T.C
ISTANBUL GELISiM UNIVERSITESI
SOSYAL BILIMLER ENSTITUSU

ULUSLARARASI PAZARLARDA MARKALASMA SURECI VE
NUR KOZMETiIK FRESH MARKASI ORNEGI

ISLETME BiLiM DALI
YUKSEK LiSANS TEZi

Hazirlayan
Mehmet KOSE

Tez Danigmani
Yrd. Doc. Dr. Ebru NERGIZ

ISTANBUL - 2017






YAZAR ADI SOYADI
TEZIN DiLi

TEZIN ADI

ENSTITU
ANABILIM DALI
TEZIN TURO
TEZIN TARIHi
SAYFA SAYISI
TEZ DANISMANI

DiziN TERIMLERI

TURKCE OZET

DAGITIM LIiSTESI

TEZ TANITIM FORMU

Mehmet Kose
Tarkge

Uluslararasi Pazarlarda Markalasma Sureci ve Nur

Kozmetik Fresh Markasi Ornegi

istanbul Gelisim Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii
isletme

Yuksek Lisans

17.08.2017

96

Yrd. Dog. Dr. Ebru Nergiz

Marka, Markalasma, Uluslararas| Pazarlama, Kozmetik
Sektori

Bu ¢alismada Turkiye'de Uretimini ve varligini surdiren
kozmetik sektorindeki Fresh markasinin uluslararasi
pazarlara girme sekilleri ve pazarda surekliligini devam
ettirebilmek adina yasadigi suregler incelenmistir. Bu
dogrultuda literatur taramasi yapilarak markanin ne
oldugu, 6nemi ve pazarda marka olma yolunda izlenen
adimlar aciklanmistir. Fresh markasi yodnetimi ve
calisanlari ile yapilan goOriusmeler neticesinde
uluslararasi pazardaki basarisi ve yasadigi zorluklar

yorumlanmistir.

1. istanbul Gelisim Universitesi Sosyal Bilimler
Enstitlistine
2. YOK Ulusal Tez Merkezine

Mehmet Kose



TC
ISTANBUL GELISiM UNIVERSITESI
SOSYAL BILIMLER ENSTITUSU

ULUSLARARASI PAZARLARDA MARKALASMA SURECI VE
NUR KOZMETIK FRESH MARKASI ORNEGiI

ISLETME ANABILIM DAL
YUKSEK LiSANS TEZi

Hazirlayan
Mehmet KOSE

Tez Danigmani
Yrd. Dog.Dr. Ebru NERGIZ

ISTANBUL - 2017



BEYAN

Bu tezin hazirlanmasinda bilimsel etik kurallara uyuldugunu, baskalarinin
eserlerinden yararlanilmasi durumunda bilimsel normlara uygun olarak atifta
bulunuldugunu, kullanilan verilerde herhangi bir tahrifat yapiimadigini, tezin
herhangi bir kisminin gerek bu tniversitede gerek bagka bir Gniversitede bagka bir
tez/proje olarak sunulmadigini beyan ederim.

Mehmet Kose
17/08/2017



iSTAN_BUL GELi$iI_VI UNIVERSITESI -
SOSYAL BILIMLER ENSTITUSU MUDURLUGUNE

Mehmet Kdse'nin "Uluslararasi pazarlarda Markalasma Sireci ve Nur
Kozmetik Fresh Markasi Ornegi" adli tez calismasi jirimiz tarafindan ISLETME
anabilim dalinda YUKSEK LISANS tezi olarak kabul edilmistir.

Bagkan

Yrd. Dog. Dr.

Uye
Yrd. Dog. Dr. Ebru Nergiz (Danigsman)

Uye

Yrd. Dog. Dr.

ONAY

Yukaridaki imzalarin, adi gegen 6gretim Uyelerine ait oldugunu onaylarim.
17.08.2017

Dog. Dr. Ragip Kutay KARACA
Enstitt Maduri



OZET

Tezin Adi : Uluslararasi Pazarlarda Markalasma Sireci ve Nur Kozmetik
Tekstil ve Temizlik Urtinleri San. ve Tic. Ltd. Sti. Fresh Markasi Ornegi

Son zamanlarda artan rekabet ve gelisen teknolojiyle birlikte markalarin
kendi pazarlarini koruyarak buyimek istemesi ve uluslararasi pazarlarda boy
goOsterebilmeleri kacginiimaz olmustur. Markalar, uluslararasi pazarlara girmek
istediginde pazar analizlerini, pazara giris kosullarini, avantajli ve dezavantajl
yonlerini iyice arastirip konular hakkinda, yénetim kadrosuyla birlikte personellerinin
bilgi sahibi olmasini saglamalidir. Yapmakta oldugu isi bilen ve zevk alan
personeller markanin daha da bldyUmesi yo6ninde 6zverili olacak ve vyiksek
motivasyonla c¢alismasiyla markaya katki saglayacaktir. Bu durum markanin
pazardaki faaliyetlerini 6nemli derecede arttiracaktir.

Markalar uluslararasi pazarlarda varhigini devam ettirebilmek igin tiketicilerin
markadan temin ettikleri Grinlerden, memnuniyet duygusunu (st safhalara
tasimaldir. Bu da markanin, musterinin istek ve &énerilerine karsi vermis oldugu
onemle dogru orantilidir. Markanin istek ve Oneriler dogrultusunda Urdnlerini
piyasaya sunmasil, reklamlarini sekillendirmesiyle otomobil devi Almanya'nin BMW
markas! veya Turkiye'nin SARAR tekstil markasi gibi tim diinyada isim yapmis
markalar olabilmesi kaginiimazdir.

Calismanin amaci Turkiye'de imalati gergeklestiren markanin uluslararasi
pazara giris stratejisini, pazarda tutundurma faaliyetlerini ve girmis oldugu ulkelerin
pazarindaki tercih sebeplerini arastirmaktir. U¢ bdliimden olusan calismanin birinci
bolimde genel olarak markaya dair terimler arastiriimistir. ikinci bélimde markalarin
uluslararasi pazarlara giris stratejileri, ulke pazarinda markanin
konumlandiriimasina ve mausgterilerin ilgisini ¢ekme konusuna deginilmigtir.

Uglincli ve son boélimde ise Tirkiye'de imalatini gergeklestirip, kozmetik
sektoriinde faaliyetlerini devam ettiren Nur Kozmetik Fresh Markasinin, uluslararasi
pazarlarda hangi stratejilerle ¢calisma yaptigi, tlkelerdeki markaya dair ¢alismalari,
markanin blylime yolunda kat ettigi yollar yénetim kadrosu ve ¢alisanlariyla yapilan

goérismeler sonucu yorumlanmistir.

Anahtar Kelimeler: Uluslararasi pazarlama, Marka ve Markalasma, Musteri

Memnuniyeti, Nur Kozmetik Fresh Markasi,



SUMMARY

Name of theThesis : The Branding Process in International Markets and
Fresh brand of Nur Cosmetics Textile ve Cleaning Products Cooperation Case

With increasing competition and developing technology it has become
inevitable for brands to be able to groww hileprotectin gits market share as well as to
be in international markets. Before entering the markets, brands should carryou
tresear chesre garding market analysis, entry condition sandits advantages and dis
advantages and share it with top management as well as employees. Employees
who areaware of the brand will contribute on growth of brand by dedicating their
effort on it with high motivation.

Brands should allow its customers to have high level of satisfaction in order to
survive in international environment. A brand that takes in consideration of
customers’ wishes and suggestions and conducts its advertisements in line with it,
such as Germany’s BMW or Turkey’s Sarar, will eventually become a world known
brand.

This thesis, which consisst of three ssections, aims to conduct a research on
strategy of international market entry, stay in competitive in market and reasons for
chosen in the market for a brand that is manufactures in Turkey. In the first section it
is focused on general concepts regarding brand in the second section, international
market entry strategies, positioning of a brand and its attractions are emphasized.

Inthethirdand final section, strategies in different countries and thesteps so far
taken with respect to growth are discussed for the Fresh, a brand of Nur Cosmetics,
which is manufactured in Turkey, and there sults of interviews with management

and employees are covered.

Keywords: International Marketing, Brandand Branding, Customer
Satisfaction, The Fresh a brand of Nur Cosmetics
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ONSOZz

Bu tezi hazirlama surecinde bilgilerini, tecribelerini, ve deneyimlerini paylasan
istanbul Geligim Universitesinde bulundugum siire boyunca egitim ve 6gretimime
katkisi bulunan tum hocalarima ve bu tezin hazirlanmasinda yardimini, destegini,
fikirlerini zaman sorunu yapmadan bana yol gosteren degerli tez danismanim Yrd.
Dog Dr. Ebru NERGIZ ‘e,

Bu sureg igerisinde bana gdstermis oldugu sabir ve destekten dolayi ailemle

birlikte tim dostlarima tesekkurlerimi sunarim.



GiRiS

Dinyada yasanan gelismeler ve artan teknoloji imkanlariyla markalar, yasam
seruvenlerini slrddrebilmeleri igcin rakiplerine, siyasi ve sosyal cevrelerine karsi
basarili politikalar izlemesi gerekmektedir. Bu durum markalarin yerlesmis oldugu
pazarda etkili strateji ataklari uygulamasina baglidir. Markalarin bu stratejileri
uygulayabilmeleri icin pazarda kullanabilecegi materyalleri iyi bilmeli ve elde edilen
bilgilerle tiketicilerin tercihi konusunda fikir sahibi olmalidirlar. Bagka bir deyigle
markalar rakiplerini iyi analiz etmeli, elde olan bilgilerini etkili ve verimli sekilde
kullanabilmeli, markanin genel durumu hakkinda bilgi sahibi olabilmeli ve sonug¢
odaklh olarak tilketicilerin ve c¢alisanlarin gdénlini kazanmalidir. Personelin
yapmakta oldugu isten memnun olmasi markanin kazanci igin her tirli imkanini
sergilemesi ile dogru orantiidir. Misterinin markadan memnun olmasi ise satis
hasilatinin yikselmesi ve ilerde markanin girebilecedi sektérde kendisine reklam
olma konusunda vyarari bulunmaktadir. Bu durumlar markanin strekli olarak
gelisecegine ve tercih konusunda ilklerde yer alacagina isaret eder. Markanin
tuketici, toplum ve surdurebilirlik yararina calismalarini genigleterek gergeklestirmesi
gerekmektedir.

Turkiye'de markalasma kavramina son zamanlarda o©nem verilmeye
baglaniimistir. Urlnlerini pazara slren ydneticiler, marka sadakatinden, marka
baglihgindan, markanin bilinirliginden yeterince haberdar olmalidirlar. Marka olmak
arin ambalajina bir isim yazmak veya Urin ambalajina bir logo yapistirma iglemi
sanilmaktadir. Oysaki marka olmak tiketicilerin taleplerine, isteklerine ve yarina
cevap verebilmektir. Planli bir sekilde pazarda uygulanacak ve musteriyi memnun
edecek olan stratejileri uygulamaya koymaktir.

Calismanin amaci Turkiye'de Uretim faaliyetlerine baslayan bir markanin
uluslararasi pazarlarda markalasma slrecini arastirmak ve markanin bulundugu
konumdan daha iyi konuma gelebilmesini saglamak icin énerilerde bulunmaktir.

Calismanin ilk boliminde markaya dair tanimlamalar yapilmis ve terimler
hakkinda bilgi verilmistir. Bu bélimde markanin hukuksal gelisimine, tanitimina ve
lansmanina yer verilmistir. Markanin tanitimi i¢in uygulanmasi gereken asamalara
yer verilmis olup markanin tuketiciler tarafindan duyulmasina katki saglamak
amaglanmistir. Markaya ait olan logo, farkindalik, sadakat terimleri bu bélimde
aciklanmig ve tiuketicilerin ilgisinin artmasi yoninde yapilmasi gerekenler
anlatiimistir.

ikinci bélimde uluslararasi pazarda yer edinebiimek ve surdirilebilirligini

devam ettirebilmek adina ¢alisan markalarin yapmasi gereken asamalara detayl bir

1



sekilde deginilmistir. Uluslararasi pazarda boy gdsteren markalarin pazara giris
yapmis olduklari stratejiler ile yakaladiklari avantajlara ve dezavantajlara érneklerle
deginilmistir. Markalarin pazarlama karmasi olan 4P kuramina ek olarak gtincel
pazar karmasi olan 8P kuramina girmesi gerektigi bu boliimde incelenmistir.

Ucuincti bolimde ise uluslararasi pazarda markalasma calismalari, devlet
destegi olan TURQUALITY projesiyle ilgili literatlr taramasi ve ilk iki bolimde
bahsedilen konular Uzerinde Nur Kozmetik Fresh Markasi incelenmigtir. Sirket
merkezi Turkiye'de bulunan, uluslararasi pazarda boy gdsteren bir marka oldugu
icin tercih edilmistir. Nur Kozmetik Fresh markasi mulakat teknigiyle analiz edilerek

uluslararasi pazardaki markalagsma sureci yorumlanmistir.



BiRINCi BOLUM

MARKA KAVRAMI VE MARKALASMA SURECI

1.1. Marka Kavrami

Markanin kokeni insanlarin var olmaya basladi§i zamanlara dayanmaktadir.
ik caglarda marka, insanlarin bir takim degerlere sahip oldugunu veya degderin kim
tarafindan imal edildigini belirtmek amaciyla kullaniimigtir. Markanin bazi
arastirmacilara gore Eski Misir'dan, bazilarina goére ise Eski Yunan'dan geldigi
belirtiimektedir.Hatta magara duvarlarina gizilen minyaturlerin ve gunluk kullanim
amagli imal edilen ganak ve g¢oémleklerin markasi oldugu bilinmektedir. M.O. 600.
yilllarda Babilli esnaflar yapmakta olduklari zanaatlari gdstermek amaciyla ve
musterilerinin kendilerini rakiplerinden ayirt edebilmeleri amaciyla imalathanelerinin
kapilarina cesitli isaretler ve semboller asmiglardir. M.O. 2. yiizyilda Yunan
zeytinyadi Ureticilerin diger Ureticilerden Ustin konumda olmak adina seramikten
kaplar Urettikleri bilinmektedir. Bu olgular gerceklesirken marka kavrami
olgunlasmaya baslamistir. Ornek vermek gerekirse; cdmlekgilerin imal ettikleri
comleklerin kili 1slak iken el izlerini ya da yasadigi bdlgede cevresinde bulunan
cografi isaretlerle (ay, yildiz, glines v.s.) yasam g¢evresinde bulunan isaret, harf, iz
ve sembollerle insanlik tarihinden beri marka goérsel goérinumlerinin var oldugu
bilinmektedir.

Bireysel trUnleri markalama adeti, orta gagin baglarinda bir mali digerlerinden
ayirt etmekten ziyade kisiye aidiyetlik amaciyla kullaniimigtir. Krallarin i¢ giyim
elbiselerinde bulunan cesitli hayvan figurleriyle bu kanita varilmigtir. Uriinde
karsilasilabilecek problemde ya da 6vilecek bir durumda Urinid imal eden Uretici
tespit edilebiliyordu.

Orta Cag'da Avrupa'da korunan marka 13. yy. da Emirnamelerle
diizenlenmistir. Once lonca teskilatlarinin ortak markalari korunmus daha sonra
kisisel markalarin korunmasi yoluna gidilmistir.?

19. yy da Amerika'da ortak alanda otlatilan c¢iftlik hayvanlarinin birbirlerine
karismamasi adina ¢iftgiler, hayvanlarini ¢esitli sembollerle dagliyorlardi. Bu durum
tlketiciler agisindan belirli giftlige ait olan hayvanlarin segimini kolaylastiriyordu.®

Cagdas anlamda urlnlerin markalanmasi ve marka ismine 19. yy. sonlarinda

rastlanilir. Sanayi devrimiyle beraber iletisim araglarinda yasanan ilerlemeler bati

IMehmet Akif Cakirer, Marka Yonetimi ve Marka Stratejileri, EKIN Basim Yayin Dagrtim, Bursa,
2013, s. 3-5.

2 Mehmet Akif Cakirer, a.g.e.,s. 4.

3 Rica Clifton, Markalar ve Markalagma, Cev. Meral CiyanSenerdi, Tiirkiye is Bankasi Kiiltir
Yayinlari, istanbul, 2014, s. 20.



dinyasinin énlndeki engelleri kaldirmis oldu ve Urlnlerin kitlelere pazarlanmasina
olanak verdi. GUnumuzde bilinen markalar bu donemden kalmaktadir. Singer dikis
makineleri, Bass birasi, Amerikan Express, Quaker yulaf ezmesi ve Heinz fasulyeleri
ornek olarak gosterilebilir.*

Ulkemizde ise markanin temeli "24 Cemaziyelahir 1288 (1872 tarihli
Nizamname: Fabrika malumatiyla Esya-i Ticariyeye Mahsus Alameti Farikalara Dair
Nizamname" ile olusturulmustur. Uzunca bir sire yururlikte kalmigtir ve gecerliligini
koruyan marka taniminin temeli atiimistir.®

"31 Ocak 1932 Tarih ve 12229 sayih Cumhurbagkani Gazi M. Kemal
Atatark'an imzaladi§i kararname” ile markalarin uluslararasi tesciliyle ilgili bugtinki
sistem olugsmustur.®

"20 Mayis 1955 tarih ve 6591 sayih Alameti Fabrika Nizamnamesi'ne Ek
Kanun" ile marka tescil basvurusunun reddedilecedini bildiren ilk dizenleme
yapilmistir.”

"16 Kasim 1956 tarih ve 4/8262 sayili Kararname" ile sanayi trtnlerinin tescilli
marka olma zorunlulugu getirilmistir.®

"22 Subat 1958 tarih ve 8/4111-0121 sayih Bakanlik Oluru" ile hizmet
markalarinin tescillerini baslatan ilk diizenleme yayimlanmistir.®

"3 Mart 1965 tarih ve 551 sayih Markalar Kanunu" ile 1872 tarihli Alameti
Farika Nizamnamesi yirirlikten kaldiriimistir.1©

"24 Haziran 1995 tarih ve 556 sayili K.H.K." ile marka haklari korunmasi
kanunu yayinlanmis, giinimiizde gegerliligini stirdirmektedir.!!

Marka kavrami kdken olarak Almanca Marc (sinir, sinir kapisi), Fransizca da
Marque (Urin igareti) sozclklerinden tiretilmistir. Bahsedilen dlkelerin marka
kavramina vermis olduklari isimlerden cikarilmak Uzere marka kelimesi,irtnin
nereye ait oldugunu veya kim tarafindan imal edildigi belirtiimek igin kullanihr.?

Marka S6zcugu Ticaret Hukukunda " ticaret unvani ve igsletme adindan farkh
olarak taciri ve ticari igletmesini degil, isletmenin mal ve hizmetlerini benzerlerinden
ayirt etmeye yarayan her tirli isaretlerdir."** Amerikan pazarlama birimi (AMA) ise "
bir firma veya grubun mal ve hizmetlerinin belirlenmesini rakiplerin mal ve

hizmetlerinden ayirt edilmesini saglayan bir isim, terim, isaret, sembol veya dizayn

4 Mehmet Akif Cakirer, a.g.e.,s. 5.

5 Zekeriya Bastlirk K, Markadan Patente, Elma Yayinevi, Ankara, 2010, s.100-101.
6 Zekeriya Bastirk, a.g.e. s. 101.

7 Zekeriya Bastlrk, a.g.e. s. 101.

8 Zekeriya Basturk, a.g.e. s. 101.

9 Zekeriya Basturk, a.g.e. s. 101.

10 Zekeriya Bastlrk, a.g.e. s. 101.

11 Zekeriya Bastirk, a.g.e. s. 101.

12 Mehmet Akif Cakirer, a.g.e.,s. 5-6.

13 Pinar Yilmaz Ardig, Ticaret Hukuku, Agon Yayinevi, Ankara, 2009, s. 105.
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yada bunlarin birlesimi" seklinde tanimlamaktadir.T.D.K sézliginde " bir ticari mali,
herhangi bir nesneyi tanitmaya, benzerlerinden ayirmaya yarayan 6zel isim veya
isaret" olarak tanimlanir.** (Erzurum Oltu tasi, Antep Baklavasi, Tirk Mali v.s.)Marka
bir sekil, logo, simge veya dizayn degildir. Marka tlketiciye verilen vaattir. Tuketiciler
tercin ettikleri markalardan kalite, hizmet ve beklentilerini Ustin derecede
gerceklestiriimesini beklerler. Markanin vermis oldugu vaatlerin gergceklesmesi
yuksek oranda tercih edilme olasiligint arttirir. Ayrica marka, mugteriye garanti
teminati verir. Bir nevi tiiketiciyi koruma gdérevini tstlenir.*®
Gunimuzde, bilgiye ulasimin kolayligi ve iletisimin yaygin oldugu dusunadlirse
elde olan tuketicileri kagirmamak ve yenilerini eklemek oldukga zor bir istir. Bunlari
saglamadaki en dnemli etken tlketiciye farkhlik sunmaktir. Farkhhdi olugturabilmek
icin tlketicinin zihnine marka olgusunu yerlestirmek ve markay! tanitmadaki roll
arttirmak gerekmektedir.®
1.1.1. Logo ve Maskot
1800'lG  yillarda zanaatkarlar Urettikleri mallari tanimlayabilmek adina
tabelalarina resimlerini ¢izerdi.Bu islem okuma yazma bilmeyen musterilerine
Urettikleri mallar tanitabilmek adina fayda saglardi. Logonun anlami vyillar
gecmesine ragmen degismeyerek, temsillilik, farklilik, akilda kalmak ve canli olmak
anlamlarina gelmektedir.’
Logolar belirli bir Grtn, hizmet veya sirketi temsil eden basitlestiriimis gorsel
karakterleridir.Logolar olusturulurken alti kademe (izerinden degerlendirilir.18
e Markalarin ilk harflerinden; Michael Kors; M.K, Quatar National Bank; QNB,
ve Little Big; LTB,
e Iki markanin birlesiminden Avea ile TTNET birlesmesi sonucunda Turk
Telekom ve Procter &Gamble ile Walmart'in stratejik isbirligi roli P&G,
o Kurucu adiyla piyasaya ¢ikan markalar; Argelik, BEKO,
e Markanin yapmakta oldugu islevi animsatan ve markayi tanitan logolar;
Turk Hava Yollari, Ulusoy Turizm,
¢ Kendi basina anlami olmayan logolar; OMO, Vita, Sana,

¢ Analog olarak piyasada faaliyetini stirdiren logolar; Cadillac, Dogan.

Logolar sirketlerin, tiketicilerin zihninde bir sey ifade ediyorsa anlam kazanir.

Bunu saglayabilmek adina son derece 6énemli iki adim vardir.*®

http:/iwww.tdk.gov.triindex.php?option=com_gts&arama=gts&guid=TDK.GTS.589717ea5eh745.1943
6735(Erisim tarihi: 24.12.2016)

5MartyNeumeier, ZAK, Cev. Zeynep Arhon, Sistem Yayincilik A.s., istanbul, 2007, s. 19.

16 Eda Yilmaz, Marka imaji (Aligveris Merkezlerine iligkin Bir Aragtirma), Tirkmen Kitapevi,
istanbul, 2011, s. 1.

17 Banu Samanci, Markanizi Nasil Pisirirsiniz, Dogan Yayinevi, istanbul, 2016, s. 207.

18Nurhan Babiir Tosun, Marka Y6netimi, Beta Yayinlari, istanbul, 2. Baski, 2014, s. 87-88.
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v" Logonun basit olmasi;

Yogun ve karmasik pazarda logonun basit olmasi tlketicilerinizin zihninde
yer edinecektir ve markanin tiketicinin gézine hitap ettigi an satin alim i¢cin markaya
yonelmesi kolay olacaktir. intiyag duydugu her Grlin icin markanin o pazarda GriinQ
olup olmadigini sorgulayacaktir.

v" TUm iletisim kanallarinda tutarl bir sekilde sunulabilecek bir logo;

Logonun rahatlikla reklam panolarina, otobuls iclerindeki reklam bdlmelerine,
TV ekranlarina, aracglar Uzerine veya Kkiyafetler Uzerine konumlandiriimasi
tuketicilere goz asinalig1 saglayacaktir ve tanidik marka olma yolunda ciddi bir adim
gerceklestiriimis olacaktir.

Markanin bilinirligi ve farkliligi logonun basarili olabilmesi ve islevlerini yerine
getirmis olmasina baghdir. Logo olustururken bazi hususlara dikkat edilmesi
gerekmektedir. Logonun bir duygu uyandirmasi, gorselliginin, ¢ekiciliginin renklerle
sekillerle veya desenlerle arttirimasi; estetik durumuna dikkat edilmesi ve kurum
kaltdrinG yansitmasi gerekmektedir. Tarkiye'de faaliyet gdsteren Turkcell iletisim
firmasinin personeliyle calisma ortamlarinda televizyon reklamlari uyarlamasi ve
musterilerinin ihtiyaci olan ozellikleri karsilayabilecegini gostermesi markanin
bilinirligini ve rakiplerinden farkindaligini arttirmaktadir.2°

Marka ile ilisigi olan diger bir gorsel de maskottur. Maskot; Musterilerin
markalari zihinlerinde canlandirmaya yarayan markaya 6zgu sembollerdir. Sans
getirmesine inanilan bir egya, hayvan veya markanin tasarlamis oldugu gorseldir.
Bir markanin taniticisi, eglence ve keyif amaciyla kullanilan musteri ilgisini cekmeye
yarayan aracidir. Maskotlar, degisik karakterlerden ve kostumlulerden olabilir.
Batida hizmet veren, maskot vyaratan, pazarlayan firmalar endustri kolu
olusturmuslardir.?

Maskotlar firmalarin ticari karakteri ve firma genel imajinin parcalarindandir.
Tuketici ile markanin irtibatini diizenlemede, tiketicilerin tercih ettikleri markanin
kendi gereksinimlerini karsilayacak en iyisi oldugunu, markanin imajinin yaratiimasi
ve pekistiriimesi anlami tasiyan marka kontrati maskotlar ile guglendirilir. Maskotlar
masterinin markayi tekrar tercih etmesini ve markaya sadakatini guc¢lendirmesine
katkida bulunur. Markalarin yeni bir GrinU piyasaya sunmasinda maskotlarin
kullanimi, drdnlerin taninmasi ve kolayca tiketilmesi acisindan ciddi bir avantaj

yaratabilir.

19BjliChiaravallevd.,Markalagma, Cev. AnahidHazaryan, Dogan Yayinevi, istanbul, 2013, s. 124-125.
20Cagatan Taskin ve Omer Akat. Marka ve Marka Stratejileri, Alfa Aktiiel Yayinlari, Bursa, 2. Baski
2012, s. 14.

21Cagatan Tagkin ve Omer Akat.,a.g.e., s. 15.



1.1.2 Ambalaj

ik insanlar kendilerini korumak ve mahremiyetlerini saklamak adina dogada
bulduklari ¢esitli esyalardan kendilerine el yapimi giyim esyalari, kullanacaklari suyu
ve yemek icin topladiklari gidalari tagsimak adina cgesitli kap kacak yapmiglardir.
Yaklagsik 4000 yil énce cam konteynirlar kullaniliyordu. ileriki yillarda bunu
gelistirmek adina yarismalar dizenlenmistir ve yarisma sonucundan vakumlu
ambalaj 6ne cikmistir. Vakumlu paket, uUrlinlerin korunmasi ve tasinmasi adina
insanliga kolaylik saglamistir.

Gulnimuzde ambalaj, Griini sadece koruyup tasimak amaciyla dedgil; Urtine
anlamlar, duygusallik ve c¢ekicilik katmak amaciyla kullaniimaktadir.Ambalaj, Grin
musteriye aldirmak amaciyla kullanilan énemli bir aragtir. Ambalajin gérinimu,rengi
ve aerodinamik tasarimi tuketicilerde bazi istekler uyandirir. Ambalaj Uzerinde
bulunan Urtne ait bilgiler, son kullanim tarihi veya kullanima dair bilgiler ttketicilerin
markaya olan guvenini arttirir. Markanin sayginligi yiksekse ve ambalaj dizayni
glzelse markanizin reklamini tuketiciler, tranlerinizin ambalajlariyla farkh Grdnler
tasidiklarinda reklaminizi yapmis olurlar.??

Ambalaj, markayr tanimlama, markanizin gorselligini tuketicinin zihnine
yerlestirme; perakende saticilara dagitmada, evlerde saklamada ve markanin
pazarlamasinda kullanilan énemli bir 6zelliktir.23

1.1.3. Slogan

Marka olusturmada, markanin uzun yillar aktif halde bulunmasinda en 6nemli
etkenlerden biri de markanin tiketiciye yansitmakta oldugu dramatize ifadedir.
Marka,tiketicinin marka ismiyle karsilastigi vakitte zihninde neler anlamlandirdigini
ifade etmesine yarar saglar. GUglu bir slogan tiketicinin zihninde surekli tekrar edilir
ve aktif halde olur. Sloganin basit ve kisa olmasi tiketicinin markanizi aklinda
tutmasina yardimci olacaktir. Uriinlerin tanitlmasinda ve anlamlandiriimasinda
belirleyici rol oynamaktadir. Mendy markali i1slak mendil Ureticisinin "mendilin adi

"mendy" " slogani érnek olarak verilebilir.?*

Sloganlarin yararlari ve o6zellikleri G¢ kisma ayrilir. Fonksiyonel; kalite ve
performans gibi fiziksel Ozelliklere; sembolik; sayginlk, zenginlik, guzellik gibi
manevi Ozelliklere ve deneyimsel olarak; drinleri deneyerek Uurinlerden neler

kazandiklarini ve ne hissettiklerini belirlemek amacl kullanilan slogan tarleridir.

