamin artmasina baglidir.
Bu nedenle esnekligi yiiksek tiiketim mali olan mobilyaya talep ve {liretim kapasite
kullanim oranlar1 ekonomik dalgalanmalara paralel olarak inigli ¢ikishh bir seyir

izleyebilmektedir (TOBB, 2013: 10).

5.3. Tiirk Mobilya Sektoriinde Dis Ticaretin Durumu

Tiirk mobilya sektorii 2001 yilindan itibaren dis ticarette siirekli olarak artan bir ivme
gostermistir. Gegen donemde yasanan krizlerle birlikte i¢ talepte goriilen daralma
firmalarca ihracata yonelinerek atlatilmistir. Sektortin art1 dis ticaret dengesi siirekliligini

ve ulke ekonomisine katkisini devam ettirmesi beklenmektedir.
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5.3.1. Tiirkiye’nin Mobilya ihracat

Mobilya sektorii, isyeri sayis1 ve yarattigi istihdam ile onemli bir sektor olmasina
karsin ithracatimiz i¢indeki pay1 sinirli diizeydedir. Sektoriin toplam ihracat i¢indeki pay1
2017°de %1,50 olarak gergeklesmistir. Mobilya sektoriiniin gelismesi mobilya ihracatinin
gelismesine baghidir. Tiirkiye’nin mobilya ihracati 2001 yilinda 192 milyon dolar olarak
gerceklesirken, 2017 yilinda 6nemli oranda artarak 2 milyar 360 milyon dolara ulagmistir.
2017 yili mobilya ihracat1 gecen seneye gore %1 oraninda artis kaydederek, 2 milyar 360
milyon dolar seviyesinde gerceklesmistir (Ticaret Bakanligi, 2018: 6).

Tiirkiye’de mobilya imalati sanayi lretimini daha ¢ok i¢ pazarin taleplerine gore
sekillendirmektedir. Ancak son yillarda ozellikle yakin ve komsu iilke pazarlarinda
(Balkanlar, Orta Dogu, Kuzey Afrika, Hazar ve Kafkaslar, Kérfez Ulkeleri) Tiirk
mobilyalarina yonelik olusan talep ve istek sanayinin ihracatin1 ve buna yonelik {iretimini
de gelistirmektedir. Uretimin yaklasik yiizde 25°i ihrag edilir hale gelinmistir. Uretimin
cografi olarak dagilimina bakildiginda {iretim basta Istanbul ve Kayseri olmak iizere Bursa,
Izmir, Ankara, Adana ve Eskisehir gibi illerde toplanmaktadir. Bu illerdeki iiretimde
goriilen Snemli bir egilim ise iiretimin mobilya kentlerde toplanmasidir. Istanbul’da
MASKO ve MODOKO, Bursa-Inegél, Ankara-Siteler, izmir-Karabaglar ve Kisikkdy ile
Kayseri, Adana ve Eskisehir’de OSB i¢inde toplulasmalar ile mobilya kentler olusmaktadir
(Istanbul Sanayi Odast, 2015: 16).

1980’11 yillara kadar ihracatin biiylik ¢ogunlugu Orta Dogu iilkelerine yonelmis
durumda iken 1990 sonras1 AB {ilkeleri, Bagimsiz Devletler Toplulugu (BDT) ve Rusya
Federasyonuna yonelmistir. Rusya Federasyonu ve Tiirk Cumhuriyetlerine gergeklestirilen
mobilya ihracatinda, bu iilkelerde alinan miiteahhitlik islerine paralel olarak bir artis
yasanmistir. Ancak 1997 yilindan itibaren ekonomik krizlerle birlikte Rusya
Federasyonuna gergeklestirilen mobilya ihracati eski seviyesini yakalayamamistir. 27 AB
iilkesinin mobilya ihracatimizdaki payr 2005 yilinda % 55 iken devamli olarak diisiis
gostererek 2015 yilinda % 26,4 olmustur. Son yillarda komsu ve cevre iilkelere yapilan
ihracat artarken AB iilkelerine yapilan ihracatin toplam mobilya ihracatina orani
azalmaktadir. Bu egilimin pazar c¢esitlenmesi agisindan olumlu bir siire¢ oldugu

soylenebilir (Ticaret Bakanligi, 2018: 8).

Hizli gelisen Tirkiye mobilya sektorii, triinlerini 2000°1i yillarda 100 noktaya
ulagtirirken bugiin 204 noktaya ulastirmaktadir. Sektdr, 90’11 yillarda yakin cografya
iilkeleri ile simirliyken, Sovyetler Birligi’nin dagilmasiyla elde edilen yeni iilke pazarlari,
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Ortadogu’nun yogun talepleri, Afrika’nin yeni bir pazar olarak olanak saglamasi ve daralan
pazarlar1 ikame edebilmemiz daha fazla noktaya ulasmamizi saglamaktadir (MUSIAD,

2018: 21).

Mobilya ihracatimiz iilkeler bazinda incelendiginde 2009 yilindan itibaren en biiyiik
pazarin Irak oldugu goriilmektedir. Bu iilkeye thracatimizda 2017 yilinda bir 6nceki seneye
gore %1 oraninda bir artis yasanmig, 427 milyon dolar seviyesinde ihracat
gercgeklestirilmistir (Ticaret Bakanligi, 2018: 8). Ilk 25 iilkeye yapilan ihracat 1,798 milyar
dolar olup toplam ihracatin %83,4’line denk gelmektedir. Parasal degerine gore, listede ilk
5 iilke sirastyla Irak, Almanya, Libya, Azerbaycan ve Fransa’dir. Thracatta en yiiksek artis
sirastyla Israil (%48,4), Romanya (%26,8), Katar (25,4) siralanmistir. Ciddi diisiislerin
oldugu tilkeler ise; Misir (%50,8), Rusya (%49,7), Azerbaycan (49,7), Kazakistan (%48,4),
Tiirkmenistan (%45,5,), Libya (41,6) gibi ilkeler siralanmistir. Diisiiste olan iilkelerin
genellikle insaat alaninda son 10 yilda hizli gelisim stlirecinde olmalar1 ve artik duraganliga

girdikleri yoniinde izlenim birakmasi sektoriin gelecek projeksiyonlari arasinda yer almasi

gerektigi diisiiniilmektedir (TOBB, 2017: 24).

5.3.2. Tiirkiye’nin Mobilya Ithalat

1986 yilinda mobilya ithalatinin daha fazla serbestlestirilmesi ve daha sonra 1996
yilinda Glimriik Birligine girmemiz ile mobilya ithalatinda artig goriilmiistiir. 1994’te
mobilya ithalati 38 milyon dolar civarinda gerceklesirken bir sonraki yil % 79’luk bir
artisla 68 milyon dolar civarinda gerceklesmistir. Ithalattaki bu hizli yiikselis daha sonraki
yillarda da devam etmis ancak 2001 yilinda, yasanan krizin de etkisiyle mobilya ithalati bir
onceki yila gére % 40 oraninda azalarak 122 milyon dolara diismiistiir. Kriz sonrasi
donemde mobilya ithalatinda yasanan gerileme 2002 yil1 ile birlikte kii¢iik bir artigla 128
milyon dolar olarak gergeklesmistir. Sektor ithalati sonraki yillarda da, ekonomik
iyilesmeye paralel olarak, artisini siirdiirmiis ancak 2009 yilinda kiiresel krize bagli olarak
bir onceki yila oranla % 37 azaligla 568 milyon dolar seviyesinde ger¢eklesmistir. Krizin
etkilerinin iyice azaldigr 2011 yilinda ise sektor ithalati, 2008 yili degerlerini asarak 941
milyon dolar olmustur. 2015 yili mobilya ithalat1 bir 6nceki seneye gore %14 oraninda
azalarak 851 milyon dolara, 2016 yilinda bir 6nceki seneye gore %28 oraninda azalarak
606 milyon dolara gerilemistir. Ithalattaki gerileme sektor dis ticaret fazlasina olumlu katki

yapmaktadir (Ticaret Bakanligi, 2018: 10).
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Tiirkiye’nin mobilya ithalati yaptig1 iilkelerin basinda AB iilkeleri gelmekle beraber,
2006 yili itibariyle Cin, lilke bazinda en fazla mal alimi yapilan iilkedir. Cin sahip oldugu
maliyet avantajin1 kullanarak 2015 yili toplam ithalatin yaklasik 3’te birini karsilar hale
gelmistir. Bununla birlikte, Cin’den 2016 yilinda sektor ithalatimizda ciddi bir disiis
kaydedilerek ithalattan %12 diizeyinde bir pay almistir. Bu bakimdan, 2017 yil1 itibariyle
en fazla ithalat yapilan {ilke 84 milyon dolar ile Almanya olup, Almanya’yr 76 milyon
dolarlik mobilya ithalati ile Italya takip etmektedir. Mobilya ithalatimizda éne ¢ikan diger
tilkeler arasinda Cin’den sonra Polonya, Fransa, Bulgaristan ve Romanya yer almaktadir

(Ticaret Bakanligi, 2018: 12).

Diinyanin en biiyiik treticisi ve ihracat¢isi konumunda olan bu iilkelerin Tiirk
pazarinda kabul gérmesi, Tirkiye’de de kaliteli ve gosterisli mobilya tiiketebilecek genis
bir kesimin varligini ortaya koymaktadir. Ithal ettigimiz baslica iiriin gruplari; oturmaya
mahsus mobilyalarin aksam-parcalari, diger ahsap mobilyalar, diger metal mobilyalar,
metal iskeletli i¢i doldurulmus oturmaya mahsus diger mobilyalar, ahsap iskeletli i¢i
doldurulmus oturmaya mahsus diger mobilyalar, metal iskeletli i¢i doldurulmamis

oturmaya mahsus diger mobilyalar seklinde siralanabilir (Ticaret Bakanligi, 2018: 12).

5.4. Tiirk Mobilya Sektoriinde Yasanan Sorunlar

Tiirkiye mobilya sektorii genel olarak degerlendirildiginde, haksiz rekabet, tasarim
ve ar-ge, sermaye yetersizligi, lojistik, i¢ ve dis pazar, sektorii zorlayici etkenler olarak one

cikmaktadir.

5.4.1. Haksiz Rekabet

Mobilya sektdriiniin en énemli sorunlarindan biri haksiz rekabettir. iki durumda
haksiz rekabetten soz edilebilir. Dogas1 geregi 100 m2 ile 100.000m2 aras1 tesislerde
iiretim yapilabilmesinden dolay1 sektorde diger sektorlere gore kayit disilik oldukga
fazladir. Bu da haksiz rekabeti beraberinde getirmektedir. Haksiz rekabet konusunda 6ne

¢ikan diger husus ise fikri haklarin korunmasidir (Kalkinma Bakanligi, 2015: 37).

5.4.1.1. Kayit Disihk

1980’lerden sonra Tiirkiye’deki ekonomik ve sosyal gelismeler 6zellikle biiyiik
metropollerde kaliteli, fonksiyonel, ¢agdas konfor anlayisina uygun mobilya taleplerini

artirmis ve sektore ivme kazandirmistir. Tiirkiye’de ¢ogu kiiciik atdlyelerden olusan 65 bin
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civarinda mobilya imalat ve satis noktasi oldugu kabul edilmekte, ancak kayit digilik
nedeniyle say1 tam olarak bilinememektedir. Kayit disilik oranmin %350-60 kadar
olabilecegi tahmin edilmektedir. Bu nedenle, sektdrde garanti belgesi, fatura vb. denetimler
yeterince  yapilamamakta, kapasite  kullanimi, Olgeksel imalat envanterleri
cikarilamamaktadir. Sektorde kayit disi ticareti onleyici tedbirler oncelikle alinmali ve
denetimler siklastirilmahdir. Kayit dis1 ticaret, kurallara uygun calisan firmalarin
gelisimini ve rekabeti olumsuz etkilemektedir (Orta Anadolu Ihracatcilar Birligi, 2016:
22).

5.4.1.2. Fikri Haklarin Korunmasi

Tiirk mobilya sektorii 6zellikle son on yilda artan ihracat imkanlari, biiyliyen bir
ekonominin parcast olmasi vb. g¢esitli parametreler 1s18inda gelisen bir sektor olarak i
piyasada irilinlerin rahatlikla kopya edildigi ve bunun en yaygin iiretim yontemi oldugu
diizlemi geride birakmak zorundadir. Bu durum haksiz rekabete neden oldugu gibi,
iilkemizde “Tiirk tipi mobilya” markasmmin olusumunun oOniindeki en biiyiik engeldir.
Bugiin iilkemiz mobilya sektoriinlin uluslararasi mecrada Oniine ¢ikarilan en Snemli
tehditlerden biri de sektorin bu kotii aligkanligidir. Dolayisiyla, Tiirk tipi mobilya
markasini insa etmek icin ¢esitli yasal onlemler almak gerekmektedir. Bu Onlemlerden
bazilar1 (MUSIAD, 2013: 72);

e Model hirsizligima karsi caydirict bir kanuni g¢ergceve hazirlanmasina yardimci

olmak,

e Tasarim tescil mekanizmasini kolaylastirmak,

¢ Etkin bir kontrol mekanizmasi insa etmek,

e Tasarim konusunda mevcut insan potansiyelini {iniversite-sektor isbirligi ile

gelistirmek,

e Bu sistemi insa etmek i¢in devletin, firmalarin ve sektdr orgiitlerinin yeterli

kaynak ayirmasini tesvik etmek,

e ihtilafli hususlarda tiiketici mahkemelerinin karar mekanizmasma sektdriin

sorunlarini bilen donanimli ve uzman bilirkisilerin yerlestirilmesini saglamak,

o Tiirk Patent Enstitiisii ve ticaret odalarinin sektor ile daha yakindan ¢alismasidir.
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5.4.1.3. Coziim Onerisi

Bu sorunlarin giderilmesine yonelik yapilmasi gerekenler su sekilde siralanabilir.
(TOBB, 2013: 23-24):

Kamu denetimi artirilmali, yasalarin uygulanmasina 6nem verilmeli,

Sektorde uygulanan KDV oranlart tekstil sektoriinde uygulanan oranlara
esitlenmeli,

Garanti kapsami icin fatura alimi tesvik edilmeli,

Uretici ve tiiketiciye konu hakkinda bilgi verilmeli,

Hammadde ve is giicii konularinda sektér envanteri ¢ikarilmali ve bunu
saglayacak etkin mekanizmalar olusturulmali,

Haksiz rekabeti onlemek ve tasarim tescil mekanizmasini kolaylastirmak icin
model hirsizligina kars1 caydirici yasal 6nlemler alinmal,

Etkin bir denetim mekanizmasi olusturulmali ve tasarim konusunda var olan insan
potansiyelini  sektor-liniversite isbirligi arttirilarak yeterli kaynak aktarimi
saglamali,

Tiiketici mahkemelerinin bilirkisi se¢iminde mobilya konusunda uzman kisiler
tayin edilmeli,

Cevre ve insan saglhigma zararli hammadde ve uygulamalar konusunda sorumluluk

artirilmali.

5.4.2. Tasarim ve Ar-Ge

Sektorde tasarim bilincinin artmasi i¢in yapilmasi gereken konular su sekilde

siralanabilecektir (Kalkinma Bakanlig1, 2016: 43):

Universiteler seviyesinde mobilya tasarimi ne ¢ikarilmali,

Uretime yonelik tasarim diisiinceleri olusturulmali,

Tasarim yonetiminin énemi artirilmali,

Tasarim yarigsmalari diizenlenmeli,

Yurt dis1 destegi verilmeli ve 6rnek modeller alinmali,

Ogrenci projeleri endiistri ile birlestirilmeli (ortak ¢alisma),

Ulke genelinde mobilya iiretiminin yaygm oldugu bolgelerde tasarim okullar:

acilmali, mevcut olanlar ise 21.ylizyilin beklentileri dogrultusunda giincellenmeli,
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e Universite-sanayi isbirliginin sézde kalmamasi igin hem sektdre ozendirici
tesvikler getirilmeli hem de akademisyenlere akademik g¢alismalarini sanayi ile
birlikte yapma imkéan1 verilmeli,

e “Tasarim ve AR-GE” konusunda gelismis iilke modelleri incelenmelidir. Bu
bakimdan Avrupa ve 6zellikle Uzak Dogu iilkelerine model teskil etmis olan
Ingiltere’deki devlet destekli Tasarrm Konseyi (Design Council) yapisi,
islevselligi ve gorevleri drnek alinabilecektir. 2009/15355 sayili Bakanlar Kurulu
Karar ile kurulan Tiirk Tasarim Danisma Konseyinin bu konuda hem mobilya

sektoriine hem de genel imalat sektdriine 6ncii olmasi saglanmalidir.

Tasarim, gelismis tilkelerde biiylik 6neme sahipken; Tirk mobilya sektoriiniin
yaklagimi ayni sekilde olmamakla birlikte, daha ¢ok izleme ve uygulama seklindedir.
Bunun gostergesi ise halihazirda tam donanimli, Bilim Sanayi ve Teknoloji Bakanligi
tarafindan da tescillenen sadece 8 Tiirk firmasinin AR-GE merkezi olmasidir. Bu kisir
dongii, hem bu alandaki yetersizligi hem de diinya pazarinda neden istenilen seviyede
olmadigimiz1 gostermektedir. Mobilya sektoriimiiziin, orta ve biiyiik 6l¢ekli firmalarinin
AR-GE birimleri kurmasi ve bu alanda desteklenmesi; ulusal ve uluslararas1 markalagsmalar
acisindan da onemli bir ivme saglayacaktir. Ar-Ge sayesinde, tiim firmalar kiiresel
pazardaki trendleri yakindan takip edebilir, liretim ve ihracat kulvarinda istenilen seviyeye
ulagarak gelisebilirler. Bu amag¢ dogrultusunda mobilya sektoriiniin yenilik¢i bir yaklasim
gelistirerek, “Tasarim ve Ar-Ge Akademileri” kurmasi, sektoriin insan kaynaginin
uzmanlasmasi, daha iiretken alanlarin olusturulmasi1 ve tasarimda, diinya trendlerini

takipten dteye gecen trend yaratan bir sektdr olmasini saglayacaktir (MUSIAD, 2018: 26).

Sonug itibari ile sektdrde fark tasarim ile olusmaktadir. Tasarim bir biitiindiir ve iirlin
yasam dongiisii kapsaminda degerlendirilmesi gerekmektedir. Gelisen teknolojiyle birlikte
insan ihtiyaclar1 merkezde olmak kaydi ile ¢evreye duyarli {iriinlerin tasarlanmasi ve
iiretilmesi icin ¢ok boyutlu sorumluluk ve duyarlilik ile tasarim yapilmasi, yeni egilimlerin
takip edilmesi hem bireysel baglamda firmalara, hem de sektorel baglamda mobilya

endiistrisine deger katacag diistiniilmektedir (TOBB, 2017: 53).

