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Artan rekabet kosullar1 ve pazar ortamindaki degisim ve gelisimler ve bunlarin
yarattig1 etkiler kiiciik ve orta boy isletmeleri tiiketici istek ve ihtiyaglarini karsilamaya
itmistir. Bunun yani sira zorlu pazar kosullar isletmelerin kendi markalarimi kullanmaya
yonlendirmistir. Markalariyla tiiketiciye belirli mesajlar iletilmeye calisan isletmeler
marka yoOnetimine giderek daha fazla yogunlagsmakta ve 6nem vermektedirler. Bu
sayede isletmeler tirtin/hizmetlerinin diger rakip isletmelerden farkli oldugunu daha agik
ve daha kolay bir sekilde ortaya koyabilmekte ve yogun rekabet ortaminda tercih

edilebilir isletmeler haline gelebilmektedirler.

Calismanin teorik bdliimiinde Marka, Kiiciik ve Orta Boy Isletmeler ve Marka
Yonetimi hakkinda bilgilere deginilmistir. Bu teorik ¢erceveden hareketle Erzurum
KOSGEB isletme Gelistirme Merkez Miidiirliigii veri tabanina kayitli kiigiik ve orta boy
isletmeler iizerine bir anket calismasi yapilmustir. Once cevaplayicilarm marka
yonetimine iliskin tutumlari incelenmis ve daha sonra isletmelerin genel Ozellikleri
tespit edilmistir. Ayrica arastirma yapilan KOBI’lerin pazarlama faaliyetlerinde yiiksek
performansli igletmeler ile diisik performansli olan isletmelerin Marka YoOnetim

Uygulamalari arasindaki fark olup olmadigi arastirilmastir.
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Due to Increasing of competition, changes and developments of market
conditions, it led small medium sized enterprises to have focused to satisfy on consumer
demands and needs. In addition, challenging market conditions led companies to use
their own brands. SMEs - trying to convey certain messages to their consumers by their
brands- give more and more importance and focus on brand management. In this way,
SME’s the enterprises can more easily and more explicitly display that their products/
services are very different from the rival SMEs and develop into more preferable

enterprises in the intense competitive environment.

In the Theoretical part of the thesis, some information is given about Brand,
Small and Medium-Size Enterprises and Brand Management. From this theoretical
perspective, a survey was conducted within the SMEs which are registered in the data
base of Erzurum KOSGEB Central Department of Enterprise Improvement. First, the
attitudes of the respondents towards the brand management are examined and then the
general characteristics of the enterprises are ascertained. In addition to this, in the
marketing activities of the examined SME, whether is there any difference between the
high performance enterprises and low performance enterprises on the point of their

Brand Management Applications is examined.
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ONSOZ

Tiirkiye’deki isletmelerin biiyiik cogunlugu Kiiciik ve Orta Boy Isletmelerden
olusmaktadir. Yeni sanayilesmekte olan bir ekonomi i¢in Kiigiik ve Orta Boy Isletmeler

ekonomik gelismenin en 6nemli unsurlaridir.

Yogun rekabet ortaminda pazar konumlarmi giiclendiren, rekabet avantaji
saglayan, {iriin ve hizmetlerin sunumunda karhliklarini artirmaya yardimci olan marka;

ayni zamanda igletmelerin itibarini da yiikselten 6nemli bir ekonomik degerdir.

Marka Yonetimi’nin sundugu cesitli fayda ve avantajlar, isletmeler igin asla

g6z ard1 edilmemesi gereken 6nemli bir pazarlama etkinligidir.

Kiiciik ve Orta Boy Isletmelerde Marka Yonetimi’ni inceleyen bu ¢alismada
oncelikle ilgi ve destegini gordiigiim, bilgi ve tecriibelerinden faydalandigim ve tezin
yaziminda biiyiik bir emek ve titizlikle yol gosteren saygi deger danisman hocam Prof.
Dr.Ugur GULLULU’ye, analiz asamasinda yardimlarin1 esirgemeyen Dog.Dr. Sevtap
UNAL’a, her vesile ile bana yardimlarini esirgemeyen Uretim Yonetimi ve Pazarlama
Anabilim Dal’nm degerli hocalar1 Prof. Dr. Aysel ERCIS’e, Dog¢.Dr. Siikrii
YAPRAKLI’ya ¢alismamin her agsamasinda gosterdikleri ilgi, anlayis ve yardimlarindan
dolay1 Yrd.Do¢.Dr. Kiirsat TIMUROGLU, Ars.Gor. Arzu DENIZ ve Ars. Gor. Leyla
GODEKMERDAN’a, Sosyal Bilimler Enstitiisii ¢alisanlarina, Erzurum KOSGEB
Isletme Gelistirme Merkez Miidiirliigii yonetici ve calisanlarma ve benim bu giinlere

ulagmam i¢in bir¢ok fedakarlikta bulunan biricik aileme tesekkiirii bir borg bilirim.

Erzurum — 2010 Emre HARORLI



GIRIS

Marka yOnetimi; organizasyonlar1 bircok alanda yenilenmeye zorlamaktadir.
Etkin marka yonetimi bir¢ok farkli fonksiyonla ilgilenen organizasyonlarin markalar1
konusunda ortak dil gelistirerek koordinasyonunu saglar. Marka kavraminin
yonetilmesine isgiicii tahsis etmenin gerekliligini ortaya c¢ikarir ve yoOnetimine
sorumluluk atar. Tiiketici zihninde yaratilan imaj ile kisa vadeli satis, karlilik gibi
beklentilerle birlikte, uzun vadeli miisteri bagimlilig1 ve giivenirlik gibi beklentileri
saglar. Pazarlama faaliyetlerinde farkl kanallar i¢in farkl stratejiler gelistirilmesi yerine
sadece markaya odaklanilarak etkinligi arttirir. Markaya odaklanmak diger yandan iiriin
devamlilig1 icin onemli olan tutarliligin da saglanmasinda etkilidir. Her noktada ayni
kimligin ortaya ¢ikmasi yani tutarlilik marka i¢in can alicidir. Marka, tiiketici ile iliskisi
Ol¢iisiinde var oldugu icin miisteri odaklilig1 6n planda tutar. Miisteri odakliliga yonelen

marka yonetimi siirekli miisteri beklentilerine gore iiriinleri ve hizmetleri sekillendirir

veya lriinler ortaya ¢ikarir.

KOBI'lerde marka yaratilmasi, KOBI'lerin dis pazarlara agilmasi, bilyiimesi,
yeni yatirim ve tanitim olanaklarima kavusmasi gibi nedenlerden dolay1 biiyiik 6nem
tasimaktadir. Marka yaratma pazarlama faaliyetleriyle bir arada yiiriitiilen, i¢ ice gegmis
faaliyetler biitiiniidiir. isletmelerin pazarlama fonksiyonlarmnin islerliginin ve mevcut
durumdaki etkinliginin bu agidan dikkate ¢ekicidir ve marka yaratma siirecinde birlikte
degerlendirilmesi gerekmektedir. "Marka yaratma, firmanin tiim boliimlerinin destegiyle
ancak biiyiik 6l¢iide pazarlama karmasi fonksiyonlariyla olusturulabilen bir olgudur.
Ancak KOBI'ler pazarlama bilincine yeni yeni kavusmaktadirlar. Tiirkiye ekonomisi
acisindan ¢ok dnemli olan KOBI'ler iizerinde yapilacak olan bu ¢alisma ile KOBI’lerde
marka yOnetiminin ne derecede gergeklestiZi ve markalarini ne derecede

yonetebildikleri tespit ve analiz edilmesi bakimindan 6nem arz etmektedir.



BIRINCI BOLUM
MARKA KAVRAMI VE GELISIiMi
Marka; giiniimiiz miisteri odakli pazarlarinda giderek yogunlasan rekabet
kosullarmin da etkisi ile isletmelerin pazarlama stratejilerini olusturmada ve

gelistirmede temel aldig1 6nemli bir kavram haline gelmistir. Marka yonetimi konusu

tam olarak anlayabilmek i¢in, 6ncelikle marka kavramini incelemek gerekmektedir.
1.1. MARKANIN TARIHI GELiSiMi

Etimolojik olarak “marka sozcligli” Almanca “marc” (smnir, smir ¢izgisi),
Fransizcada ise “marque” (iiriin isareti) sozciiklerinden tiiretilmistir. Anglo-Sakson
dillerinde ise “brand”, “branding” sozciikleri ¢iftliklerde hayvanlarn “yaki” yontemi
ile isaretlenmesini ifade etmek amaciyla kullanilmistir. Goriildigi tizere, marka
sOzcligliniin ilk kullanim amaci, herhangi bir {iriiniin nerede yapildigi, ya da kime ait

oldugunu gostermek iizere isaretlenmesidir (Taskin & Akat, 2008, s. 4).

Gegmiste zanaatkarlar ve tireticiler tirtinlerini digerlerinden ayirmak igin gesitli
isaretler kullanmislardir. Ilk tanimlama isaretleri tarih éncesi zamanlara kadar dayanur.

Hatta isaretler ayn1 temel sorunlarin bir ya da birkagini cevaplamaktaydi:
e Bunu kim yapt1?
e Sahibi kim?
e Bu nedir?
e Onu 6zel yapan nedir?

Tarih Oncesinin avcilari, sahibini belirtmek i¢in silahlarmi isaretlemislerdir.
Antik Yunan ve Romali ¢omlekgiler, calismalari heniiz 1slakken parmak iziyle
isaretleyerek tanimlamislardir. Orta ¢aglarda ciftlik hayvanlarini isaretle tanimlamak

cok olagandi.

Antik caglarda sembolik ve dekoratif figiirler krallar, imparatorlar ve
hiikiimetler tarafindan gii¢ ve otoriteyi ilan etmek icin kabilesel ya da ulusal amblemler
olarak kullanmislardir. Ornegin Japonlar krizantemi, Romalilar kartah, Fransizlar aslani

sembol olarak kullanmiglardir (Knapp, 2000, s. 87).



Giinlimiizdeki kullanimina en yakin sekli ile “Marka” 19. yiizy1l sonlar1 ile 20.
yiizy1l baslarinda gelismeye baslamistir. Ik markalar, yerel diikkanlarda dokme olarak
satilan, piring, un, sabun gibi iirlinlerin, kitlesel liretimle paketlere konulmasi sonucunda
ortaya ¢cikmistir. 1900°1i yillarm ikinci yarisinda firmalar kitlesel pazarlamaya yonelmis
ve yeni icat edilen ampul, araba, radyo vb. irilinleri reklamlarla kitlelere tanitmaya
baslamiglardir. Bu tanitim ¢aligmalari, bireylere yeni bir yagam tarzi sunmakla beraber
yeni bir kavram daha getirmistir. Artik bireyler gereksinimlerini karsilarken, tirtinleri
markalari ile tanimaya baslamislardir. Yerel diikkanlarda satila ¢orba, sabun gibi iirtinler
farkliliklarin1 ortaya koymak icin halka yakin tiplemelerle marka imajlarini

olusturmuslardir (Klein, 2002, s. 29).

Markanin sadece etikete basilan bir kelime ya da resim olmadig: diisiincesi
ancak 1940’1 yillardan sonra gegerlilik kazanmis ve markaya “kimlik” kazandirilmasi
gerektigi fikri dogmustur. Reklamcilar her ne kadar kendilerini “satic1” degil de * ticari
kiiltiirtin” filozofu olarak goriip, iiriin ve hizmetlerin bireylere sundugu psikolojik
avantajlar1 da incelemeye basladiysalar da, iiretici konumunda bulunan firmalar, 1950’11
yillara kadar markaya ve marka imajma ¢ok fazla 6nem vermemistir. 1950’11 yillara

kadar yapilan tanitimlarda belirli kliselerin disina ¢ikilamamustir (Darica, 2006, s. 3-4).

Markalama konusu kapsaminda, 1980’li yillarda odaklanilan temel nokta,
markalarla ilgili “devir alma” (takeover) faaliyetleridir. Bu egilim basarili marklar1
pazarlarda oldukca degerli kilmistir. Bu donemde, biiyiik isletmeler markanin {iriinden
daha onemli oldugunu diistinmiislerdir. Bir¢ok isletme yOneticisi, basarili bir markanin
rahatlikla satin alinabilecegine inanmistir. Bazi arastirmacilara gore bir marka ve
isletme ismine ayni anda yatirim yapmanin Oonemli avantajlar1 s6z konusudur. S6z
konusu donemde, bir¢ok arastirmaci da gelecekte yeni biiyiik markalarin gelisiminin
olanaksiz olacagi ve isletmelerin yatirimlarini arastirma-gelistirmeden ¢ok marka satin
alma faaliyetleri lizerine yogunlastirilmasi gerektigini diistinmiislerdir. S6z konusu
donemde, pazara sunulan yeni iriinlerin yaklasik %90 ile %95’inin basarisiz olmasi,
mevcut markalarin satin alimmasinin yeni basarili markalar gelistirmeye ¢aligmaktan
daha iyi oldugu goriisiinii desteklemistir. iste bu donemde markalar zarar gérmeye ve
isletmelere zarar vermeye baslamistir. El degistirme ve satin alma faaliyetlerinin

sonucunda, markalar tiiketicilerin belleklerinde bir karmasiklik s6z konusu olmustur

(Rooney, 1995, s. 48-49).



Markalarm modern piyasa ekonomisinin gelismeye bagladigi 1950°1i yillardan
itibaren gosterdigi gelisim marka algisina gore anlatilmaktadir. Tablo 1.1’de ekonomik
gelisim stireci icerisinde yillara gore markalarin algilanig bi¢imleri ve ilgili 6rnek

markalar hakkinda bilgi verilmektedir (Teker & Giilgubuk, 2005, s. 258).

Tablo 1.1 Yillara Gére Marka Algilamas1 Degisimi ve Ornekler

Yillar Dénemsel Ozelligi Ornek

1950 — 1960  Uretici markalarmn &n plana ¢ikmasi Frigidaire, AEG, Argelik

1960 —1970 Ticari markalar ( perakendeci markalar ) Market markalari

1970 - 1980 Kisi adlariyla yaratilan markalar Armani, Vakko
1980 -1990 Kiiresel markalar IBM, Coca Cola,
McDonald’s

1990 —2000 Kiiresel markalarm yerel ozelliklerle Coca Cola, Nestle, Knorr
pekistirilmesi — duygusallik

2000 —...... Yerel markalarin uluslararasilagsmasi ve Mavi Jeans, BEKO, Argelik

marka igbirlikleri

1.2. MARKANIN TANIMI

Marka kavraminin ¢ok c¢esitli tanimlar1 yer almaktadir. Marka tanimlarinin bu
denli ¢esitli olmasinin iki temel sebebi mevcuttur. Bunlardan birincisi, marka ya da
markalama konusunun ele alindig1 zaman donemi, ikincisi ise marka tanimmi yapan
isletme paydasinin bakis agisidir. Marka kavramini agiklayan farkli yaklasimlarin
olmasinin, bir anlamda farkli felsefelerin varligindan ve paydaslarin farkli bakis
acilarindan kaynaklandigi sdylenebilir. Ornegin marka kavramu, tiiketici bakis agis
veya isletme bakis acisi ile tanimlanabilir. Ayrica markalar amaglar1 yoniinden veya

ozellikleri agisindan agiklanabilirler (Taskin & Akat, 2008, s. 7).

Marka, iiretici veya saticilarin malin1 tanitan, onu baskalarinin mallarindan
aylrmaya yarayan, isim, terim, sembol, sekil veya bunlarin bilesimidir (Mucuk, 2007, s.
141).



556 sayili Kanun Hiikmiinde Kararnameye gore marka su sekilde
tanimlanmistir. Marka; bir igsletmenin mal veya hizmetlerini bir baska isletmenin mal
veya hizmetlerinden ayirt etmeyi saglamasi kosuluyla kisi adlar1 dahil, 6zellikle
sozciikler sekiller, harfler, sayilar, mallarin bigimi ve ambalajlar1 gibi ¢izimle
goriintiilenebilen veya benzer bigimde ifade edilebilen baski yoluyla yaymlanabilen ve

cogaltilabilen her tiirli isaretlerdir (www.turkpatent.gov.tr).

Amerika Pazarlama Birligi’in tanimina gore ( American Marketing Association
— AMA ) marka; bir sunucu ya da sunucu grubunun bir mal ya da hizmet {iriiniiniin
rakip sunucularininkinden aywt edilmesi amaciyla kullanilan unvan, isim, kavram,
isaret, gorlintiimle bicimi veya bunlarm birlesimidir. Marka; ayni ihtiyaclar1 karsilamak
icin tasarlanan iirlin ya da hizmetin farkliliklarini ortaya koyar. Bu farkliliklar markanin
iirlin basarisma bagli olan fonksiyonel, rasyonel veya maddi unsurlar olabilir. Bunun
yaninda markanim temsil ettigi sembolik, duygusal veya soyut unsurlar da s6z konusu

olabilir (Kotler & Keller, 2009, s. 236).

Baska bir tanima gOre marka; bir saticinin mal ve hizmetlerini diger
saticilarininkinden ayiran bir isim, terim, resim sembol veya herhangi baska bir
Ozelliktir. Amerikan Pazarlama Birligi’nin orijinal tanimmdan farkli olarak, tanimda
yapilan ana degisiklik “herhangi bagka bir 6zelliktir” ifadesidir. Bu da, deger yaratan
farkliliklarin olduguna isaret eden bir tanimlamadir. Bu tanitim agiklanmasi, “ayirt
edicilik” anlaminda olan, tiiketicilerin/miisterilerin stibjektif yargilarini da iceren kaliteli

mal hizmetle biitiinlesmis marka gergeginin altinda gizlidir (Dereli & Baykasoglu,
2007, s. 63).

Markalar bir {riiniin menseini veya {ireticisini belirtir ve miisterilerin
(bireysel/kurumsal) o {irliniin ireticisi veya dagiticisinin basarisini saptamaya yardimci
olur. Miisteriler benzer iirlinlerin farkliligmi o {riiniin nasil markalastigina gore
degerlendirebilirler. Uriiniin pazarlama programi ve edindikleri ge¢mis deneyimleri

hangi markanin ihtiyaglarini karsiladigi hangisinin kargilamadigmi tespit ederek marka

hakkinda bilgi elde ederler (Kotler & Keller, 2009, s. 237).
Aaker’a gore marka; sadece fiziksel bir iirlin olmayip, semboller, marka-
tiikketici iligkisi, miisteri profilleri, ililke kiiltliriiniin ¢agristirdiklari, sirket kimligi ve

marka niteliklerinden olusmaktadir. Ulkelerin markalasmasi konusunda calisan Simon



Anholt’a gore, “ Her iilkenin bir markas1 ve imaj1 vardir ve bu imaj, ekonomik kalkinma
ve refahi ¢ok etkilemektedir. Bir {ilkenin marka olmasinda; marka ihra¢ edebilmesinin,
turizminin, dis iligkiler politikalarinin, kiiltiirel diplomasisinin, dogrudan yatirimlarin ve
iilke vatandaslarinin etkisi bulunmaktadr. Bir iilkeyle ilgili dnyargilar1 degistirmek
istiyorsaniz, énce insanlar1 ikna etmelisiniz. Pazarlama, kulaktan kulaga yayilir. insanlar
araciligiyla o iilke ile ilgili fikirleri degistirebilir ve biitiin kampanyalardan daha etkili
olabilirsiniz.” Prof.Dr. Omer Baybars Tek’e gore, “mense” iilke, uluslar arasi
markalarin degerini etkileyen en 6nemli unsurlardan birisidir. *“ Bu, tiiketicilerin iiriiniin
dretildigi iilke hakkindaki pozitif veya negatif algilamalarina goére triin hakkinda
olusturduklar1 algilamadir. “ Ulke”, iiriiniin tiiriinii, sirketin ve tiim markalarmnin imajini,
pozitif ya da negatif reaksiyon yaratip yaratamayacagmi etkiler. Etnosentrizm de (
“Tiirk mali, Amerikan mali, Italyan mali, rus mali vb. satin al” seklinde yansiyan ulusal
gurur) menge llke etkisi yaratarak, yabanci iirlinlere karsi tutumlar1 etkilemektedir.
Ulkelerin kalkinma diizeyleri, algilamada farklilik yaratabilmektedir. Genel olarak
endiistrilesmis tilkelerin irilinlerinin ¢ok kaliteli, gelismekte olan ve az gelismis
iilkelerin iiriinlerinin ise kalitesiz oldugu inanci1 vardir. Ornegin kiigiik otomobil Pazar
bolimiinde yapilan arastirmaya gore Japon markasi, Amerikan markasina gore daha
kaliteli olarak goriilmektedir. Istenildigi kadar ¢ok degerli marka o&zelliklerine sahip
olunursa olunsun, iilke disinda olumlu algilanmadik¢a rekabette ayakta kalmak zor

olacaktir (Ulas, 2007, s. 24).
1.3. MARKA BILESENLERI VE MARKA CESITLERI

Marka tanimlarindan da anlasildig1 iizere, markanmn tek bir unsurdan
olugsmadigmi, markanm tiiketicinin zihninde yer alan bir imgeler biitiinii oldugu

goriilmektedir.
1.3.1. Marka Bilesenleri

Markalarin soyut unsuru olan marka isimlerinin somut hale gelmesi,
digerlerinden bi¢im olarak ayirt edilebilmesi ve kendilerini ifade edebilmeleri
noktasinda gorsel unsurlarin kullanilmasi zorunluluk haline gelmistir. Marka ismi,
markadan daha dar kapsamli olup, markanin gozle goriilebilen anca sozle ifade
edilemeyen kismidir. Basarili bir marka gorseli yaratmanin yani sira akilda kalic1 bir

renk, bir ambalaj formu ya da 6zelligi, bir sembol veya logo ve bunlarm herhangi bir



bilesimi kolay taninan bir marka yaratmanin unsurlarindandir (Taskin & Akat, 2008, s.

13).

Gerek teoride gerekse uygulamada marka ile birbirine karistirilan ya da marka
kavram ile iligkisi ag¢ik ve net olarak ortaya konmamis marka bilesenleri; kurumsal
kimlige iligkin marka bilesenleri ve imaja iliskin marka bilesenleri vasitasiyla su sekilde

aciklanabilir.
1.3.1.1. Kurumsal Kimlige iliskin Marka Bilesenleri

Markalar tek baslarina bir {irlin ya da hizmeti ifade ettikleri gibi ayn1 zamanda
da kurumsal kimligi yansitan tasiyicidirlar. Kurumsal kimligin tasiyicisi durumdan olan
marka bilesenleri; isim, amblem-logo, renk ile etiket-ambalajdan olugsmaktadir. Bunlar

ayni zamanda kurumsal kimligin bir pargasi olan “gorsel kimligin” unsurlaridirlar.