22 gefer Glimiis ve Pinar Sarag, Pazarlamada Markalagma Stratejileri, Hiperlink Yayinlari, istanbul,
2013 s. 50-51.

23Nurhan Babur Tosun, a.g.e.,s. 91-92.

24 Sefer GUmus ve Pinar Sarag, a.g.e. s. 51.



Sloganlarda bulunmasi gereken temel 6zellikler;%®

¢ Dil bilgisi 6zelliklerine dikkat edilmeli, akilda kalici olmali,

e Markaya dair merak hissi vermeli, olumlu elestiriler uyandirmali,

e Markaya dair vaatlerde bulunmali, inanilir olmall,

e Kisa, acgik ve anlam kargasasina meyil vermeyecek ifade olmali, basit ve

0zgun olmali,

e Markanin surekliligini garantilemeli, rakipleriyle rekabet savasinda aktif

olacaginin duygusunu vermelidir.

1.1.4. Marka Kisiligi ve Kimligi

Tuketiciler ile markalarin iliski icerisinde olduklari bilinmektedir. Marka kisiligi
de marka ile tuketici arasinda olusan duygusal bag ve markayi farklilastiran unsur
olarak belirtilir. Markalar insanlar gibi degerlere burinebilir. insanlari ayirt ederken
kullanilan kigilik kavramlari markalar icinde gecerlidir. Marka kisiligi, "bir markanin
rakiplerinden bir varlia 6zgu demografik, sosyal, kultirel, duygusal ve biligsel
ozellikler yoninden farklilasmasini saglayan nitelikler batlintdir."?® Bir araba
markasinin Uretmis oldugu arabaya sehrin afacani demesi bir cocuga ait olan kisisel
ozelligi markaya katarak diger markalardan ayirt etmesini saglamistir.?’

Markay! kisisellestirmedeki amag¢ markaya bir ruh vermektir.?¢ Piyasaya yeni
giren markalardan ayriimak adina kullanilabilecek tek faktor budur. Diger bir amag
ise tuketicinin arkadaslarinin  veya Unld birilerinin  kullandigi  markalari
kullanmasindaki etkendir. Bu markalari kullanirken tuketicinin kendine olan guveni
ve gucu artacaktir. Bu degerleri marka ile tuketici arasinda uzun, derin ve guglu bir
iligki olacagini, tlketicinin markaya olan baghhgini arttiracagini belirtmektedir.?®
Dinya c¢apinda 0nlG bir futbolcunun kullandi§i sampuan, o markayl diger
markalardan ayiran ciddi bir 6zellik durumuna gelecektir ve 0 markaya olan talep
futbolcunun hayranlariyla birlikte artacaktir.

insanlar markalara kendi Kkisilik 6zelliklerini yikleyebilirler. Guniimizde
kullanilan akilli telefonlarin pil 8mrinin kisa olmasindan aksamlari sarja birakilmasi
telefonun dinlendirildiginin  distnlilmesi veya isyerinde bilgisayarla c¢alisan
insanlarin bilgisayarinin kendi ¢alisma kapasitesine gore calistigini varsaymasi is
¢ikis saatinde kapatmasi kullanilan markalara kisilik karakterleri yiiklenmesine drnek

gosterilebilir.3°

25 Nurhan Babur Tosun, a.g.e.,s. 94.
%Nurhan Babir Tosun, a.g.e.,s. 95.
27Cagatan Taskin ve Omer Akat.,a.g.e., s. 103.
28 Mehmet Akif Cakirer, a.g.e.,s. 22.
29 Nurhan Babur Tosun, a.g.e.,s.95.
30 Mehmet Akif Cakirer, a.g.e.,s. 21.



Markaya kisilik olusturmak adina reklamlar 6nemli asamadir. Diger bir yolu ise
toplumca taninmig, sporcu, aktér veya kendi konusunda uzmanlasmis insanlara
marka yuzl olmak Uzere Ucret vermektir. Bu yol ile markalar tGnla kigilerin kullandigi
marka olarak piyasalarda yer edinebilir.

Musterilere markayi sevdirebilmek adina, onun beklentilerine ters diismeyecek
kisilik yaratmak gerekmektedir. Sirketin kurulu bulundugu llkenin dilinde son derece
mutevazi bir durumu anlatan kelime, uluslararasi pazardaki herhangi bir Glkede farkh
manada son derece kétl, Glkedeki insanlarin tepkisini gekebilecek bir kelime olarak
kullanilabilir. Bu durum marka adina ciddi bir tehlike unsuru dogurabilir. Bu
durumdan kaginabilmek ve gucli marka kisiligi olusturabilmek igcin hedef pazarda
yer alan tuketici kitleye iyi bir analiz yapilarak yasam tarzlarina, inanclarina ve
beklentilerine ait bilgilere ulasilmahdir.

Kisilik ile dnemli arastirmalar vardir. Biylk besli en 6nemlileri arasindadir.3

o Sempatiklik ve hassasiyet,

¢ Degisime aciklik ve yeni fikirler ortaya koyma,

e Yapacaklarini bilemek, karar kilmak,

e GoOnul rahathgi, kendinden eminlik,

e icsesini dinlemek.

Marka kKisiligi,insani Ozellikleri animsatan bir kime olarak tanimlanir. Her ne
kadar demografik 6zelliklerden bahsedilse de igtenlik, alakadarlik ve duygusallik
Ozelliklerini de icerebilir.

Marka kisiligi olusturulmasinda (¢ temel dayanak vardir.®?

e Kendini ifade Etme Modeli: Kisiler, markalarin kendilerini gérmek
istediklerinin yansimasi olarak gorurler. Kimi zaman olmalarini arzu ettikleri
kisiler gibi olmalarini amaglarlar, kimi zamanda bizzat kendi kisiliklerini
olusturma yoluna gidebilirler.

e iliski Temelli Model:Tuketiciler ile marka arasinda olan iliski iki insanin
arasinda olan iligkiye benzer. Bu baglamda tiketiciler ile marka arasinda
iliski saglanabilmesi adina marka kisiliginin yaratildig1 6ne suradlebilir.

e Fonksiyonel Yarar Temsil Modeli: Tuketicilerin elde edebilecekleri
yararlari anlatmak amaciyla olusturulan bir Kisiliktir. TUketicilerin algisinda
etkili bir gorsel olusturulur. Ornegin, Garanti Bankasinin olusturdugu Ugi
(robot) karakteri, hem markanin inovasyonu takip ettigini hem de insanlarin

ihtiyaclarina teknoloji ile yardimda bulunabilecegini anlatmaktadir.

31 Eda Yilmaz, a.g.e.,s. 22
32 Nurhan Babur Tosun, a.g.e.,s. 96



Marka  kisiligi  olusturulurken  dikkat edilmesi gereken asamalar

bulunmaktadir.32

Marka Kisiligi ile reklam birebir ayni olmamalidir.Ornegin; akill, igten,
agirbasli bir kisinin ayni zamanda komik, girisken bir Kisilik gostermesinin
beklenemeyecegi gibi.

iki, G¢ clumleyle olusturulan kisilik, markanin &ziinii aktarabilecek
alternatiflerle desteklenmelidir.

Marka kisiligiyle insanlar 6zdeslestiriimeli, tGrine iliskin bir 6zellik Gzerinde
yogunlagsmali ve kisiligin bu 06zellik Uzerinde devam ettiriimesi
saglanmalidir.

Reklam asamasinda aldatmaca ve kandirmaca terimlere yer verilmemelidir.

Marka Kkisiliginin kuruma sagladi§i yararlar bulunmaktadir. Kurum, marka

kisiliginden aldigi yararlar dolayisiyla markanin farkindaligi ve bilinirligi piyasada st

dizeye gikacaktir.®

Marka kimligi, tuketicilerin dikkatini cekmede etkin rol oynamaktadir.

Marka kimligi, piyasada var olan musterilerinizi korumada ve hedef kitlenize
ulagsmada kolaylik saglamaktadir.

Marka kimligi, rakiplerle olan rekabette, farklilasma Ustinligu ile markanin
piyasadaki yerini korumada ve Ust seviyelere yiikselmesinde yardimci
olmaktadir.

Marka kimligi, pazarlama elemanlarinin tstin bir sekilde kullaniimasina ve
glclu marka kimligi olarak yuksek fiyatla pazarda yer bulmasina imkan

saglamaktadir.

Marka kimligi elemanlari;

Marka kimligi elemanlarini dort ayri sekilde incelemek gerekmektedir. Markay!i

s6zIU olarak temsil edebilmek, gorsel olarak temsil edebilmek, pazara girerek temsil

edebilmek ve deneyerek hedef kitlemizden almis oldugumuz olumlu veya olumsuz

geri donlglerle daha iyiye ve markayl kalite doyumuna ulastirmak adina

siniflandirabiliriz.3°

33 |1l Karpat Aktuglu. Marka Yonetimi Giiglii ve Bagarih Markalar igim Temel ilkeler, iletisim,
istanbul 5. Baski, 2014, s. 32

34 Eda Yilmaz, a.g.e.,s. 48

35 Sefer GUmus ve Pinar Sarag, a.g.e. s. 18
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Sozlu Konumlandirma

Marka ismi ifade
Tanimlayici Sézler Ana Mesaj
Slogan Ozellikler/Faydalar

Hedef Kitle ve Pazar

Gorsel Deneyimsel
Amblem Kimlik Deneyimi
Logo Web Sitesi Kullanimi
Ambalaj Uygulama

Renkler Musteri Hizmetleri
Afigler Teknik Destek

Web Sitesi Grafikleri Satis Temsilcisi

Garanti Kapsami

1.1.5. Marka Farkindahgi

Marka farkindaliginda, firmanin tek segmentasyonda en iyi oldugunu
ispatlamak adina cgesitli sifatlar kullanilabilir. Fakat firma is yasaminda birden fazla
segmentasyonda varliginizi sirdiurmek durumundaysa butln iglerde en iyi oldugu
kanisi tiketicinin géziinde inandirici olmayacaktir.®

Marka farkindaligi kavrami markaya ait gorsel iceriklerden ipucu
veriimesinden sonra tiketicinin zihninde canlanan,markanin isminin ve ne
oldugunun hatirlaniimasini anlatir. Farkindalik tanima ve hatirlama olarak ikKi
kisimda incelenebilir.3’

Tanimada gorsellerin goz 6nune geldigi veya gorsellere ait ¢esitli ipuclari
verildigi zaman marka adinin belirtiimesidir. Beyaz ve yesil cizgili dikdértgen
seklinde bir kutunun goérilmesiyle aspirin markasinin tiketicinin zihninde vyer
edinmesi 6rnek olarak gdsterilebilir. Hatirlama ise tiketicilerin bir sorun ile
karsilastiginda sorunu ¢6zmek amaciyla aklina gelen ilk GrinlG talep etmeye
baglamasidir. Ornegin; erkeklerin tras gereksinimi duydugunda Permatik'in akla
gelmesi.*®Tanima ve hatirlama kisimlarinda musteriler, genellikle ihtiyag duyduklar
urinleri talep ettiklerinde birgok drtin igerisinden zihninde yer edinen markalara

yogunlasmasina marka farkindalgi denebilir.

36 Bill Chiaravallevd.,a.g.e., s. 63.

87 Nurhan Babur Tosun, a.g.e.,s. 131

38\Melihsah Leventoglu, " Marka Kavrami ve Marka Yapilandirma Stratejileri Urtinleri Farkhlastirici
Deger olarak Marka Kavrami ve Yonetimi", http://www.pazarlamamakaleleri.com, (Erisim tarihi:
25.12.2016)
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1.1.6. Marka Vaadi

Marka vaadi tuketiciye verilen s6zdur. Markayla ilgili tuketicilerin yararina ve
ihtiyaglarini giderecegine dair verilen sozleri ima eder. Tuketicilere verilen tim
vaatler, markanizin guvenilirligine ve pazarlanmasina verilen énem dogrultusunda
olumlu yada olumsuz etkileyebilmektedir. Hedef kitleye verilen tim vaatler tGizerinde
cok calisma yapilmali ve marka adina verilen tim vaatler yerine getirilmelidir.

Toplumda insanlar, kendilerini givende hissettikleri yerlerde ve glven
alabildikleri insanlarla irtibat kurma egilimindedirler. Bu durum markalarda da
gorilmektedir. "Alisveristen 6nce glven aligverisi kurulur" s6zi bu konu adina
aciklama yapabilmektedir. Ornegin; bir firmada aligveris yaparken satis personeli
Urinle alakah bilgilendirme yapmakta, UGrinin garanti ve sigorta sartlarini
anlatmaktadir.Personelin vermis oldugu sozli ifadeyle markanin guvenilirligini ve
vaatlerini 6zimseyerek sunum yapmasiyla tiketicinin ilgisi artar, markaya, marka
¢alisanlarina olan given duygusu 6n plana cikar ve aligveris gergeklesebilir. Daha
sonra tuketiciler, cevrelerinde irtibatta olduklari insanlara markanin gergeklestirmis
oldugu vaatleri anlatarak markanin reklamini yapar ve markanin pazar kaynagini
biyutmekte yarar saglamis olurlar.iste bu ylzden markanin vermekte oldugu
vaatlerin gercgeklestirime olasiigr ciddi bir sekilde arastirilarak tiketiciye
sunulmalidir.  Aksi takdirde higcbir markanin istemeyecedgi durum ortaya
¢cikabilmektedir. Bu durum markanin tiketiciye verdigi given duygusu ile
gerceklestirilebilir.3® Bu nedenle markanin vaadini tliketiciye iletirken calisanlarini da
siirece dahil etmesi gerektigi g6z dninde bulundurulmahdir. Calisanlar markalarin
simgesidir. Calisanlar, marka Uretiminde gerek hizmet gerek bilgi tecriibeleriyle
sorumlu olduklari bilinmelidir. Ozellikle hizmet kismindaki ¢alisanlar Griini tiiketiciye
son sunumlarini yaptiklarindan verilen vaatleri 6zimsemeli tlketicileri yaniltmadan
vaatlerin gerceklesecegini anlatabilmelidir. Bunun i¢in marka vaadi tim calisanlar
tarafindan 6zimsenmeli ve ideal bir sekilde yerine getiriimelidir.

1.1.7. Marka Kultara
Toplum biliminin konusu olan kultir;gelenek gorenek, yéresel oyunlar; bilgiyi,

etigi ve ahlaki c¢evreler.Bu,insanlarin toplumun bir Gyesi olmasi konusunda
kazandigi aidiyetlik, yetenek ve aligkanliklari da kapsamaktadir. Toplumun
kaltarintn imal edilen Grdnlerin secilmesi kadar, tiketimi Gzerinde de etkisi vardir.
Bu durumdan dolayi pazarlamacilar toplumun kaltarana iyi bir sekilde arastirmasi ve

6grenmesi vazgecilmezdir.*°

39 Aydin Yildiz, "Marka Vaadi ve Miisteri Giiveni // "Sizi alir Yildizlara Tagir"",
http://perakendevitrini.com, (Erisim tarihi: 25.12.2016)
40 Eda Yilmaz, a.g.e.,s. 109.
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Marka kualtirG, markay! ikamelerinden ayiran bir 6zellik olup, kurulusun
calisanlari, isverenin kendi igindeki degerleriyle dis cevredeki dederleri dengelemek
ve bu sireci yénetebilme olgusudur. Kisaca acgiklamak gerekirse markaya deger
katan birgcok olgunun kombinasyonudur. Ureticiler mamullerinde genellikle kendi
ulkelerindeki kdiltirleri yansitirlar. Spagetti ve pizza'nin, italya'nin  kiltarind
yansitmasi 6rnek gosterilebilir. Her toplumun kendine has kultiri mevcuttur.
Markalarinda kendine 6zgu 6zellikleri mevcuttur. Zaman zaman marka kilturiinde
markayi gin ytzine gikaran toplumun kultirinin etkisi oldugu gézden kagmaktadir.
Fakat bazi markalar kendi kulturinG yansitmak istemezler kendilerine alt segmentte
bir isim olusturup, piyasaya o isimle girmeye caligirlar.Toyata'nin Lexus marka
otomobilinin Japon kultarinan 6zelliklerini yansitmasini istememesi konuya iyi bir
ornektir.*

1.2. Marka Gesitleri

Markalar, ugras verdikleri mal veya hizmet standartlarina gore siniflandirilip
kendilerini bu duruma goére yasal bir gerceve icgerisine sokarlar ve faaliyetlerini bu
duruma gore devam ettirirler.

"Markalar 556 sayili markanin korunmasi hakkinda Kanun Hikminde
Kararname ile gesitlendirilmistir."4?

1.2.1. Ticaret Markasi

Uriinlerin izerinde veya ambalajlarinda kullanilan ticari isimler veya cesitli
semboller ticari marka gesidini agiklamaya yardimci olabilir. igletmelerin Uretmis
oldugu drunleri bagka Ureticilerden ayiran sembollerin tiumine ticaret markasi
denilmektedir. Uretilen tim drinlerin marka isimleri veya aerodinamik yapilari
farkhidir. Uriinleri ayirt edebilmenin manti§i buradan ortaya c¢ikmaktadir. AVON,
NIVEA ve BIODER kozmetik (iriin markalar ticari markalara érnek olarak verilebilir.

1.2.2. Hizmet Markasi

Bir hizmet firmasinin diger hizmet firmalarindan ayirt edilmesini saglayan
cesitli sembollere verilen adlardir. Bankacilik, seyahat hizmetleri, finans hizmetleri
ve reklamcilik alaninda faaliyet gosteren markalar, marka cesitlerinden hizmet
markalarinin korunmasi altindadir.

1.2.3. Garanti Markasi

Farkl firmalarin Grettikleri Grlnlerin veya hizmetlerin 6zelliklerini, ydontemlerini,
cografi ve hammadde kaynaklarini, kalitesini glvence altina almaya calisan,

tuketiciye garanti veren marka cesididir. Garanti markasini gerekli standart 6zellikleri

41 Nurhan Babdir Tosun, a.g.e.,s.107-108.
42 Sefer Glmis ve Pinar Sarag, a.g.e. s. 13-15.
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gosteren tim firmalarin kullanabilir olmasi bu tiriin en énemli 6zelligidir. Garanti
markasina TSE, ISO 9000 ve ISO 9001 érnek olarak gdsterilebilir.

1.2.4. Ortak Marka

Uretim veya hizmet isletmelerinden olusan kitlenin Griin veya hizmetlerini diger
isletmelerin elde etmis olduklari hizmet veya Urlnlerden ayirt edilmesini saglayan
semboldir. Bu g¢eside Turkiye Odalar ve Borsalar Birligi amblemi 6rnek olarak
gosterilebilir.

Ortak markalar genellikle holding isletmeleriyle karigtirimaktadir. Sabanci
grubunun kullandigi SA logosu holding adina tescil edilmigtir. Ortak markalarda
tescil icin birlikte hareket etmek zaruridir fakat yenileme yapabilmek icin bir kiginin
onay! yeterlidir.

1.3. Marka Secenekleri

Marka segenekleri ¢ asamadan olusmaktadir. Bunlar jenerik, Uretici ve araci
markalardir.*®

1.3.1. Jenerik Marka

Bir marka, temsil ettigi tGrinin adi olarak kullaniimasina bagh olarak ortaya
¢lkan marka secgenegidir. Bu tur markalar pazarda islevlerini ¢agristiran terimlerle
aniimaktadir. Buylk pazar paylarina sahip olup ikame Urtnlerine de kendi isimleriyle
anilmasi imkani saglamaktadir ve ikame UrUnleri de genellikle jenerik markaya ait
dzellikler taklit edilerek olusturulur. Ornegdin 1970 yilinda kagit mendil tretimi yapan
fabrikanin galisani Urettikleri Grlin igerisinde bulunan maddenin (selliloz) ve iglevinin
sonucunda gerceklesen durumundan (paklanmak) feyz alarak "Selpak" adini ortaya
cikarmislar ve pazarda blUyuk bir kapasiteye sahip olan selpak mendilleri uzunca
doénemdir adini ve piyasasini koruyarak jenerik marka 6zelligini kazanmistir.

1.3.2. Uretici Marka

Uriine isminin Uretici firma tarafindan verilmesi islemidir. Ureticiler genellikle
fiyat, tutundurma, dagitim kararlariyla bizzat kendisinin ilgilendigi, markanin
gelismesine katki sagladidi, sahipligini kazandigi markalardir. Uretici markaya 6rnek
olarak Sakipaga, ETI, Sony ve BIODER &rnek olarak gosterilebilir.

Uretici markalarin ¢ temel asamada marka segimlerini yapma imkani
bulunmaktadir. Bunlar bireysel marka, aile markasi ve semsiye markadir.

Bireysel marka, isletmenin Uretmis oldugu her bir UrGn igin isimlendirme
yapmasidir. The Coca Cola Company firmasinin FANTA, Sprite, Fresca, Powerade

ve Sirma markalari ile Grlnlerini adlandirmasi;

43 Sefer Glimis ve Pinar Sarag, a.g.e. s. 20-24.
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Aile markasi, markanin kendine 6zgu olan gigli markasini batin drinlerinde
kullanmasi anlamina gelmektedir. Arko krem, Arkotras képugl, Arko nem bakim
kremi gibi Grtinlere markanin kendi adini vermesi;

Semsiye marka, kurumun Uretmekte oldugu benzer fiziksel 6zelliklere sahip
olan urunlere ayni adi vermesidir. Pinar markasinin sit Grinleriyle hayata baslamasi
ve ginimuizde binyesinde Uretmekte oldugu meyve suyu, sucuk ve balik Grtnlerine
yapmis oldugu markalama &érnek olarak verilebilir.

1.3.3. Araci Marka

Araci markasl ginimuizde 6nem arz etmektedir. Bunun nedeni, aracilarin
perakendeciler gibi kendi adina olan marka ve isimleriyle Urlnleri pazara sirmeye
calismasidir.

Tulketicilerin daha ¢ok araci markali Grtnleri talep ettikleri, tercih edilen Grtinler
siraya konuldugu takdirde temizlik GrGnleri, bakliyat ve unlu ve sekerli mamullerin
tercih edildigi bilinmektedir. Araci Uriinleri Carrefour, BiM, SOK gibi perakende
tiketim mamulleri satan isletmeler kullanmaktadir.

1.4. Marka Lansmani

Pazara girerken ilham kaynagi olan mesaji iletmekte, hedef pazarda var olan
musterilerin markaya dair bilgileri net bir sekilde tiiketicilerin zihninde yer edinmesini
saglamak amaciyla reklam kampanyasi planlama ve gelistirme asamalarini iyi bir

sekilde gelistirmek gerekir.*

Lansman da mamulin yada hizmetin satiglarini arttirmak, kullanimini
aktarmak ve gelirleri arttirmak amaciyla kullanilabilecedi gibi tuketicileri bilgilendirir
ve dogru tercih yapabilmelerine imkan saglar.insanlarin fizyolojik ihtiyaglarini
giderebilmesine ihtiya¢ duydugu gibi markalarin bilinirligine ve tanitiimasina ihtiyac
vardir. Marka, insanlarin aklinda yer edinmedigi stirece markanin ne oldugu, neye
hizmet ettigi bilinemeyecek; markayl piyasada yasatmak ve gelistirmek adina
tiketicilerden lansman adina higbir katki saglanamayacaktir.*

Lansman 0Urind tanitmak ve zihinlerde yer edinmesini saglamak amaciyla
kullanilan énemli bir yoldur. lyi bir reklam, markaya olan ilgiyi arttirir; tiiketiciyle bag
olusumunu saglar. lyi bir lansman markaya pazarlarda farkindalik yaratir ve
markaya 6z sermaye olusturma yolunda saglam bir yatirim olarak degerlendirilir.*6

Kiresellesen dinyada lansmani olmayan firmalara glven azalmaktadir.
Marka, iyi bir lansmanla tiketicilerin zihninde yer edinebilir.Motor Company

kurucusu otomobil Ureticisi Henry Martin Ford "masraflari kismak igin reklamlari

44 Bill Chiaravallevd.,a.g.e., s. 185.
45 Mehmet Akif Cakirer, a.g.e.,s. 322.
46 Bill Chiaravallevd.,a.g.e., s. 147.
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durdurmak, zamandan tasarruf etmek icin saati durdurmaya benzer" deyimiyle
lansmanin pazardaki yerinin ve 6neminin ne kadar énemli oldugunu anlatmaktadir.*’

Lansman markanin tiketiciye tanitiimasi, sirketin gelirlerinin arttirilmasi ve

zaman tasarrufu disinda baska yararlari da bulunmaktadir. Bunlar;*®

e Tuketicinin markaya olan baglihdin artmasi,

e Tuketiciye cazip gelen, hitap eden, c¢ekici ve hizmet kalitesinin yuksek
oldugu marka imajinin gdsterilebilmesi,

e Markanin albenisinin tuketiciye enjekte edilmesi,

e Etkili bir lansmanda UrGna tiketicilere tek tek tanitma zorunlulugu ortadan
kalktigindan tanitim maliyetleri azalir ve rekabet g¢evresinde ciddi avantaj
elde etmis olunur,

e Calisanlarin markaya olan sevgisi artar ve c¢alisanlari tesvik eder,

e [stenilen dlgiide tekrarlanabilir, hedef kitlenin markaya olan ilgisi artabilir,

e Piyasaya markanin yeni UrUnlerinin tanitimi yapilabilir, markanin eski
artnlerine yeni muagteriler bulunabilir,

o Tuketiciler adina Grinu tanimasi disinda karsilastirma adina kolaylik elde
edilir,

o Gereksinimleri karsilamak adina harcanacak zaman, ¢aba ve ekonomik
harcamalar yariya kadar diser.

1.4.1. Marka Tanitimi ve Planlama

Ozel veya tlizel kisilerin, amagclarina ulasabilmesi, genis kitlelere seslerini

duyurabilmesi icin dikkatli hazirlanmig stratejileri ve taktikleri olmasi gerekmektedir.
Pazar kosullarina bakildiginda teknolojinin surekli ilerlemesiyle haberlesme
imkanlari artmis olmakta ve dunyanin herhangi bir kdsesinde bir markanin
yakalamis oldugu ilgi tim dinyaya kisa bir surede yayillmaktadir. Teknolojinin
yayginlagmasiyla rekabet kosullari kizismig, markalarin ellerinde bulunan her turlt
imkani degerlendirmesini olanaksiz kilmigtir.4°

Kiresel pazara gun asiri yeni markalar ¢ikmaktadir. Pazara yeni giren

markalar ve mevcut rakip markalarin etkisinden kurtulabilmek icin tutundurma
faaliyetleri olduk¢ca Onemlidir.Tutundurma, "pazara yeni giren markalarin, etkin
iletisim alanlarini kullanip markaya dair bilgiler sunabilmek ve hedef kitleyle olan

iligkileri genisletebilmektir.>®"Sirekli degisim igerisinde bulunan pazarda markanin

47 Sefer Glimis ve Pinar Sarag, a.g.e. s. 13.

48Erdogan Taskin, Uluslararasi Pazarlama, Tirkmen Kitap Evi, istanbul, 2012, s. 206.
49 |sIl Karpat Aktuglu. a.g.e. s. 153.

50 http://sizinicin.org/tutundurma-nedir/ (Erigim Tarihi: 07.01.2017)
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tanitimi zorlasmakta ve tlketicilere bilgi aktarabilmek icgin bir dizi ¢alismalarda
bulunulmasi gerekmektedir.>!