5.4.3. Sermaye Yetersizligi

Mobilya Sektoriindeki firmalarin ¢ogunlukla aile sirketi olmasi ve ¢ogu firmanin

KOBI niteliginde olmast ile karsilasilan sermaye eksikligi ve finansman maliyetlerinin
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yuksek olmasi sektoriin oniindeki 6nemli sorunlar arasindadir. Firma sermayesi daha ¢ok
0z kaynaklardan finansa edilmeye calisilmakta bu da biiyiimenin yavas olmasini ve
ekonomik krizlere dayanikliligi olumsuz yonde etkilemektedir. Bir diger husus da
ekonomik sikintilarla ugrasan sirketler gilinii kurtarmaya, sistemi g¢evirmeye
calistiklarindan dolayr orta ve uzun vadeli yatinm yapma kararlari olumsuz
etkilenmektedir. Bu durum kisa omiirlii, kurumsallasamayan ve aile sirketlerinin yogun
olarak goriildiigi, ikinci kusaga gegse bile {igiincii kusak tarafindan devam ettirilemeyen

firmalar1 ortaya ¢ikarmaktadir (Orta Anadolu Kalkinma Ajansi, 2016: 16).

Tiirkiye’de KOBI’lere kaynak saglayan yeni finans kuruluslari ile kredi miktarlarinin
artirtlmas1 sektore 6nemli katkilarda bulunabilir. Tiirkiye’de kamu kesimi genel dengesi
icinde yer alan kiigiik ve orta Olgekli sanayi gelistirme ve destekleme fonu kaynaklari

artirilmalidir (Orta Anadolu Ihracatgilar Birligi, 2016: 21).

5.4.4. Lojistik

Mobilya miisteriye hasarsiz ve cksiksiz olarak ulastirilmalidir. Demonte paket
mobilya ireticilerinin haricindekiler (6zellikle yurt disi pazarda faaliyet gosterenler)
iiriinlerinin degisik Ol¢iilerde olmasi ve ihra¢ edilecek {iriin miktarinin yeterli olmamasi
nedeniyle gerektigi gibi ambalajlama yapamamakta, yapilan ambalajlar ise oluklu karton
ve havali naylon ile siirli kalmaktadir. Mobilyalarin miisteriye hasarsiz ulasmasi igin
kullanilan paketleme sistemi, koli adet/birim fiyat oran1 goz oniine alindiginda, seri liretim
yapan firmalar haricinde uygulanmamaktadir. Markalagmanin gerektirdigi iiriin ve paket
tasariminda ambalajlamanin yapilmasi sektoriin rekabeti ve giivenilirligi i¢in 6nem arz
etmektedir. Kaba yiik tasiyan nakliyatcilar, hazir mobilya gibi yiikleri tasirken gerekli
Ozeni gostermemekte, bazi firmalar ise mobilyay1 aliciya teslim etmeden Once aktarma
yapmakta, Ozensiz yapilan nakliye ve aktarma isleri mobilyalarda hasara sebep
olabilmektedir. Bu olumsuzlugu giderecek iyi organize edilmis bir dagitim sistemine

ihtiyag vardir (TOBB, 2013: 30-31).

Mobilya havaleli iirlin oldugundan karayolu tasimaciliginin birinci alternatif
olmaktan ¢ikarilmast gerekmektedir. Diger nakliye alternatifleri olan demiryolu ve
denizyolu tasimaciliginin yayginlastirilmasi gerekmektedir. Boylelikle hem maliyetler
diisecek hem de iriinlerin miisteriye ulasim hizinin artacagi tahmin edilmektedir.
Ulkemizde deniz ulasimmin etkinsizligi navlun fiyatlarinin yiizde 10-15 oranlarinda

artmasina neden olmaktadir. Ayrica nakliyatta kullanilan araglarin tagimacilik
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standartlarina uygun olmasi, iiriiniin profesyonel bir bicimde zamaninda ve hasarsiz teslim

edilmesi de 6nemli hususlardir ( Kalkinma Bakanligi, 2015: 49).

5.4.5. i¢ Pazar Sorunu

Tiirkiye mobilya iiretiminin yaklasik %94°ii i¢ pazara yonelik olup Insaat sektoriinde
yasanacak olumsuz bir durumun mobilya sektdriinii etkileyecegi tahmin edilmektedir. I¢
pazardaki tiiketim hareketliliginin dis pazarda da saglanmasi 6nem tagimaktadir. Bu
cergevede ( TOBB, 2018: 60);

e KDV % 8-10’na disiiriilmesi (siirekliligin saglanmasi i¢in),

e Is giivenligi ile ilgili 6331 sayili yasanin mobilya sektdrii calisanlari igin

uygulanirken karsilasilacak belirsizliklerin giderilmesi faydali olacaktir.

5.4.6. D1s Pazar Sorunu

Tiirkiye’de iiretilmeyen ya da iiretilse de yeterli kaliteye sahip olmayan aksesuar ve
yedek pargalarin ithalatinin zorlastirilmasi, iilke ihracatinin maliyet kalemlerini artirmakta
ve uluslararas1 pazarda rekabet edebilme giiclinii engellemektedir. Dis pazara yonelik

mevzuat diizenlemelerinde ihracata engel olusturacak diizenlemelere dikkat edilmelidir.

Dis Pazar ile ilgili sorunlar 6zetle (Kirikkale Ticaret ve Sanayii Odasi, 2018: 14):

e Enerji maliyetlerinin fazla olmasi,

e Finansman maliyetlerinin fazla olmasi,

e Nakliye masraflarinin yiiksek olmast,

e Limanlarda alt ve iist yap1 eksikliklerinin olmasi,

e Tiirk mali imajinin tam olarak yerlesmemis olmasi,

e Yeni firmalar arasinda yasanan rekabetten dolayr kaliteli Tirk mallarinin ¢ok
diisiik fiyattan satilmasi,

¢ Yurt disinda iilkemiz menseli ihrag tiriinlerinde agilan asir1 damping uygulamalari,

e Yabanci iilkelerin ithalata koymus olduklar tarife dis1 engellerin varlig.

5.5. Mobilya Sektoriinde Gelismeler

Bu boliim de Diinya ve Tirkiye’deki gelismeler ayr1 ayri incelenecek ardindan

mobilya sektoriiniin markalagmasi konusunda tavsiyelere yer verilecektir.
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5.5.1. Diinyadaki Gelismeler

Uluslararas1 pazarlara en fazla mobilya ithalati gergeklestiren iilkeler, ekonomik
krizlerle beraber mobilya ithalatim azaltmislardir. Ozellikle 2008 Mortgage Krizinin
ardindan ABD ve Kanada 2013 yilinda, ekonomik kriz oncesindeki durumuna ancak
ulasmustir (Inegdl Sanayi ve Ticaret Odasi, 2017: 41). 2000°1i yillarda Avrupa, mobilya
sektoriinlin merkezi olmasina ragmen son yillarda mobilya iiretimi Cin merkezli olmak
tizere doguya kaymaktadir (Kalkinma Bakanligi, 2015: 55). Her yil ihra¢ edilen mobilya
tiretiminin yaklasik ticte birini Cin tiretmektedir ve 2004 yilindan itibaren en biiyiik kiiresel

ahsap mobilya ihracatgisi tinvanin1 korumaktadir (Han, Wen ve Kant, 2009).

Mobilya sektoriinii daha fazla tanitabilmek igin farkli iilkelerde ¢ok sayida fuarlar
diizenlenmektedir (Inegdl Sanayii ve Ticaret Odasi, 2017: 42). Yapilan bu fuarlarla birlikte
kisiye Ozel tasarim, estetik, fonksiyonellik on plana ¢ikarilmaktadir (Orta Anadolu
Kalkinma Ajansi, 2016:12). Hem {iretilen mobilyalar tasarim, farklilik vs. baglaminda
degerlendirilmekte hem de sektoriin durumuna iliskin birincil elden bilgi alinmaktadir. Her
yil diinya genelinde yaklasik olarak 60 uluslararasi fuar diizenlenmektedir. italya
diizenledigi 10 fuarla birinci, Cin Halk Cumhuriyeti 9 fuarla ikinci, Almanya ise 6 fuarla
Cini takip etmektedir. Tiirkiye de her yil diizenledigi 2 fuarla sektordeki faaliyetlerini
arttirmaya devam etmektedir (inegol Sanayii ve Ticaret Odasi, 2017: 42).

AB iilkelerinde mobilya iiretimi ve ticareti diinyanin bir ¢ok bdlgesine kiyasla son
derece gelismis bir alandir. Avrupa Birligi’nin bu sektdrdeki uzmanligi diinyanin diger
tilkelerinden ¢ok daha fazla olmakla beraber oncelikli olarak mutfak ve 6zel doseme
mobilyalar1 konusunda liderligi ellerinde bulundurmaktadirlar. Ozellikle Almanya ve
Italya, iiretim, ithalat ve tiiketim konusunda diger Avrupa iilkelerine kiyasla daha 6n
planda bulunmaktadirlar (Inegdl Sanayii ve Ticaret Odasi, 2017: 42). Gelecek diinya
capinda markalasabilen, tiiketici ihtiyaglarini karsilayabilen, kendini yenileyebilen, kisiye
Ozel ek tasarim, Kaliteli estetik, islevsel ve diisiik fiyatl {iriin pazara sunabilen firmalarin

olacaktir. (Orta Anadolu Kalkinma Ajansi, 2016:12).

5.5.2. Tiirkiye’deki Gelismeler

Mobilya sanayi Tirkiye’de en eski ve kokli imalat alanlarindan biridir. Tirkiye’de
mobilya tiretimi uzun yillar boyunca atolyeler seklinde ve yerel pazarlar i¢in yapilmustir.
Bu sebeple mobilya iiretimi birbirinden ayr1 ve ufak &lgekli girisimlerde siirdiiriilmiis,

teknolojik gelisme yerini el emegine birakmustir. (Istanbul Sanayi Odasi, 2015: 15).
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1980’lerden sonra Tiirkiye’deki ekonomik ve sosyal gelismeler, hizli konutlagsma ve
kentsel doniisiim projeleri 6zellikle biiyikk metropollerde kaliteli ve modern mobilya
taleplerini artirmig, bu gelismeler sektdre ve iilke ekonomisine ivme kazandirmistir
(TOBB, 2017: 10). 1990’11 yillardan itibaren mobilya iiretiminde sanayilesme
calismalarina baslanmistir. Ozellikle son yirmi bes y1l igerisinde sektdriin iiretim alaninda
onemli gelismeler saglanmustir. Yerel ve talebe yonelik tiretimden, ulusal ve kiiresel
pazarlarin taleplerine yonelik iiretime ge¢ilmistir. El emegi yogun iiretimden de teknoloji
destekli seri iiretime gecilmeye baglanmistir. Seri iiretim ile birlikte iiriin standartlar:
olusmus, tUretim Olcekleri biiylimiis, daha kaliteli ve yiiksek katma degerli {iriinler
tiretilmeye baslanmis, inovasyon ve tasarim kapasitesinin gelismesi ile beraber sanayide
Oonemli markalar olusmaya baslamistir. 2000’11 yillarda ise tiniversite-sanayi isbirligi, AR-
GE faaliyetleri, uzman hale gelmis isgiicii ile girdi tedarik aglarinin gelismesi sanayinin
dretim alanini arttirmistir. Sektorde markalama ve tasarim bilinci olusmus ve gelisme
siirecine girmistir. (Istanbul Sanayi Odas1, 2015: 15). Ancak, déviz kurundaki artis, ulusal
ve ozellikle kiiresel pazarda olumsuz etki etmistir. Tiirkiye’nin 2005 yilinda kisi bagina
diisen milli geliri 6.500 dolar iken 2013 yilinda 11.318 dolar olmustur. Ancak 2014
yilinda, kisi basina diisen gelir 10,818 dolar olarak agiklanmistir. Dolar kurunda 2013-2015
yillar1 arasinda %70’lik sert bir artis olmustur ve bu artig tiiketicinin alim giiciinii
diistirmiistiir. Dolar-TL arasinda olusan fark mobilya sektoriiniin i¢ pazarda duraganligina
neden olmustur. Bu farka ragmen, mobilya ihracati, bir 6nceki yila gére %8 artmis ancak
2015°te %6, 2016°da ise %1°lik diigiis gostermistir. Satilan mobilya miktar olarak artmis
ancak doviz boyutunda ederi azalmistir (TOBB, 2017: 10).

Cogunlugu geleneksel yontem ve tezgahlarla galisan ufak firmalarin agirlikta oldugu
sektorde biiylik Ol¢ekli firmalar otomasyonlu liretim gerceklestirmektedir. Bu yiizyilin
beklentileri dogrultusunda sektor ile ilgili gelismeler ve muhtemel egilimler su sekilde
ozetlenmektedir (Kalkinma Bakanligi, 2015: 57):

o Gelisen teknoloji ile birlikte modern elektro-mobilyalar dogacaktir.

e Akilli konut ve yesil bina projeleri mobilyaya yansiyacaktir. Akilli mobilya, yesil

mobilya gibi kavramlar tiiretilecektir.

e Kentlesme ve hizla artan konutlasma yeni olusum ve doniisiim gerektirmekte olup,

yasam kalitesini artiran, kullanim kolaylig1 saglayan, insan ve ¢evreye duyarl,
hafif, fonksiyonel, kolay tasinabilir, modiiler mobilyalarin diinya pazarinda etkin

rol edinecegi diistintilmektedir.
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¢ Yenilik¢i ve fonksiyonel ¢oziimler aranacaktir.

e Tasarim siirecine tedarikg¢iler daha fazla katilacak, farkli uzmanlik alanlarina sahip
paydaslar tarafindan ortak tasarim yoOnetimi ¢alismalarina agirlik verilecektir.
(Mobilya, Elektronik, Bilisim teknolojisi, aksesuar vb.).

e Gelismis tasarim becerisi, marka giicli, satis sonras1t hizmet kalitesinin etkinligi
sektorde biiylimeye Onciiliikk eden alanlar olarak ortaya ¢ikmaktadir.

¢ Geri doniisiime birakilan mobilya atiklar1 6nemli hale gelecektir.

e Sektorde is glivenligi konular1 daha fazla 6nem kazanacaktir.

e Ambalaj, paketleme, tasimacilik alanindaki gelismeler ve 6zellikle demonte tarzi
mobilyalarin ortaya ¢ikisi ile uzak bolgelerdeki pazarlara iiriinlerin sevkiyatinda
kolayliklar saglanmasinin satig maliyetlerini diislirecegi tahmin edilmektedir.

e Nano-teknoloji uygulamalarinin malzemeye yansimalari sonucu kir ve leke
tutmayan kumaslar, deriler, ¢evre dostu siingerler, boyalar ve verniklerin
kullanim1 yayginlagacaktir.

e Online satislar artacaktir.

e Endistriyel odun konusunda (hammadde) tedbirler alinmazsa sorunlar
yasanabilecegi dngoriilmektedir.

e Sektoriin hammaddesinin ¢ogunlukla disa bagimli olmas1 gelecekte sorun

yasanmasina neden olabilecektir.

Tiirkiye, mobilya sektoriinde diinya pazarlarina farkli sekillerde agilmaktadir. Sektor
yurt disinda marka ve sirket satin alimlar1 yapmakta, ayrica tesis yatirimi ve perakende
satts magazalar1 kurarak dogrudan o iilkenin miisterisine ulasmaya baglamistir.
Oniimiizdeki yillarda sirketlerin yurt disinda magaza ve dagitim agin1 yayginlastirmasi
beklenmektedir. Ticaret Bakanliginin verdigi destek ile sektor dernek ve sirketlerin,
Almanya, Cin ve Italya’da diizenlenen uluslararasi fuar ve seminerlere katilimlar1 artmistir.
Ayrica “Mobilya Sektoriinde Uluslararas1 Rekabetgiligin -~ Gelistirilmesi  Projesi”
kapsaminda Ticaret Bakanlhigi giidiimiinde sektor dernekleri tarafindan ihracati artirma

caligmalar1 devam etmektedir.

Endiistri alanlarindaki en onemli degisim 300 yillik birikimin sonucu olusan iklim
degisikligidir. Bu durum iiretim siirecini kokten degistirmekte, firmalar1 ¢cevre ve insana
duyarh tirinler sunmaya yonelik arayislara ¢ekmektedir. Kyoto protokoliine imza atmamiz
sonucunda 2018 yilindan itibaren yasal zorunluluklarin uygulanmasi ve takip edilmesi

gerekeceginden sektdr bu duruma hazirlanmalidir. Bu konuda; giincel mevzuatin, mobilya
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ve ormancilikla ilgili taraf oldugumuz sozlesmeler dikkate alinarak giincellenmesi ve soz
konusu sozlesmelerin takibine yonelik yapilanmanin olusturulmasi gerekmektedir. Ayrica
bu alanda uluslararasi akredite olmus laboratuvarlar yayginlastirilmalidir (Kalkinma
Bakanlig, 2015: 55).

5.5.3. Markalasma ve Kimlik Konusundaki Tavsiyeler ve Gelismeler

Mobilya konusunda biitiin {ilkeler, sahip oldugu markalar kadar giiclii ve her sektér,
tasarim yetenegi kadar rekabetgidir. Sektoriin 6ne ¢ikan ireticilerinin marka olgusuna
verdigi onem ve yaptiklar1 yatirim orta ve kiigiik 6lcekli firmalara ornek teskil etmelidir.
Tirkiye mobilya sanayicilerinin misyonu, Tiirk mobilya marka ve iiriinlerinin diinya
standartlarina uygun, kaliteli ve 0zgiin tasarimli mobilyalar ile rekabetci fiyatlara sahip
olan “Tiirk Mobilyas1 Kimligi” ile marka olusturmak olmalidir. Marka olusumu, sektor ve
devlet tarafindan tesvik edilmeli, markalasma &n plana ¢ikarilmalhidir (MUSIAD, 2018:
29).

Bu nedenle miisterinin zihnine kimligi kalict olarak yerlestirmek tasarim siirecinin
onemli bilesenlerinden biridir. Tiirkiye’de isletmelerin ve biitiinliyle sektoriin Tirk tipi
mobilya kimliginin olusturulmasi noktasinda iizerine ¢esitli gorevler diismektedir. Bugiin
diinyada  Italyan, Ingiliz, Isve¢ tipi mobilya kavramlarindan rahatlikla
bahsedilebilmektedir. Oysaki Tiirk tipi mobilya denildiginde akla gelebilecek ilk kimlik
ozellikleri hala berrak kavramlar degildir. Bu nedenle bu kimligi olusturan kavramlar
tizerinde durulmali ve bazilar1 6ne ¢ikartilarak bir “farklilagma stratejisi” uygulanmalidir

(MUSIAD, 2013: 70).