Bu unsurlarin yaninda gorsel kimlik; kurumun-markanin antetli kagidi, resmi
evrak ve formlar1 ile kullandig1 araglarin dizaynindan, satis, servis ya da dagitim
elemanlarinin kiyafetlerine kadar ¢ok genis bir alan1 kapsamaktadir. Gorsel kimligin
baslica amaci, kurumsal kimligin ¢esitli 6gelerinin firmayi, markay1 ya da hizmeti en
iyi, en dogru ve en dikkat ¢ekici sekilde yansitmasimi saglamaktadir. Buna ek olarak
gorsel kimlik, konumlandirmaya ve isme bir karakter ve kisilik vererek markaya hayat
verir, markanin hedef kitle tarafindan taninirhigin1 ve hatirlanirligini saglar. Markanin
rakiplerinden farklilasmasina yardimci olurken, birbirinden degisik marka unsurlarmni
bir goriinis altinda toplar. (Darica, 2006, s. 10-11).

Isim

Marka isimleri, isletmelerin en 6nemli varliklaridir. Bu ylizden marka ismi
secilirken mal ya da hizmetin faydasi, hedef pazarm 6zellikleri ve pazarlama stratejileri
dikkate alinmalidir. Marka ismi belirlenirken bes secenekten s6z edilebilir. Bunlardan
ilki, jenerik marka yani iiriin tiiriiyle ayn1 ad1 tastyan markadir. Ornegin, sabunlar i¢in
“Sabun”, gazete igin “Gazete” markasimn kullanilmasi gibi. Ikincisi tammlayici
markadir. Lazer yazicilar i¢in “Lazerjet”, siit i¢in “Siitas”, hamburger i¢in “Burger
King”, kahve i¢in “Nescafe” markasinin kullanilmasinda oldugu gibi. Ugiinciisii, fikir
verici markadir. Ornegin pil igin “Eveready”, beyaz esya igin “Arcelik” marklar1 gibi.
Dordiinciisti, keyfi — ihtiyari se¢ilmis markadir. Yani Uriinii tanimlamas: ya da

hatirlamasi s6z konusu degildir. Ornegin “Camel” sigara markasi olarak kullanilirken



Apple” bilgisayar markasi olarak kullanilmaktadir. Son olarak da kavramsal olarak bir
anlam1 olmayan uydurulmus marka isimleri vardir. Ornegin, “Beko” gibi (Sariyer &

Kurtoglu, 2005, s. 129-130).

Basarili bir marka ingasi siirecinin en Onemli kararlarindan birisi, marka
isminin konusmasi ya da belirlenmesidir. Marka yonetimi siirecinin ilk agamalarinda
alinan bir karar oldugu i¢in, iyi bir marka isminin siirecin basarisina etkisi hayli uzun
donemlidir. Bir marka ismi miisterilerin kolayca hatirlayabilece§i kadar kolay, onlarla
dostluk kurabilecek kadar sicak, sevgili olabilecek kadar duygusal olmali, ancak tiiketici
zihninde yanlis ¢agrisimlara neden olmamalidir (Dereli & Adil Baykasoglu, 2005, s.
345).

[sim markanmn sesle ifade edilebilen kismudir ve kelimelerden, harflerden
ve/veya numaralardan olugsmaktadir. Tiiketiciler satin alma noktalarinda alternatifleri
incelemek i¢in zaman, firsat ve kabiliyete sahip olmadiklarinda marka ismini bir garanti
olarak gormektedirler. Marka isminin bir liriiniin basarisinda ¢ok 6nemli katkis1 vardir.
Marka isimleri, iirtinleri birbirlerinden farklilastirma kaynagidir. Marka satin aliriz ve

belli bir markay1 satin almak i¢in daha fazla 6deyebiliriz (Boliikkbasi, 2008, s. 8).
Iyi bir marka isminin sahip olmasi gereken 6zellikleri;
1) Uriiniin kalitesi ve faydalar1 hakkinda bir tavsiye icermelidir

2) Telaffuzu, algilanmasi1 ve hatirlanmasi kolay olmalidir. Kisa isimler buna

yardimci1 olur
3) Marka ismi ayirt edilebilir ve net olmalidir
4) Diger yabanci dillere kolayca terciime edilebilir olmalidir

5) Tescil edilebilir ve yasal olarak korunabilir olmalidir. Var olan markalara

cok benzer olan, ¢cagrisim yapan markalar tescil edilemez (Oztiirk, 2006, s.
39).

Logo

Logo; ticari isletmeler, organizasyonlar tarafindan kullanilan ¢izgisel isaret

veya amblem olarak tanimlanir. Logolar sadece basit ¢izgisel bir yapida olabildigi gibi

organizasyonun ismini kapsayan bir yapida olmast da s6z konusudur. Bir isletmenin



imaji, o igletmenin algilanma big¢imidir; kimligi ise kim oldugunun gostergesidir. Gorsel
Kimlik ise her ikisinin grafiksel anlatimidir. Grafiksel anlatim olarak bir kurumun
kimligi yaratilabilir ve isletmenin kaderi tayin edilebilir. Isletmenin gérsel kimliginin
grafiksel olarak anlatimi isletmenin logosu olarak nitelendirilmektedir. Tarihi milattan
onceli donemlere kadar uzanan sembol isareti giiniimiiz isletmeleri ve tasarimcilarinin
deyimiyle logo kavrami eski zamanlardan bu yana bir tanitim isareti olarak
kullanilmaktadir. 1lk ¢aglarda krallarin  savaslarda kendilerini rakiplerinden
farklilastirmak ve askerlerine aidiyet duygusunu asilamak icin kullandiklar1 simgeler
glinlimiizde isletmelerin pazar savasinda kullandiklari, kendilerini ifade edecek gorsel

silahlar1, logolar1 olarak karsimiza ¢ikmaktadirlar (Kutanis & Kayaalp, 2005, s. 21).

Basarili bir logo; firmanin tim birimleri ve triinleri ile kuvvetli bir bag
olusturdugu gibi, tiriin-hizmetin degerini artirmada da 6nemli rol oynar. Ayrica firma
calisanlarina, basarili kaliteli bir kurumda c¢alisiyor olmanin gururunu verir (Darica,
2006, s. 12).

Renk

Kurum kimligi 6nemli 6geleri olan amblem ve logolarin grafiksel tasarimida
renk sec¢imi, marka kimlik stratejisi ve hedef kitleye uygun olarak belirlenmelidir.
Renkler markanin algilanmasinda ve yeniden taninmasinda oldugu kadar,
konumlandirilmasinda ve kaliciliginda da 6nemli rol oynar. Renk se¢iminde renklerin
fizyolojik ve psikolojik etkilerinin yani sira, farkli kullanim alanlarindaki uygulamalarin
yaratacagi etki de dikkate alimnmalidir. Zira bir rengin zemini mat olan bir gazete kagidi
iizerinde etkisi ile parlak bir brosiirdeki goriiniimii ve etkisi ayn1 degildir. Ayni1 sekilde,
bir rengin metal kutu veya plastik ambalaj iizerindeki goriiniimii ve etkisi de farklidir.
Renkler, farkli malzemelerde farkli fiziksel ve kimyasal degisimler gosterirler. Bu
nedenle renk se¢iminde, renklerin ne tiir malzemelerde kullanilacagi hususuna dikkat

edilmelidir (Teker P. U., 2005, s. 19).
Etiket ve Ambalaj

Bazi iirlinlerin sadece etiketleri olmakla beraber, etiketi olmayip sadece
ambalaja sahip firtinler de olabilir. Baz1 durumlarda da etiket, ambalajin iizerinde yer
alir. Etiket ve ambalaj, 6zellikle satis noktalarinda marka kimligini gostererek dikkat

ceken onemli marka bilesenleridir; diger marka bilesenlerinin hem tamamlayicist hem
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de biitiinlestiricisi olup markanm kurumsal rengini de tagimaktadir. Etiket ve ambalaj,
iriiniin diger iriinler arasindan ayirt edilmesini saglarlar, rafta dikkati marka tizerine

cekerler ve farklilik yaratirlar.

Tiiketicinin satin alma kararinda etkin rol oynayan etiket ya da ambalajda marka
ismi, logo, amblem yer alir. Ayrica iirlinle ilgili; icerigi, iiretim tarihi, son kullanma
tarihi, Giretim yeri, tiretici firma, bakanlik onaylari, kullanim bilgileri vb. pek ¢ok bilgi
bulunabilecegi gibi, slogan, liriniin kag¢ yildir var oldugu, 6zel kampanya bilgileri vb.

gibi marka imajmi1 tamamlayan unsurlar da olabilir (Darica, 2006, s. 14).
1.3.1.2. Imaja Iliskin Marka Bilesenleri

Marka imaji; tiriin kisiligi, duygular ve hafizada olusan ¢agrisimlar gibi tiim
belirleyici unsurlar1 icerecek sekilde markanin algilanmasidir. Kisaca marka imaji,

tiikketicinin marka hakkindaki sahip oldugu inanclar biitiiniidiir.

Marka degeri marka imajin1 da igine alan genis bir kavram olarak kabul
edilmelidir. Marka imaj1, marka ¢agrisimlarinin hafizada tutulmasi ile yansitilan marka
hakkinda algilamalarla tiiketici zihninde olusmaktadir. Marka c¢agrisimlar1 bes ana

kategori i¢inde siniflandirilabilir;

1. Nitelikler: Marka, alicinin zihninde bazi 6zellikle ¢agrisim yapmalidir.

Mercedes’in dayanikli, saglam, pahali olusunun tiiketici zihninde canlanmasi gibi.

2. Yararlar: Marka, nitelikleri ile beraber yararlar1 da tiiketici zihninde
hatirlanmalidir. Mercedes’in stirmesi keyifli, sahibine prestij saglayan, iyi performansl
bir otomobili ¢agristirmasi gibi.

3. Sirket degerleri: Marka, sirket degerlerini tagimalidir. Mercedes’in 1iyi
organize olmus ve yenilik¢i bir sirketi cagristirmasi gibi.

4. Kisilik: Marka bazi kisilik 6zellikleri cagristirmalhidir. Mercedes’in, orta

yasli, ciddi, diizenli ve otoriter bir kisi olarak canlandirilmasi gibi.

5. Kullanicilar: Marka, ne tip insanlarm onu alacagimi ¢agristirmalidir.
Mercedes’in daha yasli, daha zengin ve profesyonel kisileri alict olarak kendisine

cekmesi gibi.
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Glglii bir marka imajinm yaratilmas: i¢in markanin tiiketicilerin zihninde
olumlu nitelikler, yararlar, sirket degerleri, kisilik ve kullanicilar uyandirmasi
gerekmektedir. Bunun yaninda marka imajimnin etkin olabilmesi i¢in ayrica kurum imaji

ile biitiinlestirilmesi gerekmektedir (www.danismend.com).
Ses

Marka imaj1 olusturmada, hedef Kitlelerle bag kurmada 6nemli bir unsur isitme
duyusuna hitap etmektir. Ses daha ¢ok reklamlarda kullanilmaktadir. Bunun yani sira
tirtin ya da hizmetin kendine 6zgii bir melodisi de olabilir; cep telefonlarinin zilleri gibi.
Ornegin; Nokia melodisi iiriiniin kendi sesi olmakla birlikte reklamlarda da
kullanilmaktadir. Reklamlarda en ¢ok kullanilan ses unsuru cingillardir. “Segilen ya da
reklam i¢in Ozellikle bestelenen miizik pargalari iirlin ya da hizmetle biitiinlesir, ona

biriciklik 6zelligi katar ve akilda kalicilig1 artirir” (Darica, 2006, s. 15).

Bir bilmecem var c¢ocuklar”", "Mijde, miijde size", "Mintax’la canim
Mintax’la", "Yoneticimiz uyuyor mu? " 80’lerin, hatta 70’lerin reklam sloganlar1 bugiin
bile, o reklamlarla biiytimiis bir¢ok insanin hala hafizalarindadir. Hafizalardan silinme-
yen bu sloganlarin akilda kalmasinin tek nedeni kuskusuz sloganin kafiyesi ve cingi-
lidir. Yukarida sayilan reklamlarin film akisini hatirlayanlar nadirdir ama miizik ve
sloganlar hi¢ unutulmaz. Slogani hatirlatan da asil olarak miiziktir, ya da daha dogru
tabirle cingildir. Akillarda yer eden sloganlara uyumlu cingil yaratma isine,
pazarlamada *markaya miizikal kimlik’ kazandirma adi1 verilmektedir. 30-40 saniyelik
bir miizigin markay1 hatirlatma, bilinirligi artirma tiiketicinin yaymlanan mecraya
bakmasmi saglama, iriini akla getirme gibi pek ¢ok faydasi bulunmaktadir

(www.kobifinans.com.tr).
Maskot ve/veya ikon

Firmalar, kendileri ve irlinlerinin kimliklerine iliskin olusturmak, pekistirmek
ve degistirmek istedikleri tiim deger, 6zellik ve nitelikleri agik veya iistii ortiilii olarak
kullandiklar1 ¢esitli isim, isaret ve ticari karakterlerle gorsellestirmeye ¢alisirlar. Marka
iletisimini; marka kimliginin diga vurumu yani marka kimligine iligkin verilen
mesajlarin yonetimi olarak tanimladigimizda, maskotlar bu ugurda marka kimligini
olusturan diger bilesenlerden ¢ok daha etkin bir rol oynayabilmektedir. Hareket, ses vb.

insani Ozellikler kazandrilarak daha da canlandirilan bu ticari karakterleri bu 6zellikleri
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ile markay1 temsil eden diger bilesenlere gére markanin ve onun temsil ettigi iiriin veya
firma gercekliginin dogru olarak algilanmasmi c¢ok daha kolaylastirmaktadirlar.
Argelik’in robotu, Dalin’in civcivleri, Turkcell’in ‘Cello’ bebekleri ve Yumos karakteri

buna 6rnek olarak verilebilir (Yonet, 2005, s. 1).
Ozgiin Fikirler

Markaya iliskin bilesenler, marka kimligini ortaya koyan ve marka imajini
algilamada kolaylik saglayan unsurlar olarak tanimlanabilir. Marka imaj1 olustururken
yaraticiliga bagl olarak sadece belli bir markaya yonelik olarak gelistirilen konseptler
olabilir. Iste bu yaratici konseptler de ayr1 birer marka bileseni olarak gériilebilir.
Ornegin; Garanti Bankasi’'nin Bonus Kart’a yonelik olarak Bonus Ailesi’nden yola
cikilarak gelistirdigi ‘Afro’ (siyah, kivircik, giir saglar ) imaj1 gibi. Bonus Kart’m, Afro
karakterleri yarattiktan sonraki tiim iletisim faaliyetlerinde, reklam filmlerinde, vb.nde

bu konsept tizerinden ¢alismalar yiiriitiilmiistiir (Darica, 2006, s. 16).
1.3.2 Marka Cesitleri

Markalar1 kullanim alanlarina gore, sahiplerinin konumuna gore, tanindigi
cevreye gore, tescilinin etkisini gésterdigi cografi alana gore, duygusal algilamaya gore
olmak tlizere gruplara ayirmak miimkiindiir (Yasaman, Altay, Ayoglu, Yusufoghi, &

Sinan, 2004, s. 21).

Kullanim alanmina gore markalar: Markalarm temel kullanim amaci daha
once de belirtildigi gibi, bir liriiniin diger Uriinlerden ayirt edilmesini saglamak diger bir
degisle faklilastrmaktir. Bu farklilastirma gerek somut gerekse soyut oOzellikler
baglaminda gergeklestirilmelidir. Kimi zaman iireticiler, kimi zaman dagiticilar kimi
zaman is hizmet {ireten isletmeler driinleri markalastirmak isterler. Markalarin
korunmasi1 hakkinda 556 sayili kanun hiikmiinde kararnamenin uygulanma seklini
gosterir yonetmeligin 8. maddesine gore iiretici ve dagitict markalar1 “Ticaret markas1”
adi altinda ele alinmistir. 8. maddeye gore “Ticaret markasi, bir isletmenin imalatini
ve/veya ticaretini yaptigi mallar1 bagka isletmelerin mallarindan ayirt etmeye yarayan
isaretlerdir”. Diger bir deyisle ticaret markalari, iiretici ve dagitict markalarmi kapsama
alanina almaktadirlar. Bu dogrultuda markalarin kullanim alanlarin1 asagida belirtildigi

gibi iige ayirmak miimkiindjir.
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Ticaret Markas1 Niteliginde Uretici Markasi: Burada ticaret markas: ile
anlatilmak istenen, herhangi bir isletmenin {liretimini ve/veya ticaretini yaptig1 tirlinleri,

baska isletmelerin iirlinlerinden ayiran isaretlerdir (Taskin & Akat, 2008, s. 30).

Bu tiir markalar; bir {riiniin {iretimini yapan isletmelerin, iriinlerini
rakiplerinden farklilastirmak amaciyla markalamalar1 ve olusturduklari markayi tescil
ettirmeleri durumunda olusur. Diger bir deyisle {irilinlin ireticisi, liritiniin nitelikleri
hakkinda cesitli kesimlere, olusturdugu marka araciligi ile taahhiitte bulunarak

sorumlulugu iistlenir (Tosun, 2010, s. 21).

Ticaret Markas1 Niteliginde Dagitict Markasi: Bu markalar1 perakendeci
markasi1 olarak nitelemek de miimkiindiir. Perakendeci markali {iriinler, perakendeciler
adina veya onlar tarafindan iiretilen ve kendi isimleri altinda veya perakendecinin sahip
oldugunu belgeledigi marka altinda satisa sunulan iirlinler olarak tanimlanmaktadir. Bu
iirlinlerin, son yillarda gidaya dayali perakendecilik sektoriinde satin alma siklig1 yiiksek
olan gida ve temizlik iirlinleri gibi bakkaliye {iriinlerindeki pay1 giderek artmaktadir.
Gidaya dayali perakende zincirlerinde perakendeci markalar1 ve market markalar

kavrami es anlamli olarak kullanilmaktadir (Orel, 2004, s. 158).

Hizmet Markasi: Bir igletmenin {irettigi hizmetleri diger isletmelerin lrettigi
hizmetlerden aymrmak i¢in kullanilan markalar, hizmet markasi olarak nitelenir

(Baykara, 2005, s. 62).

Fiziksel unsurlara sahip olmayan dolayisiyla soyutluk niteligi tasiyan
hizmetlerin marka olma yaris1 giiniimiizde kiyasiya siirmektedir. Hizmet sektoriinde,
hizmeti sunan insan faktoriiniin tasidigi énem bu tiir iiriinlerin kalitesinin siirekliligini
zorlastirmakta ve kalite kontroliinii kimi zaman ¢ikmaza sokmaktadir. Hizmetin tiretimi
ile tiiketiminin ayni anda olmasi kalite kontroliiniin yami sira stoklanmasini da
zorlagtiran bir etmendir. Stok yapilamamasindan dolay: ise, talebin kapasiteyi agmasi
durumunda, bazi kullanicilara hizmetin sunulamamasi s6z konusu olabilir. Bu durumlar
hizmet markalarinin en 6nemli sorunlaridir. Hizmet niteligi tasiyan {iriinlerin genel
nitelikleri, bu tiir Uriinlerin markalagmasini bir yandan zorlastirirken bir yandan ise
zorunlu kilmaktadir. Tiiketicinin, ne tiir bir iiriin satin alacagmni kesin olarak bilmesinin

miimkiin olmamasindan &tiirii, bu tiir iirlinlerde giivene dayali imaj olduk¢a 6nemlidir.
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Bu imajmn olusumunda marka caligmalari, hizmetin soyut yapisini somutlastirma

yoniinden oldukea etkilidirler (Tosun, 2010, s. 21).

Hizmet Markas1 ise; 1995 yilinda yiiriirlige giren 556 sayili Markalarin
Korunmasi1 Hakki'nda Kanun Hiikmiinde Kararname ile diizenlenmis olan ve hizmet
sektoriinde faaliyet gosteren danigmanlik, hastane, egitim ve yazilim v.b. isletmelerin
sunduklar1  hizmetleri  kapsayacak sekilde tescilini  aldiklar1  markalardir

(www.avrupapatent.com).

Sahiplerinin Konumunda Goére Markalar: Markalar sahiplerinin niteligi
acisindan; bireysel markalar, ortak markalar ve garanti markalar1 olmak iizere tice ayrilir

(Yasaman, Altay, Ayoglu, Yusufoglu, & Sinan, 2004, s. 22).

Bireysel (Ferdi) markalar: Marka sahibinin tek oldugu ve markayi tek basina
kullandig1 markadir. Marka sahibi ger¢cek veya kamu tiizel kisisi olabilir (Baykara,
2005, s. 62). Tam olarak agiklamak gerekirse; Marka bir ger¢ek veya tiizel kisiye ait
olup o markanin sagladigi haklar sadece bir gercek veya tiizel kisiye aitse boyle
markalara, bireysel veya ferdi marka denir. Bireysel markalar; gergek veya tiizel
kisilerin hi¢ kimseye bagli olmadan tek basina kullandiklar1 ve bagkalarina karsi
korunma ve tecaviiziin 6nlenmesini isteme hakkina sahip olduklar1 markalardir (Tosun,

2010, s. 22).

Ortak markalar: Belli bir kalite standardini saglamak igin, ayni1 konuda
faaliyet gosteren isletmeler grubu tarafindan kullanilan markalardir. Ortak marka,
genellikle bir isletmeler grubuna veya bu gruplarin olusturdugu bir birlige aittir. Ortak
marka birligine liyeler, ortak markanm kullanimiyla ilgili yonetmelikte belirlenmis ko-
sullar1 yerine getirmek zorundadir. Ortak markanin ana islevi, iizerinde kullanildigi
driinlerin Ozellikleri ve kalitesi konusunda tiiketiciyi bilgilendirir olmasidir. Ortak
markayr kullanma yetkisine sahip olan isletme ayni zamanda kendi markasini da

kullanabilmektedir.