Tutundurma, markanin reklamini sunmak disinda, hedef kitleyi ikna etmeyi ve
markanin akilda tutulmasini saglamaktadir. "Tutundurma; markanin piyasaya
sunmus oldugu urlnlerinin  veya hizmetin satisini  kolaylastirmak; (Uretici,
pazarlamaci ve hedef kitleyi bir arada bulundurmak ve bilingli bir sekilde yéneterek
esgudumli faaliyetlerden olusan haberlesme bigimidir." Tutundurma kisaca
ulasilabilinen etkin iletisim alanlarinin kullanilip markaya dair bilgiler sunabilmek ve
hedef kitleyle olan iligkileri genigletebilmektir.52

e Yurt disi fuarlar ve sergiler markalarin nihai tuketicilerle gorusebildigi,
anlasma yapabildigi, genellikle ayni ortamlarda, takvimin belli araliginda
toplandigi ve tuketicilerle markalarin belli anlagsmalara varabildigi yerlerdir.
Markalarin tanitimini yapmasi agisindan zaman konusunda kisitlandiriimis
aktivitedir. Fuarlar genellikle sanayi toptancilarina, sanayi tlketicilerine ve
buyuk miktarda alim yapabilecek kapasiteye sahip tlketicilere markalarinin
tanitimini yapmak amaciyla kurulurlar.Ornegin,10-13 Mart tarihleri arasinda
Latfi Kirdar kongre merkezinde 27. Glzellik ve Bakim, Sag, Kozmetik ve
Parfimeri Fuari markalarin kendilerini tanitmasinda ve yapmis oldugu
planlama dogrultularindaki is anlasmalariyla kendilerine ciddi katki
saglamiglardir.

e Halkla iligkiler,markalarin tiketicilere kendilerini tanitmak adina kullandigi
her tarli harcadigi cabalara denilmektedir. Halkla iligkiler kapsaminda
markalar genellikle tiketicilerin beklentilerini, istek, Oneri, sikayetlerini,
dileklerini arastinr; c¢alisanlarini egitir, toptanci ve daditicilarla olan
iligkilerini gelistirir ve kamuoyunda olugabilecek marka ile alakal koti
durumlar  diizeltebilecek planlamalari  yapmalidir.Ornegin;Tiirkiye'de
faaliyet gosteren bir GSM operatér markasinin musterilerinden almis
oldugu sikayetlere dnem vererek hatalarini gidermeye, gigsiiz yonlerini
guclendirmeye calismasi ve Tulrkiye'de bir futbol kulibiniin stadyumuna
sponsor olmasi halkla iligkiler faaliyetlerinin markanin giindemde olmasina,
hedef kitle tarafindan tercih edilmesine katki saglamaktadir.

o Elektronik ortamlarin, markalarin uluslararasi pazarlarda kendilerini
tanitabilmek adina iyi bir se¢cenek oldugunun c¢ok yakin zamanda network
aginin gelisimiyle birlikte farkina varilmistir. Elektronik ortam, markalarin

uluslararasi pazarlarda taninmasi ve satisinin gergeklesmesi adina uygun

51 Caglar Coroglu, Yeni Ekonomide Yonetim ve Pazarlama, Alfa Yayinlari, Bursa, Ocak 2002, s. 157.
52 Caglar Coroglu, a.g.e.,s. 157-186.
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bir yoldur.Markalarin bu tir ortamda, tanitma amaciyla kuracaginiz
sitelerde markanin g6z Onlne sdrilmesi icin dikkat edilmesi gereken
hususlar bulunmaktadir.Az sayida grafik kullanmak, tiketicilerin markadan
isteklerini bildiren anketler diizenlemek, tiiketicilerin markadan beklentilerini
ve sikayetlerini bildiren geri donlsim saglayabilecegi mesaj sistemi
olusturabilmek gerekir. Bu sekilde musterilerin markaya olan gliveni artacak
ve tuketicilerin marka hakkindaki olumlu veya olumsuz goruglerini
gorebilecedinden markanin tanitimi olacaktir. Ayni zamanda markanin
personel arayislarini kariyer olanaklari ve insan kaynaklari baghgi altinda
elektronik ortamda gergeklestirdiginde Ulkedeki istihdama katki yapildigi
bilinecek, markanin ekonomiye katkisi resmi rakamlarla tespit
edilebilecektir.Ornek olarak Morhipo kozmetik boliminde oldugu gibi
standart sade bir gorinumle markalari tuketiciye sunma, markal Grunlerin
Ozelliklerini aktarma ve tiketicinin herhangi bir olumsuz durum ile
karsilasmasi durumunda iade, sikayet ve éneri mendilerinin kullanilabilmesi
gOsterilebilir.

e Basili materyaller markay! pazarda tanitmak, hedef ve var olan kitlenin
akhna markay! vyerlestirmek icin gorsellerin sergilendigi cesitli tanitim
brosdurleri, el ilanlari, kataloglar, antetli kagitlar veya yazili basin trlnleri
olan ulusal, yerel, uluslararasi gazete ve dergilerdir.ELLE dergisi, WELLA
el ilani ve Neutrogena kozmetik markasinin Urin katalogu 0Ornek
gOsterilebilir.

e Insan kaynaklari, firmalarin en st yéneticilerinden ve en alt caliganina
kadar olan personellerin marka ruhu ve birliktelik tagimasinda dnemli role
sahiptir. Zaruri haller disinda slrekli personel devir daimin fazla olmasi
markay! olumsuz yonde etkileyebilir.Bu tir sikintilari atlatabilmek adina
insan kaynaklarinin planli ve ise uygun personel teminini yapmasi
gerekmektedir. Unutulmamalidir ki musteriler given arar ve g¢aligsanlarin
guvenilirligi ve surekliligi tiketicileri markaya cekecektir. Watsons kozmetik
markasinin insan kaynaklari bélimunin ¢alisanlarini kaybetmemesi adina
yurattugu ¢alisma marka ruhunun ve galisan birlikteliginin 6zimsendigini
gOstermektedir.

1.4.2. Pazara Haberi Yayma

GunUimuzde televizyonlarda vyayinlanan reklamlarin  maliyeti gittikge

artmaktadir. Yayin arasindaki reklam kusadi kanal degistirme, programlari
kaydetme imkani olan teknolojik cihazlar sayesinde reklam izlenme oranlari dugus

goOstermektedir.

18



Markadan tiketicinin haberdar olabilmesi ve markanin satis kotalarini
arttirabilme adina pazara haber yayma stratejileri mevcuttur. Uygulanacak olan bu
stratejilerle tuketicilerin takip ettigi program veya ilgi alanlarinda asiri derecede
bunaltmadan ve sikmadan marka tanitilabilir ve kar maksimize edilebilir.

Markanin haberlerini pazara yaymak adina birgok mecra bulunmaktadir.

Bunlarin en énemli ve en yaygin olanlari kitle iletisim araclarini kullanmaktir.

Filmlere ve dizilere marka yerlestirilerek haber yaymak gtinimiizde marka
satisina olumlu etki eden en Onemli stratejidir. Gunumizde Gnlu
oyuncularin dizilerde reklam panolari 6ninden gegmesiyle Urln yerlestirme
yapiimaktadir. Tuketicilere marka hakkinda bilgi verilmek adina ve

markanin varligini haber vermek icin tasarlanmis sahnelerdir.

Sov programlarina marka yerlestirmek ginimuizde siklik¢a karsilastigimiz
bir durumdur. Ozellikle Stand-up sov sunucularinin markalara atifta

bulunmasi markayi pazara sunmak adina kaginilmaz bir firsattir.

Televizyon programlarina marka yerlestiriimesi, sunucularin ihtiyaclarini
gidermesinden 6turd markanin bilinirligini tluketicilere gdstermek ve arz

etmelerini saglamaktir.

Bilgisayar oyunlarina marka yerlestiriimesi Amerika'da 1980’li yillardan beri
suregelmektedir. Bu,yoneticilerin siklikla tercih ettigi marka yayma
imkanlarindan bir tanesidir. Yoéneticiler, oyun Ureten firmalarla reklam
konusunda gérismeleri sikiya almis bulunmaktadir. Yakin zamanda oyun
karakterlerinin giydigi ayakkabi, tisort; yedigi yemek, ictigi icecek marka
gorselleriyle sahnelenmis olacaktir. "Splinter Cell: Chous Theory" oyununda
karakterin AXE markasinin oldugu tabelanin 6ninden gegmesi ve kot olan
kokusundan dolaylr o kokuyu kullanmasi gerektigini belirtiimesi konuya
ornek olusturmaktadir.>*

o Kitaplara marka yerlestirerek pazara haber yaymak da son zamanlarda
kullanilan yontemlerden bir tanesidir. Markalar pazara ulasabilmek adina
farkli 6zelliklere sahip tum tdketicilerin ilgisini ¢gekmek icin elinde bulunan
buatun yontemleri kullanmaktadir. Peter F. Drucker kaleme aldigi Firtinah

Donemlerde Yonetim adl kitabinda General Motors adinin gegmesi ve

53 [prahim Tunca, "Marka Yerlestirme", hitp://www.tanmas.com.tr/marka-yerlestirme/ (Erigim Tarihi:
07.01.2017)
54 http://dergipark.ulakbim.gov.tr/nwsahuman/article/viewFile/5000062489/5000058754 (Erigim Tarihi:
12.02.2017)
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General Motors Urinlerinin hangi markalari kullandigini gostermesi ve
markanin pazara yayllmasi konusunda etkisi mevcuttur.®®

o Tiyatroda marka yerlestirmek TV programlarinda ve filmlerde oldugu gibi
yapilmaktadir. Herhangi bir markanin tiyatroya sponsor olmasi ve
tiyatronun bir bdliminde markanin tanitiimasi ve tuketicilerin dikkatini
cekmesi acisindan Uzerinde durulabilir.

e Muizik kliplerine marka yerlestiriimesi markanin tanitiimasinda ve gorsel
araclarda surekli tekrar edilmesine ciddi oranda 6nem arz etmektedir.
Tuketicilerin markay! sirekli gérmesine ve zihninde yer edinmesine olanak
saglar.

o Film yildizlar, pop sarkicilari, aktrislerin, futbolcularin Uzerlerine marka
yerlestiriimesi veya kullanmakta oldugu drdnlerin markalarin belirtiimesi
markalar adina bir kazangtir. Markalar bu tir durumlar icin GnlUlere ciddi
rakamlar harcayabilir ama markanin tanitiimasinda ve elde edilecek karda
kaciriimayacak firsattir.

1.4.3. Markanin Reklami

Ortak bir kdltir paylagiminin olusmasinda ve kultirl idare etmede iletisimin
rolu etkin olmustur. Kisiler, kullandiklari ortak cevreye tepki vermek, karsit gortslere
kendi goruslerini anlatabilmek, etrafindakilerle irtibat kurabilmek, kendilerini
anlatabilmek, kdltirlerini anlatabilmek ve anlamlandirabilmek adina iletigimi
kullanmiglardir.%®

Reklam asamasinda iletisimin rolii ¢ok buyuktir. Markay! yaratmak, markayi
pazara sunmak igin iletisimi kullanmamak imkansizdir. insanlari markaya dair ikna
edebilmeli ve tuketici kitlenin istek ve arzularini 6grenebilmek adina onlarla iletisim
halinde bulunulmasi gerekmektedir. Marka sahibi firma, etkili bir iletisim stratejisi
kullanmissa markasini pazarda rahatca ikame ettirebilecek ve satislarini saglikli bir
sekilde yapabilecektir.®’

Reklam, kitleleri etkileyen, Urlnleri, hizmetleri ve markalari tanitan, kitlelerin
zihninde yer edindiren Kitle iletisim aracidir. Reklam ginumuzde kullanilan en etkin,
en yaygin tutundurma 6zelligi tagiyan yazili ve gorsel basinda hedef kitleye mesaj
veren, hedef kitleyi bir markaya dogru harekete gecirme imkani saglayan iletisim ve
tanitma aracidir. Reklam,tiketim toplumlarinda 6nemini kanitlamig; Uretici ve tiketici
arasinda olusan bag gorevi 6zelligini Gstlenmis ve sektdr haline gelmistir. Reklamin

en o6nemli gorevinin markalarin satiglarinin artmasina yonelik katki saglamasinin

55 http://acikerisim.ticaret.edu.tr:8080/xmlui/handle/11467/1571?locale-attribute=en (Erigim Tarihi:
12.02.2017)

56 https://www.turkedebiyati.org/iletisim-nedir.html (Erigim Tarihi 10.02.2017)

57 Mehmet Akif Cakirer, a.g.e.,s. 324.
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bilinmesinin yaninda markalar hakkinda tiiketicilerin bilgi sahibi olmasi konusunda
gorev ustlenmektedir.%®

Reklamin olmamasi varsayildiginda tedarikgiler ve saticilar mamul veya
markalarini satmakta sikintiya disecekler; tliketiciler, Uriin veya markalar hakkinda
bilgi sahibi olamayacaklar hatta bu markalarin varliklarindan bile haberdar
olamayacaklardir. Kisacasi reklam markayr mesrulastirir (marka guvenilirligi),
markaya Kigilik kazandirir, Kkitlelere ulasabilme, yaraticilik, diger drunlerle
karsilastirma imkani saglar, tiketicinin tercihinde baski unsurunu ortadan kaldirir ve
tercih konusunu kiginin kendisine birakir.%°

Reklam yapmanin bircok amaci vardir. Piyasaya sunulacak drini hedef
kitleye haber verebilirsiniz, elinizde olan pazara ve yeni pazarlara giris saglamak
amaciyla kullanabilirsiniz.Reklam, populer bir kitlenin kullandigi Grunleri genig
kitlelere duyurmak ve marka hakkinda bilgi vermek amaciyla kullanilabilir. Hedef
kitledeki markaya olan baghhgi arttirabilir. Firmanin ve piyasaya sunulmakta olan
markanin tanitimini yapar, kiresel pazara ve insanlik adina yapmakta oldugunuz
katkilari anlatarak marka adina ses getirebilir, ayrica markanin 6zelliklerini
anlatabilir. Markaya karsi olusan olumsuz dustinceleri engelleyebilir, olusan olumsuz
dusunceleri markanin lehine cevirebilir.Magazalarda bulunan personelin ulasim
imkanlari kisitl oldugundan daha genis bir cevreye seslenebilir, hedef kitleyi marka
hakkinda bilgi sahibi yapar ve karar alma agsamasinda yardimda bulunulabilir.°

Firmalarin surdurebilirliklerini devam ettirebilmek icin kar elde etmeleri
gerekmektedir. Bunun icin satis ve devamliigin saglanabilmesi gerekmektedir.
GunUimizde reklaminda igcinde oldugu, marka iletisimi olarak adlandiran sistem
markalarin satigi ve surekliligini saglama konusunda oldukga etkilidir. Bu sistemde
verilecek mesajlar markanin amacini en uygun zamanda hedef kitleye iletilebilmesi
adina reklam 6nem tagimaktadir.®*

1.4.4. Markayi Siber Ortama Gonderme

GUnUimuzde yasayan teknolojinin ve haberlesmenin bas doéndirtcu geligimi
tuketicileri klasik pazar anlayisindan ¢ikarmig,online aligveris anlayisina yoneltmistir.
Tuketiciler, markalari siber ortamda takip etmekte, markalar hakkinda haberleri ve
indirimleri guncel bir sekilde alabilmektedir.

internetin sosyal ortamlarda kullanilmaya baslamasiyla birlikte yayginlasmis,

markalarinda yeni bir seslenme mecrasi olusmustur.Markalar, bu yéntemleri

58|g1l Karpat Aktuglu. a.g.e. s. 159-160.

59S. Bora Cavusoglu, Marka Yénetimi ve Pazarlama Stratejileri, Nobel Yayinlari, Ankara, 2011, s.
60-61.

60 Mehmet Akif Cakirer, a.g.e.,s.322.

61 Nurhan Babur Tosun, a.g.e.,s. 507-509.
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kendilerini mikro cevreden ziyade internetin ulasabildigi makro cevreye seslerini
duyurabilmek adina imkan sahibi olmustur.®?

internetin sosyal ortamlarda kullaniimaya baslaniimasiyla markalar sosyal
ortamlarda da kendilerine yer edinmeye c¢alismistir. &

1.4.4.1 Web Siteleri

Birinci grup ilk asamada mdusteriye bilgi vermek, hedef kitleye sunduklari
hizmetleri aktarmaya, ikinci grup ise kar elde etmek igin satis yapmak amaciyla
reklamlara odaklanirlar. Bu iki grup kendi icinde de ikiye ayrilir.

o Trafik kontrol siteleri: Bu siteler markanin hedef aldigi kitleyi reklamin yer

aldigi sitenin sayfasina gecis yapmak amaciyla kullanilir.

e Son ulasilan siteler: Hedef kitleye gdsterilmek istenen reklamlarin yer aldigi

siteler; gérunum, vitrin ve igerik olmak tzere Uge ayrilir.

» Vitrin Siteleri: Markalarin sanal ortamlarda katalog goérevini
gormektedir. Bu sitede satis yapilmasinin yaninda musteri ile
iliskide olmak ve stoklama, personel, kira gibi maliyetleri
dusurmede etkili olmaktadir.D&R'In web sitesinde kullandigi
yontem ornek olarak gosterilebilir.

» GOrunum Siteleri: Markalar bu model sitelerde Urunlerini ve
bilgilerini kapsayan reklamlari eglendirici bir formatla yayinlar.
Hedef kitleyle duygusal bag kurma ortami olusur ve markanin
farkindahgi olusmus olur. Genellikle kurslarin musterilerin
ilgisini cekmek amaciyla veya bir aile ortami olusturuldugunu
asilamak amaciyla kullandiklari modeldir.

> lcerik Siteleri: Bu tiir sitelerde markalar haber niteligi tasiyan
reklamlar bulundurur. ENUYGUN internet servisinin saglamis
oldugu hizmet, markalarin igerik sitelerinde yer edindigini
orneklendirebilir.

Pazarda web sitelerine ayrilan butge, e-mail reklamlarina ayrilandan daha
coktur. E-mail reklamlarinda hedef kitleyi bulmak, sahsi reklam gondermek uzun ve
masrafli is oldugundan ikinci planda kalmaktadir.

Cesitli web sitesi hazirlama teknikleri bulunmaktadir. Klasik reklamlar, gazete
ve dergi reklamlar gibi cesitli tasarimlarda ve ebatlarda bir¢ok sitede yer alabilir.
Serit seklinde hareketli reklamlar musterinin dikkatini geken ve Ustlini tiklamasiyla
ekrana yayillan reklam taradur. Dugme reklamlar,sik kullanilan programlarin

indiriilmesinde  kullanilan  tarddr. Tarz olarak serit reklamlara benzerligi

62 http://www.ito.org.tr/itoyayin/0021605.pdf (Erisim Tarihi: 14.01.2017)
63 Nurhan Babur Tosun, a.g.e.,s. 672-678.
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bulunmaktadir. Ebatlarinin minimize olmasindan dolayr daha fazla ayrintili
calisiimasi gerekmektedir. Ornegin Java programi indirmek istediginde ekranda
cilkan dugmeyi tiklayarak bilgisayara yuklenebilir.Haber reklamlari, haber
mesaijlariyla gérinim olarak ayni 6zellikleri tasimaktadir. Haber vermek ve imaj
olusturarak tiiketicinin zihnine yerlesmede etkilidir. itme reklamlari, kullanicinin
internet sitesine girdiginde ilgisini gceken konu hakkinda karsisina ¢ikan mesajlardir.
Kullaniclyr direkt markanin oldugu siteye ceker.Aniden ekrana gelen reklamlar ise
kullanicinin internet sayfasina girdiginde aniden ekranin 6nune gikan reklamlari
anlatmaktadir. Bu tur reklamlar iceridi durdurdugu icin televizyon reklamlarini
animsatmaktadir. Kullaniciyi rahatsiz ettiginden dolay hitabi diglkttr.®*

1.4.4.2. E-mail

Glnimuzde yogun olarak kullanimda olan bu tdr, kullanicilarin dikkatini
¢ekmediginden ¢ok fazla etkisi bulunmaktadir. Markalara 6zel reklamlar kigilerin ilgi
alanlarina gore gonderildiginden ilgi alanlarinin arastiriimasi ve kigisel hesaplara
gbnderiimesinden dolayr maliyeti ylksektir. Amac tlketicilerin ilgisini, gonderilen
linkteki siteye yoneltmektir. Yoneltilebilen kitle markalar igin basaridir.

1.5 Marka Degeri

Marka degeri 1980'li yillarda ortaya c¢ikan 90'lh vyillarda dnem kazanan
glnimuiz is yasaminda ve akademik ¢evrede dnem arz eden bir kavramdir. Marka
degeri hedef kitle tarafindan temin edilen Grlinin gériiniminden ziyade, Urlne olan
baghhgini ve tatminkarlik glidisiiniin ortaya ¢ikmasini anlatan bir kavramdir.®®

Marka degeri, marka sahibinin bir markanin kullanimindan saglayabilecegi
gelecekteki butun finansal girdilerin buginkd degerini anlatir. Tlketicinin o marka ile
Ozlestirdigi ve diger markalardan farkhlastigi Griin deg@erlerinin batinudir. Markaya
yapilan gecmis pazarlama yatirimlari sonucunda o markayla 6zdesglesmis olan
degerler toplamidir. Kisaca acgiklamak gerekirse bir sirketin finansal degerine
yapmis oldugu manevi katki olarak adlandiriimaktadir.

Markalar, isletmenin satisinin artmasiyla ve kazanciyla ilgili finansal kavram
olarak gorilmektedir. Fakat markaya tiketici gozliyle de bakiimasi gerekir.Bu
durumda marka degeri ortaya gikmis olup tuketicinin markayla olan baglantisini
arttirabilmek adina hem finansal hem de marka degeri adina galismalar énem
kazanmistir.®® Markanin tarihi cok eskilere dayanmasina ragmen markanin misteri

ile olan iligkilerini arttirmak, musterinin isteklerini, sikayetlerini dinlemek ve musteri

64 Nurhan Babur Tosun, a.g.e.,s. 676
65 |1l Karpat Aktuglu, a.g.e.,s.40.
66 Nurhan Babur Tosun, a.g.e.,s. 256.
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ile baghligini arttirabilmek igcin marka degeri son zamanlarda ortaya cikmasina
ragmen temel unsur haline gelmistir.

Marka degeri, 6nem arz eden bir kavram oldugundan is yasaminda ve
akademik yasamda birgok kavram ile anlatiimaktadir. Marka degeri, "bir sirketin
finansal degerine  markanin  yapmis oldugu manevi katki" olarak
adlandirilabilir.Marka degeri, markanin tercih edilme kat sayisini arttirir. Ayrica gugcli
markalar, sahip oldugu marka degerini piyasaya yeni sunacaklari Urdnler iginde
kullanabilir ve ¢ok fazla zorluk cekmeden hedef kitlesine sunabilir.®”

Marka degerinin belirlenmesi igin markanin fiziksel dzellikleri, nitelikleri, marka
farkindahgi, marka imaji, diger markalardan farki ile tuketicilerin markaya bagimlihgi,
markanin kigiselligi, tlketiciyle olan iligskisine verdigi énem, pazardaki siralamada
aldig1 yer ve istikrari 6nemli olgulardir. Dagitim kanallarindaki fiyatlandirma ve
drdndn yeniligi detayl ve diizenli bir sekilde yiritilmesi gerekmektedir.®®

Marka degeri, marka bilgisi ve markaya karsi tlketici tutum ve davraniglari
bazinda iki bilesenden olusur.

2016 yilinda diinyanin en degerli 5 markasi;%°

Firma Marka Degeri Milyar $ Bir dnceki yila artis/azalis
1. Apple 178,19 + %5
2. Google 133,252 + %11
3. Coca Cola 73.102 - %7
4. Microsoft 72.795 + %8
5. Toyota 52.580 + %9

2016 yilinda Turkiye'nin en degerli 5 markasi,”

Firma Marka Degeri Milyar $ Bir dnceki yila artis/azalis
1. Kog¢ Holding 13,5 + %10
2. Garanti 12,5 + %8
3. Akbank 12 + %10
4. Turkcell 9,3 + %0,012
5. Turk Telekom 8,2 + %0,018

Sonug¢ olarak diinyada ve Tlrkiye’de en degerli markalar incelendiginde

degerlerinin artis yoneliminde oldugu gorilmektedir. Dinya bazinda ve Turkiye'de

67 3. Bora Cavusoglu, a.g.e., s. 9.

68Nurhan Babiir Tosun, a.g.e.,s. 256-257.

69 http://www.ntv.com.tr/galeri/ekonomi/2016nin-en-degerli-markalari,-
QIrG0X72USODIbHOXxTCg/4_6DigbMbUKXhQtSQrSLWA (Erigim Tarihi: 15.01.2017)
70 http://optamin.com/turkiyenin-en-degerli-sirketleri/ (Erigim Tarihi: 15.01.2017)
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markalar, degerlerini arttirmak adina sirekli hedef Kkitleleriyle irtibat halinde olup
mevcut durumlarindan ileriye gitmek icin arastirma ve gelistirme faaliyetlerini
arttirmaktadirlar.”

1.6. Markalagsma

Marka yaratmak ilk bakista kolay bir kavram olarak gorilmektedir. Fakat
markanizi ilk énce ulusal daha sonra uluslararasi pazarlarda tanitmak ve tiiketicilere
sunmak i¢in bir deger harcamak gerekir. Bu durum markalasma kavramini ortaya
cikarmis bulunmaktadir.”

1.6.1. Markalagma

Markalasma, isletmelerin ortaya ¢ikarmis oldugu markalarin taklit edilebilirligini
azaltmak, markanin piyasaya dagilimini kolaylastirmak ve hedef kitleye tanitimini
aracl kullanmadan yapmak anlaminda tanimlanir. Markalagsmayi genellikle kurumsal
kimlige sahip yenilik¢i firmalar yapmaktadir."Markalasma tiketicilerin g&ziinden
kendine 6zgu ve dayanikl algilar yaratma surecidir. Kigisellik, 6zgunluk, begenirlilik
ve birgok seyin bilesimi ile birbirine sarili olan kalici ve essiz is kimligidir".”

Markalagsma, bir organizasyonun farkhihgi yani kisisel kimligi anlamini
tasimaktadir. Gunumuzde artan rekabet ortaminda vyapilan farklilagsma
stratejileri,ustiin safhada olmasina ragmen piyasaya sunulan driin sayisi ve gesitliligi
fazla oldugundan farklihk belli olmamaktadir. Bu durumda markalar ayakta
kalabilmek adina farkhligini ortaya koyabilmek igin piyasaya markalasma kavramiyla
girmektedirler.”

Hedef pazarda farklilasma adina birgok ydntem vardir. Tasarim, marka,
musteri hizmetleri, servis agi veya pazara giren ilk marka olmak bunlardan bazilardir
ama pazarda tutan markanin adini markalasma stratejisiyle ilerletmek hem pazara
yeni girecek olan rakiplerin daha fazla ekonomi sarf etmelerini saglayacak buda
pazara girmesini zorlayacak hem de mausterilerin fiyat konusunda esnekligi
artacaktir. Markaya olan sadakat geregi fiyat konusunda sikinti yaratmayacaktir.”™

Markalasma icin firmalarca yapilmasi gerekenler;’®

e Mevcut ve olasi rakipler takip edilmeli, tlketicilerin tercih sebepleri

ogrenilmeli,

e Pazardaki hedef tiiketici kitlesi belirlenmeli,

¢ Hedef kitleye sunulan taahhutler kesinlikle gergeklestiriimeli,

o Pazardaki mevcut kimligi iyice saptanmali ve kimlige gére hareket edilmeli,

1 Tiirkiye Istatistik Kurumu, Sayi 18661, 17.11.2015

2 https://anahtar.sanayi.gov.tr/tr/news/markalasmak-icin-oncelikle-yapilmasi-gerekenler/2043
3 http://Iwww.iktisadi.org/markalasma-neden-onemli.html (Erigim Tarihi: 21.01.2017)

74 Mehmet Akif Cakirer, a.g.e.,s. 8.

5 Sefer GUmus ve Pinar Sarag, a.g.e. s. 26.

6Bill Chiaravallevd.,a.g.e., s. 30-38.
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e Markanizi tanitacak 6zel amblem, slogan, kutu, poset vs. mutlaka olmali,

e Cok sayida reklam vyapilmali ve bunun icin gereken maliyet goéze

alinmalhdir.

Sonug olarak markalagsma ciddi ve zor bir istir. Ozellikle iletisim aginin
glgclendigi ve rekabet ortaminin artti§i uluslararasi pazarda ciddi derecede emek ve
bilgi istemektedir. Kazanilmis olan pazarin rakiplere kayabilecegi unutulmamal ve
markay! gelistirici ve destekleyici faaliyetlere 6Gnem verilmelidir.

1.6.2. Markalagmanin Amaci ve Onemi

Kiresel pazara bakildiginda en basarili ve kar eden sirketlerin markalasmis
oldugu gorulmektedir.Markalar, drtnlerinin yapimini batidan doguya kaydirmis
olmasina ragmen piyasalarda Uretim yapan dogu Ulkelerinin isimleri fason Uretici
olarak aniimaktadir.Ornegin; U.S Polo ASSN. markasi Tlrkiye’de bulunan hazir
glyim sektoriindeki firmalarina Uretimini yaptirir ve drunler Gzerinde kendi adi
gecer.Cunkl biylk markalar markalasma stratejilerini iyi bir sekilde devam
ettirmekte ve pazar aragtirmalarini iyi bir sekilde yapmakta,diger tlkelerdeki ucuz ig
gucl kullanilmaktadir.”” Markalagma stratejilerini iyi kullanan markalar maliyetleri en
diglk olan hammaddeleri ve Kkaliteli isgucunu kolay bir sekilde elde
edebilmektedirler. Kar marjlarini da musgterilerinin baghhg: ve sadakati dolayisiyla
ust kademede tutabilmektedirler.”

Markalagsarak kendi reklamini araci kuruma gerek duymadan kendi yapma
imkani bulabilir.Perakende sektoriinde ulasiimak istenen hedef pazarin en Ulcra
koselerine bile ulasip markanin reklami yapilabilir, gerekirse bayilik vererek hem
bilinirlilik hem de kar arttirilabilir’.

1.6.3. Markalagmanin Yararlari

Markalagsma faaliyetleri 0Ozellikle gelismekte olan Ulkelerin markalarini
uluslararasi pazarlara yerlegtirebilmesi adina 6nem arz etmektedir. Kuresel
baglamda rekabet ortaminda avantaj elde edebiimek adina markalasma
faaliyetlerinin 6nemi s6z konusudur. Kendi i¢ pazarinda markalasamamis bir
firmanin uluslararasi pazara girmesinde blylk bir basarisizhiga ugrayacagi

unutulmamalidir.8®

7 http://www.iktisadi.org/markalasma-neden-onemli.html (Erigim Tarihi: 21.01.2017)

8 Sefer GUmus ve Pinar Sarag, a.g.e. s. 64-65.

7 http://lwww.ispara.net/en-karli-bayilikler-2016/ (Erigim Tarihi: 21.01.2017)

80 https://anahtar.sanayi.gov.tr/tr/news/markalasmak-icin-oncelikle-yapilmasi-gerekenler/204 3(Erigim
Tarihi: 21.01.2017)
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Markalasmanin 6nemini birkag madde ile agiklamak gerekirse;®!

e Markanin satis kapasitesini, aranirigini arttirir ve rekabet ortaminda
rakiplerinin 6nline gecmeyi kolaylastirir.

o Benzer markanin piyasaya ¢ikmasini zorlastirir.

e Franchising veya lisans verme yontemleriyle kar edebilme ve pazara daha
sik nifuz edebilme imkani dogurur.

e Markanin karlihgini ve tuketici tarafindan aranirhgini arttirir.

o Uluslararasi seminer ve fuarlarda karsilasilabilecek sorunlari en aza indirir
ve olasi bir sorunda ¢6zim icin gerekli islemleri kolaylastirir.

e Markanin cevresinde bulunan finansal kuruluglar ile baglantisi guglenir,

markaya finansal kaynak bulmada kolaylik saglanir.

