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OZET

TURQUALITY PROGRAMINDA YER ALAN .iSL.ETMELERiN FARKLI
ULKELERDEKI PAZARLAMA ILETiSIMi ARACLARININ
ONCELIKLENDIRILMESI

EKINCI, Ahmet, Siar
Yiiksek Lisans Tezi, Uluslararasi Ticaret ve Finansman Ana Bilim Dal
Tez Danismani: Dog¢. Dr. Habibe Yelda SENER
Kasim, 2018, 142 sayfa

Pazarlama iletisimi planlari, sirketlerin miisterilerle giivene dayali iliskiler
gelistirmesi agisindan 6nemli bir iletisim bagidir. Bu calismanin amaci, lilke ekonomisi
icerisinde gii¢lii bir uluslararas1 marka olan ve Turquality Programindan yararlanan NG
Kiitahya Seramik firmasinin; Tiirkiye ile pazar payim bilyiitmeyi amagladig1 Cin, Italya,
Cezayir pazarlarina yonelik olarak pazarlama iletisimi biitgesinden tutundurma karmasi

elemanlarina kaynak aktarimindaki dnceligi belirlemektir.

Calismanin bu amaci dogrultusunda, NG Kiitahya Seramik firmasinin pazarlama
midiirii ile gorisiilerek farkh iilke pazarlarina ait tutundurma karmasi elemanlarina
kaynak aktarimina iligkin elde edilen veriler TOPSIS Metodu ile analiz edilmistir.
Analizler Microsoft Office Excell programi yardimiyla gergeklestirilmistir. Arastirmaya
konu olan iilkeler; Tiirkiye, italya, Cin ve Cezayir olarak siralanmaktadir. Calismada yer
alan iilke pazarlarina iliskin 8 adet kriter ve 4 adet alternatif yer almaktadir. Kriterler;
maliyet, hedef pazarin demografik ozellikleri, tiriin 6zellikleri, liriin hayat egrisindeki
asama, kurumsal itibar saglama, rakip stratejiler, teknolojik yenilikler ve kiiltiir olarak
belirlenmistir. Alternatifler ise; reklam, halkla iliskiler, kigisel satig ve promosyon olarak

siralanmustir.

Anahtar Kelimeler: Reklam, Halkla Iliskiler, Kisisel Satis, Promosyon, TOPSIS



Vi

ABSTRACT

MARKETING COMMUNICATION TOOLS OF COMPANIES IN DIFFERENT
COUNTRIES THAT ARE INVOLVED IN THE TURQUALITY PROGRAM
PRIOTIZATION

EKINCI, Ahmet, Siar
M. Sc. Thesis, Deparment of International Trade and Finance
Supervisor: Assoc. Prof. Dr. Habibe Yelda SENER
November, 2018, 142 pages

Marketing communication plans are an important communication link in terms
of developing trust based relationship between companies and the customers. The an of
this study is to indicate that NG Kiitahya Ceramic, which is a strong international brand
within the counrty’s economy, is to determine the priority of transferring resources from
the marketing comminucation budget to the marketing communication staff fort he

Turkish, aimed to increase its market share Italy, China, Algeria market.

In accordance with this goal of study datas which obtained from sales manager
of the company by interview are analyzed with method of TOPSIS. Analysis was
performed with the help of Microsoft Office Program. The countries subject to the study
are; Turkey, Italy, is ranked as China and Algeria. There are 8 criteria and 4 alternatives
for the countries' markets. Criteria; including cost, features of target market, product
features, providing corporate reputation, rival strategies, technological innovations and

cultures. Alternatives; advertising, public relations, personal selling and promotion.

Keyword: Advertisement, Public Relations, Personal Selling, Promotion, TOPSIS
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TEZ METNI



GIRIS
I¢inde bulundugumuz 21. yy.’da yasanan teknolojik gelismelere bagl olarak
isletmelerin sahip oldugu iirlin yasam dongiisiiniin hizla degismesi, rekabetin artmasi ve
kiiresellesme caligmalarinin artmasi isletmelerin miisteriler ile iletisim kurma ihtiyacini
arttirmaktadir. Bu ihtiyacin artmasi sonucunda isletmelerin pazarlama iletisimi

faaliyetlerine daha biiylik 6nem vermesini gerekli kilmaktadir.

Pazarlama iletisimi, hedef kitleleri bilgilendirmek, ikna etmek ve etkilemek
amaci tagimaktadir. Tiiketici gruplarina dogru {irlinli, dogru yerden ve uygun fiyattan
satin almaya yonlendirmek gibi bir gorev tistlenmektedir. Bu dogrultuda isletmeler, hedef
pazarda sunmus olduklar iirinler hakkinda miisterileri bilgilendirerek miisteriler ile

stirekli bir iligki kurmay1 amaglamaktadir.

Pazarlama iletisimi unsurlarindan olan reklam, teknolojik ortamlarda iiriin ve
hizmetleri tanitarak miisterileri bilgilendirmeyi saglamaktadir. Halkla iligkiler ise
kamuoyu ile igletme arasinda iyi niyet ve kabul elde etmek icin yiiriitiilen faaliyetleri
kapsamaktadir. Kisisel satis, miisteriler ile dogrudan iletisime gecerek miisterileri
etkileyip iirlinii satin alma konusunda ikna etme ¢abalarini icermektedir. Promosyon,
miisterilerin {iriinii denemelerini saglayarak sonrasinda satin almasi i¢in yonlendirmek
amaciyla kisa vadeli etki yaratan sunumlardir. Reklam, halkla iliskiler, kisisel satis,
promosyon disinda sponsorluk, internet yoluyla pazarlama, dogrudan pazarlama, amaca

yonelik pazarlama gibi pazarlama iletisimi unsurlar1 da yaygin olarak kullanilmaktadir.

Pazarlama iletisimi planlari, sirketlerin miisterilerle giivene dayali iliskiler
gelistirmesi agisindan 6nemli bir iletisim bagidir. Bu ¢alismanin amaci, lilke ekonomisi
icerisinde gii¢lii bir uluslararas1 marka olan ve Turquality Programindan yararlanan NG
Kiitahya Seramik firmasinin; Tiirkiye, Pazar payin1 bilyiitmeyi amagladig: Cin, Italya,
Cezayir pazarlarina yonelik olarak pazarlama iletisimi biitgesinden tutundurma karmasi

elemanlarina kaynak aktarimindaki 6nceligi belirlemektir.

Yapilan tez caligmasi dort boliimden olusmaktadir. Ik boéliimde pazarlama
iletisimi tanim1 yapilarak, gelisim siireci ve pazarlama iletisimi unsurlarina deginilmistir.
Ikinci boliimde marka kavrami, marka ile ilgili temel kavramlar, kiiresel marka yaratma

ve uluslararasilasma konularmna yer verilmistir. Ugiincii bolimde devlet tesvikleri,



Turquality programi ve program kapsaminda yararlanilan destekler yer almaktadir.
Dérdiincii boliimde ise uygulama kismina yer verilerek NG Kiitahya Seramik firmasinin
Tiirkiye, Italya, Cin ve Cezayir pazarlarina yonelik pazarlama iletisimi biitcesinden
tutundurma karmasi elemanlarina kaynak aktarimindaki onceligin belirlenmesine yonelik

degerlendirme sonuglari yer almaktadir.



BIRINCI BOLUM

PAZARLAMA ILETIiSIMi, GELiSIM SURECI VE UNSURLARI



Bu boliimde pazarlama iletisimi kavrami tanimi, gelisim siireci, pazarlama
iletisiminin dnemi ve amaci, pazarlama iletisiminin 6zellikleri ve pazarlama iletisimi

unsurlar1 ayrintili olarak anlatilmaktadir.

1.1. PAZARLAMA ILETIiSIMi

1.1.1. Pazarlama fletisiminin Tanim

Pazarlama iletisimi, bir isletmenin {irlin ve hizmetleriyle irtibat kurdugu ve
kuracag1 ilgili kisilere neler sunabilecegini anlatmasini saglayan iletisim cabalar

biitiiniidiir (Ozden, 2006: 37).

Pazarlama iletisimi, iiriin kavramiin tiiketicilerin amaglarina ulagabilmesi i¢in
katki saglayacak ve isletmelerinde kendi amaglarin1 gerceklestirmek kosuluyla

tiikketicilerle paylasilmasini gerektiren bir stiregtir (Odabasi ve Oyman, 2002: 35).

Tiiketiciler iirtin ve hizmetlere iliskin faydalari, kullanima iliskin bilgiler gibi
iceriklerden olugan mesajlar almaktadir. Kaynaktan gonderilen bu mesajlar pazarda farkli
bir boyut olusturmak amaciyla yapilmaktadir. Pazarlama yoneticileri bu degisimi
gergeklestirmek amaciyla iletisim olgusunun 6nemini vurgulamakla birlikte tiiketicilerin
isletmeye iligskin diisiinceleri belirlendikten sonra onlar etkilemek icin bir takim
stratejiler hazirlamakta ve bu stratejiler pazarlama iletisiminin ortak noktasi olarak

bilinmektedir (Yurdakul, 2006: 20).

Pazarlama iletisimi kavram olarak kullanilmaya baslandig1 donemlerde reklam
ve promosyon gibi satis odakli bir yaklagim sergilenmekteydi (Yurdakul, 2006: 20). Fakat
pazarlama iletisimi yalnizca tutundurma faaliyetlerinden olugsmamakla birlikte iiretim

asamasindan nce baslayip satis sonrasina kadar devam etmektedir (Ozden, 2006: 38).

Pazarlama iletisimi, tiiketicilerin iiriin ve hizmetleri fark edip bu iirin ve
hizmetlere egilim gosterilmesine kadar gecen siireci kapsamaktadir. Pazarlama karmasi
elemanlariyla tiiketicilerin ve isletme yoneticilerinin almis olduklar1 kararlara iliskin

stireci kapsamaktadir (Bozkurt, 2004: 16).
Delozier’in 1976 yilinda pazarlama iletisimi ile ilgili yapmis oldugu tanim i¢in
gorliis birligine varilmakta ve The Charted Institute Of Marketing, bu tanimi

kullanmaktadir. Mevcut pazarlarda bulunan tiiketicilerin {iriinlerden haberdar olmalari,



pazardaki iiriinleri satin almak i¢in gonderilen mesajlar sayesinde pazardaki ihtiya¢ ve
talepleri belirlemek, bu ihtiyaglar i¢in harekete gegmek, isletmenin mesajlarini planlamak
ve yeni iletisim firsatlar1 i¢cin mesajlar olusturup yorumlayarak mesajlar1 aktarabilecek
kanallar olusturmak gibi ifadeler ile pazarlama iletisimini tanimlamaktadir (Babacan,

1998: 5).

Pazarlama iletisimi tanimlarma bakildiginda; pazarlama eylemleriyle birlikte
isletmenin imaji, ¢evresi ve sosyal sorumlulukla ilgili ¢abalarla satiglarin arttirilmasi
amaclandigr sdylenebilmektedir. Pazarlama iletisimi, tutundurma faaliyetlerini
desteklemekte fakat biitiin pazarlama eylemleri ve bilesenlerini de kapsamaktadir

(www.danismend.com, 2018).

1.2. PAZARLAMA ILETiSIMi ONEMI VE OZELLIKLERI

1.2.1. Pazarlama Iletisiminin Onemi

Pazarlamanin temel islevi arastirmalarda bulunarak tiiketicilerin beklenti ve
ihtiyaglarin1  karsilamak {izere {irlinlerin {iretilmesini saglamak ve iiretim-satig
faaliyetlerini gerceklestirmektir. Pazarlama iletisimi de buradan yola ¢ikarak tiiketicilerle
iletisim kurmakta ve tliketicilerin ihtiyaclarimi karsilayarak ve satin alinmasi gereken
tirtinler hakkinda tiiketicilere bilgiler vermektedir. Tiiketicilerde bu bilgilerden hareketle
irtinii algilamakta ve kendi hayat tarzlari ile iiriin arasinda bir baglanti kurmalar

amaglanmaktadir (Kadibesegil, 2001: 48).

Teknolojik gelismelerle birlikte {irtin cesitliliginin artmas1 rekabeti de
arttirmistir. Rekabette basarinin saglanmasi ise, tiiketicilere daha yakin olmakla birlikte
onlarla etkili bir iletisim kurarak gerceklesecektir (Kahraman, 2007: 15). Rekabet,
teknolojik uygulamalarla hedef tiiketicilere ulasmakla birlikte markalar arasindaki
farkliliklar1 azaltmak i¢in 6nem arz etmektedir. Tiiketicilerin dikkatlerini ¢ekebilmek i¢in
kullanilan metotlar farklilagsmaktadir. Bu farkindaligi yaratmak ancak geleneksel

pazarlama iletisimi araglarinin 6tesinde ¢aba sarf etmeyi gerektirir (Simsek, 2007: 136).

Pazarlama iletisimi, isletmelerin mesajlarin1 hedef miisterilere sunarken bir
yandan da hedef kitleden gelen mesajlar1 degerlendirerek pazarlama faaliyetlerine yon

vermeyi amagclamaktadir. Isletmeler ¢ift yonlii iletisim sayesinde hedef kitlelere {iriin ve



hizmetlerini tanitma imkan1 saglarken tiiketicilerden gelen mesajlarla da onlarm talep ve
beklentileri dogrultusunda mevcut {iriin ve hizmetlerinde gonderilen mesajlarin

igeriklerinde degisiklik yapma sansina sahiptirler (Bickes ve Deniz, 2002: 10).

1.2.2. Pazarlama Iletisiminin Ozellikleri

Pazarlama iletisimi ile ilgili yapilan tanimlar dogrultusunda bir¢ok 6zellige sahip

oldugu goriilmektedir (Odabas1 ve Oyman, 2002: 38):

e Pazarlama iletisiminin en belirgin 6zelligi genel iletisim modeline dayanmasidir.
Bu nedenle tiim iletisim 6gelerini kapsamaktadir. Kaynak, mesaj, kanal ve alici
gibi iletisim kavramlar1 pazarlama boyutu adi altinda incelenmektedir.

e Pazarlama iletisimi kullanilarak iletilen mesajlarin tiiketiciler tarafindan
algilanmas1 ve satin alma kararlarin1 etkilemesi hedeflenmektedir. Pazarlama
iletisiminin bu o0zelligi, ikna edici bir iletisim 06zelligine sahip oldugunu
aciklamaktadir. Ikna edici iletisim, yeni bir tutum kazandirma veya tutum
degistirme siirecini kapsamaktadir. Bu siireg, tliketicilerin mesaji alip ona
katilmasindan ve kendisinden beklenen davranisi sergilemesine kadar devam
etmelidir.

e Pazarlama iletisimi uygulayicilar tiiketici kitlelerinin deneyim alanlarii ¢ok 1yi
analiz ederek mesajlarin1 bu alan kapsamia girebilecek sekilde olusturmalari
gerekmektedir.

e Pazarlama iletisimi ¢ift yonlii bir iletisim olmakla birlikte ¢ift yonli bilgi ve
deneyim alis verisi gerceklesmektedir.

e Pazarlama iletisimi elemanlar1 arasinda tutarli bir mesaj birligi vardir. Bu birligi

olusturan kavram da biitiinlesik pazarlama iletisimi olarak agiklanabilir.

1.3. PAZARLAMA ILETiSIMININ AMACLARI

Isletmelerin pazarlama faaliyetlerini destekleyerek tiiketicilerin isletmeyi dogru

tanimasi ve ig yapmasi pazarlama iletisiminin temel amacidir ( Yilmaz, 2006: 54).

Pazarlama kavramini ilgilendiren her konuda iletisim boyutu g6z oniinde
bulundurularak c¢esitli pazarlama iletisimi hedefleri olusturulmaktadir. Pazarlama

iletisiminin hedefi; pazarlama faaliyetleri ile isletmenin ¢evresi, sosyal sorumlulugu ve



imajiyla ilgili olan g¢abalarla satiglarin arttirilmasi, {iriin ve hizmetler ile isletmenin

Omriiniin uzatilmasidir (Babacan, 1998:6).

Pazarlama iletisimi amaglar1 farkli bigimlerde degerlendirilip agiklanabilir. Bazi
yazarlar pazarlama iletisimi amaglarmi hedef kitle, isletme ve toplumsal boyutta
degerlendirirken; kimi yazarlarda satis ve iletisim yonlii  yaklasimlarla

degerlendirmektedir (Ozkan, 2010: 14).

Yapilan aciklamalardan anlasilacagi lizere pazarlama iletisiminin amaglari

konusunda iki farkli yaklasim mevcuttur. Bu yaklasimlar (www. danismend.com, 2018):

e Satis Yonlii Yaklasim: Isletmelerin en belirgin amacinin satislar oldugunu 6ne
siiren bir yaklagimdir. Bu yaklasima gore pazarlama iletisimi ¢abalar1 satisa
yonelik olarak hedeflenmelidir.

e lletisim Yonlii Yaklasim: Tiiketicilerin bir takim asamalardan gectigini ve tiim
pazarlama iletisimi araglariyla satis ve satis dist amaglara ulastigini
savunmaktadir. Bu yaklagima goére pazarlama iletisimi siireci, bir sonraki siirecin

devamini getirecek bir sekilde planlanmalidir.

Pazarlama iletisiminin satis ve iletisim yonlii amaglar1 genellikle su sekildedir

(www.danismend.com, 2018):

e Satiglarin arttirilmasini saglamak ve desteklemek

e Marka ve iiriin farkindaligini saglamak

e Isletme ve iiriiniin farkinda olunmasini saglamak

e Isletme ve iiriin imajin1 gelistirmek

e Hedef tiiketicilerin tutum ve davraniglarini etkilemek
e  Uriin ve isletme hakkinda bilgi vermek

e Hedef tiiketicileri {iriin hakkinda egitmek

e Tiiketici sadakati olusturmak

e Hatirlatma yapmak

e Hedef tiiketicilere yeni tirlinler sunmak

Pazarlama iletisimi karmas1 6gelerinin genel amaclariyla pazarlama ve isletme

amagclarinin uyumlu ve tutumlu olmalar1 gerekmektedir.



Pazarlama iletisimi amaclarmin en onemli 6zelligi iletilen mesajlarin hedef
kitlenin diislincesinde yer edinmesi ve satin alma kararlarini etkilemesi yoniindedir.
Pazarlama iletisimi bu 6zelligi ile tiiketicilerden beklenilen tutumun kazanilmasi veya var
olan tutumun degistirilmesi diisiiniilen ikna edici iletisim 6zelliklerini tasimaktadir. Bu
stirecte tliketicilerin mesaj1 alip ona katilmalar1 ve davranis sergilemesi beklenmektedir

(Erdem, 2006 11).

1.4. PAZARLAMA ILETISIMI GELIiSIM SURECI

Pazarlama iletisimi pazarlamanin gelismesiyle birlikte ortaya ¢ikan bir kavram
olarak bilinmektedir. Bu nedenle pazarlama iletisiminin ortaya ¢ikisini ve gelisimini

anlaya bilmek i¢in pazarlamanin tarihsel siirecine bakilmalidir (Hashimzada, 2015: 5).

Gliniimliz = sartlarinda  isletmelerin  pazarlama iletisimi ve pazarlama
faaliyetlerinde kitlesel pazarlama anlayisinin da 6tesinde olunmasini gerektirmektedir.
Yasadigimiz yiizyilda pazardaki rollerin degisecegi ve pazarda en Onemli giiclin
tiikketiciler olacag goriisii hakimdir. Bunda teknolojik gelismelerin katkis1 bulunmaktadir.
Bilgi teknolojilerinin gelismesiyle birlikte giiniimiiz tiiketicileri internet sayesinde
herhangi bir {iriine istedigi yerde ve zamanda ulasarak satin alabilecek bir imkana
sahiptirler. Tiiketiciler gliniimiizde bilgi edinme siirecini kendileri baslatabilmektedirler

(Schultz ve Schultz, 1998: 12).

Pazarlama alanindaki gelisim siireci iiretim asamasindan baglanarak bireylerin
onemli sayildig tiiketici odakli anlayisa kadar bir takim siireclerden ge¢mistir (Altunbas,

2008: 13-14).

Pazarlama iletisiminin geg¢irmis oldugu siire¢ler iic asamada incelenebilir

(Altunbas, 2008: 14):

1.4.1. Uretim Odakh Pazarlama Asamalar

Uretim anlayisr; 1900’1l yillarda makinelesmenin yeni basladigi dénemde
iretim anlayis1 asamasinda, liretim ve arz yetersizligi temel sorunu teskil etmektedir. Bu
donemlerde isletmelerin miisteri bulma sorunu ikinci plandadir. Isletmeler bu nedenle,
tiretim tekniklerinin gelisimini, iiretimlerini arttirip maliyetlerin diisiiriilmesine ve

verimlilik ¢alismalarina ydnelmislerdir. Uretim anlayisinin hakim oldugu yillarda talep



arzdan fazla oldugu igin liretim maliyetleri yiiksektir (Altunbas, 2008: 14). Bu yillar da
daha cok iiretmek amacglanmakta ve ne iiretirsem {reteyim satmasmi bileyim
diisiincesinin egemen oldugu ve verimli {iretimin ana konusunu olusturdugu bir dénemdir

(Elden, 2005: 24).

Uretim anlayisina drnek olarak, Henry Ford’un miisteriler diledikleri renk ve
otomobile sahip olabilirler, yeter ki siyah olsun s6zii 1900°1ii yillarin basinda seri liretime

gecilerek maliyetlerin diisiirtilmesi hedeflenmektedir (Coroglu, 2002: 5).

Uriin anlayisi; Bu anlayisa gore arz talebi karsilar. Isletmeler bu asamada iiriin
kalitesine odaklanir ve tiiketicilere iiriiniin bir sekilde satilmas1 amaglanmaktadir. Iyi mal
kendini satar slogani hakimdir. Bu anlayista iiriiniin giizellestirilmesine dnem verilirken,

tiikketicilerin istek ve diisiinceleri 6nem tagimaz (Altunbas, 2008: 14).

Satis Anlayisi; Biiyiikk ekonomik krizden sonra isletmeler daha c¢ok iiretmek
anlayisinda olmayp, iiretilen iiriinlerin satilmas: gerektigi bir donemi baslatmislar. Uriin
tiretmenin degil, satilmasinin sorun oldugu; boylece isletmelerin tutundurma g¢abalarina
yonelerek isletme yonetiminde satis yoneticilerinin sorumluluklar arttirilmistir. Reklam
ve satig faaliyetleriyle tiiketicileri yaniltmayla etkilemeye ¢alisildigi bu donemde, baskili
satig teknikleri kullanilmaya baslanmistir. Ne iiretirsem onu satarim, yeter ki satmasini
bileyim diislincesi hakim olmustur. Bu doénemde yoneticiler ise reklam ve satig

cabalariyla tiiketicileri satin almaya yoneltirler (Mucuk, 2001: 8-9).

1.4.2. Pazarlama Odakh Pazarlama Anlayis1 Asamalar:

Pazarlama anlayisin1 onemli kilan tliketicilerin istek ve ihtiyaglarinin
karsilanmasidir. 1900°1i yillarda bu anlayis gelismistir ve pazarlama anlayisinda alicilar
egemen olmaktadir. Bu anlayis sadece satislarda degil cesitli boliimlerde yer alan

pazarlama faaliyetlerinin bir araya getirilmesini hedeflemektedir (Ozden, 2006: 7).

Toplumsal Pazarlama Anlayisi; Bu anlayisa gore degerli olan miisteriler tespit
edilerek onlarla iligski kurulmasi gerektigi diislincesi hakimdir. Bu anlayis iliski kurma
esasina dayanir. Miisteri iliskileri yonetiminin ortaya ¢iktig1 bu donemlerde tiiketicilerin
degil, miisterilerin istek ve beklentileri 6n planda tutulur. Bu anlayisa toplumsal veya
sosyal pazarlama anlayis1 denir. Isletmeler toplumsal sorunlara egilim gostermisler,

cevre, egitim, trafik, spor gibi sosyal yasamalardaki sorunlarin ¢6ziimiine iligkin katki
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saglamak disiincesiyle farkli bir anlayis gelistirilmistir. Sosyal sorumluk kavraminda
isletmeler, okul bulunmayan yerlere okullar yapilmasi faaliyetlerinde bulunarak
miisterilerin goniillerinde yer edinebilmeyi basarmistir (Altunbas, 2008: 15-16). Bu

anlayis toplum refahini diisiinen bir pazarlama anlayisidir (Mucuk, 2001: 9).

Modern Pazarlama Anlayisi; Bu anlayis 6zgiirliik, saydamlik, katihm ve geri
bildirim ilkeleriyle iliskilidir. Isletmeler hedef gruplarm nabzini tutarlar (Islamoglu,
2000: 8). Bu anlayisa hakim olan diisiince miisteri istek ve ihtiyaclaridir. Modern
pazarlama anlayisinda sirketler pazar aragtirmalarinda bulunarak nelere gerek duydugunu
veya neleri istedigini belirleyerek, miisterilerin talepleri dogrultusunda gruplandirip {iriin,

fiyat, dagitim ve tutundurma politikalarini ayr1 uygulamaktadir (Karafakioglu, 2006: 9).

Giliniimiizde uluslararasi isletmelere yol gosterici hedefin miisteriler oldugunu
belirten Gronstedt, miisteri iligkilerinin kurulmasini ve bu iligkilere yonelik stratejik
planlamalar yapilmasin1 ve gelistirilmesinin gerekli oldugunu vurgulamaktadir.
Gronstedt, yasadigimiz ylizyilin misteri ylizyili oldugu goriisiinii savunmakta ve
1990’larda onemli bir kavram olan entegre pazarlama iletisiminin iiretime yonelik
oldugunu, bunun yerini entegre iletisiminin almas1 gerektigini vurgulamaktadir. Bunlar
arasindaki fark ise, entegre iletisimi; etkilesim ve 0grenme siireci olarak, mesajlarin
entegrasyonunu ve Yyaraticitligin icraat ile degil diyalog ile mimkiin oldugunu

belirtmektedir (Gronstedt, 2002: 26).

Miisteriler ile isletmeler arasindaki iletisim Oneminin artmasiyla, Kkitlesel
pazarlamadan, kisisel pazarlamaya dogru gecis siireci yasanmistir. Miisterilerin kisisel
olarak 6nem kazanmaya baslamasiyla miisteriye deger verme, miisteri ile iliski kurma ve
misterilerin istegini dikkate alarak {iretim ve pazarlama yapilmaya baslanmigtir

(Giizelcik, 1999: 159).

Modern pazarlama anlayisi birbirleriyle iliskili ii¢ basliktan olusmaktadir

(Ozden, 2006: 8):

e Tiiketiciye Yonelik Tutum: Isletmeler pazarlama anlayisiyla tiiketicilerin
taleplerini karsilayarak kara ulagsmay1 hedeflemekte, plan ve programlarini bu
amaca yoOnelik olusturmaktadirlar. Bu nedenle hedef pazar belirlenip, pazardaki

tiikketici ihtiyaglar1 arastirilarak, onlarin istek ve ihtiyaglarini karsilayarak tatmin
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etmek bu anlayisin amacidir. Béylece mal ve hizmetler degil, bunlar sayesinde

tiikketici istek ve ihtiyaglarini karsilamak 6nemli bir husustur (Mucuk, 2001: 10).

Tiiketiciye yonelik tutum, isletme i¢inde olanlar ile degil, isletme disinda olup
bitenlere ve tiiketicilerin istek ve beklentilerine yonelmesi gerektigini ifade etmektedir.
Bu anlayista {irlinti iretip satmak yerine, satilabilecek tirtinleri tiretmek anlayis1 vardir.
Satiscilar satiglari, pazarlamacilar ise tiiketicilerin istek ve ihtiyaglarin1 6nemsemelidir

(Islamoglu, 2002: 16).

e Biitiinlesmis Pazarlama Cabalari: Biitiinlesmis pazarlama cabalar1 2 yonliidiir.
Bunlardan ilki pazarlama departmaninin diger boliimlerler koordinasyonu;
ikincisi ise boliimlerin kendi i¢indeki uyumudur. Oncelikle biitiin boliimler ve
personel, alacaklar1 kararlar dogrultusunda uyumlu olmalar gerekmektedir.
Sadece pazarlama departmani degil, tiim boliimler koordineli bir bigimde tiiketici
istek ve ihtiyaglarinin tatminine yonelmelidir (Mucuk, 2001: 11).

e Uzun Dénemde Karlilik: Tiiketicilerin ihtiyaglar1 belirlenerek bunlarin tatminine
yonelik tutumlar, ar-ge ve bir¢ok alanda yatirim yapilmasini gerekli kilmaktadir.

Bunlarin getirileri uzun dénemde gerceklesecektir (Ozden, 2006: 9).

Isletmeler, kendi ¢ikarlarina ve tiiketici cikarlarma uygun hareket ederek
varliklarini stirdiirebilmektedir. Bunun i¢in, stratejik pazarlama planlamasi caligmalari
yaparak, tiiketici gereksinimlerini, pazardaki risk ve firsatlar1 analiz edip

degerlendirmelidir (Mucuk, 2002: 8-10).

1.4.3. Tliskisel Pazarlama Anlayisi

Zamanla isletmelerin ve hedef miisterilerin ihtiyaglarinin deg§ismesiyle
pazarlama bilimi, bu degisikliklere ayak uydurabilmek i¢in siirekli bir gelisim
gostermistir. Pazarlama biliminde yasanan gelismeler 1980’lerde batili  bilim
adamlariin, pazarlarda iliskiler insa etme ve yonetme gibi 6nemli konularla ilgilendikleri

goriilmiistiir (Nakiboglu, 2007: 16).

Iliskisel pazarlama anlayisi, yeni miisteriler bulmaktan ziyade mevcut
miisterileri elde tutacak iligkiler gelistirmek ve siirdiirmek i¢in uygulanan bir strateji

olarak tanimlanmaktadir (Oztiirk, 1998: 178).
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Gegmis donemlere bakildiginda pazarlama alaninda 6demli degisimler
yasanmistir. Birincisi isletmelerin ne {iretirsem onu satabileyim anlayisindan, tiiketicileri
etkilemek i¢in neler yapabilecekleri anlayisina; digeri ise tiiketicilerin hedef pazarlara
ulasarak tiiketicileri tatmin etme anlayisidir. 2. Diinya savagindan sonra sirketler pazari
ele gecirebilmek i¢in farkli stratejiler deneyerek, yeni is taktikleri olusturmustur. Bu
basarty1 yakalayabilen sirketler degisimin farkina varabilenlerdir. Fakat degisimin

basarili olabilmesi dort faktorle miimkiindiir. Bunlar (Basok, 2007: 44):

e Tiiketici aragtirmalar1 yaparak tiiketici ihtiyaglarini belirleme
e Markalar tiiketici goziinde dostane bir kisilige biirtindiirmek
e Yerli markalar1 uluslararasi boyuta tasimak

e Pazarlamacilarin portfoy yonetimini uygulayarak faaliyete gecirmesidir.

Tiiketici talep ve beklentilerinin her gegen giin arttig1 ve rekabetin yogun olarak
yasandig1 bu donemde, bir¢ok sirket karlarini arttirmak i¢in fiyatlarda indirime gitmek
gibi gecici ¢O0zlim yollarin1 aramakta fakat uzun doénemli planlamalar yapmalar
gerektiginin farkindadir. Biiylik bir pazar payma sahip olmak isteyen sirketler klasik
yontem ve stratejiler yerine, kendileri i¢in finansal basar1 saglayacak yeni yaklasimlara

ihtiya¢ duymaktadir (Basok, 2007: 44).

Miisteri Anlayisi Ve Iliskisel Pazarlama; iliskisel pazarlama yani miisteri
iliskileri yonetimi (CRM), giinlimiiz diinyasinda, sirketlerin kiiresel rekabet ortaminda
tutunabilmesi i¢in olduk¢a dnemli bir faktordiir. Miisteri iligkileri yonetimi, miisterilere
deger vererek memnuniyeti arttirma ve uzun dénemli iligkiler kurmak i¢in yarar saglayan
bir pazarlama anlayisidir (Kurban, 2002: 81). Miisteri iliskilerinde 6nemli olan &miir

boyu miisteri degeri ve miisteri payidir (Basok, 2007: 46).

Kitlesel pazarlama ile miisteri iligkilerinin ortak noktalar1 sunlardir (Kotler ve

Armstrong, 1999: 509):

e Ortalama misteriler yerine bireysel miisteriler
e Miisteri isimlerinin yerine miisteri profili

e Kitlesel tiretim yerine kisisel iiretim

e Kitlesel reklamlar yerine kisisel mesajlar

e Tek yonlii mesajlardan ¢ift yonlii mesajlara
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e Pazar boliimlendirmesi yerine miisterilerin béliimlendirilmesi
e Tiim miisteriler yerine kazangl miisteriler
e Miisteri cekme stratejileri yerine miisteriyi elde tutma stratejileri
Yakin ge¢mise kadar pazarlama ve iletisim faaliyetleri birbirinden bagimsiz
kabul edilerek bu faaliyetler icin ayr strateji ve planlamalar hazirlanmis, ayri biitgeler
olusturulmus, farkli kampanyalar yiiriitiiliip degerlendirilmistir. 1990 yillardan itibaren
bu tutum yerini pazarlama iletisimine daha sonra ise biitlinlesik pazarlama iletisimine
birakmistir (Erdogan, 2002: 54).
Pazarlama ve iletisim faaliyetlerinin 6neminin artmasiyla iletisim unsurunun

pazarlamanin merkezine dogru gegisi sekil 1.1.”de gosterilmistir (Bozkurt, 2005: 19-22).