Ortak markalarin kullanimma iligkin diizenlemeler, ortak marka yo-
netmeliginde yer almalidir. Bu yonetmelikle yapilan diizenlemeler de tescil yetkisine
sahip ofislere bildirilmelidir. Ortak marka yonetmeligine aykir1 hiikiimler iceren ve

kamuyu yaniltici sekilde kullanilan ortak markalar, iptal edilir. Boylece yaniltict
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uygulamalara kars1 tiiketicilerin korunmasi da saglanmis olunur. Ortak markaya 6rnek

olarak, Serbest Mali Miisavirler Odasina ait asagida gosterilen markasi gosterilebilir.

s

. 7

Sekil 1.1 Ortak Marka - Serbest Mali Miisavirler Odasi

Bu marka Serbest Mali Miisavirler Odasi tarafindan tescil ettirilip tiim tiyelere
belirli kosullarda kullandirilabilir. Ortak markanin kullanimi sirasinda her bir kullanici

iiye, bu markay1, kendi markasi ile birlikte kullanabilir.

Paris S6zlesmesi' nin 2' nci miikerrer 7' nci maddesi ortak marka ile ilgili
hiikiimleri i¢cermektedir. Buna gore ortak marka sahibi birlik; sozlesmeye taraf diger
iilkelerde de, kullanma kosuluna bagli olmaksizin (ticari ve smai miiessese olmaksizin)
markasini koruma altina aldirabilecektir. Ancak soézlesmeye taraf iilkeler, ortak
markanm hangi 6zel kosullar altinda korunacagini serbestce belirleme yetkisine sahip
olacak, kamu yarar1 s6z konusu oldugunda bu markayr ret edebilecektir

(www.ekitapyayin.com).

Garanti markasi: Bir¢ok isletme tarafindan marka sahibinin kontrolii altinda
kullanilan ve s6z konusu isletmelerin mal ve hizmetlerinin liretim sekli ve usuliinii,
kullanilan hammaddenin tiiriinii ve tedarik edilecegi yeri, denetim usuliinii, markanin
kullanom usul ve sekli ile garanti markasini kullanacaklardan alinacak iicreti ve

kalitesini garanti etmeye yarayan isaretler “Garanti markasidir™.

CERTIFICATION TRADE MARK

WOOLMARK

All our tartans are made
from 100% pure new wool

Sekil 1.2 Garanti Markasi - Woolmark
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Ornegin, “Woolmark” markasi, kullanildig1 tekstil {iriiniiniin saf yiinden
yapildig1 yoniinde tiiketicilere garanti saglayan bir “garanti markasidir” (Tosun, 2010, s.
22).

Tanmindig1 Cevreye Gore Markalar: Markalar iginde bulunduklar1 ¢evrede

taninma derecelerine gore ikiye ayrilir.
Alelade Marka: Hig bilinmeyen markalardir

Taninmis Marka: Tanmmis markanin her somut olaya gore faklilik gostermesi
ve oOnceden belirlenen Olglitlere her zaman uymamasi nedeniyle bu kavram ilgili
kanunlarda genelde tanimlanmamistir. Ancak 556 sayili Kanun Hiikmiinde
Kararname’nin 7(1) maddesinin (i) bendinde, “Paris Sozlesmesi’nin 1. Miikerrer 6.
maddesine gore taninmis markalar denilmistir (Yasaman, Altay, Ayoglu, Yusufoglu, &

Sinan, 2004, s. 24).

Tescilinin  Etkisini Gosterdigi Cografi Alana Goére Markalar: Marka
tescilinin gecerli oldugu alan ulusal ve uluslar aras1 diizeyde olabilir. Marka tescilinin
etkisinin belirli bir {ilke i¢inde gegerli olmasi durumunda “ulusal marka” s6z konusudur.
AB mevzuati i¢inde yer alan Topluluk Markas1 Hakkinda Tiiziik ile ise, Topluluk
Markasi kavrami giindeme gelmistir (Tosun, 2010, s. 22).

Duygusal Algilamaya Gore Markalar: Kullanilan algilama tiirline goére
markalar, “gorsel marka” , “isitsel marka” ve “kokusal marka” olarak smiflandirilabilir.
Burada deginilmesi gereken onemli bir konu da duyular ve marka iligkisidir. Marka
konusu hakkinda genel olarak kabul goren diisiincelerden birisi de, marklarin en azindan
ayirt edici bir yarar sunmasi gerektigidir. Ancak, ayirt edici markalarin ihtiya¢ duydugu
bir sey daha vardir. Marklarin, tam bir duygusal ve duyusal deneyim yasatacak bir giice
kavusturulmasi gerektigidir. Ornegin bir reklam kampanyasinda, bir iiriinii ya da
hizmeti gorsel olarak sunmak yetemeyebilir. Giiglii sdzctikler, simgeler ve hatta miizik
eklenmesi gerekebilir. Clinkii gorsel ve isitsel uyaranlarin birlikteligi iki art1 iki esittir
bes (sinerji/gorevdeslik) etkisi yapacaktir. Diger duyu organlarmna — tat alma, dokunma
ve koklama — hitap etmek toplam etkiyi daha da arttiracaktir (Taskin & Akat, 2008, s.
32).



17

iKINCi BOLUM
MARKA ILE iLiSKILI TEMEL KAVRAMLAR

Bir markay1 diger markalardan ayiran, bir markay1 olusturan ve tiiketicinin bir
markay1 tercih etmesini saglayan marka kisiligi, marka imaji, marka sadakati, marka
degeri, marka kimligi, marka farkindaligi, marka cagrisimlar1 ve marka vaadi
kavramlarmin anlagilmasit marka yonetiminin ¢ok onemli bir kismini olusturmaktadir

(Somaklar, 2006, s. 14).
2.1. MARKA KiSiLiGi

Insanlarm kisiliklerini yansitan belli karakteristikleri oldugu gibi, markalara da
belli kisilikler atfedilmektedir. Bir marka, kisilik profilini, reklamlarla yaratilan belli bir
tip kullanic1 veya onun kullanilmasini onaylayan insan tipleri ile basarabilir. Bunu
gerceklestirirken; kullanici arastirmalari, haber raporlari, tanitim, fisilt1 gazetesi,

paketleme gibi bilesenler, reklamdan daha 6nemli olabilmektedir (iseri, 2007, s. 72).

Marka kisiligi; marka tiiketici arasinda olusan bag olarak oldukga basit bir
sekilde tanimlanabilmekte ve tiiketicinin bir markay1r c¢abucak tanimlayip ifade

edebildigi bir 6zellik olarak yorumlanmaktadir (Orendirek, 2006, s. 5).

Bagka bir tanima gore ise, bir markanin; ¢evresinde bulunan diger markalardan
ayrilmasia ve farklilasmasma imkan veren, tiiketicilerle arasinda bir bag kurmasini

saglayan unsurlarin yer aldigi temel kavrama “Marka Kisiligi” denir.

Marka kisiligi, markanin tiiketici ile iliski kurabilmesini saglayan unsurlar
olarak tanimlamak miimkiindiir. Marka kisiligi kavraminin temelinde, markalarm da
insanlar gibi kisisel 6zellikleri oldugu varsayimi yer alir. Bu varsayimdan hareketle,
markalarm da cinsiyet, yas, ekonomik smif agilarindan degerlendirilebilip; duygulu,
bilgili gibi kisilik 6zellikleriyle de eslestirilebilecegini soylemek miimkiindiir (Ersoy,
2007, s. 3-4).

Marka kisiligi konusunun son derece onemli bir konu olmasi, tiiketicilerin
markalar ile kurduklar1 iliskiler, iligki bicimleri ve algilama big¢imlerinden
kaynaklanmaktadir. Tiiketici ile marka arasinda iligkilerin varligini ve boyutlarimi ortaya
koyan cesitli bakis acilar1 mevcuttur. Ornegin, insanlarmn nesneleri canlandirma

egilimleri bilinen bir olgudur. Yapilan ¢esitli arastirmalar sonucunda, tiiketicilerin
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insana 6zgi kisilik 6zelliklerini markalara da yakistirdiklar1 ortaya konmustur. Ayrica,
markalarin insani karakterler olarak da diisiiniildiikleri elde edilen bulgular arasindadir.
Goriildiigii lizere cesitli arastirmalar, tiiketicilerin markalar1 iliski ortaklar1 olarak
gordiiklerini ortaya koymaktadir. Bir markanin gercek bir iliski ortagi olarak
goriilebilmesi i¢in s6z konusu iligkiye katkida bulunmasi gerekmektedir. Canlandirilmis
marka karakterleri ve etkilesimli iletisim bu katkilardan en Onemlileridir. Tiketici
marka iligkilerinin saglanabilmesi i¢in diger bir yol da, hayranlar ve film yildizlar1 gibi

somut varliklarin kullanilmasi bigimidir (Taskin & Akat, 2008, s. 103).

David A. Aaker 1997°de “Marka Kisiligi”’ni Amerikan markalarini ele alarak
incelemis ve 5 ana boyutta ele almistir. Bunlar; (1) samimiyet, (2) heyecan, (3)
yeterlilik, (4) entelektiiellik ve (5) engebelilik. Aaker’in inceledigi bu bes faktorden {icii
Japon ve Ispanyol markalarma da uygulanmis ancak Japonya ve Ispanya’da
“engebelilik” yerine “sakinlik” kullanilmis ve yine Ispanya’da “tutku” “yeterlilik”’in
yerine kullanilmistir. Aaker marka kisiliginin boyutlar1 farkli tiiketim aligkanliklar
tarafindan etkilendigini de tespit etmistir (Keller & Lehmann, Brands and Branding:
Research Future Priorities, 2006, s. 741).

Yine David A. Aaker’e gore marka kisiliginin olusturulmasma dayanak

saglayan ii¢ model bulunmaktadir.

Kendini ifade Etme Modeli: Bu yaklasim, tiiketicilerin markay:r kendi
kisiliklerinin yansimasi olarak kabul etmeleri istendigi zaman uygulanir. Bu kisilik
tiikketicilerin mevcut kisilikleri olabilecegi gibi, sahip olmay1 arzuladiklar1 kisilik de
olabilir. Bu nedenle; markalar, ulasmay1 amacgladiklar1 kesimlerin kimi zaman mevcut

insani 6zelliklerini kimi zaman ise idealize ettikleri insani 6zellikleri yiiklemeyi isterler

Iliski Temelli Model: Marklarm tiiketicilerle aralarmdaki iliskiyi etkileyen
etkenlerden birisi, tiiketici ile kisi olarak marka arasinda iki insan arasindaki iliskiye
benzer bir iligki olmasidir. Bu yaklasima gore marka kisiligi olusumundaki egilim,
markay1 iliskinin edilgen elemani konumuna koymaktir. Etken eleman ise markaya
kars1 tiiketici algilari, tutum ve davraniglaridir. Bu baglamda, marka ile tiiketiciler
arasinda kurulmasi istenilen iliski dogrultusunda marka kisiliginin olusturuldugunu
soylemek miimkiindiir. Diger bir deyisle, marka kisiligi tiirii, kararmin verilmesinde

tiiketici ile marka arasinda yaratilmak istenilen iligkinin belirleyicisidir.
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Fonksiyonel Yarar Temsil Modeli: Bu modele gore, marka kisiligi {iriin
ozelliklerini fonksiyonel yarar kapsaminda belirtmek agisindan bir aragtir. Uriiniin
tiiketicilere aktarilmak istenilen rasyonel yararlarini yansitan bir kisilik olusturma,
tiiketicilerde etkili ve kalict bir algi olusumunu saglar. Bu alginin olusumunda gorsel
ogelerin etkisi biiyiiktiir. Ornegin; Argelik’in Celik karakteri, markanin teknolojiyi
yakindan takip ettigini ve teknolojik donanima sahip oldugunu gdstermektedir (Tosun,
2010, s. 69).

2.2. MARKA iMAJI

Marka imaj1 genel olarak, tiiketicilerin markanm islevsel 6zelliklerinden ¢ok
soyut oOzellikleri hakkindaki diistinceleri kapsar. Diger bir deyisle, tiiketicilerin
psikolojik ve sosyal gereksinimlerini karsilayan oOzellikler imajin igerigini olusturur.
Imaj, ¢agrisimlarin biitiiniidiir. Bu nedenle farkli soyut alanlara yonelik olusturulan
cagrisimlar, aralarinda olusan baglantilar yoluyla imaj1 meydana getirir. Bu ¢agrisimlar;
tiikketicinin kendi yasadiklar ile ilgili olan deneyimler sonucu dogrudan veya reklam,
halkla iligkiler kaynakli haberler, referans grubundan duyduklar1 seklinde dolayh
olusabilir (Tosun, 2010, s. 88).

Marka imaj1 markanin alg1 evresidir ve tiiketicilerin iiriine ytikledikleri anlam
ya da tiiketicilerin iirlinden anladiklarmin toplami olarak tanimlanabilir. Tiiketicinin
zamanla markayla dogrudan ya da dolayli olarak yasadigi tecriibeler sonucunda ortaya
c¢ikan marka imajmin olugsmasinda, markali {iriiniin denenmesi, iiretici firmanin
tanitildigl, marka ismi, logo, liriin ambalaji, logoda kullanilan renkler, reklam igerigi,
reklamda kullanilan 6geler, reklamin sunuldugu yayin organi, iirliniiniin tiiketiciye
sunumu sirasinda tiiketicinin satici ile ya da miisteri temsilcisi ile diyaloglar1 gibi bir¢ok
faktor yer almaktadir. Marka imayj, tiriin kisiligi, duygular ve zihinde olusan ¢agrigimlar
gibi tiim belirleyici unsurlari icerecek sekilde iiriintin algilanmasidir (Bediik, Bediik, &

Cakici, 2005, s. 232).

Firmalar, orgiit yapilarindaki degisim siireci icerisinde orijinal markay1
korumak ve markanin sagladigi avantajlarindan yararlanmay:r hedeflemektedir.
Ozellikle de gelecek donemlerde de karliklarmi devam ettirebilmek amaciyla
markalarinm tiiketiciler tarafindan olumlu olarak algilanmasi ve pozitif marka imajini

olusturabilmek igin yogun caba sarf etmektedirler. Imaj bir dizi bilgilendirme
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sonucunda olusan imge olarak tanimlanabilmektedir. Objektif bilgiler ya da stibjektif
yargilardan olugan imajin tutum ve davranislar tizerinde belirleyici rolii bulunmamakla
birlikte politika saptanmasindan planlamaya, yiriitiilecek tanitim eylemlerinden
pazarlama faaliyetlerine kadar pek ¢ok konuda etkili olmaktadir. Imaj bireylerin
zihninde; bilgilenme diizeyi, sahip olunan yargilar ile sunulan yararlar ve hizmetlerin

etkilesimi sonucunda yavas yavas olusmaktadir (Aktuglu, 2008, s. 33).

Bir bagka tanima gore marka imaji, tiiketicinin marka hakkindaki sahip oldugu
inanglar biitlinlidiir ve miisterinin hafizasindaki marka ¢agristmindan olusur. Miisteri
markadan haberdarsa ve marka giiglii, bezersiz ve istenen bir ¢agrigim yapiyorsa olumlu
marka degeri kazamlmustir. Iyi giiclii ve benzersiz cagrisimlar, belirli bir markanm
algilanan faydalarin1 kapsamakta, markaya kars1 inan¢ ve tutumlar1 icermektedir (Ulas,

2007, s. 25).

Bu degerlendirmelerin sonucunda marka imaji, tiiketicilerin akilci ya da
duygusal temelde yaptiklar1 yorumlarla bi¢imlenen, genis anlamda 6znel ve algisal bir
olgu olarak 6zetlenebilir. Bu durumda marka imajini1 tutundurma — iletisim — iirlin ve
rakiplerin degerlendirmelerinin birlestigi 6zetlenmis bir kavram olarak gorebiliriz.

Imajm olusumu ve uygulandig: bigimler;
e Genel 6zellikler, duygular ya da izlenimler,
e  Uriin algilanmas,
e Inanclar ve tutumlar,
e Marka kisiligi,
e Ogzellikler ve duygular arasindaki baglanti, olarak bes baslik altinda
toplanir (Orendirek, 2006, s. 4).

Keller, marka imajmin olusumunda; kullanici profili, kullanim durumlari,
kisilik ve degerler, ge¢mis ve deneyimler olmak iizere dort ¢agristm unsurunun etkili

oldugunu belirtmektedir.

Kullanier profili; Markay1 kullananlarin somut ve soyut 6zellikleri markaya

iliskin ¢agrisim olusturmada etkilidir. Kullanicilarin yas, cinsiyet, kimlik, gelir durumu



21

gibi somut 6zellikleri ve inanglari, degerleri, kisilikleri gibi soyut &zellikleri marka ile

iliskilendirilerek marka ¢agrisimi sekline doniistir.

Yasam tarzi, kariyer, tutkular, sosyal degerler ise soyut nitelikleri ile psikolojik
faktorler arasinda yer alirlar. Kullanicilarin psikografik o6zellikleri de, marka ile

iliskilendirildikleri i¢in, marka ¢agrisimi olusturmada etkili olurlar.

Kullanim durumu; Markanin satin alindig1 ortam ve satin alim seklinin yani
sira markanin kullanim nedenleri de, marka cagrisimi olusturmada oldukca etkilidir.
Ornegin; bir markanin zincir magazalarda satilmasi ancak siparisin online ortamda
verilmesi veya markanin sadece kendi magazalarinda satilmasi satin alim sekline dair
cagrisimlar yaratir. Bir gida markasinin saglikli yasam vaadiyle satilmasi onun kullanim
nedeninin saghgi korumak olmasina yol agar. Bu noktada kullanim nedeni ile kulanic1
profili arasinda bir baglant1 oldugunu sdylemek miimkiindiir. Ciinkii, belirli 6zellikteki
kisiler belirli kullanim nedenlerine ragbet ederler. Kullanim nedeninin c¢agrigim

olusturma agisindan olduk¢a 6nemli oldugu tartisilmaz bir gercektir.

Kisilik ve degerler; markalarin en dnemli 6zelliklerinden birisi, insanlar gibi
kisilik Ozellikleri ile donatilmalaridir. Marka kisiligi; insanlarm markaya psikolojik
ozellikler yiiklenmesini ve bdylece markay1 bir insan gibi ( modern, geleneksel, diizenli,
agresif vb) gormesini saglar. Kisilik 6zellikleri ile degerler baglantilidir. Ciinkii belli

kisiliklerin belli degerleri vardir.

Markaya yiiklenen kisilik, kullanicilarda belli ¢agrisimlarin olusmasinda

oldukga etkilidir.

Gecmis ve deneyimler; Markalar genelde tarihsel bir dykiiye sahip olmayz,
gecmislerini kullanicilara iletmeyi tercih ederler. Kimi zaman ise, ge¢miste yasanan
baz1 6nemli olay ve donemlerle kendilerini iliskilendirirler. Bu durum marklarin kendi
yasanmisliklarini dolayisiyla deneyimlerini yansitir. Bu baglantilarin markanm bigimsel
ve igeriksel Ozellikleriyle de ortiistiiriilmesi ve hedef kitleye iletilen mesajlarda bu
konuya iliskin vurgulamalarin yogun olarak kullanilmasi, markanin uzun vadede

ikonlagtirilmasini saglar. (Tosun, 2010, s. 88-89)

Markacilar pazar ve pazar arastirmacilart marka imajini firmalarm basarismin
temeli olarak gormektedirler. Dogru iletilmis marka imaji hem markanin karsiladig:

ihtiyaglarin tiiketici tarafindan daha iyi anlasilmasma yarar, hem de markay1
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rakiplerinden ayirir. Marka imajmin olusturulmasinda 6nemli bir pay sahibi olan reklam
kampanyalar1 ve de konumlandirma stratejileri olustururken, marka imajmi belirleyen
iriin oOzelliklerine, kullanict ve kullanim sekline ait 6zelliklere, marka ismine, firma
ismine ve de iilke kokenine onem verilmelidir. Bu degiskenlerden hangisinde {iriin
kuvvetli ise bunlar stratejilerde ve kampanyalarda vurgulanmali, zayif yonler ise
kuvvetlendirilmeye ya da tiiketicinin bu konudaki diisiincelerinin degistirilmesine
caligiimalidir. Marka imaji, tiiketicilerin satin alma olasiligi, memnuniyet ve eminlik
dereceleri ile ilgili oldugundan rakiplerden farkli, tutarli ve tiiketiciye uygun bir marka
imaj1 olusturmak satiglar1 da olumlu etkileyecektir. (Tilfarlioglu & Tilfarlioglu, 2005, s.
535)

2.3. MARKA SADAKATI

Marka sadakati, basit bir yeniden satin alimdan ¢ok fazladir. Miisteriler;
durumsal zorluklardan, alternatiflerin azligindan veya firsatlarin yoklugundan dolay1
yeniden satin alim gergeklestirebilirler. Bu tiir sadakate “yapay sadakat” denir. Gergek
marka sadakati miisterilerin markaya sadece tekrar satin alimdan O6te markaya karsi
yiiksek ilginin olusmas1 dogmasi ile ortaya ¢ikmaktadir. Bu tiir sadakat bir igletmenin en
onemli varlig1 olabilir. Misteriler daha yiiksek bedel 6demeye istekli olabilirler, satin
almaya istekli olduklarindan dolay1 daha az maliyetle hizmet edilebilir veya isletmeye

yeni miisteriler getirebilir. (www.en.wikipedia.org, 2010)

Marka sadakati olusturulan tiiketiciler, her zaman aldiklar1 markalar1 alma
yoniinde ¢ok giiclii bir egilim gdostermektedir. Siirekli yenilik pesinde olan tiiketicilerle
kiyaslandiginda ise, yeni ve bilinmeyen markalar1 kullanma konusunda isteksizdirler ve
gerektiginde kendi markalar1 i¢in goOniillii arastirma yaptiklarindan, ¢ok yiiksek
diizeylerde reklama ihtiyagc duymalar1 nedeniyle tanitim ve dagitim i¢in maliyetin
azalmasina neden olmaktadirlar. Aynt markanin tekrarli olarak satin alinmasi sonucu
marka sadakati, daha yliksek diizeyde ve siirekli olarak satislarin artmasina neden
olmaktadir. Ayn1 zamanda marka sadakati olan miisteriler marka sadakati olmayan
miisterilere oranla fiyata kars1 daha az duyarli olduklarindan markalar1 i¢in daha yiiksek
fiyat 6demeye razi olmaktadirlar. Marka sadakati yliksek olan miisterilerin markalarini
birakabilmeleri i¢in rakip markalarin daha biiyiik fiyat farklar1 sunmalar1 gerekmektedir.