81BjllChiaravallevd.,a.g.e., s. 13-14
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IKiNCi BOLUM

ULUSLARARASI PAZARLARDA MARKALASMA

2.1. Uluslararasi Pazarlama Kavrami

Degisen diinyada arastirmacilar, ulusal markalarin ekonomide zor dénemler
gecirecedini ve markalarini piyasalarda tutundurabilmek adina ulusal pazarlara giris
yapacaklarini soylemektedirler. "Pazarlama markalarin amaglarini
gerceklestirebilmesi icin musterilerin istek ve ihtiyaglari dogrultusunda mal, hizmet
ve fikirlerini gelistirilmesi, fiyatlandiriimasi, tutundurulmasi ve dagitimi iglemidir. Bu
durumun uluslararasi pazarda uygulanmasina da uluslararasi pazarlama
denilmektedir."Uluslararasi pazar,markanin uretim yapabilmesi i¢in uygun fiyatlarla
hammadde, teknoloji ikamesi ve yurtdigindaki tiketicilere ulagsma konusunda imkan
saglayabilir.Uluslararasi pazarlama kavramini kisaca acgiklamak
gerekirse;teknolojide artan gelismelerle global pazarda bulunan pazarlamacilarin
markalarini, makro cevreye tiketicilerin istek ve onerileri dogrultusunda koordineli
bir sekilde sunarak markalarini tutundurabilmek icin ham madde ve teknoloji temini
edebilmektir.8

Markalar uluslararasi pazarda tutunabilmek icin belli bir Griini satmaktan
ziyade musterilerin isteklerine cevap verme egilimine yonelmiglerdir. Bu durum
tuketicilerin uluslararasi ¢alisan markalarin tercih sebebi olmus, markalarin surekli
olarak kendilerini gelistirmesi, pazarda tutunmasi, musteriye saglikh bir cevap
vermesi gerektiginden calisma kapasitelerini arttirmig ve global pazarda kendine
reklam konusunda gelir elde etmis olur.83

Uluslararasi ticaret, sinir otesi yapiimis islemler anlamina da gelmektedir.
Birbirine komsu Ulkeler aralarinda yillar boyunca marka Urlnler ve marka hizmetler
alisverisi gerceklestirmistir. Ulasim ve haberlesme imkanlari son yillarda saglikh bir
gelisme goésterdiginden diger uzak ulkeler de bu kisir déngu igerisine girmis ve bu
yontemle pazar kigik bir koéy haline gelmis gibi pazarlama yapilmaktadir.
Uluslararasi pazarlama sistemi ulusta yasayan toplumun yasam seviyesini
yukseltmekte oldugundan 6zendirilmistir. Bazi siyasi ve ekonomik (Milli Savunma,

Milli Sanayi Koruma, isgiicii Koruma) durumlardan dolayi da engel konulmustur.8

82 Erdogan Taskin,a.g.e.,s. 37-39

83 Cem Kozlu, 21. Yiizyilda Uluslararasi Pazarlama ilkeler ve Uygulamalar, T. is Bankas! Kiiltir
Yayinlari, 14. Basim 2015, istanbul, s. 8-9.

84Hayri Ulgen ve S. Kadri Mirze, i§letmelerde Stratejik Yonetim, Beta, 7. Baski Nisan 2013, istanbul,
s. 308.
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2.2. Uluslararasi Pazarlara Girig Nedenleri

Markanin Uretim kapasitesini tam olarak kullanilmamasi veya Uretim hacminin
yukseltilebilmesi olanagi mimkin oldugu durumlarda uluslararasi pazarlarda boy
g6sterme sansi dogar. Uluslararasi pazara girildiginde marka ulusal sinirlar icerinde
herhangi bir olumsuz politika ile karsilastiginda dis pazardaki sermayesi onu
dengeleyecektir. Rekabette 6n planda olacak ve bilinirligi nedeniyle 6n planda
kalacaktir.8®

Uluslararasi pazarda bilinir marka olmak ve bUylUmenin herhangi bir siniri

olmadigini  bilmek etkileyici bir cazibeyle markalari uluslararasi pazarlara
suirmektedir. Dinya pazarinda bulunan tiketiciler, tercihlerini markadan, kalite ve
memnuniyet dolayisiyla kullanmaktadir. Pazara girmek isteyen markalar arasinda
da bu durumu bilindiginden yodun bir rekabet ortami olugsmaktadir. Rekabet
ortaminda gugcli bir marka olundudu takdirde marka Almanya'nin BMW marka
otomobili veya Turkiye'nin SARAR marka tekstil Grlnleri gibi uluslararasi pazarlarda
ses getirir.8¢

Uluslararasilasmanin temel nedenleri dort evrede incelenebilir®’;

o Pazar Faktorleri; Tuketicilerin, isteklerinin genel olarak ayni tarz olmasi,
benzer mal, hizmet ve ihtiyaclara taleplerinin olmasi, markanin da
pazarlama c¢alismalarinin dis pazar igin uygun olmasi, markalarin dis
pazara yonelme imkanini arttirmakta ve adimlarini sekillendirmektedir.

e Maliyet Faktorl; dis pazarlara yonelme markanin karlihdina katki
saglayacaktir. Bunun diginda pazarina girilen Ulkenin saglamis oldugu
avantajlardan yararlanma imkani dogacak ve marka pazara girmede
kolaylik elde etmis olacaktir. Bu durum markanin deger faktérlerini maliyet
avantajl elde edebilecegi lUlkelere yonelmesine neden olacak ve marka az
maliyetle ¢ok kar elde edebilme imkani kazanabilecektir. Ayrica nakliye
unsuru g6z 6nune alinirsa da markanin lojistik maliyetleri dusurebilecegi
Ulkelere ybnelmesi s6z konusu olacaktir. Bu unsurlarla birlikte marka
maliyetlerini dislrecek ve uluslararasi pazarda s6z sahibi olabilecektir.

o Rekabet Faktorl; "rekabet glict bir firmanin rakiplerinin ulagsmayi ¢ok guig¢
ya da maliyetli buldugu deger yaratan bir stratejisi uygulamasi ve sonucta
daha iyi masteri memnuniyeti olusturarak piyasada rakiplerine kargi avantaj

saglamasidir.8" Markalarin uluslara dagiimis faaliyetlerini dizenli ve

85 Cem Kozlu, a.g.e.,s.10-11.

8Philip ve Milton Kotler, Kiiresel Pazarda Bliyiimenin 8 Yolu, Geviri Ebru Kizildag, Mediacat,
istanbul, Subat 2016, s.142.

87 Hayri Ulgen ve S. Kadri Mirze, a.g.e., s. 317-318.

88 https://www.pazarlama.org.tr/dergi/yonetim/icerik/makaleler/98-published.pdf
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sistematik bir sekilde ybnetmesi icin rakiplerini iyi arastirarak, kendi
Ustunliklerine yonelik strateji hazirlamasi ve uygulamasi gerekecektir.
Markalar, faaliyetlerini sistemli ve rakiplerinin dezavantajlarini bilerek
koordine ettigi takdirde muisteri memnuniyeti artacak, markanin kari
ylkselecektir.

e Ulke Faktoru; ulkeler, uluslararasi pazari toplumlarinin refahlarinin
yukselmesi icin tesvik edici ydntemler gelistrmeye calissa da bazen
engeller koyabilmektedir. Fakat Ulkeler bazi politikalarla veya anlagsmalarla
diger Ulkeleri pazara tesvik etmektedir.

2.3. Uluslararasi Pazarlara Girig Stratejileri

Markalarin yabanci Ulke secimi ve pazara giris hususunda hangi strateji ile

pazara girece@i kararlastirimasidir. Uluslararasi pazarlara giris stratejileri risk ve
denetim dlizeyine gore duslkten yiiksege dogru siralanacak olursa®

1) ihracat-ithalat ve takas,

2) Bayilik, Lisans, Franchising, Sozlesmeli Uretim,

3) Birlesmeler, Satin Almalar, Ortak Girisimler,

4) Dogrudan Yabanci Portféy Yatinmlar, Dogrudan Yabanci Sermaye
Yatirimlari.

2.3.1.Uluslararasi Pazarlara Girig Stratejileri

2.3.1.1. ihracat ve Takas

Yerel pazarlarin daralmasi sonucu alternatif pazar olan uluslararasi pazarlara

giristeki en kolay strateji olarak belirtilen ihracat, markanin dis pazarlarda tanitiimasi
ve satilmasi anlamina gelmektedir. Markalar, Gretmekte olduklari Grinlerin 6zlerini
cok fazla degistirmeden dis pazarda kendilerine yer bulabilirler. ihracat, mensei tilke
ekonomisine ve markanin ekonomisine 6nemli derecede katkida bulunmaktadir.®°

Ekonomik kalkinma gostergelerinden olan milli gelir ihracat stratejisiyle

arttirllabilmektedir. Sanayisi gelismis ve Turkiye gibi gelismekte olan Ulkeler,
uluslararasi pazarlarda bulunan markalarinin yapmig oldugu ihracatlarin
ekonomilerine katkisi oldukga fazladir.®t

ihracat yolunun avantajlari®?;

e Markalar yalnizca trtn génderdiginden sorumluluklari diguktdr,

e Markanin satigi, ulagilabilinirligi ve kari yukselir,

e Marka sahibi tlkenin gelir elde etmesi,

8Hayri Ulgen ve S. Kadri Mirze, a.g.e., s. 334. _

9% Emrah Cengiz vd.,Uluslararasi Pazarlara Giris Stratejileri, Beta,2. Basi Mart 2007, Istanbul, s. 29-
31

91 Emrah Cengiz vd.,a.g.e., s.30

%Hayri Ulgen ve S. Kadri Mirze, a.g.e., s. 336.
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e Ig¢ pazarda olasi bir darbogazdan cikiip markanin feraha cikma imkani
bulmasi,

o Fazla formalitesi olmadigindan yapilabilirligi kolay olan stratejidir.

inracat yolunun dezavantajlari®;

e Ihracatci firma pazara dogrudan giremediginden olusabilecek ek gelirlerden
yararlanamayacak olmasi,

o GUmrldk engellerine, kotalarina karsi korumasiz bir islem olmasi,

e Markanin diinya pazarinda deneyim kazanamamasi,

e Odemenin yapilmamasi durumunda basgvurulacak mahkemelerde islemlerin
uzunlugu ve nakit akisinin saglanamamasi,

e Pazarda ortaya cikan i¢ savas veya devletlestirme politikalarinda etkisiz
hale gelinilmesi,

o Pazarda basari tamamen yerel isletmelere bagl olmasidir.

ihracat yolunun dezavantajlari;

¢ Rekabet beklenenden daha fazla olabilir,

e Doviz kurlarindaki dalgalanmalar ekonomik kaybi neden olabilir,

e Urln yabanci pazarlarda kabul gérmeyebilir.

Alici ve satici, araci ile irtibata gegmeden direk olarak ihracat ve ithalat
yapabilmektedirler. Bu yonteme dolaysiz ihracat denilmektedir. Bir diger durum ise
alici ve saticinin arasinda herhangi bir aracinin olmasi durumudur. Bu yonteme de
dolayli ihracat denilmektedir.®*

ihracat gliclii para birimleriyle gerceklesmektedir. Yapilan islem sonucu ihrag
eden ulke hesabina ciddi gelir kaynagi girmektedir. Fakat bazi durumlarda nakit
akigi saglanilmaz. Yerine ederi kadar mal ithal edilir. Bu tdr isleme takas
denilmektedir.%

2.3.2. Sozlesmeye Dayali Uluslararasi Pazarlara Girig Stratejileri

2.3.2.1. Bayilik

Bir s6zlesmeye dayali olarak belirli bir alanda ihracatgi markayi ilgilendiren
islemleri firma adina gergeklestiren kurumlardir. Uluslararasi pazarlarda sattiklari
mallari Uzerine almayip dusuk komisyon Ucretleriyle ikamelerini gerceklestirirler.
Bayiler,markanin alicisini disunmekten ¢ok markaylr pazara sunmak islemini
surdurmektedir. Bayiler,rakip markalarin Grtnlerini pazara sunmaya kalktiklarinda

dagitim kanallarinda etkili bir catisma ¢ikabilir ve marka geri bildirimlerini olumsuz

%Hayri Ulgen ve S. Kadri Mirze, a.g.e., s. 337.
% Hayri Ulgen ve S. Kadri Mirze, a.g.e., s. 335.
9Hayri Ulgen ve S. Kadri Mirze, a.g.e., s. 335.
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sekilde alabilir. Bu ylzden markalarin uluslararasi pazarlarda bayilik verirken
denetimini siki tutmasi gerekmektedir.%

2.3.2.2. Lisans Anlagmalari

Klresel pazarda markalar tiketicilere ulasabilmek adina lisans anlasmalari
yapmaktadir. Ornegin Tlrkiye pazarinda lider olan Efes Pilsen markasi Almanya gibi
bu sektoérde oldukca ileride olan Ulkelere lisans anlagsmalariyla girmektedir. Lisans
anlagsmalari uluslararasi pazarlarda faaliyette bulunan markalarin Uretim, pazarlama
ve yonetim haklarinin devredilmesi iglemidir. Marka ile ilgili butun haklar kullanma
hakkina sahip olur. Lisans verme kisaca ticari uzmanhgi olan markalarin bir bedel
karsiliginda belli bir stireligine ya da stirekli olarak alinmasi iglemidir.®”

Lisans verme Ucretlerine royalti veya lisans Ucreti denilmektedir. Lisans veren
licensor, lisans alan licensee isimleri ile adlandirilir. Lisans Ucretleri ise anlasma
slresine ve Ulke durumuna goére degisim gostermektedir.®

Lisan anlagmalarinin avantajlar®;

o Pazarda olugabilecek engelleri, kotalari ve lojistik maliyetlerini en aza

indirme,

e Takilitcilik riskini en aza indirme,

o Milliyetci politikalarla karsilasma tepkisini en aza indirme,

e Bedava reklam imkani bulma,

e Lisansi verilen markanin fakl Grinlere marka olma imkani gibi avantajlari

vardir.

Lisans anlagmalarinin dezavantajlari;

e Piyasaya dogrudan dahil olamama,

e Anlasma sartlarinin zorlulugu,

e Lisans anlagsmasi yapilan Ulkedeki ayni hizmeti veren rakip markalarin
fizibilitesi iyi yapilmamasi durumunda markanin ekonomi kaybi,

¢ Kalite yoninden prestij kaybr yagsama durumu,

e Lisans verenin pazara karisamama durumu,

e Pazara giristeki en dusik kazang elde etme durumu,

e Lisans alan firmanin maliyetlerini UrGnlerine ylUklemesi, markanin tuketici

tarafindan tercih edilmesini digtrecektir.

9% Emrah Cengiz vd.,a.g.e., s. 40.
97Hayri Ulgen ve S. Kadri Mirze, a.g.e., s. 338.
9% Emrah Cengiz vd.,a.g.e., s. 52.
9 Emrah Cengiz vd.,a.g.e., s. 54.
100 Emrah Cengiz vd.,a.g.e., s. 56.
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2.3.2.3.Franchising

Franchising markalarin dig pazara giriste kullandiklari en dikkat c¢ekici
yontemdir. "Markalarin belli bir Gcret kargiliginda Uretmis olduklari Grinleri satma ve
pazarlama imkanini franchising alan firmaya verme iglemidir.10"

Franchising ile ilgili terimler ve tanimlar soyledirt®?;

Franchisor : "Bir Grline veya hizmete ait kalitesi ispatlanmis
bir markaya sahip olmak ve markanin yapmis oldugu pazarlama ve igletme
islemlerinin belirli bir bedel karsihdinda veren kisi" olarak adlandirilir.

Franchisee :"Markanin belirli bir satis veya hizmet noktasini
Franchisor tarafindan bedel karsiliginda alan kisi" olarak adlandirilir.

FranchiseeFree : "Belirli bir bedel karsiliginda alinan marka icin édenen
miktara yani Franchise'nin Franchisor'e 6dedigi bedel" anlamina gelmektedir.

Royalty : "Marka kullanim hakkini alan Franchisee'nin yillik kar oranindan
anlasmaya gore marka sahibine 6dedigi lisans bedeli" olarak tanimlanmaktadir.

Franchising sisteminin avantajlarii®;

e Markanin dig pazarlara diger sistemlerden daha hizli girme imkani olmasi,

e Franchisor'un gunluk rutin igslere zaman ayirmasini engeller,

e Girilen pazarda bulunan sikintilari girisimcinin  detayli bir sekilde

bilmesinden dolayr marka sahibinin karsilasacad: zorluklari en aza

indirmesi konusunda avantajlari mevcuttur.

Franchising sisteminin dezavantajlari*®
e Markanin piyasaya sunacagi 6zellikle yiyecek icecek sektérindeki Grtinlerin
standartlara uygun olmasi gerekliligi,
¢ Markanin piyasaya islemesi i¢in bir takim maliyetlere katlanmasi,
e En basta imzalanan anlagsma Uzerinde var olan sikintilari giderebilmek
acisindan yasanabilecek zorluklar,
e Basarili bir marka olundugunda yasanabilecek taklitgilik ile yogun bir
rekabet ortamina girilmesi gibi dezavantajlari bulunmaktadir.
2.3.2.4 Sézlesmeli Uretim
"Uluslararasi pazarlara girmek isteyen markanin, girmis oldugu pazardaki
yerel Ureticilerle anlasarak udrunlerinin Uretim iznini vermesi yontemidir." Bir dig
kaynak kullanma yontemi olarak bilinmektedir fakat bu ydntemde olusabilecek

masraflar pazara girmek isteyen marka tarafindan kargilanmaktadir. Pazara girmek

101 Hayri Ulgen ve S. Kadri Mirze, a.g.e., s. 338.

102 http://www.kosgeb.gov.tr/Content/Upload/Dosya/GirisimcilikYayinlari/franchisingrehberi.pdf
103 Emrah Cengiz vd.,a.g.e., S.76

104 Emrah Cengiz vd.,a.g.e., s.76
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isteyen marka ve yerel Uretici sorumluluklarin tamamini Ustlenmektedir. Bu agidan
lisans verme ve dogrudan yatirim gibi yontemlerden farkh bir ydntemdir. Blylk
markalarin ucuz isglci ve lojistik masraflarini kismak icin kullandiklari
yontemlerdendir. Ornegin Pierre Cardin markasinin Turkiye'de bulunan yerel
Ureticilerle yapmis oldugu anlagmalar sdzlesmeli Gretime girmektedir.1%

Sozlesmeli Uretimde markaya ait Gretilen Grlnler Uretildigi ¢cevrede satiimak
zorunda degildir. Diger dis Ulkelere satimi da yapilmaktadir. Uretim yapan yerel
firma, marka standartlarini ve Kkalitesini iyi yapmazsa geri doénuslerde marka
olumsuz tepkiler almasi durumunda ciddi bir pazar ve ekonomi kaybina
ugrayabilir.1°®

Sozlesmeli Gretim yonteminin avantajlari®’;

e Uretimi yerel firmaya veren markanin isgi sagligi veya givenligi gibi

politikalardan uzak durmasi,

e Markanin Uretimi yapilan Ulkelerde olugabilecek milliyetci veya siyasi bir

olumsuzluk,

e GuUmriklerde olusabilecek kotalardan ve engellerden kurtulma imkani,

¢ Markanin lojistik ve depolama masraflarinda elde ettigi avantaj

e SoOzlesme imzalanan Ulkenin ekonomik kalkinmasinda yasanacak

canlanma ve igsizligin azalmasi

e Pazarina girilen Ulkede Uretildiginden yerellik akimi etkisi ile satiglarin

artmasi

Sozlesmeli Uretim yonteminin dezavantajlaris;

o Uluslararasi pazarlara giris yéntemlerinden olan lisans verme yénteminden
daha zor bir yéntemdir,

e Sodzlesmeli Uretim yaptirilan yerel firmanin gelecekte rakip olabilme imkani
vardir,

e Yerel firmanin uygulamis oldugu dusuk isgi Ucretleri nedeniyle marka ciddi
tepkiler ile karsilasabilir,

e Marka girmis oldugu pazarda Urln kalitesini koruyabilmek adina egitim
maliyetlerine ve firma denetimlerine katlanmasi markanin degeri ve Grindn

kalitesi icin zorunluluktur.

105Emrah Cengiz vd.,a.g.e., .85

106 Emrah Cengiz vd.,a.g.e., s.85-86.
07Emrah Cengiz vd.,a.g.e., 5.87-88.
108 Emrah Cengiz vd.,a.g.e., s.88-89.
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2.3.3. Mulkiyet Temelli Uluslararasi Ortakliklar

2.3.3.1. Uluslararasi Markalar Arasinda Birlesmeler

Birden fazla bagimsiz uluslararasi markanin kendi bilgilerini imha ederek yeni
bir isim altinda birlesmesiyle olusan grup markalardir. Burada birlesmenin amaci
pazarda ayni tirden mal Ureten markalarin birbirlerine rakip olmasindan ziyade
glglerini birlestirerek daha buiylk bir marka olma yolunda ilerlemeleridir.1°°

Markalar birbirleriyle dort tirde birlesebilirler. Horizontal (Yatay), Vertical
(Dikey), Karma ve Cografi olarak birlesme!° ;

Horizontal (Yatay) Birlesmeler: Ayni amac¢ dogrultusunda hareket eden
markalarin glglerini birlestirerek rakipleriyle rekabette gucli olarak piyasada hareket
etmeleri amaciyla birlesmesidir. Yatay birlesmede g¢esitli avantajlar bulunmaktadir.
Kisith sermaye etkin olarak kullanilir, ugragi konusunda uzmanlagsmaya gidilir ve
piyasadaki rekabeti azaltma yolunda adim atilmis olunur. Ornek olarak "Turkiye'de
Osmanli Bankasi ile T. Garanti Bankasi A.s. birlesmesi" gosterilebilir.

Vertical (Dikey) birlesmeler. Birlesen sirketlerden biri digerinin
tedarikgcisi,dagitim calismalarini  gerceklestiren veya pazarlama faaliyetlerini
gerceklestiren olmasi durumunda ortaya ¢ikan birlesme tiridar. Ornek olarak
"Tirkiye Kordsa Kord Bezi Sanayi ve Ticaret ile Dusa Endustriyel iplik Sanayi ve
Ticaret'in Kordsa ¢atisi altinda birlesmesi" gosterilebilir.

Karma Birlesmeler: Birbirleriyle hicbir sekilde ilisikte olmayan tamamen farkli
faaliyetlerde bulunan markalarin birlesmesine denilmektedir. Bu birlesmedeki amag
markalarin riskini azaltmak, karsilanacak bir problemde ortak ¢6zim ile dogru yolu
bulmak ve pazarda avantaj elde etmektir. Ornek olarak "Pepsi Kola ile Pizza Hut
birleserek satiglarinda artiglara neden olmustur.

Cografi Birlesmeler: Markalarin birbirlerinden farkh Ulkelerle diger birlesme
kosullarini tasiyarak birlesmesi ve dinya pazarinda boy gdstermeye calismasi
amaciyla yapilan birlesme tirtdir. Ornek olarak "merkezi Fransa olan Carrefour
markasi ile merkezi Tlrkiye olan Sabanci Holding markasinin birlesmesiyle ortaya
¢ikan Carrefoursa markasi" gdsterilebilir.

2.3.3.2.Uluslararasi Markalar Arasinda Satin Almalar

Gittikge kugulen dunya pazarinda markalarin var olan paylari, giin gegtikce
tehdit unsuruyla karsi karsiya kalmaktadirlar. Pazarda tutunabilmeleri igin
markalarin, stratejik konular Uzerinde disundp adimlarini ona gére atmalari

gerekmektedir.

109 Hayri Ulgen ve S. Kadri Mirze, a.g.e., s. 338
10EmMrah Cengiz vd.,a.g.e., s.170-171.
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Pazarda bulunan bir markanin bagka bir markanin ylizde elliden fazla
hissesinin veya tamaminin belli bir miktar karsihdinda kendi binyesine gecirme
islemine markalar arasinda satin alimlar denilmektedir. Satin alinma sonucu marka
ya kendi ismiyle devam ettirip satin aldigi markanin faaliyetlerini ve avantajlarini
kullanabilir ya da ortaya yeni bir marka ¢ikarilarak pazarda faaliyette bulunabilir. Her
iki tirde de iki marka birbirleriyle iliski icerisindedir.Satin alma yoluyla birlesen
markalarin kigilikleri ve faaliyetleri sona ermekte fakat yonetim satin alan markanin
eline gegcmektedir. !

Dikey Satin Almalar: Dikey birlesmelerdeki gibi ayni ama¢ dogrultusunda
hareket eden iki markanin veya daha fazla markanin ayni ¢ati altinda toplanmasina
veya iglerinden bir tanesinin diger markalarin yuzde elliden az olmamasi kosuluyla
satin alinmasi yontemine denilmektedir. Marka tedarikgileriyle satin alma yoluna
gidiyorsa geriye dogru satin alma, pazarlama, dagitim ve lojistik bélumlerine dogru
yoneliyorsa ileriye dogru satin alma yontemlerini uygulamaktadir.*2

Yatay Satin Almalar: Ayni sektorde faaliyette bulunan markalarin birbirleriyle
satin alma veya hisselerinin belli bir kismini satin alma yoluyla birlesmesine
denilmektedir. Ama¢ markalarin birbirlerine rakip olup pazari daraltmaktansa
hisselerini birlestirerek iki rakip markanin pazarda ikamesini gerceklestirmek ve
pazarda kalici olmaktir. iki biiyiik firma bu sekilde rekabette avantajli konumda olup
pazara yeni girecek olan markalarin gucli marka olarak karsilarinda durabilir ve
diger markalarin pazara girmesine ciddi derecede engel olabilir.Ornek olarak
Turkiye'de Aycell ve Aria GSM operatdrlerinin birbirleriyle birlesmesi ve AVEA GSM
operatorinun ortaya ¢ikmasiyla diger buyuk markalara rakip olabilecek kapasiteye
gelmesiyle adindan soz ettirmesi gosterilebilir.1*3

iligigi Olmayan Satin Almalar: Piyasada varligini devam ettiren marka daha
fazla getiri elde edebilmek ve gesitli nedenlerden dolay! bilgisi olmadig: farkh bir
Uriinde boy goésterebilmek adina marka satin alimina gidebilir. Markalar karsilikl
arzu ve anlagsmayla bu birlesmeyi yapabilir veya buyuk marka kendi istegiyle diger
markanin satin alimi igin elinden gelen imkanlari sergileyebilir.1*4

2.3.3.3. Uluslararasi Ortak Girigimler

Markalar, pazarda yapmakta olduklari veya blnyelerine aldiklari yapacaklari
isleri yapmakta guglik cekebilirler. Bu yuzden markalar, bazi dig markalar ile bir
anlasma dulzenleyerek ortaklik faaliyetlerinde bulunabilirler. Ortaklik faaliyetleri

markalarin anlasmasina gore bazen ig bitiminde sona ermek kosuluyla bazen de

111 Emrah Cengiz vd.,a.g.e., s.338.
112 http://home.anadolu.edu.tr/~nsaglam/unite6.pdf (Erisim tarihi 04.03.2017)
113 Emrah Cengiz vd.,a.g.e., s.354.
114 Emrah Cengiz vd.,a.g.e., s.354.
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surekli olarak devam etmesi kosuluyla cesitlenebilir. Fransiz ve Alman otomobil
Uretici markalarinin Renault Trafic ve Opel Vivaro'yu Uretmesi amaciyla yapmis
oldugu ortaklik markalarin ortak girisimlerine drnek olarak gosterilir.1t°

2.3.4. Dogrudan Yabanci Yatinnmiar

Global pazarda bulunan herhangi bir lkenin markasinin kendi sinirlari disinda
bulunan pazarlarda bulunma ve bulundugu ulkenin vatandaslarina hizmet vermesi
anlamina gelmektedir.11®

2.3.4.1. Dogrudan Yabanci Portfoy Yatirimlari

Yabanci pazarlarda bulunan tahvillerin, veya kiymetli evraklarin satin alinmasi
islemidir. Markay! bu yonteme ydnelten neden ise Ulkede bulunan faiz politikasindan
kar elde edebilmesi ve marka adinin piyasada bulunabilmesidir. Rizikosu yiksek bir
yéntem oldugundan en ufak bir dalgalanmada yabanci marka hisselerini gekebilir ve
marka Uulkenin piyasasindan ayrilabilir. Bu durum uUlkenin ekonomik kaybi ile
sonuglanir.t’

2.3.4.2. Dogrudan Yabanci Sermaye Yatirimlari

Yabanci marka sahiplerinin kiresel pazarda herhangi bir Ulkenin pazarina
kendi markasiyla girme veya pazarda bulunan markanin belli bir oranda hissesini
satin alma yoluyla elde edilen yatirrm turiadur. Bu yontemde amag¢ kisa vadeli
olmayip uzun vadede pazardaki markada kar edebilmektir.!18

GUnUmuzde uluslararasi markalarin gergeklestirdigi bu tur yatinmlar teknik
bilgi, know-how, patent, ticari marka ve isletmecilik konularinda uzmanlk
gerektirmektedir. Portfdy yatirnmlarindan ayri tutulmasinin nedeni de bu tir uzmanhk
bilgisi gerektiren konulardir. Daha 6nceleri sanayi sektérinde boy gosteren yatirim
turl son zamanlarda dunyada cesitli hizmet sektorlerinde; bankacilik, turizm, lojistik,
reklam vs. gibi hizmetlerde de boy gostermeye baslamistir.11®

Tarkiye gibi gelismekte olan Ulkelerin kaynak sikintisi hatta lkede bulunan
issizlik ve sermaye sorunlari bu tir yatirmlarla ¢ozilmektedir. Pazarina girilen
ulkenin ekonomik kalkinmasina ciddi derecede katkisi bulunan yontem, sonugclarini

bazen hemen bazen de yillar sonra verebilmektedir.'?°

115 Emrah Cengiz vd.,a.g.e., s.366.

16Emrah Cengiz vd.,a.g.e., s.339.