Sekil 1.1: Pazarlama iletisiminin Tarihsel Gelisimi

1.Asama
Pazarlamanin Baslangici
Mal <> Mal ile degistiriliyor
[letisim: Yiiz yiize

\:

2.Asama
Paranimn Icadi

Mal < Para

Tletisim: Yiiz Yiize

J

3.Asama
Kitlesel Uretim Donemi
Mal < Fiyat

Tletisim: Reklam

J

4.Asama
Kitlesel Pazarlama Dénemi
Mal Fiyat Dagitim

fletisim: Reklam

\A

5.Asama
Klasik Pazarlama Dénemi
Mal Fiyat Dagitim Satis Gelistirme
fletisim: Reklam-Halkla iliskiler-Kisisel Satis

Dogrudan Pazarlama- Fuar

J

6.Asama
Biitiinlesik Pazarlama letisimi
Mal=lletisim Fiyat=Iletisim Dagitim=Iiletisim, Promosyon

Pazarlama={letisim

Tletisim=Pazarlama

Kaynak: Bozkurt, 2005: 22.
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Sekil 1.1°’de goriildiigii lizere insan yasaminda degisim oldugu siirece iletisim
unsuru da her zaman var olacaktir. Pazarlama iletisiminin tarihsel gelisiminde, kitlesel
iiretimden klasik pazarlama donemine kadar iletisim araci olarak, reklam unsuru 6n
plandadir. Gelisim asamalarinda giliniimiize dogru gelindiginde iletisim, pazarlama
karmasinin tiim unsurlarinda ve pazarlamanin merkezinde degerlendirilmistir. Bu siirecte
pazarlama ve iletisim amaglari ortak bir diisiince i¢inde uygulanmaya baslanmistir (Akay,

2013: 11-12).

1.5. PAZARLAMA ILETiSiMi MODELI VE SURECI

Pazarlama iletisim siireci ve modeli anlagilmadan pazarlama iletisimini
uygulamak oldukea giictiir. Pazarlama iletisiminin istenilen boyutlara ulasabilmesi i¢in
iyi bir planlama ve kontrol gereklidir. Iletisim kurulacak hedef gruplar belirlenmeli,
gruplara yonelik mesajlar hazirlanarak onlarin beklentilerine uygun iletisim kaynaklari
aracilifiyla iletisim siireci baslatilmalidir. Pazarlama iletisimi ¢abalariyla hedef gruplarin
tutumlarin1 ve davranislarini istenilen yonde etkilemek ve degistirmek amaglanmaktadir
(Basok, 2007: 19). Kaynagin diisilincesi ile aliciya ulasan diislince ayniysa iletisim basarili

olmaktadir (Odabasi ve Oyman, 2002: 46).

Bu amag¢ dogrultusunda ikna edici bir iletisimin gerceklesmesi i¢in, gosterilen
tim cabalarin, orgiitiin tim boliimlerinde olusturulmalidir. Ciinkii bdyle bir amacin
olusturulmasi gruplarin tutum ve davraniglarini degistirmelerinde etkili olacaktir (Akay,

2013: 13).

Iletisim, insanlara yiiklenen anlamlarin ortak olmas1 veya bir tarafin baska bir
tarafi etkileme siireci, karsilikli bilgi alis verisi olarak tanimlanabilmektedir. iletisimde
onemli bir husus taraflari birbirlerini istenilen yonde anlamasidir. Etkin bir iletigimin
olusabilmesi i¢in ortak tutumlar1 yakalamaya yonelik olmalidir. Ciinkii ortak bir tutum
sergilendiginde alicilarda davranis1 degistirmek miimkiin olabilmektedir (Basok, 2007:

19).

Pazarlama iletisim siireci bazen basarili bir sekilde calismamaktadir. Asagidaki

durumlarda iletisim sorunlar1 ortaya ¢ikabilmektedir (Odabasi ve Oyman, 2002: 46):

e Kaynak sorunu dogru olmayan bir sekilde algilamakta ve bundan dolayr yanlis

kavramda kodlamay1 yapmaktadir.
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Kaynak sorunu anlamakta, fakat gonderecegi mesajda istenilen anlami
verememektedir.
Alict mesaji dogru anlamakta, fakat mesaji ciddiye almaz veya mesaji

unutmaktadir.



Sekil 1.1: Pazarlama lletisimi Siireci

A 4

Kaynak
v v

Uretici Tanimlamalar

Araci Sozciikler
Hizmet Orgiisii Resimler
Politikaci Cizimler
Devlet Sekiller
Ozel ve Hareketler
Kar amaci
Giitmeyen
Orgiitler

Giirtilti

Diisiince |— 3 |Kodlama M

l

Kanal ya da
Medya

Gazete
Dergi
Tv
Radyo
Pankart

Postalama

Alict

b KodAgma |

Ulasilan Diisiince

'

(Cozlimiin Dayanagj

Deneyimler
Algilama
Tutum

Se¢im

v

Hedef Pazar
Tiiketiciler
Gruplar
Aracilar

Isletmeler

Kaynak: Odabasi ve Oyman, 2002: 47.

!Geri Besleme | <

L1
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Sekil 1.2.°de gosterilmekte olan siireg, pazarlama iletisimi siireci olarak
degerlendirildiginde; mesaj kaynagini, pazarlama yoneticileri; gonderilen bilgiyle,
reklam ya da tutundurma faaliyetleri ile iletilen mesaj1; mesa;j alicisi ise, pazardaki hedef

kitleleri ifade etmektedir (Mucuk, 2001: 171-172).
Tletisim 6geleri asagidaki gibi agiklanabilir:

Kaynak:lletisim ¢aba harcamayr gerektirmektedir. Kaynagin iletisimi
gergeklestirebilmesi i¢in bir hedefi olmalidir. Boylece kaynagin sorununu ¢ozebilmek,
hedef kitleyi etkileyerek harekete gecirebilmektedir (Basaran, 2000: 267). Iletilmesi
amagclanan duygu ve diisiinceleri aktaran kisiler ya da isletmelerdir (Basok, 2007: 20).
Bazen iiriiniin kendisi kaynak konumunda olmakta, ambalaj veya fiyat ile tiiketicilere

mesaj direkt olarak iletilmektedir (Akay, 2013: 15).

Genel anlamda bakilacak olunursa iki tiir kaynak mevcuttur. Bunlar ticari ve
sosyal kaynaklardir. Reklamlar, satig gelistirme faaliyetlerini yiirliten birimler ve
isletmeler ticari kaynaklardir. Akraba, is arkadasi, arkadas ve fikir verenler ise sosyal
kaynaklardir (Bozok ve Avcikurt, 2008: 436). Sosyal kaynaklarla olusturulan pazarlama

iletisimi igletmeler tarafindan planlanmayan iletisimlerdir (Akay, 2013: 15).

Kodlama: Hedef gruplara gonderilecek mesajlarin iiretilmesi ve tasarlanmasina
denir. Mesaj farkli kanallardan ve ¢esitli hedeflere gonderilirken, iletilmesi amaglanan
bilginin sembolik ve anlasilabilir kelimeler, renkler, resimler ile bir araya getirilmesi ve
kolayca iletilebilir bicimde olusturulmasi, mesajin kodlanmas1 demektir (Mucuk, 2001:

171-172).

Kodlama siireci, kaynagin merkezinde olusan diislinceleri baskalar1 tarafindan
algilanabilir ve anlasilabilir bir diizeyde simge sistemleriyle kodlara doniistiiriilmesidir

(Giiller, 2007: 13).

Iletisim siirecinde gdrev yapmakta olan kodlayici sistemlerde vardir. Kodlayici
sistemler iletiyi anlasilabilir isaretlere doniistiiriir. Ornek olarak, yiiz yiize kurulan
iletisimde sozli isaretler ciger, girtlak, dil, dudak gonderici bir sistem gorevini
iistlenirken, s6zsiiz isaretler yiiz ve viicut kaslar1 ise kodlayici sistem islevi gormektedir

(Zalhoglu, 2003: 233).
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Mesaj (ileti): Dogru kodlanmis, anlasilir ve agik olmalidir. fletisim siirecinde
mesaj aktarilan igerik olarak, ilk dnce fiziksel 6zellik olarak var olmali, kodlama yoluyla

bir bi¢im almal1 ve alic1 tarafindan bir anlam yiiklenebilmelidir (Giiller, 2007: 12).

Mesaj, hedefe yazili, sozlii veya isaretler ile gonderilebilmektedir. Mesaj, hedef
alicilarda ne kadar duyu organina ulasirsa ve alicida ne kadar etki birakirsa, iletisim ayn
derecede basarili olacaktir. Duyu organlarinin kullanilmasiyla mesajin etki giicii

artmaktadir (Misirli, 2008: 3).

Reklam, ambalaj, fiyat, satis sunumlar1 ve noktalar1 pazarlama iletisim
formlaridir. Formlarla iletilecek mesajlarin kodlanmasinda dikkat edilmesi gereken {i¢

0ge vardir. Bunlar (Odabas1 ve Oyman, 2002: 51);

e igerik: Ne sdylenecek?
e Yapi: Nasil Soylenecek?

e Bic¢im: So6zlii veya sozsiiz nasil sOylenecek?

Kanal: lletici tarafindan génderilen mesajin hedefe ulasilmasini saglayan
aracilar veya medya olarak tanimlanmaktadir. Baska bir ifadeyle iletici ile hedef
arasindaki iletisimi saglamaktadir. Iki cesit iletisim kanali bulunmaktadir. Bunlar; kisiler
arast ve kitle iletisim kanallaridir. Kisiler arasi iletisim kanallari, kaynak ve alicinin
karsilikl1 olarak soz, resim, yaz1 veya fotograf vb. ile kitle iletisim kanallar1 ise, mesajin
radyo, gazete, televizyon, ilan tahtalari, dergi vb. gibi kitle iletisim araglariyla iletilmesi

halinde kullanilmaktadir (Yavuz, 2014: 14).

Kanal se¢imi iletisimin etkin bir bigimde ger¢eklesmesini saglayan 6nemli bir
iletisim 6gesidir.
Alicr: Kaynak tarafindan gonderilen mesaj1 ¢ziimleyip anlam ytikleyen kisi ve

gruplardir. Alict gonderilen mesaji kendi bilgi ve deneyimleri dogrultusunda

yorumlamaktadir.

[letisimin basaril1 olabilmesi icin alic1 bir takim &zelliklere sahip olmalidir. Bu

ozellikler asagidaki gibidir (Erdogan, 1983: 285-288);

e Alic1 gonderilen mesaji algilayabilmelidir.
e Alici iletisim esnasinda istekli olmalidir.

e Alic1 kendisine gonderilen iletiler hakkinda bilgi sahibi olmalidir.
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e Alic1 mesajdaki eksiklikleri gidererek geri bildirimde bulunmalidir.
e Kaynaktan gonderilen mesajin alicinin inang ve deger yargilarina ters diismemesi

gerekmektedir.

Kod A¢ma: Bu isleme kodlama isleminin tersi de denilebilmektedir. Kaynak
tarafindan gonderilen iletilere alici semboller, yazi, resim aracilifiyla anlamlar

yiiklemektedir.

Tepki: iletisim siirecinde pazarlama iletisiminin baslica amaci, tiiketiciyi
etkileyerek satin almak icin tesvik etmesidir. Tepki, kaynak tarafindan gonderilen iletinin
alici davraniglarinin olusturulmasini saglamakta ve pazarlama iletisimi faaliyetleriyle

tepkinin olumlu yonde olmast hedeflenmektedir (Basok, 2007: 21).

Kaynak ve alicinin ortak tutum ve deneyimlere sahip olmasiyla olumlu tepki

olusturulabilmektedir.

Geri Bildirim: Kaynak tarafindan gonderilen iletilerin alic1 tarafindan nasil

yorumlanip ve degerlendirildigini 6grenme siirecidir.

Geri bildirim iki sekilde degerlendirilebilmektedir. Olumlu geri bildirim;
davranig1 onaylayan veya pekistiren geri bildirimdir. Parti liderlerinin konusmalari
esnasinda dinleyici kitle tarafindan alkiglanmas1 olumlu geri bildirim 6rnegidir. Olumlu
geri beslemede alicit mesaji dogru algilamaktadir. Olumsuz geri bildirim; alict kaynak
tarafindan gonderilen iletiyi dogru anlamadigini bildirir. Bu tiir geri bildirim diizeltici bir
islev niteligindedir. Dinleyici kitlelerinin toplant1 esnasinda sikilmalari, toplantiyr terk

etmeleri olumsuz geri bildirim 6rnekleridir (Yavuz, 2014: 19).

Giiriiltii: Iletisim siireci cevre faktdrlerinden etkilenebilmektedir. Giiriiltii
kavrami, yalmizca fiziksel giriiltiiyi kapsamamaktadir. Mesajin alic1 tarafindan
anlasilamamasi ve iletisimi engelleyen faktorlere de giiriiltii denilmektedir (Misirli, 2008:

7).

Giriiltii iic boliime ayrilmaktadir. Birincisi; uzaklik ve dikkatin dagilmasina
neden olan giiriiltii unsurlarini igeren gevresel kosullardir. Ikinci olarak; dikkat, ilgi ve
algilama diisiikliigiine neden olan kisisel faktorler, sonuncu ise; bilgi ve tecriibe

eksikliginden kaynaklanan kisisel faktorlerdir (Odabast ve Oyman, 2002: 18).
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1.6. PAZARLAMA ILETIiSIMIi ELEMANLARI

Pazarlama cabalari, tiiketicilere isletmenin mal ve hizmetleri ile ilgili bilgi
vermek ve tiiketicilerin satin alma kararlarin1 olumlu yonde etkilemektir. Bu tanimdan
yola c¢ikarak, pazarlama g¢abalar isletme ile tiiketiciler arasindaki bir iletisim siireci

oldugu sdylenebilmektedir (Altunisik vd., 2002: 219).

Pazarlama iletisimi denildiginde, eskiden akla ilk olarak pazarlama karmasi
elemanlarindan bir olan tutundurma cabalar1 (reklam, kisisel satis, promosyon, halkla
iliskiler) gelmekteydi. Fakat i¢inde bulundugumuz yiiz yilda ise pazarlama iletisimi,
tutundurma g¢abalari ile birlikte {iriin ve 6zelliklerinden baslanarak ambalaj, satis ve satis
sonrasini ifade etmektedir. Buradan anlasilacagi lizere pazarlama iletisimi elemanlari
denildiginde, pazarlama karmasi elemanlarindan (iiriin, fiyat, dagitim, tutundurma)

kastedilmektedir (Bozkurt, 2004: 29.)

Modern pazarlama anlayisinda pazarlama faaliyetleri bir iletisim unsuru
oldugundan pazarlama karmasi elemanlar1 da iletisim ¢abasi olarak degerlendirilmektedir

(Akin, 2008: 37).

Pazarlama iletisimi elemanlar1 asagidaki gibi aciklanabilmektedir:

1.6.1. Uriin

Uriin, bir ihtiyac1 karsilamak iizere tiiketilen mal veya hizmetlerdir. Uriin, somut
bir nesne olabildigi gibi bir diisiince ya da hizmette olabilmektedir. (Yavuz, 2014: 129).
Buna gore liriin, bir ihtiyacit karsilayan fiziksel, estetik, psikolojik, sembolik, soyut ve

somut faktdrlerin bilesenlerinden olusmaktadir (Ozden, 2006: 44).

Pazarlama anlayis1 evrelerindeki en 6nemli gelisim tiiketicilerin tirlinlere deger
atfetmeleridir. Tiiketiciler her hangi bir iiriinii satin alirken, sadece o iiriinii degil tirlinden
elde etmeyi diisiindiigii yararlar1 da satin almaktadirlar. Ornegin; deterjan satin almayi
diisiinen bir tiiketici deterjanda kullanilan kimyasal maddeleri degil, iiriiniin temizlik
acisindan saglayacagi faydalarla ilgilenmektedir. Sadece bununla da yetinmeyip
deterjanin kokusuyla, ambalaji ve yumusakligiyla da ilgilenmektedir. Biitiin bunlar g6z
oniinde bulundurularak, tiiketici deterjan1 sadece bir fayda sagladigi i¢in degil, bir¢cok

fayda sagladigi i¢in satin almaktadir (Islamoglu, 2000: 276).
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Urlinler 6zellikleri bakimindan ii¢ grupta incelenebilir (Altunbas, 2008: 21):

e Dayanikli iirlinler: Satin alma siklig1 az olan, uzun siire kullanma imkan1 olan ve
fiziksel olarak dokunulabilen iiriinlerdir.

e Dayaniksiz triinler: Sik kullanilarak cabuk tiiketilebilen, bir ya da birka¢ defa
kullanilma imkan1 olan ve fiziksel olarak dokunulabilen iirtinlerdir.

e Hizmet: Uretildigi anda tiiketilebilen, fiziksel olarak dokunulamayan ve parcalara

ayrilmayan iirlinlere denir.

Hizmetler sahip olduklar1 6zellikler bakimindan depolanamaz, dokunulamaz,
ayrilmazlik 6zelligi tasimaktadir. Depolanamamasi, hizmetleri sonradan tiiketmek i¢in
depolanamayacagini ifade etmektedir. Dokunulamamasi, hizmetlerden faydalanmadan
hissedilmeyecegi, tadilamayacagi ve goriilemeyecegini ifade etmektedir. Ayrilamamasi,
hizmetlerin iireticisinden baska herhangi bir yerde var olmayacagini ifade eder. Ayrica
degiskenlik 6zelligi, hizmetlerin kim tarafindan nerede, ne zaman ve nasil tretildigini

ifade etmektedir (Altunbas, 2008: 21-22).

Isletmeler pazarlama eylemlerine iiriin planlayarak ve gelistirerek
baslamaktadir. Oncelikle iiretilecek iiriin fikri olusur, sonrasinda ise iiriin i¢in pazar
arastirmas1 yapilir. Arastirma sonuglari olumlu olursa iirin planlamasi yapilir ve

gelistirilir (Arpact vd., 1992: 75).

1.6.2. Fiyat

Tiketiciler tarafindan satin alinmak istenen mal ve hizmetler i¢in hizmet
ireticilerine ya da saticilara 6denen degere denir. Dar anlamda fiyat; mal ve hizmetler
icin Odenen parasal degerlerdir. Genis anlamda fiyat ise; bir mal veya hizmetin
kullanilmas1 sonucunda tiiketicilere sagladigi faydalar karsiliginda 6dedikleri degerler

toplamini ifade eder (Altunisik vd., 2002: 184).

Diger pazarlama karmasi elemanlar1 maliyet yaratirken, fiyat isletmenin gelir
elde etmesini saglamaktadir. Fiyat isletmeler acisindan gelir unsuru olurken tiiketiciler
icin ise deger unsuru olmaktadir. Tiiketiciler kendilerine saglayacag: fayda olgiisiinde
triine fiyat odemektedir. Cilinkii gelirleri dogrultusunda bir iiriine fiyat 6demek
istemektedir. Isletmeler {iriinlerini hedef kitlelere ve pazar yapisma baglh olarak

fiyatlandirma politikas1 uygulamakta ve iirlinlerini pazara sunmaktadir. (Nayir, 2006: 5).
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Tiiketiciler {irtin hakkinda bir bilgiye sahip degillerse fiyat kalite dl¢iisii olarak
degerlendirilmekte, fiyat1 yliksek olan iirlin daha kalitelidir algis1 olugmaktadir.

1.6.3. Dagitim

Uriinlerin tiiketiciler tarafindan satm alinip kullanilabilmesi igin iiriinlere
ulagabilmeleri gerekmektedir. Tiim tliketiciler, {reticilere yakin olmamakta ve
ihtiyaglarini karsilayabilmek i¢in farkli iirlinlerden farki miktarda satin almaktadir. Tim
tiikketicilere ulagsmak ve ihtiyaglarini iiretici firma tarafindan karsilamak zaman kaybina
neden olmaktadir. Bunun i¢in iiretici firmalar ile tiiketiciler arasinda aracilardan olusan

dagitim kanallar1 olusturulmaktadir (Altunisik vd., 2002: 298).

Uriinlerin yaygin dagitim kanalina sahip olmasi demek, isletmelerin giiclii
olmasina, tirinlerin pazarda tiiketiciye yakin olmasina sebep olacaktir. Tiiketiciler tercih
ettigi firmanin iirlinlerine kolayca ulasabildikleri i¢in diger firmalarin {iriinlerini daha az

tercih edeceklerdir (Babacan, 1998: 6).

Dagitim; iriinlerin uygun zamanda, uygun yerde alicilara ulastirilmasit i¢in
gerceklestirilen tim faaliyetler olarak tanimlanmaktadir. Mallarin iiretici firmadan
tiikketicilere dogru hareketine ise dagitim kanali denmektedir. Isletmeler iiriin ve Pazar
yapisina uygun olarak farkli dagitim kanallar1 kullanabilirler. Burada iki tiir dagitim
kanalindan soz edilebilir. Ik olarak direk dagitim kanal; {iretici firmanmin iiriinlerini
dogrudan tiiketicilere ulastirilmasidir. Ikinci olarak en direkt dagitim kanali; iiretici
firmanin {riinlerini pazardaki aracilart kullanarak tiiketicilere ulastirilmasini ifade
etmektedir. Burada 6nemli olan igletmelerin hangi dagitim kanallarin1 kullanacag: degil,

tirtinlerin uygun zamanda ve yerde tiiketicilere ulagtirmasidir (Nayir, 2006: 5).

1.6.4. Tutundurma

Isletmelerin mal ve hizmetlerini tiiketicilere tanitmak icin yapmakta oldugu
pazarlama faaliyetleri olarak ifade edilmektedir. Tutundurma elemani isletmelerin
pazarlama iletisimi faaliyetlerini gerceklestirmesinde Oonemli bir rol iistlenmektedir.
Isletmelerin tiiketiciler ile iletisim kurmasini saglayan tanitim ¢abalarindan olusmaktadar.
Bu c¢abalar; reklam, hakla iliskiler, kisisel satis ve satis gelistirme araglariyla

saglanmaktadir (Nayir, 2006: 5).
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Bagka bir tanima gore tutundurma, isletmelerin iiriinlerini tiiketiciler tarafindan
bilinmesini miimkiin kilan ve isletmenin siirekliligini saglayan stratejik pazarlama

faaliyetleridir (Mucuk, 2001: 169).

Tutundurma kavramu ile farkli tanimlamalar yapilmakta fakat hepsinde ortak

olan bir takim 6zellikler bulunmaktadir (Ozden, 2006: 46):

e Tutundurma, iletisime dayanir ve tiiketicileri ikna etme 6zelligi tasimaktadir.

e Tutundurma, tiiketicilerin tutum ve davranislarina yoneliktir.

e Tutundurma, tiim pazarlama eylemleriyle birlikte uygulanmaktadir.

e Tutundurma, iirlin, fiyat ve dagitim arasinda planli ve koordineli bir ¢alismay1
gerektirmektedir.

e Tutundurma, isletmelerin dis ¢evre ile iletisimini igermektedir.

Isletmeler tutundurma faaliyetlerini gerceklestirmek igin ilk &nce kisisel satis,
sonra reklam ve sonradan da halkla iliskilerden yararlanmistir ve sonradan satig

tutundurma unsuru da eklenmistir (Tasoglu, 2009: 35).

1.6.4.1. Tutundurma Karmasi Unsurlari

Pazarlama iletisimi karmasinda; kisisel satis, reklam, satis tutundurma, halkla
iliskiler, fuarlar ve dogrudan pazarlama elemanlar1 bulunmaktadir. Bu elemanlar
pazarlama iletisiminin var olus nedeni olmaktadir. Ayrica tutundurma karmasi olarak da
adlandirilmaktadir. Tutundurma g¢abalari, isletmenin hedef kitlelere gondermek istedigi
ileti ve diisiincelerle ilgilenmektedir. Isletmenin gelismesi, benimsedigi diisiinceleri kars
tarafa da kabul ettirmesi ve mesajlar1 degerlendirmesi agisindan da son derece 6nemlidir

(Babacan, 1998: 6).

1.6.4.1.1. Reklam

Amerika Pazarlama Birliginin yaptig1r tanima gore reklam; bir fikrin veya
herhangi bir mal ve hizmetin bedelini 6deyerek yapilan tanitim faaliyetlerine denir

(Ozden, 2006: 48).

Reklam, belirli bir ticret karsiliginda mal ve hizmetlerin tanitiminin yapilmasi ve
kim tarafindan yapildig1 belli olan, tiiketicileri ikna etme amaci tasiyan iletisim sekli

olarak ifade edilmektedir. Reklam Uygulamacilar1 Enstitiisii’niin yaptig1 tanima gore
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reklam, diisiik bir bedel karsiliginda, {iriin ve hizmetlerin hedef kitlelere sunulmasidir

(Giiz, 2002: 291).

Reklam, hedef kitlelere isletmenin mal ve hizmetlerini duyurabilmek, markaya,
irline ve isletmeye karsi tliketicilerde olumlu bir tutum olusturmay1 saglamaktir. Bagka

bir ifade ile reklam, dogrudan satis veya kar1 arttirmak icin iletisim kurmaktir (Oztekin,

2009: 89).

Tanimlardan anlasilacagi iizere reklama ait Ozellikler asagidaki gibi

siralanabilmektedir (Nayir, 2006: 11):

e Bir iicret karsiliginda yapilmaktadir.

e Genis kitlelere ulasmay1 saglamaktadir.

e Tiiketicilerin mal ve hizmetler hakkinda bilgi sahibi olmasini saglamaktadir.
o Tiiketicileri dikkat ¢ekmeye yoneltir.

e Hedef kitlelerle iletisim kurulmasina yardimci olmaktadir.

e Satin alma davranislarini etkilemektedir.

e Marka yaratmada ve markay1 korumaya yardimci olmaktadir.

e Ikna etme, bilgilendirme ve hatirlama gibi islevleri iistlenmektedir.

Reklamin en temel amaci, mal ve hizmetlerin satislarin1 etkilemektir. Bu temel
amacin yan sira reklamin 6zel amaglar1 da g6z oniinde tutulursa, reklam kampanyalari
cok daha etkili olmaktadir. Boylece pazarlama yoneticileri yapilacak reklamlarda neyi
vurgulamak istedigini agikca belirtmekte ve reklam kampanyasinin bi¢cimlendirmesini

kolaylastirmaktadir. Bu 6zel amaglar agagida yer almaktadir (Cemalcilar, 1999: 286):

e Satiscilarin ulasamadigi hedef kitlelere ulagmak

e Uriinlerin satigin1 arttirmak

e Aracilar ile iliskileri gelistirmek

e Yeni bir pazara girerek yeni bir tiiketici grubu olusturmak
e Pazara yeni bir iirlin sunmak

e Isletmenin sayginligim arttirmak

e Kisisel satig programlarini desteklemek

e  On kamlara kars1 durmak

e Sanayi dalinin satiglarini gelistirmek
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Reklam amagclarinin gergeklesebilmesi kaynak sorunu disinda diger sorunlarin

da ¢oziilmesine bagli olmaktadir. Ayni kaynaklari kullanan farkli iki isletmeden biri

Otekine gore reklamda basar1 saglayabilmektedir. Bu farkin nedenlerinden biri, yaratilan

reklam mesajinin etkili olmasindan kaynaklanmaktadir. Isletmeler reklam mesaji

yaratmak i¢in bir takim stratejiler uygulamaktadir. Uygulanan bu stratejiler soyle

siralanabilir (Islamoglu, 2002: 329-332):

Erken Davranma Stratejisi: Rakip firmalarin markalar1 arasinda 6nemli
farkliliklar bulunmuyorsa, erken davranacak olan igletmenin verecegi mesaj geg
kalanlara sdylenecek s6z birakmayacaktir. Geg kalan isletmeler ise farkli sozler
bulamayacagindan ya etkili olmayacak mesajlar1 kullanacak ya da taklit¢i duruma
diiseceklerdir. Ornek olarak, Aycicek yag reklaminda énce davranan isletme
“kolestrolsiiz hafif yag” mesajin1 kullanmis, oteki isletmeler ise farkli soz
bulamadig i¢in onu taklit etmislerdir.

Satis Onerisi Stratejisi: Bu stratejide iiriiniin ayirt edici ozellikleri temel
alinmakta, mesaj vurgusu bu temel 6zelliklere ve onlarin sagladiklari tistiinltiklere
yapilmaktadir. Bu stratejinin uygulanabilmesi i¢in rakip markalarin o 6zelliklere
sahip olmamalar1 gerekir.

Marka Imaj1 Stratejisi: Bu stratejide psikolojik faktorler ve farkliliklar iizerinde
durulmaktadir. Bu stratejideki amag triine farkli bir kimlik kazandirmaktir.
Ornegin, Marlboro “sdziinde duran erkek” imaj1 i¢in kovboyu kullanmistir.
Konumlandirma Stratejisi: Bu stratejide hedeflenen, markay: tiiketici zihninde
diger markalara gore daha yiiksek bir marka konumuna ulagtirmaktir. Markalarin
karsilastirilmasina dayanir. Bu stratejiye ornek olarak “Yaygin servis, yedek
pargast var m1” gibi mesajlar gosterilebilir.

Reklam mesaji  belirlendikten sonra reklam ortammin sec¢imine karar

verilmelidir. Reklam ortami denilince akla ilk gelenler televizyon, radyo, gazete ve

dergiler, el ilanlar1 ve kataloglar gelmektedir. Bunlar disinda yararlanilabilecek birgok

reklam ortam1 bulunmaktadir. Burada 6nemli olan i¢lerinden mal veya hizmetin niteligine

gore diisiikk maliyetli ve en etkili olan1 se¢mektedir. Reklam aract bir reklam ortami i¢inde

yer alan secenekler olarak tanimlanmaktadir. Reklam araglarn soyle agiklanmaktadir

(Karafakioglu, 2006: 168-170):
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e Televizyon ve Radyolar: Reklam ortamlar1 arasinda goze ve kulaga seslenilmesi
nedeniyle en etkili olan ara¢ televizyondur. Okuma aligkanliginin diisiik oldugu
toplumlarda aileler ve kisiler ihtiya¢ duyduklar: bilgileri televizyon araciligi ile
saglamaktadirlar. Fakat televizyonla reklam diger araglara gore maliyetlidir ve
cok sayida aile ve kisiye ulagma olanagi saglamasina karsin biiylik bir sermaye
biitcesine sahip olunmasini gerektirir. Radyolar ise ulasilan izleyiciler agisindan
ikinci sirada gelmektedir. FM istasyonlarinin sayisi arttik¢a, radyolarin bir reklam
ortami olarak 6nemi de artmaktadir. Radyo reklamlarinin maliyeti televizyonlara
gore daha diisiik olmasi sermayesi az olan isletmeleri radyo reklamlarina
yonlendirmektedir.

e (Gazete ve Dergiler: Gazetelerin bir reklam ortami olarak en 6nemli tistiinliigii
okurlarin ilgi duyduklarini isaretleyip, kesip saklayabilmeleri ve maliyetinin daha
diisiik olmasidir. Gazete reklamlar1 sayesinde okuyucuya daha fazla bilgi
aktarilabilir. Dergilerin en 6nemli ustiinliigii, pazar boliimlerine daha kolay ve
etkin bir bigimde ulagsma olanag1 saglamasi ve kisith sayida miisteriden olusan
ancak ayirici 6zelliklere sahip olmasidir.

e El llanlar1 ve Brosiirler: Brosiirler ve el ilanlarnmn etkin bir reklam araci
olabilmeleri i¢in kolay okunur ve ilgi ¢ekici olmalar1 gerekmektedir. ilan, brosiir
ve mektuplarin ilgi ¢ekici mesajlar igermesi, kaliteli kagitlara yazilmasi,
potansiyel miisterilere unvan ve isimleri ile hitap edilmesi okunma sanslarini
arttirmaktadir.

e Acik Hava Reklamlart: Ag¢ik hava reklamlari otobiis duraklarinda, alt gegitlerde,
metro istasyonlarinda, otobiis ve taksilerin iizerinde kisacasi yasadigimiz her
yerde karsimiza ¢ikarlar. Onemli bir reklam ortami olmasina karsin birgok iilkede
cesitli gruplar siiriiciilerin dikkatini ¢ekerek kazalara neden olduklari ve dogay1
cirkinlestirdikleri gibi gerekgeler nedeniyle bu tir reklamlara sicak

bakmamaktadir.

Reklami yapilan markanin degeri artmaktadir. Ciinkii reklamlar sayesinde
tiiketicilerin markay: fark edebilmesi saglanmaktadir. Markalarin tiiketiciler tarafindan
daha fazla dikkat dikkat c¢ekici olabilmeleri i¢in rakiplerinden farkli olmasi
gerekmektedir. Her reklam bir markay:1 rakiplerinden farkli gosterecek mesaji hedef

kitlelere sunabilecek bir sekilde dizayn edilmektedir. Reklam tarafindan tanimlanan
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farklilik, markay1r daha ©on plana c¢ikararak rakiplerine gore daha degerli olarak

algilanacaktir (Erdil ve Uzun, 2010: 108).