Markaya sadik miisteri kitlesi olusturmak, firmalara rekabetten korunma firsatini
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sagladig1 gibi, bu rekabet¢i tehditlere cevap verebilme yetenegini de artirr. Bu sekilde
rakip firmalarin pazara girisine de 6nemli bir engel olusturmaktadir. Bu sadik kitle,
isletmelere en c¢ok gelir getiren, korunmasi ve genisletilmeye calisilmasi gereken
kitledir. Tim bu avantajlarin sonucu ise, firmanin pazarlama etkinliginin artirilmasidir

(Cipli, 2008, s. 29).

Sadakatin ikinci bir boyutu miisterilerin markaya olan bagliligidir. Philip

Kotler dort davranis kalibi ile belirlemistir. Bunlar
1. Degismez Sadakat — markay1 her zaman alanlar
2. Degisebilir Sadakat — 2 ya da 3 markaya birden sadakat
3. Hareketli Sadakat — bir markadan diger bir markaya gegisi yapanlar

4. Donek Sadakat — sadakatsizler, siirekli olarak farkliliklar veya firsat

kollayanlar (www.articlesbase.com, 2009)

David A. AAker’e gore de marka sadakatinin gesitli seviyeleri vardir. En alt
seviye sadik olmayan miisterilerden olusmaktadir ve marka adi satin alma kararlarinda
¢ok rol oynanamamakta, her marka ayni diizeyde algilanmaktadir. Ikinci seviyede
iirinden memnun olanlar ya da en azindan hosnutsuz olmayanlar yer almaktadir. Bu
alicilar aliskanliklar1 nedeniyle satin alanlardir. Ugiincii seviyede iiriinden memnun
kalanlar ve buna ek olarak da diger bir markay1 segerlerse zaman, para, basar1 riski gibi
degistirme maliyetlerine sahip olanlar yer almaktadir. Rakiplerin miisterileri ¢ekmek
icin, degistirme maliyetlerinin Ustesinden gelecek sekilde miisterileri markalarini
degistirmeye ikna etmeleri, bir fayda sunmalar1 gerekir. Dordiincii seviyede sembol,
kullanim tecriibesi, algilanan yliksek kalite gibi c¢agrisimlara markadan gergekten
hoslananlar yer almaktadir. Hoslanma genel bir histir ve insanlar neden bir seyden ya da
birinden hoslandiklarmi tanimlayamazlar. Dordiincli seviyedeki miisteri ile marka
arasinda duygusal bir bag olabilir. Besinci seviyedeki miisteriler, markanin kendileri
icin ¢cok onemli oldugu sadik miisterilerdir. Markay1 baskalarma tavsiye ederler. (Ulas,

2007, s. 30-31)

Marka sadakati dikey ve yatay olarak ayrima da tabi tutulmaktadir. Yatay

marka sadakati; tiiketicinin kullandig1 markanm diger {riinlerini de kullanma egilimi
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gostermesidir. Dikey marka sadakati ise; tiikketicinin markanin iirliniin gerek yeni tirlin

ihtiyacinda gerekse {ist model se¢iminde tekrar tercih etmesidir.

Marka baglig1 daha biiyiik tiiketici kitlesine daha az tanitim ve satig ¢abalar1
gibi pazarlama cabalari ile ulagsmay1 saglayan 6nemli bir degerdir. Bu nedenle isletmeler
icin belirli oranda baglig1 gelistirilmis bir markaya sahip olmak, belirli biiyiikliikteki
entelektiiel sermayeyi de ifade eder (Kdsem, 2008, s. 46).

2.4. MARKA DENKLIGi

Marka denkligine bir¢ok farkli agidan yaklasilmistir. Genel anlamda marka
denkligi, yalnizca markaya bagli olan pazarlama ¢abalar1 agisindan ifade edilmektedir.
Ornegin, bir iiriin ya da hizmetin marka ismi ile pazarlandiginda getirecegi gelir ile,
ayni {lirtin ya da hizmetin marka ismi olmadan pazarlandiginda getirecegi gelir ayni
olmayacaktir. Pazarlama literatiirinde marka denkliginin ¢ok c¢esitli tanimlari
yapilmistir ve marka denkliginin bu tanimlari, markanin firmaya sagladigi degerin
markanm tiiketiciler iizerindeki etkisinden kaynaklandigi goriisiinii paylagmaktadir.
Diger bir ifade ile, ¢esitli iletisim kanallar1 ve pazarlama faaliyetleri sonucu tiiketicilerin
marka tutumlarinda degisiklik yaratmak, tiim tanimlarda ortak olarak bahsedilen ve
ulagilmak istenen amagtir. Marka denkligini ilk belirleyen kesim tiiketiciler olmaktadir

(Karacan, 2006, s. 21) .

Ayrica David A. AAker marka denkligini olusturan varliklarin; marka
farkliligi, algilanan kalite, ¢agrisimlar, sadakat ve patentler, alametifarikalar gibi tescil
varliklarindan olustugunu ileri siirmektedir. Elliot ve percy ise, Aaker’in belirttigi
varliklarin yani sira, tutumun ve finansal degerin de marka denkligi varliklar1 oldugu
goriisiinii savunmaktadirlar. John ve Loken, bir markanimn tasidigi belirli 6zelliklerin ve
tiikketicilerin marka 1ile iliskilendirdikleri deger ve inanclarin marka denkligi
olusturdugunu belirterek, marka denkliginin 06ziinii tiiketicilerin algilamalarinin
dayandirmaktadirlar. Farquhar’a gore ise, iirline islevsel amaci disinda katilan ilave
deger marka denkligidir. Ciinkii marka ile ilgili ¢esitli izlenimler ve yargilar bir
markanin gergek islevini yaratir (Tosun, 2010, s. 107).

Iyi yonetilen bir marka bir organizasyonun en biiyiik varligidir. Bu varligin

degeri siklikla marka denkligi olarak adlandirilir. Marka denkligi; pazarlamanin ve

finans degerinin bir markanmn giicii ile pazarda isbirligi yapmasidir. Patentler ve ticari
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markalar gibi asil marka varliklarinin yani sira, marka degeri altinda dort ana bilesen yer
alir. Asagidaki sekilde de gosterildigi gibi bu bilesenler; marka isim farkindaligi, marka
sadakati, hissedilen marka kalitesi ve marka ortakligidir (Pride & Ferrell, 2000, s. 299).

Marka isim Sgﬂdaarlfjt'
Farkindahgi !
Marka
Denkligi
Hissedilen Marka
Marka Kalitesi Ortakligi

Sekil 2.1 Marka Denkliginin 4 Ana Bileseni

Marka denkligi, bir markanin mal ve hizmetlerinin goérece kalitesi, finansal
basarisi, itibari, miisteri sadakati, memnuniyeti gibi biitiinsel algilanisina dayali
degerdir. Bu deger, biiyiik oranda giivenden dogmaktadir. Marka denkligini ortaya
cikartan tiim Ozelliklerin gorece yapist ve Oziinde markay biitiinsel olarak algilamaya
dayanmasi, kavramda anlam biitiinliglinii saglamay1 zorlastiran baslica nedendir.
Ozellikle marka denkliginin ne anlama geldigi ve oOrgiitlerin marka denkligini nasil

coziimleyecekleri konusunda bir fikir birligi s6z konusu degildir (Dereli & Baykasoglu,

2007, s. 87).
2.5. MARKA KIMLIiGi

Marka kimligi 6z bir ifade ile; bir {iriiniin bi¢iminin gdriinen isaretlerinin,
reklaminin, renklerinin, ambalajinin ve mesajmin dig1 vurumudur. Bu mesaj, tiiketici ya
da miisteri ile iretici arasinda iletisimi kurar. Tiiketicinin markaya bakis ag¢ismi

olusturan kelimelerin, imajlarn, fikirlerin ve bilesenlerin birlikteligidir. Markanin
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stratejik kimligi, ismi, logosu, grafik sistemi ile insana ait bazi1 karakter 6zelliklerinin
marka ile biitliinlesmesidir. Marka kimligi, marka stratejilerinin anlamlandirilmasini
saglar ve yaratilmak istenen marka cagrigimlarinin toplamini ifade eder. Marka kimligi
kullanic1 ve marka arasinda bir iliski kurulmasina yardim eder. Isletmenin marka ismi
ile birlikte kullandig1 bazi cagrisimlar, sloganlar, renkler ve logolar, marka kimligi

olusturmada kullanilan araglardir (Taskin & Akat, 2008, s. 96).

Aaker’a gore marka kimligi, bir marka i¢in yon, amag¢ ve anlam saglar. Marka
kimligi uzmaninin yaratmak ve siirdiirmek istedigi marka cagrisimlarinin benzersiz bir
setidir. Marka kimligi, fonksiyonel, duygusal ve kendini ifade eden deger Onerisi
yaratarak marka ve miisteri arasinda bir iliski kurulmasma yardimci olmalidir. Iletisim
acisindan kimlik ve imaj arasindaki temel fark imajin alicilar tarafindan kimligin ise
gonderici/kaynak tarafinda olmasidir. Boylesi bir degerlendirme Aaker’in de belirttigi
gibi kimlik stratejik bir planlama amaci olarak imaj1 olusturma ¢abasini agiklar. Imaj ise
markanm, tiiketicilerdeki algilamasini merkeze alir. Pazarlama iletisimcileri ise bu
algilamalar1 yaratma ve yonlendirmede kaynak olarak goriilmelidir (Somaklar, 2006, s.
36).

Marka kimligi “Oz Kimlik” ve “Genisletilmis Kimlik”ten olusmaktadir.

Oz Kimlik

Genisletilmis
Kimlik

Sekil 2.2 Marka Kimlik Yapist

Oz Kimlik: Oz kimlik markanin degismez o6ziinii olusturur. Bir soganin
kabuklar1 soyulduktan sonra merkezde kalan kismi gibidir. Markanin basarisinin ve
anlamin merkezi olan 6z Kimlik, marka yeni pazarlara ve iriinlere yolculuk yaptikca
degismeyecek olan marka c¢agrisgimlarini kapsar. Marka pozisyonu ve dolayisi ile
iletisim stratejileri degisebilir. O zaman genisletilmis kimlik de degisir ancak 6z kimlik

daha degismezdir.
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Genisletilmis Kimlik: Genisletilmis kimlik doku ve biitiinlikk saglayan

elementlerden olusur. Markanin ne anlama geldigini anlatan portreye detaylari
ekleyerek resmi tamamlar. Oz kimlik genellikle, bir markanm tiim fonksiyonlarmi
gosterecek yeterli detaya sahip degildir. Marka kisiligi genellikle 6z kimligin bir pargasi
degildir. Ancak genisletilmis kimligin bir parcasi olarak doku ve biitiinliik ekleyecek
dogru bir aragtir. Genigletilmis kimlik marka uzmanina resmi tamamlamak i¢in gerekli

detaylar1 eklemesine izin verir (David, 1996, s. 87-88).
2.6. MARKA FARKINDALIGI

Marka farkindaligi, potansiyel bir alicinin bir markanin belirli bir iirlin grubuna
ait oldugunun farkinda olmasi ya da hatirlama kabiliyeti olarak markanin tiiketici
zihnindeki varhigmmin giicii olarak ve de logo ve sembol gibi marka kimliklerinin
tiikketicilerin lizerinde biraktiklar: etki, diger bir ifade ile bu kavram araciligi ile tiiketici
zihninde olusturdugu etki olarak tamimlanmaktadir. Marka farkindaligmi arttiracak
pazarlama stratejisi, tanimindan da anlasildig1 iizere tiiketicinin markayr denemesini

saglayacak faaliyetlerden gegmektedir. (Karacan, 2006, s. 33)

Buradan hareketle marka farkindaligi, tiiketici zihninde markaya iligkin
taninirlik ve hatirlanirlik izlerinin bir biitiinii olarak tanimlanabilir. Tiiketicinin zihninde
bir markaya yonelik farkinda olma durumu s6z konusu ile tiiketicinin o markay1 diger
markalar karsisinda daha fazla tercih ettigi goriilmiistir. Marka farkindaligimnin
unsurlarindan marka tanmnirligi, markanin renk oOl¢ili, bi¢im, ambalaj gibi gorsel
Ozelliklerini igermesi nedeniyle tiiketiciye s6z konusu lriinii aym1 kategorinin diger

iriinlerinden ayirmasi imkanimi vermektedir (Ersoy, 2007, s. 17).

Farkindalik ya da marka bilinirligi, markaya dair algilamalarin, fikirlerin
olusmasi i¢cin 6n kosuldur ve cesitli diizeyleri mevcuttur. Bilinirligin 6lgiimiinde

kullanilan marka bilinirligi diizeyleri asagidaki basliklar altinda siralanabilir.
e Taninirlik
e Hatirlama
e Hatirlamada ilk marka

e Marka baskmlig1
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e Marka bilgisi
e Marka kanisi

Bu diizeyler icinde yer alan marka hatirlanirligi, herhangi bir iirlin
kategorisinde tiiketicinin 6nceki bilgilerine erisme yetenegi olarak tanimlanabilir (Suher

& Ispir, 2005, s. 271).

Bir baska kaynaga gore de marka farkindaliginin diizeyleri ya da asamalari

sOyle siralanabilir.

En iist diizeyde algilama: Marka miisterisinin belleginde yer etmistir.
Farkindalik yaratmaya yonelik faaliyetlere gerek olmadigi soylenebilir. Bundan sonra

onemli olan, miisterinin beklentilerini karsilamaktir.

Marka tamma: Marka tiiketicilerin belleklerinde mevcuttur. Ornegin, tiiketici

bir markay1 tanimakta ancak bagka bir markay: tercih etmektedir.

Marka hatirlama: Marka tiiketicinin belleginde yer almistir ancak markanin
pekistirilmesi gerekmektedir. Bu durum markanin tanitimindaki yetersizlikten ya da

etkin olmayan tutundurma stratejilerinden kaynaklanabilir.

Farkindahk yok: Tiiketici henliz markay1 hi¢ tanimamaktadir (Taskin & Akat,
2008, s. 126).

David A. Aaker’e gore marka farkindaliginin markaya 4 faydasi vardir. Bunlar;

Diger marka cagrisimlarinin baglanacag bir dayanak noktasi: Oncelikle
marka ismi, tiiketicinin aklinda daha sonradan marka ile ilgili ¢agrisimlari, gercek ve
duygularmin yerlesecegi 6zel bir dosya gibidir. Bu dosya olmaksizin bu bilgilerin

buraya yerlesmesi miimkiin degildir.

Tammirhk: Tamdik markalar insanlarm hosuna gider. Ozellikle fiyat grubu
diisiik olan sabun, ¢iklet, kagit, havlu, seker gibi iiriinlerde zaman zaman bu his satin

alma kararina onciliik eder.

Varhgin/Vaadin Simgesi: marka farkindaligi, markanmn varligmm/vaadinin
bir simgesi olarak goriir. Eger bir marka ismi taniniyorsa; genis bir reklam kampanyasi
yapilmustir, uzun siireden beri bu sektorde faaliyet gdsteriyordur, genis bir dagitim agma

sahiptir ve marka basarilidir.
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Dikkate alinacak marka: Satin alma islemi smrasinda ilk adim dikkate
alimacak markalar grubunu se¢mektir. Bu nedenle, marka hatirlama markanin dikkate

alinacak grup igine girmesinde hayati 6nem tasir (Somaklar, 2006, s. 50).
2.7. MARKA CAGRISIMLARI

Kevin Keller’e gore marka cagrisimlar; tiiketiciler i¢cin markanin anlamini
iceren ve belleklerinde yer alan marka bilgi alanina bagh olan, markayla ilgili ¢esitli
ifadelerdir. Aaker ise marka ¢agrisimlarini, tiiketicilerin bellegine markayla baglantili
olan her sey olarak tanimlamaktadir. marka cagrisimlari, gerek marka yoneticileri
gerekse tiiketiciler agisindan biiyiik 6nem tasimaktadir. Marka yoOneticileri; marka
konumlandirma ve marka genisletme cabalarinda markaya yonelik olumlu hisler
yaratmada ve belirli bir markay1 satmanin yani sira o markay1 kullanmanin saglayacagi
faydalar1 onermede marka cagrisimlarini kullanmaktadirlar. Tiiketiciler ise, marka
cagrisimlarindan; belleklerinde markayla ilgili bilgileri islemek, organize etmek,
hatirlamak ve satin alma kararinda destek olarak kullanmak amaciyla

yararlanmaktadirlar (Tosun, 2010, s. 114).
Marka ¢agrisimlar1 bes ana kategoride siniflandirilabilir.

Nitelikler: Marka, alicinin zihninde iriinler baz1 6zellikleriyle ¢agrisgimlar

yapmalidir.

Fayda: Marka sadece bir dizi niteliklerden olusmaz. Tiiketiciler tiriinleri degil
faydalar1 satin alirlar. Nitelikler fonksiyonel ya da duygusal faydalara doniistiirmelidir.
Dayaniklilik niteligi “birkag senede bir araba degistirmemeliyim” seklinde bir
fonksiyonel fayda, pahali niteligi “araba kendimi daha Onemli ve saygn biri

hissettiriyor” seklinde duygusal bir faydaya doniistiirebilir.

Degerler: bir markaya ayrica tiiketicilerin degerleri hakkinda bir seyler

sOylemelidir.

Kiiltiir: marka belirli bir kiltird temsil edebilir. Mercedes Alman kultirini

temsil eder. Organize olmus, yiiksek kalitede ve etkili.
Kisilik: Marka bir kisilik gostermektedir.

Kullanici: Marka ayrica kullanict tiplerini de gruplandirrr (Kosem, 2008, s.
48).
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2.8. MARKA VAADI

Marka vaadi bir markanin temelidir. Vaat, iletigimi saglamak i¢in kullanilacak

cesitli mesaj tiirlerinin ana hatlarini belirler (www.markam.com.tr, 2010).

Pazarda basaril1 bir konumlandirma elde etmek i¢in, bir marka tiiketicilere ilgi
cekici ve zorlayici gelen farklilastirilmis faydalari vaat etmelidir. Faydalar; fonksiyonel,

duygusal veya kendini ifade eden seklinde olabilir.

Bir fayda sunmayan, yani vaadi olmayan bir marka diisiiniilemez. Bir gida
markast karin doyurma, lezzet sunma, besleyici olma, iyi yemekler yapma, bundan
dolay1 ¢evreden takdir gorme, ekonomik olma gibi ¢ok ¢esitli vaatlerde bulunabilir. Bir
otobiis firmasi sizi bir yerden bir yere gotiirmeyi, bir baskasi emniyetli gotiirmeyi,
digerleri hizli ya da tam zamaninda gotiirmeyi, konfor i¢inde gdétiirmeyi, yolda iyi
hizmet vermeyi vaat edebilirken bir bagkasmin vaadi sizi sevdiklerinize kavusturmak

gibi ¢ok daha duygusal bir yarar olabilir (Somaklar, 2006, s. 50).

Fiziksel Duygusal Kisisel
Fayda Fayda Fayda

Destek,
Kanit

Sekil 2.3 Marka Vaadi

Bir sa¢ sampuanini ele alacak olursak; sa¢in beslenmesi fiziksel fayda, saglikli,
pariltili, havali saglar duygusal fayda, Ozgiivenin yerine gelmesi kisisel fayda,

vitaminler, meyve 6zleri destek ve kanit1 olusturmaktadir (www.markam.com.tr, 2010).
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UCUNCU BOLUM
KUCUK VE ORTA BOY iISLETMELER VE GELISIiMi

3.1. KOBi KAVRAMI VE ONEMi

Giiniimiiz iilke ekonomileri i¢in hayati bir éneme sahip olan KOBI’ler biiyiik
isletmelerin ¢ekirdegini olusturarak ekonomilere dinamizm kazandiran ve lilke
ekonomilerinin Gl¢giiti  olan isletmelerdir. Ayni zamanda biyiik isletmelerin
kullandiklart mamul ve yar1 mamul girdilerini ireterek, onlarm girisimlerini
tamamlamaktadirlar. Bu sayede ekonomide bir yan sanayi olusturarak biiyiik
isletmelerle isbolimii ve isbirligi yaparak ortak bir yasam siirdiirmektedirler.
Ekonomilere olan bu katkilarindan dolay1r da, ekonomilerin vazgecilmez bir unsuru,

hatta dinamosu olarak goriilmektedirler. (Aypek, 2001, s. 145)

Kiiresellesme siireciyle birlikte diinyada smirlarin giderek ortadan kalkmasi ve
hizla gelisen, degisen diinyada yapi taslarinin da hizla degismesi isletmeleri onemli
Olciide degisikliklere itmistir. Siirekli ve hizla degisen teknolojiler ve internet ortami
sayesinde tliketiciler bilgiye daha kolay ulasabilmekte ve diinyanin neresinde olursa
olsunlar, olup biten her seyden aninda haberdar olmaktadirlar. Boylece, tiiketiciler her
gecen giin daha fazla bilgiye sahip olmakta ve buna bagh olarak istek ve ihtiyaglari
hizla degisim gostermektedir. Isletmeler ise, o eski, bilyiik ve hantal yapilariyla esnek
davranamamakta ve tiiketicilerin hizla degisen istek ve ihtiyaclarma cevap vermede

zorluklar yagamaktadirlar.

Sanayi Devrimi’nden 1970’11 yillarin baslarina kadar devam eden siiregte tiim
diinyada yasanan siyasal, sosyal, ekonomik ve teknolojik degisimler ve gelimseler
biiyiik isletmelerin siirekliliklerini devam ettirmelerinde ve yeni olusan pazar

kosullarinda rekabet gli¢lerini arttirabilmelerinde sikintilar yaratmaktadir.