117 yusuf Demir, "Yabanci Sermaye Yatirimlarinin Ekonomik Biiyiimeye Olan Etkisinin Tiirkiye
Baglaminda Test Edilmesi",http://journal.mufad.org.tr/attachments/article/375/16.pdf (Erisim Tarihi:
04.03.2017)

118 Emrah Cengiz vd.,a.g.e., s.339.

119 yusuf Demir, a.g.e. http://journal.mufad.org.tr/attachments/article/375/16.pdf (Erigsim Tarihi:
04.03.2017)

120 yysuf Demir, a.g.e. http://journal.mufad.org.tr/attachments/article/375/16.pdf (Erigsim Tarihi:
04.03.2017)
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2.4, Uluslararasi Pazarlarda 4P

Uluslararasi pazarlarda markalar pazarlamanin temeli olan 4P kuramina gore
faaliyetlerini gerceklestirmekteydiler. Yani pazarda éncelikle bir Product (mal veya
hizmet) olmasi, buna bir deger belirlenmesi Price (fiyatlandirma), daha sonra pazara
dagitim amaciyla Place (dagitim kanali ve satis ofisi) edinilmesi ve en son asama
olarak pazarda surekliligini devam ettirebilmek adina Promotion (tutundurma)
faaliyetlerini yerine getirmesi gerekmektedir. Fakat kiresel pazarda artan teknoloji
ve iletisimin etkisiyle pazar kavrami degismektedir. Hedef kitle artik sadece bir tGrln
almak kosuluyla pazarda bulunmamakta, beklentilerini kargilayabilecek, var olan
bilgilerine bilgi katabilecegi ve kendini surekli gelistirebilecedi pazarda marka arayisi
icerisindedir. Bu durum, markalari gesitli arastirmalar igerisine strliklemis ve var
olan pazarlama kavramlarinin eklenmesine neden olmustur.?!

2.5. Uluslararasi Pazarda Yeni Bir Marka ingasi

Gecmis yillardaki pazar anlayigina bakildiginda klasik olarak drtne yoénelik
pazarlama anlayisi mevcuttu. Artik ginimuzde kidresel Pazar, artan iletisim
teknolojileri vasitasiyla kuguk bir kdy haline gelmis ve markalarin Uretmis oldugu
arinlerin pazarlamasi zorlagsmis ve pazarda kendilerine yer bulabilmeleri igin ciddi
ugrasilar icerisine girmislerdir. Bu ugrasilar sonucu pazara girebilmek adina yeni
stratejiler ortaya atilmis ve markalarin pazardaki rakipleriyle rekabeti tiketici odakl
olmasini sagladi.'?

2.5.1. Uluslararasi Pazarlarda Marka Konumlandirma

GuUnumuzde uluslararasi pazarda var olan markalar arasindaki rekabetten
dolay! gecmiste ise yarayan stratejiler artik yaramama durumuna gelmigtir. Pazarda
cok fazla marka, ikame Urun ve iletisim oldugundan markalar pazardaki guglerini
koruyabilmek adina c¢ok caba sarf etmektedirler. Bu ylzden markalar Grinlerini
satabilmek ve pazarda isimlerini tutundurabilmek icin stratejiler gelistirmelidir.?®

Konumlandirma; "herhangi bir markanin hedef kitleye sunulmasi ve
olusturmak istenilen imajin tasarlanmasi" amacini tasimaktadir. Konumlandirma
hedef pazarda uygun konumda ve hedef pazardaki kitlenin marka hakkindaki
duslincelerini tasarlayacak sekilde yapilmalidir.2*

Pazarda markalar birbirleriyle yasadidi rekabette birbirlerine savas agarcasina
markalarini pazarda nasil pekistireceklerini ve olumlu geri doénuslerini

alabileceklerine dair ydntemler bulmaya calismaktadir. Konumlandirma, yasanilan

121 Ercan Kaslkgl, Miigteri Odakl Promosyon Stratejileri 4 P Degil, 8P Zamani, Kaizen Yayinlari, 1.
Baski Kasim 2007, istanbul, s. 34.

122 Altay Ayhan, Marka ingasi, Kitap Dostu Yayinlari, Ekim 2009, istanbul, s. 8-9.

123 Necdet Timur vd., Statejik Kuresel Pazarlama, Efil Yayinevi, 2. Baski Kasim 2013, Ankara, s. 338.
124 Nurhan Babur Tosun, a.g.e.,s. 42
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bu rekabette markalarin hedef kitle tarafindan kolayca algilanmasini saglamis ve
markalarin pazarda bulunma 6zelligi artmistir.1%

Konumlandirma kavrami, markalarin 6nemli bir konuma eristigini kanitlar
niteliktedir. Konumlandirma yontemiyle markalar pazarda daha rahat hareket
edebilir. Markalarin tiketiciye bildiriimesi ve tiketiciye ulasiminin saglanabilmesi
aracidir. Bu durumda konumlandirma yoéntemi tuketiciyi bilgilendirir nitelikte
olmaldir. Konumlandirmanin basarisi markanin tiketici tarafindan nasll
algilandigdinin geri doénusumuyle belli olur. Tuketicinin markaya kargi tutumu,
markaya gostermis oldugu tepki ve markayl kullanma ydntemleri ile sonug elde
edilebilir.*26

2.5.1.1. Marka Konumlandirma Stratejileri

Uluslararasi pazarda markayi diger markalardan farkl kilabilmek ve tiketicinin
ilgisini cekebilmek adina farkl konumlandirma stratejileri
uygulanmaktadir.Konumlandirma yapilirken markanin rakiplerine gére ustinlikleri
g6z 6nuine almak ve zayif yonleri gizlemek gerekmektedir.?”

Konumlandirma stratejileri, genel olarak marka ve tiketici faydalarina,
markanin degeri ve kalitesine, markanin kullanim alani ve uygulama yontemlerine;
markanin sinifina, kullanicisina, rakiplerine ve pazardaki kiltirel simgelere gore
yapilabilir.128

Marka niteliklerine gore konumlandirmak bir markanin niteliklerini belirleyen
konumlandirma stratejisidir. Markayi belirli 6zelliklerle butlnlegtirmektir. Bu tir
cagrisimlarla markanin tercih edilip edilmemesi bu strateji ile baglantiidir. Bu
baglamda tuketici markay! tercih ettiginde neyi elde edecegini nasil yarar
saglayacagini anlamalidir. Burada 6nemli olan pazardaki diger markalar tarafindan
sunulmamis 6zelligi bulup piyasaya sunmaktir.*?®

Musteri yararina gére konumlandirma stratejisi tamamen musterinin markadan
elde edecegdi yarari gbzetmektedir. Marka, burada tiketicinin glincel ihtiyacglarini
bularak yeni mamuller Uretebilir ve kendine firsatlar yakalayabilir. Markanin pazarda
saglamis oldugu Ustinlik, masterilerin markadan ne kadar yarar sagladigini ve
tercihlerini ona gore sekillendirdigi anlamini igermektedir.1°

Markanin fiyati veya kalitesine goére konumlandirmada iki degere dikkat
edilmelidir. Bunlardan biri diguk fiyatl konumlandirmadir. Marka,maliyetleri kendi

lehine cevirerek pazarda fiyati dislk tutarak ciddi rakamlar elde edebilir. Yalniz

125 Necdet Timur vd.,a.g.e. s. 338-339.

126 Necdet Timur vd.,a.g.e. s. 339.

127 Ceyda Denegcli, Marka Konumlandirma ve Algilama, Kriter Yayinlari, 2015, istanbul, s. 104.
128 Ceyda Denecli, a.g.e.,s. 104-110.

129 Necdet Timur vd.,a.g.e. s. 341-342.

130 Necdet Timur vd.,a.g.e. s. 343.
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maliyet kontrolinin ciddi bir sekilde yapilmasi ve pazardaki musterilerin deger
konusundaki hassasiyetinin gozetilmesi durumunda Ustlinlik yakalanabilir. Diger
deger ise yuksek fiyatl konumlandirmadir. Bu deger yliksek kalitede ve iyi bir imaiji
olan markalarda kullaniimaktadir. Burada markanin mdasterilerin imajina uygun
olarak yaratildi§i ikna edilerek pazarda yer edinilebilir.t3!

Markanin kullanim veya kullanigllik durumuna goére konumlandiriimasi,
pazara yeni giren bir markanin nasil, ne zaman ve ne sartlarda kullanacagina dair
bilgiler veren bir stratejidir. Burada amag¢ tuketicinin ihtiyaglarinin  nasil
giderebilecegine veya markanin tlketicilere ne yarar saglayacagina dair bilgilerin
uygulamali olarak hedef kitlenin zihnine yerlestiriimesidir.'32

Markanin sinifina gbére konumlandirmada 6zellikle reklamlarda Unla kigilerin
kullanilmasi, Unla Kisilerin takipgilerinin ilgisini ¢eker. Burada amac¢ o kitleye
markanin tanitimini yapmak ve markayi pazarda tutundurabilmektir. Bir diger amac
ise tuketicileri siniflandirmaktir. Yani sadece bebeklere, Universite 6grencilerine
veya belli bir yas Uzeri insanlarin tercih edebilecegi markayla piyasaya girmek ve
markanin o piyasada yer edinebilmesini saglamak amaciyla yapilan konumlandirma
stratejisidir.133

Rakiplere gore konumlandirma stratejisi,var olan veya potansiyel rakip
olabilecek markalara karsi bir pozisyon almaktir. Kisacasi markanin rekabete hazir
oldugu durusunu goéstermektir.

Son strateji olarak kiltirel simgeler yaklasimi ise, pazarin kultlirel mirasina,
degerlerine gore belirli bir kalite olusturmaktir. Kisacasi markayi diger markalardan
ayirmak icin pazarin degerlerini kullanarak markanin pazarda yer edinmesini
saglamaktir.

2.5.1.2. Markayi Yeniden Konumlandirma

Markalar pazarda kendilerine yer edindikten belli bir sire sonra tiketicilerin
intivaclarini  karsilamakta problemler c¢ekebilir veya pazara yeni markalarin
girmesiyle elde olan tiketici kitlesini kaybedebilir. Bu yiizden markalarin, kendilerini
glincellemeleri ve gerekirse yeni bir marka adiyla eski Urananian eksiklerini
tamamlayarak pazara etki etmesi gerekir. Buradaki amag¢ markanin pazardaki

degerini ve yerini koruyabilmektir.13

131 Necdet Timur vd.,a.g.e. s. 345.

132 Necdet Timur vd.,a.g.e. s. 346.

133 Necdet Timur vd.,a.g.e. s. 346-347.
134 Ceyda Denegli, a.g.e.,s. 110.
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2.5.1.3. Markayl1 Konumlandirma Hatalan

Uluslararasi pazarda marka konumlandirilirken hatalar yapilmaktadir. Bu

hatalari g6z 6niinde bulundurarak marka konumlandirilmasi gergeklestirilmelidir.t3°

o Yeterli dizeyde konumlandirma yapiimamasi: Hedef kitleye aktariimak
istenen markanin katkilarin, farkhihdin ve tercih edilme nedeninin
aktariimasinin yeterli seviyede yapilmamasi durumudur.

e Asir duzeyde konumlandirma yapilmasi: Tuketicilerin marka hakkinda
fazla bilgisi olmamasi nedeniyle markanin dretmekte oldugu tiketim
malzemelerinin etiket fiyatlarinin yuksek tutulmasi nedeniyle pazara yeni
sunulan degeri disuk tiketim malzemelerini tlketicilerin markanin pahali
oldugunu duslnerek tercih etmemesi durumunun gergeklesmesidir.

e Tuketiciyi yaniltan konumlandirma: Markanin birbirinden bagimsiz iki veya
daha fazla iddiada bulunmasi ve sik sik degisen celiskili mesajlari iletmesi
nedeniyle tiketicinin yaniimasi durumunun anlatiimasidir.

o Kusku veya suphe edici sekilde konumlandirma: Markanin 6ne surmekte
oldugu iddialari, yararlarini veya degerini gergeklestirebilecegi konusunda
tiketicinin  gozinde gercgeklestirebilecegi  kanisini  gdsterememesi
durumunu anlatiimaktadir.

2.5.2. Uluslararasi Pazarlarda Marka Geligtirme, Yenilik

Kiresel pazarda faaliyet gosteren tim markalar bilir ki yenilik yapmadan

pazarda kalici olmak imkansizdir. Yeniligi goéz ardi eden markalari, pazarda oncelik
olarak mdusterileri, tedarikcileri hatta calisanlari da kaderine terk edebilir. Markalar
pazardaki buylkliklerine guvenerek yenilige kapali olmasi markanin pazardan
silinmesine neden olabilir. Ornegin Tiirkiye'de NOKIA cep telefonu markasi bir
donem ¢ok buyuk ve herkesin tercih ettigi marka oldugundan kendine guvenerek
igletim sistemini glncele uygun olarak tasarlatmadidi icin pazardan silinme
noktasina gelmistir ve tekrar pazara girmek igin uzunca yillar beklemistir.1¢

Markanin yenilikgi olmasi, pazara yeni girecek olan markalarin iglerini

zorlastirmak amaciyla gereklidir. Aksi takdirde pazara yeni girecek olan marka,
markanin yerini ele gegirecek ve pazardan unutulmasina kadar ilerleyecektir.
Markada yenilik yapmayarak alinan risk, yapmanin riskinden daha fazladir. Yenilik
yaparak pazardaki yerini koruyan markaya oOrnek olarak bir zamanlar bulagik
makinelerinin rezidanslarinin kireclenmesine engel olan Calgonit markasinin adini
Finish olarak degistirmesiyle pazardaki yerini korumasi ve kendisine rakip olabilecek

markalarin pazara girmesini zorlastirmasi verilebilir.Kisacasi marka gelistirme

135 Ceyda Denegli, a.g.e.,s. 114-115.
136philip ve MiltonKotler, a.g.e.,s. 96.
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yenilikle baglantihidir. Yenilik ise markanin adinin degistiriimesi, marka fiyatinin belli
bir oranda duslridlmesi veya markanin Uretmis oldugu Urinin molekulinde
oynamalar yaparak tiketicinin ihtiyaclarini giderebilmek kosuluyla yapilir. 1%’
Kuresel pazarda marka gelistirme su yontemlerle yapilirtss;
o Kisiye 6zgl Urdn Ureterek,
o Markay! satig standi olarak kullanarak,
e Sik stk markanin Urlnlerine yénelik 6dal programlari diizenleyerek,
e Markanin segkin trlnlerinde kampanyalar yaparak,
e Markayla ilgili glivence ve kalite algisi yaratarak,
e internet ortaminda aligveris imkani saglayarak,
e Grup alimlarinda veya belirli bir miktar (izerinde yapilan aligveriste iskonto
yaparak.
2.5.3. Uluslararasi Pazarlarda Fiyatlandirma
Uluslararasi pazarlarda yoneticilerin markalara fiyat verirken dikkat etmesi ve
bilgilerini glincel tutmasi gerekir.Uluslararasi pazarlarda markalarin, kar edebilmek
icin bu konular ile siirekli bilgi aktariminda bulunmalari gerekmektedir.**°
2.5.3.1. Enflasyon Ortaminda Fiyatlandirma
Enflasyon, "fiyatlar genel seviyesinin slrekli olarak artmasidir.1*®" Enflasyonun
artmasi markalarin uluslararasi pazarlarda planlamakta oldugu satiglari engelleyici
rol Ustlenebilir.Pazarina girilen Ulkenin fiyat politikalarini iyi degerlendirmek ve
pazarda karsilanabilecek masraflari g6z énine alabilmek adina arastirmalar saglam
bir sekilde yapilmalidir. Fiyatlandirma yaparken enflasyon etkisini kaldirabilmek
adina bir takim 6nlemler bulunmaktadir:*4*
o Hedef kitleyi kredili satislar yerine nakit 6ddeme yoluna yoneltmek,
e Fiyatlandirmayi pazarda olusan veya olusabilecek enflasyon durumundan
etkilenmeyecek para biriminde yapmak,
¢ Marka kalitesini bozmadan tedarik siirecinde maliyetleri diisirmek, en ucuz
tedarikci ile uzun dénem sézlesme yapmak,
e Mumkunse enflasyondan en az etkilenen Uriin ile pazara girmek,
e Uzun sureli anlagmalar ile enflasyona karsi énlem alinmis olunacak ve

markanin pazarda yapacagi masraflar bu sekilde korunmus olacaktir.

137Philip ve MiltonKotler, a.g.e.,s. 96.

138Philip ve MiltonKotler, a.g.e.,s. 101.

139Necdet Timur vd.,a.g.e. s. 534.
0http://iwww.tcmb.gov.tr/wps/wcm/connect/33blcha7-ch43-4dc5-bb5c-
e6e3960ef964/enflasyon.pdf?CACHEID=33b1cba7-ch43-4dc5-bb5c-e6€3960ef964&MOD=AJPERES
(Erisim Tarihi: 12.03.2017)

141Necdet Timur vd.,a.g.e. s. 534-535.
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2.5.3.2. Do6viz Kurlar ve Fiyatlandirma
Doéviz kuru "pazarinda bulunulan bir Glkenin diger uUlkelerin para birimi
Uzerindeki degerlerinin belirlendigi kur degisimleridir". Déviz kuru llkede yasanan
siyasi, sosyal ve ekonomik olaylardan etkilenebilir. Markalarin uluslararasi
pazarlarda, Ulkelerin istikrarli ve olagan Usti durumlar kisa zamanda bertaraf
edecek glice sahip olmasi doviz kurundan dolayi tercih sebebidir.14?
ihracat yapan markanin kendi iilkesinin para birimi deger kaybettiginde marka
kendine fayda saglamak igin bazi kararlar alabilir'*3;
o ihracat yapilan Ulkedeki maliyetler (lojistik, sigorta, ham madde v.s.)
kisilarak bu tar maliyetleri marka kendi Ulkesinden karsilayabilir,
e Tam maliyet yonetimi ile marka fiyatlari belirlenebilir,
e Tahsilat sureleri ve vade tarihleri kisa tutularak nakit akigi saglanabilir,
o Ayni ihracati bagka Ulkeyle yaparak pazar genisletilebilir ve risk azaltilabilir,
o Fiyatlandirma ithalat¢i Ulkenin para birimiyle yapilarak kur farkindan
kaynaklanan zarar indirgenmis olur.
ihracat yapan marka mensei llkesinin para birimi deger kazandiginda marka
pazarina koruyabilmek adina bir takim kararlar alabilir44;
e Kar oranlarini minimize edebilir,
o Gelirlerini yavaglatarak, nakitlerini o tlkede tutabilir,
o Marka kalitesini, satis sonrasi hizmetlerini, hizmet anlayisini yikselterek
diger markalarla rekabete girebilir,
e Maliyetlerini pazarinda bulundugu ulkenin para birimiyle giderebilir,
e Ihracat Ulkeler segimini parasi degerli ve pazari glgli olanlari tercih ederek
marka karini arttirabilir.
2.5.3.3. Rekabet ve Fiyatlandirma
Markalar hangi sektérde veya pazarda olursa olsun, rekabet olmazsa
olmazlarindandir. Kiresellesen pazarda markalarin birbirlerinden kisa slrede
haberdar olmalari nedeniyle fiyatlarda yapilan oynamalar acgiga ¢ikmaktadir. Bu
durum markalari merkezi fiyatlandirma sistemine goétirmektedir. Markalar girmis
oldugu pazardaki rekabet ortaminda fiyatlandirma yaparken gdzden gegiriimesi
gereken konular bulunmaktadir. Merkezin koymus oldugu kurallara gore yerel

saticilar fiyat politikasi uygular, ¢ok uluslu sirketler markalari transfer ederken

42Necdet Timur vd.,a.g.e. s. 535.
43Necdet Timur vd.,a.g.e. s. 535.
144Necdet Timur vd.,a.g.e. s. 535.
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yapmis oldugu masraflara goére fiyatlandirma politikasi uygular ve Ulkede yasanan
kota sistemiyle alakali fiyatlandirma politikalari uygulanir.14
2.5.3.4. Damping ve Fiyatlandirma

Damping, " ihrac mallarinin,ithal edilen Ulkede cok disik veya uretildigi
Ulkedeki fiyatindan daha ucuza veya ortalama maliyetinden de ucuza satildigi
duruma" denilmektedir'*®. Markalar rtnlerini maliyetten daha duslk fiyata
satmamak adina yasal mevzuata uygun hareket etmeleri gerekmektedir. Aksi
takdirde marka sorusturmayla karsilasabilir ve pazardaki itibarini kaybetme
noktasina gelebilir. Damping sorusturmasi ile karsilasmamak igin drln
farklilastirmasi, kalite artirrmi veya satis sonrasi hizmetlerden yararlanilabilir.

2.5.4. Uluslararasi Pazarlarda Reklam

Sanayi devriminden sonra tiketicilerin artan taleplerinin karsilanabilmesi adina
pazarda sayisiz imalat markalari olugsmustur. Markalar, tiketicileri ile irtibat
kurabilmek adina kitle iletisim araclarini ve cesitli gazete,dergi v.s. sistemlerini
kullanmak durumundaydilar. Daha sonra &zellikle 18. ydzyilin sonunda ve 19.
yuzyilda radyo reklamlarinin ortaya ¢ikmasiyla markalar seslerini duyurma imkani
bulmuslardir.Dinyada gelisen olumsuz kosullar olmasina ragmen markalar,
beklentilerinden daha ¢ok olumlu geri doniis almis ve marka bilinirligi artmigtir.24’

Reklam;"bir dusunce, bir Uriin veya hizmetin bir bedel karsihiginda kisisel
olmayarak hedef kitleye sunulmasi" iglemidir. Yani markalarin UGretmis oldugu
drdinleri veya vermis oldugu hizmetleri tiiketicilerin bilgisine sunma iglemidir.'*®

Reklam dinya pazarinda iletisimin temel bilesimlerindendir. CUnki reklam
dinyada markalarin medya ve teknolojileri kullanarak hedef kitleyle iletisimlerini
gerceklestirir. Reklamlar gorsel veya sozel sekilde markanin unsurlarini ve
Ozelliklerini anlatarak, yayinlanacag! uUlkenin insanlarina 6zgu marka hakkinda
mesajlar iletir. Ulkenin kiltirine ve degerlerine énem verilmesi tercih edilirligi
arttiracaktir.'4°

Uluslararasi pazarlarda reklamin nerede, ne zaman yapildidi, ne sdylendigi
onemli bir konudur. Mesajlarin kaynagina ulasabilmesi i¢in pazarina girilecek olan
ulkenin kullandigi yerel iletisim araglarinda paylasilmasi gerekmektedir. Onceden
markalar dunyada tek bir mesaj yayinlayip markanin reklamini gergeklestiriyordu.
Bu durum markanin reklama harcayacagi maliyetleri disuariyordu. Bazi Avrupa

ulkelerinin yasam tarzlarinin benzer olmasi bu durumu kolaylastiriyordu ve markalar

145Necdet Timur vd.,a.g.e. s. 538.

146 http://piyasarehberi.org/sozluk/damping (Erigim Tarihi 13.03.2017)
147Erdogan Tagkin,a.g.e.,s. 204-205.

148Erdogan Taskin,a.g.e.,s.205.

149Necdet Timur vd.,a.g.e. s. 360.
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dinya pazarlarini bir ka¢ sinifa bélerek mesajlarini iletiyordu. Fakat ginimizde
kullanilan denetim ve yayilma stratejileriyle Amerikan, Japon ve ingiliz reklam
ajanslari kendi blnyelerinde yeniden yapilandirmaya giderek
uluslararasilasmislardir. Kiresellesme sonucu, 30'lu yaslarin altinda olan nesillerde
ozellikle gelismis Ulkelerde zevkler birbirine benzerlik gdstermektedir. Ancak
pazarlar net bir sekilde ayni degildir.Cinki her Ulkenin kendi Kkuiltirine ve
degerlerine uygun, medya olanaklarini kullanarak, teknoloji gelismeleri ve kanuni
dizenlemelerinde gok buyuk farkhlar vardir. Ancak her Ulkede Rolex ya da Gucci
gibi liks markalarin arzina cevap verecek bir kitle bulunmaktadir.*>°

Uluslararasi pazarlarda reklamin 6zellikleri®®t;

e Marka yeni Grinunun tanitimi igin kullanabilir,

e Marka yeni bir pazar elde edebilir,

o Marka musterilerine sadakat yaratabilir,

o Markanin satislari artar,

o Marka Ulke ekonomisinin ¢arklarinin donmesine yardim saglar,

o Marka pazarin en Ucra koselerine ulasabilir,

e Marka yaraticilik ve yeteneklerini sergiler,

¢ Marka blnyesinde ¢alisan personelini tesvik eder,

e Marka pazarda kredi imkanlarini arttirir,

o Araci isletmeler sayisini arttirir ve markanin pazara empoze edilmesini

saglar.

2.5.5. Uluslararasi Pazarlarda Marka Promosyonu

Promosyon "bir Grinl tekrar sattirmak adina yapilan degisik faaliyetlere"
denir.Promosyon, markanin Grdnuni ve hizmetini tanitmada kullandigi dnemli
stratejidir. Markalar promosyon kanaliyla Urtnlerinin yiyecek icecek sekttriinde
dranlerinin tadini;parfimeri sektoériinde kokusunu tattirarak tanitimini yapabilir veya
diger Urunlerde sans etkinlikleri veya hediye sekliyle tlketicilerin markaya olan
bagliliklarini arttirabilir.1°?

Uluslararasi pazarlarda promosyon yapmaya ¢alisan markalarin kullanacaklari
teknikler bulunmaktadir. Bu teknikleri kullandi§i takdirde marka pazarda
surdurebilirliligi, bilinirligini ve piyasasini koruma yolunda basari elde etmis olur. Bu
teknikler ise markanin drtnle ilgili numune sunma, fazla Uretmis oldugu mallari

pazardaki tiketicilere dagitma, sans promosyonlari dizenleme (100. migsteri veya

50Necdet Timur vd.,a.g.e. s. 360-361.

5lErdogan Taskin,a.g.e.,s. 206. _
152Altay Ayhan, Marka ingaasi, Kitap Dostu Yayinlari, Ekim 2009, istanbul, s. 43-47.
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ilk elli kisiye), hediyeler sunma, teshirde markaya ait Grlnleri tanitma, kupon
toplattirma yoluyla markanin spekiilasyonunu devam ettirmedir®3.

Ulkelerde gecerliligini koruyan kanunlarda isletmelerin pazarda yapacagi
promosyon ¢alismalarini etkilemektedir. Ornek olarak Yunanistan'da kupon
toplattirma yasagi ve Norve¢’te Unliler reklamlarda oynama yasagi gosterilebilir. Bu
tir yasalardan dolayl bazi markalar cikarlarini koruyabilmek adina Ulkelerin
kongrelerini etki altina almaya calisip kanunlar degistirmeye calismaktadir fakat
basarili olamamislardir>*,

2.5.6. Uluslararasi Pazarlarda Markanin Dagitim Kanallari

"Uluslararasi pazarlarda dagitim kanallari, bir Grtin veya hizmetin ulusal veya
yerel sinirlari asarak, gumrik veya limanlari gecerek uluslararasi tlketicilere
ulasana kadar gectigi yollari aciklayan suregtir." Baska bir tanimla acgiklamak
gerekirse; "uluslararasi pazarlamada dagitim kanallari, iktisadi olarak bir mibadele
degeri olan mallarin Uretildigi ana Ulkedeki bir yerden, tiketildigi dis Ulkeye kadar
ulastiran, bunun icin galisan, birbirleriyle iliski halinde olan kisi, resmi kurum ve 6zel
kuruluslarin olusturdugu genis ve karmasik olan" bir sistemdir.1°®

Uluslararasi dagitim kanallart markalara son derece ciddi degerler
saglamaktadir. Uluslararasi pazarlar ile ilgili bilgi sahibi olmak, tiketicilerin
aliskanliklari ve davranislari hakkinda bilgi sahibi olmak markalara Urinlerinin
tanitimini yapma konusunda ciddi de@erler kazandirir. Pazarda tutunma imkanini
saglar.1%®

Uluslararasi Pazarlarda Dagitim Kanallarn Gesitleri

Uluslararasi pazarlarda dagitim kanallari pazarin  kosullarina gore
cesitlenmistir. Bu unsurlar®®’;

e Cevresel unsurlar

o Fiziksel dagitim

o Isletmenin kaynaklari

o Girilecek piyasanin yapisi
e Tutundurma yapabilmek

e Uriinuin nitelikleri

53Altay Ayhan, a.g.e.,s. 45.
1%4Necdet Timur vd.,a.g.e. s. 126.
5Erdogan Taskin,a.g.e.,s. 171.
156Erdogan Tagkin,a.g.e.,s. 171.
57Erdogan Taskin,a.g.e.,s. 175-178..
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1 Dogrudan
Dagitim

2 Dolayl
Dagitim

3 Batinlesmis
Dagitim

4 Dikey
Batlnlesmis

Dagitim

5 Yatay
Batlnlesmis

Dagitim

Sekil 1. Dagitim Kanah Cesitleri

2.5.6.1. Dogrudan Dagitim

Markanin kendi imkanlariyla Urettigi GrUnleri yine kendi imkanlariyla
uluslararasi pazarlara surmesi ve tuketicinin ihtiyaclarini bizzat gidermesi anlaminda
kullaniimaktadir. Yéntem olarak zor ve maliyetlidir. Pazara yakin yerde Uretim yapan
markalarin kullanabilecegi cesittir. Diger dagitim cesitlerine goére daha Ustlin ve
kaliteli bir dizeydedir.