Reklam, markalarin popiilerligini olusturmakla birlikte tiiketicilere marka ile
ilgili ¢ekici bilgiler vermekte ve eglenceli hayaller sunmaktadir. Reklam ikonlar1 ve
yaratilan sloganlar, etkili miizikler sayesinde tiiketicide etkili marka imaji ve marka
aliskanlig1 yaratmaktadir. Giinlimiizde reklamlar, tiiketicilerle sohbet anlarini, gece yarisi
monologlari, is yerinde sarki sdyleme, ¢izgi film materyalleri ve yaratilan biiytilii diinya
temalartyla, insan hayatinin bir pargasi haline gelmislerdir. Marka yaratmanin en gii¢li

silahlarindan biride yaratilan reklam temalar1 olmustur (Ar, 2004: 96).

1.6.4.1.2. Kisisel Satis

Kisisel satis en eski tutundurma unsurudur. Bir¢ok isletme tutundurma araci
olarak kigsisel satis1 tercih etmektedir. Clinkii tiiketiciyle birebir iletisim en etkili
yontemdir. Bununla birlikte tiiketicilerin tutum ve davraniglarini satis sirasinda anlayarak
ihtiyag ve isteklere gore kosullart ayarlama imkani1 sunmaktadir. Kisisel satis genellikle
sik olarak satin alinmayan, pahali ve siparis lizerine mal ve hizmetlerin tanitimi igin
gereklidir. Kisisel satis daha c¢ok sik sik satin alinmayan siparis iizerine iiriin ve
hizmetlerden yararlanmak i¢in kullanilan bir tutundurma unsurudur (Nayir, 2006: 20-21).
Bu acidan kisisel satigin talep olusturarak yeni pazarlar yaratma gibi bir etkisi oldugundan
s0z edilebilmektedir. Mevcut miisterilere yeni iiriinler, yeni iirline ise miisteri bulmak

tutundurma karmasi elemanlariyla miimkiin olmaktadir (Altunisik vd., 2002: 248).

Kisisel satig tiiketiciyi bir mal ve hizmeti satin almasi i¢in kisisel olarak ikna

etmektir (Oztekin, 2009: 96).

Kisisel satis1 diger tutundurma faaliyetlerinden ayiran ozelikler sunlardir

(Mucuk, 2001: 175):

o Kisisel karsilagsma, satic1 ve alici arasinda dogrudan bir iliski kurularak, karsilikli
istek ve ihtiyaglarin yakindan takip edilmesine olanak saglamaktadir.
e Dostluk iliskileri gelistirme, alic1 ile dostca iliskiler gelistirilerek, taraflar arasinda

siirekli alim satim ortami olusturulmaktadir.
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e Dinleme ve karsilik verme zorunlulugu, reklamin tersine ¢ift yonlii bir iletisim
kurularak, alicinin mali satin almay1 diisiinmedigi durumlarda bile, saticiyi
nezaketen dinleme geregi duymaktadir.

e Satiscinin gerekli bilgileri toplamasi, satici firmalar satis elemanlar1 sayesinde

tiiketicilerin istek ve ihtiyac¢lar1 hakkinda bilgi edinebilmektedir.

Kisisel satis ile diger tutundurma unsurlarinin amagclar1 tutarli ve uyumlu
olmalidir. Kisisel satisin amaci, satislar1 gergeklestirmek olsa da miisterileri tespit ederek,
tirtinleri satin almak i¢in miisterileri ikna edebilmek ve miisteri memnuniyeti gibi diger
amaglart da bulunmaktadir. Kisisel satis faaliyetlerinden beklenen amaglar isletmeler

arasinda farklilik gostermektedir. Bu amaglar iice ayrilmaktadir (Uslu, 2012: 11-12):

e Potansiyel alicilar1 bulmak: Satig personelleri hangi bireyin isletme i¢in olasi
miisteri olabilecegini arastirirken diger taraftan da arastirma siirecini
degerlendirerek kimlerin miisteri olabilecegi hakkinda bilgi toplamaktadir.

e Potansiyel alicilar1 ikna etmek: Potansiyel miisteriler belirlendikten sonra satis
personelleri tarafindan satin almaya ikna edilmelidir. Bu ikna siirecinin basarisi
satis personelinin bilgi toplama ve problem ¢dzme yetenegine baghdir.

e Miisteri memnuniyetinin devamliligim  saglamak: Isletmeler varligin
stirdiirebilmeleri i¢in mal ve hizmetlerinde siireklilik saglamalidir. Bu sebeple
satisin sadece bir kere gerceklesmesi isletmelere herhangi bir kazang
saglayamamaktadir. Basarili satis ve miisterilerdeki memnuniyet siirekli
olmalidir. Satis sonrasinda miisterilere saglanan hizmetler memnuniyeti

arttirmaya etki etmektedir.

Kisisel satisin etkin olabilmesi satis personellerinin basarisiyla orantilidir. Bu
nedenle satig personelinin se¢imi, egitimi, performansin degerlendirilmesi ve
motivasyonun saglanmasi gibi konular {izerinde 6nemle durulmalidir. Satig personelinin
basarist ise kisisel satig slirecindeki tiim islemlerin dogru bir sekilde siirdiiriilmesiyle

miumkindiir.

Isletmeler ihtiya¢ duyduklari satis personellerini degisik kaynaklardan
saglayabilmektedir. Bu hususta birgok isletme Onceligini diger departmanlarda
calisanlara vermektedir. Bu sayede yeni satis elemanlarina firma ve {iriinleri tanitmak,

ogretmek gibi zaman alic1 ¢abalara gerek kalmamaktadir. Fakat bu tercih isletmede
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calisanlar arasinda ¢atismalara ve kiskangliklara neden olabilmektedir. Tkinci bir secenek
ise bagka isletmelerden personel temin etmektir. Rakip bir isletmeden personel temini
saglandig1 zaman sadece, mal-hizmet ve pazari taniyan bir kimse degil ayni zamanda
belirli sayida miisteride isletmeye kazandirilmis olmaktadir. Bu kazanim firmaya biiytik

bir avantaj saglamaktadir (Karafakioglu, 2006: 178).

Kisisel satis elemanlar1 i¢in belirlenen temel amaglar asagidaki gibi

siralanmaktadir (Tosun, 2010: 217):

e lletisim kurulacak bireylerin diizeylerinin saglanmasi

e Giinliik ziyaret sayisinin belirlenmesi

e Kisi basi giinliik satis miktari

e Kisi basi giinliik siparis miktari

e Merkeze verilecek raporlarin niteliginin kararlastirilmasi

e Siparis ve ziyaret oraninin belirlenmesi

1.6.4.1.3. Halkla iliskiler

Halkla iligkiler, birey veya isletmelerin faaliyet ve politikalarin1 kamuoyu
cikarlarma uygun olarak tanimlayan ve kamuoyunda kabul olusturmak amaci ile

calismalarini planlayip uygulayan yonetim ¢abalaridir (Ozgdz, 2005: 22).

Baska bir ifadeyle halkla iligkiler, bir isletmenin algilanmasina iligkin birikimi
ifade etmektedir. Isletmenin iiretim ve faaliyetlerinin baskalar: tarafinda bilinmesi ve o
isletmeye iliskin diisiincelerin, sdzlerin irdelenmesi ve yonetilmesi sanatidir (Ozden,

2006: 48).

Isletmelerin, tiiketiciler tarafindan tercih edilebilmesi igin onlarmn yasam
bigimlerini, istek ve beklentilerini anlayip plan ve programlarini buna gére yapmalari
gerekmektedir. Hedef miisterileri etkileyebilmek amaciyla onlara 6zel iletisim araglari
kullanilmalidir. Bu nedenle halkla iliskiler isletmelerin kullanacagi en etkin aragtir

(Aydede, 2002: 79).

Kurum ve isletmeleri disa agarak tanitmak, isletmelerin karindan, zararindan,
olumsuzluklarindan, basarisindan, ¢alismasindan, iiretiminden, ydntemlerinden

dolayisiyla isletmelerin her seyleri ile agik bir sekilde bilgilendirme ve kamuoyuna
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yansitma halkla iligkiler uygulamasinin 6nde gelen islevidir. Giiniimiizde her seyin
kamuoyu gozii 6niinde ger¢eklesmesi halkla iliskileri igletmeler acisindan vazgegilmez
bir konuma getirmistir. Ayrica biitiin isletmeler ¢evre ile siki bag igerisindedir. Bu
baglamda halka iliskiler, isletme ve c¢evresi ile bir koprii gorevi tistlenmektedir (Biilbiil,

2000: 1).

Marka yaratma, miisterinin arzuladigi olumlu imajin yaratilmasidir. Olumlu
imajin yaratilmasi halkla iligkiler faaliyetlerini anlama ve uygulamadan gecer. Bunedenle
marka yaratan firmalar halkla iligkiler calismalar1 ile hedef kitleleri belirleyerek marka

caligmalarini yiirtitmektedirler (Ar, 2004: 131).

Bu bilgilerden anlasilacag: lizere halkla iliskiler toplumda olumlu bir imajin
olusturulabilmesi ve iletisimin karsilikli olarak kurulmasina olanak saglayan pazarlama

iletisimi karmasinda 6nemli bir gorev listlenmektedir.

Kamuoyunda olumlu bir sirket imaj1 yaratan igletmeler uzun dénemde kazang
saglayabilmektedir. Halk tarafindan diirlist ve giivenilir bir sirket imaj1 ile taninan
isletmelerin elde edecegi kazanimlar s6yle 6zetlenebilmektedir (Sabuncuoglu, 2004: 6-

7):

e Kamuoyunda belirli bir iine sahip olan isletmeler kredi kuruluslarindan daha kolay
bir sekilde finansal destek saglayabilmektedir. Isletme finansal sikinti
icerisindeyse bankalar daha onceden iyi iliskiler kurmus olan isletmeye yardimci
olmaya ¢aligmaktadir.

o Isletmeler insan kaynaklar1 vasitasiyla ihtiyag duyacagi personeli temin
edebilmektedir. Bunu da ¢esitli araglar ile kamuoyuna duyurmaktadir. Yalniz her
firmaya yapilan bagvuru sayist ayn1 olmamaktadir. Taninmis ve kamuoyunda
etkili bir imaj birakan isletmelere yapilan basvurular nitelik ve nicelik agisindan
diger isletmelerin 6niine ge¢mektedir. Belki de adaylar daha diisiik {icretler ile ige
girme isteginde bulunabilmektedir.

e fhracatta bulunan isletmeler acisindan bakiacak olunursa, halkla iliskiler, dis
piyasa ile iliskisi olan isletmeyi geregi kadar tanitmak, adini, 6zelliklerini ve tiim
olarak imajin1 saglamlastirmak i¢in firma degerini miimkiin oldugunca yiikseltir.

Basaril1 bir sekilde yiiriitiilecek halkla iligkiler ¢alismasi sonucunda ihracatta
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bulunulan igletme, yalnizca dig piyasada taninmakla kalmayip kendi i¢

piyasasinda da olumlu bir izlenim birakmaktadir.

Halkla iliskiler hem pazarlama hem de bir yonetim aracidir. Baz1 isletmeler

halkla iligkiler faaliyetlerini pazarlama departmani adi altinda yiiriitiirken, diger bazi

isletmeler ise bu faaliyeti pazarlama departmanindan bagimsiz olarak yiiriitmekte veya

disaridan danismanlik hizmeti almaktadir (Nayir, 2006: 65).

Halkla iligkilerin meydana getirilmesindeki temel nitelikler sunlardir (Metin ve

Altunok, 2002: 81):

Orgiitlenmenin halkla iliskiler kapsaminda énemli bir nitelik sayilmasi, halkla
iliskilerin orgiitlii faaliyetler olmasindan kaynaklanmaktadir.

Halkla iliskiler faaliyetleri bir biitiinliikk icerisinde ylriitiilmekte ve 6nceden
planlamis bir hedefi gergeklestirmeye yoneliktir.

Halkla iligkilerin amcalarin1 gergeklestirebilmesi i¢in bir takim aracilara ve
aracglara gereksinim duyulmaktadir. Hedef kitle ile iletisimi saglamaya yonelik
tiim aracilar ve araglar halkla iligkilerin temel 6geleridir.

Halkla iliskiler, isletme yonetiminde firma-miisteri iliskisi, kamu yonetiminde ise
devlet-vatandas iliskisi gibi bir goriiniim sergilemektedir. Kamu ve 6zel sektorde
bu taraflar mevcuttur ve hedef kitleyi temsil etmektedir.

Hedef kitle ile kurum arasindaki iligkileri diizenlemek icin bir takim kurallara
ihtiya¢ duyulmaktadir. Bu nedenle mevzuatin halkla iliskiler agisindan énemli bir
yeri vardir.

Halkla iligkiler faaliyetleri nitelikli eleman ve ileri teknoloji gerektiren
faaliyetlerdir. Tiim bunlarin saglanmasi i¢in ekonomik giice ihtiya¢ duyulmakta
ve finans bakimindan incelenmesini gerektiren bir nitelik arz etmektedir.

Halkla iliskiler faaliyetlerin kurum icin fayda saglayip saglamadig1 ve amacina
ulagilip ulasilmadigini belirleyebilmek icin tiim asamalarinin denetlenmesi
gerekmektedir. Bu nedenle denetim halkla iliskiler acisindan O6nem arz
etmektedir.

Halkla iliskilerin genel amaci, giivenirlik ve bilinirligi yaratarak isletmelerin

hedef kitlelere iletilen biitiin mesajlarin tekrar isletmenin lehine stratejik olarak
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planlanmasi, uygulanmasi ve kontrol edilmesidir. Hedef kitleler ise ortaklar, ¢aliganlar,
tiikketiciler, devlet ve hissedarlardir (Giilkan, 2010: 127).

Hakla iliskiler, marka olusum ve yonetim siirecinde olduk¢a dnemlidir. Halkla
iliskilerde kitlesel iletisi araclar1 yogun olarak kullanilmasina ragmen, reklamlardan daha
az maliyetli olmasi biiyilk bir c¢ekicilik yaratabilmektedir. Halkla iliskiler hem
kamuoyunun fikrini etkiler hem de marka imaji ve itibarin1 sifir maliyetle
olusturabilmektedir. Ayrica kamuoyu goziinde halkla iligkiler reklamdan daha fazla
sayginligr sahiptir. Ciinkii halkla iligkiler, marka reklami yapmaktan farkli olarak bilgi
verici bir fonksiyon iistlenmektedir (Erdil ve Uzun, 2010: 137).

Sonug olarak, pazarlama iletisimi agisindan halkla iliskilerin uzun vadeli kar
sagladig diistiniilmektedir. Reklam satiglari kisa siirede arttirdig halde, hedef kitleler ile
iletisim kurarak, kamuoyunda olumlu tutum olusturulasina ve kurum imajin1 arttirmaya
yardimct olmaktadir. Bu nedenle marka bagliligi olusturularak satiglarin arttirildig

varsayllmaktadir (Hashimzada, 2015:17).

1.6.4.1.4. Satis Tutundurma

Satis tutundurma; firma, aract kurumlar veya tiiketicileri daha ¢ok miktarlarda
ve daha hizli satin almaya yonlendirecek diirtiilerin harekete ge¢ilmesini saglayan, farkli
araglardan olusan tutundurma cabalarini ifade etmektedir (Altunisik vd., 2002: 237).

Satis tutundurma; halkla iliskiler, reklam ve kisisel satis disinda tiiketicileri alim
icin tesvik eden, 6zendirmeye yonelik, kisa donemde satin almak i¢in harekete geciren,
stirekli olmayan satis ¢abalaridir (Tek, 1999: 780).

Son zamanlarda rekabetin artmasi, marka sayilarindaki artig, bircok markaya ait
tiriinlerin raflarda birlikte sergilenmesi satis tutundurma cabalarinin O6nemini de
arttirmistir. Satis ile ilgilenen yoneticiler tizerindeki satis1 arttirma baskis1 ve daha kisa
siirede sonug alabilme olanagi satig ¢abalarini 6n plana ¢ikarmistir. Satis tutundurma
amagclar1 asagidaki gibi siralanabilmektedir (Yiikselen, 2003: 329-330):

¢ Yeni {irlin sunmak

¢ Yeni miisteriler tanimak ve onlar1 ¢cekmek

e Eski miisterilerin daha ¢ok kullanmalari i¢in onlar1 6zendirmek
e Tutunmus bir markanin daha fazla kullanilmasini saglamak

e Satislardaki dalgalanmalar istikrara kavusturmak
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Miisterileri {iriin iyilestirmeleri konusunda egitmek
Aracilarin stoklarinin arttirilmasini saglamak
Perakendeci magazalara daha ¢ok miisteri getirilmesini saglamak

Rakiplerin pazarlama ¢abalarina kars1 6nlemler almak

Pazarlama bilesenlerinin etkinligine katkida bulunan satis tutundurma

faaliyetlerinin bir takim iistiin yonleri bulunmaktadir. Bu iistiinliikler sunlardir (Coroglu,

2002: 69):

Kupon ve hediyelerin dagitimi1 ile aracilar ve tiiketiciler arasinda bazi seylerin
kazanilmasi duygusunu yaratir.

Bilgi ve iletisim saglamaktadir.

Birim maliyetler diisiiktiir.

On testler yapildiktan sonra uygulama asamasina gegilebilmektedir.
Tiiketicilerin acele davranmasini gerektiren sinirh bir siire¢ oldugundan eylemin
cabuk gergeklesmesini saglamaktadir.

Miisterileri denemeye tesvik etmekte, tirlinlerin benimsenmesini hizlandirmakta
ve miisteri tabaninin artmasina katki saglamaktadir.

Yeni bir iirliniin tanitiminda herhangi bir yerde bulunmasi esnek oldugunu
gostermektedir.

Satiglart desteklemektedir.

Satis tutundurmanin bazi durumlarda ise sakincali yonleri bulunmaktadir.

Bunlar (Nayir, 2006: 29) :

Kisa omiirlidiir ve stirekli degildir.

Satis tutundurma c¢alismalar1 tek baslarina kullanilmamakta ancak diger
tutundurma faaliyetleri ile etkili olabilmektedir.

Dagitimi yetersiz liriinler agisindan uygun degildir.

Satis tutundurma faaliyetleri tekrar edilmesi kolay olmadigi i¢in degisik
durumlarla desteklenmesi gerekmektedir.

Satis tutundurma faaliyetleri simdiyi hedeflemektedir. Bu nedenle diger

pazarlama iletisimi faaliyetlerinin eksik kaldig1 yerlerde fayda saglayabilmektedir. Yani

satig tutundurma satislarin arttirilmasina yoneliktir. Diger tutundurma elemanlari uzun
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donemde etkilerini gosterirken, satis tutundurma faaliyetleri ise kisa donemde etkisini

gostermektedir.

1.6.4.2. Diger Pazarlama iletisimi Unsurlar

1.6.4.2.1. Sponsorluk

Sponsorluk fon ve kaynak saglayanlar ile bir birey, olay ya da ticari bir avantaj
saglamak icin kullanilabilen bir birliktelik ve bir takim haklarin karsilig1 olarak sunulan
organizasyonlar arasindaki is iliskisini ifade etmektedir (Yetkiner, 2011: 3).

Sponsorluk, bir olay veya kurulacak is birliginin dis baglantilarla, izleyicileri
iletisim yoluyla etkilemeyi hedefleyen baglantilarin kurulmasiyla meydana gelmektedir.
Sponsor, bir organizasyon veya bir olayla mevcut ve potansiyel miisterilerle iletisim
saglanmasi karsiliginda sponsorluk alanlara ayni ve nakdi tiriin hizmetleri sunmaktadir.
Amaglarii gergeklestirmek i¢in fon kaynaklarina ihtiyag duyan bir takim, organizasyon,
olay veya bir program sponsorluk alan taraf olabilmektedir. (Madill ve Reilly, 2010: 133).

Meennagham ve Shipley, sponsorlugun daha 6zel ve etkin tanimim
yapmaktadirlar. Onlarin yapmis oldugu tanima gore sponsorluk, bir isletmenin sahip
oldugu imaj1 sayesinde hedef kitleler ile iliskiler kurma ve bu iliskiyi ticari amaglar i¢in
kullanma imkani saglanmasi seklinde agiklamaktadirlar (Rowley ve Williams, 2008:
782).

Isletmeler, sponsorluk etkinliklerini organizasyonlar arasinda karsilikli yarar
saglamak ve ticari amaclarin1 gerceklestirmek i¢in yapmaktadir.

Isletmeler, sponsorluk faaliyetlerini diger tutundurma unsurlar1 ile
ulasamadiklar1 hedef pazarlara ulagsmak, tanitimi yasak olan iriinlerin tanitilmasini
saglamak ve sosyal sorumluluklarini yerine getirebilmek i¢in kullanmaktadir. Kisisel
satig, reklam ve satig gelistirme gibi pazarlama iletisimi ¢abalarini ise talep yaratmak
amaciyla kullanmaktadirlar. Isletmeler bu siiregte, tiiketici gruplarina yararl faaliyetlerde
bulunduklar1 mesajin1 vererek tiiketiciler lizerinde olumlu c¢agrigimlar yaratmaktadir.
Boylece tiiketicilerin sponsorluk faaliyetlerini gerceklestiren isletmenin iirlinlinii satin
alma olasilig1 artmaktadir. Isletmelerin sponsorluk faaliyetlerinden beklentilerini asagida

siralanmaktadir (Coban, 2003: 218):
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e Isletme hakkinda biiyiikliik, uluslararas1 prestij, finansal giic, biiyiik &lgekli
destekleme faaliyetleri gibi degerlendirmelere neden olmaktadir.

e Isletmeler, topluma kars1 sorumluluklarmni ortaya ¢ikarma olanagmi sponsorluk
faaliyetleri ile gergeklestirirler.

e Yeni kurulan firmalarda sponsorlugun amaci, firmalarin pazarlarda taninmasi ve
bilinirligini arttirmasidir. Ornegin; Aria firmas1 Galatasaray, Fenerbahge ve
Besiktas gibi futbol kuliiplerine sponsor olduktan sonra {ilke genelinde taninmasi
onemli derecede artig gostermistir.

o Isletmeler imaj degistirme amaci ile sponsorluk faaliyetlerinden
yararlanabilmektedir. Ornegin; Pepsi, Tinna Turner gibi miizik gruplarin1 ve
sanatcilar1 destekleyerek daha geng bir imaj olusturulmasina yonelik faaliyetlerde
bulunmaktadir.

e Alkol, sigara gibi reklami yasak olan iiriinler tireten firmalar kurumsal ve marka
imajm1 olusturmak igin sponsorluk faaliyetlerini yiiriitmektedir. Ornegin; Efes
Pilsen Tiirkiye’de kiiltiirel faaliyetleri ve organizasyonlara sponsorluk yaparak

desteklemektedir.

Isletmeler bircok amaci gerceklestirmek icin sponsorluk faaliyetlerini
yiiriitmektedir. Ornegin; bir isletme iiriin veya hizmetlerini pazara sunarak satislarini
arttirmak, mevcut imajini gelistirmek ve hedef tiiketiciler iizerindeki imajin1 arttirmak

gibi nedenlerden dolay1 sponsorluk faaliyetlerinde bulunmaktadir (Duman, 2011: 104).

Isletmeler amaglarmi gerceklestirebilmeleri i¢in sponsorlugu bir iletisim araci
olarak kabul etmelidir. Iletisim araglar1 isletmelerin gerceklestirmeyi planladig
amaglarma karsilik verebilmesi i¢in bir takim Ozellikler barindirmaktadir. Tv
reklamlarina bakilacak olunursa, yayilanan reklamlar markay1 6n plana ¢ikararak imaj
yaratir ve tiiketiciler aralarinda yasamsal bir bag kurma avantaji elde eder ve {iriin veya
hizmetin 6zelliklerini tiiketici gruplarina detayli bir sekilde anlatilmasini saglamaktadir

(Parker, 1991: 22).

1.6.4.2.2. Dogrudan Pazarlama

Dogrudan pazarlama, isletmelerin kendine 6zgii ara¢ ve dagitim kanallarmi

kullanarak tiiketiciler ile arasinda her hangi bir araci olmadan ve karsilikli iletisim
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saglayarak kullanilan bir pazarlama yontemini ifade etmektedir. Bu yontemde, satin alma
karar1 verilirken mesajin tiiketicilere direkt olarak ulastirilmasi amaglanmaktadir

(Tungay, 2014: 3).

Dogrudan pazarlama, mal ve hizmetlerin aracilar olmadan medya ve satig
elemanlar1 araciligryla miisterilere sunulmasi, satig yerlerine bagvurmaksizin siparisleri
miisterilerin yerinden vermesi ve teslimatin miisteriye dogrudan yapilmasi yontemine

dayanan pazarlama faaliyetleridir (Comert, 1989: 6).

Baska bir tanima gore dogrudan pazarlama, herhangi bir alanda bir veya bir¢ok
reklam araci kullanilarak hizli geri doniisiim saglayabilen uygulamalar ile miisterilerin
diistincelerinin etkilenmesi esasina dayanan cift yonlii bir pazarlama anlayisidir (Kilig,

2012: 5).

Yapilan tanimlar dogrultusunda dogrudan pazarlamanin {riinleri araci
olmaksiniz miisterilere ulastirildigi, miisteriler ile karsilikli iletisim saglandigi, geri
dontisiimiin hizli oldugu ve g¢esitli iletisim araglarmin kullanilmasi gibi bir takim

Ozelliklere sahip oldugu anlasilmaktadir.

Dogrudan pazarlama hedef tiiketici gruplarmi yakindan taniyarak onlarin
ihtiyaclarii dogru tanimlayarak basar1 saglayacaktir. Bu basari ise tiiketiciler ile ilgili
verilerin toplanmasi, islenmesi ve her zaman giincel tutulmasiyla miimkiin olmaktadir.
Tiiketiciler ile ilgili bilgilerin bulunmasi onlara génderilecek mesajlar1 kisisellestirebilme
imkan1 sagladigindan veri tabini olusturulmasi dogrudan pazarlamanin vazgegilemez bir

elemanidir (Tungay, 2014: 4-5).

Isletmeler veri tabanlarim asagidaki amaclar dogrultusunda kullanmaktadir

(Kotler, 2000: 654-655):

e Muhtemel Misterileri Belirlemek: Firmalar iirtinlerini reklamlar aracilifiyla
satmaktadir. Reklamlarda iicretsiz bir telefon numarasi ya da geri doniis cevap
kartlar1 genellikle bulunmaktadir. Bu yollarla potansiyel miisterilerin kimler
olacag belirlenmeye ¢alisarak miisteri veri tabani olusturmaktadir.

e Belirli Bir Teklifin Hangi Miisterilere Yapilacagini Kararlastirmak: Bazi

isletmeler piyasaya siiriilecek yeni tirlinler i¢in Oncelikle hedef miisteri kitlesini
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belirlemekte, hedef kitlenin belirlenmesi ise miisteri veri tabanlarindan
yararlanilarak elde edilmektedir.

Miisteri Sadakatini Derinlestirmek: Sirketler miisterilerinin istek ve arzularina
yonelerek onlart memnun etmek istemektedir. Bu nedenle miisterilerin daha
onceden tercih ettigi drlnlere iligkin bilgilere wulasarak onlarda 1lgi
uyandirabilmektedirler. Sirketler miisterilerini mutlu etmek ve marka sadakatini
derinlestirmek amaciyla veri tabanlarindan yararlanarak siirekli miisterilerine
cesitli hediyeler veya ilgi duyduklar1 okuma parcalart génderilmektedir.
Miisterilerin Alisverisini Yeniden Hareketlendirmek: Bazi sirketler miisterilerinin
y1l doniimlerini, dogum giinii gibi ©zel giinlerini hatirlatacak e-postalar
gondererek onlarin aligveris aliskanliklarini tekrar harekete gecirmek igin veri

tabanlarindan yararlanilmaktadir.

Dogrudan pazarlamanin {istlin yonleri asagida siralanmaktadir (Comert, 1989:

Secicilik: Isletmeler iirettikleri iiriinlerinin miisterileri tarafindan hangi pazar
diliminde daha ¢ok ilgi gordiigiinii belirleyip, bu pazar dilimine dogrudan ulasma
imkanina sahip olmaktadir.

Esneklik: Zamanlama ve listelerin olusturulmasi konularinda yaratici unsurlar ve
dogrudan postalama biiyiik bir esneklik saglamaktadir.

Diisiik Maliyet: Dogrudan pazarlama magazasiz perakendecilik olarak bilinmekte
dolayisiyla magaza ile ilgili maliyetler s6z konusu olmamaktadir.

Reklam ve Satis Kombinasyonu: Reklam ve satiglarin birlikte gergeklesmesi tek
bir duyum veya postalama islemi ile miimkiin olmaktadir.

Kendini Olgme: Islemelerin neleri amacladig1 ve neler elde ettigi kisa zamanda
Ol¢iilebilmekte, gelecek plan ve programlarda nelerin yapilabilecegi konusunda
fikir ylirtitme avantaj1 saglamaktadir.

Etkili Satiglara Yoneltilmis Hizmet: Planlanmis satin almalar1 gerceklestirmek
amaciyla potansiyel miisterileri gercek miisterilere doniigtirme imkani

saglamaktadir.
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e Yiiksek Kar Marji: Isletmeler, perakendecilere verecekleri paymn biiyiik bir
kisminin kendilerine kalmasi ve satiglarin arttirilmasi ile yliksek kar marj1 saglama
imkanina sahip olmaktadirlar.

e Kontrollii Dagitim Avantaji: Hedef tiiketici gruplarina yonelik bir faaliyet
olmasindan dolay1 geleneksel pazarlama anlayisinin aksine dogrudan pazarlama
anlayisinda kontrollii dagitim avantaji yiiksektir.

e Planlanan Finansal Yatirimlar: Dogrudan pazarlama harcamalar olciilebilir ve
test edilebilir bir 6zellige sahiptir. Yogun eleman c¢alistirmama ve nakit akimda

etkinlik gibi finansal yararlarda saglanabilmektedir.

1.6.4.2.3. Amaca Yonelik Pazarlama

Amaca yonelik pazarlama, isletmelerin bir fikre, davaya ve sosyal bir konuya
destek oldugunu pazarlama mesajinda yer edinmesi ve bu siire zarfinda elde edilen
gelirlerin bir kismin1 bu davanin, fikrin, sosyal konunun gerceklestirilmesine yonelik
destekleri ile gosterilen ¢abalar olarak ifade edilebilmektedir (Odabasi ve Oyman, 2002:
382).

Hawkes ve Stead amaca yonelik pazarlamayi, sirketlerin karlarini arttirmak igin
yardim veya benzeri bir amaci gercgeklestirebilmek amaciyla yonelmis olduklari

pazarlama faaliyetlerini ifade etmektedir (Docherty ve Hibbert, 2003: 380).

Bagka bir tamima gore amaca yonelik pazarlama, isletmelerin pazarlama
hedeflerine ve sosyal konulara yonelik kaynak saglamak amaciyla kar amaci giitmeyen

kuruluslar ile igletme arasindaki ortaklig1 ifade etmektedir (Cui vd., 2003: 310).

Yapilan tanimlamalar incelendiginde amaca ydnelik pazarlamay1 benimseyen
isletmeler, ilk dnce gelir elde etmek i¢in tirlinlerini tiikketicilere sunmali, daha sonra ise
sosyal bir amagla ilgili olan kar amaci glitmeyen kurumla ortaklik kurarak, satiglardan
elde etmis oldugu gelirin tamamin1 veya bir kismin1 kuruma bagislayarak, yapmis oldugu
faaliyetleri pazarlama mesajlarinda deginilmeli ve hedef kitlelere duyurulmalidir

(Kahraman, 2007: 37).
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1.6.4.2.4. internet Yoluyla Pazarlama

Internetin gelisim gostermesiyle birlikte isletmeler, diinyanin ¢esitli bolgelerinde
yasayan milyonlarca insanlara ulasabilmekte onlarla ¢ok kolay bir sekilde ve diisiik
maliyetlerle iletisim kurabilme olanagma sahip olmustur. Internetin bu denli hizh
yayilmasi sonucunda sadece insanlar ve isletmeler agisindan degil pazarlama alaninda da
birgok yenilik ve kolayliklar saglanmistir. Internetin tiiketiciler tarafindan yogun olarak
kullanilmaya baglamasiyla pazarlama faaliyetleri sanal alana dogru kaymaktadir

(Erturhan, 2010: 4).

Bilgi teknolojilerinde yasanan bu gelisim ve degisimler internet yoluyla
pazarlamay1 dogrudan pazarlama faaliyeti haline getirmekte ve sanal alemde yeni bir

pazarlama anlayisinin var olmasina neden olmaktadir (Odabasi ve Oyman, 2002: 325).

Internet insanlarin bilgisayarlar araciligiyla iletisim olarak tanimlansa da aslinda
isitsel, gorsel ve yazili basinin niteliklerini tagiyan iki yonlii iletisimin kurulmasina olanak
saglayan elektronik ortami ifade etmektedir. Elektronik ortamda zaman kisitlamasi
olmamakla birlikte fiziksel olarak da yiiz yiize bir iletisimin varlig1 s6z konusu degildir.
Bu nedenle isletmeler ve tiiketiciler yer ve zaman sikintis1 olmadan birbirleriyle dogrudan

iletisim kurabilmektedir (Berthon vd., 1998: 692).

Internette pazarlama, yer ve zaman sikintisi olmaksizin isletmeler ve
tiiketicilerin bilgisayarlar aracilifiyla aglar izerinden birbirleriyle iletisim kurmalarina ve
sat1s islemlerinin gergeklestirilmesine olanak saglayan pazarlama faaliyetleridir (Odabasi

ve Oyman, 2002: 326).