Markalama hem firmalar tarafindan hem de devlet tarafindan tesvik edilmeli ve
marka odillendirilmelidir. Bu konuda Turquality, tanitilmali ve islevselligi artirilmalidir.
Ingiltere Kraliyet Marka Odiilleri, Italya Tasarim Odiilleri bu duruma &rnek
verilebilecektir. Tanitim, markalasma ve pazarlama ile ilgili tavsiyeler su sekilde
siralanabilir (Kalkinma Bakanligi, 2015: 45):

o Kaliteli Tiirk mobilya kimligi ile pazara girilmeli,

e Yabanci menseli iirlinlerde secici olunmali,

e Yabanci firmalara kars1 fason tiretim yerine yerli firmalar kendi tiriniinii tiretmeli,

e Tiirk markalari yabanci pazarlarda birbiriyle rekabet etmek yerine isbirligine

gitmeli,
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e Yan sanayi hizmetlerinin gelisimi saglanmali,

e Miisavirlik hizmetlerinde yapilanma saglanmali,

e Yurt dis1 tamtimlarda devlet destegi saglanmali,

e Tiirkiye tanitim fonundan mobilya sektériine pay ayrilmali,

e Dagitim kanallar1 diinya standartlar1 seviyesine getirilmeli,

e Marka magazalar etkinligi olusturulmali,

e Yakin komsulara yonelip farkli pazarlama araglar1 devreye konmali,
e Rusya pazarina Tiirk mobilya magazasi zinciri ile girilmeli,

e AVM’ler i¢in devlet destegi saglanmalidir.

Tirk tipi bir mobilyadan olusturulacaksa oncelikle geleneksel agag¢ isgiligimizin
zarafeti mobilya tasarimina uyarlanmali ve teknolojik gelismeler dogrultusunda fabrikatif
bir sekilde iiretilmelidir. Ikinci olarak Tiirk tipi mobilyanin “dayaniklilik” unsuru 6n plana
¢ikarilmalidir. Bir ailenin yasam siiresi boyunca evlilikten sonra en ¢ok bir kez daha
mobilya alinmakta, bunun gerekgesi ise mobilyalarin eskimesi ya da ihtiyag duyulmasi
olarak gosterilmektedir. Bu durum geleneksel zanaatimizin iriinlerinin “uzun Omiirli”
olusuna referans vermektedir. Son zamanlarda bu fikir nemli 6l¢giide asinmis olsa da, Tiirk

tipi mobilya tasarimimi gergeklestirirken bu degerlere yeniden doniilmesi gerekmektedir

(MUSIAD, 2013: 71).

Sektoriin ortaya c¢ikaracagi ortak tasarimlarda “glivenilirlik” ve “dayaniklilik”
bilesenlerine yatirim yapilmasi agiktir. Estetik kimlik, Tiirk mobilyasinin farklilagtirici
unsurudur. Bugiin mobilya sektoriinde gergeklestirilen iiretimlerin 6nemli bir béliimii fason
tretime  dayanmaktadir. Dolayisiyla  tasarimcilarimizin,  emniyet,  giivenilirlik,
fonksiyonellik, dayaniklilik gibi 6zelliklerin yaninda gorsel anlamda geleneksel unsurlarla
modern olanin en yetkin ve dogru sentezi, kliselere diisilmeden ve “kitsch” olmadan
saglanmalidir. Bu alanda geleneksel el sanatlarimizin imkanlarindan da istifade
edilmelidir. Ozellikle yakin tarihsel akrabaliklarimizin bulundugu cografyalarda (Irak,
Misir, Tunus, Libya, Azerbaycan vb.) Tiirk mobilyas: kimligi olusturulmalidir. Ancak
yalnizca buna istinaden oryantal detaylarla sinirli kalinmamali, 6zellikle diger bolgeler de
tiikketicilerin ilgisini ¢ekebilecek gorsel detaylarla mobilya tasarimlar1 desteklenmelidir

(MUSIAD, 2013: 71).
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6. IHRACATCI FIRMALARIN KURESEL PAZARLARDA UYGULADIGI
MARKALAMA STRATEJILERINI BELIRLEMEYE YONELIK BiR ALAN
ARASTIRMASI

6.1. Arastirmanin Amaci

Bu arastirmanin amaci, Orta Anadolu Ihracatgilar Birligine bagli Ankara ilindeki
mobilya sektoriinde faaliyette bulunan firmalarin kiiresel pazarlarda uyguladigr markalama
stratejilerinin belirlenmesidir. Ayrica mobilya sektoriine verilen devlet desteklerini ve

markalama konusunda karsilasilan sorunlari belirlemek bir diger amaci olusturmustur.

6.2. Arastirmanin Onemi

Marka  stratejisinin @ markanin  tutundurulmasinda ve marka degerinin
olusturulmasinda ¢ok dnemli yeri vardir. Cilinkii marka stratejisi; pazarlama karmasi olarak
adlandirilan iriin, fiyatlandirma, dagitim, tutundurma faaliyetleriyle ilgili stratejilerinin
timiiniin basarisin1 ve marka degerini dogrudan etkilemektedir. Marka stratejilerinin
giderek artan ve gelisen cevresinde mobilya sektorii de biiyiik oranda etkilenmistir.
Ozellikle 2001°1i yillarin basindan itibaren sektor icerisinde rekabet giderek artmistir. Bu
calisma kapsaminda, mobilya sektorii iizerine ihracat yapan firmalar ile ilgili genel bir
marka strateji haritasi olusturulacak ve bu noktada ortaya cikabilecek sorunlara iliskin

Oneriler sunulmaya caligilacaktir.

6.3. Arastirmanin Kapsam ve Sinirhlhiklar

Bu arastirma Orta Anadolu ihracatcilar Birligine bagl Ankara ilindeki mobilya
sektoriinde faaliyette bulunan firmalarla smirlidir. Hazirlanacak olan arastirmanin,
firmalarin kiiresel pazarlarda uyguladigi markalama stratejilerini belirleyecek nitelikte
yeterli ve giivenilir bilgiler toplayacak diizeyde olacagi diisliniilmektedir. Ayrica, bu
arastirmaya  katilan  katilimecilarin, 06lgme aracindaki sorulart samimi olarak
cevaplandiracaklar1 varsayilmaktadir. Bu arastirma, Orta Anadolu Ihracatgilar Birligine
bagl Ankara ilindeki mobilya sektoriinde faaliyette bulunan firma yetkililerinden alinan

cevaplarla sinirlidir.

6.4. Arastirmanin Hipotezleri

Aragtirmanin amaci dogrultusunda, asagidaki hipotezlerin dogrulugu arastirilmistir:

111



H1 Kiiresel marka yaratmaya yonelik goriisler ile markalama stratejilerine yonelik

goriisler arasinda anlamli bir iligki vardir.

H2 Firmalarin dis pazarlarda faaliyette bulunma siireleri ile kiiresel pazarlarda

izledikleri markalama stratejileri arasinda anlamli bir iligki vardir.

H3 Firmalarin mobilya sektdriinde faaliyette bulunma siireleri ile kiiresel pazarlarda

izledikleri markalama stratejileri arasinda anlamli bir iligki vardir.

H4 Firmalarin dig pazarlarda faaliyette bulunma siireleri ile kiiresel pazarlarda

markalarin1 konumlandirma stirecinde izlenilen stratejiler arasinda anlaml bir iligki vardir.

H5 Firmalarin mobilya sektoriinde faaliyette bulunma siireleri ile kiiresel pazarlarda

markalarin1 konumlandirma siirecinde izlenilen stratejiler arasinda anlamli bir iliski vardir.

H6 Katilimcilarin gorevleri ile kiiresel marka yaratmaya yonelik goriisleri arasinda

anlamli bir farklilik vardir.

H7 Katilimcilarin gorevleri ile markalama stratejilerine yonelik goriisleri arasinda

anlamli bir farklilik vardir.

H8 Firmadaki calisan sayist ile kiiresel marka yaratmaya yonelik goriisleri arasinda

anlamli bir farklilik vardir.

H9 Firmadaki ¢alisan sayisi ile markalama stratejilerine yonelik goriisleri arasinda

anlamli bir farklilik vardir.

H10 Firmadaki ¢alisan sayisi ile marka ve markalama stratejileri konusunda

devletten destek alma durumu arasinda anlamli bir iligki vardir.

H11 Firmanin mobilya sektoriindeki faaliyette bulunma siiresi ile marka ve
markalama stratejileri konusunda devletten destek alma durumu arasinda anlamli bir iliski

vardir.

H12 Firmanin dis pazarlarda faaliyette bulunma siiresi ile marka ve markalama

stratejileri konusunda devletten destek alma durumu arasinda anlamli bir iliski vardir.

H13 Firmadaki calisan sayisi ile {irtinlerin yurt disinda son tiiketiciye kimin marka

ismiyle ulasildig1 arasinda anlamli bir iligki vardir.

H14 Firmanin mobilya sektoriindeki faaliyet siiresi ile {irlinlerin yurt disinda son

tiiketiciye kimin marka ismiyle ulasildigi arasinda anlamli bir iligki vardir.
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H15 Firmanin dis pazarlarda faaliyette bulunma siiresi ile iirlinlerin yurt disinda son

tiikketiciye kimin marka ismiyle ulasildig1 arasinda anlamli bir iliski vardir.

6.5. Arastirmanin Modeli

Bu aragtirmada iligkisel bir tarama modeli kullanilmistir. Bilindigi {lizere iliskisel
tarama modellerinde arastirmaya konu olan degiskenlerin birbirleri ile olan iliskisi ortaya
konur. Bu ¢alismada kiiresel marka yaratmaya yonelik goriisler ile markalama stratejilerine
yonelik goriigler arasindaki iliskinin ortaya konmasi, bu arastirmayi iligkisel modele
yoneltmistir. Arastirmada ayrica firmalarin dis pazarlarda ve mobilya sektoriinde faaliyette
bulunma siireleri ile kiiresel pazarlarda izledikleri markalama stratejileri ve kiiresel
pazarlarda markalarin1 konumlandirma siirecinde izlenilen stratejiler arasindaki iliskinin
ortaya konmasi aragtirmada iligkisel modelin kullanilmasini gerektirmistir. Son olarak,
firmadaki calisan sayisi, firmanin mobilya sektdriindeki faaliyette bulunma siiresi ve
firmanin dig pazarlarda faaliyette bulunma siiresi ile markalama stratejileri konusunda
devletten destek alma durumu arasindaki iliskinin ortaya konmasi iliskisel modelin tercih

edilmesinde rol oynamaistir.

6.6. Arastirmanin Yontemi

Calismada, verilerin elde edilmesi amaci ile anket yontemine bagvurulmus olup anket
sorular1 yliz yiize anket tekniginden yararlanilarak katilimcilara ulastirilmistir. Anketlerin
cevaplanmasi esnasinda calisanlarin isim ve soyad bilgileri talep edilmemis, bdylece
gizlilik esasindan hareketle ankette yer alan sorulara objektif yanitlar verilmesi
desteklenmistir. Toplam 17 sorudan olusan anket igerisinde dort boliim yer almaktadir.
Birinci boliimde firmalarin yapisal ozellikleri ile ilgili, ikinci boliimde firmalarin
markalama faaliyetlerine yonelik bilgiler yer almaktadir. Ugiincii béliimde kiiresel marka
yaratma konusundaki Ol¢ek yer almakta iken dordiincii boliimde firmalarin markalama
stratejilerine yonelik 6lgek yer almaktadir. Anket sorular1 ¢oktan segmeli ve besli likert tipi
sorulardan olusmaktadir. Bu sorulardaki ifadelere katilimcilar ‘‘Kesinlikle katilmiyorum,
katilmiyorum, kararsizim, katiliyorum ve kesinlikle katiliyorum’ seklinde cevaplarda
bulunmusglardir. Uygulama sonucunda elde edilen verilerin ¢oziimlenmesinde SPSS 25

paket programindan (Statistical Package for the Social Science) yararlanilmistir.
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Bu calismada giivenirlilik analizinde Cronbach’s Alfa Katsayisi kullanilmistir. Alfa
katsayisinin degerlendirme araliklart su sekilde simiflandirilmistir (Akgil ve Cevik,

2003:428-435):

0.00<0<0.40 ise dlcek giivenilir degil,
0.40<0<0.60 ise olgek diisiik giivenilirliktedir,
0.60<0:<0.80 ise Olgek oldukea giivenilirdir,

0.80<a<0.100 ise olgek yiiksek derecede giivenilir bir lcektir.

Cronbach's Madde Sayisi
Alpha
Kiiresel Marka Yaratma ,710 24
Markalama Stratejileri ,768 12

Cizelge 6.1. Glivenilirlik Sonuglari

Cizelge 6.1°den de goriildigii tizere, soz konusu 6lgek ifadelerinin oldukga giivenilir

oldugu sdylenebilir.

Arastirmada, anket yontemi sonucu elde edilen verilerin ¢éziimlenmesinde kullanilan
bir diger test teknigi de normallik testidir. Bu test, parametrik test yontemlerinin
kullanilabilirliginin temel bir sarti olan ‘“verilerin normal bir dagilima sahip olma”
kosulunu ortaya koyan bir test teknigidir. Normallik testinde Kolmogorov-Smirnov ve
Shapiro-Will degerlerinin 0.05’ten biiyiik olmasi beklenmektedir. Bu kosulun yerine

geldigi durumlarda verilerin normal dagilima sahip oldugu varsayilir.

Kolmogorov-Smirnov Shapiro-Wilk
p p
Kiiresel Marka Yaratma ,050 ,013
Markalama Stratejileri ,000 ,000

Cizelge 6.2. Normallik Test Sonuglar1

Cizelge 6.2°den de goriilecegi iizere, S6z konusu degerler alfa degeri olan 0,05’ten
kiigiik oldugundan otiirii elde edilen verilerin normal bir dagilim gostermedigi ortaya

cikmustir.

6.7. Arastirmanin Evren ve Orneklemi

Arastirmanin evrenini, Orta Anadolu Thracatgilar Birligine bagli Ankara ilindeki
mobilya sektoriinde faaliyette bulunan firma yetkilileri olusturmaktadir. Ornekleme

yontemi olarak ise, evrenin ¢ok genis olmasi, diisilk maliyet gerektirmesi ve uygulanmasi
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kolay olmasindan o6tiirii tesadiifi olmayan 6rnekleme yontemlerinden “kolayda 6rnekleme”
metodu tercih edilmistir. Bu yontemde arastirmaci arzu ettigi kisi/kisileri ¢calismaya dahil
eder. Bu nedenle, kolayda Ornekleme ydnteminde anketi cevaplayan kisilerin her biri
arastirmaya dahil edilir. Bu aragtirmada istatistiksel agidan elde edilen verilerin anlamlilik
diizeyinin saglanmasi amaci ile toplam 119 kisiye anket uygulanmistir. Ancak, arastirmaya
katilanlardan 4 kisinin anket formunda yer alan sorularin biiyiik bir kismini doldurmadigi

tespit edilmistir. Sonug olarak, toplam 115 adet anket istatistiksel analize tabi tutulmustur.

6.8. Arastirmanin Bulgular

Bu boliimde firmalarin yapisal ozellikleri ve firmalarin markalama faaliyetlerin
yonelik bulgulara yer verilecektir. Ayrica 5’1 likert 6lgegine dayali kiiresel marka yaratma
konusunda elde edilen bulgular ve mobilya sektoriindeki firmalarin markalama stratejileri

konusundaki goriiglerine ait bulgulara yer verilecektir.

6.8.1. Firmalarin Yapisal Ozelliklerine Yonelik Bulgular

Bu boélimde katilimeilara, firmalarin yapisal ozelliklerine yonelik bilgiler

sorulmustur.

6.8.1.1. Anketi cevaplayanlarin gorev poziyonlari

Bu boliimde anket yapilan Kisilerin gorevi sorulmustur. Ankete katilan ve analiz
kapsamindaki 115 firmanin 39’unun (%33.9) yonetim kurulu tiyesi, 33 {iniin (%28.7) genel
md. /yrd., 5’inin (%4.3) dis ticaret md/yrd., 9’unun (%7.8) ithalat/ihracat uzmani ve 29

tanesinin (%25.2) pazarlama miid. /yardimcisi oldugu ortaya ¢ikmistir (Cizelge 6.3).

N %
Yonetim kurulu dyesi 39 33,9
Genel md/yrd. 33 28,7
Dis ticaret md/yrd. 5 43
[thalat/Thracat uzmani 9 7.8
Pazarlama md./yrd. 29 25,2
Diger 0 0,0
Toplam 115 100,0

Cizelge 6.3. Firmalarin Gorev Alan1 Dagilimi

6.8.1.2. Firmada calisan sayisina iliskin bulgular

Bu bélimde firmalara, galisan kisi sayist sorulmustur. Ankete katilan 115 firmanin

26’s1 (%22.6) 0-9 arasi kisi, 38’1 (%33) 10-49 arasi kisi, 41°1 (%35.7) 50-249 arasi kisi ve
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10’u (%8.7) 250’den fazla kisinin ¢alistigini ifade etmistir (Cizelge 6.4). Bu durum bize

mobilya firmalarinin ¢ogunluklu olarak kiigiik ve orta 6lgekli oldugunu gostermektedir.

N %
0-9 kisi 26 22,6
10-49 kisi 38 33,0
50-249 kisi 41 35,7
250'den fazla 10 8,7
Toplam 115 100,0

Cizelge 6.4. Firmadaki Calisan Sayisi
6.8.1.3. Firmalarin faaliyet gosterdigi yillara iliskin bulgular

Bu béliimde firmalara kag yildir mobilya sektoriinde faaliyet gosterdigi sorulmustur.
Ankete katilan 115 firmanin 7°si (%6,1) 1-5 yil arasi, 13’ (%11,3) 6-10 yil arasi, 6’s1
(%5,2) 11-15 yil arast ve 89’unun (%77,4) 15 yil lizerinde faaliyette bulundugu ortaya
cikmistir (Cizelge 6.5). Bu durum ankete katilan firmalarin ¢ogunlugunun uzun yillardir

mobilya sektdriinde bulundugunu gostermistir.

N %
1-5yil 7 6,1
6-10 yil 13 11,3
11-15 yil 6 52
15 yil iizeri 89 77,4
Toplam 115 100,0

Cizelge 6.5. Firmalarin Faaliyet Gosterdigi Yillarin Dagilimi

6.8.1.4. Firmalarin ihracat oramna yonelik bulgular

Bu béliimde firmalara iiretimlerinin yiizde kagini ihrag ettikleri sorulmustur. Ankete
katilan 115 firmadan 12 tanesi tiretiminin %76-100"{inii, 26 tanesi %51-75’ini, 27 tanesi
%26-50’sini ve 50 tanesi %0-25’ini ihrag ettigi ortaya ¢ikmistir (Cizelge 6.6). Firmalarin

bliyiik ¢ogunlugu iiretimlerinin yaridan fazlasini i¢ pazara satmaktadir.