1980’lerde diinya ekonomisinin tasidigi yeni egilimler, “Yeni Ekonomik
Diizen” olarak adlandirilmistir. Bu diizen sanayinin yeniden yapilanma siirecinin
temelini olusturmustur. Onceleri genellikle fiyat bazinda rekabet edilir, basar1 biiyiik
Olceklerde ucuz ve standart mal treterek kazanilirdi. Ancak, uluslararasi rekabet
1980’lerden sonra fiyatin yani swra yaraticiliga, degisen talep kosullarina hizla cevap

verme yetenegine ve iiriin cesitlenmesine dayanmaya baslamustir. (Ozbilgili, 2007, s. 3)
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KOBTI’leri, isletmenin basinda bulunan kisinin ayn1 zamanda hem isletmenin
sahibi, hem de yOneticisi durumunda olan, kendi ¢evresiyle smirli kalmis, yani yerel
olarak faaliyette bulunan, biiylimeleri sadece kendi 6z kaynaklariyla finanse edilmis
isletmeler olarak kisaca tanimlamak miimkiindiir. Bu tanim yeterli degildir. Ancak,

genel gergeveyi belirlemektedir. (Baykal, 2000, s. 7)

Isletmelerin biiyiikliiklerine gére smflandirilmasinda bazi arastirmacilar
isletmeleri biiyiik ve kii¢iik isletmeler, bazilar1 da biiyiik, orta ve kiiciik isletmeler olarak
smiflandirmaktadirlar. Aslinda bu kavramlar daha ¢ok goreceli bir biiyiikligii ifade
etmek amaciyla kullanilmaktadir. Bu nedenle isletme biiytikliikleri ve bu biiyiiklikleri
belirlemede kullanilan Ol¢iitler zamana, iilkelerin ekonomik kosullarina, isletmelerin
faaliyette bulunduklar1 sektoriin 6zelliklerine hatta ayni iilkedeki mevzuata gore de
degisiklik gostermektedir. Ozelikle devlet destegi alabilmek ve isletmelerin
gelistirilmesine yonelik destek politikalarmin belirlenmesinde de isletme biiytlikliigiine

gore tanimlama yapmak biiylik kolayliklar saglamaktadir. (Akgdzlii, 2008, s. 9)
3.1.1. Tiirkiye’ de KOBI Tanimlar

Ulkemizde KOBI tanimlamasi, 1923 Izmir Iktisat Kongresi kararlar1
cercevesinde Ozel sektorii desteklemek amaciyla ¢ikarilan ve 1942’ye kadar yiiriirliikte
kalan “Tesviki Sanayi Kanunu”nda yapilmistir. S6z konusu kanuna gore, 5 is¢iden az
ve en ¢ok 9 beygirlik muharrik giic calistiran is yerleri “kii¢lik”, bunun {izerindeki is

yerleri ise “biiyiik” isletme olarak kabul edilmistir. (Miiftiioglu, 2002, s. 110)

2003 yili Katilim Ortaklig1 Belgesinin kisa vadeli dncelikleri arasinda yer alan
AB ile uyumlu KOBI tanimmm olusturulmas1 hususu, “KOBI Stratejisi ve Eylem

Plani1”nda da 6ncelikli konulardan biri olarak vurgulanmaistir.

Tiirk hukukunda “Kiiciik ve Orta Olgekli Isletme” kavrami cesitli mevzuatlarda
yer almaktadir. 18 Kasim 2005 tarihli ve 25997 sayili Resmi Gazete’de Kiiglik ve Orta
Biiyiikliikteki Isletmelerin Tanimi, Nitelikleri ve Smiflandirilmast Hakkinda
Yonetmelik de yer alan Tanimlar / Madde 4’e gore; Kiigiik ve Orta Biiyiikliikte Isletme
(KOBI): ki yiiz elli kisiden az yillik ¢aligan istihdam eden ve yillik net satis hasilati ya
da mali bilangosu yirmi bes milyon Yeni Tiirk Lirasin1 agsmayan ve bu Yonetmelikte
mikro isletme, kiiglik isletme ve orta biiylikliikteki isletme olarak siniflandirilan ve

kisaca "KOBI" olarak adlandirilan ekonomik birimler olarak tanimlanmistir.
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Kiigiik ve orta biiyiikliikteki isletmelerin siniflandirilmasi ise yine 18 Kasim
2005 tarihli ve 25997 sayili Resmi Gazete’de Kiigiik ve Orta Biiyiikliikteki Isletmelerin
Tanimmi, Nitelikleri ve Siniflandirilmasi Hakkinda Yonetmelik de yer alan “Kiigiik ve

Orta Biiyiikliikteki Isletmelerin Smiflandirilmas1 / Madde 5 * belirtilmistir.

a) Mikro igletme: On kisiden az yillik ¢alisan istihdam eden ve yillik net satis
hasilat1 ya da mali bilangosu bir milyon Yeni Tiirk Lirasini agsmayan ¢ok kiiciik 6lgekli

isletmeler,

b) Kiiciik isletme: Elli kisiden az yillik ¢alisan istihdam eden ve yillik net satig

hasilat1 ya da mali bilangosu bes milyon Yeni Tiirk Lirasin1 agsmayan isletmeler,

¢) Orta biiyiikliikteki isletme: Iki yiiz elli kisiden az yillik ¢alisan istihdam eden
ve yillik net satig hasilat1 ya da mali bilancosu yirmi bes milyon Yeni Tiirk Lirasmni

agmayan isletmeler. (www.kosgeb.gov.tr)
3.1.2. Cesitli Ulkelerde KOBI Tanimlan

Amerika Birlesik Devletleri'nde KOBI’lerin resmi bir tanimi yoktur.
Kuruluslarin tanimlarinda kullanilan nicel 6lgiiyii ise ¢alisan is¢i sayis1 olusturmaktadir.
Ayrica bu iilkede 1920°1i yillardan beri faaliyette bulunan Kiigiik Isletmeler Teskilati
genellikle istihdam edilen is¢i sayis1 yaninda isletmenin satis tutarini da nicel 6lgiit
olarak benimsemektedir. Yapilan siniflandirmalar sektérden sektdre ve eyaletlere gore

degisebilmektedir. (Miiftiioglu, 2002, s. 107)

Japonya’daki KOBI tanimlamalarinda istihdam sayis1 ve yatirilan sermaye
tutar1 esas alinmaktadir. Bu tanimlamalarda genellikle sektore gore farklilastirmaya

gidilmektedir. (Miiftiioglu, 2002, s. 113)

Rusya Federasyonu’nda KOBI’ler, 14 Haziran 1995 tarihli “Kiiciik Isletmelere
Devlet Destegi” federal yasasma gore tamimlanmaktadir. KOBI’leri tanimlamakta
kullanilan temel kriterlerin ilk kismini sektdrlere gore calisan sayisi belirlemektedir.
Ayrica federal yasaya gore KOBI’lerin sahip oldugu sermaye paymin kamu ve dini
kurumlar ve yardim kuruluslarinin % 25’inden fazla olmamasi gerekmektedir.

(Miiftiioglu, 2002, s. 115)

Avrupa Birligi iiye iilkelere ve aday iilkelerde bulunan KOBI’lere hibe, kredi

gibi mali destekler saglamaktadir. Uye iilke sayisindaki artislar ve iilkelerin ekonomik
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ve sosyal gelisme farkliklar1 nedeniyle Birlik Komisyonu 1 Ocak 1996’dan bu yana
gecerli olan KOBI tanmimmi 1 Ocak 2005 tarihinden itibaren gegerli olmak iizere
giincellemistir. isletme biiylikligiiniin belirlenmesinde kriter olarak is¢i sayisi, ciro ve
bilango tutar1 esas alinmistir. Eski tanimin revize edilmesi ile yeni tanimda is¢i sayilari
ile ilgili bir degisme olmamigsa da bilango ve ciro kriterindeki tanimlamalar

farklilagmustir.

Avrupa Birligi’nin yapmis oldugu tanimina gore, 250 kisiden daha az c¢alisani
olan isletmeler KOBI olarak kabul edilmektedir. Orta biiyiikliikteki isletmeler, 50 — 250
kisi arasinda g¢alisan1 olan ve yillik cirosu 50 milyon Euro’nun altinda olan isletmeler
olarak tanimlanmaktadir. 50 kisiden az ¢alisani, 10 Milyon Euro’yu asmayan yillik satis
tutar1 veya 10 milyon Euro’nun altinda bir yillik bilango degeri olan isletmeler ise
kiiciik isletme olarak kabul edilmektedir. 10 kisiden daha az ¢alisani olan isletmeler ise

cok kiictk isletme olarak tanimlanmustir.

Avrupa Birligi'nde KOBI’ler icin bir baska olciit ise sahip olduklar:
bagimsizlik diizeyidir. Buna gére, bir isletmenin KOBI sayilmasi i¢in, biiyiik dlcekli bir
isletmenin veya ortaklasa hareket eden birkac biiyiik isletmenin, bir KOBIi’de sahip
oldugu hissenin %25’in altinda olmasi1 kosulu aranmaktadir. (Miiftiioglu, 2002, s. 118)

3.2. KOBI’LER ve GENEL OZELLIKLERI

KOBI’ler iilkelerin sosyo — ekonomik kalkinmasinda da ¢ok Onemli yere
sahiptir. Bu anlamda Sweeney’in (1987) yaptig1 arastirma bulgular1 KOBI’lerin
Onemini ortaya koymaktadir. Sweeney arastirmasinda durgunluk doneminde giiclii
KOBI’lere sahip Japonya, Fransa ve Almanya gibi iilkelerin en yiiksek biiyiime
rakamlar1 elde ettigini saptannustir. Ayni sonug nitelikli KOBI’lere sahip biiyiimekte
olan iilkeler i¢in de gecerlidir. Nitekim ii¢lincii diinya tilkelerindeki kalkinma modeli,
tasidig1 avantajlardan dolayr KOBI’leri daha ¢ok tesvik edilmesine dayanmaktadir.
Sanayilesme siirecinde biiylik 6lgekli iiretim, yogun sermaye kullanimi ve karmagik
teknolojiye dayanan Avrupa ve Amerika modeli gelismekte olan {ilkeler agisindan
uygun bir sanayilesme modeli degildir. Ciinkii bu iilkelerin kaynaklar1 6lgek, sermaye
ve teknoloji bakimindan gelismis iilkelere oranla daha azdir. Bu nedenle gelismekte

olan iilkelerin KOBI’lerin niteligini artict énemler olarak KOBI tabanli bir biiyiime
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stratejisi izlemeleri kaynaklar1 etkin kullanmak bakimindan daha anlamli olmaktadir

(Ozgiil, 2005, s. 16).

Diinyada ve Avrupa Birligi'nde KOBI’ler istihdamin énemli bir boliimiinii

karsilamakta ve sanayi i¢inde biiyiik bir yer tutmaktadir. KOBI’ler kiiciik, esnek yapilari

sayesinde gelismelere hizla uyum saglayabilmektedirler. Olgek iiretim yerine butik

iretim yaparak miisteri memnuniyetini daha iyi saglayabilmektedirler. Uluslar arasi

alanda iletisim araclarinin etkisiyle tiiketici bilinci degismis ve iireticiler i¢in daha esnek

bir {iretim yapis1 sayesinde tiiketici isteklerine cevap verme zorunlulugu dogmustur

(Oktay & Giiney, 2002, s. 2).

KOBI’lerin genel 6zelliklerini sirlayacak olursak (Hepkul, 2002, s. 2);

Daha az yatirimla daha ¢ok tiretim ve iiriin ¢esitliligi saglarlar

Daha diisiik yatirim maliyetleriyle istihdam imkani yaratirlar

Yapilar itibariyle ekonomik dalgalanmalardan daha az etkilenirler
Talep degisikliklerine ve cesitliliklerine daha kola uyum gosterebilirler
Teknolojik yeniliklere daha yatkindirlar

Bolgeler aras1 dengeli kalkinmay1 saglarlar

Gelir dagilimindaki carpikliklar1 asgariye indirirler

Ferdi tasarruflar1 tesvik eder, yonlendirir ve hareketlendirirler

Biiyiik  sanayi isletmelerinin = vazgecilmez  destekleyicisi  ve

tamamlayicisidirlar
Politik ve sosyal sistemlerin denge ve istikrar unsurudurlar

Demokratik toplumun ve liberal ekonominin ana sigortalarindan

biridirler.

3.3. KOBI’LERIN DiGER iSLETMELERE GORE USTUN YANLARI

Ulusal ekonominin énemli bir béliimiine KOBI’lerin sahip olmas1 bir rastlanti

degildir. Bu durum, ne biiytik firmalar tarafindan olusturulan yardimsever politikalar, ne

de devletin KOBI’lere yardim programlarmin sonucu olusmus bir durum da degildir.
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KOBI’ler, birgok agidan biiyiik firmalardan daha fazla avantajlara sahiptirler. Simdi
biiyiik firmalarin bir¢ogu, dinamik lider tipleriyle iyi yonetilmesi sonucunda onceden

birer KOBI iken artik biiyiik bir firma haline gelmislerdir. (Szonyi, 1991, s. 17)

KOBI’ler biiyiik isletmelerle rekabet etmede girisimciye iki temel avantaj
saglayabilir. Bunlar; miisteri ve isletme personeli ile daha yakin iligkiler igerisine
girebilmek ve pazarlama, iiretim ve hizmet konularinda biiyiik isletmelere gore daha

esnek olabilmektir.

KOBI’ler faaliyette bulunduklari yerel pazari daha iyi taniyan, pazarin
ozelliklerini ve gereksinimlerini daha iyi gorebilen, pazardaki alict ve saticilarla daha
yakm iliskiler icersindedirler. Ozellikle, miisteriyle olan yakm iliskileri, bu isletmelere

biiyiik isletmelerin sahip olamayacaklari bir iistlinliik saglamaktadir.

Pazar1 yakindan takip edebilen, miisterilerin ihtiyaglarin1 daha iyi bilen ve
personeliyle daha yakin iliskiler kurabilen KOBI’ler, iiretim, pazarlama ve hizmet
konularinda biiyiiklerden daha fazla bir esneklige sahiptirler. Bu esneklik, dis ¢evrede
meydana gelebilecek degisikliklere yerinde ve zamaninda uyum saglayabilme imkani
tanidigindan, KOBI’ler birgok olumsuzlugu daha az bir zararla gecistirebilmektedirler.
Tiim bunlarin yan1 sira, KOBI’ler su tiir ortamlardan avantajlar elde edebilmektedirler
(Akgemici, 2001, s. 15).

e Biiyiikk miktarda yatirima girmeden Once yeni bir fikir veya bulusa

pazarm tepkisinin bilinmesinin zorunlu olmasmda
e Yonetimde ¢ok yakin denetime ihtiyag hissedilmesinde

e Uretilen mal ve hizmetin iiretilmesinde énemli bir faktdr olarak yer

almasinda
e Uretilen mal veya hizmete olan talebin smirli olmasinda
e Kolay bozulabilen mallarin pazarlamasi ya da tiretilmesinde
e Personel ile yakin iliskilerin gerekli olmasinda

e Teknik gelismelere kisa siirede ayak uydurabilme yetenegine sahip

olunmasinda
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e Yatirim yapilirkken daha c¢ok kendi 6z sermayelerine agirlik

verilmesinde

e Desteklenmeleri ayn1 zamanda iilkedeki issizligin azalmasi anlamina

gelmesinde

e Calisanlarin kendi bolgeleri veya yasamak istedikleri bolgelerde

kurulmasinda

e Ulke igindeki farkli bolgelerin kalkmmmasinda ve cevrensin

korunmasinda.

KOBI’ler pazarlama faaliyetlerinde her ne kadar bazi sorunlarla karsilagsalar

da pazarlama islevine iliskin bir takim iistiin yonleri de vardir. KOBI’lerin pazarlama

acisindan sahip olduklar iistiin yonler su sekilde siralanabilir (Akgozli, 2008, s. 41):

Dogrudan (direkt) pazarlama

Kisisel miisteri iliskileri

Pahali ve karmasik satis orgiitiiniin olmamasi
Satig giderlerinin az olmasi

Kiiciik pazarlarda faaliyet gésterme

Esneklik, yani miisterilerin ihtiya¢ ve isteklerine cevap verebilme
3.4. KOBI’LERIN DIiGER iSLETMELERE GORE ZAYIF YANLARI

KOBI’lerin kiiciik olmalar1 onlara bircok avantaj saglasa bile, kiiciik

olmalarmmn verdigi bazi zorluklar1 yasamalar1 da kagmilmazdir. KOBI’lerin sahip

olduklar1 dezavantajlar1 literatiirde c¢esitli kaynaklarca belirtilmektedir. Bu

dezavantajlar1 su sekilde 6zetlemek miimkiindiir (Miiftiioglu, 2002, s. 347).

KOBI’lerde isletme sahipleri genelde yonetici konumunda oldugundan
KOBI’ler geleneksel ydnetim anlayisiyla yonetilirler. Bu durum KOBI’lerin

yonetim konusunda modern tekniklerden geri kalmalarina neden olmaktadir

KOBI’ler kiigiik sermayelerle kurulurlar. Bu nedenle, sermaye yetersizligi

icerisindedirler
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e KOBI’ler sermaye yetersizliginin yaratti1 bazi finansal giicliikler cekerler ve

kredi bulma giicliigii icerisindedirler
e KOBI’ler modern pazarlama anlayisi ve tekniklerinden yoksundurlar
e KOBI’lerin egitim ve danismanlik hizmetleri yetersizdir

e Kalifiye eleman saglama ve uzman personel calistirma konularinda da

yetersizdirler

Modern pazarlama kavramma gore her sey pazara gore olugsmaktadir. Pazarin
ihtiyacina gére mal ve hizmet iiretilmelidir. KOBI’ler hedef pazarlarini tanimlamada ve
pazarlama stratejilerini belirlemede yetersizdirler. Cilinkii pazar arastirmasi yapmadan
kisisel gdzlemlerini kullanmaktadirlar. Yani KOBI’lerin pazar arastrmasma énem
vermeleri gerekmektedir. KOBI’lerin ¢oklukla dile getirdikleri pazarlama sorunlarini

soyle siralayabiliriz (Kalkan, 2010, s. 15):
e Ekonomik kosullara gerektirdigi gibi davranamamak
e Cevre analizi ve erken uyar1 sistemlerinden yoksunluk
e Pazarlama faaliyetlerinin yetersizligi ve hedef pazarlar hakkinda bilgi eksikligi
e Yeni pazarlara giris riskini azaltan ara¢ ve mekanizmalardan yoksunluk
e Pazarlama giderlerinin yiiksek olmasi
e Yogun rekabet ve rekabet edebilir fiyat belirlenememesi
e Satis gelistirme ve tanitim faaliyetlerindeki eksiklikler
e Uriin gelistirme, kalite ve standart saglamadaki yetersizlik
e Uriinlerin dagitiminda iiretici isletmelerin yetersiz kalmasi
3.5. KOBI’LERIN PAZARLAMA FAALIYETLERI

KOBI’leri, biiyiik isletmelerdeki geleneksel pazarlama islevlerinin
uygulanmasindan ayiwran bir takim kendilerine 6zgili nitelikleri bulunmaktadir. Bu
nitelikler 6ncelikle girisimcinin ya da isletme sahibinin kisilik 6zellikleri ve davraniglari

olarak belirtilebilir. Ciinkii KOBI’lerde yonetici ayn1 zamanda isletme sahibidir. Ikinci
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olarak isletmenin sahip oldugu biiyiikliik ve gelisme asamasidir. KOBI’lerin diger
isletmelerden farklar1 asagidaki gibi siralanmistir (Eroglu, 2003, s. 40):

e Kisith kaynaklar (finansman, zaman, pazarlama bilgisi)

e Belirli alanda 6zellesmis uzmanlarin yoklugu (sahibi — yonetici genellikle

uzmandan ¢ok genel tavir alma egilimine sahiptir)
e Pazar etkileme giiciliniin kisitlilig1

Bunlarin yam sira, KOBI pazarlamasi, sahip — yoneticinin is yapma tarzindan
dolay1 yapisal olmayan ve informal bir uygulama yapisina sahiptir. Sahip yoneticilere
genellikle kararlari ¢ogunlugunu kendileri alirlar ve 6nlerindeki firsatlara ve durumlara
karsilik bir tepki gosterirler. Dolayisiyla bu tiir kararlar belirli bir zaman noktasindaki
kisisel ve isletme tercihlerine gore, tesadiifi, durumlara gore degisen ve oldukca kaotik
bir bigimde almir. Bu tiir kisitlar KOBI’lerin pazarlamasmin niteliklerini etkileyecek
daha dogrusu pazarlama igin belirleyici olacaktir. KOBI’ler pazarlama kitaplarinda yer
alan teorilere geleneksel pazarlama niteliklerine uymazlar, onun yerine yukarida sayilan
kisitlamalar ile pazarlama nitelikleri belirlenebilir. Dolayisiyla KOBI’lerde pazarlama
genellikle tesadiifi, durumlara gore degisen, informal, yapisallasamamis, dogaglama
(anlik tepkilere dayanan), tepkisel olma nitelikleri ile tanimlanmaktadir (Hepkul, 2002,
s. 4)

Geleneksel pazarlama kavrami karar mekanizmalar1 rasyonel, belirli bir
hiyerarsik yap1 i¢inde karar almanin siirecler gerektirdigi, departmanlar temeline dayali
ve kaynak sorunu olmayan biiyiik isletmelere gore gelistirilmistir. Bu nedenle KOBI’ler
ile ilgili pazarlama karmasi elemanlarma da farkli a¢idan bakilmasi gerekmektedir.
Ornegin girisimcilikle ilgili pazarlama karmasi elemanlarmda da 4P bulunur ancak
buradaki 4P farklidir. Girisimcilikle ilgili 4P insan (person), siire¢ (process), amag
(purpose) ve uygulama (practices) olarak ifade edilebilir. Bu boyutlar girisimciligin
daha 1yi bir sekilde anlasilmasina yonelik olarak degerlendirilmektedir ve girisimciligin
boyutlar1 ile iligkilendirilmektedir. Geleneksel pazarlama karmasi elemanlar1 ele
alindiginda ise bunun etkilesimli pazarlama olarak degerlendirilmesi gerekir. Ciinkii
KOBI’lerde pazarlama fonksiyonu yogun olarak isletme sahibi tarafindan
gerceklestirilmektedir. Bu sayede, hedef pazariyla dogrudan iliski ile uzmanlik

saglamaya calismaktadirlar. Bunun nedeni ise kisisel olmayan, kisisel olarak
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tutundurma faaliyetleri gerceklestirmek yerine, hedef pazarlarindaki kisilerle direkt

olarak iliskiyi segmeleridir (Akgozlii, 2008, s. 39).
3.6. KOBI’LER ICIN MARKA YONETIMI KAVRAMI ve YARARLARI

Bir markanin ayristirma veya birlestirme yoluyla yeni bir kategori belirlemesi,
hedef kitle tarafindan nasil algilanmasmin istenildigine dair karar1 kapsayan
konumlandirmanin yapilmasi, bu karara iliskin algilamanin ger¢eklesmesi i¢in gerekli
kimligin tasarlanmasi, bu tasarimin hedef kitleye ulasmasimni saglayacak marka iletisimi
calismalarinin planlanmasi1 ve uygulanmasi daha sonra ise marka denkliginin
gerceklesme boyutunun belirlenip, denkligin dolayisiyla da degerin artmasina yonelik
caligmalarin gergeklestirilmesi “marka yonetiminin” kapsami i¢inde yer alir (Tosun,

2010, s. 24).