1.6.4.2.5. Fuarlar

Fuar, belli bir zaman ve mekanda ¢esitli mal ve hizmetleri sergileyerek, i¢ ve dis
pazar olanaklar1 saglamak amaciyla agilan biiylik pazarlar olarak tanimlanmaktadir

(Adenova, 2013: 3).

Tiirkiye Odalar ve Borsalar Birligi tarafindan fuar, ticarete konu olan mal ve
hizmetlerin tanitimini amaclayan, katilimcilar ve ziyaret¢iler arasinda is birligi, bilgi
aligverisi ve gelecege yonelik ticari iligkilerin kurulmasini ve gelistirilmesini hedefleyen,
diizenleyicisi, yeri, ad1, tarihi konusu ve siireci 6nceden belirlenen etkinliklerdir seklinde

tanimlanmistir (TOBB, 2014: md4/j).



41

Fuarlar tiiketicilere, isletmelerin {iriin ve hizmetlerine iliskin dogru ve yeterli
bilgi vermesi, hatirlatma, deger katma, ikna etme ve isletmenin diger fonksiyonlarina
yardimc1 olmas1 bakimindan reklam ile benzer &zellikleri tasimaktadir. Isletmelerin
fuarlara katilimin1 reklam kampanyalari ile birlikte desteklenmesi hedef kitlelere daha
rahat ulagsma imkani1 saglayabilmektedir. Boylece fuarlarda sozii edilen iirline iliskin
yapilan medya reklamlari ile {irlinlin bizzat kendisini gésterme, alic1 tepkilerini 6lgme ve

uygulama acgiklamalar1 gibi olanaklar yaratilabilmektedir (Cekic, 2009: 18).

Fuarlar, bir veya daha ¢ok tilkenin farkli kuruluslarinca tiretilen {iriinler arasinda
karsilagtirma yapilmasini, bdylece alicilarin iiriinleri gozle gorerek degerlendirmesini ve

siparislerini bilingli olarak vermelerini saglamay1 hedeflemektedir (Bozkurt, 2004: 341).

1.7. PAZARLAMA ILETiSIiMi BUTCESI

Isletmeler pazarlama iletisimi biitgesini planlarken cesitli ydntemler
kullanmaktadirlar. Pazarlama iletisimi biit¢esinin belirlenmesinde ve isletmenin tim
faaliyetlerinde etkili olabilmesi acisindan hayati bir 6nem arz etmektedir. Bu baglamda
pazarlama iletisimi, isletmenin hedeflerine ulasmasini ve rekabet avantajini elde etmesini
saglayacak faaliyetlere odaklanmaktadir. Buna 6nem veren isletmelerde pazarlama
iletisimi biitgesi belirlenirken rakip stratejiler titizlikle takip edilerek rekabet odakli bir
model tercih edilmektedir. Hiyerarsik bir yapinin benimsendigi isletmelerde, liderlik
tarzi, en iyi yonetim ve koordinasyon iizerinde durulmaktadir. Bu anlayis1 benimseyen
isletmelerde, diizeni korumak amaciyla politikalar ve kurallar hiyerarsik olarak takip
edilmekte ve pazarlama iletisimi biitce kararlarinda satis yiizdeleri ve maliyete dayal
modeller kullanilmaktadir. Klan tipi isletmelerde i¢cyapiya dnem verilmekte ve giiglii
kisisel baglarla siki sikiya kilitlenmis bir ortam olusturulmaktadir. Boyle bir kiiltiiriin
hakim oldugu isletmelerde, operasyonel siireclere bagli kalmak yerine, pazarlama
iletisimi biitce planlamasi pazarlik ve anlasma yoluyla yiiriitilmektedir. Pazarlama
iletisimi biitgesi belirlenirken karlilik, is biiyiikliigii, marka tipi, marka degeri ve fiyati ile
pazarlama ve finansman departmanlarinin iligkilendirilmesi, bu iliskinin biit¢e biiyiikligi
ve tahsisinde 6nemli oldugunu ortaya koymaktadir (West, 2014: 153; Aktaran: Sener,
2014: 86). Isletmelerin pazarlama iletisimi biit¢esinden tutundurma karmasi elemanlarma
kaynak aktariminda, isletme performansi, {irlin 6zellikleri, rekabet politikalar1 ve pazar

konumu etkili olmaktadir (Larry, 2008: 230).



IKiNCi BOLUM

MARKA KAVRAMI VE ULUSLARARASILASMA
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Bu bolimde marka kavrami, markanin islevleri, markanin sagladig: faydalar,
marka ile ilgili temel kavramlar, uluslararasi markalasama, markalarin kiiresellesme
siireci, diinya markasi1 gelistirme ¢abasinin nedenleri, markalarin uluslararasi pazarlara
acilma nedenleri, uluslararasilagma siireci ve uluslararasi pazarlama stratejileri konular1

detayli olarak anlatilmistir.

2.1. MARKA KAVRAMI

Isletmeler tarafindan iiretilen mal ve hizmet cesitliliginin artmasi ile birlikte
pazarlarda tiiketiciler agisindan iriinlere iliskin ayirt edebilme unsuru biiylik bir 6nem
tasimaktadir. Isletmelerin kiiresel pazarlara ydnelmesi ve ticaret oniindeki engellerin
kalkmasiyla farkli cografyalarda iiretilen ve birbirine benzeyen firiinler, tiiketicilerin
kullanimina sunulmaktadir. Bu hususta isletmeler sahip olduklari iiriinlerinin tiiketiciler
tarafindan tercih edilebilmesi ve {iriinlerini 6n plana ¢ikarabilmeleri icin etkin bir

pazarlama araci olan markadan yararlanmaktadirlar (Haliloglu, 2008: 5).

Marka kavranu dilimize italyanca Marca sozciigiinden girmektedir ve literatiirde
marka kavramina iliskin bir¢ok tanim bulunmaktadir. Marka kavrami, Tiirk Dil Kurumu
tarafindan Sozliiglinde bir ticari mali, herhangi bir nesneyi tanitmaya ve benzerlerinden
ayirmak i¢in kullanilan isaret veya oOzel isim seklinde tanimlamaktadir (

http://www.tdk.gov.tr, 2017).

Amerikan Pazarlama Birligi tarafindan marka satict veya saticilarin, mal ve
hizmetlerini tanimlayarak onlar1 rakiplerinden ayirt etmek amaciyla kullanilan bir isaret,
1sim, sembol, terim, sekil ya da bunlarin bilesimidir seklinde tanimlanmaktadir (Wood,

2000: 664).

Markalarin Korunmas: Hakkindaki Kanun Hiikmiinde Kararnameye gore
marka; “Marka, bir tesebbiisiin mal veya hizmetlerini bir bagka tesebbiisiin mal veya
hizmetlerinden ayirt etmeyi saglamasi kosuluyla, kisi adlar1 dahil, 6zellikle sézciikler,
sekiller, harfler, sayilar mallarin bigimi veya ambalajlar1 gibi ¢izimle goriintiilenebilen
veya benzer bigimde ifade edilebilen, baski yoluyla yayinlanabilen ve ¢ogaltilabilen her

tiirlii isaretlere” marka denilmektedir (556 sayili KHK, 1995: madde 5).
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Marka, saticilarin mal ve hizmetlerinin rakip iirlinlerden ayirt edebilmek icin
maddi ve manevi anlamlar yliklenerek tasarlanan sembol ya da isimlerdir (Seetharaman

vd., 2001: 243).

Markalar gliniimiizde logo veya herhangi bir isim olmanin 6tesinde biiyiik bir
anlam tagir. Ciinkii marka sadece amblem, harf ve bir kelimeden ibaret degildir. Marka,
isletmelerin tiriin ve hizmetleri ile firma kiiltiirli ve farkliliginin tiiketicilerin zihinlerinde
yer edindigi algilarin simgesi, 6zeti veya bicimi olarak tanimlanabilmektedir. Bu agidan
bakildigi zaman marka, sahibi olunan isletmelerin kimligini olusturmakta ve temsil

etmektedir (Acik, 2013: 1).

2.2. MARKANIN ISLEVLERI

Marka, sadece iiriin ve hizmeti tanimlayan ve tanitan bir 6ge degildir. Isletmeyi
ve Uriinlerini hedef pazarlarda basarili kilmayr amaglayan bir pazarlama uygulamasi
olarak dikkat ¢ekmektedir. Markanin basar1 saglamasi icin tiiketici ve isletmelerin
markadan bekledigi yarar1 elde etmesi gerekmekte ve marka iglevini yerine getirebilmesi
ancak tiiketiciler iizerinde olumlu bir imaj yaratmasi ile miimkiin olmaktadir (Ak, 2009:

13).

2.2.1. Ayirt Etme Islevi

Marka isletmelerin sahip olduklar iriinlerini rakip isletmelerin iiriinlerinden
ayirmakta ve rekabet avantaji elde etmeyi saglamaktadir. Bu amagla markanin en temel
islevi ayirt edicilik unsurudur. Marka, benzer iiriinler arasinda ki farklilig1 ortaya koyarak

tiikketiciler i¢in bir se¢im yapma imkani saglamaktadir.

2.2.2. Kaynak Gosterme Islevi

Marka, isletmelerin sahip olduklar1 mal ve hizmetleri temsil eder ve tiiketicilere
isletme hakkinda bilgi vererek onlarin isletmeyi tanimasini saglamaktadir. Yani kaynak
gosterme islevi tiiketiciler ile isletme arasinda bag kurarak iiriinlerin iireticisi hakkinda

bilgi vermekte ve tiiketicilerin iiriine iliskin tercihlerini etkilemektedir.
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2.2.3. Garanti Islevi

Markanin garanti sunma iglevi tiiketicilerin satin alma davraniglarini
etkilemektedir. Tiiketiciler, mal ve hizmetlerin sahip oldugu markaya glivenerek satin
alma davraniglarini gerceklestirmektedir ve bunun yaninda isletmenin sahip oldugu diger
markalarinda ayni kalitede oldugunu diisiinerek satin alma davranisinda bulunmaktadir.
Ciinkii, kalite bir markanin teminatidir. Isletmeler acisindan ise garanti islevi sahip

oldugu markay1 giiclendirmektedir. Boyle isletmelerin rekabet gii¢lerini arttirmaktadir.

2.2.4. Reklam Islevi

Marka ile isletmelerin mal ve hizmetleri tiiketiciler tarafindan taninmaktadir.
Marka taninmishik diizeyi yiiksek ise isletmeler agisindan miisteri ve gii¢lii bir reklam
ozelligi kazanmaktadir. Isletmeler reklam faaliyetlerini markalarini tanitmak ve iyi bir
imaj olusturmak amaciyla yapmaktadir. Tiiketiciler tarafindan onceden kullanilan bir

marka reklamlar ile zihinlerinde daha iyi bir yer edinebilmektedir.

2.2.5. Giiven Verme Islevi

Tiketiciler tarafindan satin alinan iirlinlere duyulan giivenin yiliksek olmasi
marka tercihi i¢in Oonemli bir kriterdir. Ciinkii tiiketicilerin giiveninin kazanilmasi
isletmeler agisindan olduk¢a dnemlidir. Tiiketiciler bazen yalnizca marka ismine bakarak

herhangi bir iirtine iligkin gliven verip vermedigi gibi kararlar verebilmektedir.

2.3. MARKANIN SAGLADIGI FAYDALAR

Markanin olusturmanin sagladigi faydalar sade iiretici firmalar agisindan degil,
ayni zamanda tiiketiciler ve perakendeciler tarafindan da incelenmesi gerekmektedir.
Markanin tireticiler, tliketiciler ve perakendecilere sagladig: faydalar agagidaki gibi ifade

edilebilmektedir.

2.3.1. Markanin Isletmeler Acisindan Faydalar:

Markanin isletmeler agisindan faydalar1 asagidaki 6zellikleri icermektedir (Ar,

2004: 8):
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e Tutundurmaya yardimci olarak talep yaratmaktadir. Isletmenin sahip oldugu
markasi ile tiiketiciler tarafindan daha kolay animsandigi i¢in iirliniin talebinin
artmasinda reklam ve promosyon stratejileri etkili olmaktadir.

e Isletme ve iiriin imajmin yerlestirilmesini saglamaktadir. Herhangi bir iiriinle
taninan ve tiliketiciler tarafindan benimsenmis bir marka ayni isimle ¢ikardigi
farkli bir triinle tiiketiciler tarafindan giiven duyulmasini kolaylastirmaktadir.
Ornegin; Argelik buzdolab1 satin alan ve kullanim sonucunda memnun kalan
tiiketiciler Argelik’in pazara sundugu bulasik makinesini de satin alabilmektedir.
Cilinkii tiiketicilerin zihinlerinde isletme imaj1 ve markasi olumlu bir yer etmistir.

e Marka isletmenin satiglarin1 ve rekabet giiclinii arttirmaktadir. Nike spor
ayakkabilarini satin alan tiiketiciler kendilerini digerlerinden farkli hissettirdigini
diisiinerek markaya olan bagliliklar1 artabilmektedir. Markayi siirekli tercih eden
tiikketiciler sayesinde isletmenin satislar1 ve pazardaki rekabet gilicleri artmaktadir.

e Pazarda dnceden basarili olan bir marka, iiriin hattina yeni iirlinlerin eklenmesini
kolaylastirmaktadir. Ornegin; Renault markasina bagh olarak Fairway, Megane
ve Broadway gibi {iriinlerin iiriin hatlarinda yer edinmesi.

e Pazarda basarili olan bir marka, rakiplerinden farkli bir fiyat stratejisi
uygulamaktadir. Tiiketici kendine yakin diisiindiigii ve kendisiyle 6zdeslestigi Lee
marka blucine ayni1 kalitede olan bagka bir {iriin yerine daha fazla iicret 6demeyi
kabullenebilmektedir. Boylece isletme rakiplerine gore daha kolay bir fiyat
stratejisi uygulamaktadir.

e Piyasada basarili olan bir marka, araci kuruluslarin o {iriine piyasa fiyatindan
farkli bir fiyat konulmasini engellemektedir. Bir marka piyasada tutunduktan
sonra tlim araci kuruluslara kendi etiket fiyatin1 uygulamaktadir.

e Marka tescil edildikten sonra yasal bir konum kazanmakta boylece sahibine yasal

bir giivence sunmaktadir.

2.3.2. Markanin Tiiketiciler Acisindan Faydalan

e Marka, tiiketicileri iiriin hakkindan bilgilendirirken ayrica mal ve hizmetlerin
tanitilmasini saglamaktadir.

e Marka, tiiketicilere kalite garantisi sunmaktadir.
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e Marka, isletmelerin sahip olduklar iirlinlerin taninmasina olanak saglarken bir
yandan da bagka {irtinlerle karistirllmasini 6nlemektedir.

e Marka, tiiketicilere iiriine ait 6zellikler konusunda giivence vermektedir.

e Tiiketiciler tarafindan satin alinan tiriinler markaliysa, tiiketici satin almis oldugu
iirlinlin, satis garantisi hizmetlerinin, lriine sahip olduktan sonra da devam

edecegini bilmektedir (Glindogdu, 2006: 90).

2.3.3. Markanmn Aracilar Acisindan Faydalarn

Markanin tiiketici ve fiireticilere sagladigi faydalar aracilar icinde gecerli
olmaktadir (Ak, 2009: 16):

e Araci kuruluslar pazarlama faaliyetlerini denetleyebilmek amaciyla
markalasmaktadir. Cilinkli arac1 kuruluslarin markalarma baglilik gdstermeleri
onlar tireticisinin etkisinden kurtarmaktadir.

e Perakendeciler magaza imaj1 olusturmay1 isteyebilmektedir. Araci kurulus, iiretici
firmalardan almis  olduklar1 iirlinleri tiiketicilere fiyat indiriminde
bulunabileceklerini bildirerek tiiketicilerin kendi tarafinda olmasina imkan
saglayabilmektedir.

e Aract kuruluslar irlinler icin reklam faaliyetlerinde bulunmayacaklart igin

urunleri tuketicilere daha ucuza satabilmektedir.

2.4. MARKANIN TEMEL KAVRAMLARI

Markalar cesitli faaliyetler sonucunda konumlandirilmaktadir. Konumlandirma
siirecinin amaci ve genel yapisi bu faaliyetler ile ortaya konmaktadir. Bu ¢alismalarin
dogru bir sekilde yiiriitiilebilmesi i¢in markaya ait temel kavramlarin bilinmesi
gerekmektedir. Herhangi bir markaya ait temel kavramlar; marka kisiligi, marka kimligi,
marka farkindaligi, marka sadakati, marka degeri ve marka denkligi kavramlarindan

olugmaktadir (Tavukc¢uoglu, 2006: 17).

2.4.1. Marka Kisiligi

Marka kisiligi; isletmelerin sahip olduklart markalarin rakip firma
markalarindan farklilagtiran ve tiliketicilerin markayr hizlica tamimlayip ifade

edebilmesine olanak saglayan bir 6zellik olarak ifade edilebilmektedir. Marka kisiligi,
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markanin sembolik ve fonksiyonel birlesiminden olugmaktadir. Sembolik degerler, igsel
ve soyut Ozellikleri (farklilik, rahatlik, genglik, 6zgiirlikk vb.) unsurlarini igerirken
fonksiyonel degerler digsal ve somut iiriin 6zelliklerini (dayaniklilik, kalite, kullaniglilik,
uzun Omiirliik vb.) unsurlarini igermektedir (Aktuglu, 2004: 27-28).

Marka kisiligi kavram olarak, markalarinda insanlar gibi kisilik 6zelliklerine
sahip oldugu, belirli duygular ve izlenimler tasidig1 varsayimina dayanmaktadir. Bir
markanin kisilik algilanmasi, tiiketicilerin marka ile kurdugu dolayli veya dogrudan
iletisiminden etkilenmektedir. Boylelikle marka kisiligi; tiriin kategorisi ¢agrisimlari,
marka adi, reklamcilik tarzi, sembolii, fiyat ve dagitim kanali gibi pazarlama
uygulamalariyla bicimlenmektedir (Uztug, 2003: 41-42).

Marka kisiliginin temel unsurlarin1 kavramak, tiiketiciler ile marka arasindaki
bagin giiclenmesi agisindan ¢ok dnemlidir. Ciinkii marka ile tiiketiciler arasinda olusacak
sadakat, markay1 tercih edilebilir konuma getirmektedir. Bu baglamda marka kisi
unsurlari agsagida agiklanmaktadir (Ar, 2004: 74):

e Giiven: Bir marka kisiliginde en 6nemli 6zellik giivendir. Uzun garanti siireleri ve
yiiksek kalite gibi unsurlar giiven saglamaktadir.

e Heyecan Verici Olma: Markanin harekete gegerek siirprizler ve heyecan
sunmasidir. Heyecan, ilgili siirdiirerek iliskiyi devam ettiren bir marka kisiligi
ozelligidir.

e Temel Degerler: Sirket kiiltliriinii olusturmaktadir. Sirket c¢alisanlarinin
tamaminda olmas1 ¢ok onemlidir.

e Onemseme: Markalar, orgiit kiiltiirii ve marka kisilikleri ile uyumlu, cevre

duyarlilig1 ve hizmet kalitesi olan etik degerli 6zellikler tagir.

2.4.2. Marka Kimligi

Kimlik kavrami temelde ii¢ 6zelligi barindirmaktadr. Tlk olarak kimlik duygusu,
kendini Oteki insan ve seylerden Ozgiin olarak tanimlama, farklilastirma yetenegidir.
Dolayisiyla kendi olan1 veya olmayan1 ayirt edebilme giiciidiir. Ikincisi; kimligin yer,
olay ve zaman gibi olgulardan etkilenmeyerek bireyin kendini algilama bigiminin
degismemesidir. Ugiincii 6zellik ise, kimlik sahibinin ben merkezli olarak kendi kimligine
diger kimliklerden daha cok deger vermesiyle birlikte baska kimliklerin {istiinde

gormesidir. Farklilagsma, karsilastirma ve ayrim kavramlar1 kimlik kavraminin ayrilmaz
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bir pargasi olmakta ve bunun dogal bir sonucu olarak da 6tekiler karsisinda kendine deger
atfetme arayisina girmektedir (Kaypakoglu, 2000: 1-2)

Kurumlarim bir kurum kimligi oldugu gibi, her kurumun sahip oldugu
markalarinin da bir marka kimligi bulunmaktadir. Marka kimligi bireylerin kimligine
benzetilerek acgiklanabilir ¢ilinkii her birey nasil bir kimlige sahipse her marka da bir
kimlige sahiptir. Kimlik kavraminin tasidigi 6zellikler marka kimligi icinde gegerli
olmaktadir. Yalnizca ikinci 6zellik olan kimligin yer, olay ve zaman gibi olgulardan
etkilenmeme 6zelligi marka kimliginde biraz daha farklidir. Marka kimligi gerekmedikge
degistirilemez fakat farkli durumlara gore degistirilmesi fayda saglayacak ise dogru bir
strateji uygulanabilmektedir (Kocaman, 2012: 90).

Marka kimligi, markanin yaygin bir sekilde taninma ve anlasilabilme
durumunun temel taglari olarak tamimlanmaktadir. Dogru kurgulanmis bir marka
kimliginin asagida yer alan unsur ve esaslarinin belirlenmesi gerekmektedir (Elitok,
2003: 45-48):

e Tiiketici hedefini tanimlamak: Dogru bir sekilde marka kimligi yaratilmasi i¢in
ilk dnce yapilmasi gereken hedef kitlenin belirlenebilmesidir. Isletmelerin
ulagmak istedikleri hedef kitleyi 6nceden belirlemeleri halinde tiiketiciye ulagsma
stirecinde kolaylik saglamaktadir.

e Ne istenildigini, neyden hoslanildigin, neyin gerektigini ortaya koyabilmek:
Dogru ve gercek bir marka kimligi, “ihtiyacimiz olan sey ne?”, “istedigimiz sey
ne?”, “hoslandigimiz seyler nelerdir?”, gibi sorulara nitelikli cevap verebilecek
bir sekilde olmalidir. Bu sorulara cevap verilemezse basariyr yakalamak kolay
olmayacaktir.

e Tiiketici kimligi profili belirlemek: Hedef kitlenin profili ile marka kimligi
Ozellikleri birbirleriyle uyum i¢inde olmalidir yani her ikisinin ifade ettikleri
ortiismelidir. Ornegin; bir marka kimligi dinamik ve yenilik¢iligi hedef aliyorsa,
hedef kitle 20 yas grubu secilmelidir.

e Miisteri profiline uygun bir sekilde marka kimligi yaratmak: Marka kimliginin

misteri profiline uygun olarak yaratilmasi gerektigini vurgulamaktadir.
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2.4.3. Marka Imaji

Marka imaj1, kiginin marka hakkindaki bilgi ve tavirlarinin timii olmakla birlikte
marka hakkindaki estetik ve duygusal izlenimlerin toplamidir. Tiiketicilerin markalar ile
ilgili farkli bilgi kaynaklarindan elde ettikleri izlenimler sonucu marka imaj1 olugsmakta
ve bu izlenimler tiiketicilerin satin alma kararlarini vermelerinde yardimci olmaktadir.
Tiiketiciler herhangi bir markaya ait iirlinii satin alma karar1 verirken diger markalardaki
benzer iiriinler i¢in kendi zihninde olusturdugu imajdan etkilenmektedir. Marka imajinin
Onemi, bir mala veya hizmete iligkin pazarlama stratejisinin tespitinde pazarlamacilarin
ve marka yoneticilerinin koordineli bir sekilde birlikte hareket etmeleri konusunda agiklik
getirmektedir (Aktuglu, 2004: 34).

Isletmeler, marka imajmi planli bir sekilde gerceklestirememektedir. Imaj
tiikketicilerin zihinlerindeki algilar oldugu i¢in o algilar istedikleri yonde olusturmak
amaciyla marka kimligi ve marka kisiligi kavrami {izerinde bir takim planlamalar
yapabilmektedir. Tiiketicinin zihninde marka imaji yaratmak icin dort kaynak
kullanilabilmektedir (Dolye, 2003: 398):

e Deneyim: Daha dnceden o markay: kullanan tiiketiciler markanin inanilirligi ve
Ozellikleri konusunda iyi bir sekilde bilgilendirilmektedir.

o Kisisel: Tiiketiciler, iirlini daha onceden kullananlar tarafindan markanin
ozellikleri ve ¢agrisimlar1 hakkinda bilgi edinmektedir.

e Halk: Marka, tiiketici raporlarinda analiz edilmis veya kitle iletisim araglarinda
goriilmiis olabilmektedir.

e Ticari: Ambalaj, reklam, raflar ve satig gorevlileri markanin degerini ve
Ozelliklerini digerlerine iletmek i¢in 6nemli kaynaklardir.

Marka imaj1 ¢aligmalari, insanlarin kendilerinde bulunan 6zelliklerin markalarda
da varmis gibi hissedilebilmesi amaglanmaktadir. Tiiketicilere bu hissi yasatmak i¢in arag
olarak genellikle reklam tercih edilmektedir. Boylece marka bagimlilii yaratmak i¢in
tiikketiciler ile psikolojik bir bag kurularak tiiketicinin iirlin, hizmet ve isletmeyi
benimseyerek markay1 hayatinin bir pargast haline getirmek amaglanmaktadir. Tiiketici,
marka ile arasindaki baglilik sayesinde markayi hayati boyunca kullanma egilimine
girmis olmaktadir. Bu psikolojik bag ile tiiketiciye heyecan, cosku, mutluluk, sevgi,
samimiyet, huzur, tutku gibi duygulan yasayabilecegi mesajin1 iletmektedir. Her

tiiketicinin kendine yakin buldugu markalar bulunmakta ve kendi yasantilar1 ile
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biitlinlesmektedir. Buda isletmelerin temel tiiketici yapisini olusturmakta ve marka
imajinin 6nemini giin gectikee arttirmaktadir (Yilmaz, 2011: 30).
Marka imajinin yapisal karakteristikleri bulunmakta ve bu karakteristikler asiga
aciklanmaktadir (Ak, 2009: 4-5):
e Marka imaji, tiiketicinin duygusal ve bir sebebe dayali yorumuyla olusan algisal
ve subjektir bir goriintiidiir.
e Marka imaji, tiikketicinin zihninde olusan markaya iligskin bir kavramdir.
e Tiiketici 6zellikleri g6z 6niinde bulundurularak hazirlanan pazarlama aktiviteleri
ile olugsmaktadir.
e Marka imaji, Uiriiniin fonksiyonel, fiziksel ve teknik niteligiyle ilgili degildir.
e Marka imajindan bahsediliyorsa gercegin kendisinden ziyade algilanmasi

onemlidir.

2.4.4. Marka Sadakati

Marka sadakati kavram olarak, tiiketicilerin markaya olan baghiligin1 ifade
etmektedir. Tiiketicilerin markaya ait tercihlerinin sekillenmesinde markaya iliskin
bilgiler 6nemli bir rol lstlenmektedir. Tiketicilerin bir markada belirli 6zellikler
algilamas1 ve etkilenmesiyle o markaya duyulan sadakatin artmasi paralellik
gostermektedir. Gli¢lii bir markada aranacak en 6nemli 6zellik kendisine sadik tiiketici
kitlesi yaratmasidir. Stratejik agidan bakilacak olunursa marka sadakati yaratan bir marka,
pazarda yer almak isteyen yeni iirlinlerinde pazara girisini engelleyebilmektedir (Uztug,
2003: 33).

Her marka tiiketici zihninde digerlerinden farkli bir iz birakmakta buda
giintimiizde rekabetin iirlinler arasindan markalara dogru kaymasina neden olmaktadir.
Boylece marka sadakati her gecen giin daha da 6nem kazanmaktadir. Marka sadakatine
pazarlamacilar agisindan bakildiginda tiiketicinin o markaya inancinin giiciiniin bir
gostergesidir. Marka sadakati tliketici ile marka arasinda goériinmeyen bir bag
olusturmaktadir. Bu bag tiiketicinin satin alma davranis1t esnasinda varligin
gostermektedir. Isletmeler sahip olduklar1 markalarina sadik bir miisteri potansiyeli
yaratarak hedef pazarlarda kalici olmay1 amaglamaktadirlar. Bu nedenle isletmeler igin

bu bagin giiclinlin nerden kaynaklandigi, dogru bir sekilde nasil 6lgiimlenerek hareket
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edilmesi gerektigi gibi faktorler onem arz etmektedir. Marka sadakati hem olusturma hem

de 6lgme agisindan markanin en 6nemli deger araci olmaktadir (Elitok, 2003: 94).

2.4.5. Marka Cagrisimlar:

Aaker, cagrisimlart markanin “kalbi ve ruhu” olarak nitelendirip, zihinde marka
ile bagintili “sey” olarak tanimlamaktadir. Marka yaratmanin temellerinde 6nemli bir
faktor olan eklenen degerin kaynagi, birgok durumda tiiketicilerin zihninde yer alan
cagrisimlardan olusmaktadir (Uztug, 2003: 30).

Bir markanin piyasada kabul gormesi ve gelisimini slirdiirmesiyle duygular
uyandirarak tiiketicilerin hayal giiciiyle baglant1 kurmaktadir. Bu ¢agrisimlar dogrudan
veya dolayl olarak tiiketici davranislarimi etkilemekte ve satin alma isteklerini de
arttirmay1 saglamaktadir. Ancak, bu etkiyi yaratmanin isleyisinde karsilasilacak engeller,
yogun rekabet ortamindaki diger alict davramislarii etkileyen zorluklar ve dikkat
dagitabilecek etkenler bulunmaktadir (Davis, 2011: 123).

Marka ¢agrisimlari, tiiketicilerin bilgiyi isleme ve hatirlamasina yardim ederek
iriin farklilastirmasi ve marka genislemesine temel olusturmaktadir. Bu durum
tiikketicilere satin alma duygusu olusturarak ilgili markaya iliskin pozitif diisiinceler
yaratmaktadir (Kocaman, 2012: 56).

Marka ¢agrisimlarinin se¢imi, gergek olaylarin ve dis etkilerin birlesiminden
olusan sonuclardan etkilenmektedir. Stirekli olarak degisen ve gelisen istekleri yakindan
takip edebilmek i¢in hedef tiiketici kitlesi hakkinda arastirma yapilmasi, rakiplerin zayif
ve giliclii yonleri ile firmalarin kendi yapabileceklerini incelemeleri ve piyasadaki
kosullarin degerlendirilmesi gerekmektedir. Bilgi toplama, tiiketicilerin marka algilarini
ve markayla ilgili ¢agrisimlarint ortaya ¢ikarmak igin destek olmaktadir. Gregory
S.Carpenter ve James C.Anderson ¢agrisimlar ii¢ gruba ayirmistir (Davis, 2011: 124-
125):

e (daksal: Marka ile ilgili en genel ve en acik ¢agrisimlar oldugu icin odaksal
cagrisimlar tiiketiciler tarafindan markanin sagladigi yararlar olarak
iliskilendirilmektedir. Ornek olarak, Blackberry is adamlarinin-kadinlarinin
iliskisini i ortamiyla ve internetle profesyonel bir bagimlilikla, Ferrari ise hizli,

pahali ve giiclii spor arabalarla iliskilendirilmektedir.
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e Ust anlamli: Kisinin kendisini ifade etmesi iizerine yogunlasan iist anlaml
cagrisimlar daha ¢ok dolayli, duygusal ve giiclii olmakla birlikte yasam bigimini
ifade ederek yapabilme yetisi olarak agiklanabilmektedir. The Economist
dergisini okuyan tiiketicinin kendisini daha zeki hissetmesi, Rolex markali iiriinii
kullanan tiiketicinin ise kendini basarili ve 0zel hissetmesi seklinde
orneklendirilmektedir.

e Ikincil: Markanin taninmasiyla ilgili olarak; basit sekiller, renkler, imgeler, sesler
ve kelimeler drnek olarak gosterilebilmektedir. Ikincil ¢cagrisimlar daha az Snem
tagidig1 i¢in en diisiik seviyedeki ¢agrisimlar olmaktadir. Bircok marka logosu
bilindik tasarimlar ile tiiketicilerin karsisna cikarmaktadir. Ornek olarak
Mercedes Benz’in ¢ember igindeki {i¢ koseli y1ldiz amblemi ve Coca-Cola firmasi
paketlemede, kirmiz1 renkteki fonun iizerine beyaz dalga seklini kullanmasi ayirt

edici Ozelliktedir.

2.4.6. Marka Konumlandirma

Isletmeler iiretmis olduklar1 markal {iriinlerin tek basina piyasada basari
saglamadiginin farkina varmasiyla yeni pazarlama tekniklerinin gelistirilmesi ihtiyaci
ortaya ¢ikmistir. Bu konuda isletmelerin sahip olduklart markalarin rakip firmalarm
tiretmis olduklar1 markalarmdan ayirt edilebilmesini saglamak i¢in pazarlama araglarina
olan gereksinim sonucunda marka konumlandirma kavrami ortaya ¢ikmistir (Basak,
2016: 118).

Marka konumlandirmanin amaci, marka kimligi elemanlar1 yardimi ile bir
degerin tiiketiciye sunarak zihninde yer edinmesi saglamak ve s6z konusu markay1 rakip
markalardan daha avantajli hale getirmektir. Bu baglamda tiiketiciye verilen vaatlerin ve
Ozelliklerin tiimii marka konumlandirma ile ifade edilmektedir (Uztug, 2003: 72).