N %
%76-%100 12 10,4
%51-%75 26 22,6
%26-%50 27 23,5
%0-%25 50 43,5
Toplam 115 100,0

Cizelge 6.6. Firmalarin Thracat Oran1
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6.8.1.5. Firmanin ihragc ettigi iiriin grubuna iliskin bulgular

Bu béliimde firmalara hangi iiriin grubunu ihrag ettikleri sorulmustur. Ankete katilan
115 firmadan 78’1 (%47,3) ev mobilyalari, 17’si (%10,3) bah¢e mobilyalari, 38’1 (%23,0)
ofis mobilyalar1 ve 19’u (%11,5) 6zel iiretim-dekorasyon ihrag ettigini ifade etmistir. Bu
boliimde 6 firma (%3,6) biitiin {irlin gruplarint 7 firma (%4,2) ise diger lriinleri ihrag
ettigini belirtmistir (Cizelge 6.7). Bu durumda firmalarin ¢ogunlugunun ev mobilyalar1

grubunu ihrag ettigi anlagilmaktadir.

Cevaplar
N %
Ev Mobilyalari 78 47,3%
Bahge Mobilyalari 17 10,3%
Ofis Mobilyalari 38 23,0%
Ozel Uretim-Dekorasyon 19 11,5%
Hepsi 6 3,6%
Diger (Liitfen belirtiniz) .............. 7 4.2%
Toplam 165 100,0

Cizelge 6.7. Firmalarm ihrag Ettigi Uriin Grubu

6.8.1.6. Firmalarin satis yaptig1 dis pazarlara yonelik bulgular

Bu boliimde firmalara satis yaptigi dis pazarlar sorulmustur. Ankete katilan 115
firmadan 18’1 (%7,8) ABD, 40’1 (%17,2) Avrupa Birligi, 43’0 (%18,5) Tiirk
Cumbhuriyetleri, 59°u (%25,4) Orta Dogu, 13’ii (%5,6) Asya Ulkeleri, 45’1 (%19,4) Afrika
ve 1471 (%6,0) ise Rusya’ya satis yaptigini ifade etmistir (Cizelge 6.8). Mobilya firmalari
cogunluklu olarak Orta Dogu ve Afrika’da faaliyet gostermektedir.

Cevaplar

N %
ABD 18 7.8%
AVRUPA BIRLIGI 40 17,2%
TURK CUMHURIYETLERI 43 18,5%
ORTA DOGU 59 25,4%
ASYA ULKELERI 13 5,6%
AFRIKA 45 19,4%
RUSYA 14 6,0%

CIN 0 0,0
Toplam 232 100,0

Cizelge 6.8. Firmalarm fhracat Yaptig1 Ulkeler

6.8.1.7. Firmalarin dis pazarlardaki faaliyet siiresine yonelik bulgular

Bu boéliimde firmalara ka¢ yildir dis pazarlarda faaliyet gosterdikleri sorulmustur.

Ankete katilan 115 firmadan 47’si (%40.9) 1-5 yil arasi, 17’si (%14.8) 6-10 y1l arasi, 21’1
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(%18.3) 11-15 yil aras1 ve 30’u (%26.1) ise 15 yil iizeri siiredir faaliyette bulundugu ortaya
cikmistir (Cizelge 6.9). Bu durum bize firmalarin agirlikli olarak son 5 yildir uluslararasi

pazarlarda faaliyette bulundugunu gostermistir.

N %
1-5 y1l 47 40,9
6-10 yil 17 14,8
11-15 y1l 21 18,3
15 yil lizeri 30 26,1
Toplam 115 100,0

Cizelge 6.9. Firmalarin Dig Pazarlarda Faaliyet Siiresi

6.8.2. Firmalarin Markalama Faaliyetlerine Yonelik Bulgular

Bu bolimde firmalara aldigi devlet destekleri, kiiresel pazarlarda uyguladiklar
markalama stratejileri, markalama konusunda karsilagilan sorunlar, marka degeri yaratan

mobilya unsurlar1 nelerdir, seklinde sorular sorulmustur.

6.8.2.1. Firmalarin devletten destek alma durumu

Bu bolimde firmalara markalama faaliyetleri ile ilgili devletten destek alip
almadiklar1 sorulmustur. Ankete katilan firmalarin 32’si (%27.8) marka ve markalama
stratejileri ile ilgili devletten destek aldigini, 83 tanesi ise (%72.2) destek almadigini ifade
etmistir (Cizelge 6.10). Firmalarin yliksek cogunlugu destek almadiklarini belirtmistir.

N %
Evet 32 27,8
Hayir 83 72,2
Toplam 115 100,0

Cizelge 6.10. Firmalarin Marka ile Ilgili Destek Alipp Almama Durumu
6.8.2.2. Firmalarin aldiklan destek tiiriine iliskin bulgular

Bu boliimde firmalara yararlandiklart markalama destegi sorulmustur. Ankete katilan ve
markalama destegi alan firmalarin 22’si (%28,6) firma yurt i¢i ihtisas fuarlarina katilim
destegi, 11’1 (%14,3) marka destekleri, 3’0 (%3,9) yurt dist marka tescil faaliyetleri
destegi, 3’1 (%3,9) tasarim destegi, 11’1 ( %14,3) yurt dis1 marka ve taniim faaliyetleri
destegi, 2’si (%2,6) Yonetici gelistirme programi, 21°1 (%27,3) yurt disindaki fuarlara
katilim destegi, 3’4 ( %3,9) markalasma gelisim yol haritast ve 1’1 (%]1,3) vizyon
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seminerleri alaninda destek aldigini ifade etmistir (Cizelge 6.11). Bu durum bize firmalarin

cogunluklu olarak yurt i¢i ve yurt dis1 fuarlara katilim destekleri aldigin1 géstermektedir.

Cevaplar
N %
Yurt i¢i ihtisas fuarlarina katilim destegi 22 28,6%
Marka destekleri 11 14,3%
Yurt dis1 marka tescil faaliyetleri destegi 3 3,9%
Tasarim destegi 3 3,9%
Yurt dis1 marka ve tanitim faaliyetleri destegi 11 14,3%
Yonetici gelistirme programi 2 2,6%
Yurt digindaki fuarlara katilim destegi 21 27,3%
Markalasma gelisim yol haritasi 3 3,9%
Vizyon Seminerleri 1 1,3%
Turquality 0 0,0%
Toplam 77 100,0%

Cizelge 6.11. Firmalarin Aldig1 Destek Tiirleri

6.8.2.3. Uriinlerin son tiiketiciye hangi isletmenin markasi ile ulastigina yonelik

bulgular

Bu boliimde firmalara iriinlerinin son tiiketiciye kimin marka ismi ile ulastig
sorulmustur. Ankete katilan firmalarin 48’1 (%41.7) trlinlerini yurt diginda son tiiketiciye
kendi marka isimleri ile ulastirdiklarini, 37°s1 (%32.2) hem kendi markalar1 hem de
aracilarin markasi ile ulastirdiklarini, 30’u (%26.1) ise aracinin markasi ile ulastirdiginm
ifade etmistir (Cizelge 6.12). Firmalar ¢ogunluklu olarak iiriinlerini kendi marka isimleri

ile ulagtirdiklarindan farkli bir markalama stratejisi uygulamamaislardir.

N %
Kendi markamizla 48 41,7
Hem kendi markamiz hem aracilarin markasi ile 37 32,2
Aracimin (toptanci-perakendeci) markasi ile 30 26,1
Lisansh gekilde bir bagka isletme markas ile beraber 0 0,0
Toplam 115 100,0

Cizelge 6.12. Uriinlerin Son Tiiketiciye Ulastig1 Marka Ismi

6.8.2.4. Firmalarin kiiresel pazarlarda uyguladigi markalama stratejilerine yonelik

bulgular

Bu boliimde firmalara kiiresel pazarlarda hangi markalama stratejisini uyguladig
sorulmustur. Ankete katilan firmalarin 85’1 (%73.9) marka genisleme stratejisi; 10’u
(%8.7) hat genisleme stratejisi, 20’si (%17.4) ¢oklu marka stratejisini izledigini ifade
etmistir. Ortaya ¢ikan sonuca gore mobilya sektoriinde uygulanan markalama stratejilerinin

cesitlilik gostermedigi belirlenmistir (Cizelge 6.13). Firmalarin ¢ogunluklu olarak marka

119



genisletme stratejisini tercih etmesi; farkli {irlin gruplarinda baska bir marka adina gerek

duymadiklarin1 gostermistir.

N | %
Marka genisleme stratejisi: Biitiin iiriin gruplarinda, 85 73,9
ayni marka adim kullandigz stratejidir.
Hat genisleme stratejisi: Ayni marka ismi altinda, tiriin 10 8,7
kategorisine yeni dzellikler eklenmesidir.
Coklu marka stratejisi: Firmanin ayni iiriin grubunda 20 17,4
birden fazla marka gelistirme stratejisidir.
Yeni marka stratejisi: Yeni bir iiriin grubunda yeni bir 0 0,0
marka adi1 belirleme stratejisidir.
Ortak Markalama: Tki farkli firma markasmmn birlikte 0 0,0
kullanildigs stratejidir.
Toplam 115 100,0

Cizelge 6.13. Kiiresel Pazarlarda Uygulanan Markalama Stratejileri

6.8.2.5. Firmalarin Kiiresel pazarlarda markalarin1 konumlandirma siireci boyunca

izledikleri stratejilere iliskin bulgular

Bu boliimde firmalara kiiresel pazarlarda markalarini konumlandirma siireci boyunca
izledikleri strateji sorulmustur. Ankete katilan firmalarin 91’1 (%79.1) kiiresel “kiiresel
markalama” stratejisini izlediklerini, 11’1 (%9.6) “glokal markalama” stratejisini
izlediklerini ve 13’1 (%11.3) ise “bolgesel markalama” stratejisi izlediklerini ifade etmistir

(Cizelge 6.14).

N %
Kiiresel markalama: Firmanin her yerde aym 91 79,1
konumlandirma, marka adi vb. kullandig: stratejidir.
Glokal markalama: Yerel bir marka satin alarak, 11 9,6
mevcut markayla uyumlu hale getirebilme stratejisi.
Bolgesel markalama: Firmanin bolgesel kosullara gore 13 11,3
markasini konumlandirdig: strateji.
Toplam 115 100,0

Cizelge 6.14. Kiiresel Pazarlarda Marka Konumlandirma Siiresince izlenen Stratejiler

6.8.2.6. Firmalarin markalama konusunda karsilastiklar: sorunlara yonelik bulgular

Bu boliimde firmalara markalama konusunda karsilastiklar1 sorunlar nelerdir sorusu
sorulmustur. Ankete katilan firmalar cogunluklu olarak sirast ile, 49’u (%16,2)
kurumsallasamamak, 44’1 (%14,6) biirokrasiden kaynakalan zoruluklar, 42’si (%13.9)
ozellikle Cin’in diisiik fiyat uygulamasi sonucu piyasaya hakim olmasi, 35’1 (%11,6)

finansman olanaklarinin yetersiz oldugunu ifade etmistir. Firmalar markalama konusunda
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en bliyiikk problemi kendilerinden (kurumsallasamamak), devletten (biirokrasi) ve dis

sebeplerden kaynaklandigini belirtmislerdir.

Ankete katilan firmalarin markalama konusunda diisiik katilim gosterdikleri diger
sorunlar ise sirasi ile, 22’si (%7,3) markalama konusunda organizasyon yetersizligi, 19’u
(%6,3) marka adinin se¢imi, 19°u (%6,3) yurt dis1 pazarlarda yiiksek reklam ticretleri, 16’s1
(%5,3) tasarimin yetersiz olmasi, 15’1 (%5,0) sponsor destegi bulamamak, 14’1 (%4,6)
fason iiretim yapilmasi, 14’1 (%4,6) ihtiya¢c duyulan teknolojiye erisememek, 13’1 (4,3)

sirket vizyonu belirlememek, oldugunu ifade etmislerdir (Cizelge 6.15).

Cevaplar
N %
Finansman olanaklarinin yetersiz olmasi 35 11,6%
Markalama konusunda organizasyon yetersizligi 22 7,3%
Fason iiretim yapilmasi 14 4,6%
Kurumsallagamamak 49 16,2%
Sirket vizyonu belirlememek 13 4,3%
Sponsor destegi bulunamamasi 15 5,0%
Ihtiya¢ duyulan teknolojiye erisememek 14 4,6%
Marka adinin segimi 19 6,3%
Tasarimin yetersiz olmast 16 5,3%
Yurt dis1 pazarlarda yiiksek reklam iicretleri 19 6,3%
Ozellikle Cin’in diisiik fiyatlandirma politikas1 sonucu 42 13,9%
piyasaya sahip olmasi.
Biirokrasiden kaynaklanan zorluklar. 44 14,6%
Toplam 302 100,0%

Cizelge 6.15. Firmalarin Markalama Konusunda Karsilastiklar1 Sorunlar

6.8.2.7. Yurt dis1 pazarlarda marka degeri yaratan unsurlara yonelik bulgular

Bu boliimde firmalara yurt digi pazarlarda tiiketiciler i¢in marka degeri yaratan
mobilya unsurlarinin neler oldugu sorulmustur. Ankete katilan firmalarin 47’si (%15,7)
Tiirk tipi mobilya kimligi olusturulmali, 36’s1 (9%12,0) iriiniin glivenilirlik, dayaniklilik
gibi fonksiyonel 6zellikleri 6n plana ¢ikarilmali, 32’si (%10,7) iiriin kii¢iik ve az parcadan
olusturulmali, 30’u (%10) Osmanli motiflerine agirlik verilmeli, 26’s1 (%8,7) mobilya,
kullanilacagi odanin dlgiileri ile uyumlu olmali, 24’1 (%8) Vintage mobilyalar kullanilmali

secenegini isaretleyerek yiiksek oranli katilim saglamislardir.

Firmalarin 22’si (%7,4) Nano-teknoloji uygulamalarinin malzemeye yansimalari
sonucu kir ve leke tutmayan kumaslar, deriler, ¢cevre dostu silingerlerden olusmali, 21°i
(%7,0) trin kiltiirel ozelliklere uygun olmali, 23’4 (%7,7) {riin, hedef pazardaki
tiikketicilerin ergonomik yapilarina uygun olmali, secenegini isaretleyerek orta diizeyli

katilim saglamiglardir. Firmalarin 17°si (%5,7) irlin ¢evreye ve kullaniciya zarar
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vermeyecek ve kolay bakimi yapilabilecek sekilde tasarlanmali, 5’1 (%1,7) irtin dogaya
doniistiiriilebilir olmali, son olarak 16 firma (%5,4) ise elektro-mobilyalarin yapimina

agirlik verilmeli segenegini isaretleyerek diisiik diizeyli katilim saglamiglardir (Cizelge
6.16.).

Cevaplar
N %

Tiirk tipi mobilya kimligi olusturulmali. 47 15,7%

Uriin kiiltiirel 6zelliklere uygun olmali. 21 7,0%

Uriin kiiciik ve az parcadan olusturulmali. 32 10,7%

Osmanli motiflerine agirlik verilmeli 30 10,0%

Uriin dogaya déniistiiriilebilir olmali. 5 1,7%

Vintage mobilyalar (eski tarz mobilya) kullanilmali. 24 8,0%

Uriin, cevreye ve kullaniciya zarar vermeyecek ve kolay bakimi yapilabilecek 17 57%

sekilde tasarlanmali.

Nano-teknoloji uygulamalarimin malzemeye yansimalari sonucu kir ve leke 22 7,4%

tutmayan kumaslar, deriler, ¢evre dostu siingerlerden olugmali.

Uriin, hedef pazardaki tiiketicilerin ergonomik yapilarina uygun olmali. 23 7,7%

Mobilya, kullanilacagi odanin dlgiileri ile uyumlu olmali. 26 8,7%

Uriiniin  giivenilirlik, dayaniklilik gibi fonksiyonel ozellikleri &n plana 36 12,0%

cikarilmali.

Elektro-mobilyalarin yapimina agirlik verilmeli. 16 5,4%
Toplam 299 100,0%

Cizelge 6.16. Yurt Dis1 Pazarlarda Marka Degeri Yaratan Unsurlar

Ankete katilan firmalara gore genellikli olarak Tirk kimligine uygun, eski tarz, yer

kaplamayan ve dayanikli mobilyalar marka degeri yaratmaktadir.

6.8.3. Kiiresel marka yaratma konusunda elde edilen bulgular

Arastirmanin bu kisminda kiiresel marka yaratma konusundaki bulgular igerisinde
yer alan ifadelere, firmalarin verdikleri cevaplardan elde edilen veriler incelenmis olup
asagidaki tabloda raporlanmistir. Burada her bir ifade i¢in katilimci sayilari, yilizde

dagilimlar1 ve bu ifadelerin ortalama ve standart sapma degerlerine yer verilmistir.

S6z konusu olcek ifadelerine yonelik ortalama deger araliklari su sekilde
siiflandirilmistir:

1. 1,00-1,80 araliginda ¢ok diistik;

2. 1,81-2,60 araliginda diisiik;

3. 2,61-3,40 araliginda orta;

4. 3,41-4,20 araliginda yiiksek ve

5. 4,21-5,00 araliginda ¢ok yiiksek (Gonen, 2013: 97).
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Kiiresel Marka Yaratma
Konusundaki Ol¢ek

Kesinlikle
Katilmiyorum

Katihiyorum

Kesinlikle
Katihlyorum

pd

%

—[Katilmiyorum

%

—~| Karasizim

%

b

%

2

%

ORT

SS

Yurt disinda
markamizin tescili

1 ve korunmasina
iliskin giderleri
yeteri kadar
karsilanmamaktadir.

7,0

11,3

7,0

33,9

47

40,9

3.90

1.249

Reklam, tanitim ve

pazarlama

2 faaliyetleri i¢in
verilen devlet

destekleri yeterli

degildir.

14

12,2

11

9,6

10

8,7

42

36,5

38

33,0

3,69

1,347

Marka destek
programinin 4 sene
3 | olmas: yeterli

degildir.

0,0

15

13,0

14

12,2

50

43,5

36

31,3

3,93

0,980

Devlet tarafindan
yurt disinda magaza,
ofis, showroom,

4 | reyon ve depolar
i¢in verilen kira
destekleri yeterli
degildir

0,0

23

20,0

7,0

47

40,9

37

32,2

3,85

1,086

Devlet tarafindan
firmanin {ist diizey
5 | personeline verilen
egitim destegi
yeterli degildir.

0,0

13

11,3

16

13,9

50

43,5

36

31,3

3,95

0,954

Devlet desteklerinin
6 O0denmesi
geciktirilmemeli.

0,0

0,0

52

48

41,7

61

53,0

4,48

0,597

KDV oranlari
diisiiriilmeli.

22

19,1

14

12,2

0,0

41

35,7

38

33,0

3.51

1.524

Tiirkiye tanitim

8 fonundan mobilya
sektoriine pay
ayrilmali.

0,0

3,5

0,0

55

47,8

56

48,7

4.42

0.675

Miisavirlik

9 hizmetlerinde
yapilanma
saglanmali.