En genel anlamiyla marka yonetimi; bir marka yaratma, markay: tiiketici
zihninde konumlandirma, bir markayr biiylitme ya da Omriinii uzatma gibi
uygulamalarin stratejik kararlar1 biitiinii olarak degerlendirilmektedir. Marka yOnetimi
bir stiregtir. Pazardaki diger {iriinler arasindan, tasidigi deger ile ayrilan bir biitiin olan
marka, olusum siirecinde igerdigi ve iletisim sirasinda ona ylikledigimiz degerlerin
toplamidir. Marka yonetiminin iki temel faaliyet alanmni igerdigi sdylenebilir. Bunlardan
ilki, marka farkindaligini gergeklestirerek marka imajinin yaratilmasi, ikincisi ise
markanm giliclendirilmesidir. Marka yOnetimi ve yapilandirma siireci, genel isletme
stratejileri ve politikalarindan ayr1 diisiiniilemez. Sirketin giicii, iriin politikalari,
pazarlama karmasi 6zellikleri gibi temel degiskenler, marka yapilandirma stratejisini
dogrudan etkilemekte ve belirlemektedir. Markay1 yonetmek, markay1 yaratmak {izere
yola ¢ikan biitiin unsurlar1 yonetmek anlamma gelmektedir. Baslangicta bu, tiiketicilere
iriin veya hizmetin dagitim ve gelisimine girdi saglayan biitliin tedarikgileri
kapsamaktadir. Markay1 bir araya getiren miisteri iliskilerine deger ve anlam veren
biitiin dahili ¢alisanlar ve onlarin aktivitelerini icermelidir. Markanin anlammi degerini
ve goriiniimiinii sunmak i¢in, pazara iliskin tiim dis iletisimi igerecegi aciktir (Once,

Marangoz, & Ozgiir, 2007, s. 120).
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Girisimcinin Ektkisi
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S K08 lerde Marka Ynetiminin [N Urantirg
Amaclar o Rolii Rekabet Durumu

MarkaYonetqum Pazar Odakhhk

Farkindahg

Pazarlama Aktiviteleri ve

inovasyon i
i Mesaj lletigimi

Uygun Biitce

Is Hacmi iletisim Kanall Marka Taninirligs

Sekil 3.1 KOBI'lerde Yénetimin Marka Yonetimi Uzerindeki Rolii
Kaynak: (Ulas, 2007, s. 26)
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3.6.1.Marka Yonetiminin Yararlan
Isletme ve Pazarlama Yonetimi A¢isindan Marka Yénetiminin Yararlar

Marka yonetimi 0zellikle tiiketicinin tekrarlanan satin alma davranislari, satis

rakamlarinin arttirilmasi, promosyon maliyetlerinin azaltilmasi ve ayni zamanda

firmanin rekabete kars1 direng gdsterebilmesine yardimci olur. Uzun zaman isteyen ve

zahmetli bir siire¢ olan marka yaratma islemi, daha sonra isletmeye karli bir yatirim

olarak geri donmektedir. Isletmeler, markalardan su faydalar1 elde etmektedir

(Somaklar, 2006, s. 58):

Pazar Payi: Markalama, firmalarin iriinlere ait belirgin bir pazar payini
saglamalarina yardimci olur. Bir iirliniin iiretildikten sonra i1yi bir marka ad1 ve

imaj1, Uriiniin konumunu korur.

Yiiksek Fiyat: Saticilar talep goren irlinleri bulundurmak, tiiketicilerde
giivendikleri iirlinleri almak isterler. Boylelikle isletmeler hem saticilara hem de
tikketicilere markali {riinlerini, benzer fiirlinlere goére daha yiiksek fiyata

satabilmektedir.

Daha Sabit ve Daha Az Riskli Karlilik: Tiiketiciler markaya bagli olduklarindan,
benzer iirlinlere kaymaktan kaginirlar. Bdylelikle daha c¢ok satis yapan
isletmeler, Olcek ekonomisine daha cabuk ulasmaktadirlar. Bu da iiretim

maliyetinin daha diisiik olmasina neden olmaktadir.

Marka Baglilig1: Rekabetin artmasiyla, pazara yeni giren iirlinlerin basar1 orani
diigmiistiir. Ayn1 zamanda miisteri bagliligma sahip markalarin degeri artmustir.
Yeni miisteri edinebilmek i¢in yapilan pazarlama yatirimi, sabit miisteriyi
korumak icin yapilan yatirimdan daha fazladwr. Diger bir agidan yeni bir marka,
yaptig1 bir hatayla hemen pazardan silinebilir. Tiiketiciler ayn1 duyarhilig: giiglii

markalar karsisinda gostermemektedir.

Marka Girisi Engeller: yasadigimiz c¢agda teknolojik gelismeler c¢ok kisa
zamanda taklit edilmektedir. Kopyalanmasi gii¢ hatta imkansiz olan marka

kimligi ile isletme kendisini rakipleri karsisinda korumaktadir.

Gelecekte Biiylime Potansiyeli: Gliglii markalar, {iriinlerini teknoloji ve ambalaj

ile tiiketicilerin degisen zevk ve yasam standartlarina daha kolay adapte edebilir.
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Yasadigimiz giiclii iletisim ¢aginda, giiclii bir marka baska bir iilke pazarina

veya yeni bir sektore girmekte cok da zorlanmamaktadir.

e Sirket Kiiltiirii: kisiler gii¢lii isletmelerde calismak isterler. Ozellikle geng,
tecriibesiz kisiler bu sirket kiiltiirii icerisinde yetistiklerinden, sirkete bagliliklar1
topluma da yansimaktadir. Gii¢lii isletmeler, toplumda genellikle bir sayginliga

sahip olduklarindan, medya ve hiikiimet tarafindan da desteklenmektedirler.

e Tanitim Avantajlari: Tiiketici zihninde bir marka yerlesik durumdaysa,
promosyon calismalar1 daha etkili ve daha ucuz olabilmektedir. Bu durumda
taninmig bir marka icin daha ¢ok 1imaj gelistirici tanitim stratejileri
kullanilmakta, taninmig bir markanin piyasaya silirecegi yeni lirtinlerin tanitim
harcamalar1 ise asgari diizeyde kalabilmektedir. Ozellikle iyi taninan markalar
kolaylikla animsanmakta ve gerek satis Oncesi gerekse satin alma siirecinde

etkili olmaktadir.
Araci Kurumlar Ac¢isindan Marka Yonetiminin Yararlan

Marka yonetimi uygulamalar1 araci kurumlar agisindan da Onem tasir.
Markalama stratejilerinin lireticiye sagladigi yararlarin bir¢ogu araci kurumlar igin de
gecerlidir. Aract kurum markalari, pazarlama karalarmin bir¢ogunda etkili olmakta, ayni
zamanda TUreticinin markalama politikalarmin  bir kismi arac1  kurumlara

yonlendirilmektedir.

Giiclii kurum imajinm olumlu etkileri olduguna inanan pazarlama yoneticileri,
aract kurumlar1 firmanin biinyesindeki 6nemli bir grup olarak degerlendirmektedirler.
Bu nedenle pek c¢ok firmada marka yonetimine yonelik uygulamalarda araci kurumlar
iireticinin sahip oldugu yararlardan faydalanmaktadir. Bununla birlikte araci kurumlar

agisindan marka yonetiminin 6nemi su sekilde 6zetlenebilir (Aktuglu, 2008, s. 59-60)
e Markali malin bulundugu magazanin tanmmasini saglar

e Araci kurumlar kimi zaman pazarda daha fazla denetim sansina sahip

olabilmektedir. (Satig yerindeki raflarda araci kurumlarn aktif olabilmesi gibi)

e Firmanin aract kuruma kars1 6zel bir fiyat uygulamasina olanak saglar
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e Araci kurumun markalama kararlarinda tiiketiciler, aract kurumun markasina

bagli kalarak tiretici firmanm markasindan uzaklasabilirler

e Aract kurum daha ucuz magaza imajmi yaratarak hedef tiiketicileri kendine

cekebilir

e Aract kurumlar daha ucuza alim yapabilir ve bunun neticesinde tiiketiciye daha

diisiik fiyattan satig yapabilir
e Siparislerin izlenmesi ve isleme gecirilmesinde markalar kolaylik saglarlar
e Haksiz rekabete karsi korunma saglar.

Tiiketiciler Acisindan Marka Yonetiminin Yararlar

Tiketiciler, marka anlayismin 06ziinii olusturur. Ciinkii, bir markanin
olusturulma kararlarinin arkasinda yatan temel kaynak, tiiketicinin gereksinimleri ve
istekleridir. Mevcut ve potansiyel tiliketicileri goz ardi ederek yapilandirilan bir
markanm Bagarli olma sansi ¢ok zayiftir. Bir iirliriiniin iireticilerini tanimlayan marka,
bu 6zelligi nedeniyle tiiketicilerin iireticilere belirli sorumluluklar yiiklemelerine neden
olur. Diger bir deyisle, tiiketicilerin bir markadan bekledikleri aslinda o markaya ait

iriiniin treticilerinden bekledikleri anlamina gelir (Tosun, 2010, s. 14).

Tiiketicinin satin alma karar siirecinde olduk¢a Oonemli bir bilgi kaynagi olan marka

yOnetiminin tiikketiciye sundugu yararlar su sekilde 6zetlenebilir (Somaklar, 2006, s. 61):

e Markalar mal hakkinda tiiketiciye bilgi vererek aligverisi kolaylastirirlar.

e Markalar tiiketicinin mallar1 tammalarini saglarlar ve bu sekilde satin alma sirasinda

secim yapmasini kolaylastirir.

e Markalar giiven saglar. Markali mal, tiiketici agisindan, siirekli olarak Kkalitesi tutarli
mal anlamina gelir. Cogu tiiketici yeni bir iiriin satin alirken giivenilir emin bir iiriin
satin almak ister, bilmedikleri markasiz bir Uriin alarak kendilerini riske atmak
istemezler. Hatta tiiketici giivenilirliginden emin oldugu icin yiliksek bir fiyat 6demeyi

bile goze alir.

e Marka tiiketicinin korunmasini saglar, {iriin satin alimindan sonra tiiketici eger iriinle

ilgili sorunla karsilagirsa yasalara uygun olarak hakkini arayabilir.
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Marka, satin alma sonrasinda gerektiginde iade, bakim, montaj gibi miisteri

hizmetlerinin sunumuna iligskin konularda tiiketiciye garanti vermektedir

Baz tiiketiciler iirliniin fiziksel Ozelliklerinden c¢ok sembolik degerlerine Onem
verirler. Markal tirlinleri kullanarak bazi tiiketiciler psikolojik olarak tatmin olurlar,
markali triinler tiiketicilere prestij saglarlar ve bazi referans guruplara girmelerini

saglarlar.

Rekabet kosullar1 sonucunda firmalarin {iriinlerinde siirekli iyilesme ve gelistirme
cabalar1 tiiketiciye ¢esitli yararlar sunmaktadir. Bu tiir uygulamalar tiiketicilerin
yasamlarinda kolaylik saglayici ¢abalar olarak kabul edilir. Ayrica firmalarin marka
geniglemeleri politikalar1 dogrultusunda tiiketiciler marka degistirmeden yani risk

almadan farkli tirtinleri deneme sansin1 bulurlar.

Bir tiiketici herhangi bir ihtiyacimi gidermek amaciyla herhangi bir sey satin almaya
karar verdiginde ihtiyacim1 giderecek her bir iriiniin avantaj ve dezavantajlarini
degerlendirir. Boylece tiiketiciler her satin alma davramisinda ¢ok fazla zaman ve
enerji harcamis olurlar. Markalar ise tiiketiciye zamandan tasarruf, belli bir {iriine veya

markaya baglilik olusturma ve risksiz se¢im firsati sunarlar.
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DORDUNCU BOLUM

KUCUK ve ORTA BOY ISLETMELERDE MARKA YONETIMI KOBI’LER
UZERINDE BiR ALAN ARASTIRMASI

4.1 KONUNUN ONEMI ve GECMISI

Kiigiik ve Orta Biiyiikliikteki Isletmeler gerek Tiirkiye gerekse diinya
iilkelerinde toplam istihdam i¢indeki ve toplam yatirimlardaki paylari, yarattiklar: katma
degerler1 ve toplam ihracat igindeki durumlar1 bakimindan {ilke ekonomilerine
sagladiklar1 katkilariyla 6nemli yere sahiptirler. Ekonomik yararlarmin yani sira sosyal
faydalar da saglamakta olup, ekonominin ve sosyal sistemlerin denge ve istikrar

unsurudurlar.

Kiiresellesmenin karsimiza ¢ikardigi sonuglar ve iilkeler arasindaki kalin
ekonomik sinirlarin yok denecek kadar incelmesi, diinyada dengeli kalkinma ve
gelismenin saglanabilmesi i¢in 6nemli bir konudur. Kalkinma ve Gelisme ancak yerel

ve buna bagl olarak ulusal diizeyde saglanabilmektedir.

Kiiciik isletme yoneticileri genellikle sirketin farkl paydaslar géziinde iyi bir
itibarinin  olmasinin O6nemini kabul ederler. Ancak, Ozellikle itibar olusturma
faaliyetlerinde siklikla engeller ortaya ¢ikar. Bir isletmenin dig imaj yonetiminin amaci,
o isletmenin itibarin1 arttirmak ve gelistirmektir. KOBI’lerde pazarlama konularinda
baz1 bilimsel arastirmalar yapilmis olmakla beraber marka yonetimi iizerine yapilmis
caligmalar yok denecek kadar azdir. Literatiirde diinyanmn en iyi 100 markas1 ile daha
kii¢iik veya yabanc1 markalar1 yoneten organizasyonlarin yapisini ve isletme kiiltliriini
kiyaslayan iki ¢alisma bulunmaktadir (Berthon, Ewing, & Napoli, 2008, s. 30). Bu
calismalarda yonetilen markalarmn isletme kiiltiiriinii nasil etkiledigini gésteren bulgular
elde edilmistir. Goldberg, Cohen ve Fiegenbaum tarafindan yapilan ii¢iincii ¢alismada
ise, az sayidaki kii¢iik isletmenin itibar gelistirme stratejisini izledikleri ve imaj
yonetimi s6z konusu oldugunda sinirli halkla iligkiler kampanyasi uygulamalarinin
yapildig1 belirlenmistir. Bir isletme acisindan marka yonetimi ve marka imaji1 yonetim
siirecinde daha genis bir faaliyetler dizisini gerektirir. Bu da bir KOBI’nin marka
yOnetim siireci uygulamalarinin, bagka bir isletmeye gore farkliliklarmin olacagini akla

getirir.
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4.2 ARASTIRMANIN AMACI, KAPSAMI ve KISITLARI

Rekabet diizeyi arttikga ulusal ve uluslararasi pazarlarda Marka Yo6netimi daha
fazla onem kazanmaktadir. Markanin nihai hedefi, miisterilerin firmanin iriinlerini
tercih etmesi, satin aldiklari {iriinden tatmin olmalar1 ve ayn1 markay1 tekrar tekrar satin
almalaridir. Marka yonetimi uygulayan ve Tiirkiye ekonomisinin temel taslarini
olusturan KOBI’ler kurumsal kimliklerine kavusmakta ve ulusal/uluslararas1 pazarlarda
sahip olduklar: iiriin ve markalarla rekabet edilecek duruma gelmektedirler. Bundan
dolay1 arastirmamizda; KOBI’ler acisindan giderek énem kazanan marka yonetiminin
uygulanip uygulanmadigi, uygulaniyorsa hangi derecede uygulandiginin tespiti ve

ortaya konulmas1 amac¢lanmaktadir.

Arastirmanin  kapsamma KOSGEB Erzurum isletme Gelistirme Merkezi
Midiirligii’ne veri tabanina kayith olan Erzurum, Erzincan, Bayburt, Kars, Ardahan,
Igdir, Agri illerinde faaliyet gdsteren KOBI’ler dahil edilmistir. Bu illerde faaliyet
gosteren KOBI’lerin Marka Y®netimi’ni uygulaylp uygulamadiklari, uyguluyorlarsa
hangi derecede uygulandiklar1 tespit edilmeye ¢alisilmistir. Bu nedenle arastirmadan

elde edilen sonuglar Tiirkiye’ye genellenemez.
4.3. ARASTIRMANIN MODELI

Arastirmanin amaci dogrultusunda arastirma modeli Sekil 4.1°de gosterildigi
gibi belirlenmistir.

/ N / N
Pazarlama Aktiviteleri
L. Yiiksek ve Diisiik
Marka Yonetim Performansh KOBi'lere
Uygulamalan Gore Farkihlhik Gosterir

Sekil 4.1 Arastirmanin Modeli
4.4. ARASTIRMANIN HiPOTEZI
Aragtirmanin amaci ve modeli dogrultusunda asagidaki hipotez belirlenmistir.

Hi:  Marka Yonetim Uygulamalar1 pazarlama performans: yiiksek ve diisiik

olan KOBI’lere gore farklilik gosterir.



48

4.5. ARASTIRMANIN METODOLOJISI
4.5.1 Ornekleme Siireci

Aragtrmanim ana kiitlesini KOSGEB Erzurum Hizmet Merkezi Midirligi
veri tabanina kayitl olan Erzurum, Erzincan, Bayburt, Kars, Ardahan, [gdir, Agr1 illerde

faaliyet gosteren KOBI’ler olusturmaktadir.

KOBI’lerin se¢iminde Erzurum KOSGEB Is Gelistirme Merkez Miidiirliigii
veri tabani kullanmilmistir. Hedef kitle genis bir cografi alana dagilmis oldugundan
dolay1 anketler web sayfasi iizerinden hazirlanmig, ana kiitleye elektronik posta
araciligiyla http://www.surveymonkey.com/s/S3SZ6PX linki gonderilmis ve anketi
doldurmalari istenmistir. Anket calismasi1 18 Temmuz — 18 Eyliil 2010 tarihleri arasinda

yapilmistir.

Arastirmanin ana kiitlesini olusturan, 360 adet KOBI’ye elektronik posta
gonderilmis ancak bunlardan 155’ine yanhs e-posta adresi veya e-postalarinin
dolulugundan dolay1 ulagilamamistir. Ulasilan 205 KOBI’ye 15 er giin ara ile ii¢ kez e-

posta gonderilmesine ragmen ancak 54’1 (%26°s1) anketi cevaplamistir.
4.5.2 On Calisma

Arastirma i¢in kesin anket formu hazirlanip veri toplamasina gegilmeden 6nce
ankette kullanilan Olgeklerin anlasilir olup olmadigini belirlemek ve eksiklikleri
gidermek amaciyla 10 isletme ile goriisiilerek anket ile ilgili elestirileri ve Onerileri
almmuastir. Bu 6neriler ve goriisler 15181inda ankette anlasilmayan noktalar diizeltilmis ve

ankete son hali verilmistir.
4.5.3 Veri Toplama Yontem ve Araclari

Arastirmada veriler anket yontemi kullanilarak toplanmistir. Ankette 3 grup
soru yer almustir. Bunlardan birinci grup sorular KOBI’lerin marka ydnetim
uygulamalarina yonelik tutumlarini belirlemek amaciyla hazirlanmistir. Bu ¢alismada
Kevin Lane Keller tarafindan olusturulan marka yonetiminde cesitli bakis agilarmi
kapsayan Marka Karnesi kullanilmistir. Marka Karnesi 10 ana unsurdan toplamda 37
maddeden olusmaktadir. Bu maddeler orgiitsel Marka Yonetim Uygulamalarint ve
felsefesini Olgmek i¢in belirlenmistir. Marka Karnesi’nin 10 ana unsuru asagida

aciklanmustir.
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Marka Miisterilerin Gercekten Arzu Ettigi Avantajlann Karsilamakta
Ustiinliik Saglar

Miisteriler bir iirlinii gergekten neden satin alir? Ciinkii iirlin sadece 6zelliklerin
bir derlemesi degil ayn1 zamanda, bu ozelliklerin markanin imaji, hizmeti ve diger
birgok maddi-manevi 6geleriyle birlikte cazip bir biitiin olusturmasidir. Biitiin, bazi

durumlarda miisterilerin bildikleri veya istediklerini sandiklar1 sey bile degildir.

Marka Belirgin Olmahdir

Gil¢li markalarda, marka giivenilirligi hem {iriiniin gergcek kalitesi hem de
cesitli manevi faktorlere baghdir. Bu manevi faktorler “kullanict imgesi” (markay1
kullanan insan tipi); “kullanim imgesi” (markanin kullanildig1 durum tipleri); markanin
cizdigi kisilik tipi (i¢ten, heyecan verici, yetenekli, saglam); markanin miisterilerde
uyandirdig1 his (amagcl, sicak); ve miisterileriyle kurmak istedigi iliski tiiriinii (kendini
adamis, rahat, mevsimlik) igerir. Merkezi giiclerinden uzaklasmadan, en gii¢lii markalar
iirlin sahasmdaki oncii konumda kalmaya devam ederler ve manevi degerleri zamana

uydurmak i¢in kii¢iik degisiklikler yaparlar.

Bu giinlerde, marka imaji, logo ve sloganlar gibi geleneksel reklam
anlayisindan ziyade diger bir ¢cok yolla siislenir. “Belirginlik bugiiniin piyasasinda daha
derin ve genis bir anlama sahiptir. Gitgide, miisterilerin bir sirketi biitiin olarak
algilayislart ve onun toplumdaki rolii, bir markanin giiciinii de etkiler. Birlesmis
sirketlerin meme kanseri arastirmalarini veya bugiiniin egitim programlarini gozle

goriilebilir sekilde desteklediklerine sahit olabilirsiniz.