Buradan hareketle konumlandirma (Elitok, 2003: 67):

e Marka ile ilgili algilar1 olusturmak ve yonetmekle ilgilidir.

e Taktiksel olmayan, stratejik bir aktivitedir.

e Marka imaj1, konumlandirma siireci sonunda olusmaktadir.

o Stratejik ve siirdiiriilebilir rekabetci bir avantaj gelistirmeyi amaglamaktadir.

TOSUN c¢esitli yazarlarin marka konumlandirma tanimlarinin agilimlarini g

unsur ile 6zetlemektedir (Tosun, 2010: 33):
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e Konumlandirma iiriine degisiklikler yapmaktan ziyade, tliketicilerin zihinlerinde
yapilan degisikliklerin 6nem arz etmesini vurgulamaktadir.

e Konumlandirma insanlarindan zihninde bir pencere bularak bu pencereyi agmak
icin yapilan ¢alismalardir. Bu ¢alismalarda dogru zamanda ve dogru kosullarda
gerceklestirilecek iletisimin katkis1 biiyiiktiir.

e Konumlandirmada basar1 saglanabilmesi i¢in rakip firmalardan once tiiketicinin
zihnine ayirici bir 6zellik kullanarak ilk giren olabilmektir.

Marka konumlandirma kavrami isletmeler i¢in biiyiikk bir 6nem tagimaktadir.
Ayni iiriine sahip isletmeler, tiiketicilerin zihinlerinde farkli sekillerde konumlanarak
sahip olduklar1 markalarimi farklilagtirabilme imkanina sahip olmaktadir. Hedef pazarda
iyl ve dogru bir sekilde konumlanan markalar, rakip markalara kiyasla daha basarili
oldugu goriilmektedir. Aynm1 markal {irtinlerin fiyatin1 pazar kosullar1 degil, markanin
degeri belirleyebilmektedir. Boylece isletmeler, sahip oldugu markali {iriiniin fiyati
tizerinde kontrol saglayacak ve ilk fiyati kendileri belirleyecektir. Stratejik ve iyi
calisilmig marka konumlandirmasi, tiikketicinin markayir unutmasini zorlagtirmaktadir.
Markalarin miisterilerinin goéziinde iyi bir etki olusturabilmeleri sundugu basaril
hizmetlerle paralellik gostermektedir. Boylece, yeni miisterilerin markayi tercih etmeleri
saglanmaktadir (Elitok, 2003: 78).

Bir markanin pazardaki konumu zayifsa, o markayr yeniden konumlamak
gerekmektedir. Yeniden konumlama segenekleri asagida siralanmaktadir (Dolye, 2003:
421-422):

e Gergek Yeniden Konumlandirma: Markanin dizayn ve islevlerini glincellestirerek
yeniden arttirma islemidir.

e Markayr Zenginlestirme: Markanin degerini iirlinler ve ek hizmetlerle
arttirmaktir.

e Psikolojik Konumlandirma: Miisterilerin iirtinle ile ilgili satatii, felsefe, 6zellik
gibi degerleriyle ilgili inanglarin degistirilmesidir. Bu konumlandirma igleminin
uygulanmasi oldukg¢a zordur.

e Degeri Yiiceltme: Markadaki onemli 6zelliklere dikkat ¢ekilerek miisterilerin
satin alma konusunda ikna edilmesidir.

e [hmal Edilen Degerleri Ekleme: Markaya bir takim farklilastirilmis 6zellikler

eklenebilmektedir.



55

e Tercihleri Degistirme: Alicilarin tercihlerinde ikna yoluyla bir takim degisiklikler
yaratilabilmektedir.
e Rekabetci Konumlandirma: Rakip markali triinleri kiiclik diistiriicii reklamlar

kullanan bazi iilkeler bu konumlandirmay1 kullanmaktadir.

2.4.7. Marka Farkindahg:

Marka farkindaligi kavrami, markanin tiiketici zihninde sembol veya logo olarak
etki olusturmasi ya da alicinin markanin belli bir iiriin grubuna ait olmasi1 olarak
tanimlanmaktadir. Bagka bir ifade ile iirlin grubu belli olan bir markayn tiiketici tarafindan
logo ve isim ¢agrisimlarindan hatirlamasidir (Cengiz, 2016: 3).

Markanin tiiketiciler tarafindan taninirligy, farkindalik yaratarak saglanmakta ve
marka insasi, markanin tiiketiciler tarafindan fark edilebilmesi ile miimkiin olmaktadir.
Marka farkindaligi, bir marka i¢in miisterinin ilk biling adimidir yani markanin miisteri
zihninde var olma durumudur. Bdylece miisteriler, markay1 algilama, diisiinme ve
degerlendirme imkanina sahip olmaktadir. Artik miisteri lizerinde farkindalik yaratilmig
olmakta ve miisteri yeni alimlarda ilgili markay tercih edebilecek duruma gelmektedir.
Marka adi ile Olglilen farkindalik bazi durumlarda yeterli diizeyde olmayacagi
diistiniilebilmektedir. Bu nedenle tiiketicilerin markay1 duydugunda ya da goérdiigiinde ne
diistindiigii bir farkindalik diizeyi olarak degerlendirilebilmektedir (Uztug, 2003: 30).

Ornegin, X tiiketicisinin A markasim tercih ederek bir kiyafet alacagini ancak B
markasina da acik oldugunu diisiinecek olunursa; bu durumda yaratilacak dogru bir
farkindalik markanizin X alicilart igin bir tercih nedeni olabilmektedir. Farkindalik,
stirekli olarak giindemde olmay1 amaglayarak ilk baglantiyr dogurmaktadir. Bu kolay bir
caligma olmamakla birlikte milyonlarca insan1 etkileyebilecek tekniklerde gelistirmek de
oldukca zor olmaktadir. Bunun ic¢in gerektigi sekilde ve gerektigi kadar farkindalik
yaratilmalidir (Elitok, 2003: 103).

Marka farkindalig1 yaratilmasi i¢in gerekli olan unsurlar asagida siralanmaktadir
(Kizilca, 2010: 76):

e Deger sun, akilda kalict ve rakiplerden farkli ol: BoOylece pazarda rekabet
edebilecek bir avantaj elde edilmis olunmaktadir. Bu avantaj pazarda siirekli ve

kalic1 olmay1 saglamaktadir.
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e Sponsorluk: Marka ile tiiketici arasinda sponsor olunan aktivite, program ve
faaliyetten dolayi bir bag olusturulmaktadir.

e Duyurum: Markalar kendini duyurmak i¢in pazarlama iletisimi faaliyetlerinden
biri olan reklamdan en ¢ok yararlanilmaktadir. Ancak duyurum, haber niteligi
tasidigindan halkla iliskiler ile ilgili bir kavramdir ve daha giivenilir olarak
algilanmaktadir. Bu nedenle tiiketici tarafindan reklamdan daha etkili olmaktadir.

e Sembolik etkileme: Tiiketiciler logolar1 uzaktan bile gordiiklerinde seklinden ve
renginden hangi markaya ait oldugunu taniyabilmektedir. Akilda kalic1 olan bir
sembol ile marka farkindalig1 yaratilabilmektedir.

e Direkt markayla biitlinlesen bir cingle veya slogan bulunmalidir.

2.5. ULUSLARARASI MARKALASMA

Isletmeler sahip olduklar1 markalarmi global bir marka haline getirip ve
uluslararas1 pazara tasiyarak hem biiylimeyi arttirmakta hem de marka degerine 6nemli
Olctlide katkilar saglamaktadir. Giinlimiiz kiiresel rekabet sartlarinda markay1 uluslararasi
bir boyuta tasimak, isletmeler ve markalar1 agisindan 6nemli bir strateji olmaktadir.
Isletmelerin yeni pazar arayislar1 ve genisletme cabalari, onlar1 deniz asiri iilkelere kadar
uzanmasini saglamistir (Dolye, 2003: 425).

Bir isletme tarafindan yeni olusturulan bir marka hemen uluslararasi
olmamaktadir. Ciinkii bir markanin uluslararasi olmasi i¢in bir takim stireglerden gegmesi
gerekmektedir. Yeni olusturulan bir marka dncelikle bolgesel pazarlarda yerel bir marka
olmakta daha sonra basar1 saglarsa ¢esitli stratejik ¢aligmalar yaparak bulunmus oldugu
iilkenin ulusal markasi olmaktadir. Sonrasinda ise, isletmeler ¢esitli uluslararasi pazara
giris yontemlerini kullanarak markasiyla uluslararasi pazarlarda yer almaktadirlar. Bu
stirecler tamamlandiktan sonra marka uluslararasi pazarlarda belli bir konuma sahip olup
tim diinyaca taninmakta ve tercih edilir bir marka olmay: basararak kiiresel marka
unvanina sahip olmaktadir. Fakat bu siire¢ler zaman almaktadir ¢link{i markalarin, kiiresel
bir marka olabilmesi basarili bir marka yonetimi istemektedir (Akgiil, 2014: 35).

Uluslararast marka, birden fazla tilkede mevcut olarak tiiketiciler tarafindan
bilinen, bazi konularda benzer marka kisiligi ve ayn1 amaci paylasmasina ragmen tilkeden

iilkeye farkliliklar gosterebilen markalardir (Boriihan, 2008: 83).
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Bir marka uluslararast marka konumuna ulagmak istiyorsa farkli bicimde dis
pazarlarda konumlanmalidir. Markalar stratejik olarak dort farkli bi¢imde dis pazarlara
acilmaktadir. Bunlar; yerel marka, ulusal marka, uluslararas1 marka ve kiiresel

markalardir (Tavuk¢uoglu, 2006: 32).

2.5.1. Yerel Marka

Smirli bir bolgede ya da sehirde dagitimi yapilan ve bir isletme tarafindan
iiretilen ve satilan iirlinlerin markasina yerel marka denilmektedir (Tek, 1999: 354).

Kiiresellesme olgusunun olmadigi donemde, pazarlara yerel markalar hakim
olmaktaydi. Boylece farkli toplumlardaki tiiketiciler yerel markalar1 kendilerine yakin
gorerek benimsemislerdir. Fakat daha sonradan kiiresellesme ile birlikte sosyal, kiiltiirel,
ekonomik, politik iligkiler artmis iletisim ve ulasim teknolojisi gelisim gostermistir. Bu
gelisim sayesinde tiiketiciler ihtiya¢ duyduklar1 iirtinlere kolay bir sekilde ulasma
imkanina sahip olmuslardir. Giiniimiiz kosullarinda rekabet olgusu giderek artmakta ve
rekabetin gerisinde kalmak istemeyen, biiylimeyi amaclayarak varligini devam ettirmek
isteyen isletmeler uluslararasi pazarlara agilmak zorunda kalmistir. Diinyada bu degisime
neden olan faktorler sunlardir (Boriihan, 2008: 29):

e Isletmeler, markalarini uluslararas1 pazarlarda konumlandirmistir.
e Markalar, uluslararasi rekabet edebilecek diizeye gelmistir.
e Tiiketiciler, kendini ispatlamig markalari tercih etmektedir.

Yerel markalar, bir¢ok {ilke arasinda yasanan kiiltiir, dil ve pazar kosullarinin
farklilik gostermesi sonucunda uygulanmaktadir. Ornek olarak kahvaltilik misir gevregi
markasi olan Sanitarium’un Avusturya pazarinda bir ¢ekicilik ve anlama sahipken ayni1
yankiy1 Fransa veya Belcika gibi ililke pazarlarinda yakalayamamaktadir. Marka
kimliginin geleneklere, tercihlere, yerel dile ve rekabet kosullarina gore uygun olarak
tasarlanmasi, markanin ilgili iilkede kiiltiirel bir adaptasyon yakalayabilmesi i¢in uygun

bir stratejidir (Dolye, 2003: 426).

2.5.2. Ulusal Marka

Markanin ulusal diizeyde tescil edilerek tim {ilke tarafindan taninip ve
benimsenen markalar1 ifade etmektedir. Insan istek ve gereksinimlerinin ¢esitlenmesi ve

artmasina paralel olarak artan tiiketim miktar1 ve ticaret hacmindeki biiylime, isletmeleri
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yerel bir yapidan siyirip iilke genelinde markalasmalarmi hizlandirmistir. Ulkemizde
faaliyette bulunan Arcelik, Sarar, Siitas, Istikbal gibi markalar ulusal diizeyde tescilli
markalardir (Kaya, 2008: 18).

2.5.3. Uluslararasi1 Marka

Bir tilke sinirlarini agarak taninirlik ve giivenlilik saglayan, birden fazla tilkede
tescil edilip satilan, bu iilkede potansiyel miisterileri bulunan markalar olarak
tanimlanmaktadir. Bu tiir markalar, ulusal pazarlar disina ¢ikarak ihracatta bulunan
isletmeler olmalarina karsin tam olarak kiiresel anlamda markalagma saglayamamislardir.
Ornegin, Vestel ve Beko gibi markalar Avrupa pazarlarinda taninmislik diizeyleri fazladir
(Kaya, 2008: 18).

Isletmeler, uluslararas1 marka gelistirme asamasindan dnce kendi iilke pazarinda
marka olmalidir. Pazar kosullar1 ve kaynaklar bakimindan i¢ pazardaki yerel kosullar,
uluslararasilagsma siireci acisindan 6nem arz etmektedir. Bu asamada isletmelerin
onceligi, kendi pazarlarinda en iist marka diizeyine gelmeden 6nce firma olarak ayakta

kalabilmek olmalidir (Boriihan, 2008: 85).

2.5.4. Kiiresel Marka

Kiiresel marka, bir¢ok iilkede ayni1 isimle taninan, tiim {ilke pazarlarinda benzer
pazarlama stratejilerin uygulanmas1 seklinde tamimlanmaktadir. Ornek olarak,
McDonald’s tiim iilke pazarlarinda ayni ismi ve logoyu kullanarak pazarlama stratejisini
uygulamaktadir. Tek bir isletmenin sahip oldugu markalari, ayn1 ismi tasimasalar bile
global marka olarak degerlendirilebilmektedir. isletmeler farkli iilke pazarlarinda benzer
promosyonlart ve ayni {riin nitelikleri i¢in benzer pazarlama programlari
uygulayabilmekte veya markanin anlamini ifade etmek icin yerel bir marka adini da
kullanabilmektedir. Boylece bir sozciigiin bagka bir anlama gelmesi gibi bir olumsuz
durumdan kag¢inilmalidir (Pitta ve Franzak, 2008: 64).

Kapferer’ e (1991) gore markalar, ilk seferde ve birden bire kiiresel
olamamaktadir. Markalarin kiiresel hale gelebilmeleri i¢in dogdugu pazardan baglayarak
ve adim adim geliserek gergeklesen bir siirecten gecmesi gerekmektedir (Hsieh, 2002:
51).
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Kiiresel markalarin bir takim 6zellikleri bulunmaktadir. Bu 6zellikler asagida

stralanmistir (Alkan, 2016: 54):

Diinyadaki tiim pazarlarda ayn1 marka degeri, ayn1 marka kimligi ve marka olarak
ayni Ozellikleri tagimaktadir.

Kiiresel marka ufak bir takim degisiklikler gdsterse de her yerde aym 6zellikleri
barmdirir.

Miimkiin oldugu siirece ayn1 pazarlama karmasini kullanmaktadir.

Faaliyet goOsterilen tiim pazarlarda ayni stratejik kurallari, prensipleri ve

konumlandirmay1 kullanmaktadir.

2.6. MARKALARDA KURESELLESME SURECI

Kiiresel bir marka yaratmayr diisiinen isletmeler uluslararasi pazarlara

yonelirken dikkat etmeleri gereken bir takim hususlar bulunmaktadir. Bu hususlar sdyle

aciklanmaktadir (Erdil ve Uzun, 2010: 379-381):

Tescil edilecek marka adi tek olmalidir: Markanin hedef {ilke pazarina girmeden
once, kullanilacak olan marka isminin 6nceden tescil edilmediginin dogrulanmasi
gerekmektedir. Bu siire¢ uzun ve maliyetli olmaktadir.

Hangi markalarin global olacagi karar verilmelidir: Hangi markanin uluslararasi
pazarlarda kalacagi ve hangi markanin gitmesi gerektigini konusunda dogru bir
karar verilmelidir. Isletmeler sahip oldugu her marka admin uluslararasi
potansiyelini dnceden tahmin etmelidir ve yok edilen bir markanin yerel pazarda
hangi riskleri glindeme getirecegi hesaba katilmalidir. Globallesme adina yerel ve
basarili bir markay1 yok etme kararinin risklerine ve maliyetine dikkat edilmelidir.
Arastirma gelistirme yapilmalidir: Siirekli olarak aragtirma yapmak bir markanin
gelisimi agisindan 6nem tagimaktadir. Bir marka, kapsadigi iirtinlerin daha iyi bir
sekilde performans sergilemesi i¢in siirekli olarak bir c¢aba gdstermesi
gerekmektedir. Ancak bu sekilde, markalarin miisterilerine vaat ettigi faydayi
sunabilmesi ve markanin hayatta kalabilmesi miimkiindiir. Ornegin, Ariel
konumlandirmasini “yaraticik isteyen bir deterjan” sekilde yapmaya karar verirse,
en son ¢ikan kimyasal icatlar hakkinda bilgi sahibi olmali ve ev hayatinda kendini
yeni camasir yikama siirecine adaptasyon saglamalidir. Dolayisiyla marka

basarisi i¢in aragtirma ve gelistirme esastir.
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Global pazarlar test edilmelidir: Belirli tilkeler global bir stratejide, yeni bir iiriin
i¢in pazarlama karmasi gelistirme konusunda araci olmaktadir. Marka bagka tilke
pazarlarinda yer almadan Once, ulusal pazarda kendi iiriinlerinin becerisini test
ettikten sonra kiiresel bir pazarlama karmasi olugturmalidir. Dolayisiyla sadece
tek bir lilke pazarinda rekabete bakmak yeterli olmaz, marka sahip oldugu tirtinleri
diger pazarlara yayilmadan 6nce her iilkede test etmelidir.

Reklam ithal edilmis izlenimi vermemelidir: Bir reklam global izleyici kitlesi i¢in
yapilmasina ragmen, yerel pazarlarda ithal edilmis izlenimini tiiketici gruplarina
vermemelidir. Tiketiciler reklami izledigi zaman kendileri i¢i yapildigi hissine
kapilmalidir. Reklamlarin her miisteri profilini icermesi i¢in herkesin zihnine
hitap edebilmesi gerekir.

Spor ve kiiltiirel organizasyonlarda sponsorluk yapmak dnemlidir: Diinya ¢apinda
kiiresel bir marka yaratilmasi i¢in firsatlar kiiltiirel ve spor olaylari ile yaratilir.
Wimbledon tenis turnuvasi, Eurodisney, Formula 1 yariglari, olimpiyat oyunlari,
basketbol ve futbol sporlarinda yapilan Diinya Kupasi maglar1 gibi spor ve
kiiltiirel faaliyetlerde markanin sponsorluk yapmasi markanin taninirhgi,
globallesmesi ve itibari i¢in oldukc¢a onemlidir.

Bir {iriinii ¢esitli tilkelere ayn1 anda sunmak, bu {iriinli zamana yayarak sunmaktan
daha faydalidir: Ayni {iriinii farkli zaman araliklarinda farkl iilke pazarlarina
sunmak bir takim sorunlara yol agabilir. Buna gore, bir iilkede goriilen belirli
tirtinler rakipler tarafindan kesfedilerek baska iilkelerde sunulabilir. Bdylece

isletme, belirli bir siire sonra girmeyi hedefledigi pazan rakiplere kaptirmis olur.

2.7. DUNYA MARKASI GELISTIRME CABASININ NEDENLERI

Isletmeler pazarlama faaliyetlerinde bulunurken tiim diinyada yasanan

gelismelerden etkilenmektedir. Diinya markalarinin olusmasina olanak taniyan ve
olusumunu kolaylagtiran bir takim etkenler bulunmaktadir. Bu etkenler asagida

siralanmaktadir (Craig ve Douglas, 2000: 274):

Tiketicilerin Yasam Standartlariin Artmasi: Gelismis ve gelisen pazarlarda
tiikketiciler, ¢ok cesitli {riinler satin alabilmek i¢in ¢aba gostermektedir.

Tiiketicilerin egitim ve gelir seviyeleri arttikca diinya markalarini tercih etme
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olanaklarin1 da arttirmaktadir. Bu durum diinya markalarinin gelisimi ve
pazarlarin gelismesi i¢in uygun ortam yaratilmasini saglamaktadir.

e Tiiketici Hareketliligi: Tiiketiciler her gegen gilin diinya seyahatlerine ilgi
gostermeye ve ziyaret ettikleri iilkelerde c¢esitli iirlinlerle kars1 karsiya
gelmektedir. Bu nedenle tiiketiciler gittikleri her iilke pazarlarinda ayni iirtinlere
sahip olmay1 istemektedir. Ayrica baska bir iilkede ikamet etmeye baslayan
herhangi bir kisi, gittigi tlilkede de aligkin oldugu {iriinleri satin almak
istemektedir.

e Medyanin Globallesmesi: Bagka iilkelere gitmeyip kendi iilkesinde kalan
tiiketiciler, gittikge artan reklam mesajlar1 karsisinda etkilenmektedirler. Ornek
olarak seksenden fazla iilkede gencler MTV izlemekte bdylece reklam
mesajlarina siirekli olarak maruz kalmaktadir. Medyanin globallesmesini
saglayan faktorde reklam tek basina etkili olmamaktadir. Ayni1 zamanda
televizyon reklamlari, sinema filmleri tiiketicilerde yeni beklentiler ve istekler
yaratmaktadir. Bu durum pazarlar i¢in yeni fikirler ve yeni {riinler olarak
karsimiza ¢ikmaktadir.

e Medya Maliyetlerinin Artis1: Isletmeler diinya genelinde medya maliyetlerinin
artmasi lizerine bu maliyetleri minimize etmek i¢in tiim diinyada bilinir marka
imaj1 gelistirme ¢abasi i¢ine girmislerdir.

e Giic Iliskilerindeki Degisiklikler: Uretici firmalar her gegen giin kendini
perakendecilerin inisiyatifinde bulmaktadirlar. Perakendeciler, boyut ve gii¢
olarak biiyliyiip gelistikge, satislardaki kosullar1 ve sartlar1 zorla kabul
ettirmektedirler. Boyle durumlarda kendi markalarin1 yaratma imkanina sahip
olmaktadir. Raflarda kendi magaza marklarina yer ayirabilmek i¢in giigsiiz tiretici
markalara yer vermemektedir. Bu sartlarda iiretici firmalar, giiclii
perakendecilerle bas edebilmek icin tiim diinya pazarlarinda giiclii diinya

markalar1 gelistirmek zorundadirlar.

2.8. MARKALARIN ULUSLARARASI PAZARLARA ACILMA NEDENLERI

Kiiresel markalar, faaliyet gosterdikleri hedef pazarlarda birgok kiiltlirel ve
yapisal faktorlerin etkisi altinda kalmaktadirlar. Kiiresel marka yaraticisi olan isletmelerin

kazanglar1 son zamanlarda hizli bir sekilde artmaktadir. Bu artis 1980°1i yillarin
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ortalarindan beri stirekli bir gelisim gostermistir. Bu gelisim ile birlikte basarili isletmeler,
{irin iiretmeden 6nce marka yaratma anlayisim uygulamaya baslanmuslardir. Iletisimin
artmasi ve teknolojinin gelisim gostermesiyle {liriin yasam egrileri kisalmistir. Bu sebeple
isletmeler yeni lriinlere siirekli olarak yatirim yapmak ve yeni Uriinleri gelistirme
stratejilerine yogunlagsmistir. Zira teknoloji gelisim ile bir {iriin stireklilik arz etmemekte,
daha yiiksek teknoloji sahibi {irlinler {retilmektedir. Tiim bunlar gbz Oniinde
bulunduruldugunda isletmeler yerel piyasanin yami sira uluslararasi piyasalara da
acilmiglardir. Uluslararasi1 pazarlarda markali {irtinler diger {riinlere kiyasla tiiketiciler
tarafindan daha fazla tercih edildigi icin markalarin kiiresellesmesi gerekliligi ortaya
cikmistir (Alkan, 2016: 58).

Isletmelerin uluslararasi pazarlara acilarak kiiresel marka yaratmasinda ii¢ faktor
etkili olmaktadir. Bu faktdrler; pazar, rekabet ve tiiketicilerdir.

e Pazar: Teknoloji ve iletisimdeki hizli degisimler pazarda yer alan iiriinlerin
tikketiciler tarafindan cabuk bir sekilde tiiketilmesine neden olmaktadir. Bu
nedenle markali olarak kiiresel pazarlara agilma igletmelere biiyiime firsati
saglamistir. Yerel pazarlardaki tikaniklik nedeniyle markalar uluslararasi
pazarlara agilarak daha genis bir tiiketici grubuna hizmet veremeye baslamistir.
Bu baglamda kiiresellesme olgusunun bir sonucu olarak ortaya c¢ikan benzer
tilketici aligkanliklart markalarin uluslararasi pazarlarda basari elde etmelerine
olanak saglamaktadir (Corukoglu, 2006: 71).

e Rekabet: Kiiresellesme beraberinde rekabetin artmasina neden olmustur. Artan
rekabet ile birlikte isletmeler, ticari diizenlemelerdeki hizli degisimler, {iriin hayat
egilimlerinde meydana gelen kisalmalar ve hizli sermaye hareketleri ile basa
cikmak zorunda kalmuslardir. Isletmeler kiiresellesmenin getirdigi rekabetin
gerisinde kalmamak ve sinir engellerini agabilmek i¢in isletme yapilarini, yonetim
ve pazar anlayislarini degistirme egilimine yonelmistir. Bdylece isletmeler,
rekabet yapilarii giiclendirerek daha genis tiiketici kitlelerine hitap edebilecek
yeni iiretim yerlerinin arayisina girmislerdir (Boriihan, 2008: 31).

e Tiiketiciler: Son yillarda tiiketici tercihlerindeki degisimler farklilagmis tiriinleri
de &n plana c¢ikarmaktadir. Isletmeler sahip olduklar1 markalar ile faaliyette
bulunacagi uluslararast pazarlarda iilkenin yasam stilini, kiltliriini ve

beklentilerini ¢ok iyi bir sekilde analiz etmelidir. Her ne kadar tiiketici istek ve



63

gereksinimleri birbirine benzese de uluslararasi markalama yapacak bir
isletmenin, markanin degerini ve kisiligini en iyi yansitacak bir sekilde pazara
girmesi ve bu deger ve kisiligin, ilgili iilke pazarindaki tiiketicilerin kiiltiirtine ters

diismemesine dikkat edilmelidir (Corukoglu, 2006: 74).

2.9. ULUSLARARASILASMA SURECiIi VE ULUSLARARASI PAZARLAMA
STRATEJILERI

Diinyada son yillarda yasanilan gelismeler, globallesme kavraminin ortaya
ctkmasinda etkili olmustur. Bu kavramin giindemimizde daha fazla yer edinmesi, sosyal,
ekonomik, siyasal, politik ve kiiltiirel yasantilarimizin da yonlendirilmesinde etkili
olmaktadir. Bu siireg, aslinda son model teknolojilerin ve mali piyasalarin yonlendirdigi,
iilkelerin farkli etkinlik ve birikimleriyle, yeni dengelerin kurulmasi i¢in ¢abalandigi
siirec olarak da ifade edilmektedir. Bununla birlikte ulusal veya yerel piyasalarda faaliyet
gosteren isletmelerde de uluslararasi faaliyet de bulunulmaya c¢ekilmektedir. Bu

dogrultuda uluslararasilagma olgusu ortaya ¢ikmaktadir (http://www.ataaof.com, 2017 ).

Uluslararas1  pazarlama  kavrami,  sirketlerin  pazarlama  planlarini
gergeklestirilebilmeleri i¢in deniz asir1 faaliyetlerde bulunmalar1 ya da ulusal siirlarin

Otesine gecerek faaliyetlerde bulunulmasini ifade etmektedir (Bartels, 1968: 56).

2.9.1. Uluslararasi Pazarlara Yonelmenin Avantajlar:

Uluslararas1 pazarlara yonelen ve faaliyetlerde bulunan isletmeler, bir¢ok

avantaj elde edebilmektedirler. Bu avantajlar sdyle siralanabilir (Akat, 2004; 2):

o Isletmelerin yurt dis1 pazarlarda kazanglarini arttirmamin bir diger yolu da
karsilagtirmali iistiinlik imkanindan yararlanmalaridir. Ornegin; Fransa sarap
tiretiminde, Japonya televizyon iiretiminde, Giiney Afrika miicevher iiretiminde
farkl1 karsilastirmali iistiinliige sahiptirler. Ulkeler veya isletmeler bu yolla, iistiin
olduklar1 mal ve hizmetleri baska pazarlara satmakta, ihtiya¢ duyduklar1 mal ve
hizmetleri de dis pazarlardan satin almaktadirlar.

e Yurti¢i rekabet baskisindan kurtulmak isteyen isletmeler, uluslararasi pazarlara

acilarak rekabet yiikiinii hafifletebilmektedirler. Ornegin; Japon araba iireticileri
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artan rekabetten dolayr Avrupa ve Amerika pazarlarina agilarak biiyiik bir basari
sagladilar.

e Bircok iilke devlet politikas1 geregi, ticareti tesvik etmek amaciyla uluslararasi
pazarlara agilmak isteyen igletmelere vergi avantaji saglamaktadir. Bu nedenle
isletmeler hem dis pazarlarda biiyiik kazang saglamakta hem de diisiik oranl vergi
vermektedirler.

e Isletmelerin yurt i¢i pazarlar 6nemi azalan mal ve hizmetleri, dis pazarlarda 6nem
kazanabilmektedir. Ornegin; Amerika’da modasi gegcen Hollywood filmleri,
Asya’da onemli bir pazar payr olusturmustur. Boylece liriin yagam egrisi
uzatilmaistir.

e Satislar, bazen yurt i¢i pazarlarda artis ve azalis gosterebilmektedir. Buna benzer
durumlarin 6niine gegmek i¢in durgun donemlerde dis pazarlara agilarak {iretim

siirekli ve dengeli bir hale getirilmektedir (Ozcan, 2008; 8).

2.9.2. Uluslararasi Pazarlama Cevresi

Uluslararas1 pazarlama g¢evresi, isletmelerin uluslararasi pazarlarda faaliyet de
bulunmasiyla dogrudan veya dolayli olarak sosyal, kiiltiirel, ekonomik, teknolojik,
politik, demografik ve yasal acidan etkilenmesi olarak ifade edilmektedir. Tiim bu
faktorler isletmelerin ulusal ve uluslararasi pazarlama stratejilerini etkilemektedir (Mutlu

ve Nakipoglu, 2011: 250).

2.9.2.1. Ekonomik Cevre

Giliniimiliz diinyasinda iilkelerdeki niifus oranlar1 yiiksek gelirler ise niifusa
oranla daha diisiiktiir. Bu nedenle iiretilen bir¢gok mal ve hizmetin pazarlarda alici
giiclesmektedir. Isletmeler bunlar1 gdz oniinde bulundurarak pazarda faaliyetlerde
bulunacaklar iilkelerin gelir diizeyine ve niifus oranina gore mal ve hizmet saglamalari

gerekmektedir (Karafakioglu, 2006: 46).

Ulkeler, sermaye yapilari, rekabet yogunlugu, sermaye kullanimlari, gelir
dagilimlari, endiistriyel ve ticari yapilart vb. gibi faktorler agisindan farkliliklar
gostermektedir. Bu faktorler arasindaki endiistriyel yapi ve gelirler, diinyadaki tiim

iilkelerin gereksinim duyduklar1 mal ve hizmetleri etkilemektedir. Bu nedenle iilkeler
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arasindaki farkliliklar, iilkelerin birbirlerinden ayr1 olarak smiflandirilmasina yol

acmaktadir (Avei, 2015: 77):

e Takas Ekonomili Ulkeler: Ekonomik kalkinmasi diisiik ve gelismemis iilkeler
olarak adlandirilmaktadir. Bu tiir iilkelere, dogal kaynaklari olmayan ve
ekonomisi tarima bagli olan Tiirki Cumhuriyetleri ve Afrika iilkeleri 6rnek olarak
gosterilmektedir.

e Hammadde Satan Ulkeler: Hammadde bakimindan zengin olup yurt disina ihrag
eden iilkelerdir. Petrol satan Suudi Arabistan ve bakir satan Sili bu tilkelere 6rnek
olarak gosterilebilir.

e Endiistrilesen Ulkeler: Ekonomik olarak gelismekte olan iilkeler Brezilya,
Tiirkiye, Misir gibi iilkelerdir.

e Endiistrilesmis Ulkeler: Ekonomik agidan gelisme gostermis ve uluslararasi

pazarlarda mamul madde satan Japonya ve ABD gibi iilkelerdir.

2.9.2.2. Sosyal ve Kiiltiirel Cevre

Isletmelerin uluslararas1 pazarlamada en 6nemli faktorlerinden biri, sosyal ve
kiiltiirel cevredir. Isletmeler, yeni pazarlara girip pazar payr elde edebilmek icin
tiiketicilerin sosyal degerlerini goz onilinde bulundurarak pazarlama yonetimini de bu
dogrultuda degerlendirip gergeklestirmelidir (Paul ve Anthony, 2001: 119-120).