0,0

0,0

1,7

63

54,8

50

43,5

4.42

0.530

Devlet destegi ile
markamizin daha
10 Once faaliyette
bulunmadigi
iilkelere agilacagini
diistiniiyorum.

0,0

0,0

0,0

36

31,3

79

68,7

4.69

0.466

Devlet tarafindan
tilke genelinde

1 mobilya tiretiminin
yaygin oldugu
bolgelerde tasarim
okullar1 agilmali.

35

78

0,0

45

39,1

57

49,6

4.23

1.037

Devlet desteklerinin
uluslararasi
piyasalarda

12 | verilmesi yeterlidir.
I¢ pazara yonelik
destek verilmesine
gerek yoktur.

71

61,7

29

25,2

2,6

6,1

4,3

1.66

1.083

Cizelge 6.17. Kiiresel Marka Yaratma Konusundaki Firmalarin Goriisleri
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Kiiresel Marka
Yaratma .
Konusundaki Ol¢ek

Kesinlikle
Katilmiyorum

Kesinlikle
Katiliyorum

2

%

—[Katilmiyorum

%

>| Karasizim

%

—| Katihyorum

%

2

%

SS

Devlet, tasarim
agisindan

birbirinin kopyast
13 | . . .
tretimlerin
yapilmasina engel
olmali.

15,7

8,7

17

435

30,4

3.64

1.403

Devlet tarafindan
tasarim
konseyleri
14 olusturularak,
marka
odillendirilme
yarismalari
diizenlenmeli.

0,0

0,0

0,0

47

40,9

68

591

459

0.494

Markalama
siirecinde ulusal
15 | Ve uluslar_aras1 )

fuarlara gitmenin
olumlu etkisi
vardir.

0,0

00

0,0

38,3

71

61,7

4.62

0.488

Firmalar
markalama
konusunda

16 | universiteler ve
6zel kurumlarla
isbirligi halinde
olmalidir.

0,0

0,0

13

113

61

53,0

41

35,7

424

0.643

Dagitim kanallari
17 | diinya seviyesine
getirilmeli.

0,0

0,0

7,0

49

42,6

58

50,4

4.43

0.623

Uriine verilen
18 | garanti siiresi
uzatilmali.

68

59,1

28

243

0,0

0,0

19

16,5

1.90

1.445

Diinya
standartlarinda
19 | iretimi yapilmisg
koleksiyonlar
olusturulmali.

0,0

00

0,0

61

53,0

54

47,0

447

0.501

Cevre dostu
iretim yapilarak,
20 | saglik kosullarina
uygun mobilya
iretilmeli.

0,0

0,0

35

70

60,9

41

357

4.32

0.539

Tarihsel

21 akrabaliklarin
oldugu pazarlara

yogunlasiimali.

0,0

78

78

69

60,0

28

243

4.01

0.800

Uriinlerin yaninda
kupon, hediye

22 | ¢ekive
promosyonlar
sunulmali.

38

33,0

50

435

12

104

14

12,2

2.04

1.003

Yurt disinda

23 sektor destegiyle
mobilya AVM’

leri kurulmali.

26

22,6

34

29,6

0,0

30

26,1

25

217

2.95

1.532

Yabanci firmalara
kars1 fason tiretim
24 | yerine yerli
firmalar kendi
tiriiniini tiretmeli.

0,0

00

35

65

56,5

46

40,0

4.37

0.551

Cizelge 6.17. (devam) Kiiresel Marka Yaratma Konusundaki Firmalarin Goriisleri
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Kiiresel marka yaratma konusunda katilimcilarin goriislerine yonelik elde edilen
sonuglarda, katilimcilarin tiim sorulara cevap verdigi ortaya c¢ikmistir. Firmalarin cok
yiiksek diizeyli katilimlar1 su sekildedir; “Devlet destegi ile markamizin daha 6nce
faaliyette bulunmadigi iilkelere agilacagini diistiniyorum.” (Ort.=4.69), ‘‘Markalama
siirecinde ulusal ve uluslararas1 fuarlara gitmenin olumlu etkisi vardir.”” (Ort.=4.62),
““Devlet tarafindan tasarim konseyleri olusturularak, marka odiillendirilme yarigsmalari
diizenlenmeli.”” (Ort.=4.59), ‘‘Devlet desteklerinin 6denmesi geciktirilmemeli.”
(Ort.=4.48), “‘Diinya standartlarinda {tretimi yapilmis koleksiyonlar olusturulmali®’
(Ort.=4.47), Dagitim kanallar1 diinya seviyesine getirilmeli. (Ort.=4.43), “‘Tirkiye tanitim
fonundan mobilya sektoriine pay ayrilmali.”” (Ort.=4.42), ‘‘Misavirlik hizmetlerinde
yapilanma saglanmali.”” (Ort.=4.42), ““Yabanci firmalara karsi fason iiretim yerine yerli
firmalar kendi driiniinii iretmeli.”” (Ort.=4.37), ““‘Cevre dostu iiretim yapilarak, saglik
kosullarina uygun mobilya iretilmeli.”” (Ort.=4.32), “‘Firmalar markalama konusunda
tniversiteler ve 0Ozel kurumlarla isbirligi halinde olmalidir.”” (Ort.=4.24), <‘Devlet
tarafindan lilke genelinde mobilya iiretiminin yaygin oldugu bolgelerde tasarim okullari

acilmali.”” (Ort.=4.23) ifadeleri ile sagladigi ortaya ¢ikmustir.

Firmalarin yiiksek diizeyli katilimlar1 su sekildedir; ‘‘Tarihsel akrabaliklarin oldugu
pazarlara yogunlasilmali.”” (Ort.=4.01), ‘‘Devlet tarafindan firmanin {ist diizey personeline
verilen egitim destegi yeterli degildir.”” (Ort.=3.95), ‘“‘Marka destek programinin 4 sene
olmasi yeterli degildir.”” (Ort.=3.93), ““Yurt disinda markamizin tescili ve korunmasina
iliskin giderleri yeteri kadar karsilanmamaktadir.”” (Ort.=3.90), ‘‘Devlet tarafindan yurt
disinda magaza, ofis, showroom, reyon ve depolar i¢in verilen kira destekleri yeterli
degildir” (Ort.=3.85), ‘‘Reklam, tanitim ve pazarlama faaliyetleri icin verilen devlet
destekleri yeterli degildir.”” (Ort.=3.69), ‘‘Devlet, tasarim agisindan birbirinin kopyasi
dretimlerin yapilmasima engel olmali.”” (Ort.=3.64), ‘‘KDV oranlar1 digiiriilmeli.”

(Ort.=3.51), ifadeleri ile katilim sagladig1 ortaya ¢ikmustir.

Firmalarm orta diizeyli katilim sagladigi 6lgek ise; ““Yurt disinda sektor destegiyle
mobilya AVM” leri kurulmali.”” (Ort.=2.95) ifadesidir.

Son olarak firmalarin diisiik ve ¢ok diisiik diizeyli katilimlar1 su sekildedir; “Devlet
desteklerinin uluslararas1 piyasalarda verilmesi yeterlidir. I¢ pazara yonelik destek
verilmesine gerek yoktur.” (Ort.=1.66), “Uriine verilen garanti siiresi uzatilmal”
(Ort.=1.90) ve “Uriinlerin yaninda kupon, hediye ¢eki ve promosyonlar sunulmali”

(Ort.=2,04) ifadeleri ile katilim sagladiklar1 ortaya ¢ikmustir.
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6.8.4. Mobilya sektoriindeki firmalarin markalama stratejileri konusundaki goriisleri

Aragtirmanin bu kisminda firmalarin markalama stratejileri konusundaki goriisleri
icerisinde yer alan ifadelere katilimcilarin verdikleri cevaplardan elde edilen veriler
incelenmis olup asagidaki tabloda raporlanmistir. Burada her bir ifade i¢in katilimer
sayilari, ylizde dagilimlar1 ve bu ifadelerin ortalama ve standart sapma degerlerine yer

verilmistir.

S6z konusu olcek ifadelerine yonelik ortalama deger araliklari su sekilde
siiflandirilmistir:

1. 1,00-1,80 araliginda ¢ok diistik;

2. 1,81-2,60 araliginda diisiik;

3. 2,61-3,40 araliginda orta;

4. 3,41-4,20 araliginda yiiksek ve

5. 4,21-5,00 araliginda ¢ok yiiksek (Gonen, 2013: 97).

B B £ £
Mobilya Sektoriindeki < £ g g 3 <5
Firmalarin Markalama ==z = 7 e =8 ORT | SS
Stratejileri Konusundaki | ‘g E E £ = z =
Olgek X E § M g > g
Nl % Nl % N[ % N % N %

1 Mobilya sektoriiniin

genel yapisl

markalama 0| 0,0 0| 0,0 0| 00 89 | 77,4 26 | 22,6 | 4,23 0,420

stratejisine engel

degildir
2 Markalama

stratejilerine verilen

destek artarsa,

oniimiizdeki yillarda | 0| 0,0 0| 0,0 0| 00 40 348 | 75 652 | 4,65 | 0,478
Tiirkiye'den  bircok

kiiresel mobilya
markasi cikabilir.
3 Kiiresel pazarlarda

Tirk markasi ve

kalitesiniyaratmak | o |6 | o 00 | 0| 00 | 49 | 426 |66 |574 |457 | 0497

igin markalama
stratejileri yararl
olacaktir.

Cizelge 6.18. Mobilya Sektoriindeki Firmalarin Etkili Bir Markalama Stratejisi
Uygulanmasi Konusundaki Goriisleri
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Mobilya Sektoriindeki o) ? § g E @ E
Firmalarin Markalama = S S g 5 =< 5 ORT | SS
Stratejileri Konusundaki S E £ 8 z sz
Olgek gE = S S v =

fé ;‘2 4 X

N % N % N % N % N %
4 Markalama
stratejilerinin, ihracat 0 0,0 0 0,0 8 70 | 69 | 600 | 38 | 33,0 | 4,26 | 0,579

iizerinde etkisi vardir.
5 | Markalama
stratejilerinin
uygulandig1 pazarlarda 0 0,0 0 0,0 | 38 | 33,0
isletmeye getirilen mali
yiik artmaktadir.

6 | Marka stratejilerinin
uygulandifi pazarlarda
marka bilinirliginde
artig vardir.

7 | Marka stratejilerinin
uygulandig1 pazarlarda
marka  giivenirliginde
artig vardir.

8 | Marka degeri
olusumunda firmalarin
marka stratejileri temel
teskil etmektedir.

9 | Kiiresel bir marka
miisteride, kalite 0 0,0 0 0,0 0 0,0 | 47 | 40,9 | 68 | 59,1 | 459 | 0,494
cagrisimi yapar.

10 | Yerel pazarlarda
olusturulan giiglii marka
konumu, otomatik | 52 | 452 | 25 | 21,7 | 5 43 | 16 | 139 | 17 | 148 | 2,31 | 1,518
olarak dis pazarlarda da
olugmaktadir

11 | flk ©6nce basarili bir
yerel marka olarak
konumlanip  ardindan

68 | 591 | 9 | 78 | 37 | 050

0 0,0 0 00 |52 |452 | 33 | 28,7 | 30 | 26,1 | 3,81 | 0,826

0 0,0 0 00 | 73| 635 | 4 35 | 38 | 330 | 3,70 | 0,938

0 0,0 0 00 | 81| 704 | 15 | 13,0 | 19 | 16,5 | 3,46 | 0,764

2 1,7 1 09 |13 | 113 | 24 | 209 | 75 | 652 | 4,47 | 0,862

kiiresel pazarlara
acillmak basar1 sansin
artirmaktadir.
12 | Kiiresel pazarlarda
"Made in  Turkey"
ifadesi markamizt | 104 | 90,4 | 11 | 9,6 0 0,0 0 0,0 0 0,0 | 1,10 | 0,295
olumsuz sekilde

etkilemektedir.

Cizelge 6.18. (devam). Mobilya Sektoriindeki Firmalarin Etkili Bir Markalama Stratejisi
Uygulanmasi Konusundaki Goriisleri

Mobilya sektoriindeki firmalarin markalama stratejileri konusundaki goriislerine
yonelik elde edilen sonuglarda katilimeilarin tiim sorulara cevap verdigi ortaya ¢ikmustir.
Firmalar genel olarak markalama stratejilerinin mobilya sektoriine uygun oldugunu ve
deger katacagini savunmaktadirlar. Bununla birlikte firmalarin en yiiksek diizeyli
katilimlar; ‘“Markalama stratejilerine verilen destek artarsa, Oniimiizdeki yillarda
Tiirkiye'den bircok kiiresel mobilya markasi ¢ikabilir.” (Ort.=4.65), ‘‘Kiiresel bir marka
miisteride, kalite ¢agrisimi yapar.”’ (Ort.=4.59), ‘‘Kiiresel pazarlarda Tiirk markasi ve

kalitesini yaratmak i¢in markalama stratejileri yararli olacaktir.”” (Ort.=4.57), “‘Ilk 6nce
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basarilt bir yerel marka olarak konumlanip ardindan kiiresel pazarlara agilmak basari
sansin1 artirmaktadir.”” (Ort.=4.47), ‘‘Markalama stratejilerinin, ihracat iizerinde etkisi
vardir’” (Ort.=4.26), ‘‘Mobilya sektoriiniin genel yapist markalama stratejisine engel

degildir’’ (Ort.=4.23) ifadeleri ile sagladig1 ortaya ¢ikmustir.

Fimalarin yiiksek diizeyli katilim katilimlar1 su sekildedir; ‘“Marka stratejilerinin
uygulandig1 pazarlarda marka bilinirliginde artis vardir.”” (Ort.=3.81), ‘‘Markalama
stratejilerinin uygulandigi pazarlarda isletmeye getirilen mali ylik artmaktadir.”
(Ort.=3.75), ‘““Marka stratejilerinin uygulandig1 pazarlarda marka giivenirliginde artis
vardir.”” (Ort.=3.70), ‘“‘Marka degeri olusumunda firmalarin marka stratejileri temel teskil

etmektedir.”” (Ort.=3.46) ifadeleri ile katilim sagladiklar1 ortaya ¢ikmustir.

Bu kisimda firmalarin diisiik ve en diisiik diizeyli katilimi ise ‘“Yerel pazarlarda
olusturulan giiclii marka konumu, otomatik olarak dig pazarlarda da olusmaktadir’
(Ort.=2.31), “Kiiresel pazarlarda "Made in Turkey" ifadesi markamizi olumsuz sekilde
etkilemektedir.” ifadesi ile sagladig1 ortaya ¢ikmistir (Ort.=1.10). Buna gore firmalar Tiirk

markalarinin iiriinlerine fayda sagladig: goriisiinii savunmaktadirlar.

6.8.5. Hipotezlerin Testi

Bu kisimda, baslangigta olusturulan hipotezlerin test sonuglar1 yer almaktadir. Buna
gore firmalarin kiiresel marka yaratma ile markalama stratejileri konusundaki goriigler
arasindaki iligkinin ortaya konmasinda Korelasyon analizine yer verilmistir. Burada ayrica
s0z konusu goriisler ile katilimcilarin gorevleri, firmada calisan kisi sayis1 arasinda anlamli
bir farklilik olup olmadiginin tespit edilmesinde Kruskal Wallis H testi kullanilmigtir.
Arastirmada son olarak bagimli ve bagimsiz degiskenlerin kategorik oldugu durumda,

degiskenler arasindaki iliskiyi ortaya koyan Ki-Kare test sonuglarina yer verilmistir.

H1- Kiiresel marka yaratmaya yonelik goriisler ile markalama stratejilerine

yonelik goriisler arasinda anlamh bir iliski vardir.

Cizelge 6.19°’a gore firmalarin kiiresel marka yaratmaya yonelik goriigler ile
markalama stratejilerine yonelik goriisleri arasindaki iliskinin anlamli olmadig1 ortaya
cikmistir (p=.578>0.01). Bu nedenle “kiiresel marka yaratmaya yonelik goriisler ile
markalama stratejilerine yonelik goriisler arasinda anlamli bir iligki vardir.” hipotezi red

edilmistir.
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| | Kiiresel Marka Yaratma |  Markalama Stratejileri
Spearman's Kiiresel Marka | r 1,000 ,052
rho Yaratma p . ,578
N 115 115
Markalama r ,052 1,000
Stratejileri p ,578 .
N 115 115

Cizelge 6.19. Kiiresel Marka Yaratmaya Yonelik Goriisler ile Markalama Stratejilerine
Yénelik Goriisler Arasindaki Iliskinin Korelasyon Analizi Sonuglart

H2- Firmalarin dis pazarlarda faaliyette bulunma siireleri ile Kkiiresel

pazarlarda izledikleri markalama stratejileri arasinda anlamh bir iliski vardir.

Cizelge 6.20’den de goriilecegi iizere, kiiresel pazarlarda izlenilen markalama
stratejileri ile firmanin dis pazarlarda faaliyette bulunma siiresi arasindaki iligkinin ortaya
konmasi amaciyla yapilan ki-kare (chi-square) testi sonucunda, s6z konusu degiskenler
arasinda anlaml bir iliski oldugu ortaya ¢ikmustir ve hipotez kabul edilmistir. (X?=49.027,
p= .00). Bu kisimda 1-5 yildir dis pazarlarda faaliyette bulunanlarm %91.5’inin marka
genisleme stratejisi izledigi, %8.5’inin ¢oklu marka stratejisi izledigi ortaya ¢ikmustir. 6-10
yildir dis pazarlarda faaliyette bulunanlarin tamaminin marka genisleme stratejisi izledigi
ortaya cikmistir. 11-15 yildir dis pazarlarda faaliyette bulunanlarin %57.1’inin marka
genisletme stratejisi izledigi, %33.3 linlin hat genisletme stratejisi izledigi, %9.5’inin ¢oklu
marka stratejisi izledigi ortaya ¢ikmistir. Son olarak 15 yil tizeri siiredir dis pazarlarda
faaliyette bulunanlarin %43.3’{linlin marka genisletme stratejisi izledigi, %10 unun hat

genisletme stratejisi izledigi, %46.7 sinin ¢oklu marka stratejisi izledigi ortaya ¢ikmustir.

Kiiresel pazarlarda asagidaki markalama (marka ad1 Toplam
belirleme) stratejilerinden hangisini izliyorsunuz?
Marka Hat genisleme Coklu
genigleme stratejisi marka
stratejisi stratejisi
Firmanmiz Kag¢ | 1-5yil N 43 0 4 47
Yildir Dis % 91,5% 0,0% 8,5% | 100,0%
Pazarlarda 6-10 y1l N 17 0 0 17
Faaliyet % 100,0% 0,0% 0,0% | 100,0%
Gostermektedir? | 11-15 N 12 7 2 21
yil % 57,1% 33,3% 9,5% 100,0%
I5 wyil | N 13 3 14 30
iizeri % 43,3% 10,0% 46,7% 100,0%
Toplam N 85 10 20 115
% 73,9% 8,7% 17,4% 100,0%

X?=49.027, p=.00

Cizelge 6.20. Kiiresel Pazarlarda Izlenilen Markalama Stratejileri ile Firmanin Dis
Pazarlarda Faaliyette Bulunma Siiresi Arasindaki Iliskinin Ki-Kare
Sonuglari
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H3- Firmalarin mobilya sektoriinde faaliyette bulunma siireleri ile kiiresel

pazarlarda izledikleri markalama stratejileri arasinda anlamh bir iliski vardir.