Fiyatlandirma Stratejisi Miisterilerin Kalite Anlayis1 Uzerine Kuruludur

Bir iirliniin dogru karisimmi (kalite, tasarim, 6zellik, paha ve fiyat) basarmak
zor ama ugrasmaya degerdir. Birgok yonetici miisterilerinin bir iirlinlin fiyat1 hakkinda
ne diisiindligli ile fiyatlarin nasil olabilecegi ve olmasi gerektigi konusunda iiziicii bir

bicimde habersizdirler. Bu sebeple cok fazla veya cok az bir fiyat belirlerler.

Marka Uygun Bicimde Konumlanmahdir

Iyi konumlanmis markalar miisterilerinin zihinlerinde belirli bir yer edinir.
Onlar baz1 giivenilir, bilinen yonlerde rekabet eden markalardan farkli veya aynidir. Bu
baglamdaki en basarili markalar diger bazi alanlarda rakiplerine iistiinliik saglamak icin
“farklilik noktalar1” yaratirken ayni zamanda rakiplerinin avantaj saglamaya calistigi

alanlarda “benzerlik noktalar1” yaratarak rakiplerine ayak uydururlar.
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Marka Tutarh Olmahdir
Gii¢lii bir markanin istikrar1 pazarlama etkinliklerindeki devamliliga ve uygun
kalabilmek i¢in gereken degisim tiiriiniin arasindaki dogru dengenin carpicilig

anlamina gelir.

Marka Portfoyii ve Hiyerarsi Anlam Tasir

Bir¢ok firmanin sadece tek bir markasi yoktur; farkli piyasa sektorleri ¢in farkl
markalara sahiptirler. Tek bir tirin hatt1 genellikle farkli marka adlar1 altinda satilir ve
bir firma altindaki farkli markalar farkli giiclere sahiptir. Firma ismi bir semsiye
gorevindedir. Bu semsiyenin altindaki ikinci bir marka ismi sadece aileleri kapsayan
piyasay1 hedefleyebilir. Ugiincii bir marka aileleri hedefleyen markalarin altinda yer
alabilir ve Ornek olarak sadece c¢ocuklar1 hedefleyebilir veya tek bir iirlin igin

kullanilabilir.

Hiyerarsinin her seviyesindeki markalar kendi bireysel basarilariyla semsiye
gorevindeki ilk portfolyoya hizmet eder. Bunu da miisterilerinin farkl {iriin tiirlerinden
haberdar olmalarin1 saglayarak yapar. Fakat, ayni zamanda, her markanin kendi
smirlarinin olmasi gerekir. Bir markanin ¢ok genis sinirlara sahip olmasi veya ayni
portfolyadaki iki markanin birbirini kapsamasi bazen tehlikeli sonuglar dogurabilir.

Marka Deger Yaratmak icin Pazarlama Aktivitelerinin Tiimiinii Kontrol
Eder ve Faydalanir

En basit diizeyde bir marka ticari marka logosu, sembolii, sloganlari, paketleme
servisleri ve amblemi gibi tiim pazarlama unsurlarindan olusur. Miisterilerin marka
hakkindaki bilincini ve imajin1 gelistirmek ya da pekistirmek ve markanin hem
rekabet¢i hem de hukuki yanmmi korumaya yardimci olmak gibi islevlerini
gerceklestirmek icin bu unsurlar1 bagdastirr ve esler. Gliglii markalarin yoneticileri,
markanin fark edilmesini saglayan pazarlama aktivitelerinden de faydalamir. Ornek
olarak onlar detayl iirlin bilgisi saglar ve iiriinlin ne zaman, nerede, kim tarafindan,
ni¢in ve nasil kullanilacagini miisterilerine gosterirler. Ayrica imajimni gelistirmek ve

giizellestirmek i¢cin markayi kisi, yer ya da bir seyle iligkilendirirler.

Marka idarecileri Markanin Tiiketiciler icin Ne Anlama Geldigini Bilir
Gligli markalarin yoneticileri miisterilerin markayla alakali anlayiglarini,
inanglarm1 ve davraniglarint g6z Oniinde bulundurup marka imajin1 biitiiniiyle

anlamlandirirlar. Bu imaj, marka tarafindan kasithh veya kasitsiz olarak yaratilmis
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olabilir. Sonug¢ olarak yoneticiler marka gilivenilirligini gz 6niinde bulundurarak karar
verebilirler. Eger miisterilerinin bir marka hakkinda hosnut oldugu veya begenmedigi
taraflar agiksa ve markanin ne gibi ¢agrisimlar yaptigi biliniyorsa, siirtiigme yaratacak
ya da markayla giizel bir bigimde uyum saglayacak herhangi bir belirgin davranisin olup
olmayacagi da agikca bellidir.

Markaya Uygun Bir Destek Verilir ve Bu Destek Uzun Vadede Devam

Ettirilir

Marka farkindaligi dikkatli bir bicimde yapilandirimalidir. Kokl bir firma
miisterilerinin markayr enine boyuna bilmelerini saglamali ve onlarm akillarinda
markanin gili¢lii ve avantajli oldugu fikri ¢izilmeli ve markanin farkma varilmasi

saglanmalidir.

Firma Marka Degerinin Kaynaklarini1 Denetler

Giiclii markalar stirekli marka izleme ¢alismalarindan ve detayli marka hesap
denetimlerinden siklikla faydalanir. Bir markanin hesap denetimi, bahsi gecen bir
markanm saglamliginin hesaplanmasi i¢in dizayn edilmis ¢alismalaridir (Keller, 2000,

s. 5).

Ikinci grup sorular KOBI’lerin pazarlama faaliyetlerindeki performanslarini

tespit etmek amaciyla hazirlanmistir.

Uciincii grup sorular ise KOBI’lerin genel o6zelliklerini tespit amaciyla

hazirlanmistir.

KOBI’lerin marka yonetim uygulamalarina katilma dereceleri 5°1i likert dlcegi

(5=Kesinlikle katiliyorum, 1=Kesinlikle katilmiyorum) ile 6l¢iilmiistiir.

Veriler SPSS 13.0 istatistik programi yardimiyla analiz edilmistir. Verilerin

analizinde tanimlayici istatistikler ve Mann Whitney U testi kullanilmistr.
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4.6. VERILERIN ANALIZi

4.6.1. Genel Ozellikler
Arastirmaya Katilan Kiiciik ve Orta Boy Isletmelerin Genel 6zellikleri Tablo
4.1°de gosterilmistir.

Tablo 4.1 Isletmelerin Genel Ozellikleri

Isletmenin Yasi

1-9 % 60
10-19 % 20
20-29 % 10,9
30-39 % 5,5
40 ve lizeri % 3,6

Isletmenin Hukuki Yapisi

Sahis Isletmesi % 61,8
Anonim Sirket % 5,5
Limitet Sirket % 32,7
Isletmenin Faaliyet Gosterdigi Sektor

Gida Sanayi 0% 27,3
Tekstil ve Giyim Sanayi % 12,7
Cimento, Cam Sanayi % 16,4
Madeni Esya Sanayi, Makine Imalat % 16,4
Sanayi

Kagit, Basim, Agac Uriinleri Sanayi % 9,1
Diger % 18,2
Isletmede Calisan Sayisi

1-9 % 78,2
10— 49 % 21,8

Anketi Cevaplayanin Pozisyonu

Isletme Sahibi % 80
Ust Diizey Yénetici % 16,4
Orta Kademe Y Onetici % 3,6

Anketi Cevaplayanin Egitim Durumu
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[Ikokul % 25,5
Ortaokul % 14,5
Lise % 30,9
Onlisans % 10,9
Lisans % 16,4
Yiiksek Lisans % 1,8

Isletmede  Pazarlamadan  Sorumlu

Yonetici

Isletme Sahibi % 80
Pazarlamadan Sorumlu Yonetici % 14,5
Diger % 5,5

Tablo 4.1’ baktigimizda anketimize katilan Kiigiik ve Orta Boy Isletmelerin
% 60’min 1 — 9 yi1l, %20’sinin 10 — 19 y1l, % 10,9’unun 20 — 29 yil, % 5,5’inin 30 — 39
yil ve % 3,6’smmin 40 yil ve daha fazla yildan beri bulunduklar1 sektorde faaliyet

gosterdigi anlasilmaktadir.

Isletmelerin hukuki yapismi belirlemek amaciyla yoneltilen soruya verilen
cevaplara bakildiginda %061,8’nin sahis isletmesi, %32,7’sini limitet sirket ve
%5,5’sinin anonim sirket oldugu goriilmektedir. Cevaplayici isletmeler arasinda

Kol.Sti.’ye rastlanmamustir.

Tablo 4.1’de isletmelerin faaliyet gosterdikleri sektorlere gore dagilimlari
incelendiginde; %27,3’liniin gida, %12,7’sinin tekstil ve giyim, %16,4’liniin ¢imento,
cam, %16,4 iiniin madeni esya, makine imalat, % 9,1°1 kagit, basim, agac iriinleri
sanayi sektorlerinde faaliyet yaptiklari goriilmektedir. Geri kalan %18,2 oranindaki
isletmelerin ise Devlet Planlama Teskilat1 “Iktisadi Sektdrler” bashigi altindaki diger

sektorlerde faaliyet gdsterdigi belirlenmistir.

Isletmelerde istihdam edilen kisi sayilarina verilen cevaplar incelendiginde;
%78,2’sinin 1 — 9 arasi, %21,8’nin 10 — 49 arasi kisi istihdam ettigi anlasilmaktadir. Bu
sonuca bakarak ankete cevap veren isletmelerin biiyiik ¢cogunlugunun “mikro isletme”

oldugu anlagilmaktadir.
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Anketimizi cevaplayanlarin isletme igerisindeki pozisyonlar1 incelendiginde,
%80’nin isletme sahibi oldugu, %16,4’iniin st diizey yonetici, % 3,6’smin orta

kademe yonetici oldugu goriilmektedir.

Anketimizi cevaplayan kisilerin egitim durumlarina baktigimizda %25,5’nin
ilkokul mezunu, %14,5’inin ortaokul mezunu, %30,9’unun lise mezunu %10,9’unun 6n
lisans mezunu, %16,4’iiniin lisans mezunu, %1,8’nin ise yliksek lisans mezunu oldugu

goriilmektedir.

Isletmede pazarlamadan sorumlu yoneticilerin kim oldugu arastirildiginda;
%80’nin isletme sahibi, %14,5’nin profesyonel yonetici ve %5,5’nin de isletmenin

cesitli boliimlerinde gorevli kisiler oldugu goriilmektedir.
4.6.2 KOBI’lerde Marka Tescili ve WEB Sayfasimin Varhg

Arastirmaya katilan KOBI’lerin marka tescillerine ve WEB sayfalarina iliskin

elde edilen bilgiler asagida gosterilmistir.

Marka Tescili

M Evet

Hayir

Sekil 4.2 Marka Tescilinin Mevcudiyeti

Ankete katilan KOBI’lerin %65’inin isletmelerine ait tescilli markalarinin
oldugu %35’inin ise isletmelerine ait tescilli herhangi bir markalarinin olmadig:

anlagilmaktadir.

Anketimize katilan isletmelerin; %33’iinlin halen kendilerine ait bir web
sayfalarmin bulundugu, %042’sinin ise web sayfalarinin yapim asamasinda oldugu,
%25’1nin ise kendilerine ait bir web sayfasinin olmadigi goriilmektedir. Dolayisiyla
cevap veren isletmelerin %75’ inin WEB sayfasinin gerekli oldugunu kabul ettikleri

anlasilmaktadir.
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Web Sayfasi

Evet

Hazirhk
Asamasinda
42%

Sekil 4.3 Web Sayfasinin Mevcudiyeti

4.6.3 KOBI’lerin Faaliyet Gosterdikleri Pazarlar ve Cografi Bolgeler

Ankette pazarlar yerel, bolgesel, ulusal ve dis pazarlar olarak 4 kategoriye
ayrilmig ve cevaplayicilara bunlardan hangilerinde faaliyette bulundugu sorulmustur.
Tablo 4.2°de ankete katilan KOBI’lerin faaliyet gosterdikleri pazarlara iliskin bilgiler
gosterilmektedir.

Tablo 4.2 isletmelerin Faaliyet Gosterdikleri Pazarlar

Faaliyet Gosterilen Pazar | Yiizde
Yerel Pazar %100
Bolgesel Pazar %49,1
Ulusal Pazar %21,8
Dis Pazarlar %9,1

Arastirmaya katilan KOBI’lerin tamamu yerel pazarda faaliyet gdstermelerinin
yani sira, %49,1°1 bolgesel pazarda, %21,8’1 ulusal pazarda ve %9,1’i dis pazarlarda da

faaliyet gdstermektedir.

Arastirmaya katilan KOBI’lerin faaliyette bulunduklar1 cografik bolgelere
iliskin bilgiler sekil 4.4’de gosterilmektedir.
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B Cografik Bolge

63,6

14,5

7,3 7,3
3,6 3,6

5,5
__ [ | ] ] -

Akdeniz Dogu Anadolu  Ege Giineydogu icAnadolu Karadeniz Marmara
Anadolu

Sekil 4.4 Faaliyette Bulunulan Cografik Bolge
Arastirmaya katilan KOBI’lerin %63,6’s1 Dogu Anadolu Bélgesi’nde, %14,5’i
Karadeniz Bélgesi'nde, %7,5’i I¢ Anadolu Bolgesi'nde, % 5,5’i Ege Bolgesi'nde,
%?3,6’s1 Akdeniz Bolgesi’nde ve %3,6’s1 Marmara Bolgesi’nde faaliyet gostermektedir.
Akdeniz, Marmara, Ege bolgeleri uzak oldugu i¢in cevaplayicilar Dogu Anadolu

Bolgesi ile komsu bolgelerde faaliyetlerini yogunlastirmaktadirlar.

4.6.4 Pazarlama Performans: Yiiksek ve Diisiik Olan KOBI’lerin Marka

Yonetimi Uygulamalari’na Yonelik Tutumlan

Once arastrmada kullanilan marka yOnetimi uygulamalar1 &lgeginin

giivenilirlik analizi yapilmis ve 6l¢egin giivenilir oldugu belirlenmistir.

Tablo 4.3 Giivenilirlik Analizi

Cronbach's N
Marka Y 6netimi Uygulamalari Alpha
0,985 37

Yukaridaki tablodan goriilecegi gibi aragtirmada kullanilan 6lgegin Cronbach
Alpha degeri 0,98 olarak belirlenmistir. Elde ettigimiz bu sonug; arastirmada
kullanacagimiz ~ dlgegin  giivenilirliginin  kabul edilebilir diizeyde oldugunu

gostermektedir.

KOBI’lerin pazarlama faaliyetlerinde ki performanslarini lgmek igin iiriin ve

hizmet tanitimina yonelik olarak kullanilan araglarin tiirleri ve gergeklestirdikleri
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pazarlama faaliyetlerine iliskin sorulara cevap vermeleri istenmistir. Ankette yer alan 48

ve 49. sorularda toplam 15 sik bulunmaktadir. Bunlardan 7 ve tizeri pazarlama faaliyeti

gerceklestiren(her madde 1 puan) KOBI’ler yiiksek performansli, bu smirmn altinda puan

alan KOBI’ler ise diisiik performansli olarak tanimlanmustir. Diisiik ve yiiksek

performans gosteren gruplar iizerinden KOBI’lerin marka yonetimine karsi olan
tutumlar1 analiz edilmis ve analiz sonuglar1 Tablo 4.4’de gosterilmistir.
Tablo 4.4 Mann - Whitney U Testi
Degiskenler Performans | N [ Ortalama | Significant
Marka tiiketicilerin karsilanmamus istek ve Yiiksek 40 31,56 0.005
ihtiyaclarini ortaya ¢gikarmaya galigir Diisiik 15 18,50 '
Marka; miisterilerimizin iiriin ve hizmet Yiiksek 40 32,26 0.001
tecriibelerini azami seviyeye ¢ikarmaya odaklanir Diisiik 15 16,63 ’
Marka; degisimi saglayacak miisterilerin Yiiksek 40 33,21 0.000
yorumlarini almak igin bir sistem olusturur Diisiik 15 1410 '
Yiiksek 4 2,4
Marka; Uriin gelistirmede, miisterilerimize daha U 0 3245 0.000
iyi deger verecek, yeterli kaynak yatirimim yapar | Dusiik 15 16,13 '
Marka; miisterilerimizin zevkleri ile siirekli Yiiksek 40 33,23
o ; . 0,000
iletisim halindedir Diisiik 15 14,07
Marka; mevcut pazar kosullart ile siirekli iletisim | Yiiksek 40 31,96 0.001
halindedir Diisiik 15 17,43 '
Marka; mevcut pazar kosullari, tiiketici zevkleri Yiiksek 40 32 06
ve yeni trendler hakkinda pazarlama kararlarini 0,001
temel alir Distik 15 17,17
Marka; miisterilerin beklentilerini karsilamak Yiiksek 40 31.84
veya agmak i¢in hizmet/iiriin kalitesini, fiyatint : 0,002
ve degerini optimize eder Diistik 15 17,77
Marka; miisterilerin marka degeri algisini Yiiksek 40 32,53 0.000
gosteren bir sistem olusturur Diisiik 15 15,93 '
Marka; miisterilerin {iriinlere ne kadar deger Yiiksek 40 31,99
< . 0,002
kattigini tahmin eder Diisiik 15 17,37
Marka; belli bir tirtin / hizmetin belli bir .
kategoride rekabet etmesi i¢in sahip olmasi Yitksek 40 3125
e . . 0,010
gereken ozellik ve faydalarin belirlenmesine .
yardimci olur Diistik 15 19,33
Marka; hizmet/iiriin kategorisinde, rakiplerimiz Yiiksek 40 30,88
ile rekabet edecesimiz dnemli noktalart belirl 0,019
ile rekabet edecegimiz onemli noktalar1 belirler Diisik 15 2033
Marka; hizmet/iiriin kategorisinde bizim agikga | Yiiksek 40 31,13
iistiin oldugumuz fayda / 6zellikleri ortaya koyar 0,014
gl Y ya xoyat Mpiisiik 15 19,67
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Marka; hedef kitlemize, markalarimiz hakkinda

Yiiksek 40 30,98
celiskili mesajlar gobndermeyen pazarlama urse 0,004
programlar gelistirir Diisiik 14 17,57
Marka; mevcut durumu ve ayni anda miisterilerin |
zevklerinin degismesi hakkinda bilgi sahibi Yiiksek 39 30,88 0.008
olmak i¢in markanin pazarlama programini '
Marka; portfoyiimiizdeki tiim {iriinler i¢in Yiiksek 40 30,26
kesintisiz bir kapsam yaratan bir ortak marka 0,020
Marka; portfoylimiizdeki markalarin, birinin Yiiksek 39 30,97
digeriyle ¢cakigsmayacagi, 6zel ve iyi diizenlenmis — 0,006
boliimleri hedefledigimizi kesinlestirir Disiik 15 18,47
Marka; portfoyiimiizdeki markalarin, pazar Yiiksek 40 32,15 0.001
kapsamini tamamen ¢ogalttigin1 kesinlestirir Diisiik 15 16,93 ’
Marka; personelimizin iyi anladigi ve giizelce Yiiksek 40 32,19 0.001
diistiniilmiis bir marka hiyerarsisi olusturur Diisik 15 16.83 '
Marka; imajimizi artirma amacli olarak {iriin ve Yiiksek 40 31,93
hizmetlerimiz i¢in marka ismi, logo, sembol, 0,006
slogan, paketleme, imza vb. dizayn eder Diustk 14 14,86
Marka; hem dagiticilari, hem de miisterileri Yiiksek 39 31.96
hedeflemek i¢in biitiinlesmis “itme ve ¢ekme” ' 0,000
pazarlama aktiviteleri yiiriitiir Dusiik 15 15,90
Marka; yoneticilerin kendi markalarini kapsayan | vijksek 40 33.04
tiim pazarlama aktivitelerin farkinda oldugunu : 0,000
kesinlestirir Diistik 15 14,57
Marka; pazarlama aktivitelerinin yonetiminde Yiiksek 40 30,40
bulunan herkesin birbirinden haberdar olmasini 0,000
Saglar DUSuk 15 21,60
Marka; her bir iletisim araciin kullanim Yiiksek 40 33,51 0.057
kapasitesini arttirir Diisik G 13.30
Marka; miisterilerin neleri sevmedikleri hakkinda | Yiiksek 39 30,62 0.013
detayl1 bilgi edinmeye yardimci olur Diisiik 15 19,40 '
Marka; miisterilerin neleri sevdikleri hakkinda Yiiksek 39 31,65 0.001
detayl1 bilgi edinmeye yardimc1 olur Diisiik 15 16,70 '
Marka; ister firmamiz tarafindan olusturulsun ya Yiiksek 40 31.49
da olusturmasin, insanlarin markamiz ile yaptigi ' 0,005
temel birlikteliklerden bilgiler elde eder Diisiik 15 18,70
Marka; hedef miisterilerin, aragtirmaya dayali Yiiksek 40 31,71 0.003
ayrmtili portrelerini ¢ikarir Diisiik 15 18,10 '
Marka; pazarlama programlar1 ve aktiviteleri i¢in .
marka biiylimesi ve talimatnamesi i¢in miisteriye Yiiksek 40 32,00 0,002
dayali sinirlarin ana hatlarini ¢ikarir Diisiik 15 17 33
Markamizin pazarlama programinin, Yiiksek 40 3183
degisiminden Onceki basar1 ve basarisizliklarini e ' 0,000
iyi anlamamiza yardimei olur Diisiik 14 15,14
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Marka; yeterli arastirma ve gelistirme destegi Yiiksek 39 32,65 0.000
saglar Diisiik 15 14,10 '
Satis fiyatlarimin diismesine ve pazardaki diistise | yijksek 40 31,93

tepki olarak markanin, pazarlama destegini 0,001
azalmasi tehlikesine karsi korur Diisiik 15 17,53

Markanin anlamini ve esitligini ifade eden ve Yiiksek 39 31,37

buna nasil davranilacagini ifade eden bir marka 0,002
patenti olusturur Diisiik 15 17,43
Markalarimizin giivenilirligini degerlendirmek Yiiksek 40 30,34 0.017
i¢in periyodik olarak marka denetimlerini yiiriitiir Diisik 14 19.39 ’
Markalarimizin mevcut pazar basarisini Yiiksek 40 30,38
degerlendirmek i¢in rutin izleme ¢aligmalari 0,059
yuritiir Diusiik 15 21,67

Satis gorevlilerine karar almalarinda yardimei Yiiksek 39 32.05

olacak, alakali tiim bilgi ve arastirmalar1 0,000
ozetleyen, diizenli bir pazar raporu olusturur Diisiik 15 15,67

Marka esitligini korumak ve gézlemlemek igin Yiiksek 39 30,81 0.008
firma igindeki bir kisiye agik sorumluluk yiikler Diisiik 15 18,90 '

Pazarlama performans: yiiksek ve diisiik olan KOBI’lerin marka ydnetimi
uygulamalarma yonelik tutumlar1 arasimda anlamli bir farklilik olup olmadigini
belirlemek amaciyla Mann — Whitney U testi yapilmistir. Test sonucu elde edilen
verilere gore Olcekte yer alan 23 ifadenin istatistiki agidan anlamli bir farklilik

gosterdigi tespit edilmistir.