Isletmelerin faaliyetlerde bulunacag: uluslararasi pazarlarda sosyal ve kiiltiirel
faktorleri anlayip yonetmeleri oldukg¢a zorlu bir siiregtir. Bu konuda McDonald’s
firmasinin  Hindistan pazarma girmesi Ornek olarak verilebilmektedir. Hindistan
niifusunun ylizde kirk oranindaki kesim vejeteryan oldugundan, McDonald’s firmasinin
Hindistan subelerinde farkli miisterilere hitap etmelidir. Bu a¢idan bakildiginda,
Hindistan’daki sosyal ve kiiltiirel faktorler nedeniyle miisterilerin tercihleri géz oniinde
bulundurularak nasil bir iirlinliin satilacagr planlanarak pazara girilmelidir. Pazar
arastirmalar1 bu nedenle biiylik bir 6nem arz etmektedir. McDonald’s sirketi, Hindistan
pazarindaki miisterilerin etsiz ve baharatli yemekleri tercih ettigini c¢esitli pazar
arastirmalar1 yaptiktan sonra kesfetmistir. Boylece pazar yapisina uygun iiriinler {iretip,
piyasaya sunarak miisterin ihtiyaclarina cevap vermeye baslamistir. Sadece bunlarla
yetinmeyen McDonald’s firmasi, Hindistan’da ki miisterilerine vejeteryan burgerlerin

yaninda McMasala ve Mcimli isimleriyle gelistirmis olduklar1 soslarla iiriin yelpazesinde
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cesitlilik saglayarak pazarda daha yenilikgi bir strateji izlemistir (Doole ve Lowe, 2008:
7).

2.9.2.3. Politik ve Yasal Cevre

Isletmelerin uluslararas1 pazarlarda stratejilerini etkileyen ve bu stratejileri
degistirecek en Oonemli faktorlerden biri de iilkelerarasi politik olaylardir. Devlet ve
hiikiimetlerin uyguladiklar politik tasarruflar dis pazarlara acilarak biiylimek ve daha
fazla kar saglama amaci gliden biitlin uluslararasi isletmeleri ilgilendirmektedir (Mutlu,
2005: 251).

Diinyanin her iilkesinde isletmelerin uluslararas1 pazarlama faaliyetlerine etki
eden politik ve yasal ¢evre faktorleri bulunmaktadir. Herhangi bir iilkede hiikiimet
tarafindan koyulan politik ve yasal kurallar alici, satici ve pazarlama faaliyetlerini
etkileyebilecek bir giice sahiptir. Ornegin; baz1 hiikiimetler yabanci yatirimlar iilkelerine
cekebilmek icin tesvik saglarken, bazilari ise yabanci yatirimlarin {ilkelerine girmesine
izin vermemektedir. Bu nedenle uluslararasi pazarlarda faaliyette bulunmak isteyen

isletmeler asagida siralanan faktorlere dikkat etmelidirler (Akat, 2004: 7):

e Ulkelerin uluslararas1 pazarlardaki dis alima kars1 yaklasimlar
e Ulkelerin dis politikalari
e Devlet tarafindan uygulanan biirokrasiye

e Doviz kurlart diizenlemeleri gibi parasal diizenlemelere

Uluslararasi pazarlarda faaliyette bulunmak isteyen isletmeler agisindan 6nemli
sayilabilecek politik ve hukuki faktorler arasinda; ticarete getirilen sinirlamalar,
milliyet¢ilik, politik istikrar, diizenleyici kural ve yasalar, ekonomik topluluklar ve ticari

antlagmalar sayilabilmektedir (Mucuk, 2001: 307).

2.9.2.4. Teknolojik Cevre

Enerji, ulastirma ve iletisim sistemlerinde yasanilan gelismeler iilkelerin sosyal
ekonomik kalkindirmalarini hizlandirmakta ve iilkeler arasi karsilastirmali {istiinliikleri
de degistirmektedir. Teknolojik bakimdan geri kalan iilkeler, gelismis iilkelerden daha
fazla teknoloji transferi yapmakta veya teknoloji agirlikli iiriinler satin almaktadirlar.

Diger yandan, gelismekte olan iilkeler teknolojik bakimdan gelisim gosterilen iilkelere, o
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tilkede iiretilmeyip ancak énemli bir pazar pay1 olan ve basit teknolojiye dayali emegin
yogun oldugu iiriinler pazarlayabilmektedirler. Geligsmis iilkeler tiir iiriinlere ihtiyaglar
yanm sira, ekonomik c¢ikarlar ve politik destekler nedeniyle de ithalatta bulunabilirler

(Tenekecioglu, 2004: https://books.google.com.tr, 176).

2.9.2.5. Demografik Cevre

Bir iilke i¢indeki niifus isletmelere, hedef pazarin biiyiikliigli ve hacmi hakkinda
bilgi vermektedir. Bu nedenle bir lilkedeki niifusun sayis1 ve niteligi pazari etkilediginden
onem arz etmektedir. Pazarin hacmine ve talebe etki eden niifus ile ilgili birtakim

faktorler asagida siralanmaktadir. Bunlar (Mucuk, 2001: 66):

e Niifusun yas dagilimi

e Toplam niifus miktar

¢ Niifusun cinsiyet dagilimi

¢ Niifusun cografi dagilimi

e Aile yapis1 ve ozellikleri

¢ Niifusun kentlere ve kirsal alana dagilimi

e Niifusun diger 6zellikleri (meslek, egitim, ¢alisan niifus vb.)

Uluslararasi pazarlarda bir mal ve hizmetin ne kadar satilabilecegini belirleyen
en 6nemli faktor dis pazardaki tiiketicilerin sayisidir. Bunun i¢in, niifusun yas ortalamasi,
cinsiyet ve mesleklere gore niifusun dagilimi dis pazarlarda satis tahminleri igin
kullanilmaktadir. Cilinkii bunlar mal ve hizmet talebi {izerinde etkili olmaktadir

(Tenekecioglu, 2004: https://books.google.com.tr, 176).

2.10. ULUSLARARASI PAZARLARA GIRIS STRATEJILERI

Firmalar, ihracat ile uluslararasi pazarlarda faaliyette bulunmaktadir. Isletmeleri
ihracat yapmaya iten nedenler i¢sel ve dissal faktorlerden kaynaklanmaktadir. igsel
faktorler isletme yapisindan, digsal faktorler ise hedef pazardaki veya ana tilkedeki
cevresel faktdrlerden kaynaklanabilmektedir. Thracatta bulunan isletmeler, i¢ veya dis
cevreden kaynakli baskilara cevap vermesi durumunda reaktif davranis sergilemektedir.
Pazar imkanlarindan veya rekabet giicii elde etmek icin ihracata yonelirse proaktif

davranista bulunmaktadir (Ulasg, 2009: 90).
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2.10.1. Dolayh fhracat

Uluslararasi pazarlarda faaliyette bulunmak ve pazar payini genisletebilmek i¢in
kullanilabilecek bir alternatif stratejilerden biride dolayli ihracattir. Firmalar, ihracatta
bulunacagi iilkenin pazar yapist hakkinda bilgi sahibi olmadan dis pazara
yonelebilmektedir. Isletmelerin iiretmekte oldugu mal ve hizmetlerin bir arac1 kurulus
tarafindan dis pazara sunulmasina dolayli ihracat denir. Bu durumda iiretici firma hicbir
pazarlama c¢abasina girmemektedir. Uretici firma tarafindan higbir ¢aba olmaksizin
gergeklestirilen bu satis, uluslararasi pazarlamada diger bir adiyla pasif ihracat olarak da
bilinmektedir. Uretici firma higbir pazarlama ¢abasinda bulunmadigindan ihracat
departmani olusturmayacak, dis pazarlar1 analiz etmeyecek ve bilgisi olamayan dis
pazarlarda satis temsilcisi bulundurmayacaktir. Dolayli ihracatta herhangi bir kaynak
kullanim1 gerekmemektedir (Arpact vd., 1992; 290).

Dolayli ihracatta dagitim kanali oldukca uzun olmakla birlikte tiretici ve tiiketici
arasinda direkt olarak herhangi bir iliski kurulmamaktadir. Uretici firma dis pazara
sunmus oldugu iirtinlerini hangi tiiketici gruplar tarafindan kullanildigini bilemedigi i¢in,
tiretmis oldugu iirtinlerin tiiketiciler tarafindan tercih edilip edilmedigini bilememektedir.
Bu nedenle {iriin, fiyat, dagitim ve diger pazarlama faaliyetlerinde kontrolii kaybetme
tehlikesiyle kars1 karsiya gelmektedirler. Diger bir yandan, miisteri bulmak icin 6zel bir
gayret sarf edilmedigi i¢in ihracattan kaynaklanan cesitli maliyetlerden kagimmis
olmaktadir (Karafakioglu, 2000: 188).

Dolayl ihracatta yer alan aracilar asagida siralanmaktadir:

e Komisyoncular: Bu aracilar belirli bir komisyon karsiliginda ve bagimsiz olarak
temsilcigini yaptiklar1 yabanci miisteriler adma faaliyetlerde bulunmaktadir.
Komisyoncular araci ve saticilar1 karsilastirarak islevlerini yerine getirebildigi
gibi, temsil ettikleri miisterileri adina da alislar yapabilmektedirler (Ecer ve
Canitez, 2003: 18).

e Yerli Tiiccarlar: Yerli Tiiccarlar, kendi hesaplarina ¢alisan ve ihracat yapan
iilkenin vatandasi olan kisi veya kuruluslardir. Bunlar araciligiyla ihracat
yapildiginda, iiriinler liretici firma tarafindan yurti¢indeki miisterilere satilmis gibi
olmaktadir. Bu nedenle iiretici firmanin mal bedelini yurti¢inde 6denecegi igin
yurt dig1 miisterilerinden tahsil etme gibi herhangi bir sorunu olmamaktadir. Diger

bir yandan bu aracilar siirekli olarak faaliyette bulundugu takdirde yurtdisinda
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misterilerle siirekli olarak iliskiler kurabilecek ve {iiretici firma dolayli olarak bu
durumdan yararlanabilecektir (Karafakioglu, 2000: 191).

Yabanci Uyruklu Temsilciler: Bu aracilar genel olarak biiyiik miktarlarda alim
yapan yabanci isletmeler i¢in, belirli bir {icret karsiliginda s6z konusu isletmeler
adma alim yapmaktadirlar. Uretici firmalar tarafindan ulusal sinirlar iginde bu
aracilara satis yapilmasina ragmen, satilan tiriinler dis pazarlara sevk edilmektedir
(Ecer ve Canitez, 2003: 18).

Ihracat Yonetim Sirketleri: Bu sirketler, birbirine rakip olmayan ve belirli
sayida igletmelerin mallarini pazarlayan, ihracatgi igletmenin iilkesinde faaliyette
bulunan, misteriler ile goriismelerini isletme adina yapan, siparisler icin onay
alan, ihracatgiy1 temsil eden araci kuruluglardir (Ulag, 2009: 94).

Thracatq Birlikleri Ve Kooperatifler: Bu kuruluslar genel olarak kendilerine
gontlli olarak iiye olan, iiretici firmalar tarafindan meydana gelmektedirler. Bir
isletmenin tek basma gerceklestiremeyecegi faaliyetleri iiyeleri adina
gerceklestirmeleri, bu birliklerin en &nemli katkisidir. Ihracata sdéz konusu
faaliyetleri liye olanlarin mallarin1 satin alip kendi mallar1 gibi ihra¢ etmekten,
komisyoncu islevine kadar genis bir faaliyet alam1 gdstermektedir (Ecer ve

Canitez, 2003: 18).

Dolayl Thracat isletmelere sunmus olduklari avantajlarmn yani sira dezavantajlari

da bulunmaktadir. Bu avantaj ve dezavantajlar asida agiklanmaktadir (Ulasg, 2009: 95):

2.10.1.1. Dolayh ihracatin Avantajlar

Cari satiglardan kar edilebilir ve risk oran1 diisiiktiir.

Baslangi¢c maliyeti diisiik olmakla birlikte 6zel bir uzmanlik ve sabit sermaye
yatirimi gerektirmemektedir. Distribiitor segme, pazar arastirmasi, nakliye, yerel
reklam yapma gibi maliyetlere katlanilmaktadir.

Ihracatg1 tiiketicilerden uzak oldugu icin pek fazla pazarlama kontrolii
gerektirmez, kontrolii saglayanlar yabanci tilkedeki bagimsiz distribiitorlerdir.
Uretici firmalar dis pazarlar hakkinda tecriibeleri az olsa da, bilgi sahibi

olabilmektedir.
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2.10.1.2. Dolayh Ihracatin Dezavantajlar

Uretici firmalar, aracit kuruluslara baglh kaldigindan tiiketici davranislar1 ve
rakipler hakkinda bilgi edinememektedir.

Araci kuruluslarin fiyatlar iizerinde kontrol giicii oldugu ic¢in kazang kayiplar
yasanabilmektedir.

Yiiksek acentalarin olmamasi nedeniyle dis pazarlara yeni giren isletmeler i¢in iyi
bir yol olmayabilmektedir. Yanlis pazarlamalarin yapilmasi isletmenin sahip

oldugu markaya ciddi zararlar verebilmektedir.

2.10.2. Dogrudan ihracat

Isletmeler kendi ulusal smirlar1 disinda mal ve hizmetlerini aktif ihracat yoluyla

da satabilmektedirler. Aktif ihracatta en c¢ok karsilagilan cesidi dogrudan ihracattir.

Dogrudan ihracat, isletmelerin ulusal sinirlar1 i¢inde iiretilen mamullerini dis pazarlarda

herhangi bir araci1 kurulus olmadan pazarlamasidir ( Arpaci vd., 1992; 290).

Dogrudan ihracatta iiretici firmalarin pazarlama faaliyetlerindeki kontrolii fazla

olacaktir fakat gerekli gider ve faaliyetleri artacaktir. Dis pazarlarda tiiketiciler ile birebir

iliski kuruldugundan sirket giderleri, agilacak satis biirolar1 ve yiiz yiize satis i¢in

gonderilen temsilcilerin maliyetleri oldukga yiiksek olacaktir (Karafakioglu, 2000: 188).

Dogrudan Thracatta yer alan ¢esitli aracilar asiga da aciklanmaktadur:

Acentalar ve Distribiitorler: Acenta, risk ve sorumluluk almadan komisyon
karsiliginda iiriinleri dis pazarlara satar ve iireticiyi temsil etmektedir. Isletmenin
adin1 almadan tirtinlerini perakendeci ve toptanci gibi diger aracilara veya alicilara
satmaktadir (Ulas, 2009: 96). Distribiitor ise firmanin bir miisterisi olup, tacir bir
aracidir. Kendisi ile birlikte ¢alisan ihracat¢i firmalarin {irtinlerini kendi namina
satin alir ve belirli bir kar marj1 ile kendi {ilkesinde satmaktadir. Distribiitorler
iiretici firmay1 satig ve servis gibi sorumlu olduklar1 bolgede temsil etmektedir (
Altinbasak vd., 2008: 334).

Katalog ve Telepazarlama: Bazi isletmeler iirlinlerini, perakende satis
kataloglari, endiistriyel kataloglar, iicretsiz telefon hatlar1 ve ticari esya

kataloglarin1 kullanarak satmaktadirlar. Televizyon reklamlar1 ile miisterilerin
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dikkatini cekerek ticretsiz telefon hatlartyla dogrudan siparis verme imkani
sunmaktadirlar (Ulas, 2009: 97).

e TV Kanallari: Son yillarda énem kazanan yontemlerden biridir. Ozellikle
elektrikli ev aletleri, turizm ve tatil pazarlama, miicevherler ve spor malzemeleri
gibi faaliyet alanlarinda yogun olarak kullanilmaktadir. Belirli TV kanallarinda
taninmis kisiler araciligiyla tirtinlerin tanitilmasi ve internet adresleri veya verilen
telefon numaralar1 araciligiyla satislarin  gerceklesmesine dayanmaktadir (
Altinbasak vd., 2008: 337).

o E-Ticaret: E-Ticaret {iretici firmalarin mamullerini aracilar olmaksizin
tiiketicilere direkt olarak ulastirabilecekleri dogrudan pazarlama kanalidir.
Giliniimiizde satiglarin biiylik bir boliimii internet iizerinden gerceklesmektedir.
Ornegin iilkemizde internet iizerinden iiriin pazarlamasi ve satis1 gergeklestiren
hepsiburada.com, gittigidiyor.com, kitapyurdu.com.tr, gibi internet siteleri miizik,

film ve kitap gibi tiiketim esyalar1 pazarlamaktadir (Giirgen ve Sahin, 2009: 550).

2.10.3. Lisans Anlasmalari

Giliniimiizde en sik karsilagilan lisans anlagsmasi tiiri uluslararasi adiyla da
bilinen franchising’dir. Bu anlagma tiirlinde bir isletme tarafindan bagka bir iilkede
bulunan diger bir isletmeye kendi isletme sistemi ile birlikte sahip oldugu bazi haklarinda
kullanmasina izin vermektedir. Burada en 6nemli unsur lisans sahibi isletme tarafindan
diger isletmeye saglanacak olan hizmetlerdir. Bu hizmetler sadece faaliyetler i¢in gerekli
olan yardimi kapsamaz ayni zamanda pazarlama ve genel yoOnetim yardimimi da
kapsamaktadir. Ornek olarak, restaurant (Mcdonald’s, Kentucky Fried Chicken),
mesrubat (Coca Cola, Pepsi Cola), otomobil kiralama (Avis, Hertz) diinyaca bilinen bazi

franchising isletmeler olarak siralanabilmektedir ( Arpaci vd., 1992; 292).

2.10.4. Ortak Girisim

Ortak girisimcilik, iki veya daha fazla sirketin ortak bir amaci
gergeklestirebilmek amaciyla birleserek yeni bir sirket kurmasini ifade etmektedir. Ortak
girisimin saglanabilmesi i¢in bazi sartlari tagimasi gerekmektedir. Bunlar (Kaplan, 1994;

4-6):
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En az iki birbirinden iktisaden ve hukuken bagimsiz ortagin bir amaci
gergeklestirebilmek amaciyla isbirligi yapmak iizere anlasmalarinin olmasi
Tiizel kisiliginin bulunmasi zorunlu olmayan bagimsiz bir organizasyona sahip
ortaklik olmast

Belli bir is1 gergeklestirerek kar amaci giitmesi

Miisterek yonetim esasinin olmasidir.



UCUNCU BOLUM

DEVLET TESVIKLERI VE TURQUALITY PROGRAMI
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Bu boliimde devlet tesvikleri, Turquality Programi vizyon, misyon ve hedefleri,
Turquality kapsaminda gorev alan bagimsiz kuruluslar, Turquality Programi basvuru
stireci, Turquality kapsaminda sunulan destekler, Turquality kapsaminda gergeklestirilen
aktiviteler ve Turquality destekleri ile biiyliyen markalar ayrintili bir sekilde

aciklanmistir.

3.1. DEVLET TESVIKLERI

Ihracatta Devlet Tesvikleri, Bakanlar Kurulu’nun 27/12/1994 tarihli ve 94/6401
sayill  [hracata Yonelik Deviet Yardimlari Karari kapsaminda Dis Ticaret
Miistesarliginca, GATT ve AB Kriterlerine uygun olarak diizenlenmistir. Thracatta Devlet
Yardimlar1 Programi, Ihracat Genel Miidiirliigii ve Ekonomi Bakanligi tarafindan

yuriitiilmektedir (www.ito.org.tr, 2017).

Ihracata yonelik devlet yardimlarinda temel amag, isletmelerin ihracata
yonelmelerini saglayarak faaliyetlerini {iiretim, pazarlama, tanitim asamalarinda
desteklenmesi ve uluslararasi pazarlarda karsilastiklar1 sorunlarin giderilmesine yardime1
olarak isletmelerin rekabet giiciinii kazanmalarina destek olmaktir. Ihracata yonelik
devlet tegvikleri kapsaminda 10 adet destek programi bulunmaktadir ve bu destek

programlari asagida aciklanmistir (www.ito.org.tr, 2018):

3.1.1. Uluslararas: Nitelikteki Yurtici Ihtisas Fuarlarinin Desteklenmesi

Bu programin amaci, yurti¢i ihtisas fuarlarinin tiim diinyada taninmasin
saglayarak uluslararasi diizeyde katilimin arttirilmasmi saglamaktir. ihracat Genel
Miidiirligii ve Ekonomi Bakanliginca, belirlenecek kriterleri tasiyan yerli sirketlerin
gerceklestirecegi fuarlarda tanitim ve promosyon faaliyetlerine yonelik giderleri belirli

bir oranda kargilanmaktadir.

Uluslararas: Nitelikteki Yurtici Ihtisas Fuarlarinin Desteklenmesine Yonelik

Devlet Yardimlar1 Kapsami asagida siralanmaktadir:

e Fuar siiresince fuarin konusuyla ilgili olarak diizenlenecek konferans, panel,
odiillii yarigmalar, seminerlere iliskin masraflar,
e Ticaret Miisavirliklerince ya da Miisavirligin bulunmadigi yerlerde

Konsolosluklarca uygun bulunan yayinlarda, sirketlerin fuar 6ncesi yapacaklar
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TV reklamlari, basin toplantisi, afig, brosiir, radyo, vb., yurtdisi tanitim
faaliyetleri,

e Ticaret Miisavirliklerince uygun goriilen ve sirket tarafindan Onerilerek fuara
davet edilen baz1 6nemli yabanci katilimcilarin {ilke basina iki kisiyi gegmemek

kosuluyla yol masraflari, desteklenmektedir.

Devlet tarafindan desteklenecek fuarlar; Madeni esya sanayi, Gida ve gida
teknolojisi, Elektrik ve elektronik sanayi, Tekstil-Konfeksiyon-Hali, Mobilya sanayi,
Deri (ayakkabi dahil), TUPRAS sanayi, insaat malzemeleri, Tasit araglar1 ve yan sanayi
tirtinlerine yonelik olmalidir. Ayrica fuarlarin desteklenebilmesi i¢in en az ii¢ defadir
yapiliyor olmalar1 ve bir onceki donemde yapilan fuara asgari 25’1 yabanci olmak

kosuluyla en az 100 firmanin katilmis olmasi, kriterlerini tasimalar1 gerekmektedir.

Uluslararas1 Nitelikteki Yurti¢i Ihtisas Fuarlarmim Desteklenmesine Yonelik
Devlet Yardimlarindan sadece yerli fuar organizatorleri yararlanabilmektir ve Devlet

Yardimlarinda uygulanmakta olan destek orani ve iist limitleri sdyle siralanmaktadir:

e Ulke basma ikiyi gegmemek kosuluyla 6nemli yabanci katilimcilarin ulasim
harcamalari i¢in destek oran1 %50 ve destek tist limiti 15.000 $.

e Fuar konusuyla ilgili konferans, seminer, 6diillii yarismalar ve panellere yonelik
harcamalar i¢i destek oran1 %50 ve destek {ist limiti 5.000 $.

e Yurtdis1 tanitim faaliyetlerine yonelik harcamalarda destek oran1 %50 ve destek

tist limiti 25.000 §.

Desteklenmesi istenilen yurtici ihtisas fuarlarinin baglangicindan en fazla 2 ay
oncesinden fuar organizatorleri tarafindan, faaliyet tiirline yonelik tahmini harcamalar1
iceren bir proje ile faaliyet gosterdikleri bolgedeki Thracatgi Birlikleri Genel

Sekreterliklerine bagvuruda bulunmalar1 gerekmektedir.

3.1.2. Cevre Maliyetlerinin Desteklenmesi

Bu destek programinin amaci, sinai ve ticari faaliyetlerde bulunan ya da tarim
veya yazilim sektorlerindeki sirketler tarafindan c¢evre, kalite ve insan sagligina yonelik
yasal mevzuata uyum saglanabilmesi icin sirketlerden alinan kalite ve ¢evre belgeleri,
tarim iiriinlerine yonelik laboratuar analizleri ve belgeleri, insan can ve mal giivenligini

gosterir isaretlere iliskin harcamalarin kargilanmasini saglamaktir.
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Cevre Maliyetlerinin Desteklenmesinde Devlet Yardimlar1 kapsaminda,
sirketlerin CE isareti, ISO 22000 gida giivenligi yonetimi sistemi belgeleri, Uluslararasi
nitelikteki diger kalite ve ¢evre belgeleri, ISO 14000 ¢evre yonetim sistemi belgeleri, ISO

9000 serisi kalite giivence sistemi belgeleri karsilanmaktadir.

Devlet tarafindan desteklenecek belge ve sertifikalara ait giderler; Yillik belge
kullanimi, Kayit iicreti, Miiracaat ve dokiiman inceleme, Belge ve sertifikalar ile ilgili
yapilan testler, Belgelendirme tetkik giderleridir. Belge ve sertifikalarin alinmasi i¢in
yapilan harcamalarda destek oranm1 %50 ve {st limit 25.000$ olacak sekilde

desteklenmektedir.

Cevre Maliyetlerinin Desteklenmesinde, KOBI’ler yararlanabilmektedir. Devlet
tarafindan destek alabilmesi i¢in harcamalarin Tiirk Standartlar1 Enstitiisii tarafindan veya
akredite edilmis kuruluslardan belgelendirilmis olmalidir. Basvuru yapan sirketlerin,
belgeyi aldiktan 6 ay siiresince iiyesi olunan Ihracat¢i Birlikleri Genel Sekreterliklerine

yapilmasi1 gerekmektedir.

3.1.3. Arastirma-Gelistirme (AR-GE) Yardim

Bu destek programimin amaci, sanayi kuruluslarinin Arastirma-Gelistirme
faaliyetlerini gergeklestirebilmeleri i¢in giderlerinin karsilanmasi ve kuruluslarin Ar-Ge

projeleri i¢in sermaye destegi saglanmasidir.

Arastirma-Gelistirme kapsamindaki devlet yardimlarindan yazilim gelistirmeye
yonelik firmalar ve sanayi kuruluslari yararlanabilmektedir. AR-GE faaliyetlerinin devlet
tarafindan desteklenebilmesi i¢in harcamalarin 6l¢iilebilir ve faturalandirilmis olmalari

gerekmektedir.
AR-GE kapsaminda desteklenen harcamalar;

e Paten basvuru giderleri,

e Personel Giderleri,

e Ulke igindeki AR-GE kurum ve kuruluslaria yaptirilan AR-GE hizmetleri,

e Dogrudan AR-GE faaliyetleriyle ilgili malzeme alim1 giderleri,

e Arastirma i¢in kullanilan danigsmanlik hizmetleri ve esdeger hizmet alim giderleri,

e Arastirma faaliyetleri i¢in kullanilan alet, techizat ve yazilim giderleri.
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Devlet tarafindan saglanan destek orani en fazla%>50, ilave destekler ile birlikte
en fazla %60’ a kadar olmakla birlikte destek siiresi, 3 yildir. AR-GE yardimi1 TUBITAK-

Teknoloji izleme ve Degerlendirme Bakanligi tarafindan verilmektedir.

3.1.4. istihdam Yardimm

Istihdam yardimi destek programinin amaci, Sektdrel Dis Ticaret Sirketi
unvanini tastyan isletmelerin dis ticarete yonelik faaliyetlerini yiiriitmek i¢in tecriibeli ve
yiiksek 6grenimli yonetici ve personel istihdaminin saglanmasidir.

Bu destek programi, Sektorel Dig Ticaret Sirketi (SDS) unvani tagiyan sirketlerin
ilk defa istihdam edecekleri ydnetici ve personellerin briit maaslarin1 karsilamay:
kapsamaktadir. Sirkette istihdam edilecek personelin yurtici veya yurtdisinda;

o Iktisat,

e Hukuk,

e Uluslararasi ticaret,

o Isletme,

e s idaresi,

e idari bilimler

e Dus ticaret vb. konularda ytliksek 6grenimli olmalar1 gerekmektedir.

Istihdam edilecek alanda 3 yil is tecriibesi olan personellerde mezun olunan
boliim ile ilgi yukarida siralanan esaslar aranmamaktadir. SDS’ ye istihdam edilecek en
fazla 1 yoOnetici ile 2 personel licreti i¢in bir defa olmak sartiyla destek saglanmaktadir.
Istihdam yardimi kapsaminda, yonetici ve personellerin briit maaslari en fazla %75
oranminda karsilanmakta ve istihdam yardimi program siiresi 1 yildir. Yillik destek miktari
yonetici igin 18.000 $, personel i¢in 9.000 $ olmaktadir.

Istihdam yardimi icin talepte bulunacak sirketler i¢in bagvurularmi sdzlesme
tarihinden baslanarak ikiser aylik dénemler halinde Ekonomi Bakanligi-Ihracat Genel

Miidiirliigli’ne yapmalar1 gerekir.

3.1.5. Yurtdisinda Gergeklestirilen Fuar Katihmlarimin Desteklenmesi

Bu destek programinin amaci, yerli firmalarin yurtdisi fuarlara katiliminin
saglanmasiyla Tiirk ihra¢ {iriinlerinin tanitilmast ve pazarlanmasi igin ihracatin

desteklenmesini saglamaktir.
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Yurtdis1 fuarlara katilimin desteklenmesine yonelik devlet yardimi kapsaminda,

Tiirk ihrag iiriinlerinin tanitilmasi ve pazarlanmasi amaciyla diizenlenecek fuarlar asagida

siralanmaktadir. Bunlar;

Yabanci Firma Katilimli Sektoérel Fuarlar
Tiirk Thrag Uriinleri Fuarlar
Genel veya sektorel nitelikteki uluslararas1 Milli Katilim organizasyonlari

Sektorel Tiirk Ihra¢ Uriinleri

Yurtdis1 fuarlar organizasyonlarina katilim i¢in belirlenen destek oran1 % 50°dir.

Ancak katilimcimnin;

Sektorel Dis Ticaret Sirketi olmast,
Uzay ve havacilik teknolojileri, gen miihendisligi, nano-teknolojisi, ileri malzeme
teknolojileri, yenilenebilir enerji, teknik tekstil, donanim, yazilim, bilisim ve
elektronik konularda {iretim yapmasi durumlarina yonelik destek orani %75
olarak uygulanir.

Katilimecilara yurtdisi fuarlara yonelik 6denecek desteklerin tist limiti;
Sektorel nitelikli uluslararas: fuarlara Milli Katilim, Yabanci Firma Katilimli
Sektorel Fuar ya da Sektodrel Tiirk Ihrag Fuarlar olmasi halinde 15.000 $,
Genel nitelikli uluslararasi fuarlara Milli Katilim ve Tiirk Ihra¢ Uriinleri olmasi

halinde 10.000 $ olarak uygulanmaktadir.

Ihracat Genel Miidiirliigii tarafindan gérevlendirilen organizatdrlerin, Tiirk ihrag

tirtinlerini yurtdis1 fuarlarda tanitmak amaciyla desteklenecek harcamalar asagida yer

almaktadir;

Fuar konusu sektor ile ilgili seminer, duyuru ve basin toplantisi,

Defile,

Elektronik ortamda tanitim/videowall, multivizyon gosterileri,

Afis, katalog, reklam panolari, brosiir ve kitap bi¢cimindeki tanitim etkinlikleri,
Yazili ve gorsel kitle iletisim araclarinda yayinlanacak reklamlar,

Katilimcilara kiralanan toplam fuar alaninin %15°1 gegmemek kosuluyla gosteri,

etkinlik ve trend alani.
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Organizatorler tarafindan gerceklestirilecek yukaridaki tanitim faaliyetleri
destek orani %75 olarak uygulanmaktadir. Sektorel nitelikli yurtdisi fuarlar i¢in destek
tist limiti 120.000 $, genel nitelikli yurtdis1 fuarlar igin destek tist limit 80.000 $’dur.

Katilimcilarin ve organizatorlerin destek programindan yararlanabilmeleri igin
basvurularini 3 ay iginde, lIhracatgi Birlikleri Genel Sekreterlifine yapmalar

gerekmektedir.

3.1.6. Yurtdisinda Ofis-Magaza A¢ma, Isletme ve Marka Tamitim Faaliyetlerinin

Desteklenmesi

Bu destek programimin amaci, yerli iiriinlerin tanitiminin yapilmasi i¢in yurt
disinda sirket kurma, depo-magaza agma, isletme ve tanitim giderlerinin karsilanmasiyla
Tiurkiye’de faaliyet gosteren sirketlerin kiiresel pazar paylariin arttirilmasini
saglamaktir.

Destek programi kapsaminda, Tiirkiye’de ticari ve sinai faaliyetlerde bulunan
sirketler, yazilim sektoriinde yer alan sirketler ve Sektorel Dis Ticaret Sirketleri
yararlanmaktadir.