Cizelge 6.21°den de goriilecegi lizere, kiiresel pazarlarda izlenen markalama
stratejileri ile firmanin sektorde faaliyette bulunma siiresi arasindaki iliskinin ortaya
konmasi amaciyla yapilan ki-kare (chi-square) testi sonucunda, s6z konusu degiskenler
arasinda anlamli bir iliski olmadig1 ortaya ¢ikmistir ve hipotez red edilmistir (X?=5.250, p=
51).

Bu kisimda 1-5 yildir mobilya sektoriinde faaliyette bulunanlarin %100’{iniin marka
genisletme stratejisi izledigi ortaya c¢ikmustir. 6-10 yildir mobilya sektoriinde faaliyette
bulunanlarin %76.9’unun marka stratejisi izledigi, %23.1’inin ¢oklu marka stratejisi
izledigi ortaya c¢ikmustir. 11-15 yildir mobilya sektoriinde faaliyette bulunanlarin
%83.3 linlin marka genisletme stratejisi izledigi, %16.7’sinin ¢oklu marka stratejisi izledigi
ortaya c¢ikmistir. Son olarak, 15 yil {iizeri sliredir mobilya sektoriinde faaliyette
bulunanlarin %70.8’inin marka genisletme stratejisi izledigi, %11.2°sinin hat genisletme

stratejisi izledigi, %18 inin ¢oklu marka stratejisi izledigi ortaya ¢ikmustir.

Kiiresel pazarlarda asagidaki markalama (marka adi Toplam
belirleme) stratejilerinden hangisini izliyorsunuz?
Marka Hat Coklu marka
genigleme genigleme stratejisi
stratejisi stratejisi

Firmaniz kag | 1-5 N 7 0 0 7
yidir mobilya | yil % 100,0% 0,0% 0,09 | 100,0%
sektoriinde 6-10 N 10 0 3 13
faaliyet yil % 76,9% 0,0% 23,1% | 100,0%
gostermektedir? | 11-15 N 5 0 1 6
yil % 83,3% 0,0% 16,7% | 100,0%
1I5yi1 | N 63 10 16 89
tizeri % 70,8% 11,2% 18,0% 100,0%
Toplam N 85 10 20 115
% 73,9% 8,7% 17,4% 100,0%

X?=5.250, p=.51

Cizelge 6.21. Kiiresel Pazarlarda izlenilen Markalama Stratejileri Ile Firmanin Mobilya
Sektoriinde Faaliyette Bulunma siiresi Arasindaki iliskinin Ki-Kare
Sonuglari

H4- Firmalarin dis pazarlarda faaliyette bulunma siireleri ile kiiresel
pazarlarda markalarimm konumlandirma siirecinde izlenilen stratejiler arasinda

anlamh bir iliski vardir.
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Cizelge 6.22°den de goriilecegi tlizere, kiiresel pazarlarda marka konumlandirma
siirecinde izlenilen stratejiler ile firmanin dis pazarlarda faaliyette bulunma siiresi
arasindaki iligkinin ortaya konmasi amaciyla yapilan ki-kare (chi-square) testi sonucunda,

s0z konusu degiskenler arasinda anlamli bir iligski oldugu ortaya ¢ikmustir ve hipotez kabul

edilmistir
Kiiresel pazarlarda, markanizi konumlandirma siireci | Toplam
boyunca asagidaki stratejilerden hangisini
izliyorsunuz?
Kiiresel Glokal Bolgesel
markalama markalama markalama

Firmaniz Ka¢ | 1-5yil N 44 0 3 47
Yildir Dis % 93,6% 0,0% 6,4% | 100,0%
Pazarlarda 6-10 y1l N 13 0 4 17
Faaliyet % 76,5% 0,0% 23,5% | 100,0%
Gostermektedir? | 11-15 N 21 0 0 21
yil % 100,0% 0,0% 0,0% | 100,0%
15 yil | N 13 11 6 30
tizeri % 43,3% 36,7% 20,0% | 100,0%
Toplam N 91 11 13 115
% 79,1% 9,6% 11,3% | 100,0%

X?=46.078, p=.0

Cizelge 6.22. Kiiresel Pazarlarda Marka Konumlandirma Siirecinde izlenilen Stratejiler ile
Firmanin Dis Pazarlarda Faaliyette Bulunma Siiresi Arasindaki Iliskinin Ki-
Kare Sonuglari

Bu kisimda 1-5 yildir dis pazarlarda faaliyette bulunanlarin %93.6’sinin kiiresel
pazarlarda marka konumlandirma siirecinde kiiresel markalama stratejisi izledigi,
%6.4linlin  bolgesel markalama stratejisi izledigi ortaya cikmustir. 6-10 yildir dis
pazarlarda faaliyette bulunanlarin %76.5’inin kiiresel pazarlarda marka konumlandirma
stirecinde kiiresel markalama stratejisi izledigi, %23.5’inin bolgesel markalama stratejisi
izledigi ortaya cikmustir. 11-15 yildir dis pazarlarda faaliyette bulunanlarin %100’{iniin
kiiresel pazarlarda marka konumlandirma siirecinde kiiresel markalama stratejisi izledigi
ortaya ¢ikmistir. Son olarak, 15 yil iizeri sliredir dis pazarlarda faaliyette bulunanlarin
%43.3’linlin  kiiresel pazarlarda marka konumlandirma siirecinde kiiresel markalama
stratejisi izledigi, %36.7’sinin glokal markalama stratejisi izledigi, %20’sinin bolgesel

markalama stratejisi izledigi ortaya ¢ikmustir.

H5- Firmalarin mobilya sektoriinde faaliyette bulunma siireleri ile kiiresel
pazarlarda markalarimm1 konumlandirma siirecinde izlenilen stratejiler arasinda

anlamh bir iliski vardir.
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Kiiresel pazarlarda, markanizi konumlandirma siireci Toplam

boyunca asagidaki stratejilerden hangisini izliyorsunuz?

Kiiresel Glokal Bolgesel

markalama markalama markalama
Firmaniz kag | 1-5 N 7 0 0 7
yildir  mobilya | yil % 100,0% 0,0% 0,0% 100,0%
sektoriinde 6-10 N 13 0 0 13
faaliyet yil % 100,0% 0,0% 0,0% | 100,0%
gostermektedir? 11-15 N 6 0 0 6
yil % 100,0% 0,0% 0,0% 100,0%
15 yil | N 65 11 13 89
lizeri % 73,0% 12,4% 14,6% 100,0%
Toplam N 91 11 13 115
% 79,1% 9,6% 11,3% 100,0%

Cizelge 6.23. Kiiresel Pazarlarda Marka Konumlandirma Siirecinde Izlenilen Stratejiler ile
Firmanin Mobilya Sektoriinde Faaliyette Bulunma siiresi Arasindaki
[liskinin Ki-Kare Sonuglari

Cizelge 6.23’den de goriilecegi lizere, kiiresel pazarlarda marka konumlandirma
stirecinde izlenilen stratejiler ile firmanin mobilya sektoriinde faaliyette bulunma siiresi
degiskenleri arasindaki iliskinin ortaya konmasi amaciyla yapilan ki-kare (chi-square) testi
sonucunda, s6z konusu degiskenler arasinda anlamli bir iliski olmadig1 ortaya ¢ikmistir ve
hipotez red edilmistir (X?=8.860, p= .18). Bu kisimda 1-5 yil, 6-10y1l ve 11-15 yildir
sektorde faaliyet gosteren firmalarin tamam kiiresel markalama stratejisi izledigi ortaya
cikmustir. 15 yil ve iizeri siiredir sektorde faaliyette bulunanlarin %73’ (65 firma) kiiresel
markalama, %12.4’1 (11 firma) glokal markalama, 14.6’s1 (13 firma) bolgesel markalama

stratejisi izledigi ortaya ¢ikmustir.

H6- Katihmcilarin gorevleri ile kiiresel marka yaratmaya yonelik goriisleri

arasinda anlamh bir farkhilhik vardir.

Cizelge 6.24’e gore, katilimcilarin gorevleri ile kiiresel marka yaratmaya yonelik
gorlisler arasindaki farkliliga bakildiginda, anlamli bir farklilik olmadig1 goriilmiistiir. Bu
nedenle ‘‘katilimcilarin goérevleri ile kiiresel marka yaratmaya yonelik gortisleri arasinda

anlamli bir farklilik vardir.”” hipotezi red edilmistir.

Goreviniz N Sirali Kruskal p
Ortalama Wallis
H
Kiiresel Marka | Yonetim kurulu iiyesi 39 63,46 4,398 .36
Yaratma Genel md/yrd. 33 55,64
Dis ticaret md/yrd. 5 35,50
[thalat/Thracat uzmani 9 66,56
Pazarlama md./yrd. 29 54,57
Toplam 115

Cizelge 6.24. Gorev Agisindan Kruskal Wallis H Testi Sonuglar (Kiiresel Marka Yaratma)
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H7- Katihmcilarin gorevleri ile markalama stratejilerine yonelik goriisleri

arasinda anlamh bir farkhihik vardir.

Cizelge 6.25’e gore, katilimcilarin gorevleri ile markalama stratejileri arasindaki
ilisliye bakildiginda, anlamli bir farklilik olmadig1 goriilmiistiir. Bu nedenle ‘‘katilimecilarin
gorevleri ile markalama stratejilerine yonelik goriisleri arasinda anlamli bir farklilik

vardir.”” hipotezi red edilmistir.

Goreviniz N Sirali Kruskal
Ortalama Wallis H P

Markalama Yonetim kurulu iiyesi 39 52,18 6.770 A5
Stratejileri Genel md/yrd. 33 57,61

Dis ticaret md/yrd. 5 48,80

Ithalat/Ihracat uzmani 9 82,89

Pazarlama md. /yrd. 29 60,14

Toplam 115

Cizelge 6.25. Gorev Acisindan Kruskal Wallis H Testi Sonuglari1 (Markalama Stratejileri)

H8- Firmadaki ¢alisan sayisi ile kiiresel marka yaratmaya yonelik goriisleri

arasinda anlamh bir farkhihik vardir.

Cizelge 6.26’ya gore, firmada calisan sayisi ile kiiresel marka yaratma goriisleri
arasindaki farkliliga bakildiginda, anlamli bir farklilik oldugu goriilmiistiir (p=0,01<0,05).
Bu nedenle “firmadaki calisan sayisi ile kiiresel marka yaratmaya yonelik goriisleri
arasinda anlaml bir farklilik vardir.”” hipotezi kabul edilmistir. Test sonuglarina goére 50-
249 kisinin ¢alistigr firmalardaki katilimcilarin  kiiresel marka yaratmaya yonelik

gorilislerinin diger calisan sayisina sahip firmalarda ¢alisanlardan daha yiiksek oldugu

gorilmiistiir.
Firmanizda Calisan Sayisi N Sirali Kruskal
Kagtir? Ortalama Wallis H P
Kiiresel Marka 0-9 kisi 26 38,08 12.991 .01
Yaratma 10-49 kisi 38 60,53
50-249 kisi 41 67,59
250'den fazla 10 60,90
Toplam 115
Cizelge 6.26. Calisan Sayis1 Acisindan Kruskal Wallis H Testi Sonuglar1 (Kiiresel Marka
Yaratma)

HO- Firmadaki cahsan sayis1 ile markalama stratejilerine yonelik goriisleri

arasinda anlamh bir farkhihk vardir.

Cizelge 6.27°ye gore, firmada calisan sayisi ile markalama stratejileri arasindaki

farkliliga bakildiginda, anlaml bir farklilik olmadigi goriilmiistiir. Bu nedenle “Firmadaki
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calisan sayisi ile markalama stratejilerine yonelik goriisleri arasinda anlamli bir farklilik

vardir.”” hipotezi red edilmistir.

Firmanizda Caligan N Sirali Kruskal p
Sayis1 Kagtir? Ortalama Wallis H
Markalama 0-9 kisi 26 59,85 109 .99
Stratejileri 10-49 kisi 38 57,55
50-249 kisi 41 57,23
250'den fazla 10 58,05
Toplam 115

Cizelge 6.27. Calisan Sayis1 Acgisindan Kruskal Wallis H Testi Sonuglar1 (Markalama
Stratejileri)

H10- Firmadaki ¢alisan sayisi ile marka ve markalama stratejileri konusunda

devletten destek alma durumu arasinda anlaml bir iliski vardir.

Cizelge 6.28’den de goriilecegi lizere, firmada g¢alisan sayis1 ile firmanin marka ve
markalama stratejileri konusunda devletten destek alma durumu arasindaki iligkinin ortaya
konmas1 amaciyla yapilan ki-kare (chi-square) testi sonucunda, sdz konusu degiskenler
arasinda anlamli bir iliski oldugu ortaya ¢ikmistir ve hipotez kabul edilmistir (X?=29.033,
p= .00). Bu kisimda 0-9 kisinin calistig1 firmalarin %26.9’unun marka ve markalama
stratejileri ile 1lgili devletten destek aldigi, %73.1’inin ise destek almadig ortaya ¢ikmustir.
10-49 kisinin calistig1 firmalarin %18.4’linlin marka ve markalama stratejileri ile ilgili
devletten destek aldigi, %81.6’sin1n ise destek almadigi ortaya ¢ikmistir. Bununla beraber,
50-249 kisinin ¢alistig1 firmalarin %19.5’inin marka ve markalama stratejileri ile ilgili
devletten destek aldigi, %80.5’inin ise destek almadigi ortaya ¢ikmustir. Son olarak
250’den fazla kisinin ¢alistig1 firmalarin tamaminin marka ve markalama stratejileri ile

ilgili devletten destek aldig1 ortaya ¢ikmuigtir.

Marka ve Markalama Stratejileri ile lgili Toplam
Devletten Destek Aliyor musunuz?
Evet Hay1r
Firmanizda 0-9 kisi N 7 19 26
Calisan % 26,9% 73,1% 100,0%
Say1s1 10-49 kisi N 7 31 38
Kagtir? % 18,4% 81,6% 100,0%
50-249 kisi N 8 33 41
% 19,5% 80,5% 100,0%
250'denfazla | N 10 0 10
% 100,0% 0,0% 100,0%
Toplam N 32 83 115
% 27,8% 72,2% 100,0%

Cizelge 6.28. Firmada Calisan Sayisi Ile Firmanin Marka ve Markalama Stratejileri Konusunda
Devletten Destek Alma Durumu Arasindaki Iligkinin Ki-Kare Sonuglari
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H11- Firmamin mobilya sektoriindeki faaliyette bulunma siiresi ile marka ve
markalama stratejileri konusunda devletten destek alma durumu arasinda anlamh

bir iliski vardir.

Cizelge 6.29°dan da goriilecegi lizere, firmanin marka ve markalama stratejileri
konusunda devletten destek alma durumu ile firmanin mobilya sektdriinde bulunma siiresi
degiskenleri arasindaki iliskinin ortaya konmasi amaciyla yapilan ki-kare (chi-square) testi
sonucunda, s6z konusu degiskenler arasinda anlamli bir iligski olmadig1 ortaya ¢ikmistir ve

hipotez red edilmistir (X?=5.248, p=.15).

Marka ve Markalama Stratejileri Ile Ilgili Toplam
Devletten Destek Aliyor musunuz?
Evet Hayir
Firmaniz ka¢ yildir | 1-5yil N 0 7 7
mobilya sektdriinde % 0,0% 100,0% 100,0%
faaliyet 6-10yil | N 6 7 13
gostermektedir? % 46,2% 53,8% 100,0%
11-15 N 1 5 6
yil % 16,7% 83,3% 100,0%
15 wyil [ N 25 64 89
iizeri % 28,1% 71,9% 100,0%
Toplam N 32 83 115
% 27,8% 72,2% 100,0%

Cizelge 6.29. Firmanin Marka ve Markalama Stratejileri Konusunda Devletten Destek
Alma Durumu Ile Firmanin Mobilya Sektdriinde Bulunma = Siiresi
Arasindaki {liskinin Ki-Kare Sonuglar

Bu kisimda 1-5 yildir faaliyette bulunanlarim tamaminin marka ve markalama
stratejileri ile ilgili devletten destek almadigi ortaya ¢ikmustir. Sektérde 6-10 yildir
faaliyette bulunanlarin %46.2°sinin marka ve markalama stratejileri ile ilgili devletten
destek aldigi, %53.8’inin ise destek almadigi ortaya ¢ikmistir. Bununla beraber, sektorde
11-15 yildir faaliyette bulunanlarin %16.7’sinin marka ve markalama stratejileri ile ilgili
devletten destek aldigi, %83.3’iiniin ise destek almadig1 ortaya ¢ikmistir. Son olarak disg
pazarlarda 15 yildan fazla siiredir faaliyette bulunanlarin %28.1’inin marka ve markalama

stratejileri ile ilgili devletten destek aldigi, %71.9’unun destek almadigi ortaya ¢ikmustir.

H12- Firmanin dis pazarlarda faaliyette bulunma siiresi ile marka ve
markalama stratejileri konusunda devletten destek alma durumu arasinda anlamh

bir iliski vardir.
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Marka ve Markalama Stratejileri ile Ilgili Toplam
Devletten Destek Aliyor musunuz?
Evet Hayir

Firmaniz Ka¢ Yildir | 1-5yil N 8 39 47
Dis Pazarlarda % 17,0% 83,0% 100,0%

Faaliyet 6-10yil | N 6 11 17
Gostermektedir? % 35,3% 64,7% 100,0%

11-15 N 3 18 21
yil % 14,3% 85,7% 100,0%

15 yi N 15 15 30
uzeri % 50,0% 50,0% 100,0%

Toplam N 32 83 115
% 27,8% 72,2% 100,0%

Cizelge 6.30. Firmanin Marka ve Markalama Stratejileri Konusunda Devletten Destek
Alma Durumu Ile Firmanin Dis Pazarlarda Faaliyette Bulunma Siiresi
Arasindaki {liskinin Ki-Kare Sonuglar

Cizelge 6.30’dan da goriilecegi lizere, firmanin marka ve markalama stratejileri
konusunda devletten destek alma durumu ile firmanin dis pazarlarda faaliyette bulunma
stiresi arasindaki iligkinin ortaya konmasi amaciyla yapilan ki-kare (chi-square) testi
sonucunda, soz konusu degiskenler arasinda anlamli bir iligski oldugu ortaya ¢ikmistir ve
hipotez kabul edilmistir (X?=12.466, p= .01). Bu kisimda dis pazarlarda 1-5 yildir
faaliyette bulunanlarin %17’sinin marka ve markalama stratejileri ile ilgili devletten destek
aldig1, %83 liniin ise destek almadig1 ortaya ¢cikmistir. Dis pazarlarda 6-10 yildir faaliyette
bulunanlarin %35.3’linlin marka ve markalama stratejileri ile ilgili devletten destek aldigi,
%64.7’sinin ise destek almadigi ortaya ¢ikmistir. Bununla beraber, dis pazarlarda 11-15
yildir faaliyette bulunanlarin %14.3’linlin marka ve markalama stratejileri ile ilgili
devletten destek aldigi, %85.7’sinin ise destek almadigi ortaya ¢ikmistir. Son olarak dis
pazarlarda 15 yildan fazla siiredir faaliyette bulunanlarin %50’sinin marka ve markalama

stratejileri ile 1lgili devletten destek aldig1, %50’sinin de destek almadigi ortaya ¢ikmustir.