Analiz sonuglarma gére pazarlama performans1 yiiksek olan KOBI’ler
markalarinin; miisterilerinin iiriin ve hizmet tecriibelerini azami seviyeye ¢ikarmaya
odaklandigma, degisimi saglayacak miisterilerin yorumlarmi almak i¢in bir sistem
olusturduguna, iiriin gelistirmede miisterilerine daha iy1 deger vererek yeterli kaynak
yatirimini yaptigma, miisterilerinin zevkleri ile stirekli iletisim halinde olduguna,
mevcut pazar kosullar1 ile siirekli iletisim halinde olduguna, pazarlama performansi

diisiik olan KOBI’lere gore daha olumlu olarak bakmaktadirlar.

Ayrica pazarlama performansi yiiksek olan KOBI’ler markalarinin mevcut
pazar kosullariny, tiikketici zevkleri ve yeni trendler hakkinda pazarlama kararlarini temel
aldigi, misterilerin beklentilerini karsilamak veya asmak i¢in hizmet/iiriin kalitesini,
fiyatmi ve degerini optimize ettigi, miisterilerin marka deger algisin1 gésteren bir sistem
olusturdugu, miisterilerin iiriinlere ne kadar deger kattigin1 tahmin eden bir sistemin var

oldugu yoniinde olumlu goriis bildirmektedirler.
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Pazarlama performans: yiiksek olan KOBI’lere gore marka ydnetimi; hedef
kitleye markalar1 hakkinda g¢eligkili mesajlar gondermeyen pazarlama programlari
gelistirmekte, pazar kapsamint genisletmekte, c¢alisanlarmin iyi anladigi ve dogru
diistinilmiis bir marka hiyerarsisi olusturmaktadir. Ayrica marka yOnetimi; hem
dagiticilar, hem de miisterilere yOnelik biitliinlesmis “itme ve ¢ekme” pazarlama
faaliyetlerini yiiriitmekte, marka ile alakali tiim pazarlama aktivitelerinin farkindaligini
arttirmakta, pazarlama faaliyetlerinin yonetiminde bulunan herkesin birbirinden

haberdar olmasini saglamaktadir.

Yine pazarlama performans: yiiksek olan KOBI’ler Marka Yonetiminin;
miisterilerin neleri sevdikleri hakkinda detayli bilgi edinmeye yardimci olugunu,
markanm hedef miisterilerinin ayrmtili profillerini ¢ikarttigini, pazarlama programlari
ve aktiviteleri i¢in marka biliylimesine yonelik miisteri odakli sinirlarin ana hatlarini
cikardigini, pazarlama programindaki basar1 ve basarisizliklarmi i1yi anlamalarina

yardime1 oldugunu diisiinmektedirler.

Pazarlamada yiiksek performans gosteren KOBI’ler markalarinm; yeterli
aragtirma ve gelistirme destegi sagladigmna, satig fiyatlarinin diismesine ve pazardaki
diisiise tepki olarak markalarini, pazarlama desteginin azalmasi tehlikesine karsi
koruduguna, markanin anlamini ve esitliligini ifade eden ve buna nasil davranilacagma
yol gosteren bir marka patentini olusturduguna, satig gorevlilerine karar almalarinda
yardimc1 olacak, ilgili tiim bilgi ve arastirmalar1 6zetleyen, diizenli bir pazar raporu

olusturmasina yonelik olarak daha olumlu goriise sahip olduklar1 anlagilmaktadir.

Yukarda elde edilen verile 15181nda yiiksek ve diisiik pazarlama performansi
gosteren igletmelerin marka yonetimi uygulamalarina yonelik tutumlar1 arasinda faklilik
olup olmadigmi belirlemek amaciyla olusturulan hipotez Mann — Whitney U testi ile
coziimlenmis ve elde edilen sonuca gore %5 onem diizeyinde istatistiki olarak anlamli ir

farklilik tespit edilmistir. Dolayisiyla arastirmanin Hj hipotezi kabul edilmistir.
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SONUC ve ONERILER
KOBI’ler iiretim kabiliyeti, esnekligi ve teknolojiye hizli uyum saglama
ozellikleri ile dnemli avantajlara sahiptirler. Ancak KOBI’ler yapilar1 geregi sermaye
olanaklar1 ¢ok kisitli isletmelerdir. Bununla birlikte yeni pazarlara agilmalari, mevcut
pazarlarda tutunmalar1 ve biiyimeleri gerekmektedir. Bunu da kurumsallasip,
markalasmaya yatrim yaparak ve etkin bir yOnetimle gerceklestirebilirler.
Markalagmak, hem rekabet giiclinii arttiran en Onemli etkenlerden birisi hem de

karliligm bir geregidir.

Mevcut pazar ortaminda tiiketiciler istedikleri her tiirlii bilgiye istedikleri her
an ulasabilmektedir. Bu gelismeler 1s1ginda tiiketiciler giderek bilinglenmekte ve
beklentileri artmaktadir. S6z konusu rekabet ortammin mevcudiyeti markalagma
stirecini  baglatmis ve marka adi ile birlikte logo ve sembollerin {iriinlerin

farklilasmasinda temel bir ara¢ haline gelmistir.

Tiirkiye ekonomisinin temel yap1 taglarindan olan KOBI’lerin iyi bir pazarlama
yapisina sahip olduklarmi sdylemek oldukca zordur. Arastirmanin yapildigi Kuzeydogu
Anadolu Bolgesi’nde ise durum daha da kotiidiir. Bir¢ok isletme pazarlamayi; sadece
driinlerinin tanitim amaglh olarak dagitilmasi1 ve reklam yapmadan ibaret oldugu
diisiincesindedirler. Bu nedenle drinleri tiiketiciler tarafindan istenilen nitelikte
olmayan isletmelerin bir¢ogu, pazar firsatlarin1 degerlendiremedigi gibi sahip olduklari

pazar paylarini da kaybetme riski ile kars1 karsiyadirlar.

KOSGEB Erzurum Isletme Gelistirme Merkezi Miidiirliigii veri tabanina
kayitli Erzurum, Erzincan, Bayburt, Kars, Ardahan, Agri, Igdir illerinde faaliyet
gosteren KOBI’lerin marka ydnetimi uygulamalarma yonelik tutumlarini belirlemek

amactyla yapilan bu ¢aliymada su sonuclar elde edilmistir:

Arastirmaya Katilan 54 isletmenin ¢ogunlugu gida sanayinde faaliyet
gostermekte olup kurulus itibariyle mazisi 1 ile 9 sene arasinda degismekte ve 1 ile 9
arasinda elaman istihdam etmektedirler. Arastirma kapsamma dahil edilen KOBI’ler
adina anketimizi cevaplayanlarm ¢ogunlugu isletmenin sahibi olup ve lise
mezunudurlar. Ayrica cevaplayanlarmm %80°nin pazarlamadan sorumlu yoneticileri de

isletmenin sahipleridir.
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Arastirmamiza dahil edilen KOBI’lerin biiyiik cogunlugunun isletmeleri adina

tescil edilmis markalar1 ve kendilerine ait bir web sayfalar1 vardir.

KOBI’lerin tamami yerel pazarda faaliyet gostermekle birlikte ¢ogunlugu
bolgesel pazarda ve cografi olarak Dogu Anadolu Bodlgesi’'nde faaliyet

gostermektedirler. Dis pazarlara agilan KOBI’lerin oran1 %9,1’dir.

Arastirmada ayrica pazarlama performans: yiiksek ve diisiik olan KOBI’lerin
marka yonetimi uygulamalarina yonelik tutumlar1 arasindaki farkhiliklar incelenmistir.
Elde edilen sonuglara gore; pazarlama performans: yiiksek olan KOBI’ler performansi
diisiik olan igletmelere gére marka yonetimi uygulamalarina yonelik olarak daha olumlu

tutuma sahiptirler.

Arastirmadan elde edilen sonuglar dogrultusunda su 6nerilerde bulunabiliriz:

e Ankete cevap veren isletmelerin biiyiikk ¢ogunlugunun pazarlama ve marka
yonetimi konularinda yeterli ve dogru bilgiye sahip olmadiklar1 anlagilmistir. Bu
nedenle Erzurum KOSGEB Isletme Gelistirme Merkez Miidiirliigii veri tabanina
kayithh  isletmeler  pazarlama  faaliyetleri ~ hakkinda  daha  fazla
bilinglendirilmelidirler. Bu amagla KOSGEB, STK ve Universite isbirligi ile
cesitli egitim programlar1 diizenlenmeli, KOSGEB araciligiyla verilen
Pazarlama Destek Paketleri’nden isletmelerin azami Olgiide faydalanmalar
saglanmalidir.

e FElde edilen verilere gore anketi cevaplayan KOBI’lerin pazarlama
faaliyetlerinden ¢ogunlukla isletme sahipleri sorumlu oldugu anlasilmaktadir.
Dolayisiyla isletmelerin mevcut kurumsal yapilari, gilinlimiiz kosullarma ve
modern isletmecilik ilkelerine uygun degildir. Bu amagla isletmelerin
kurumsallagsma caligmalarini destekleyecek egitim ve danigsmanlik programlari
arttirilmali ve KOBI sahip ve yoneticilerin mutlaka bu programlara katilmalar1
saglanmalidir.

e Dogu Anadolu Bolgesi’nde faaliyette bulunan isletme sahip ve yoneticilerinin
biiyiik ¢ogunlugunun cesitli Kamu ve Ozel Sektér kurumlarmca verilen
tesvikler, egitimler ve destekler konusunda bilgi edinmekte isteksiz olduklar1
bilinmektedir. Bu nedenle bu tiir imkanlardan yararlandirilabilmeleri i¢in Kamu

Kuruluslari, STK, USIGEM gibi kurumlarm yéneticilerinin KOBI sahip ve
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yoneticilerini sik sik igyerlerinde ziyaret etmeleri ve kuruluglar1 ile sunduklar1
hizmet ve imkanlar1 tanitmalar1 yararli olacaktir. Bu baglamda Kamu ve Ozel
Sektor Kuruluslar,, STK ve USIGEM isbirligi daha aktif hale getirilmelidir.
Ayrica Dogu Anadolu Bdlgesi’nin en biiyiikk iniversitesi olan Atatiirk
Universitesi biinyesinde kurulmus bulunan Teknopark’in da KOBI’lere yonelik
alanlarda ¢aligmalar yapabileceginin duyurulmasi ve tanitilmasi da 6nemlidir.
Ulkemizde marka bilincini gelistirmek, marka iriinler ve marka sehirler
yaratmak amaciyla TOBB’un o6nderliginde yillardan beri ¢esitli faaliyetler
yapilmaktadir. Bu faaliyetlerin arastrma alaninda da yapilmasi saglanmali,
cesitli egitim programlar1 ve yarigsmalar diizenlenmeli, basin yayin kuruluslari ile
isbirligi gelistirilmelidir.

Kendilerine ait tescilli bir markasi bulunmayan KOBI’lerin mevcut oldugu
bolgede, kendilerine ait tescilli bir markasi olan birgok KOBI de mevcuttur.
Ancak KOBI sahip ve yoneticilerinin markalarina ve marka yonetimine yeterli
diizeyde oOnem vermemelerinden dolayr arzu edilen faydayr elde
edememektedirler. Bu baglamda marka yonetimi konusunda Tiirk Patent
Enstitiisii, Meslek Odalari, KOSGEB ve USIGEM’in ortaklasa diizenleyecegi
egitim ve bilgilendirme programlariyla marka ve marka yonetimi hakkinda

yoneticilerin farkindaligi ve bilgisi arttirilmalidir.
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EKLER

EK-1 Anket

Kesinlikle
Katihyorum

Katiliyorum

Kararsizim

Katilmiyorum

Kesinlikle
Katilmiyorum

Marka tiiketicilerin karsilanmamus istek ve ihtiyaglarimni ortaya ¢ikarmaya
caligir

2. Marka; miisterilerimizin {irlin ve hizmet tecriibelerini azami seviyeye
¢tkarmaya odaklanir

3. Marka; degisimi saglayacak miisterilerin yorumlarini almak igin bir sistem
olusturur

4. Marka; tirtin gelistirmede, miisterilerimize daha iyi deger verecek, yeterli
kaynak yatirimini yapar

5.
Marka; miisterilerimizin zevkleri ile siirekli iletisim halindedir
Marka; mevcut pazar kosullar ile siirekli iletisim halindedir

7. Marka; mevcut pazar kosullari, tiikketici zevkleri ve yeni trendler hakkinda
pazarlama kararlarini temel alir

8. Marka; miisterilerin beklentilerini karsilamak veya asmak i¢in hizmet/iiriin
kalitesini, fiyatin1 ve degerini optimize eder

9.
Marka; miisterilerin marka degeri algisin1 gosteren bir sistem olusturur

10. o :
Marka; miisterilerin iiriinlere ne kadar deger kattigini tahmin eder

11. Marka; belli bir iiriin / hizmetin belli bir kategoride rekabet etmesi i¢in sahip
olmasi gereken 6zellik ve faydalarin belirlenmesine yardimeci olur

12. Marka; hizmet/iiriin kategorisinde, rakiplerimiz ile rekabet edecegimiz 6nemli
noktalar1 belirler

13. Marka; hizmet/iiriin kategorisinde bizim agikga {istiin oldugumuz fayda /
ozellikleri ortaya koyar

14. Marka; hedef kitlemize, markalarimiz hakkinda geligkili mesajlar gondermeyen
pazarlama programlari gelistirir

15. Marka; mevcut durumu ve ayni anda miisterilerin zevklerinin degismesi
hakkinda bilgi sahibi olmak i¢in markanin pazarlama programini ayarlar

16. Marka; portfoyiimiizdeki tiim tiriinler i¢in kesintisiz bir kapsam yaratan bir

ortak marka olusturur
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17. Marka; portfoyiimiizdeki markalarin, birinin digeriyle ¢akismayacagi, 6zel ve
iyl diizenlenmis boliimleri hedefledigimizi kesinlestirir

18. Marka; portfoyiimiizdeki markalarin, pazar kapsamim tamamen gogalttigini
kesinlestirir

19. Marka; personelimizin iyi anladig1 ve giizelce diisiintilmiis bir marka hiyerarsisi
olusturur

20. Marka; imajimizi artirma amagl olarak iirlin ve hizmetlerimiz i¢in marka ismi,
logo, sembol, slogan, paketleme, imza vb. dizayn eder

21. Marka; hem dagiticilari, hem de miisterileri hedeflemek icin biitiinlesmis “itme
ve cekme” pazarlama aktiviteleri yiiriitiir

22. Marka; yoneticilerin kendi markalarim kapsayan tiim pazarlama aktivitelerin
farkinda oldugunu kesinlestirir

23. Marka; pazarlama aktivitelerinin yonetiminde bulunan herkesin birbirinden
haberdar olmasini saglar

24. o o
Marka; her bir iletisim aracinin kullanim kapasitesini arttirir

25. Marka; miisterilerin neleri sevmedikleri hakkinda detayl bilgi edinmeye
yardimci olur

26. Marka; miisterilerin neleri sevdikleri hakkinda detayl bilgi edinmeye yardimci
olur

27. Marka; ister firmamiz tarafindan olusturulsun ya da olusturmasin, insanlarin
markamiz ile yaptig temel birlikteliklerden bilgiler elde eder

28. _ .
Marka; hedef miisterilerin, arastirmaya dayal1 ayrintili portrelerini ¢ikarir

29. Marka; pazarlama programlar ve aktiviteleri icin marka bilyiimesi ve
talimatnamesi i¢in miisteriye dayali sinirlarin ana hatlarini ¢ikarir

30. Markamizin pazarlama programinin, degisiminden 6nceki basart ve
basarisizliklarini iyi anlamamiza yardimet olur

31. . . .
Marka; yeterli arastirma ve gelistirme destegi saglar

32. Satis fiyatlarinin diigmesine ve pazardaki diisiise tepki olarak markanin,
pazarlama destegini azalmast tehlikesine karst korur

33. Markanin anlamini ve esitligini ifade eden ve buna nasil davranilacagini ifade
eden bir marka patenti olusturur

34. Markalarimizin giivenilirligini degerlendirmek i¢in periyodik olarak marka
denetimlerini yiiriitiir

35. Markalarimizin mevcut pazar basarisini degerlendirmek i¢in rutin izleme
caligmalart yiiriitiir

36. Satis gorevlilerine karar almalarinda yardimer olacak, alakali tiim bilgi ve
arastirmalar1 6zetleyen, diizenli bir pazar raporu olusturur

37.

Marka esitligini korumak ve gozlemlemek i¢in firma igindeki bir kisiye agik
sorumluluk yiikler
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38.

Isletmeniz kag yillik kurulustur

()1-9 ()10 -19  ()20-
29 ()30-39 ()40-49 ()
50 - 59 ()60-69 ()70-

79 () 80 ve iizeri

39.

Isletmenizin hukuki yapist

() Sahis Isletmesi
() Anonim Sirket
() Limited Sirket
()Diger ..o.covviiiiiiinns

40.

Isletmenizin faaliyet gosterdigi
sektor

() Gida

() Tekstil

() Tas - Toprak

() Makine - Metal Esya

( ) Orman Uriinleri

()DIger ..o,

41.

Isletmenizde galisan personel sayist

()1-9 ( )50 - 249
()10-49

42.

Isletmedeki pozisyonunuz nedir?

() Isletme Sahibi
() Ust Diizey Yonetici
() Orta Kademe Yonetici

43.

Egitim diizeyiniz nedir?

( ) Ilkokul () Ortaokul
() Lise ( ) OnLisans
() Lisans

() Yiiksek Lisans

44.

Isletmenizin agirlikh olarak faaliyet
gosterdigi pazar hangisidir?

() Yerel Pazar

(') Ulusal Pazar

() Bolgesel Pazar
() Uluslar aras1 Pazar

45.

Pazarlama faaliyetlerinde internetten
yararlaniyor musunuz?

() Siparis alma veya satis amaglt
() Piyasa arastirmasi yapmak i¢in
() Tanitim amagh

() Ar - Ge faaliyetleri i¢in

()Diger .....cooveviiiiiiiiiii

46.

Isletmenizde pazarlama faaliyeti kim
tarafindan yiiriitiilmektedir?

() Isletme Sahibi

() Pazarlama béliimiinden sorumlu
yoOnetici

()DIger .o

47.

Uriin / hizmet tanitim1 i¢in hangi
tanitim araglarini kullantyorsunuz?

() Kullanmiyorum

() Radyo / Televizyon

() Billboard / Tanitim Panolar1
() Afis, El flanlan

() Web sayfasi

() Sektor Dergileri, Gazeteler
() Diger oo

48.

Pazarlamayla ilgili hangi faaliyetleri
gerceklestiriyorsunuz?

() Sirketinizin ve rakiplerinizin pazar
paylariin diizenli olarak takibi ve
analizi

() Tiiketici ihtiyaglarinin ve
tercihlerinin analizi amaciyla
tiiketicilerle yapilan anketler, birebir
goriigmeler ve iiriin denettirme
calismalari,

() Marka bilinirliliginin arastirilmast,

() Miisteri ve tiiketicilere yonelik
tamitim aktiviteleri,

() Uriinlerin tanitinn amactyla katalog,
poster ve promosyon malzemeleri
hazirlanmasi
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() Telefonla yahut postayla tanitim

() Agikhava, radyo, televizyon, gazete
ve sektor dergilerine reklam vermek

() Fuarlara katilmak

() Internette sirketin ve iiriinlerin
tanitildig1 web sitesinin hazirlanmasi ve
giincellenmesi

() Akdeniz Bolgesi

() Dogu Anadolu Bolgesi

() Ege Bolgesi

49. i ; ; :
Is}e:memlfthz?r%l pazarlarda faaliyet () Giineydogu Anadolu Bolgesi
gostermexdiedir () I¢ Anadolu Bolgesi
() Karadeniz Bolgesi
() Marmara Bolgesi
50. Tslitmenize ait bir marka tesciliniz var () Evet | () Hayrr
mi?
5L Isletmenize ait bir web sayfaniz var () Hazirlik
m1? () Bvet | () Hayr Asamasinda
52.
Thracat yapiyor musunuz? () Evet | () Hayrr




74

OZGECMIS
Kisisel Bilgiler
Ad1 Soyadi EMRE HARORLI
Dogum Yeri ve Tarihi ERZURUM / 31.03.1984

Egitim Durumu

Atatiirk Universitesi Tktisadi ve Idari

Lisans Ogrenimi Bilimler Fakiiltesi Isletme Boliimii

Atatiirk Universitesi Sosyal Bilimler
Y. Lisans Ogrenimi Enstitiisii Isletme Anabilim Dal1 Uretim
Yonetimi ve Pazarlama Bilim Dali

Bildigi Yabanci Diller Ingilizce

Is Deneyimi

e Avrupa Birligi Tiirkiye Is Gelistirme
Projeler Merkezleri Aginin
Yayginlastirilmas1 Projesi

e (elebi Yer Hizmetleri A.S. Erzurum

Istasyonu
= Steinbeis-Transferzentrum
hstig Kuruml ¢ , .
Galistigt Kurumlar Internationale Technologische

Zusammenarbeit
e Erzurum ABIGEM A.S.

Tletisim

E-Posta Adresi eharorli@atauni.edu.tr

Tarih 30.11.2010