Devlet tarafindan saglanan destekler asagida siralanmaktadir:

e Sirketlerin kendi markalariyla toptan veya perakende satis yapmak amaciyla
sirket, depo, magaza, sube agmasina yonelik destekler; demirbas alimi bir defaya
mahsus olmak iizere destek oran1 %50, destek tist limiti 20.0008$’dir. Kira bedeline
yonelik harcamalar da destek orani birinci yil %50, ikinci yil %30 olmak
kosuluyla destek iist limiti 50.000 $ olmaktadir. Reklam harcamalar1 i¢in saglanan
destek orani birinci yil %30, ikinci y1l %20, destek iist limiti ise 30.000 $’dr.

e Sirketlerin yurtdisinda mal ticaretine aracilik etmek i¢in sirket, depo, magaza,
sube agmasina iliskin saglanan destek kapsaminda, kira bedeli ve tanitim
harcamalarinda destek orani birinci y1l %50, ikinci y1l ise %30 olmakla birlikte
destek tist limiti 30.000 $’dr.

e Tiirkiye’de ticari ve sinai faaliyetlerde bulunan sirketlerin SDS’ nin yurtdisindaki
bir firmaya distribiitorlik ve temsilcilik hakki vermesi durumunda devlet
tarafindan saglanan destek kapsami, resmi giderler i¢in destek orani %50, destek
st limiti 10.000 $’dir. Reklam harcamalarina yonelik destek orani birinci yil

%30, ikinci y1l %20 ve destek st limiti 30.000 $ olmaktadir.
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Sirketler, farkli sehirlerde olmak {izere 2 yil siireyle en fazla 5 sirket-sube ile
depo, ofis, magaza acabilmektedirler. Basvuruda bulunan sirketler, Thracat¢1 Birlikleri

ve Dis Ticaret Miistesarli§ina miiracaat etmeleri gerekmektedir.

3.1.7. Tiirk Uriinlerinin Yurtdisinda Markalasmasi ve Tiirk Mah Imajimn

Yerlestirilmesine Yonelik Faaliyetlerin Desteklenmesi

Bu destek programindaki amag, Tiirk moda tasarimcilarinin yurtdisi pazarlarda
tirlinlerinin markalasmasiyla ilgili faaliyetlerine iliskin giderleri, Tiirkiye’de ticari ve
smnai faaliyette bulunan sirketler ile Turquality magazalarinin kurulmasma ve
isletilmesine yonelik harcamalarin desteklenmesidir.

Devlet tarafindan saglanan destek kapsaminda Tiirk moda tasarimcilari, Uretici
Dernekleri ve Birlikleri, Thracat¢1 Birlikleri, Tiirkiye’de ticari ve smai faaliyetlerde
bulunan sirketler ve Turquality magaza isleticileri yararlanabilmektedirler. Program
kapsaminda saglanan destekler ise; Ihracatgi Birlikleri igin %50, Madein Turkey
ibaresinin kullaniminda %55, Turquality From Turkey ibaresi kullaniminda ise %60°dir.
Destek siiresi 4 yil olmakla birlikte, bagvuru siiresi 6 ay1 kapsamaktadir. Sirketler
markalasma faaliyetlerine yonelik bir proje ile Dis Ticaret Miistesarlifina miiracaat

etmeleri gerekmektedir.

3.1.8. Egitim Destegi

Egitim Yardimlarinda temel amag, SDS, KOBI ile bu sirketlerin ortaklarinin dis
ticarete yonelik egitim faaliyetleri giderlerinin desteklenmesidir. Bu destek programi
kapsaminda SDS, KOBI’ler ve ortaklar1 olan sirketler yararlanabilmektedir.

Egitim konulari;

e Thracata ulusal ve uluslararasi finansman saglama teknikleri,

e Moda, marka tasarimai,

e Dis Ticaret, Glimriik ve Kambiyo Mevzuati,

e Rekabet hukuku ve kosullart ile Avrupa Birligi ve Diinya Ticaret Orgiitii
Mevzuati, uluslararasi pazarlama teknikleri

e Thracat i¢in pazar ve miisteri bulma, pazar arastirmasi, pazar analizi, aliciyla

miizakere ve yazigsma teknikleri gibi konular yer almaktadir.
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Egitim Yardimlarinda devlet tarafindan saglanan destekler asagida

siralanmaktadir. Bunlar;

Egitim programi basina 7500 ABD Dolarin1 ve ii¢ ay siireyi asmamak kosuluyla
yurtdist egitim harcamalarinin; SDS’ler i¢in %75, KOBI’ler igin %50 oraninda
desteklenmektedir.

Egitim programi basina SDS’ler i¢in 15.000, KOBI’ler i¢in 5000 ABD Dolarm1
gecmemek ve ii¢ ay siireyi gegmemek kosuluyla yurti¢i egitim harcamalarinin;
SDS’ler igin %75, KOBI’ler igin %50 oranindan desteklenmektedir.

Bagvuruda bulanacak sirketler, egitim programina baslamadan en az 30 giin 6nce

Thracat1 Gelistirme Etiid Merkezine bagvurmalar1 gerekmektedir.

3.1.9. Tarimsal Uriinlerde Thracat iadesi Yardimlar:

Bu tebligdeki temel amag, bazi tarim iriinlerinin desteklenmesine yoneliktir.

Destek kapsaminda, tarim tirlinleri ihracatgilar yararlanmaktadir.

ihrag

Devlet tarafindan desteklenen tarim {iriinleri;
Kurutulmus sebzeler,
Dondurulmus meyve ve sebze ile meyve sebze isleme sanayiine dayali gida
maddeleri,
Zeytinyagl,
Kiimes hayvanlarinin eti,
Hazirlanmis, konserve edilmis baliklar,
Bal,
Kiimes hayvanlari etinden, sakatatindan yapilmis sosisler ve benzeri {iriinler ile
kiimes hayvanlar1 etinden hazirlanmis ve konserve edilmis iirtinler,
Cikolata ve kakao iceren gida miistahzarlari,
Meyve sulari,
Yumurta,
Meyveler ve sert icerikli meyveler,
Jole, marmelat, regel, meyve ve sert kabuklu meyve piireleri ve pastalari,
Makarnalar
Devlet tarafindan tarimsal {iriinlerin ihracat iadesine yonelik saglanan destekler,

edilen triinlerin ihracat miktarlar1 ve degerleri dikkate alinarak hesaplanan



82

tutarlarin, kamu kuruluslarina yapmis olduklari vergi, haberlesme ve enerji giderleri, SSK
primleri 6demelerinden mahsup edilmesidir.

Bu program cercevesinde desteklenen faaliyetlerden yararlanabilmek icin fiili
ihtiyag tarihinden itibaren en geg bir yil icerisinde gerekli belgelerler birlikte Ihracatci

Birligi’ne miiracaat edilmelidir.

3.1.10. Pazar Arastirmasi Destegi

Pazar arastirmasi destegi yeni pazarlar yaratarak sirketlerin pazar paylarinin
arttirilmas1 amaciyla, UD, SDS, KOBI’lerin sistematik ydntemler ile pazar arastirmalarini
tesvik ederek yayginlagtirilmasidir. Bu destek programi kapsaminda yararlanilacak
projeler; UD, SDS, KOBI’lerin biinyesinde vyiiriitiilecek veya damsmanlik sirketlerine
yaptiracaklar1 projelerdir.

Devlet tarafindan saglanan destekler;

e SDS ve UD’ler i¢in proje basma 10.000 $, bir yil iginde 50.000 $,

e KOBI’ler i¢in proje basina 7.500 $, bir yil iginde 15.000 $’dir.

Desteklenecek harcamalar ise;

e Ulasim; hedef pazardaki ulagim masraflari, Tiirkiye’den bir defalik gidis doniis
masraflar1 ayrica her bir proje i¢in KOBI’ler 3.750 $ ve SDS/UD’ler 5.000 $,

e Konaklama, hedef pazardaki konaklama, oda, kahvalt1 vb. harcamalar giinliik 100
$,

e Satin alinan, terclime hizmetleri, dokiiman/yayin/hizmetler/bilgi masraflar1 her bir
proje i¢in KOBI’ler 3.150 $ ve SDS/UD’ler i¢in 5.000 $ devlet tarafindan
desteklenecek harcamalar1 kapsamaktadir.

Devlet destegi kapsamindaki faaliyetlerden yararlanmak isteyen sirketler,
programin baslangic tarihinden en az 3 ay 6nce basvuru belgeleriyle Ekonomi Bakanligi-

Ihracat Genel Miidiirliigiine 6n basvuruda bulunmalar1 gerekmektedir.

Ihracat tegvikleri arasinda yer alan ve tartismasiz en iist tesvik Turquality
tesvikidir. Turquality destegi, Ekonomi Bakanhiginca, 2006/4 Sayili Tiirk Uriinlerinin
Yurtdisinda Markalasmasi, Tiirk Mali Imajimin  Yerlestirilmesi Ve Turquality nin

Desteklenmesi Hakkinda Teblig kapsaminda verilmektedir.
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3.2. TURQUALITY PROGRAMI

TURQUALITY® diinyada devlet destekli tek ve ilk markalasma programudir.
Giliniimiizde rekabet kosullarindaki artis ve tiiketim kaliplarinin degismesi uluslararasi
pazarda yer edinmek isteyen sirketleri daha fazla pazar pay1 ve daha fazla katma deger
anlamina gelen gii¢lii markalarin tiretilmesine tesvik etmektedir. Otomotiv, tekstil ve
hazir giyim, gida, elektronik gibi sektorler agisindan ihracatta markalagmanin 6nemi her
gecen giin artmaktadir. TURQUALITY® iilkemizde rekabet avantajia sahip oldugu ve
markalasma yolunda potansiyeli olan {iriin gruplarina sahip firmalarin, tiretimlerinden
pazarlamalarina, satiglarindan satis sonrasina kadar olan biitiin siireglerde yonetsel bilgi
birikimi, kurumsallagsma ve gelisimini saglamak amaciyla uluslararasi pazarlara kendi
markalariyla girebilmek i¢in olusturulmus bir destek platformudur (www.kemalsezen.
com.tr, 2018).

Turquality programi, Kiirsad Tiizmen’in Devlet Bagkan1 Miistesarlig1 gorevini
yaptig1 zamanda, devlet tarafindan yerli Tiirk markalarinin desteklenmesi gerektigi
diisiincesi ile ortaya ¢ikmis, Para-Kredi ve Koordinasyon Kurulunun 28 Agustos 2003
tarihinde 2003/3 sayili Tiirk Uriinlerinin Yurtdisinda Markalasmas: Ve Tiirk Mal:
Imajimin Olusturulmasina Iligkin Teblig yiiriirliige girerek hazir giyim ve tekstil
sektoriinde 2004 yili itibariyle 15 isletme ile bir pilot proje olarak gerceklesmistir.
Turquality destek programinin gelisim siirecinin degerlendirilmesi ve program
stratejilerinin  tekrar gozden gecirilmesi i¢in Stratejik Yonlendirme Komitesi
olusturulmus ve Werner International tarafindan organize edilmistir. Stratejik pazarlama
kurucusu Jack Trout’un bagkanlik gorevini listlendigi komite ¢aligmalar1 sonucunda 2005
yilinda bir rapor olusturulmus, bu raporda Turquality programinin pilot proje asamasini
tamamlandigin1 vurgulanmis diger tiim sektorlere agilmasi gerekliliginde karara
varilmistir. 2006 yilinda Turquality Programi kapsaminda yapilan bir takim
diizenlemelerle diger sektorlere agilirken, bir taraftan da isletmelere saglanan destekler
arttirtlmistir. Turquality Programu iki ayr1 program olarak tasarlanmuis, farkli yapilarda ve
sektorlerde faaliyet goOsteren tiim isletmelerin yararlanabilmesi amaciyla hayata
gecirilmistir. Bu programlar Marka Destek programi ve Turquality Destek programidir.
Programin yeni stratejisinin diger sektorleri kapsamasiyla, kapsama alinacak sirketlerin
belirlenmesi ve devlet tarafindan desteklenmesi icin 2006 yilinda bir yonetim

danmismanligi firmasiyla c¢alisilmasina karar verilmis ve bunun sonucunda inceleme
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caligmalar1 Deloitte Danigmanlik Firmasi tarafindan yiiriitiilmeye baglanmistir (Sari,
2011: 103).

Deloitte Danismanlik Sirketi, Turquality Destek Programi kapsamina alinmak
iizere bagvuran Marka Destek Programi kapsamindaki firmalara 6n inceleme ¢alismasi
gerceklestirerek firmalar1 3 ana boliimde ve 10 farkli performans alanini baz alarak
incelemistir. On inceleme calismasina dair raporu, Ekonomi Bakanlig: Thracat Genel
Miidiirliigiine ileterek, Bakanlik tarafindan firmanin hangi destek programina hak
kazandigina karar verilmistir. 24.05.2006 tarihli yeni Tebligin yayinlanmasiyla 33 marka
Turquality Destek Programi’na, 22 markada Marka Destek Programi’na alinmistir

(www.turquality.com, 2018).

Sekil 2.1: Turquality Amblemi

®
TURQUALITY

Kaynak: www.turquality.com, 2018.

TURQUALITY®, Capital Dergisi tarafindan son 10 yila damgasini vuran en iyi
10 proje arasinda segilirken, Bilkent Universitesi Pazarlama ve Reklamcilik Kuliibii
tarafindan yapilan, 8,000 katilimcinin oy kullanmasiyla En lyi Pazarlama Projeleri 2007
anketi sonucuyla En Iyi Marka Yaratma Projesi olarak secilmistir (www.turquality.com,

2017).

3.2.1. Turquality’nin Vizyonu, Misyonu ve Hedefleri

Turquality Programinin vizyonu, misyonu ve hedefleri asagida siralanmaktadir

(www.turquality.com, 2018):
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3.2.1.1. Turquality’nin Misyonu

Yurt icinde marka farkindalig1 yaratmak ve marka bilincini saglamak

Kiiresel markalar yaratarak lilkemiz ihracatini arttirabilmek

Firmalarin kurumsal alt yapisin1 gliclendirmek ve marka giicii olusturulmasini
saglamak

Giicli Tirk markalarmin gelistirilmesine destek olarak Tiirk Mali imajin1

arttirmak ve Tiirkiye’nin itibarimi gliclendirmek

3.2.1.2. Turquality’nin Hedefleri

Iletisim ve tamitim faaliyetlerinde bulunarak yurtdisinda olumlu Tiirk mali
imajinin olusturulmasi ve tutundurulmasini saglamak

Proje kapsamina alinan isletmelerin yonetim birimlerine yonelik egitim destegi
vermek

Tiirk firmalarinin marka bilincinin arttirilmasini saglamak

Marka potansiyeli olan Tiirk firmalarma kiiresel marka olma yolunda finansal
destek saglamak

Kiiresel Tiirk markalar1 yaratabilmek amaciyla markalarin ve firmalarin
gelisimleri igin strateji, organizasyon, teknoloji ve operasyon danigmanligi
caligmalariyla destek olmak

Tiirk firmalarmin pazar bilgisi dahilinde aksiyon alabilmeleri igin istihbarat
destegi saglamak

Secilmis Tiirk markalari i¢in bir katalizdr ve inkiibator olmak

3.2.1.3. Turquality Vizyonu

Turquality Programi “10 Yilda 10 Diinya Markas1 Yaratmak™ slogani ile

vizyonunu belirlemistir.

3.2.2. Turquality Kapsaminda Gorev Alan Bagimsiz Kuruluslar

Turquality Programi yiirlitme kurulu, programa basvurusu gerceklestirilen

firmalarin bagvuru kosullarim1 degerlendirmek, sonrasinda strateji yol haritalar

olusturulmasinmi saglamak, markalasma ve yonetim konularinda bilgi destegi sunmak,
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pazar arastirmalarinda yardimci olabilmek amaciyla bagimsiz kuruluslarla anlagsma
saglanmistir. Bu kuruluglar ve faaliyetleri asagida aciklanmaktadir (Haliloglu, 2008:
112):
e Deloitte: Turquality Programinin Yonetim Danismanligi’n yiiriiten danigmanlik
sirketidir.
e Werner International: Hazir giyim ve Tekstil sektoriinde iiretim siireglerinin
tyilestirilmesi ve tirlin kalitesi odakli ¢calisan danismanlik sirketidir.
e Trout&Partners: Stratejik Pazarlama Vizyon ve Markalagsma seminerlerinin
yiiriitlisii olan sirkettir.
e ACNielsen: Pazar istihbarati hizmetlerini gergeklestirerek programin detayli
analizini uygulayacak sirkettir.
e Koc ve Sabanci Universitesi: Program kapsamindaki firmalarm Yonetici

Gelistirme Egitim Programlarini yiiriiten iniversitelerdir.

3.2.3. Turquality Programimna Basvuru Siireci

Turquality programinda yer almak isteyen ve kiiresel marka yaratma potansiyeli
oldugunu diistinen sirketler, ilk 6nce programin resmi web sitesi www.turquality.com
adresinden siteye erisip giris yapmalar1 gerekmektedir. Sirketlerin programda yer
edinmeleri i¢in yetkinlik seviyelerini 6grenmek amaciyla site i¢inde yer alan Turquality
Projesi Firma On Degerlendirme Anketini kendi sirketlerini baz alarak verileri
doldurmadir.

Bu anket calismasi, Turquality programi kapsaminda destek gérmek iizere
bagvuru yapmay1 isteyen sirketlere danigman firmalar tarafindan uygulanacak Firma
Inceleme Calismasi dncesinde fikir vermesi ve sirketlerin sahip oldugu yetkinliklerini
belirli kriterlere gore alacagi puanlarla sinanmasini saglayan 6n degerlendirme anketidir.
Degerlendirme anketinden 100 puan {izerinden deger notu alinir ve gecerli not alan
sirketler, Firma On Degerlendirme Anketine vermis olduklari cevaplar1 ve gerekli diger
belgelerle Dis Ticaret Miistesarligi’na direkt olarak bagvurabilmektedir (Haliloglu, 2008:
116).

Basvuru 6ncesi is siireci sekil 3.2.’de gosterilmektedir.
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Sekil 3.2: Turquality Programi Basvuru Oncesi Yapilmas1 Gerekenler

On Kosulu
Saghyor mu?

Basvurulacak
Marka icin On
Kogulu  Kontrol
Edin

Turquality Projesi Firma
On Degerlendirme Setini
Doldurun

Evet
Bagvuru Igin Havir DTM'ye
Henilz Hazir : Bagvuru
Degilsiniz Yapin

Kaynak: www.turquality.com, 2018

Turquality programinda degerlendirilecek isletme markalarinin belirlenmesi i¢in
bir metodoloji olusturularak sirketlere uygulanmasi ve 6n degerlendirme yapilmasi
amaciyla global danigmanlik sirketlerinden hizmet alinmasi konusunda karar verilmistir.
Bu metodolojinin olusturulmasi igin sirketler ziyaret edilerek Firma On Inceleme
Calismast gergeklestirilmesi amaciyla programin Yonetim Danigmani, Deloitte
Danismanlik firmasi secilmistir. Deloitte Danismanlik firmasi tarafindan, miiracaatta
bulunan sirketlerle ilgili yapilan 6n inceleme raporu DTM’ ye bildirilmektedir.
Miistesarlik tarafindan inceleme yapildiktan sonra miiracaat eden sirketin destek
kapsamina alinmasinin uygun goriilmesiyle sirketin Stratejik Is Planin1 DTM’ye iletmesi
istenmekte ve is plani incelenmesi sonucunda karar verilmektedir. Sirket destek
kapsamina alinirsa bildirim tarithinden hemen sonra gerceklestirilen harcamalar

desteklenmektedir.

Programa basvuru siireci sekil 3.3.’de gosterilmektedir.
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Sekil 3.3: Turquality Programi Bagvuru Siireci

: ; TURQUALITY inati i
Gerekli Belg_elern _ 0 ® Yonetim .Danlsmanllgl Marka veya TURQUALITY®
Otomasyon Sistemi Aday G Firmasi P i ke
iizerinden Degerlendirme I“TKIEI ] TURQUALITY® Aday rogramiia kabul ve
yiikleyerek Calismasi icin [ tideme Deierlendi | Stratejik Is Planinin
Turquality i yapild eferlendirme Caligmasi hazirlanarak belirtilen
Sekreteryasina ALl eHilicren siire icinde Bakanhja
dodrudan bagvurun, ITKIB'e Gdeyin. v -

| | Hayir ibrazi

Ekonmlli Bakanhi

[
iin Rapor
Inceleme Dejerlendime | | ——» |Inceleme
Silreci Ranoru Sireci

Firma
elenir,

Kaynak: www.ekonomi.gov.tr, 2018.

3.2.4. Turquality Program Kapsaminda Sunulan Destekler

Turquality Programi kapsaminda saglanan destekler; Turquality Destekleri,
Marka Destekleri, Marka Gelisim Yol Haritasi, Yonetici Gelistirme Programlart ve
Vizyon  Seminerleridir. Bu destek  programlar1  asagida  agiklanmaktadir

(http://www.orgtr.org, 2018):

3.2.4.1. Turquality Destekleri

Ust limit olmaksizin, Turquality kapsamina giren isletmelerin bazi giderleri %50
oraninda devlet tarafindan desteklenmektedir. S6z konusu giderler ve kapsamlar1 asagida

siralanmaktadir (http://www.orgtr.org, 2018):

3.2.4.1.1. Patent, Faydalh Model, Endiistriyel Tasarim ve Marka Tescil

Harcamalarinin Desteklenmesi

e Patent, faydali model ve endiistriyel tasarim tesciline yonelik harcamalarla
Turquality Sertifikasina sahip olan isletmelerin markalarinin yurt diginda tescil
ettirilmesine yonelik biitliin giderler (markanin o iilkede baska bir sirket adina
tescil edilip edilmedigine yonelik yapilacak arastirma, damismanlik giderleri,

marka-patent biirosu hizmet, inceleme giderleri, vb.),
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e Yurt disinda tescil ettirilmis Turquality Sertifikasina sahip olan isletmelerin
marka veya markalarina yonelik tiim harcamalar (avukatlik ticretleri, faks, telefon,
vb.),

e Yurt i¢i ve yurtdis1 faaliyetleri kapsaminda gerceklestirilen giderler, patent,
faydali model ve endiistriyel tasarim tesciline iliskin harcamalari, (avukatlik
ticretleri, faks, telefon, vb.) destek kapsamindadir.

Ayrica Turquality Sertifikasina sahip olan sirketin tescil ile sonuglanmayan

faaliyetlerine iligkin harcamalar da desteklenmektedir.

3.2.4.1.2. Kalite Belgeleri ile Insan Can, Mal Emniyeti ve Giivenligini Gosterir

Isaretlere iliskin Harcamalarin Desteklenmesi

Turquality Sertifikasina sahip olan sirketlerin ¢evre, kalite, hijyen belgeleri ile
insan mal ve can emniyeti ve giivenligini gosterir isaretlere iliskin; miiracaat ve dokiiman
inceleme, bilgilendirme tektik, test, yillik belge kullanimi, yenileme {icreti, vb. tiim

zorunlu harcamalar destek kapsamindadir.

3.2.4.1.3. Moda/Endiistriyel Uriin Tasarimcis1 Giderlerinin Desteklenmesi

Turquality programinda yer alan sirketin markalarina iliskin istthdam edilen

moda veya {iriin tasarimcilarinin briit maaglar1 destek kapsaminda degerlendirilmektedir.

3.2.4.1.4. Tamtim, Reklam ve Pazarlama Faaliyetlerinin Desteklenmesi

Turquality Sertifikasina sahip isletmelerin markalariyla ilgili Strateji Is

Planlarinda hedef Pazar olarak belirtecekleri tilkelerde gergeklestireceklert;

e Yazili ve gorsel tanitim

e Ulke imaj kampanyasi

e Tanitim ve pazarlama organizasyonlari, konferans, seminer, 6zel sergi ve sunum
diizenleme, katilim giderleri ve defile

e Web sitesi tasarimlar1 ve tasarimlarin uygulanmasi

e Sponsorluk (sportif sponsorluklar, sosyal sorumluluk, imaj amacl, kiiltiirel, vb.)

e Kokteyl (iirlin lansmani, kampanya uzantisi, sezon aciligi, vb.)

e Her tiirlii duvar reklamlar1 ve reklam panolari
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Pazar arastirmasi (miisteri memnuniyeti, dagitim kanali, imaj, rekabet,
segmentasyon, iletisim, gizli miisteri, fiyat, algi, vb. arastirmalar)

Kataloglarla ilgili biitiin giderler

Promosyon ve esantiyon malzemeleri

Halkla ve basinla iligkiler harcamalar1

Yabanci dilde hazirlanmig firma kataloglar1 ve basili iletisim malzemeleri

Radyo reklamlar1 ve tanitimlari

Zincir marketlerin raflarima girebilmek amaciyla bir kereye mahsus 6denen
listeleme bedeli

Elektronik ortamda tanitim sitelerine verilen reklamlar

Periyodik magaza dergilerinde yer alma harcamalar1 desteklenmektedir.

3.2.4.1.5. Yurtdis1 Birimlere iliskin Giderlerin Desteklenmesi

Turquality sertifikasina sahip olan isletmelerin markali iriinleri ile ilgili

projelerinde hedef pazar olarak belirtilecek iilkelerde agacaklar1 veya actiklar;

Magazalara iliskin konsept mimari ¢aligmalari, kira harcamalar1 ile magazanin
kiralanmasiyla ilgili hukuki danismanlik, dekorasyon, uygun mahal arastirmasina
yonelik damigsmanlik, proje uygulama dahil mimari ¢alismalari, teknik detay
uygulama planlari, belediye giderleri ve danigmanlik,

Showroom, depo, ofis, satis sonrast servis vb. yurtdisi birimlerine iliskin
komisyon giderleri, demirbas, dekorasyon, kira giderleriyle ilgili farkli markalarin
satildig1 showroom, zincir magaza, biliylik magaza, hiper marketlerde kiraladiklar
reyon, Ozellikli ihtisas magazalari, gondol, hizmet veya komisyon harcamalari,
satis alanlarina iligkin kira,

Franchise vermeleri halinde, franchising uygulamalariyla yurt disinda faaliyete

gecirilecek magazalara iliskin dekorasyon harcamalarin1 desteklemektedir.

3.2.4.1.6. Damsmanhik Hizmetleri

Turquality programinda yer alan isletmelerin destek kapsamina alindiktan sonra;

Stratejik igletme yapilandiriimasi

Kurumsal kimlik olusturulmast
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Numune tesis yapilandirilmasi

Kalite kontrol sistemi olusturulmasi

Stratejik pazarlama, sirket kurulusu, magaza acgilmasi ve isletilmesi, perakende
operasyonlar (fiyatlama, dagitim kanali, {iriin tasarimi-yonetimi-gelistirilmesi ve
iletisim-tanitim ile ilgili damismanlik giderleri)

Uriin ve ambalaj tasarimi1, moda ve trendler

Risk yonetimi

Maliyet muhasebesi

Ulkeleraras: iliskiler, ticari engeller, uluslararas: hukuk, ihracat gibi uluslararasi
ticareti ve bununla ilgili isletme yapilanmasimi ilgilendiren konularda
danismanliklar

Bilgi-islem gibi uluslararasi1 pazarlarda rekabet avantaji saglayan alanlarda
danmigsmalik hizmeti sunan firmalardan satin alacaklar1 danismanlik giderlerini
desteklemektedir.

Turquality Programi  yOnetim damigmanligi  firmasi tarafindan 6n

degerlendirmesi yapilan ve Ekonomi Bakanligi tarafindan Turquality Destegi alinmasina

karar verilen sirketler, sahip olduklari markalar1 i¢in asagidaki harcamalardan destek

alabilmektedirler (https://www.turquality.com, 2018).

Tanitim, pazarlama ve reklam giderleri iist limit olmaksizin 5+5 yil stireyle %50
oraninda desteklenmektedir.

Magaza kiras1 giderleri iist limit olmaksizin ve en fazla 50 magaza i¢in 5+5 yil
stireyle %50 oraninda desteklenmektedir.

Patent, faydali model ve endiistriyel tasarim tescili giderleri iist limit olmaksizin
5+5 yil siireyle %50 oraninda desteklenmektedir.

Magaza temel kurum giderleri destek iist limiti 200.000 USD olmakla birlikte en
fazla 50 magaza i¢in 5+5 yil siireyle %50 oraninda desteklenmektedir.

Depo, lokanta, ofis ve kafe gibi kurum giderleri iist limit 200.000 USD olmakta
5+5 yil siireyle %50 oraninda desteklenmektedir.

Depo, lokanta, ofis ve kafe kira giderleri {ist limit olmaksizin 5+5 yil siireyle %50
oraninda desteklenmektedir.

Sertifikasyon giderleri iist limit olmaksizin 5+5 yil siireyle %50 oraninda

desteklenmektedir.
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Reyon kira giderleri {ist limit olmaksizin 5+5 yil siireyle %50 oraninda
desteklenmektedir.

Franchise kira giderleri {ist limiti 200.000 USD olmakla birlikte en fazla 100
magaza i¢in 2 y1l slireyle %50 oraninda desteklenmektedir.

Franchise dekorasyon giderleri st limiti 100.000 USD olmakla birlikte en fazla
100 magaza i¢in 2 yil siireyle %50 oraninda desteklenmektedir.

Showroom kira ve dekorasyon giderleri iist limit olmaksizin 5+5 yil stireyle %50
oraninda desteklenmektedir.

Tasarimci, asc1 ve sef istthdami giderleri iist limit olmaksizin 5 isciyi gegmeyecek
sekilde 5+5 yil siireyle %50 oraninda desteklenmektedir.

Danismanlik giderleri iist limiti 600.000 USD olup 5+5 yil siireyle %50 oraninda
desteklenmektedir.

Gelisim Yol Haritas1 harcamalari i¢in tist limiti 200.000 USD olmakta 5+5 yil

stireyle %75 oraninda desteklenmektedir.

3.2.4.2. Marka Destekleri

Turquality Programiyla ayni sekilde basvuruda bulunan sirketler yapilan

degerlendirmeden sonra Marka Destek Programi kapsaminda yer almaktadir. Sirketlerin

sahip olduklar1 markalarma yonelik asagidaki harcamalar desteklenmektedir

(www.turquality.com, 2018):

Tanitim, reklam ve pazarlama faaliyetlerine iliskin giderler destek {ist limit
400.000 USD olmakta ve 4 y1l siireyle %50 oraninda desteklenmektedir.

Depo, magaza, ofis, lokanta, mimari konsept ve kafe temel kurum giderleri destek
tist limiti 300.000 USD olup 4 y1l siireyle %50 oraninda desteklenmektedir.
Depo, magaza, ofis, lokanta ve kafe kiralarina iliskin giderler destek iist limiti
600.000 USD olmakta 4 y1l siireyle %50 oraninda desteklenmektedir.

Patent, faydali model ve endiistriyel tasarim tescili giderleri destek iist limiti
50.000 USD olup 4 y1l siireyle %50 oraninda desteklenmektedir.

Sertifikasyon giderleri destek st limiti 50.000 USD olup 4 yil siireyle %50
oraninda desteklenmektedir.

Reyon kira giderleri destek iist limiti 200.000 USD olup 4 yil siireyle %50

oraninda desteklenmektedir.
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e Franchise kira giderleri destek {ist limiti y1llik en fazla 10 marka i¢in 50.000 USD
olmakta 4 yil siireyle %50 oraninda desteklenmektedir.

e Franchise dekorasyon giderleri destek iist limiti yillik en fazla 10 marka icin
50.000 USD olup 4 yil siireyle %50 oraninda desteklenmektedir.

e Showroom kira ve dekorasyon giderleri i¢in destek {ist limiti 200.000 USD olup
4 y1l siireyle %50 oranindan desteklenmektedir.

e Tasarimci, asc1 ve sef istihdami giderleri destek iist limiti ayni1 anda en fazla 3 is¢i
icin 200.000 USD olup 4 y1l siireyle %50 oraninda desteklenmektedir.

e Danigmanlik giderleri i¢in destek {ist limiti 300.000 USD olup 4 y1l siireyle % 50
oraninda desteklenmektedir.

e Pazar aragtirmasi ¢aligsmalar1 ve raporlarina iliskin giderler i¢in destek iist limiti
100.000 USD olup 4 yil siireyle %50 oraninda desteklenmektedir.

e Gelisim Yol Haritas1 giderleri i¢in destek {ist limiti 200.000 USD olup destek

dénemi boyunca %75 oraninda desteklenmektedir.

3.2.4.3. Markalasma Gelisim Yol Haritas1

Markalasma Gelisim Yol Haritasi, Turquality Programi kapsaminda sirketlere
saglanan en 6nemli imkanlardan biridir. Bu ¢alismanin amaci, sirketlere Markalagsma Yol
Haritas1 olusturmalarina ve hayata gecirilmesi i¢in destek saglanmasidir. 2006/4 sayili
Tiirk Uriinlerinin Yurtdisinda Markalasmasi, Tiirk Mali Imajinin Yerlestirilmesi ve
Turquality’nin Desteklenmesi Hakkinda Teblig’de Degisiklik Yapilmasina iliskin Teblig
14 Aralik 2012 tarihinde 28497 Gazetede yayimlanarak yiiriirliige girmistir. Bu Teblig
kapsaminda Turquality Programina ve Marka Programina dahil olan sirket igin
Markalagsma Gelisim Yol Haritas1 olusturulmasina iliskin danismanlik hizmeti verme

konusunda, 5 firma Turquality Y6netim Danismani olarak yetkilendirilmistir.

Turquality Destek ve Marka Programlarinda yer alan sirketler Deloitte,
Mckinsey, Ernst and Young, Boston Consulting Group, PricewaterhouseCoopers ve

KPMG’den danismanlik hizmetleri alabilmektedirler.

Markalasma Gelisim Yol Haritasina yonelik danismanlik destegi, 200.000 ABD
Dolarina kadar olmakta ve %75 oraninda 2006/4 sayili Teblig kapsaminda

desteklenmektedir.
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3.2.4.4. Yonetici Gelistirme Programi

Yonetici Gelistirme Programlarmmin amaci; sirketlerin orta ve ist diizey
yoneticilerini  Pazarlama/Perakende,  Finans/Muhasebe, Y oOnetim/Organizasyon,
Operasyon ve Siire¢ YoOnetimi/Tedarik Zinciri Yonetimi fonksiyonlarinda yiirtitiilen
stirec ve sistemlere yonelik ayritili bilgi ve donanima sahip olacak sekilde

desteklemesidir.