H13- Firmadaki ¢alisan sayisi ile iiriinlerin yurt disinda son tiiketiciye kimin

marka ismiyle ulasildig1 arasinda anlamh bir iliski vardir.

Cizelge 6.31°den de goriilecegi lizere, iiriinlerin yurt disinda son tiiketiciye kimin
marka ismi ile ulastirildig: ile firmada calisan kisi sayist arasindaki iliskinin ortaya
konmasi amaciyla yapilan ki-kare (chi-square) testi sonucunda, séz konusu degiskenler
arasinda anlaml1 bir iliski oldugu ortaya ¢ikmistir ve hipotez kabul edilmistir (X?=50.418,
p=.00). Bu kisimda 0-9 Kisi ¢alisan firmalarin %34.6’sinin kendi markasiyla, %26.9’unun
hem kendi markasi hem de araci markasi ile, %38.5’inin ise aracinin markasi ile ulagtirdigi

ortaya cikmistir. Yine 10-49 kisi c¢alisan firmalarin %21.1’inin kendi markasiyla,
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%36.8’inin hem kendi markasi hem de araci markasi ile, %42.1’inin ise aracinin markasi
ile ulagtirdig1 ortaya ¢ikmistir. Bunun yaninda 50-249 kisi ¢alisan firmalarin %75.6’simin
kendi markasiyla, %14.6’sinin hem kendi markasi hem de araci markas: ile, %9.8’inin ise
aracinin markasi ile ulastirdigi ortaya ¢ikmistir. Son olarak 250’den fazla calisanin yer
aldig1 firmalarin %100’{iniin {irtinlerini hem kendi markasiyla hem de aracilarin markasiyla

son tiiketiciye ulastirdigi ortaya ¢ikmustir.

Uriinleriniz yurt disinda son tiiketiciye Kimin marka ismi | Toplam
ile ulagmaktadir?
Kendi Hem kendi Aracinin
markamizla markamiz (toptanct
hem perakendeci)
aracilarin markasi ile
markasi ile
Firmanmizda | 0-9 kisi N 9 7 10 26
Calisan % 34,6% 26,9% 38,5% | 100,0%
Sayisi 10-49 kisi N 8 14 16 38
Kagtir? % 21,1% 36,8% 42,1% | 100,0%
50-249 N 31 6 4 41
kisi % 75,6% 14,6% 9,8% | 100,0%
250'den N 0 10 0 10
fazla % 0,0% 100,0% 0,0% | 100,0%
Toplam N 48 37 30 115
% 41,7% 32,2% 26,1% | 100,0%

Cizelge 6.31. Uriinlerin Yurt Disinda Son Tiiketiciye Kimin Marka Ismi Ile Ulastirildig1 ile
Firmada Calisan Kisi Sayis1 Arasindaki iliskinin Ki-Kare Sonuglart

H14- Firmanmin mobilya sektoriindeki faaliyet siiresi ile iiriinlerin yurt disinda

son tiiketiciye kimin marka ismiyle ulasildig1 arasinda anlamh bir iliski vardir.

Cizelge 6.32°den de goriilecegi iizere, iirlinlerin yurt disinda son tiliketiciye kimin
marka ismi ile ulastirildigr ile firmanin mobilya sektoriinde bulunma siiresi arasindaki
iliskinin ortaya konmasi amaciyla yapilan ki-kare (chi-square) testi sonucunda, s6z konusu
degiskenler arasinda anlamli bir iliski oldugu ortaya ¢ikmistir ve hipotez kabul edilmistir
(X?=53.387, p= .00). Bu kisimda 1-5 yil mobilya sektdriinde faaliyette bulunanlarin
tamaminin aract markasi ile ulastirdigi ortaya c¢ikmistir. Yine 6-10 yil dis pazarlarda
faaliyette bulunanlarin %23.1’inin kendi markasiyla {iriinlerini son tiiketiciye ulastirdiklari,
%76.9’unun araci markas1 ile ulastirdigi ortaya c¢ikmistir. Bunun yaninda 11-15 yil
mobilya sektoriinde faaliyette bulunanlarin %100’iniin kendi markastyla trlinlerini son
tiketiciye ulastirdiklar1 ortaya c¢ikmugtir. Son olarak 15 yil tlizeri siliredir mobilya
sektoriinde faaliyette bulunanlarin %43.8’inin kendi markasiyla {irlinlerini son tiiketiciye
ulagtirdiklari, %41.6’sinin hem kendi markast hem de aract markast ile ulastirdigi,

%14.6’s1n1n ise sadece aracilarin markasi ile ulagtirdigi ortaya ¢ikmustir.
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Uriinleriniz yurt disinda son tiiketiciye kimin marka Toplam
ismi ile ulagsmaktadir?
Kendi Hem kendi Aracinin
markamizla markamiz hem (toptanci
aracilarin perakendeci)
markasi ile markasi ile

Firmaniz kag | 1-5 N 0 0 7 7
yildir mobilya | yil % 0,0% 0,0% 100,0% 100,0%
sektoriinde 6-10 N 3 0 10 13
faaliyet yil % 23,1% 0,0% 76,9% 100,0%
gostermektedir? 11-15 N 6 0 0 6
yil % 100,0% 0,0% 0,0% 100,0%
15yi1 | N 39 37 13 89
lizeri % 43,8% 41,6% 14,6% 100,0%
Toplam N 48 37 30 115
% 41,7% 32,2% 26,1% 100,0%

X?=53.387, p=.00

Cizelge 6.32. Uriinlerin Yurt Disinda Son Tiiketiciye Kimin Marka Ismi Ile Ulastirildig: ile
Firmanin Mobilya Sektdriinde Bulunma Siiresi Arasindaki iligkinin Ki-Kare
Sonuglari

H15- Firmanin dis pazarlarda faaliyette bulunma siiresi ile iiriinlerin yurt
disinda son tiiketiciye kimin marka ismiyle ulasildi@i arasinda anlamh bir iliski

vardir.

Cizelge 6.33’den de goriilecegi iizere, iirlinlerin yurt disinda son tiliketiciye kimin
marka ismi ile ulastirildigi ile firmanin dis pazarlarda faaliyette bulunma siiresi arasindaki
iliskinin ortaya konmasi amaciyla yapilan ki-kare (chi-square) testi sonucunda, s6z konusu
degiskenler arasinda anlamli bir iliski oldugu ortaya ¢ikmistir ve hipotez kabul edilmistir
(X?=54.167, p=.00).

Uriinleriniz yurt disinda son tiiketiciye kimin marka Toplam
ismi ile ulagmaktadir?
Kendi Hem kendi Aracinin
markamizla markamiz hem (toptanci-
aracilarin perakendeci)

markasi ile markasi ile
Firmaniz Ka¢ | 1-5 N 24 0 23 47
Yildir Dis | yi % 51,1% 0,0% 48,9% | 100,0%
Pazarlarda 6-10 N 11 6 0 17
Faaliyet yil % 64,7% 35,3% 0,0% [ 100,0%
Gostermektedir? | 11-15 N 7 10 4 21
yil % 33,3% 47,6% 19,0% | 100,0%
I5yil | N 6 21 3 30
tizeri % 20,0% 70,0% 10,0% | 100,0%
Toplam N 48 37 30 115
% 41,7% 32,2% 26,1% | 100,0%

Cizelge 6.33. Uriinlerin Yurt Disinda Son Tiiketiciye Kimin Marka Ismi le Ulastirildig1 ile
Firmanmn Dig Pazarlarda Faaliyette Bulunma Siiresi Arasindaki iliskinin Ki-
Kare Sonuglari
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Bu kisimda 1-5 yi1l dis pazarlarda faaliyette bulunanlarin %51.1’inin kendi
markasiyla {iirlinlerini son tiiketiciye ulastirdiklari, %48.9’unun ise araci markasi ile
ulagtirdig1 ortaya c¢ikmustir. Yine 6-10 yil dis pazarlarda faaliyette bulunanlarin
%64.7’sinin kendi markasiyla iirlinlerini son tiiketiciye ulagtirdiklari, %35.3 liniin ise hem
kendi markas1 hem de araci markasi ile ulastirdig1 ortaya ¢ikmistir. Bunun yaninda 11-15
yil dis pazarlarda faaliyette bulunanlarin %33.3’iiniin kendi markasiyla {riinlerini son
tilkketiciye ulastirdiklari, %47.6’sinin ise hem kendi markast hem de araci markasi ile

ulastirdigi, %19 unun ise sadece aracilarin markasi ile ulastirdig1 ortaya ¢ikmuistir.

Son olarak 15 yil lizeri stiredir dis pazarlarda faaliyette bulunanlarin %20’sinin kendi
markasiyla iirlinlerini son tliketiciye ulastirdiklari, %70’inin hem kendi markast hem de
aract markasi ile ulastirdigi, %10 unun ise sadece aracilarin markasi ile ulastirdig1 ortaya

cikmustir.

Hipotez testlerinin sonuglari asagida toplu olarak verilmistir (Cizelge 6.34).

Hipotezler Hipotez
Sonucu
1. Kiiresel marka yaratmaya yonelik goriisler ile markalama stratejilerine yonelik goriisler RED
arasinda anlaml bir iligki vardir.
2. Firmalarin dis pazarlarda faaliyette bulunma siireleri ile kiiresel pazarlarda izledikleri KABUL
markalama stratejileri arasinda anlamli bir iligki vardir.
3. Firmalarin mobilya sektoriinde faaliyette bulunma siireleri ile kiiresel pazarlarda RED
izledikleri markalama stratejileri arasinda anlamli bir iligki vardir.
4. Firmalarm dig pazarlarda faaliyette bulunma stireleri ile kiiresel pazarlarda markalarini KABUL
konumlandirma siirecinde izlenilen stratejiler arasinda anlamli bir iliski vardir.
5. Firmalarin mobilya sektoriinde faaliyette bulunma siireleri ile kiiresel pazarlarda RED
markalarmi konumlandirma siirecinde izlenilen stratejiler arasinda anlamli bir iligki vardr.
6. Katilimcilarin gorevleri ile kiiresel marka yaratmaya yonelik goriisleri arasinda anlaml RED
bir farklilik vardir.
7. Katilimcilarin gorevleri ile markalama stratejilerine yonelik goriisleri arasinda anlaml RED
bir farklilik vardir.

8. Firmadaki ¢alisan sayisi ile kiiresel marka yaratmaya yonelik goriisleri arasinda KABUL
anlaml bir farklilik vardir.
9. Firmadaki calisan sayisi ile markalama stratejilerine yonelik goriisleri arasinda anlaml RED
bir farklilik vardir.
10. Firmadaki ¢alisan sayisi ile marka ve markalama stratejileri konusunda devletten KABUL
destek alma durumu arasinda anlamli bir iligki vardir.

11. Firmanin mobilya sektoriindeki faaliyette bulunma siiresi ile marka ve markalama RED
stratejileri konusunda devletten destek alma durumu arasinda anlaml bir iligki vardir.

12. Firmanin dis pazarlarda faaliyette bulunma siiresi ile marka ve markalama stratejileri KABUL
konusunda devletten destek alma durumu arasinda anlaml bir iliski vardir.

13. Firmadaki calisan sayisi ile tirlinlerin yurt diginda son tiiketiciye kimin marka ismiyle KABUL

ulasildig1 arasinda anlamli bir iliski vardir.
14. Firmanin mobilya sektdriindeki faaliyet siiresi ile iiriinlerin yurt disinda son tiiketiciye KABUL
kimin marka ismiyle ulasildig1 arasinda anlamli bir iligki vardir.
15. Firmanin dis pazarlarda faaliyette bulunma siiresi ile {rlinlerin yurt diginda son KABUL
tilkketiciye kimin marka ismiyle ulasildig arasinda anlamli bir iligki vardir.

Cizelge 6.34. Hipotezlerin Degerlendirilmesi

139






7. SONUC VE ONERILER

Markalama kavramimin artik tiim sektorler igin vazgegilmez bir unsur haline
gelmesiyle birlikte, kiiresel anlamda mobilya sektorii de bu konuya oncelik vermeye
baslamistir. Bu kapsamda isletmeler, belirlenecek olan marka stratejileri dogrultusunda

faaliyetlerini gerceklestirmektedirler.

Yapilan degerlendirmeler sonucu isletmeler ortaya koymus olduklar1 hedefler
dogrultusunda marka stratejilerini belirlerler. Markalama stratejilerinin ana amact yeni
pazarlarda firmalara giicli kimlikler kazandirmaktir. Piyasa memnuniyetini arttirarak
sektorde ustlinlik elde etmek ise diger bir amagtir. Sunulan iriiniin rakiplerden farkli
kilinmaya ¢alisilmas1 veya daha dar kapsamli bir pazar alaninda faaliyet gosterilmesi gibi

stratejiler olumlu sonuclar verdigi taktirde markalasma saglanabilecektir.

Bu c¢alismada firmalarin yapisal ozelliklerine yonelik elde edilen bulgulara gore;
ankete katilanlarmm %33,9’u (39 kisi) yonetim kurulu tyesi, %35,7’si (41 firma) orta
biiytlikliikteki isletme, %77,4’nlin (89 firma) 15 yil tlizeri siiredir sektdrde faaliyet
gosterdigi, %43,5’nin (50 firma) %0-%25 araliginda ihracat yaptig1 ve en ¢ok %47,3 (78

firma) oraninda ev mobilyasi ihrag edildigi belirlenmistir.

Arastirma sonucuna gore ankete katilan 115 firmadan ancak 32’sinin (27,8) devletten
tesvik aldig1 goriilmiistiir. Bu durum, Devletin sektor bazinda yaptigi destegin yeterli
saylda firmaya ulagmadigi sonucunu ortaya koymustur. Bununla birlikte destek alan
firmalarin ise ¢ogunluklu olarak ‘‘yurt ici ihtisas fuarlarma katilim destegi’’(%28,6) ve
“yurt disindaki fuarlara katilim destegi’’(%27,3) aldiklar1 belirlenmistir. Firmalarin ¢esitli
destekler icerisinde yogunluklu olarak fuar desteginden yararlanmasinin sebebi ise fuar
harcamalarinin diisiik biitgeli olmasindan kaynaklidir. Firmalarin 6nce harcamay: yapip
ardindan yaptigi harcamayi faturalandirarak ilgili Bakanliktan giderini tahsil etmesi,
biirokratik islemlerin uzun siirmesi ve ddemelerin geciktirilmesi s6z konusu desteklere
olan talepte caydirici bir etki yaratmaktadir. Bu durum 6zellikle mikro ve kiigiik 6lgekli
firmalarin  karsilayamayacagi miktarlarda oldugundan dolay1 tercih edilmemektedir.
Desteklerin kiigiik 6lcekli isletmeleri de kapsayacak sekilde verilebilmesi igin alternatif
¢Oziim yollar1 aranmalidir. Diger desteklerin, yeterince tanitimi yapilmali ve firmalar bu
konuda tesvik edilmelidir. Ayrica s6z konusu desteklerin 4 sene olmasi ihtiyact

karsilamamaktadir.
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Ankete katilan firmalar {riinlerini son tiiketiciye genellikli olarak kendi marka
ismiyle ulastirmaktadirlar (%41,7). Bir kisim firma ise iirlinlerini aracinin markasi ile
tiketiciye ulagtirmiglardir  (%26,1). Aracinin markasini  kullanan firmalar ihracat
yapamadiklar1 iilkelere fason {iiretim yaparak bagka bir firma adi ile girmektedirler.
Bununla birlikte ankete katilan 115 firmanin 85 tanesi marka genisleme stratejisini
uygulamigtir. Bu durum firmalarin markalama stratejileri konusunda yeterince bilgiye
sahip olmadiklar1 veya markalama stratejilerinin mobilya sektdriine uygun olmadigi
sonucunu ¢ikarmaktadir. Ankete katilan firmalarin 20 tanesi (%17,4) ¢oklu markalama
stratejisi, 10 tanesi (%8,7) ise hat genisleme stratejisini kullandiklarindan ‘‘mobilya
sektoriinde markalama stratejileri uygulunabilir’> sonucuna ulasabiliriz. Sorun, mobilya
firmalarinin markalama stratejileri konusunda bilgisiz olmasi ve yeterince tanitimin
yapilmamasidir. Bu yonden hareketle sektor, Devlet destegiyle firmalarin yoneticilerine

markalama konusunda egitim vermelidir.

Firmalarin yurt dis1 pazarlarda faaliyette bulunma siireleri arttikga markalarimi
konumlandirma siireci boyunca izledikleri stratejiler de cesitlilik gdstermektedir. Ornegin
yurt disina yeni agilmis bir firma yalnizca kiiresel markalama stratejisini uygularken, 15 yil
ve lizeri yurt disinda faaliyet gosteren firmalar ise kiiresel (%43,3), glokal (%36,7) ve
bolgesel (%20) markalama stratejilerini uygulayabilmektedirler. Bu durum sektére yeni
girmis firmalarin markalarimi konumlandirma stratejileri konusunda yeterince bilgi sahibi

olmadiklar1 sonucunu ¢gikarmaktadir.