2.5.6.2. Dolayli Dagitim

Markanin dis pazardaki tiketicilerle olan baglantisini kendisinden bagimsiz
olan Uguncu kigilerle yapmakta oldugu dagitim cesididir. Maliyeti dusiktur, marka
tasarruf elde etmis olur, pazardaki kisiler hakkindaki bilgilerinden ve tecrubelerinden
yararlanarak markanin tutunmasina imkan saglanmig olur.Markanin kargilasacagi
olumsuz durum ise araci kurumlar kar pesinde kostugundan urUnlerin Gzerindeki kar
denetimlerini yapamamasidir.

2.5.6.3. Biitiinlesmis Dagitim

Batlinlesmis dagditim kanalinda bir araci kurumun dagitim yaptigi kanalda

diger araci kurumlarla igbirligi yapmasi sonucu olusan dagitim c¢esididir. Araci
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kurumlar birbirleriyle koordineli sekilde hareket etmekte olup birbirlerinin piyasalarini
ve yonetimlerini surekli olarak etki altinda birakmaktadirlar.

2.5.6.4. Dikey Biitiinlesmis Dagitim

Markanin, Uretmis oldugu Urlnlerin pazarlamasi sirasinda yapilacak olan
calismalari kendi binyesine eklemesi durumuna dikey butlinlesme yoluyla dagitim
cesidi denilmektedir. Markalar bu yontemle kendi dagitim kanallarini olusturmus
olmakta ve pazardaki denetimini ve kalitesini koruma yolunda hak sahibi olmaktadir.
Marka araci kuruluglarla olan s6zlesmelerini uygun kosullarla pazarda olumsuz etki
yaratacak eylemlerle bulunmadan fesih yoluna giderek dagitim kanallarini kendi
blnyesine alabilir. Bu durumda markanin pazarda tutunmasini ve kaliciligini devam
ettirebilecek ve kalite yolunda énemli bir adim gergeklestirmis olabilecektir.

2.5.6.5. Yatay Biitlinlesmis Dagitim

iki araci kurumun belirli bir sireyle kisitll olarak veya tamamen birlesmesi
islemine denilmektedir. Burada markanin araci kurumla birlesmesinden ziyade iki
ayni isi yapan kurumun birbirleriyle kurum evliligini benimseyerek birlesmesi s6z
konusudur. Bu ydntem markanin yararina olup ulasamadigi her yerde taninirhgini
ve tercih edilme imkanlarini arttirir.

2.5.7. Uluslararasi Pazarlarda Markanin Miisteri Memnuniyeti

Masteri memnuniyeti, markanin uluslararasi pazarda basarili oldugunu
gbsteren en Onemli faktordlir.Musteri memnuniyeti "markanin pazara sunmus
oldugu Urdnd veya hizmeti satin alan tlketicinin Uzerinde vyarattiyi etkiler ve
duygusal tepkilerdir*®". Musteriler markadan Griin veya hizmet talep ettiklerinde
intiyaclarinin tamamini giderici, istek ve beklentilerinin tam kapasiteli karsilanmasini
isterler. Bunlar kargilayabilen marka uluslararasi pazarda musteri memnuniyetini
saglamis olur, ayni zamanda da misteri sadakati elde etmis olur.**®

Muisteri memnuniyetinin olumlu olmasi durumunda marka bircok avantaj elde
edecektir. Mlsteri, sadik olacak ve ihtiyaglarini markadan gidermeye calisacak,
markanin kar marjinda artma olacak, marka c¢alisanlarinin kurum icerisindeki
tutumlari ve musteriyi kargilama durumdaki kalite ile markaya olan guvenleri
artacak, calisan personel devir hizinda dists yasanacaktir. Bu durumlar markanin
pazarda kalici olmasini saglayacak ve taninma konusunda kendini ispatlamis
olacaktir.1®°

Musteri memnun etmenin bir kag yolu vardir. Ornegin; herhangi bir marka

cep telefonu almak igin internet sitelerinde dolasan musteri, bir kac sitede

158 Mesut Bozkurt, Miigteri Memnuniyeti ve Miisteri Sikayet Yonetimi, Paradigma Akademi,
Canakkale, 20186, s. 30.

159 http://www.yeniisfikirleri.net/musteri-memnuniyeti-nedir-neden-onemlidir/ (Erigsim Tarihi 26.03.2017)
160 Mesut Bozkurt, a.g.e.,s.32-33
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gezindikten sonra aradigi telefonu bulamadigindan bir markanin sitesinde musteriye
sorular soruldugunun farkina varir ve aradigi sartlarda cep telefonu bulmak icin
sorulari cevaplar. Muisterinin tam istedigi 6zelliklerde telefonlar 6niine geldiginde
istedigini alir ve mutlu bir sekilde aligverisini sonlandirir. Aradan kisa bir slre
gectikten sonra mdisteri aranip veya mesaj sistemiyle miusterinin memnuniyeti,
herhangi bir sikayeti olup olmadigi sorulur ve mdisteriye herhangi bir avantaj
saglanmasi durumunda marka mdasteriyi kendine baglamis olur, ayni zamanda
musteri markanin kendisiyle alakadar oldugunu duslnerek cevresindeki tiketici
kitleye markadan duydugu memnuniyeti aktaracaktir.'®

Muisteri memnuniyeti, hem ekonomik agidan hem de marka acisindan énem
tasimaktadir. Misteri memnuniyeti ile marka énemli avantajlar elde etmis olur ve
hem elinde olan musterilerin markaya baghliklarini korur hem de markanin yapacagi
masraflarda tasarruf etmesine imkan saglar. Ayni zamanda markanin kazancina etki
etmektedir. Yani sadik musterilerin markanin avantajlarini agizdan agiza yontemiyle
reklam yapmasi yoluyla markaya yeni misteriler kazandirilabilir.62

2.5.8. Uluslararasi Pazarlarda Marka Karlilik Y6netimi

GlnUmuzde uluslararasi pazarda artan rekabet, markalarin pazarda
tutunabilmelerini zorlastirmaktadir. Markalarin pazarda tutunabilmek adina kar elde
etmeleri gerekmekte ve elde ettikleri karin belli bir kismiyla markalarini gelistirmesi
gerekmektedir. Marka CEO'lari, markanin surduarulebilirligini devam ettirebilme
adina karlilik yonetimine énem vermektedir. Aslinda markalarin amaci karhliktan
ziyade buyume politikalar izlemektedir. Marka pazardaki karlihgini arttirabilmek igin
su hususlardan yararlanabilir'®

¢ Global pazarda hedef kitlenin tercihlerini, yasini, egitim seviyelerini, yagam
tarzlarini ve isteklerinin neler oldugunu anlayarak markanin o amaglar
dogrultusunda Uretim yapmasini ve satislarini musterilerin ihtiyaclari
yonilne cevirerek karhligini arttirabilir.

e Markanin Uretim yaparken veya hizmet sunarken degisimli ve sabit
maliyetleri bulunmaktadir. Bu maliyetleri girmis oldugu Ulkenin pazarinda
kurun distk oldugu dénemlerde uzun sureli anlasmalarla yaparak ilerde
olusabilecek enflasyon durumunda markanin maliyet unsurlar sabit
kalacak, markanin Urdnleri veya hizmeti sabit tutarda kalacak ve musterinin

gonliunde yer edinerek karliligini arttirabilecektir. Boyle bir firsatta hem satig

161 hitps://www.hermesiletisim.net/blog/farkli-iletisim-kanallari-ile-musteri-memnuniyeti-nasil-
saglanir#.WNgA-VXyiUk(Erisim Tarihi 26.03.2017)

62\Mesut Bozkurt, a.g.e.,s.5-36.

163K oray Tulgar, Kar Artirma Yéntemleri, Alfa, istanbul, Aralik 2012, s. 13.-20.
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spekllasyonu olacak hem de markanin gelirleri sabit oranda devam
edecektir.

Markanin olusturacagi muhasebe biriminin Urlnlerin veya hizmetlerin
fiyatlari ile yapmis oldugu giderleri karsilastirarak markanin yodnetim
birimine karlihk konusunda belgelerle yardimci olur ve Kkarlihgini
arttirabilmek adina fiyatlarda yapilmasi gereken degisikleri yonetime
sunarak pazardaki karliligini arttirabilir.

Uretim verimliligine odaklanarak hedef karlilik politikasi gelistirilebilir. Uretim
verimliligi masteriyi tanima politikasi ile benzerlik gdstermektedir. Bu
asamada marka, hedef kitlenin istek ve Onerilerine gore hareket eder.
Hedef kitle, ihtiyacini goérece@i drunleri markadan talep eder. Marka o
drtinlere agirlik verir ve diger Grtnleri ikinci plana atarak hem maliyetlerini
kismis olur hem de elinde ki musteriyi kacirmayarak satis oranlarini sabit
diizeyde devam ettirebilir. Uretim verimliligi asamasinda ARGE
calismalarinin énemi ¢ok buyuktir. Markanin ARGE calismalarina destek
vermesi tuketici kitle ile arasinda bir duygusal bag olusturmasini saglar.
Tuketicilerin beklentilerini ve olumsuz durumlari géz éniinde bulundurularak
gelisim asamalarini kayit altina alabilir. Bu durum markanin uluslararasi
pazarda karliligini ciddi oranda olumlu sekilde etkileyecektir.

Markanin uluslararasi pazarda elde etmek istedigi kari ¢alisan personeliyle
belli bir oranda paylagmasi; personelin marka icin elinden gelenin daha
fazlasini yapma gayreti gobstermesine ve sonunda d&dullendirilecegi
bilindiginden personelin, marka i¢in hem duygusal hem de beden veya zihin
gucunud kullanarak g¢alismasina ve markanin karlihg1 konusunda yardimda
bulunmasina neden olacaktir.

Marka karlihgini sirekli olarak raporlarla analiz etmelidir. ClUnkl raporla
markanin karliigi hakkinda ge¢cmisten ornekler sunarak gelecek dénemde
markanin  karhhigmini  Ust dizeye c¢ikabilmesi adina Onermeler
sunabilmektedir. Raporlar strekli olarak personel ve yonetim kurulu ile
seffaf bir sekilde paylasilmasi, marka c¢alisanlarinin basarilarini goérerek
daha cok 6zen gostermelerini saglar veya basarisizliklarin 6nunu alabilmek
icin marka galisanlarinin neye dikkat etmeleri gerektigi gun yizine cikartilir
ve sorunlarin temeline gidilerek ¢ozulmeye calisilir. Raporlar markanin
karlihg1 konusunda ciddi dneme sahip kaynaklar olarak gosterilebilir.
Markanin birden fazla pazarda faaliyet géstermesi durumunda marka, ortak
bir ulagimi ve irtibati rahat saglayabilecegi yonetim ve pazarlama merkezi

kurarak tekrar eden maliyetleri ortak merkez noktasinda ¢ézmeye calisabilir
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ve markanin yonetim merkezinden ¢6zim odakh yapacadi masraflari
minimum dizeye indirerek ve elde edecedi kara katki saglayabilir.

Marka tedarikgileri ile siirekli olarak irtibat halinde olmalidir.Bir veya iki adet
tedarikci ile iyi iliskiler kurarak vade veya fiyat konusunda esneklik talep
edilebilir. Marka tedarikgisinin Uretim alanlarini ziyaret ederek tedarikginin
gelisimi igin séylemlerde ve eylemlerde bulunmalidir.Clnki tedarikci varsa
marka uluslararasi pazarda varligini surdarebilir. Her iki kurumda birbirine
siki sikiya baglidir. Her iki kurumda birbirinin karini dustnerekten hareket
etmelidir ki pazardaki konumlarini koruyabilmelidirler.

Karlilk yonetiminde dikkat edilmesi gereken diger konular ise uretim,
tedarik, pazarlama ve yonetim konusunda harcanacak zamana dikkat
edilmesi, UrUnlerin pazara sunulmasina kadar gegen surede harcanan
maliyetlerin tlketiciler ile paylasilmasi, herhangi bir dizene konulamayan
islerden kacinilmasi veya duzene konulur hale getiriimesi, yapilan
maliyetlerin bazilariyla gelir elde etme imkaninin bulunulmasi ve kaliteli

Uretime 6nem verilmesidir.

51



UCUNCU BOLUM

ULUSLARARASI PAZARLARDA MARKALASMA, TURQUALITY PROJESI VE
NUR KOZMETIK FRESH MARKASI ORNEGI

Uluslararasi pazarda markalar karli ve sistematik bir sekilde buyumeyi hedef
almaktadirlar. Dinya ¢apinda blylimenin dnemini kavrayan markalar baska buyuk
bir markanin sahibi olmasi ile buyime yolunda 6nemli adim atmig olur. Pazarinda
faaliyet gosterilen Ulkenin sahip oldugu bir marka ile yapilan anlasma pazara rahat
bir sekilde nufuz edebilme ve anlasiimis olunan markanin imkanlarindan yararlanma
firsati doguracaktir. Bu durum markanin uluslararasi pazarda buyime yolunda
atilacak ciddi bir adimdir. Ornegin; Turkiye'de faaliyet gésteren Ulker markasinin
Godiva markasini satin almasi, Ulker markasinin uluslararasi pazarda faaliyet
gostermesine yardimci olmustur.6*

Uluslararasi pazarda markalarin biyime yolunda adim atabilmesi adina
analiz etmesi gereken asamalar bulunmaktadir. Markalar bazen buyuk bir zarara
ugrayarak, bazen dizenli olarak, bazen de ciddi bir sigramayla bluylume gosterebilir.
Markalar, kendileri igin yararh olabilecek karli ve sistematik bir sekilde blyime
yollarini analiz etmelidirler.%°

3.1.Pazar Payini Arttirarak Biiyiime

Marka Uretimde ve tedarikte ekonomik olarak yasadigi kayiplari en aza
indirme konusunda anlasmalar yapmalidir ki ilerde yasanabilecek olumsuz
durumlarda ciddi rakam artiglarina maruz kalmasin ve ekonomik kayiplarini en aza
indirerek pazar payini artirsin. Marka, kendi icinde Swot analizi gergeklestirerek
guclu yonlerini, zayif yonlerini, firsatlari ve tehditleri tespit ederek, ya da ¢6ziim
odakl olarak galigsarak veya zararl durumlari tamamen gézden ¢ikararak, markanin
pazarda alabilecegi ekonomik kayiplari en aza indirme konusunda avantaj
saglayacak ve pazar payini arttirabilecektir. Markanin, pazarda yaratabilecegdi
ekonomik ve finans guclnld arttirarak daha fazla satis yapmasina imkan
doguracaktir. Uretmis oldugu Urlnlerde veya hizmette verimliligi arttirmasi markanin
pazar payinin blylimesine olanak saglayacaktir.

3.2. Sadik Miisteriler ve Paydaslar ile Biiyiime

Uluslararasi pazarda rekabet ortaminda kazanan markayi belirleyen daima
musterilerdir.Uluslararasi pazarda talep edilen miktardan fazla marka ve markanin
Uretimi olan UrUnler bulunmaktadir. Bu yuzden marka, musteri sadakatini, masteriyi

memnun ederek, ihtiyaci olan urlnlerin kargilanmasini gergeklestirerek saglayabilir,

164 Omer Torlak, Pazarlama Stratejileri Yonetsel Bir Yaklagim, Beta, istanbul, 2012, .3
165phI1p ve MiltonKotler,a.g.e., s.22.
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ayni zamanda marka calisanlarina egitim vererek musterilerin ihtiyaglarini giderme
ve yardimci olabilme konusunda tam donanima sahip olmasiyla sadakat
gerceklesecektir. Paydaslarla blylimede ise marka paydaslarin moralini yuksek
tutarak onlarin marka icin daha fazla verim gdstermesini saglayabilir hem markanin
uluslararasi pazarda blylmesini saglar hem de paydaslarin yapmis oldugu isten
ekonomik kazanim vyasamasi disinda yapmis oldugu isten zevk almasini
saglayacaktir. Bu durumda markanin blyime yolunda ciddi adimlarla ilerledigini
gosterecektir.

3.3. Guglu Bir Marka Yaratarak Buytme

Uluslararasi pazarda olusturulan gucli bir marka, urinlerinin fiyat ivmesini
yuksek kisimda tutabilir ve elde ettigi kar ile markanin blylimesi kolaylasabilir.
Ornegin; otomobil markasi Volvo'nun otomobillerindeki fiyat ylksekligine ragmen
markanin buylime konusunda ciddi ilerleme kaydettigi goértimektedir. Cunki
musteriler markanin kalitesini ve guvenirliligini bildiginden fiyat konusunda sorun
cikarmamaktadir. Bu durum markanin daha hizli buyumesini saglayacaktir.

Gucli markalar uluslararasi pazarda dagitim sistemlerinde 6n safta olacaktir
ve satigl daha basit olacaktir. Ornek olarak, Tirkiye'de satisi gerceklestirilen Pepsi
Urinu ile Turkiye'de bulunan bir perakende magazasinin satisini gerceklestirdigi Le-
Cola'nin pazardaki konumlari ve satis hacimleri gosterilebilir.

Bir diger husus ise markanin tamamen given ve saygl Uzerine kurulu bir
sistem olmasidir.Pazarda bulunan tiketicinin markaya olan guveni ile marka, yeni
bir Grin Uretimi gergeklestirdiginde Grinune yeni bir ad vermesi s6z konusu degildir.
Marka yine ayni adiyla kazanmig oldugu guvenle satiglarini gergeklestirebilir. Bu
durumda marka pazarda farkli bir Uriin ile blylimesini gerceklestirebilir. Ornegin
Asusmarkasinin pazarda hem ekran karti, hem bilgisayar ana kartt hem de kasa
veya monitor Uretmesi markanin guglaligunu ve pazarda buyumek icin imkanlarini
zorladigini gdstermektedir.

3.4. Yeni Bir Uriin, Hizmet, inovasyon ile Biiyiime

Uluslararasi pazarda piyasaya yeni bir Uriin sunmayan veya inovasyon
yapmayan markalar ilk asama olarak yerinde saymaya, yapmis oldugu kari giinden
glne disurmeye ve ileriki safhalarda ise tamamen piyasadan yok olmaya
mahkumdur. "Iinovasyon yap yada &I"! deyimi markalarin pazardaki konumlarini
korumak ve daha da blylime ugruna aldiklar risklerin oldugunu belirtmektedir ve bu
riskleri alarak buytlidiklerini anlatmaktadir. Ornegin; Nescafe 3'0 1 arada klasik
pazarda buyuk bir ivme yakalamasina ragmen firma tiketicilerin belli bir sure sonra
tiketiminden vazgegecegini ve rakip markalarin piyasaya girerek Nescafe'nin

tamamen pazardaki konumunu kaybedecegini, yok olacagini 6ngérdiginden drin
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yelpazesine yeni Urlnler katarak, var olan drtninden sekeri ¢ikararak yapmis
oldugu inovasyonla tiiketicinin génliini alarak uluslararasi pazarda buyime yolunda
ciddi bir basari kaydetmistir.Uluslararasi pazarda tiketimi oldukga ytksek bir marka
haline gelmesi ve markanin blyimesi kacginilmaz olmustur. Olumsuz 6rnekle
aciklamak gerekirse bir zamanlar GSM devi olan Nokia kendine yeni bir yazilim
anlasmasi yapmasi ve bu anlagsmanin tuketicilerin isteklerine cevap verememesi
Nokia'nin pazardan bir anda ¢ikmasina neden olmustur. Diger GSM markalarinin
ise piyasaya uygun inovasyonlari gergeklestirerek uluslararasi pazarda
kendilerinden stz ettiren marka olma 6zelliklerini kazanmiglardir.

Markalarin  inovasyon c¢alismalarinda gerekli  dzveriyi  gbstermesi
gerekmektedir. Birgok deneme basarisizlikla hatta ciddi ekonomik kayipla
sonuglanmis olabilecektir. Fakat marka, tiketicilerin istek ve Onerilerine cevap
verebilecegi bir inovasyon gerceklestirdigi takdirde pazarda blylime ugruna, vermis
oldugu maddi ve manevi kayiplari pazarda buyuyerek telafi edebilecek ve
rakiplerinin kendisi ile bas etmesini zorlastiracaktir.

3.5. Sosyal Sorumluluk ve Kampanyalar ile Biiyiime

Uluslararasi pazarlar ciddi bir rekabet igerisinde oldugundan bayumeleri adina
yapmis olduklari kampanyalar ve sosyal sorumluluklar hem markanin bilinirligini st
seviyeleri ¢gikartma hem de topluma olan katkilarindan dolay! buylimeleri yonunde
Onlerinde bir engel kalmamaktadir. Marka, karin Otesinde tlketicilerin refahina
yonelik hareket etmelidir. Uluslararasi pazarda marka degeri ve itibar hala
Onceliktedir. Fakat ginimuzde ¢agdas markalar tuketicilerin kalbine ve aklina
ulasmakla kalmayip, onlarin bagka insanlarin kalbine ve zihnine, gezegenin
surdurdlebilirligi  adina ¢alismalara 6nem vererek diunya bazinda isim
yapmaktadirlar. Bu durum ¢agdas markalarin pazarda blylimesini teskil etmektedir.
Ornegin; Samsung gocuk bakim merkezleri egitim amaciyla kurulan sosyal
sorumluluk alani markanin egitime verdigi 6nem ile pazardaki farkliigini g6z énune
sermekte ve markanin gocuklarin egitimi icin tercih edilmesini mimkuin kilmaktadir.
Bir diger ornek ise Torku gida fabrikasinin yapmig oldugu kan bagisi kampanyasinin
insan sagligina ve yasam kalitesine verdigi deger ile uluslararasi pazarda bliylimeye
imkan saglamasidir.Ginimuizde Turkiye'de Uretim yapan ve yaklasik olarak otuz
yedi ulkeye satisini gerceklestiren Torku markasi biylme yolunda galismalarina
devam etmektedir.Markalar sosyal sorumluluk kampanyalariyla dinyada yasam
kalitesini arttirarak, tercih edilmekte ve uluslararasi pazarlarda blyik marka olma

yolunda ilerlemektedirler.

54



3.2.Uluslararasi Pazarlarda Yapilan Markalasma Hatalari ve Bunlardan
Kagcinma

Uluslararasi pazarlarda yapilan markalagsma faaliyetlerinin ylksek oranda
basarisizlikla sonuglandigi bilinmektir. Uriin gelistirmek, is analizleri, pazar testleri
ve lansman faaliyetlerine ciddi miktarlarda ekonomik yatirimlar gerceklesmesine
ragmen yine bu basarisizliklar olmaktadir. 15¢

Gunumuzde uluslararasi pazarda olaganUstu sekilde piyasaya giren markalar,
disiplinsiz, istikrarsizik ve vermis olduklari sézleri hedef Kkitlelerine
gerceklestiremediginde sénik duruma gegerek piyasadan yok olmuslardir. Saghk
sektorinde ortopedik terlik treten bir markanin duztabanli terlik Uretmesi ve piyasa
cevresini kaybetmesi 6rnegi verilebilir. Markalar, kar elde etmek ugruna bu tdr
hatalardan kacinmali, sabirla hedef kitlesine sundugu taahhttleri gergeklestirmeye
6zen goOstermeli ve piyasa faaliyetlerini bitirebilecegi c¢alismalardan uzak
durmalidir.67

3.2.1. Zayif Bir Kimlikle Baglama

Markalarin se¢gmis oldugu isimler yani kendilerine belirlemis olduklari
kimlikler,pazara girisinin en basinda zayif veya gugcli bir kimlige sahip olup
olmadiklarini belirlemektedir.Markalar, uluslararasi pazarda secmis olduklar zayif
kimlikle sinirlari gergevesinde kaldiginda herhangi bir problem yasamadan pazarda
surekliligini devam ettirebilir fakat pazara yeni bir Grin surddginde kimligi onu
pazarin diplerine gekebilir. Uluslararasi pazarda varliligini devam ettiremeyebilir.168

Uluslararasi pazara giriste markanin gucli bir isim ve logoyla baslamasi
gerekmektedir. Marka,pazarda kalicihgi g6z 6nudnde bulundurarak yillar boyunca
buyuyebilecek bir isim secgilmelidir. Sadece belli bir Griin Gzerine marka ismi
verilmemeli, pazara sunabilecegi yeni Urlinler de dusunerek gugli bir marka ismi ile
yola c¢ikilmalidir. Marka,vaatlerini ileten, sdylenmesi hos, kolay olan ve markanin
imajini destekleyen bir isimle uluslararasi pazarda ciddi bir derece hedef kitle sahibi
olabilir.

Uluslararasi pazarda logonun markanin tanimlanan yUzd oldugu
unutulmamalidir. Markanin logosunun glizel gorilebilecek her turli 6lgekte
tasarlanmasi, ginin sartlarina uygun olarak gincellenmesi ve tlketicinin aklinda
yer edinebilecek dizeyde olmasi gerekir. Bu durum markanin uluslararasi pazarda

devamliligini etkileyecektir.

166ph)lipKotler, 10 Oliimciil Pazarlama Giinahi, Cev. Bani Adiyaman, Kapital Medya, istanbul 2005,
s. 13.

167’Nagihan Uniivar, Markalagma Hatalari, http://www.telekomdunyasi.com/edergi/47/ekim-
2015#33(Erisim Tarihi: 15.04.2017)

168Bj|| Chiaravallevd.,a.g.e., s. 334-335.
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3.2.2. Teklik Kuralini Unutma

Uluslararasi pazarda belli bir bitce ve sermayesi olan marka ikinci veya
Uglincl bir marka olusturmaya calistigi takdirde ayirmis oldugu imkanlarin artik
yeterli seviyede olmayacagini kestirerek ilk basta olusturulan marka icinde sikintili
durumlara dusebilecegini, markanin gicini kaybedecegini bilmelidir. Birden fazla
markay! idare edebilecek pazarlama maddiyati ve uzmanligindan emin olunmadigi
surece markanin farkli bir marka yaratma surecine girmemesi, tek marka olarak
pazarda varligini devam ettirmesi gerekir. Marka,uluslararasi pazara sundugu tim
arn ve hizmetler igin tek bir marka yaratmali, pazara sunulan her yeni trin marka
adi ve inandiricihdi Gzerinden sunulmall ve alt marka olarak kullanilan ikinci marka
tamamen ortadan kaldirilarak tek marka olma yolunda basarili bir gsekilde
markalasma yapilmalidir.*®®

3.2.3. Farklilagmayl1 Bagaramama

Uluslararasi pazarlarda markalar piyasaya yeni bir tGrin sirmediginde, diger
ardnlerin  taklitlerini yaparak konumlanma politikasini gergeklestirirler. Kendi
binyesinde farkllasmaya calisan markalar genelde eski ve yeni uyguladiklari
serlvenler arasinda dikis dokumaktadirlar. Halbuki tiketiciler farkl hizmet veya Urln
talep etmektedir.Bu yluzden markanin adimini atacagdi her farklilasma hareketinde
tlketiciler artik 6nemsiz bir adim attigini distinir ve markadan mimkiin oldugunda
uzaklasir. Bu durum markanin uluslararasi pazarda musteri ve para kaybina neden
olur. Bu olumsuz durumdan kurtulmak igcin marka yeni bir konsept olusturarak
pazara sunumunu gerceklestirmeli ve rakip markalarin taklitgilik politikalarini
izlemelidir.Ornekle agiklamak gerekirse Tirkiye pazarinda kendi markasini yaratmig
bir cok kafeterya bulunmaktadir.Markalarin trlnleri oldukga pahali olmasina ragmen
tlketiciler tarafindan tercih edilme nedenleri mevcuttur. Cafe Osmanh c¢alisan
personeli ve sicak ortamiyla yakalamis oldugu musteri memnuniyetini diger kafelere
gore Ust safhaya ¢ikarmis ve tiketicilerin tercih sebebi olmustur. Sonuc¢ olarak Cafe
Osmanh farkli bir anlayis gerceklestirmis ve rakiplerinden bir adim 6énde olarak
pazarda basari yakalayabilmigtir.17°

3.2.4. Lansmani Basaramama

Markalar, uluslararasi pazardaki acilisginda girmis oldugu Ulkenin degerli
insanlarini kurdele kesmeye c¢agirmamaya, temel atmada yapilacak gdsterileri
paradan kagcmak amaciyla ikinci siraya atmaya veya ulkenin degerli markalariyla
birleserek pazarda yer edinebilme imkanlarini goz ardi etmeye kalkismaktadir.

Sadece sahip olduklari marka kimligi ve degerleriyle pazarda basari kovalamaya

169 Bill Chiaravallevd.,a.g.e., s. 335.
170 http://www.mediacatonline.com/farklilasma-bir-yere-kadar-isinize-yarar/(Erisim Tarihi 22.04.2017)
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calisirlar. Halbuki hedef pazarda basari saglamak, hedef pazarda mimkin oldugu
kadar goz o6nunde bulunmak gerekir. Marka lansmani basarilamadigi takdirde
pazarda basari saglanamaz, sirayla ekip ruhu, organizasyon ve tiketiciler markadan
uzaklasir. Katarli QNB banka markasi, Turkiye organizasyonunu Finansbank A.s.
sirketiyle birlesmesi ve Trabzonspor Futbol Takimina sponsor olarak yapmis oldugu
reklamlar ile Tarkiye pazarina saglam bir adimla girmistir ve islevini basariyla
surdirmektedir. Cahlsanlarinin  markaya olan guveni dunyada iyi markalar
siralamasinda ylUkselmesine yardimci olmustur ve Tarkiye'de muisteri sahibi
olmasinda inanilmaz katkisi olmustur. Sonug olarak uluslararasi pazarda basarili bir
cizgi kat etmek icin marka vaadini, kisiligini, degerlerini 6n plana ¢ikaran reklamlar,
acihglar hatta marka evlilikleri yapilarak pazarda yer edinilebilir. Lansman basarildigi
takdirde pazardan ciddi miktarda hasilat, musteri memnuniyeti, kaynak ve
kurumsallik elde edilebilir.t*

3.2.5. Koruyamama ve Savunamama

Uluslararasi pazarda bir marka yaratmak ne kadar zor ise markayi korumak ve
savunmak bir o kadar zordur. Marka gelecek vaat etmeli ve tlketicinin yararina islev
gerceklestiren mamulleri piyasaya surmelidir. Markanin yanlis kullaniimasini
onlemek, kullanim kurallarini yazmak, zedelenen marka degerini koruma riske
atimamali ve marka adina ¢ikan olumsuz bir olaya hemen mudahale edilmelidir.
172pksi takdirde uluslararasi pazarda s6z sahibi olan Calgon firmasinin Tirkiye'de
Uretimini durdurmasina dair c¢ikan karar, koruma ve savunma mekanizmalari
calismadigindan markanin beklenmedik sekilde pazardan cikarilmasina neden
olur.t®

Markanin pazarda savunulmasi, korunmasi adina uyulmasi gereken bir takim
kurallar vardir. Marka adinin ilgili devlet kurumlarina sunulmasi, ticari marka
edinilmesi, marka adinin benimsenmesi, kullanim bilgilerinin dokiimana ddkulmesi,
markada olan haklarin gignenmesi durumunda gerekli hukuki adimlarin atilmasi ve
sistematik bir gsekilde marka Urunlerinin denetime tabi tutulmasiyla markanin
pazarda savunulmasi ve korunmasi yapilir.*#

3.3. Uluslararasi pazarlarda Markalagsma ve TURQUALITY Projesi

Gulnimuzde olusan rekabet ortami ve surekli degisen tiketim aliskanliklari
uluslararasi pazarda varhigini kanittamaya c¢alisan markalari zor durumda

birakmaktadir. Dis pazarlarda rekabet markaya yodnelmekle mumkidnddr. 2005

171 Bill Chiaravallevd.,a.g.e., s. 336.

172 Bill Chiaravallevd.,a.g.e., s. 337.

173 http://www.gidahareketi.org/NewsPrint.aspx?ld=951&ModuleName=haberleri (Erisim Tarihi:
24.04.2017)

174 Bill Chiaravallevd.,a.g.e., s. 337.
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yilinda kotalarin kaldirilmasi, kozmetik, tekstil ve diger sektdrlerde olusan disuk
maliyetler, fiyata dayali rekabet avantajlar, Griinde farklilasma ve markalasma, ileri
teknoloji kullanimi ve kaliteli Uretim icin dinyada ilk ve tek olan devlet destekli
markalagsma projesi c¢ikariimistir. TURQUALITY destek projesi, Turkiye'de, pazarda
katma degeri ylksek ve ticaret haddi olan sektorleri; giyim, elektrik, kozmetik, tekstil
ve gida Urdnlerini marka olma yolunda ve uluslararasi pazardaki faaliyetlerini
arttirmak igin destekler.1®

Uluslararasi pazarda markalasma potansiyeli yiksek olan firmalarin "Turk
Mali" imajinin yaratilmasi Turkiye'nin ekonomik baglamda itibarini giglendirme
amaciyla 2006/4 sayili "Tdrk UrGnlerinin Yurtdisinda markalagsmasi, Turk mal
imajinin yerlestirimesi ve TURQUALITY projesinin desteklenmesi hakkinda teblig"
kapmasinda firmalar, patent, tasarim gibi manevi dedgerlerini, sertifikasyon
giderlerini, danigmanlik giderlerini, yurtdigina faaliyetlerine iliskin giderlerini ve
pazarlama, reklam tanitim faaliyetleri gibi giderleri desteklenmektedir.1®

3.3.1. TURQUALITY Komitesi, Caligma Gruplari ve Sekretarya

TURQUALITY komitesi "mustesarin baskanhiginda Bakanlik Turkiye
ihracatcilar Meclisi (TiM) ve ihracatci Birlikleri temsilcilerinden” olusur. Bu komite
desteklenecek ve danisma hizmeti verilecek markalara TURQUALITY Sertifikasi
verme konusunda yetkili ve calismalarinda ki usul ve esaslar bakanlik tarafindan
belirlenmektedir.

TURQUALITY galisgma grubu "Bakanlik, Tirkiye ihracatgilar Meclisi (TiM),
ihracatgl Birlikleri,, ihracatgl Birlikleri Genel Sekreterlikleri temsilcileri ile alaninda
uzman kisilerden" olusur. TURQUALITY projesinden destek alacak markalarin
belirlenmesinde goruglerini bildirerek segimde bulunurlar.

Sekretarya gorevi ise projenin gerceklestiriimesi amaciyla gerekli calismalari
dizenlemek, koordine etmek ve c¢alismalarini gerceklestirmesi icin istihdam edilen
personellerden olusur. 177

3.3.2. TURQUALITY ve Marka Gelistirme Projesi

TURQUALITY programina dahil edilen markalarin fayda saglayabilecegi en
onemli konu markalasma gelisimlerinin saglikh sekilde ilerletmeleridir. TURQUALITY
projesi bu konuda ihracatgi ve destek kazanim elde eden markalara yardimci

olmaktadir. TURQUALITY projesiyle,markalara yardim saglamak amaciyla diinyada

175 http://Iwww.perakende.org/ozel-kategori/en-iyi-marka-yaratma-projesi-turquality-1205485296h.html
(Erigim Tarihi: 24.04.2017)

176 http://www.ekonomi.gov.tr/portal/faces/home/ihracat/turquality;jsessionid=91Hc26 MYHPad TMO-
NECIdAhfFYLO7Iv7kUc4UqrEvXL4kleib01E!3956358167_afrLoop=735752961098913& afrwindowMo
de=0&_afrwindowld=null#!%40%40%3F_afrWindowld%3Dnull%26_afrLoop%3D735752961098913%
26_afrwindowMode%3D0%26_adf.ctrl-state%3D10w16kafy0_4 (Erisim Tarihi: 06.05.2017)

177 Mutlu Yilmaz, ihracata Yonelik Devlet Yardimlar Kolay Mevzuat, Kitabevi Yayinlari, Ankara,
Mayis 2014, s. 206-207.
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s6z sahibi olan bes marka ile danismanlik departmani olusturulmus ve desteklerini
orneklerle strdirmeye devam etmistir. "Deloitte, Ernest and Young, Mckinsey, Price
water house Coopers, Boston Consulting Group ve KPMG" markalari TURQUALITY
projesi altinda desteklerini stirdirmektedir. Destek almaya hak kazanan markalar 6n
arastirma yapan firma disindaki diger dort firma firmayla danismanlik ve destek
alma faaliyetlerini devam ettirirler. Markalarin danismanlik giderlerini %75 oraninda
ve 200.000 ABD dolari tutarinda desteklerini saglayabilmektedirler. Danismanhk
faaliyetleri sonucu gerekli fizibilite calismalar yapilarak, markayi kiiresel pazarda en
iyilerle rekabet edebilecek potansiyele sahip konuma getirilebilecek ve markanin
kendi sektoriinde en iyisi olma konusunda, markaya mudahale etmeden stratejik
caligmalarla birlikte gelisim yol haritasini belirleyerek desteklenecektir.1®

3.3.3. TURQUALITY ve Markalagma Projesine Katilabilecekler

TURQUALITY, Dinya'nin devlet destekli ilk ve tek markalasma projesidir.
Gunumuzde qgittikge zorlasan rekabet kosullarindan ve tlketicilerin degisen tiketim
kaliplarindan uluslararasi pazarda kendilerine yer arayan markalarin kendilerine
daha fazla katma deger ve pazar payl ayirmalari gerekmektedir. Bu durum
markalarin daha gugclu olmasi gerektigini gostermektedir. Tekstil, kozmetik, hazir
giyim, gida gibi rekabetgi sektorler acisindan markalasmanin onemi gittikge
artmaktadir. "TURQUALITY, ulkemizin rekabet avantajini elinde bulundurdugu ve
markalasma potansiyeli olan drin gruplarina sahip firmalarin, Uretimlerinden
pazarlamalarina, satislarindan satis sonrasi hizmetlerine kadar butun surecleri
kapsayacak sekilde yonetsel bilgi birikimi, kurumsallagsma ve gelisimlerini saglamak
suretiyle uluslararasi pazarlarda kendi markalariyla kiresel bir oyuncu olabilmeleri
amaciyla olusturulmus destek platformudur."*"

TURQUALITY, projesinin iki énemli amaci bulunmaktadir. bunlarda biri
uluslararasi pazarlarda olumlu bir Tirk mali imaji olusturulmasi ve farkli sektdrlerde
uretilen Urunlerin uluslararasi pazarlarda reklaminin yapilmasi ve tutundurulmasi
icin bir dizi faaliyetleri desteklemesidir. Diger amaci ise Turkiye'nin rekabet
avantajini elinde bulundurdugu markalagsma potansiyeli olan Urinlerin Gretiminden
pazarlanmasina, satisindan satis sonrasi hizmetlerine kadar bitin sureci kapsayan
bir destek platformudur.

Tarkiye'de devamlihdini sirdidren projeye birlikler,dernekler,ticari ve sinai
faaliyetler gerceklestiren firmalar ve zincir seklinde faaliyette bulunan restoranlar
katillabilir ve bu projeden yararlanabilirler. Bu programa katilabilmek icin

gerceklestirmeleri gereken asamalar bulunmaktadir. Bu asamalar;

178 http://www.turquality.com/destekler/markalasma-gelisim-yol-haritasi (Erisim Tarihi: 06.05.2017)
179 http://blog.milliyet.com.tr/Turquality Nedir_/Blog/?BlogNo=396749(Erisim Tarihi: 06.05.2017)
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e Basvuru sahibinin projeye konu olan marka veya markalar ihrag etme
islemini gerceklestirmeli,

¢ Projeye konu olan marka veya markalar Turkiye tizerinde tescilli olmali,

e Projeye konu olan marka veya markalar uluslararasi pazarlarin en az
birinde tescilli olmasi gerekmektedir.

U¢ sarti da gergeklestirebilen marka TURQUALITY projesinde on
degerlendirme sinavina tabi tutulmaktadir. Bu sinavi 80 puanla gegcen markalar
projeden destek alabilmektedir. 80 puan altinda alan markalar ise kendilerini
geligtirebilmek adina kendi imkanlariyla galismalar gerceklestirmelidir. 80 puani
gecen aday markalar projenin otomasyon sitemi Uzerinden isimlerine verilen
sifrelerle asil bagvuruyu gerceklestirmeli ve gerekli belgelerle fiziki sekilde
TURQUALITY Sekretaryasina teslim etmelidir.18

3.3.4.TURQUALITY Vizyonu

TURQUALITY projesinin vizyonu "10 yilda 10 diinya markasi yaratmaktir." Bu
vizyona ulasmak igin sektdor ayrimi yapilmaksizin marka yaratma potansiyeli olan
firmalara destek vermek hedeflenmisgtir.18?

3.3.5. TURQUALITY Misyonu

Kiresel Turk markalarindan yurticinde lokomotif olusturarak Sirketlerin marka
gucunu ve altyapisini guglendirme calismalariyla uluslararasi pazarda marka bilinci
ve marka farkindaligi yaratmaktir.18

3.3.6.TURQUALITY Hedefleri

e Marka potansiyeli olan firmalara uluslararasi pazarlarda markalasma
surecinde finansal kaynak saglamak,

o Kuresel marka yaratabilmek igin markalarin gelisimlerine yonelik strateji
gelistirme, operasyon oénerisi ve teknolojik ekipmanlari temin edebilmek
adina destek bulunmak,

e Her turlG altyapi programlari ile Turkiye Cumhuriyeti'nin 100. yili olan 2023
yilinda uluslararasi pazarda Tuarkiye markalarinin kiresellesmesine ve
pazarda adlarindan s6z edilmesine katkida bulunmak,

e "Made in Turkiye" adi altinda Turk Mali kavrami olgusunu yakalamak,

e Firmalari uluslararasi pazar konusunda bilgilendirmek ve gerekli asamalari
gecemeyip destek alamayan firmalara egitim vererek gelisimlerine katkida

bulunmaktir.

180 http://dipmo.net/2016/06/15/turqualitydestekleri/ (Erisim Tarihi: 06.05.2017)
181 http://www Kirishilisim.com.tr/?goto=hizmetler&item=3 (Erisim Tarihi: 06.05.2017)
182 http://investingaziantep.gov.tr/upload/yazilar/ TURQUALITY-331295.pdf (Erisim Tarihi: 06.05.2017)

60



3.3.7. TURQUALITY On inceleme Konular Nelerdir

Stratejik planlama ve kurumsal performans yodnetimi :Stratejik plan
dahilinde butgeler, misyon ve vizyonlar, kisa ve uzun vadeler,

Marka ydnetimi : Marka koruma stratejileri, markalasma vizyonu ve planlama,
hedef pazarla,

Marka performansi : Markanin yurtdisindaki konumu ve performansi,
yurtdisindaki konum ve payi,

Tedarik zinciri yonetimi : Operasyonel verimlilik ve iyilestirme, malzeme bilgi
akigi ve kaynaklama, maliyet verimliligi ve verimliligi arttirma ¢alismalart,

Pazarlama, musteri ve ticaret yonetimi : Swot analizi, rakiplerin analizi,
satis organizasyonu ve ydnetim,

Uriin tasarim ve AR-GE : inovasyon, iriin gelistirme ve tasarim,

Finansal performans : Bor¢ yonetimi, kaynak yapilandiriimasi ve bilangcodaki
aktif degerler yoénetimi,

insan kaynaklari Yénetimi : Odiil/performans sistemi, calisan personelin
mutlulugu, verimlilik,

Kurumsal yonetim : Seffaf yonetim anlayisi, dokimantasyon, yonetim
birimlerinin islevselligi,

Bilgi sistemleri yonetimi : Bolimlerde olusan performans, verimlilik ve
etkinlik adina kontrol altyapisi.t83

3.3.8. TURQUALITY Kapsaminda Markalara Saglanan Destekler'®*

e Patent, model, tasarim destegi - Limitsiz -5+5yiIl - %50
e Tanitim, lansman, pazarlama destegi - Limitsiz -5+5yiIl - %50
o Ofis, depo, kafeterya,lokanta kirasi - Limitsiz -5+5yil - %50
e Magaza kirasi (50 Magaza) - Limitsiz -5+5yiIl - %50
e Hizmet ve satis mekan kurulumu -200,00% -5+5yil -%50
¢ Reyon - Limitsiz -5+5yil - %50
e Dekorasyon - Limitsiz -5+5yiIl - %50
o Sertifikasyon - Limitsiz -5+5yiIl - %50
e Franchising (Dekorasyon) (100 Magaza) - 100,00$ -2yl - %50
e Franchising (100 Magaza) -200,00% -2yl - %50
e Danigmanhk(Yillik) -600,00% -5+5yil -%50
e istihdam (5 Kisi) - Limitsiz -5+5yiIl - %50
¢ Marka Gelistirme -200,00% -5+5yil -%75

183 http://dipmo.net/wp-content/uploads/2016/06/Turquality-Destekleri-Sunumu.pdf (Erigsim Tarihi:
06.05.2017)

184 http://www.ito.org.tr/Rekabeti_Gelistirme/TURQUALITY_2014.pdf (Erigim Tarihi: 06.05.2017)
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3.3.9.TURQUALITY Destegi Alan Kozmetik Sektdriindeki Markalar

Turkiye'de uUretimlerini gerceklestiren markalar daha ¢ok tekstil ve yapi
markalari oldugundan kozmetik firmalarinin isimleri proje kapsaminda sinirhidir.
Destek almaya hak kazanan firmalar ise uluslararasi pazarlarda isimlerini kanitlamis
firmalardir ve faaliyetlerini surdirmeye devam etmektedirler.18®

1. Biota Bitki ilag ve Kozmetik Laboratuarlari A.s. - Biota59Elements
2. Kosan Kozmetik Pazarlama ve Ticaret A.s. - Flormar
3. Hunca Kozmetik Sanayi ve Ticaret A.s. - Hunca

3.4. Kozmetik Sektori ve Nur Kozmetik Tekstil ve Temizlik Uriinleri San.
ve Tic. Ltd. Sti. Fresh Markasi Ornegi

Bu bdlime kadar olan kisimda marka kavramina, markay! olusturan temel
kavramlara, markanin uluslararasi pazarlara giris stratejilerine ve uluslararasi
pazarlarda nasil sertvenler yasadigina dair bilgiler agiklanmistir. Bu bdlimde ise
Tarkiye'de imalatlarini gergeklestiren kozmetik sektériindeki firmanin piyasaya ¢ikis
serlivenine, marka olma yolunda gegcirdigi deneyimlerine ve uluslararasi pazarlara
giris galismalarina deginilecektir. Ancak bahsi gecen markaya deginiimeden 6nce
kozmetik sektdrine ve kozmetik sektoriunde markalasmaya dair literatlr taramasi
yapilimasi calismanin yapisini guclendirmeye ve kozmetik sektdérinde markalasma
faaliyetlerini kavramaya yardimci olacaktir.

Kozmetik sektorl kisisel bakim Grtnlerini treten sektdrdir.Kozmetik drtnlerini
dinya genelinde kadin tdketicilerin agirlikli kullandiklari bilinmektedir. Halbuki
kozmetik Urlnleri kisisel bakim drunleri anlamindan ziyade kisisel gelisim anlamini
icermektedir. Cogu insanlar is hayatindaki kariyer gelisimlerini sekillendirmek adina
kozmetik uUrlnlerini kullanmaktadir. Hatta kisinin saghgi icin elde etmek istedigi
ortopedik ayakkabi bile kozmetik sektérl icerisine girmektedir. Bu nedenle kozmetik
sektorl sa¢ bakimi Urunlerinden, temizlik UrGnlerinden, vucut ve ayak sagligi
urtinlerine kadar girebilmektedir.8¢

Tulketicilerin bakimli olmasi kavrami kozmetik sektérine direkt etki etmektedir.
Kozmetigin tanimina ve kapsadigi alanlara bakildiginda "insan vicudunun
epiderma, tirnaklar, tlyler, saclar, dudaklar ve genital organlar gibi degisik dis
kisimlarina, agiz ve dislere veya mukozaya uygulanmak Uzere hazirlanmig, amaci
veya yan amacl bu kisimlari temizlemek, koku vermek ve korumak suretiyle iyi bir
durumda muhafaza etmek, goériminu degdistirmek ve vicut kokularini dizeltmek

olan..." maddeler veya Urunler olarak adlandiriimaktadir. (Md.2) Saglik acisindan

185 http://www.turquality.com/markalar/turquality-destek-programi-kapsamindaki-firmalar (Erisim Tarihi:
06.05.2017)
186 http://iibfdergi.ogu.edu.tr/makaleler/11213229 6_6-2_Makale_0.pdf (Erisim Tarihi 23.05.2017)
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denetlenmesi zorunlu olan sektdrde bazi trlinler kanun kapsamindan ¢ikarildigi gibi
yapilan arastirmalarla gelisen sektore yeni eklemelerde yapilabilmektedir.8’

insanlarin cildi fazlaca dis etmenlere karsi kalmaktadir. Uykusuzluk, nem
yoksunlugu, stres, kirismalar gibi unsurlar cildin zamanindan énce yaslanmasina ve
yirtinmasina neden olmaktadir. Ginimuzin insanlari geng yaslarinda guzelliklerini
ve sagdliklarini korumak amaciyla kozmetik Urlnlerine ve cilt saghgi Grlnlerine
yonelmektedir. Bu durum markalara ciddi bir pazar kapisi agmaktadir.

imalat yeri Tirkiye'nin Istanbul ilinde bulunan uluslararasi pazarda
faaliyetlerini devam ettiren Nur Kozmetik Tekstil ve Temizlik Uriinleri San. ve Tic.
Ltd. $ti. (Fresh Marka) ele alinarak sirket yapillanmasi, uluslararasi pazarlarda
markalagma faaliyetleri ele alinarak yénetim kurulu ve calisanlariyla gérismeler
yapilarak degerlendirilecektir.

3.5. Veri Toplama Teknigi Olarak Mulakat

Calismanin ilk iki boéliminde literatlir taramasi yapilarak konular hakkinda
bilgi verilimeye calisiimistir. Son bdélimde ise Nur Kozmetik Tekstil ve Temizlik
Uriinleri San. ve Tic. Ltd. Sti. Fresh Markas! yéneticileri ve calisanlari ile miilakat
teknigi uygulanmistir. Yapilan mulakat surecinde cevaplayicilara sorular tek tek
okunarak verilen cevaplar dogrultusunda notlar alinmigtir ve her cevaplayiciya bir
saat zaman ayrilmistir. Cevaplarda sonradan tespit edilen, eksik olarak alinmis veya
hatali olarak goérulen cevaplari duzeltmek adina cevaplayicilarin irtibat bilgileri
alinmis olup, gerekli dizenlemeler iletisim kanallari ile duzeltilmigtir.

incelenecek olan marka, miilakat teknigi ile degerlendirileceginden teknigin
bilinmesi yarar saglayacaktir. Mulakat teknidi iki kisi veya belirli bir grup arasinda
Onceden planlanan, belirli bir ama¢ dogrultusunda sonuca gidilen, sorulan
cevaplarin kayit altina alinabilmesi igin not kagidi ve kalem araglari kullanilan,
yanitlayicinin izin vermesi durumunda ses veya video kayit araclari kullanilabilen
teknige verilen isimdir.8

"Milakat belli bir sonucu gergeklestirmek veya taraflardan birisinin istenen
davranigi sergilemesini saglamak igin gerceklestirilen gortisme taradur". Bu &zelligi
nedeniyle milakat sorun ¢dézme ve kurumlarda ki dinamizmi arttirmak icin
kullanilabilmektedir. Milakatta amag; ¢alisanlar ve firma hakkinda bilgi vermektir. Bu
amag firmanin markalasma konusunda ne kadar yol kat ettigini belirleme agisindan

onemlidir.1®°

187 http://www.mevzuat.gov.tr/MevzuatMetin/1.5.5324.pdf (Erisim Tarihi 23.05.2017)

188 hitps://www.turkedebiyati.org/yazi_turleri/mulakat.html (Erigsim Tarihi 26.05.2017)
189j|han Erdodan, Personel Seciminde Miilakat teknikleri, Nadir Kitap, istanbul, 1994. s.3
ilhan Erdogan, Personel Se¢iminde Mulakat teknikleri, Nadir Kitap, istanbul, 1994. s.3
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Mulakatin teknikleri bulunmaktadir;

e Birebir gorismeler,

e Panel goérismeler,

e Calisma arkadaslari grubu,

e Sirall gbérismeler,

e Degerlendirme merkezi,

o Telefon gérismeleri.

Milakat tekniginde sorular genelden o&zele veya 6zelde genele sekilde
sorulabilmektedir. Uygulanacak olan teknikte sorular agik uclu sekilde sorulmaya ve
yonlendirici sekilde sorulmamaya 6zen gosterilmistir. Arastirmadaki amac
uluslararasi pazarda markalagsma faaliyetlerinde bulunan markanin gerekli gérdigu
yerlerde uzman kigilerden egditim almasi yoninde bilgiler alabilmesini saglamak ve
markanin daha iyi konuma gelmesine katkida bulunmaktir.1%°

3.6. Nur Kozmetik Tekstil ve Temizlik Uriinleri San. ve Tic. Ltd. Sti.Fresh
Markasi Ornegi

Nur Kozmetik tekstil ve Temizlik Uriinleri San. ve Tic. Ltd. Sti. Fresh Markasi
kuruculari on seneyi agkin tecrubeleriyle 2007 yilindan bu yana kaliteli rtin ve iyi
fiyat anlayigiyla istanbul ilinin Beylikdizi ilgesi Kavakl bolgesinde modern dretim
ekipmanlariyla faaliyetlerini devam ettirmektedir. Daha Once bebek bezi imalati
gerceklestirmeye calisan ekip islak mendil Urdnlerinde agik oldugunu fark ederek
islak mendil Uriinlerine yodunluk gdstermistir. Marka sahibi ilyas KASARCI, islak
mendil sektoriine gecis asamalarini sdyle anlatmaktadir. "istanbul'da bebek bezi
imalati gergeklestirirken 1slak mendilin kullaniminin kolay olmasi ve tiketicilerin
temizlik igin kullanabilecegi pratik trln olan islak mendili uluslararasi pazarda ikame
edilebilecedimi disinmustum. O tarihlerde birkag fuara Uretmis oldugumuz islak
mendillerle katildim. Fuarda yanimda goturdigum islak mendillerden ciddi oranda
satis yapinca islak mendil Urtnlerinin pazarlamasinin yapilmasi daha cazip geldi.
Boylece Nur Kozmetik Tekstil ve Temizlik Uriinleri San. ve Tic. Ltd. Sti. 2007 yilinda
istanbul ilinde faaliyetlerine baglamis oldu".

ilyas KASARCI bu fuara katilirken uriinlerinin ismini Nur Kozmetik Fresh
marka olarak kaydettirir ve fuara katilir. Nur Kozmetik Fresh adinin sec¢imi trinu
aliciya saflik ve temizlik duygusu hissettirecek olmasi nedeniyle segcilmistir.Tescilli
olarak FreshBaby, FreshMed, Samby, Babyrose markalarinin imalatini
gerceklestirme islemini surdirmektedirler. Bunlarin yaninda anlagsmali olduklari

markalar adina fason Uretim faaliyetleri de gerceklestirmektedirler.

_19°A. Hamdi islamoglu ve Umit Alniagik, Sosyal Bilimlerde Aragtirma Yontemleri, Beta Yayinlari,
Istanbul, 2014, 4. Baski, s. 213-214.
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Nur Kozmetik, sektériin en buylk ihtiyacini belirlemis ve kendini bu konuda
gelistirmistir. Islak mendil kullaniminin pratik olmasi nedeniyle temizlik faaliyetlerinin
onemli bir parcasidir. Tulketiciler temizlikte ve saglik agisindan kaliteli Grlnler
aramakta oldugundan marka, musteri memnuniyeti ve kalite odakl olarak ¢ikigini
gerceklestirmistir. Bunu desteklemek icin Urlnlerinin imalati gerceklestikten sonra
cesitli analizler gerceklestirmesi ve Urilinlerini desenli ambalajlarina yerlestirmesiyle
misterilerin ilgisini ¢ekmeyi basarmistir. ilyas Kasarci, ilk hedefleri olarak
satiglarinin artmasi yonunde faaliyette bulunduklarini belitmektedir. Magazalasma
c¢alismalarina girmediklerini daha c¢ok toptan Uretim yaparak cgesitli kozmetik ve
alisveris magazalarinda satiglarini gerceklestirme gabalanmistir.

KASARCI, markalasma faaliyetlerinin zaman zaman gitmis olduklari diinya
capindaki fuarlara borglu oldugunu belirtmektedir. Uretmis olduklari kaliteli ve
yelpazesindeki gesitli Griinlerle kozmetik sektérinde tiketicilerin ilgisini gekmistir.

Daha yeni kuruldugu yildan hemen ertesi yiIl yasanan dinya c¢apinda buyUk
ekonomik buhran nedeniyle agir bir darbe atlatan Nur Kozmetik Tekstil ve Temizlik
Uriinleri San. ve Tic. Ltd. Sti. fuarlarda kazanmis olduklari musterilerini, iyi bir fiyat
politikasi izleyerek ve kaliteden taviz vermeden uretimlerini devam ettirmesiyle kriz
yilini atlatmis olmustur. ihracatlarini daha genis cografyalara yayarak biyiimesini
surdarmustdr.

Faaliyete bagladigi yildan bu yana magazalagsma ve bayilesme calismalari
yapmayan marka ilerde magazalasma faaliyetlerine girmeyi disinmektedir. Uretim
imkanlarini  arttirarak  mdasgterilerine  kalite bazli  Grlnler sunmayi, musteri
memnuniyeti ve markasini daha da blyutmeyi kendine ilke edinmistir.

istikrarli markalasma g¢alismalarini devam ettiren Nur Kozmetik, Nijerya'da
agcmis oldugu islak mendil Uretim atdlyesine destek amacli devlet destedi olan
TURQUALITY projesine katiimaylr amaglamaktadir. Bu program yurtdisinda
faaliyette bulunan Turkiye menseli markalara destek saglamaktadir.

Tek ortakll firmalar aile girketi olarak degerlendirildiginden Nur Kozmetik tekstil
ve Temizlik Urinleri San. ve Tic. Ltd. Sti' de aile firmasi olarak
degerlendirilmektedir. Firmanin  yénetim kurulu bagkanhgini ilyas Kasarci
surdirmektedir. Firmanin ¢esitli birimlerinde aile bireyleri gérev almaktadir. Firmanin
ve Fresh markasinin gelisimi ve gelecedi adina aile Uyelerinin gayretleri Gst dlizeyde
oldugu gézikmektedir. Aile sirketi olmasi nedeniyle kurumsallasma sorunlari ile
kargl karsiya kalmaktadir. Fakat markanin devami durumunda kurumsallasma
faaliyetlerine bagvurulacagi firma yetkileri tarafindan belirtiimektedir.

Aile sirketleri genel olarak soy isimlerini kullanarak markalasma faaliyetlerine

yonelmislerdir. (Vefa Bozacisi, Alevli A.s., Arkas Holding vs.) Nur Kozmetik Fresh
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markas! ise dinya pazarinda kendini tanimlayabilecek saflik ve temizlik hissini
uyandirabilecek olan Fresh markasini kullanarak hem uluslararasi pazarda hem de
Turkiye pazarinda ismini duyurmustur.

Nur Kozmetik Tekstil ve Temizlik Uriinleri San. ve Tic. Ltd. Sti."de hiyerarsik bir
yapi s6z konusudur. Firmada slregelen bir dizen bulunmaktadir. Karar alma yetkisi
yonetim kurulu baskani ilyas KASARCI’ya aittir.