Anket sonuglarina gére mobilya firmalar1 ¢ogunluklu olarak sirasiyla Orta Dogu
(%25,4), Afrika (%19,4), Tirk Cumhuriyetleri (%18,5) ve Avrupa Birligi (%17,2)
iilkelerinde faaliyet gostermektedir. Diger bolgelere yapilan ihracat oranlar1 ise ¢ok diisiik
seviyelerde kalmaktadir. Bu bolgelere yapilan diisiik oranli ihracat ise firmanin 6zel bir
talebe karsilik ‘“0zel iiretim-dekorasyon’’ alaninda gergeklestirdigi satislaridir. Bu konuda
devlet firmalara farkli cografyalara yapacagi ihracat ile ilgili dis ticaret uzmanlari
vasitasiyla oncii olmali ve tesvik vererek desteklemelidir. ABD ve Rusya gibi biiyiik
ekonomilerin oldugu pazarlar ise firmalara tanitilmalidir. Firmalar sektor destegi ile
beraber yurt disinda Tiirk tipi mobilya kimligi olusturmali, 6zellikle Tiirk Cumhuriyetleri
ve Orta Dogu pazarlarinda Osmanli motiflerine agirlik verilmeli, Avrupa pazarlarinda ise

iiriin az parg¢adan olusturulmali ve tiiketicilerin ergonomik yapilarina uygun olmalidir.
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Mobilya sadece i¢ tiiketim i¢in iiretildigi miiddetce sektoriin biiyliyiip rekabet giicii
kazanmasi ¢ok zordur. Dis pazarlara agilmak giindeme gelince ‘mobilya tasarimi’ konusu
da ciddi bir problem haline gelmistir. Pek ¢ok firma fuarlarda goriilen ya da satin alinan
tiriinlerin benzerlerini iiretmenin &tesinde bir tasarim kapasitesi yaratabilmis degildir.
Tasarim ve inovasyon konular1 genellikle bazi1 kuruluslarca senede bir yapilan yarigmalar
sirasinda giindeme gelmekte ve firmalarin bazilarinda Ar-Ge ve tasarim departmanlari
olmasina ragmen, yine pek ¢ok firmada, {iriin se¢giminde firma sahibinin tercihleri her seyin
iistiinde tutulur durumdadir. Tiirk mobilya firmalar1 mobilya tasariminda 6ncii olan Italya,
Polonya ve Cin gibi iilkelerle rekabet edememektedir. Dolayisiyla firmalar genel olarak
fason iiretimde bulunmaktadir. Devlet bu konuda, mobilya iiretiminin yaygin oldugu
bolgelerde tasarim okullar1 agmali, tasarim agisindan birbirinin kopyasi iiretimlerin
yapilmasina engel olmali ve tasarim konseyleri olusturarak marka odiillendirme

yarigmalar diizenlemelidir.

Sektor raporlarinda vurgulanan bazi onerilere firmalar tarafindan diisiik diizeyli bir
katilm saglanmugtir. Ornegin bunlardan ilki, ““Yurt disinda sektér destegiyle mobilya
AVM’leri kurulmali’” konusunda firmalarin 60 tanesi (%52.2) olumsuz cevap verirken, 55
tanesi (%47.8) olumlu cevap vermistir. S6z konusu Oneriyi desteklemeyen katilimcilar,
mikro ve kiigiik 6lcekli firmalarin ihracat oranlarini azaltacag: diisiincesindedirler. ikinci

29

olarak, ‘“Uriinlerin yaninda kupon, hediye c¢eki ve promosyonlar sunulmali.”’ 6nerisine
firmalarin 88 tanesi (%76.5) olumsuz yanit verirken, 12 tanesi (%10.4) kararsiz cevabini
vermis, 15 tanesi (%13.1) ise olumlu cevabini vermislerdir. Olumsuz cevap veren firmalar,
tiriinlerin yaninda verilen promosyonlarin ek mali yiik getirebilecegini diisiinmektedirler.

29

Son olarak ise ‘“Uriine verilen garanti siiresi uzatilmali.”> 6nerisine firmalarin 96 tanesi
(%83.5) olumsuz cevap verirken, 19 tanesi (%16.5) olumlu cevap vermislerdir. Olumsuz
cevap veren katilimcilar garanti siiresinin uzatilmasii firmalara uzun donemde zarar

ettirebilecegini diisiinmektedirler.

Firmalarin dis pazarlarda bulunma siirelerinin artig gdstermesi markalama konusunda
ek maliyet gerektirebilir. Bu maliyetleri ise Devletin markalama konusunda verdigi
tesvikler sayesinde minimize etme imkanlari vardir. Ancak bu durum kisa siireli dis
pazarlarda faaliyet gosteren firmalar i¢in pek miimkiin olmamaktadir. Ciinkii bu firmalar
anket sonuclarma gore %48,9 oraninda (Bu oran diger yillara gore oldukga yiiksektir.)
aract markalariyla fason tiiretim yaparak yurt dist pazarlara agilmaktadirlar. Bunun

neticesinde ise uzun yillar yurt dis1 pazarlarda faaliyet gosteren firmalar daha diisiik yil

143



faaliyet gosteren firmalara oranla daha fazla destek basvurusu yapmaktadirlar. Ornegin
ankete katilan firmalardan 1-5 yildir faaliyette bulunanlarin yalnizca %17’°si markalama ile
ilgili destek alirken 15 yildan fazla siiredir faaliyette bulunanlarin %50’si devlet destegi
aldiklarimi belirtmiglerdir. Bununla birlikte firmalarin biytklikleride tesvik alma
durumlarim etkilemektedir. Ornegin ankete katilan firmalardan 0-9 kisinin (mikro &lgekli)
calistigi firmalarin %26,9’unun devletten destek aldigi, 250°den fazla kisinin g¢alistig1
firmalarin ise tamaminin marka ve markalama stratejileri ile ilgili devletten destek aldigi

ortaya ¢ikmistir.

Sonug olarak; Tiirk mobilya sektoriiniin karini yiikseltecek sekilde bir kimlik
olusturmak, Osmanli motifleri ile beraber geleneksel mobilya kiiltiirlimiizii yasatacak bir
istekle hareket ederek kiiresellesebilen tasarimlar1 desteklemek, markalagsmay1 sektoriin en
onemli noktasina ¢ikaracaktir. Mobilya iiretim silirecinin her asamasinda ve kademesinde
calisanlarin uygun egitimi, kurumsallasma konusunda yol haritasi, gerekli finansmanin
devlet tarafindan saglanmasi ve biirokratik engellerin asilmasi tiim siirecin odak noktasi
olmalidir. Tiirkiye tanitim fonundan mobilya sektoriine ayrilacak pay ile beraber 6zellikle
Orta Dogu ve Afrika iilkelerine ihrag edilen Tiirk dizilerinde ‘‘ofis mobilyalar1’ iiriin
grubunun tanitiminin yapilmasi sektoriin tanmnirhgina ciddi etki edecektir. Tiirk
firmalarinin kiiresel pazarlarda iirtinlerini markalastirma ve bu konuda kurumsallagsma
cabalarinda Sektorel Dis Ticaret Sirketleri (SDTS) yapilanmasindan da etkin bir sekilde

yararlanmalar1 biiylik 6nem tasiyacaktir.
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EK-1. Ihracatgr Firmalarin Kiiresel Pazarlarda Uyguladigi Markalama Stratejilerinin

Belirlenmesi: Ankara Mobilya Sanayii Ornegi

Sayin Ydnetici,

Bu anket calismasi Gazi Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Uluslararasi Isletmecilik programinda

ylriitiilen tez ¢aligsmasina veri toplamak i¢in yapilmaktadir.

Bu calisma, her gecen giin degeri artmakta olan Tiirk mobilya sektoriindeki firmalarin kiiresel pazarlarda
uyguladigi markalama stratejilerini belirlemeye yoneliktir. Bununla birlikte verilen devlet desteklerinin
mobilya sanayiine etkisini Olgmek ve markalama konusunda karsilagilan sorunlar1 belirlemek
amaglanmaktadir. Anket sorularina vereceginiz cevaplar gizli tutulacaktir. Sorulari cevaplandirmaniz 15

dakikaniz1 alacaktir.

Verdiginiz destek i¢in tesekkiir ederim.

Ensar Emre AKSOY Prof. Dr. irfan SUER
(Yiiksek Lisans Ogrencisi) (Tez danigmani)

FIRMALARIN YAPISAL OZELLIiKLERINE YONELIK BiLGILER

1. Goreviniz

() Yonetim kurulu tiyesi () Genel md/yrd. () D1s ticaret md./yrd
() Ithalat/ihracat uzmam () Pazarlama md./yrd. () Diger (litfen yaziniz) .........

2. Firmamizda calisan sayis1 kactir?

() 0-9Kisi () 10-49 Kisi () 50-249Kisi () 250’den fazla
3. Firmamz kac yildir mobilya sektoriinde faaliyet gostermektedir?

() 1-5Y1 () 6-10Y1l () 11-15Y1 () 15 Y1l ve lizeri

4. Firmamz iiretiminin yaklasik % kac¢im ihrac etmektedir?

() %76-9%100 () %51-%75 () %26-%50 () %0-%25

5. lIsletmeniz hangi iiriin grubunu ihrac etmektedir?

() Ev mobilyalar () Bahge mobilyalart () Ofis mobilyalar1
() Ozel iiretim-dekorasyon () Hepsi () Diger (litfen yaziniz).........

6. Firmamzn satis yaptig1 dis pazarlar hangileridir?

() ABD () Avrupa Birligi () Cin
() Tirk Cumhuriyetleri () Orta Dogu () Asya ilkeleri
() Afrika () Rusya () Diger (litfen yaziniz).........

7. Firmaniz kag yildir dis pazarlarda faaliyet gostermektedir?

() 1-5Y1 () 6-10Y1l () 11-15Y1l () 15 Y1l ve tizeri

156



EK-1.

0

0
0
Q)
0

10.

0)
0)

11.

0
0
0
0
0
0

12.

0
0

0
0

(devam) TIhracatgi Firmalarin Kiiresel Pazarlarda Uyguladigit Markalama

Stratejilerinin Belirlenmesi: Ankara Mobilya Sanayii Ornegi

FiIRMALARIN MARKALAMA FAALIYETLERINE YONELIK BIiLGILER

Marka ve Markalama Stratejileri ile ilgili devletten destek aliyor musunuz?

Evet () Hayir (Cevabimz hayir ise liitfen 10. soruya geciniz.)

Hangi tiir markalama desteginden yararlaniyorsunuz?

Turquality Destekleri () Yurt ici ihtisas fuarlarma katilim destegi
Marka destekleri () Yurt dis1 marka tescil faaliyetleri destegi
Tasarim destegi () Yurt dist marka ve tanitim faaliyetleri destegi
Yonetici gelistirme programi () Yurt disindaki fuarlara katilim destegi

Markalagma gelisim yol haritast () Vizyon Seminerleri

Uriinleriniz yurt disinda son tiiketiciye kimin marka ismi ile ulasmaktadir?

Kendi markamizla () Hem kendi markamiz hem aracilarin markasi ile
Aracinin(toptanci-perakendeci) markasi ile () Lisansh sekilde bir baska isletme markasi ile beraber

Kiiresel pazarlarda asagidaki markalama (marka adi belirleme) stratejilerinden hangisini
izliyorsunuz?

Marka genisleme stratejisi: Biitiin iiriin gruplarinda, ayn1 marka adini kullandigr stratejidir.
Yeni marka stratejisi: Yeni bir iiriin grubunda yeni bir marka adi belirleme stratejisidir.

Hat genisleme stratejisi: Ayni marka ismi altinda, iiriin kategorisine yeni 6zellikler eklenmesidir.
Coklu marka stratejisi: Firmanin ayni {irlin grubunda birden fazla marka gelistirme stratejisidir.
Ortak Markalama: ki farkli firma markasinin birlikte kullamldig1 stratejidir.

Diger (liitfen yazimz)............

Kiiresel pazarlarda, markamzi konumlandirma siireci boyunca asagidaki stratejilerden
hangisini izliyorsunuz?

Kiiresel markalama: Firmanin her yerde ayn1 konumlandirma, marka adi vb. kullandig: stratejidir.

Glokal markalama: Yerel bir marka satin alarak, mevcut markayla uyumlu hale getirebilme

stratejisi.
Bolgesel markalama: Firmanin bolgesel kosullara gore markasint konumlandirdig: strateji.

Diger (liitfen yaziniz)............
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(devam) TIhracatg1 Firmalarin Kiiresel Pazarlarda Uyguladigi Markalama

Stratejilerinin Belirlenmesi: Ankara Mobilya Sanayii Ornegi

Firma olarak markalama konusunda karsilastiZimz sorunlar hangileridir? (Birden fazla
secenek isaretleyebilirsiniz.)

Finansman olanaklarinin yetersiz olmasi. () Markalama konusunda organizasyon yetersizligi.
Fason {iretim yapilmasi. () Kurumsallagamamak.

Sirket vizyonu belirlememek. () Sponsor destegi bulunamamasi.

Ihtiya¢ duyulan teknolojiye erisememek. () Marka adinin segimi.

Tasarimin yetersiz olmasi. () Yurt dis1 pazarlarda yiiksek reklam iicretleri.
Ozellikle Cin’in diisiik fiyatlandirma politikas1 sonucu piyasaya sahip olmast.

Biirokrasiden kaynaklanan zorluklar.

Yurt dis1 pazarlarda tiiketiciler icin marka degeri yaratan mobilya unsurlari nelerdir?
(Birden fazla secenek isaretleyebilirsiniz.)

Tiirk tipi mobilya kimligi olusturulmali. () Uriin kiiltiirel &zelliklere uygun olmali.

Uriin kiiciik ve az parcadan olusturulmali. () Osmanl motiflerine agirlik verilmeli

Uriin dogaya déniistiiriilebilir olmali. () Vintage mobilyalar (eski tarz mobilya) kullanilmal.
Uriin, ¢evreye ve kullaniciya zarar vermeyecek ve kolay bakimi yapilabilecek sekilde tasarlanmali.

Nano-teknoloji uygulamalarinin malzemeye yansimalari sonucu kir ve leke tutmayan kumaslar,

deriler, ¢cevre dostu siingerlerden olugmali.

Uriin, hedef pazardaki tiiketicilerin ergonomik yapilarina uygun olmali.

Mobilya, kullanilacagi odanin dlgiileri ile uyumlu olmali.

Uriiniin giivenilirlik, dayaniklilik gibi fonksiyonel dzellikleri 6n plana gikarilmali.
Elektro-mobilyalarin yapimina agirlik verilmeli.

Diger (litfen yaziniz).........
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EK-1. (devam) Ihracatgt Firmalarmm Kiiresel Pazarlarda Uyguladigi Markalama

Stratejilerinin Belirlenmesi: Ankara Mobilya Sanayii Ornegi

15. Kiiresel bir mobilya markasi yaratmak iizere devlete ve sektore diisen gorevler konusundaki

goriislerinizi ‘“X”’ isareti koyarak belirtiniz.

KURESEL MARKA YARATMA
KONUSUNDAKI OLCEK

Kesinlikle
Katilmiyorum
Karasizim
Katillyorum
Kesinlikle
Katillyorum

Katilmiyorum

Yurt disinda markamizin tescili ve korunmasina iligkin giderleri
1 | yeteri kadar karsilanmamaktadir.

Reklam, tamitim ve pazarlama faaliyetleri igin verilen devlet
destekleri yeterli degildir.

N

3 | Marka destek programinin 4 sene olmasi yeterli degildir.

Devlet tarafindan yurt disinda magaza, ofis, showroom, reyon ve
4 | depolar i¢in verilen kira destekleri yeterli degildir

Devlet tarafindan firmanin ist diizey personeline verilen egitim
destegi yeterli degildir.

Devlet desteklerinin 6denmesi geciktirilmemeli.

KDV oranlar diisiiriillmeli.

Tiirkiye taniim fonundan mobilya sektoriine pay ayrilmal.

OO (N|o|on

Miisavirlik hizmetlerinde yapilanma saglanmali.

Devlet destegi ile markamizin daha Once faaliyette bulunmadigi
10 | tilkelere agilacagini diisiiniiyorum.

Devlet tarafindan iilke genelinde mobilya iiretiminin yaygin oldugu
11 | bolgelerde tasarim okullari agilmali.

Devlet desteklerinin uluslararasi piyasalarda verilmesi yeterlidir. I¢
12 | pazara yonelik destek verilmesine gerek yokitur.

Devlet, tasarim agisindan birbirinin kopyasi iiretimlerin yapilmasina
13 | engel olmali.

Devlet tarafindan tasarim konseyleri olusturularak, marka
14 | ddiillendirilme yarigmalar1 diizenlenmeli.

Markalama siirecinde ulusal ve uluslararasi fuarlara gitmenin olumlu
15 | etkisi vardir.

Firmalar markalama konusunda {niversiteler ve 6zel kurumlarla
16 | igbirligi halinde olmalidir.

17 | Dagitim kanallar1 diinya seviyesine getirilmeli.

18 | Uriine verilen garanti siiresi uzatilmali.

19 | Diinya standartlarinda iiretimi yapilmig koleksiyonlar olugturulmali.

Cevre dostu iiretim yapilarak, saglik kosullarina uygun mobilya
20 | iiretilmeli.

21 | Tarihsel akrabaliklarin oldugu pazarlara yogunlagiimali.

22 | Uriinlerin yaninda kupon, hediye ¢eki ve promosyonlar sunulmali.

23 | Yurt diginda sektor destegiyle mobilya AVM” leri kurulmali.

Yabanci firmalara karsi fason iiretim yerine yerli firmalar kendi
24 | irlinlinii tiretmeli.
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EK-1. (devam) Ihracatgt Firmalarm Kiiresel Pazarlarda Uyguladigi Markalama

Stratejilerinin Belirlenmesi: Ankara Mobilya Sanayii Ornegi

16. Markalama stratejileri konusundaki goriislerinizi ‘‘X’’ isareti koyarak belirtiniz.

MOBILYA SEKTORUNDEKI FiIRMALARIN
MARKALAMA STRATEJILERi KONUSUNDAKI
OLCEK

Kesinlikle
Katilmiyorum
Katilmiyorum

Karasizim

Katillyorum

Kesinlikle

Katillyorum

Mobilya sektdriiniin genel yapist markalama stratejisine engel
1 | degildir

Markalama stratejilerine verilen destek artarsa, oniimiizdeki
2 | yillarda Tiirkiye'den birgok kiiresel mobilya markasi ¢ikabilir.

Kiiresel pazarlarda Tiirk markasi ve kalitesini yaratmak igin
3 | markalama stratejileri yararl olacaktir.

4 | Markalama stratejilerinin, ihracat iizerinde etkisi vardir.

Markalama stratejilerinin uygulandigi pazarlarda isletmeye
5 | getirilen mali yiik artmaktadir.

Marka  stratejilerinin  uygulandigi  pazarlarda  marka
6 | bilinirliginde artig vardir.

Marka  stratejilerinin  uygulandigi  pazarlarda  marka
7 | glivenirliginde artig vardir.

Marka degeri olusumunda firmalarin marka stratejileri temel
8 | teskil etmektedir.

9 | Kiiresel bir marka miisteride, kalite cagrisimi yapar.

Yerel pazarlarda olusturulan giicli marka konumu, otomatik
10 | olarak dig pazarlarda da olusmaktadir

fIk 6nce basarili bir yerel marka olarak konumlanip ardindan
11 | kiiresel pazarlara agilmak basari sansini artirmaktadir.

Kiiresel pazarlarda "Made in Turkey" ifadesi markamizi
12 | olumsuz sekilde etkilemektedir.

17. Bu ¢alismanin 6zet sonucunu géormek ister misiniz?

() Hayrr, tesekkiir ederim.
() Evet,e-mail: .........

Tesekkiir ederim.

ANKET SONU...
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