Firma yeni yapilandigindan idari kadroda aile Gyeleri yer almamaktadir.
Mevcut calisanlarla iligkiler profesyonellik agisindan uzak kaldigi zamanlar
olmaktadir. Uzun yillar firmada bulunan personeller "Bey, Hanim" hitabi yerine "Abi"
sifatin1 kullanmakta ve yonetim kadrosu da bu duruma dahil olmaktadir. Sirket
yonetimi bu durumdan sikayetci olmamakla birlikte kurum dinamizmine katkisi
oldugunu diastinmektedir.

Nur Kozmetik Tekstil ve Temizlik Uriinleri San. ve Tic. Ltd. Sti. finansal
ihtiyaclarini yapmis oldugu satiglardan elde ettigi gelirlerle saglamaktadir. Kriz
doénemlerinde yasanan piyasadaki durgunluktan dolayi bankalardan kredi ¢ekme
durumlari da olmustur. Fakat uluslararasi pazarda yapmakta oldugu fiyatlandirma
politikasi ile kriz zamanlarini avantaja gevirmigtir.

Sirket yetkilileri profesyonel yoneticiler ile c¢alisma olanaklarina olumlu
bakmaktadir. Cunki profesyonel yoneticiler markanin imkanlarinin daha Ust
seviyede kullanilmasina yardimci olabileceklerini disinmektedirler. Bu konuda ilyas
Bey'in gorusu su sekildedir. "Her insanin kendine 6zgu davranisi, bilgisi ve tecribesi
vardir. Bunlari bir arada toplamanin markamiza katkisi ¢ok fazla olacaktir." Yeni
kurulan aile girketlerinde genellikle son s6z patrona ait oldugundan sirkette g¢alisan
personeller ve profesyonel yonetici kadrosu arasinda catismalar ¢ikabilmektedir. Bu
durumun Nur Kozmetik sirketinde ¢atisma durumu yaratmasi s6z konusu degildir.
Durum tamamen sirket lehine g¢evrilmis sirketin daha da kaliteli bir is yasam egrisi
gizebilmesine olanak saglanmistir. Sirketin bldylimesi ve markalagsmasi ydninde
yonetim kurulu elinde bulunan batin imkanlari degerlendirmekten kagmamaktadir.

Nur Kozmetik Tekstil ve Temizlik Urtinleri San. ve Tic. Ltd. Sti. markalasma
dogrultusunda hentz ilk adimlarini attigindan kurumsallasma konusundan sikintilar
yasamaktadir. Kurumsal sirketlerde patronun tamamen bir kenara c¢ekilmesi sadece
yapilmasi gereken igleri takip etmesi gerekmektedir. Yeni kurulan sirketlerde bu
durum s6z konusu degildir. Ancak ileriki ddonemlerde Nur Kozmetik sirketinin aile
uyeleri yonetim kadrosuna girdiginde veya isinde uzman kisilerin artmasi ve iglerin
saglikh  bir gekilde yuratilmesi durumunda kurumsallasma s6z konusu
olabilmektedir. Kurumsallasma vyetkililerin yetkilerini isin uzmanina devretmesiyle

olmaktadir. iste bu yizden kurumsallasma aile sirketlerinin zorlandi§i bir konudur.
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Kurumsallagsmanin gergeklesebilmesi icin calisanlar arasinda seffaflik, is bolimu ve
yetki devirlerinin  gerceklesmesi gerekmektedir. Fresh markasi kozmetik
sektorindeki markalardan kurumsallasma konusunda biraz geri kalsa da calisanlar
dusunduklerini rahatlikla bir Gst amirine paylasabilmek icin rahat, 6zgir ortamda
calismalarini surdirme ve tartismalarini gergeklestirebilmektedirler.

Nur Kozmetik Tekstil ve Temizlik Uriinleri San. ve Tic. Ltd. Sti. Fresh Markasi
markalagma acisindan incelendiginde ilk olarak sektérin genel yapisina bakmak
gerekmektedir. Kozmetik sektort insan saghgi ve temizligi adina ginimuzde pratik
urtnler Uretimini ve pazarlamasini saglayan sektordir. Pazarda marka bilinirligi
yiksek olmayan bircok marka bulunmaktadir. Bu markalar piyasada bulunan
markali drlnlere gére daha ucuz olarak Urin Uretmekte ve satiglarini tretim maliyet
fiyatlarina gore dusirmektedir. Bu durum markalasma yolunda adim atmaya calisan
markalari zor durumda birakmaktadir. Pazarin bu sekilde olmasi tiketicilerin marka
sadakatine ve marka bilinirligine 6nem vermemesi ile dogru orantilidir. TUketiciler
fiyat konusuna 6nem vermektedir. Marka sadakati, bilinirligi ve gUvenirliligi tiketiciler
tarafindan ikinci planda kalmaktadir.

Sektér bu durumdayken firma uluslararasi pazarlarda markalasma
calismalarini strdirmektedir. Marka Nijerya'da acmakta oldugu Uretim alani ile
marka olma konusunda ciddi adim atmis olmustur. Nijerya'da ki Uretim alani ile ilgili
devlet destek projesi olan TURQUALITY projesinden destek alma talebinde
bulunmayi disinmektedir. Nijerya'daki tretim alani ile is¢ilik, hammadde ve ulasim
ile ilgili maddi problemleri agilmis olacak ve bodlge ekonomisine ve issizligine care
olacagindan ulkedeki tiketiciler tarafindan markanin tercih edilme olasiligi
artacaktir.Bu durum markanin bilinirliginin ve satislarinin arttirmasina vyarar
saglayacaktir.

Markanin uluslararasi pazarda yasadigi en buylk problem, 2008 vyilinda
dinya c¢apinda yasanan blylUk ekonomik buhranda dolarin artmasi sonucu
hammadde fiyatlarindaki artis ve satiglarindaki disis markayi olumsuz etkilese de
Nur Kozmetik alternatif nakit kaynaklarini kullanarak krizi lehine ¢evirmeyi bilmistir.
Ayrica Rusya ile Turkiye arasinda yasanan siyasi problemden dolayi Rusya'nin
Tarkiye'den ithalatint tamamen c¢ekmesi nedeniyle olusan talep disltsunu
Bulgaristan ve cesitli Avrupa ulkeleri pazarlarina girerek kendi lehine ¢evirmeyi
basarmistir.Ayrica marka mdasgterileri ile irtibatini koparmadan surekli iletisimde
oldugundan musgteri kaybl yagamamigtir.

Markanin uluslararasi pazarda yasadigl bir diger problem ise Avrupa
Ulkelerinde fazla miktarda ayni sektorde is yapan marka olmasi ve Avrupa pazarina

sokacagi urunlerden cgesitli analizler istemesidir. Halbuki marka Avrupa'nin istedigi
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batin analizleri Turkiye'de gergeklestirmesine ragmen Avrupa pazarinda etkili
olamamistir.

Markanin uluslararasi pazarlarda katildigi fuarlarda yapmis oldugu tanitim
calismalari sonucu almis olduklari siparigleri yerine getirmek igin Uretim kapasitesini
arttirma imkani mevcuttur. Firma tam kapasiteyle Uretim yapmamaktadir. Fakat
fazlaca siparis gelmesi durumunda makineler tam kapasiteyle calisarak siparis
yetistirilebilmektedir.

Nur Kozmetik Fresh markasi daha 6ncede bahsedildigi gibi yeni kurulan bir
marka oldugundan sosyal projeler ve seminerler duzenleme firsati
yakalayamamistir. Marka yapmis oldugu satislar Gzerinden yasamini sirdtrdigu
icin satiglarin artmasina yonelik faaliyetler gergeklestirmektedir. Fakat ilerde bu tr
faaliyetlere girmenin markanin blylimesine katki saglayacagi dusundlmektedirler.

Calismanin daha o6nceki bélimlerinde de bahsedildigi gibi calisanlarin
markaya olan katkilari géz ardi edilmemelidir. Nur Kozmetik Fresh Markasi
¢alisanlarinin markaya katkilari olduk¢a fazladir. Hatta markalasma faaliyetlerinin
gerceklesebilmesi icin her tirli destedi, Uretim asamasinda, fuarlarda ve satis
asamalarinda vermektedirler.

Nur Kozmetik Fresh markasinin en buylk eksikligi uluslararasi pazara yeni
cikan bir marka olmasi, hedef kitlesi ile surekli irtibatta bulunamamasi ve marka
bilinirliginin disuk olmasidir. .

ilyas KASARCI, Nur Kozmetik Fresh markasinin konumu ve gelecegi icin
fikirleri soyledir. "Fresh markasinin daha ¢ok geng, heniz yolda ilk adimlarini
atmakta, olgunlasma dénemine girmek adina gayretleri bulundugunu belirtmigtir."
Oniimizdeki yillarda Borsa istanbul'a girmeyi diisiinmektedirler. Buradaki amag
tamamen markanin bilinirligini ve uluslararasi pazardaki yerini gozler o6nine
getirmektir. Borsaya giris belli yukidmlilUkler ve sartlar gerektirdiginden markaya
farkli tecrUbelerin katkisi olacaktir. Bu durumun markayr daha da iyi konuma
getirece@i dusunlUlmektedir. Eleman secimlerinde titiz davranip markaya katkilari
arttirmaya yonelmektedirler.Ozellikle idari ¢alisanlarin donanimli ve tecriibeli olmasi
konusunda 6zen gostermektedirler. Markay!r sirekli kontrol altinda tutmaya,
calisanlarin motivasyonunu yukseltmeye 6zen gostermektedirler.

Nur Kozmetik Fresh markasinin gegcirdigi asamalar degerlendirildiginde ilyas
KASARCI'nin dedigi gibi yolun basinda ve ¢ok geng olan bir markadir. Nur Kozmetik
Fresh markasi hem yurt icerisinde hem de yurt diginda markanin tutundurma
faaliyetlerini strdirmek, markayi hedef kitlelere tanitmak ve musteri memnuniyeti
icin ellerindeki imkanlar sergileyerek hedeflerini gergeklestirme gayreti icerindedir.

Bu gayretlerin gerceklesebilmesi i¢cin en onemli asama marka bagliiginin,
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bilinirliginin, sadakatinin olusturulmasi, c¢alisanlarinda markaya olan katkilarinin
arttirilmasidir.

Nur Kozmetik Fresh markasinda calisan personeller yasada gecen haftalik 45
saat calisma suresinde calismaktadir. Personelin géziinde markanin bir deger
oldugunu ve markanin bulylimesi amaciyla emeklerini guclerinin sonuna kadar
gosterdikleri gorilmektedir. Bu durum uluslararasi pazarlarda, markanin ve
¢alisanlarinin birbirlerine karsilikli deger vererek biylimesini kaciniimaz kilmistir.

Calisan personellerin hepsi belli bir sinava tabi tutulmaktadir. Bu sinav is
saghgd: ve guvenligi ve acil durumlarda yapilmasi gereken &nceliklerle ilgilidir.
Fabrikalarda insan yénetimi gok énemli bir konudur. insanlarin birer canli oldugu
unutulmamali ve psikolojik, travmatolojik rahatsizliklarla karsi karsiya kalabilmeleri
mamkinddr. Boyle bir durumda Nur Kozmetik ¢alisanlarinin hepsi yasanabilecek
kazalari veya vicutta olusabilecek hasarlari asgari dizeyde atlatabilmek adina
deneyime sahiptir. Ayni sekilde dogdal afetlerde olusabilecek zararlarda markanin
almis oldugu onlemler disinda calisanlarin hizli bir sekilde yapmasi gereken
calismalar tim personel tarafindan bilinmektedir. Bu durum Nur Kozmetik Fresh
markasinin c¢alisanlarina ve insanlara verdigi onemi gostermektedir. Markanin
topluma katkisi disinda uluslararasi pazarda calisanlara verdigi onemle ciddi
asamalar kaydettigi goziukmektedir.

Nur Kozmetik Fresh markasi beceri ve performans gelisimi egitimi adi altinda
calisanlarina, markalasma konusunda ciddi bir adim olan kaliteli trlinler konusunda
egitimler vermektedir. ise yeni baglayanlar adaptasyon siirecini atlatmasi ve uzun
sureli calisanlarin bilgilerine yeni bilgiler eklenmesi bu sekilde saglanmaktadir.
Calisan personelin deneyimi fazla olmasi ve becerilerini daha da arttirmasi
markanin pazarda Urdnlerini belli bir kalitede tutmasini saglayacaktir. Bu durum
tuketicilerin tercihinin degismemesi konusunda vyarar saglayacaktir ve marka
uluslararasi arasi pazarda var olan pazarlarina yeni pazarlar ekleme firsatini
yakalamaktadir. Nur Kozmetik Fresh markasi bu sekilde pazarlarini genigletme
faaliyetlerini yirutmektedir.

Nur Kozmetik Fresh markasi Uretim alaninda dretilen drinler calisanlara
Uretim fazlaligi oldugu zamanlar dagitiimamaktadir. Clnki uluslararasi pazarda
yasamini surdlren marka, Uurlnlerinin g¢alisanlar tarafindan dusik Gcretlerle
piyasaya sunulmasini istememektedir. Reklam amacgh olarak kiuguk paketler
dahilinde c¢alisanlara sunulmasinda kag¢iniimamistir. Bu durum markanin
calisanlarin drdnlerinin  kullanmasini engellemek ziyade Urun kalitesinden ve

pazarindan 6din vermek istememesiyle ilgilidir.
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SONUC

GuUnimuzde uluslararasi pazarlarda markalasma konusunda firmalar ciddi
cabalar icindedir. Ozellikle Tirkiye menseli markalarin uluslararasi pazarlara giris
cabalari 6n plana ¢ikmaktadir. Tlrkiye'de Uretim yapan firmalar son zamanlarda
fason Uretimin yaninda kendi markalarini yaratarak hem Ulke ekonomisine katkida
bulunmakta hem de taninirhligi én plana cikarmaktadirlar. Uluslararasi pazarlarda
ulkeler artik aralarinda markalar Uzerinden rekabet yapmaktadirlar. Yuksek kazang
elde edebilecek markalara sahip olan Ullkeler rekabette kazangh taraf olmaktadir.
Markalar tuketicinin zihninde yer edinebilmek icin rekabet halinde olmalidir.
Tuketicinin gonlind alan marka daima kazanan olacaktir.Bu yuzden markalar
tuketicinin zihnine yerlesebilmek adina gesitli stratejiler uygulamaktadir.

Uluslararasi pazarda birbirinden bagimsiz, ayni sektérde birgcok marka vardir.
Markalari birbirinden ayirmak igin kullanilan renk, sembol, amblem ve reklamlar hem
marka icin hem de tiketiciler icin 6nem arz etmektedir. Glinimuizde markalarin
kalite, guvenirlik ve memnuniyet duygusunu 6n plana ¢ikarmalari gerekmektedir. Bu
tir duygular tiketicinin ilgisi cekmeye ve markanin tretmis oldugu Grinu tiketiciyi
aldirmaya yoneltmektedir. Bu yilizden markalar pazarini korumak ve gelecegini
disunmek icin markalasma faaliyetlerine 6énem vermektedir. Bazi firmalar, firma
icinde alaninda uzman ekiplerle calisarak markalagsma konusunda gelismeye
calismaktadirlar. Bazi firmalar ise sadece isimi hakki alarak, iyi bir logo kullanarak
ya da iyi reklam yaparak markalasma konusunda yol kat etmektedirler. Halbuki
uluslararasi pazarlarda sadece urln Uzerinde yapilan asamalar ile markalagsmanin
gerceklesmesi konusunda sikintilar olabilecegi, ileriki zamanlarda Grinin tamamen
yok olabilecegi gbéz ardi edilmektedir. Bu ylzden alaninda uzman Kkigilerle
calisilmasi markalasma konusunda firmaya katki saglayacaktir ve markanin
uluslararasi pazarda varligini uzun sure koruyabilmesine imkan saglayacaktir.

isinde uzman ve tecriibeli ¢alisanlar, uluslararasi pazarda nam salmis giicli
markalar ile ¢galismayi isterler. Bu tir ¢alisanlari marka binyesinde tutabilmek igin
kurumsallasma c¢alismalarinin yapilmasi gerekmektedir. Gérev bélima ve c¢alisan
personellerin ne is yapacagina dair o6nceden vyapilan bilgilendirmelerle,
organizasyon olusturulmasi ile uzman personel zevkle galisarak markanin blyimesi
yolunda elinden gelen tim Ozveriyi gosterecektir. Firmanin katilmis oldugu
uluslararasi fuarlar ve organizasyonlar firmay: iyi yonde temsil ederek markanin
olumlu bir imaj olusturmasina yardimci olacaktir. Ayni zamanda markanin tanitimini

yaparak markaya katkida bulunacaktir.
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Markalagsma faaliyetlerine yapilan yatirmlar sirketlerin en biylk gider kalemi
olarak nitelendiriimektedir. Uluslararasi pazara yeni atilan bir markanin markalasma
faaliyetlerine katilim orani dusuiktir. Cinkd kurulus déneminde markalar dogal
olarak satiglardan elde edebilecegi hasilati dislinmektedirler. Ancak bir stre sonra
markalagsma faaliyetlerine 6nem verilmesi gerekliligi g6z ardi edilmemelidir.
Markalasma surdurulebilirlik konusunda firma icin 6nem arz etmektedir.

Uluslararasi pazarlarda kalicilik ve surdurulebilirlik markalarin en buyuk hedefi
olmaldir. Faaliyetlerin saghkli bir sekilde yurutilmesi, markalasma ve musteri
memnuniyeti bu hedefi gerceklestirme konusundaki en énemli kosullardir. Basarili
olan markalara bakildiginda kurumsal bir yapiya sahip olduklari ve (retim
faaliyetlerinin modern oldugu gdézlenmektedir. Kozmetik sektdrinde bu anlayistan
uzak olan markalar birer birer piyasadan yok olmaktadir.

Tuketici beklentilerinin surekli olarak arttigi, memnuniyet duygularinin surekli
olarak degistigi donemde marka yaratmak ve markanin gucunu ortaya koymak
olduk¢a zordur. Bu zorluk ancak drin ve saglanmis olunan hizmetlerin kaliteli
olmasiyla asilabilir. Firmalarin uluslararasi pazarda markalasma faaliyetleri
yapabilmesi icin 6ncelikle firma igerinde yapilandirma gitmelidir. Markalasma ugruna
yapmasi gereken tutundurma veya diger masraflarin kisilmamasi gerekmektedir.
Aksi takdirde uluslararasi pazarda hi¢ beklenmeyen sekilde olumsuz tepki alinabilir
ve pazar kaybedilebilir.

Markalar, ambalajlarinin tzerinde, Urdnun kullanim amacina uygun olarak
cesitli sembollerle kendilerini gostermektedirler. Bu hususta hizli degisim gosteren
markalar tek bir isim altinda toplanirken, diger turli markalar bu calismada
incelenen markada oldugu gibi bir kag isim birden kullanmaktadir. Ornegin otomobil
markalari modellerine ¢esitli ibarelerle aracglarina farkli isimler vermistir. Farkhhk
g6steren modellerde de isim hakkina sahip olmustur. Fiat Doblo, Mercedes Citan,
Nissan Amarok isimleri basgli basina marka olmuslardir.

Marka degeri markanin kar elde etmesi diginda bilinirligi ve surduralebilirligi
hususlarini da icermektedir. Marka degerinin bulunabilmesi icin tercih edilme
oranlarinin ¢ikartiimasi ve hedeflerinin gerceklesebilme imkanlarinin yiksek
olabilmesi ile dogru orantihdir. Markalar uluslararasi pazarda ne kadar s6z sahibi
olursa pazardaki yerini korumada o kadar kolaylik elde eder ve rakiplerine goére
avantajli konuma gecer.

Calismanin son béliminde ele alinan kozmetik firmasinin markalagsma
surecine bakildiginda su sonuglardan so6z edilebilir. Yonetim kadrosunda yer alan
kisilerin markanin uluslararasi pazarda markalasma sulrecine katkilari oldukga

fazladir. Sirketin yoOnetiminde, idari kadrosunda bulunan personel, markanin
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surdurdlebilirligi konusunda oldukga bilgilidir. Bu konuda kurumsallasma (zerine
galismada ve calisanlari markaya katkilarinin artmasi konusunda bilinglendirme
faaliyetleri gerceklestirmektedirler. Markanin uluslararasi pazarda bilinirliligin daha
da artmasi icin sosyal sorumluluk projelerine ve seminerlere énem vermelerinin
bilincindedirler. Ancak bunun erken oldugunu, kurumsallasma ¢alismalarinin
basinda olan markanin 6ncelikle kar elde etmeye 6nem vermesi gerektiklerini
soylemektedirler. Marka tim imkéanlariyla Urtnlerini uluslararasi pazarlara dagitim
faaliyetlerini devam ettirmekle markalasma faaliyetlerine de baglamis bulunmaktadir.
Gunumuzde c¢ogu firma markay! sadece bir tanitma araci olarak goérerek, marka
adina yatirimlarini  kismaktadir. Halbuki marka Grin ve ismini gelistirmek
uluslararasi pazarda tutunabilme 6zelligini arttirabilmek demektir. Ozellikle devlet
destekli tesvik programlariyla ydnetimin ve calisanlarin vizyonunu genigleterek
markalasma faaliyetlerini ilerletmek faydali olacaktir. Tum hususlar g6z alindiginda
Nur Kozmetik markalasma faaliyetlerinin énemini fark etmis ve sireci olumlu bir
sekilde yoneterek galismalarini stirdirmeye devam etmigtir.

Sonug olarak Fresh markasi gibi yeni markalarin markalasma slregleri ne
kadar sancili gegse de yoneticilerin vizyonu ve yenilige acgik olmasi nedeniyle
markalasma sirecinin olumlu seklide yapilandirilacagi gézikmektedir. Yoneticilerin
yeniliklere acik olmasi, rekabet kosullarini takip edebilmesi, markanin tedarik
zincirini iyi yonetmesi ve hedef kitlenin ihtiyag duydugu Urin veya hizmetleri

gelistirmesi uluslararasi pazarlarda markalagmaya katki saglayacaktir.
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EK-A

Ek-A Nur Kozmetik Tekstil ve Temizlik Uriinleri San. ve Tic. Ltd. Sti.

Fresh Markasina Sorulan Miilakat Sorulari

1) Nur Kozmetik Tekstil ve Temizlik Urlnleri San. ve Tic. Ltd. Sti.Fresh
Markasinin temelleri, markanin dogum tarihi, ise baslama kosullari, yaptiklari ilk igler
ve sirasiyla diger igler, calistiklari hedef kitleler adina imza atmis olduklari projeler,
magazacilik ¢alismalari, 1slak mendil sektoriine gecis kararlari ve asamalari nasil
suregcte iglemistir.

2)Fresh markasinin isminin piyasaya ¢ikis hikayesi, Fresh markasinin isminin
secilme nedeni, hangi anlami ifade ettiginden secildigi ve alternatif isimlerin varhgi
s6z konusu muydu?

3) Islak mendik sektériine iten neden satislardaki misteri memnuniyet ¢abalari
ve kozmetik sektortindeki farkli Grtnlerle ¢alisilmasi durumu var midir ?

4) Uluslararasi pazarda markalasma faaliyetlerine bagslama ve markalasmaya
iten nedenler nelerdir. Marka duyurma c¢abalari mevcut mudur?

5)Fresh markasinin bir aile sirketi olup olmadigi, markalasma calismalarinin
planli olarak mi yapildi§i yoksa pazarda yakalanan firsatlarla mi markalasma
gerceklesmistir?

6)Fresh markasinin c¢alisanlarinin isyerindeki dinamizmine katkilari ve
markaya katkilarinin bulunup bulunmadigi, ¢alisanlarin uzun sdreli c¢alisip
calismadigina dair ydnetimin etkisi nedir?

7) Markanin kuruldugu yildan bu yana uluslararasi pazarda yasadidi krizler
veya girmis oldugu Ulkelerdeki siyasi politikalar ylzinden karsilastigi zorluklar ve
nasll bir politika ile zorluklari firsata ¢evirip ¢eviremedigi bulunmakta midir?

8) Markada alinan kararlarin hiyerarsik yapida onaya sunulup sunulmamasi
markada bir sistemin oturtulma durumu bulunmakta midir?

9) Uluslararasi pazarda markalagma konusunda alinan profesyonel egitim var
midir?

10) Uluslararasi pazarlara girerken sectigi strateji veya stratejilerin zorluklari
kolayliklari, avantaj veya dezavantajlari nelerdir?

11) Uluslararasi pazarda markalasma g¢abalarinda devlet destegi faaliyetlerinin
kullanilip kullaniimadigi durumuna goére yasadigi zorluklar ve ¢ézimleri bulunmakta
midir?

12) Uluslararasi pazarda finansal ihtiyag durumunda degerlendirebilecegi

stratejiler nelerdir?
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13) Pazarina girilecek veya girilmis olan ulkeleri tercih sebepleri nelerdir?

14) Magazalasma calismalarinin gerceklestirilip gergeklestiriimemesinin
nedenleri nelerdir?

15) Uluslararasi pazardaki kozmetik sektérinin durumu ve Fresh markanin
duruma bakigi nedir?

16) Yonetim kadrosunun markalasma surecleri ve faaliyetlerinin devami igin
yapmakta olduklari faaliyetler nelerdir?

17)Fresh markasinin 6nune koydugu hedefler ve gerceklestirme ihtimalleri
nelerdir?

18) Uluslararasi pazarda tlketiciler tarafindan tercih edilme oranlarinin
cikariimasi ve tercihleri arttirmaya yonelik faaliyetler bulunmakta midir?

19) Uluslararasi pazarda Fresh markasinin reklam faaliyetleriyle yakaladigi
talepleri karsilayabilmekte midir?

20) Uluslararasi pazarda Fresh markasinin tutundurma faaliyetleri nelerdir?

21) Uluslararasi pazarda Fresh markasinin fiyatlandirma politikalari nelerdir?

22) Uluslararasi pazarda Fresh markasinin dagitim asamalari nelerdir?
Dagitimda yasadigi zorluklar ve kolayliklar bulunmakta midir?

23)Uluslararas! pazarda faaliyet gosteren Fresh markasinin katildigi sosyal
projeler veya diizenlemekte oldugu seminerler bulunmakta midir? Vermis oldugu

egitimin igerigi nedir?
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Mehmet Kose

OZGEGMIS

E-Mail : kosemehmet_61@hotmail.com

Dogum Tarihi
Dogum Yeri
Uyrugu
Medeni Hali
Ehliyet

Egitim Durumu

Egitim Alani

Seminerler

ilgili sunumu

: 07.03.1990
: Hatay/iskenderun
: T.C.
: Bekar
: B Sinifi (2012)
: * istanbul Gelisim Universitesi
iktisadi idari Bilimler Fakdiltesi
isletme Yiksek Lisans Tezli (2015 - )
* Eskigehir Anadolu Universitesi (A.6.f.)
Dis Ticaret 2. Sinif (2013- Devam Ediyor)
* Eskigehir Anadolu Universitesi (A.6.f.)
iktisadi idari Bilimler Fakltesi
isletme Lisans (2011-2013)
* [stanbul Gelisim Universitesi
Gelisim Meslek Yiiksek Okulu
isletme Ydnetimi (2009-2011)
* Bakirkdy Duz lise
Sozel Bolum (2004-2007)
- isletme
:* Gaziosmanpasa Hastanesi

Ozlem ilhan ve Semra Demirok'un hastane yénetimi ile

Gelisim Universitesi 21.04.2010

* Albarakatlirk Bankasi A.s.

Gelisim Universitesi 20.04.2010

Nevzat Saglik banka yonetimi ve igleyisi ile ilgili sunumu
* |s Ararken Fark Yarat

Gelisim Universitesi 20.04.2010

yenibiris.com sitesinin ydneticilerinden Murat Babadali'nin

dizenlemis oldugu seminer

Staj Egitimi

: T.C. Ziraat Bankasi A.S.
Avcilar Subesi (31.05.2010 - 09.07.2010)

(1. Hafta) Vadeli-vadesiz islemler



(2.3. ve 4. Hafta) Emekli kredileri

(5. Hafta) Gise ve Key islemleri

(6. Hafta) Ogs- Kgs Dolu ve ticari kredi islemleri

is Deneyimi : Av. Yakup Onder Mercangdz 0(212) 361 16 24

Hurriyet Mah. Yurt Sokak No: 36 Kat: 2 Kagithane
istanbul

Buromuza atanan banka takiplerinin yoOnetiimesi ve
hazirlanmasi gorevini surdurmekteyim. Ayni zamanda idari iglerin yUrutulmesinde

sorumlulugum bulunmaktadir. (09.10.2014 - Devam Etmekteyim)

Av. Adem Dogruer Hukuk Barosu0(212) 210 10 15
Dariilaceze Cad. Famas is Merkezi A blok No: 45 Kat: 8 Okmeydani Sigli
istanbul
Adliye Sarayinda yapilmasi geren islerin takipleri,
evraklarin hazirlanmasi ve adliye ekibinin yonlendiriimesi igini yuritmekteydim.
(09.03.2012 - 05.04.2014)

Yabanci Dil - ingilizce (Orta Seviye)
Katildigi Egitimler  : ingilizce
Musteri iliskileri Yonetimi
insan Kaynaklar
Kisisel Geligsim (Beden Dili - Empati - Sosyal iletigim)
Gelisim MYO. 1. Kariyer Gunleri
ilgilenilen Alanlar : Basketbol oynamak, Sinema izlemek, Puzzle yapmak,
Arkadas ortaminda bulunmak.
Bilgisayar Bilgisi . Msoffice, Eta, Logo, Avukat Pro, icra Pro, Yts, Inter
Yts, Yis 3G, UYAP.