Kog, Sabanci, Istanbul ve Bilkent Universiteleri tarafindan atanan akademik
danigsmalarin yardimiyla, birgok sirketin misyon, vizyon ve stratejilerine 1s1k tutmaktadir.
Bu programa katilimci gonderen sirketler, hem c¢alisan gelisimine hem de akademik

geligsmeler sayesinde kurumlarina yeni ve yaratici bir vizyon saglamigtir.

3.2.4.5. Vizyon Seminerleri

Turquality Programi kapsaminda desteklenen sirketlerin yonetici ve ortaklarinin
kiiresel rekabet icin gerekli vizyon ve yetkinliklere ulasabilmelerine destek olmak
amaciyla diinyaca iinlii marka teorisyenlerini ve pazarlamacilar1 Tiirkiye’ye getirerek
Vizyon Seminerleri diizenlemektedir. Bu seminerlerde sektorde oncii sayilan iinlii isimler

sunumlar yaparak sirket yoneticilerinin gelisim gostermelerine yardimci olmaktadirlar.

3.2.5. Degerlendirme Kriterleri

Deloitte Yonetim Danigsmanlik Sirketi, programa dahil olmak isteyen sirketleri

asagida yer alan konularla denetlemektedir.

e Sirketlerin finansal performansit (bilangolarin kurumsal tarzda tutulup
tutulmadig, biitce ve finans yonetimi, vb.)

o Sirketlerin organizasyonel ve operasyonel seviyeleri (liretim yapisi, isleyisi,
organizasyon yapisi, kurumsal yonetilip yonetilmedigi,vb.)

e Turquality programi kapsaminda sirketlerin markalarinin yillar bazinda gostermis

oldugu performans ve elde etmis oldugu uluslararasi gii¢

Programa aday olan sirketler Bagimsiz Danigmanlik firmasi tarafindan yukarida
deginilen 3 ana boliim ve asagida yer alan 10 performans kriteri alaninda incelenmekte,
bu inceleme evrak denetimi ve anket doldurma seklinde gerceklesmektedir. Bu kriterler

asagida aciklanmaktadir (https://www.turquality.com, 2017);
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3.2.5.1. Stratejik Planlama ve Kurumsal Performans Yonetimi

Tutquality programindan destek almak isteyen sirketler, misyon ve vizyonlari
dogrultusunda stratejik hedeflerini belirleyebilmeleri icin tiiketici, pazar, kanal, rekabet,
iirlin analizi ¢caligmalarini1 yapmis olmalidirlar. Bu kapsamda sirketler uzun vadeli strateji
planlar1 olusturarak, bu stratejiler ¢ercevesinde gelistirilecek is planlartyla desteklenmeli
ve biitceler ile entegre edilmelidir. Stratejik planlama ile ilgili yapilan ¢aligmalar belirli

donemlerde Olgiilerek kurum performansinin yonetilmesi i¢in 6nem tagimaktadir.

3.2.5.2. Marka Yonetimi

Sirketler sahip olduklar1 markalar1 i¢in uzun vadeli marka stratejileri belirlemeli,
markalarini hedeflenen pazarlarda dogru konumlandirmali, belirlemis olduklar stratejiler
ile marka planlarim1 gelistirmeli ve bu planlarla uygulamaya ge¢cmelidirler. Sirketlerin
marka hedeflerini belirleyebilmeleri ve marka stratejilerini gelistirebilmeleri i¢in marka
konusunda uzman ve vizyonu genis bir yonetim kadrosuna sahip olmalari, marka
konumlanmasinin gegerliligini hedef pazarlarda siirekli olarak takip etmeleri ve elde
edilen sonuglarla hedefleri karsilagtirarak aksiyonlar almalar1 markanin etkin

yonetilebilmesi i¢in biiyiik bir 6nem arz etmektedir.

3.2.5.3. Marka Performansi

Sirketlerin sahip olduklari markalarin yurt dist pazarlarda aktif olarak
pazarlanmasi, yurt dis1 pazarlarindan elde edilen pazar paylari, markanin gegmis
donemlerde 10 yillik siire i¢inde yurt disinda ve yurt i¢cinde gostermis oldugu performans,
markanin yliksek cografi yayginlik diizeyine sahip olunmasi markalagsma silirecinde 6nem
tagimaktadir. Marka performansinin yani sira, sirketin {ist diizey yonetiminin vizyonu ve
girisimciligi, markanin ilgili sirket tarafindan sahiplenilmesi markanin kiiresel pazarlarda

yer edinebilmesi ve basar1 saglayabilmesi i¢in gereklilik tagimaktadir.

3.2.5.4. Tedarik Zinciri Yonetimi

Sirketlerin kiiresel pazarlarda rekabet edebilmeleri i¢in pazara dogru iirlini,
dogru fiyatta, dogru zamanda ve yiiksek kalitede sunmalar1 gerekmektedir. Bu
faaliyetlerin gergeklesebilmesi i¢in liretimden dagitima, tliketici talebinden satin almaya

kadar uzanan zincirin malzeme, kaynak ve bilgi akisinin iyi bir sekilde planlanmasi
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yapilarak yonetilmesi gerekmektedir. Sirketlerin Pazar taleplerini esnek bir yapida ve
istenilen zamanda karsilayabilmeleri, operasyonel miikemmelligi hedeflemeleri ve bu
hedef dogrultusunda operasyonlar1 siirekli iyilestirmeleri, verimliligi arttirici
faaliyetlerde bulunmayi, maliyetleri kontrol edilmeleri kiiresel anlamda markalagma
siirecini tetikleyecek ve markalasma siirecinde sirketlere destek olacak Onemli

etkenlerdir.

3.2.5.5. Pazarlama, Tiiketici ve Ticaret Yonetimi

Sirketlerin belirlemis olduklar1 uzun vadeli stratejik planlarinda hedeflerini
gerceklestirebilmeleri amaciyla yerine getirmeleri gereken pazarlama faaliyetlerinin etkin
bir sekilde yonetilmesi ve uygulanmasi gerekmektedir. Bu durumda sirketlerin,
hedeflenen pazarin dinamiklerini analiz etmek ve anlamak, pazardaki gii¢lii ve zayif
yonlerini arastirmak, rakipleri takip etmek, miisterileri tanimak ve onlarin yasam
tarzlarin takip etmek, gibi caligmalar1 gerceklestirmek pazarlama faaliyetlerinin iyi bir
sekilde yiiriitilmesi i¢in 6nem tagimaktadir. S6z konusu pazarlama faaliyetleri marka
stratejisi ve konumlandirilmasiyla birlikte yiiriitiilerek yerel farkliliklarin analizi ile etkin
bir pazarlama zekasi ve hedefe yonelik faaliyetler gelistirilmelidir. Kiiresel biiylime
stirecinde, satig giicliniin kuvvetlendirilmesi, pazarlama ile birlikte satis etkinliginin de
hedeflenen pazarlarda arttirllmasi ve satis organizasyonlarinin etkin bir seklide

yonetilmesi ve yapilandirilmasi gerekmektedir.

3.2.5.6. Uriin Tasarim/Arastirma ve Gelistirme

Sirketler kiiresel pazarlarda rekabet edebilmek i¢in teknolojiyi etkin olarak
kullanmasi, birimler arasinda is birligi ve koordinasyon saglamasi ve iirlin stratejisi
gelistirmesi gerekmektedir. Sirketlerin iiriin/tasarim arastirma ve gelistirme faaliyetleri
icin gereken finansal kaynak ayirmalar1 ve bu konularda yatirnm yapmayi, yeni iirtinler
gelistirmeleri, gelistirilen Uriinler ile diger iirlinlerden farklilasabilmesi markalagma

stirecinde etkili olan unsurlarin baginda gelmektedir.

3.2.5.7. Finansal Performans

Sirketler sahip olduklar1 markalarmi kiiresel pazarlara tasiyabilmeleri,

uluslararas1  pazarlarda konumlandirabilmeleri, gelecege doniikk yatirnmlarini
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gerceklestirebilmeleri, operasyonlarii stirdiirebilmeleri, marka, pazarlama ve tanitim
faaliyetlerini gerceklestirebilmeleri icin finansal performanslarmin giliglii olmasi
gerekmektedir. Bu kapsamda sirketler kaynak planlar1 yapmalari, aktiflerini ve borglarini

1yi bir sekilde yapmalar1 gerekmektedir.

3.2.5.8. Insan Kaynaklar1 Yonetimi

Sirketlerin ~ hedefledikleri  stratejileri ~ dogrultusunda,  operasyonlarin
destekleyecek organizasyonu olusturmasi, c¢alisanlarin performansini ve verimliligini
arttirmasi, sahip oldugu insan kaynagini etkin bir sekilde yonetmesi ve mevcut insan

kaynagin1 yetistirmesi siirdiiriilebilir biiylime i¢in biiyiik bir 6nem tagimaktadir.

3.2.5.9. Kurumsal Yonetim

Sirketlerin yonetiminde, menfaat sahipleri ve paydaslar ile olan iliskilerde,
sorumluluk yaklasimiyla sirketin faaliyetlerine yonelik etkinlik ve verimlilik, yasal
diizenlemelere uygunluk, menfaat ve pay sahiplerinin ¢ikarlarini ve haklarimi korunmasi
amaciyla giivence saglayarak sirketin siirekliligini hedeflemektedir. Sirketlerin kurumsal
ve profesyonel bir yapida yonetilmesi, strateji ve faaliyetlerini destekleyecek gerekli
mekanizmalarin igletilmesi, siireg, politika ve prosediirlerin belgelenerek iletisimin etkin
olarak saglanmasi, organizasyon yapisinin islevselligi kiiresel pazarda rekabet edebilmek

ve ¢aligabilmek i¢in 6nem tagimaktadir.

3.2.5.10. Bilgi Sistemleri Yonetimi

Sirketlerin belirledikleri stratejilerini destekleyecek, faaliyetlerinin etkin ve daha
verimli olarak yonetilmesini saglayan bilgi sistemlerinin alt yapisinin olusturulmasi kisa
ve uzun vadede biiylimenin 6nemli tetikleyicileridir. Sirketler gdstermis olduklari
performansi, ayni sektordeki en iyi uygulamalarla kiyaslayarak diinya 6l¢eginde nerede
durdugunu tespit edebilmektedirler. Bu ¢alismanin sonucunda belirli bir noktay1 gecen

sirketler Turquality Programi kapsamina alinmaktadir.

Degerlendirme kriterleri incelendikten sonra sirketler i¢in danismanlik hizmeti
adimima ge¢ilmektedir. Deloitte Danismanlik Firmasi, 4-7 hafta siiren detayli analiz
caligmas1 yaparak sirketin iist yonetimi ile stratejik ¢alismalar gerceklestirmektedir.

Detayl1 analiz caligmasi tamamlandiktan sonra sirketin 5 yillik Turquality destek



98

siiresince hangi projelerin gerceklestirilmesi gerektigine yonelik bir Yol Haritas

olusturulur (Haliloglu, 2008: 123).

3.2.6. Turquality Kapsaminda Gerceklestirilen Aktiviteler

Turquality kapsaminda  gergeklestirilen 2004-2013  yillar1  arasinda
gerceklestirilen aktivite ve tanitim kampanyalar1 asagida yillar itibariyle siralanmaktadir(

www.turquality.com, 2018):

3.2.6.1. 2004 Yilinda Gergeklestirilen Aktiviteler

e Turquality Programi ve destek kapsamindaki markalar 16 Aralik 2004 tarihinde
Moskova’da House of Music adli binada kamu, 0zel sektdor ve basin

mensuplarinin da katilimiyla Rusya pazari ve alicilarina tanitilmistir.

e Rusya’da yazili ve gorsel medya ile Turquality’nin Rus pazarinda yer alan

tiikketicilerine yonelik tanitim1 gergeklestirilmistir.

e Moskova’da Turquality’nin tanitim1 i¢in gerceklestirilen defile sonrasinda, diger
pazarlarda da tanitima devam edilmistir. Turquality sertifikasini kullanan yerli
moda tasarimcilart Newyork ve Paris’te proje c¢ercevesinde defileler

gergeklestirilmistir.

3.2.6.2. 2005 Yilinda Gergeklestirilen Aktiviteler

e 16 Nisan 2005 ve 9-10 Haziran 2005 tarihinde, Turquality kapsaminda
desteklenen moda tasarimcisi Hiiseyin Caglayan’in Venedik Bienali programi ve
Hollanda’nin Groninger Miizesi’ndeki sergi ag¢ilist Turquality sponsorluguyla

gerceklestirilmistir.

e Turquality kapsaminda desteklenen bagka bir moda tasarimcisi olan Dice Kayek,
06 Ekim 2005 tarihinde Paris Moda Haftasinda Turquality sponsorlugu ile Paris
Opera binasinda defile diizenlenmistir. Defile sonrasi, moda haftasinin
organizatorleri ile gerceklestirilen basin toplantisinda Turquality ve Tiirk

markalar1 Avrupa ve diinya tiiketicileriyle bulugsulmasi saglanmistir.
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06 Ekim 2005 tarihinde Hiiseyin Caglayan da Paris Moda Haftasinda defile

diizenlenmistir.

3.2.6.3. 2006 Yilinda Gergeklestirilen Faaliyetler

Tirk Hazir Giyim markalarmin Japon tiiketicilerle 11 Ekim-24 Ekim tarihleri
arasinda Turquality ve Takashimaya Departman Magazalari’nin birlikte

gelistirdigi etkinlik blinyesinde bulugsmalar1 saglanmaistir.

Inci, Mavi, Damat&Tween, Network, Derri gibi Turquality Marka Destek
programindaki sirketlerin markalar1 Takashimaya magazalarinda Japon

tiikketicilerin begenisine sunulmustur.

30 Mayis 2006 tarihinde Turquality Vizyon Seminerlerinin ilki Jack Trout ile
Marka Konumlandirma konusu {izerine gergeklestirilmistir. Sirket yoneticileri ve
Ekonomi Bakanlig1 temsilcilerinin katilimiyla gerceklestirilen seminerde, diinya
markasi olmanin 6n sartlar1 ve kiiresel rekabet ortaminda markalagmanin temel

kurallar1 Jack Trout tarafindan katilimcilara aktarilmastir.

5 Mayis 2006 ve 8 Eyliil 2006 tarihlerinde Sabanci Universitesi ve Kog
Universitesi birlikte calisarak Turquality Programi kapsaminda yer alan
sirketlerin orta ve iist diizey yoneticilerini bilgilendirmeye ve gelistirmeye yonelik

Yonetici Gelistirme Programlart hazirlanmistir.

2006 yili sonu itibariyle, 21 sirketin 21 markasit Marka Destek Programi, 33
sirketin 36 markas1 da Turquality Destek Programi kapsaminda desteklenmeye

baglanmuistir.

3.2.6.4. 2007 Yilinda Gergeklestirilen Aktiviteler

7 Subat 2007 tarihinde miisteri iligkileri yonetimi ve kurum kiiltiirii konusunda
uzman Don Peppers’in katilimiyla Turquality Vizyon Seminerlerinin ikincisi
diizenlenmistir. Peppers diizenlemis oldugu seminerde, kiiresel pazarlarda rekabet
eden sirketlerin uzun vadede basar1 elde edebilmesi i¢in gerekli olan stratejilere
deginerek, sirketlerde canli ve miisteri odakli kiiltiir olusturulmasinin 6nemine

deginilmistir.
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27 Subat 2007 ve 21 Eyliil 2007 tarihlerinde kapsami derinlestirilerek yenilenen
Turquality Yonetici Gelistirme Programi, 240 yiliksek donanimli yoneticiyi

sirketlere kazandirmistir.

20 Kasim 2007 tarihinde Turquality Vizyon Seminerlerinin tigiinciisii Kazanan
Uluslararasi Stratejiler Gelistirme konulu sunumu ile diinya ¢apinda {in kazanan
pazarlama gurusu Philip Kotler tarafindan gerceklestirildi. Kotler, markalarin
yerelden bolgesele, bolgeselden kiiresele gecis saglayabilmelerinin, oncelikli

basar1 kriteri olduguna deginilmistir.

Turquality destek kapsamini genisleten Teblig, Resmi Gazetede 28 Temmuz 2007

tarihinde yayimlanmaistir.

Koc¢ Universite, 6 Aralik 2007 tarihinde Turquality Yénetici Gelistirme
Programi’nin 2. ve 3. Donem katilimcilarinin sertifikalarmin verildigi bir téren

diizenlenmistir.

2007 yilinin sonunda, 26 sirketin 26 markas1 Marka Destek Programi kapsaminda,
42 sirketin 47 markas1 Turquality Destek Programi kapsaminda desteklenmeye

baglanmuistir.

3.2.6.5. 2008 Yilinda Gerg¢eklestirilen Faaliyetler

Turquality Ocak 2008’de, Capital Dergisi tarafindan yayinlanan ve son 10 yila

damgasimni vuran En Iyi 10 proje arasinda secilmistir.

Turquality Bilkent Universitesi Pazarlama ve Reklamcilik Kuliibii tarafindan 12
Mart 2008 tarihinde yapilan, 8.000 katilimcinin oy kullandig1 En Iyi Pazarlama

Projeleri 2007 anketi sonucunda En Iyi Marka Yaratma Projesi secilmistir.

Destek kapsamindaki sirketlere Nielsen igbirligiyle verilen pazar istihbarati

destegi calistay1, 28 Mart 2008 tarihinde diizenlenmistir.

18 Nisan 2008 tarihinde tasarimci sirketlerin gerceklestirecegi istihdam,
pazarlama, reklam, tanitim, danmismanlik harcamalar1 ile yurt disinda agilacak
birimlere iliskin giderlerinin Destekleme ve Fiyat Istikrar Fonu’ndan
karsilanmasini diizenleyen Tasarim Destegi Hakkinda Teblig, Resmi Gazetede

yayimlanmustir.
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Sabancit Universitesi ve Ko¢ Universitesi Turquality Yénetici Gelistirme
Programinin 4. donemini 24 Nisan 2008’de, 5. donemini ise 9 Mayis 2008

tarihinde gerceklestirilmistir.

Ekonomi Bakanligi, Tiirkiye Ihracatcilar Meclisi ve Endiistriyel Tasarimcilar
Meslek Kurulusu'nun destegi ile markalasma faaliyetlerinin olduk¢a 6nemli bir
unsuru olan tasarim c¢alismalarinin yayginlasmast ve Tirkiye’de tasarim
kiiltiiriiniin olusturulmas1 amaciyla, Design Turkey Endiistriyel Tasarim Odiilleri

Yarigmast diizenlenmistir.

3 Eyliil 2008 tarihinde Siireg Yonetimi, Performans Yonetimi, Yardim Masasi,
Dokiiman Y&netimi ve Mali Isler uygulamalari olmak iizere 5 ana kisimda

yiirlitiilmesi 6ngoriilen Turquality Yeniden Yapilandirma Projesi baslatilmistir.
11 Kasim 2008 tarihinde Robert Kaplan’in katilimiyla istanbul ilinde Turquality
Vizyon Seminerlerinin 4’ilinciisii gergeklestirilmistir.

2008 yilinin sonunda ise 32 sirketin 33 markasit Marka Destek Programi
kapsaminda, 58 sirketin 57 markas1 Turquality Destek Programi kapsaminda

degerlendirilmistir.

3.2.6.6. 2009 Yilinda Gergeklestirilen Aktiviteler

28 Ocak 2009 tarihinde Sabanci ve Kog Universiteleri tarafindan Turquality

Yonetici Gelistirme Programlarinin 4. ve 5. donemi diizenlenmistir.

24-26 Subat 2009 tarihinde Isvicre Gottlieb Duttweiler Institut’un Baskan1 David
Bosshort, 2009 Yilina Girerken Firsatlar ve Tehditler adli semineriyle destek

kapsamindaki sirket yoneticileri ile bir araya gelinmistir.

Strateji ve jeopolitik analizler, iligkisel pazarlama, tiiketici davranislari
alanlarinda akademik c¢aligmalariyla taninan Jagdish Sheth, 30 Nisan 2009
tarithinde Turquality 5. Vizyon Seminerinde, Global Arenada Biiyiime Firsatlari

adli bir sunum gerceklestirmistir.

Sirketlerin bagvuru ve degerlendirme siireclerinin daha kolay, hizli ve etkin bir
sekilde elektronik ortamda gergeklesmesini saglamak amaciyla 23 Kasim 2009

tarihi itibariyle Turquality Otomasyon Sistemine gecilmistir.
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2009 y1li sonunda ise; 34 sirketin 35 markas1 Marka Destek Programi kapsaminda,
58 sirketin 67 markasi Turquality Destek Programi kapsaminda

desteklenmektedir.

3.2.6.7. 2010 Yilinda Gerg¢eklestirilen Aktiviteler

2006/4 sayili Teblig siiregleri Turquality Otomasyon Sistemi iizerinden

yiiriitilmeye baslanmistir.

2 Eyliil 2010 tarihinde Tiirkiye Ihracatgilar Meclisi, Endiistriyel Tasarimcilar
Meslek Kurulusu ve Ekonomi Bakanliginin destegi ile, tasarim kiiltiiriiniin
yayginlastirilmasiyla ilgili 2008 yilinda hayata gecirilen Design Turkey 2010
Endiistriyel Tasarim Odiilleri, Devlet Bakam Zafer Caglayan’in katilimryla
gerceklestirilmistir. Taninan tasarim uzmanlan tarafindan 6n eleme asamasini
gecen basvurular arasindan degerlendirdigi 223 endiistriyel tasarim ve 8
kavramsal projeden 19 tanesi Ustiin Tasarim Odiillerine, 47 tanesi ise Iyi Tasarim

Odiillerine layik goriilmiistiir.

2010 y1l1 sonunda ise; 27 sirketin 30 markas1 Marka Destek Programi kapsaminda,
69 sirketin 80 markast Turquality Destek Programi kapsaminda

degerlendirilmektedir.

3.2.6.8. 2011 Yilinda Gergeklestirilen Aktiviteler

Devlet Bakan1 Zafer Caglayan’in baskanliginda 27 Nisan 2011 tarihinde Ankara

Swiss Otel’de Uluslararas1 Teknik Hizmet Konferansi diizenlenmistir.

16 Mayis 2011 tarihinde, 2006/4 sayili Tiirk Uriinlerinin Yurtdisinda
Markalasmasi, Tiirk Mali imajinin Yerlestirilmesi ve Desteklenmesi Hakkinda
Teblig’de degisiklik c¢alismalar1 diizenlenerek Resmi Gazetede yiiriirliige
girmistir.

Sabanci ve Kog Universitelerinin diizenledigi Y 6netici Gelistirme Programlarmin

dokuzuncusu gerceklestirilmistir.

2011 yili sonunda, 28 sirketin 31 markas1 Marka Destek Programinda, 77 sirketin

87 markas1 Turquality Destek Programinda desteklenmeye baglanmistir.
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3.2.6.9. 2012 Yilinda Gergeklestirilen Faaliyetler

Coca Cola Yonetim Kurulu Baskan1 Muhtar Kent’in katilimiyla gergeklesen
Turquality Vizyon Seminerlerinin  altincisi, Uluslararasi Markalagma
Stratejilerinde inovasyon ve Sosyal Sorumluluk semineri 10 Mayis 2012 tarihinde
Ekonomi Bakanligt Temsilcileri ve sirket yoneticilerinin  katilimiyla

gergeklestirilmistir.

Kog ve Sabanc1 Universitelerinin diizenledigi Yonetici Gelistirme Programlarinin

onuncusu gergeklestirilmistir.

Endiistriyel Tasarimcilar Meslek Kurulusu, Tiirkiye Ihracatcilar Meclisi ve
Ekonomigi Bakanlig: isbirligi ile Desing Turkey Endiistriyel Tasarim Odiilleri
Zafer Caglayan tarafindan Hali¢ Kongre Merkezi’nde 30 Kasim 2012 tarihinde
sahiplerine verilmistir. Toplam 410 endiistriyel tasarimin 14’{i Ustiin Tasarim

Odiilii’ne, 90 ise Iyi Tasarim ddiiliine layik goriilmiistiir.

2012 y1li sonunda 34 sirketin 37 markas1 Marka Destek Programinda, 85 sirketin

97 markasi ise Turquality Destek Programi1 Kapsaminda desteklenmistir.

3.2.6.10. 2013 Yilinda Gergeklestirilen Aktiviteler

2004 yilinda kurulan Turquality Sekretaryasi, Istanbul Tekstil ve Konfeksiyon
Thracatcilar1 Birlikleri biinyesinden Tiirkiye Ihracatcilar Birligi biinyesine

gecmistir.

Ekonomi Bakanlig1 ve sirket yoneticilerinin katilimiyla 29 Mayis 2013 tarihinde
diinyanin 6nde gelen inovasyon ve is stratejisi uzmanlarindan biri olan Vijay
Govindarajan’in sunumunda yer alan Ters Inovasyon temasi ile Turquality

Vizyon Seminerlerinin yedincisi diizenlenmistir.

Ko¢ ve Sabanci iiniversitelerinin  diizenledikleri Yonetici  Gelistirme

Programlarmin 11.si gergeklestirilmistir.

2013 yilinin sonunda 50 sirketin 53 markas1 Marka Destek Programinda, 93
sitketin 105 markas1 Turquality Destek Programi kapsaminda desteklenmeye

baslandi.
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3.2.7. Turquality Destekleri ile Biiyiiyen Markalar

Turquality destegi alan sirketlerin ulusal markalar1 kiiresel pazarlarda pazar

paylarim1 ve ihracatlarini arttirmakta ayni zamanda yapisal iyilestirme ve teknolojik

degisimler ile rekabet gii¢lerini yiikseltmektedir.

[lk baslarda 5 yil olan Turquality Destek siiresi, markalasma performansi belirli

bir diizeyin {istiinde olan sirketler i¢in 5 y1l daha uzatilmistir. Bu sirketler artik 5+5 toplam

10 yil siiresince Turquality Destek Programindan iist limit olmaksizin destek

alabilmektedirler (http://www.demetekin.com.tr, 2018):

Colin’s: Ukrayna ve Rus pazarinda ciddi bir biiylime trendi yakalayan Colin’s,
Rusya’da marka taninirligi en yiiksek markalardan bir tanesi olmustur. 37 iilke
pazarinda hem kendi magazasini acarak hem de frenchise yoluyla faaliyet

gostererek yurtdist magaza sayisi 348 olmustur.

Kervan Gida: Arabistan’in en biiyiik sanayi kuruluslarindan olan Mohammed Al
Othaim Holding ile ortakliga imza att1 ve Turquality’den almis oldugu destekle
faaliyet gosterdigi alanda Suudi Arabistan’in en fazla bilinen markalarindan
olmustur. Bu destek sayesinde Bebeto markasiyla Suudi Arabistan’da 200 magaza
acmak, hedeflenen pazarlarda seker sektoriinde ilk {i¢ sirada yer almak ve 5 yil

icerisinde yurtdisinda %100 biiylimeyi hedeflemistir.

Arzum: Turquality destegi sayesinde 2010 yilinda Makedonya’da ilk yurtdist
magazasini acti. Bu destek ile ihracatin1 10 kat arttirarak 2016 yilinda ihracat

gelirlerinin toplam ciro i¢indeki payin1 %25’e ¢ikarmay1 hedeflemektedir.

Dogtas Mobilya: Turquality destegi ile 55 magazasinin konseptini yenilerek

yurtdisinda ilave olarak 15 magaza act1 ve cirosunu %71°lik oranda arttirmistir.

Pinar: Program kapsaminda destek alarak Pinar Et satiglarini 8 kat arttirarak 1,2
milyon dolarlik satis basarisina ulasti ve Pinar markali isimli siit iirtinleri ile
Korfez Bolgesinde satiglarini %84 arttirarak ihracat gelirlerini 37,5 milyon

seviyesine ulagtirmigtir.

Solo/Selpak: Hedef pazari olan Orta Asya Tiirk Cumhuriyetlerinde biiylime
oranini arttirarak Kazakistan’da iiretim tesisi kurdu ve satis gelirlerini 2007

yilindan bu yana 10 kat arttirdi. Selpak markas1 Azerbaycan ve Giircistan’da havlu
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kategorisinde pazar lideri oldu, Kazakistan halki tarafindan en c¢ok kullanilan

marka bilinirligi basarisina ulagmistir.

Istikbal/Bellona: 46 iilkede magaza sayisimi 299’a ulastirdi ve 23 yeni hedef

pazara agilarak ihracat rakamlarini %49 arttirmistir.

Solen: Program kapsaminda desteklenmesiyle 3,61 milyon dolar ihracat

ortalamasina ulasarak %83 ’liik ciro artig1 saglamistir.

Hamam: Harrods, Printemps, Le Bon Marche gibi bir ¢cok noktada ilk ve tek Tiirk
markasi olarak yer alma bagarisin1 gostererek v 2012 yili itibariyle 45 olan satis

noktasin1 200’°e ¢ikarmustir.

Vesbo: Uzak Dogu pazarina ihracat yaparak ihracat rakamlarimi 2,1 milyon

dolardan 6 milyon dolara ¢ikarma basarisi saglamistir.

Molfix: Iran’da iiretime baslayarak en cok bilinen 5 marka arasinda yer ald1 ve

Cezayir’de ise kendi klasmaninda sektor birincisi olma basarisi elde etmistir.

Desa: Program kapsamindaki destek ile Rusya, Cin, Ingiltere ve Suudi Arabistan
pazarlarina yonelerek ihracat rakamlarini 23,5 milyon dolardan 50 milyon dolara

cikarmistir.

Baydoner: Marka Destek Programi kapsaminda desteklenen ilk marka olan
Baydéner, Iskender donerini tiim diinyaya tanitmayr hedeflemektedir. Yurtdist
pazarlarda yayginlagsmayi planlayan sirket, 62°si Tirkiye’de, 3’i yurtdisinda

olmak tizere 65 subesiyle hizmet vermektedir.

Bingo: Turquality Programinin sagladigi destek ile Irak ve Cezayir’de pazar lideri

oldu ayrica 5 kitada 101 iilkeye ihracat yapmaya baglamistir.

Arcelik: Programa 2008 yilinda katilan Argelik firmasi, faaliyette bulundugu
pazarlarda pazar paymi ve fiyat endeksini belirli bir 6l¢iide arttirma basarist

saglamigtir.

Beko: Turquality Destek Programindan ilk olarak faydalanmaya baglayan
sirketlerden biri olarak, Avrupa pazar payini %8 yiikselterek pazar payini arttirds
ve 5 yilda Avrupa pazarinda payini en ¢ok arttiran marka olma basarisin1 elde

etmistir.
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Sinbo: Turquality destegi ile thracatin1 %20 oraninda, ihracat yaptigi lilke sayisini

ise %13 arttirmistir.

Kiitahya Porselen: Destek Programindan 10/07/2015 yilinda yararlanmaya
baslayan Kiitahya Porselen firmasi, kendi markasiyla ayakta durabilen ve
uluslararas1  pazarlarda markalagsmayr hedefleyerek kiiresel pazarlarda
tanmirhgini belli bir oranda arttirma basarisi saglamistir

(www.kutahyaporselen.com.tr, 2018).



DORDUDUNCU BOLUM

TURQUALITY PROGRAMINDA YER ALAN iISLETMELERIN FARKLI
ULKELERDEKI PAZARLAMA ILETIiSIMi ARACLARININ
ONCELIKLENDIRILMESI



108

Bu boliimde Turquality Programi destek kapsamindan yararlanan NG Kiitahya
Seramik Firmasmin Tiirkiye, Italya, Cin ve Cezayir pazarlarina yonelik tutundurma

karmasi elemanlarina kaynak aktarimi ve sonuglar1 analiz edilmistir.

4.1. CALISMANIN AMACI VE ONEMIi

Pazarlama iletisimi planlar1, sirketlerin miisterilerle giivene dayali iligkiler
gelistirmesi agisindan 6nemli bir iletisim bagidir. Bu ¢alismanin amaci, lilke ekonomisi
igerisinde gii¢lii bir uluslararasi marka olan ve Turquality Programindan yararlanan NG
Kiitahya Seramik firmasinin; Tiirkiye, pazar paymni biiyiitmeyi amagcladig1 Cin, italya,
Cezayir pazarlarina yonelik olarak pazarlama iletisimi biitcesinden tutundurma karmasi

elemanlarina kaynak aktarimindaki dnceligi belirlemektir.

Boylelikle, Turquality Programindan tamitim, reklam ve pazarlama
faaliyetlerinin desteklenmesine yonelik saglanan kaynagm ii¢ yurtdis1 pazarda (italya,
Cin, Cezayir) tutundurma karmasina aktarilmasima iligskin akilc1 bir sekilde planlama

yapilmis olacaktir.

Bu c¢alismanin 6nemi; pazarlama iletisimi biit¢esinden tutundurma karmasi
elemanlarina kaynak aktariminda dikkate alinan kriterlere, yeni iki kriter olan kiiltiir ve
teknolojik yenilikleri ekleyerek; isletmelerin tutundurma karmasi elemanlarina kaynak
aktarimi  daha rasyonel bir sekilde belirlemelerine imkan vermesinden
kaynaklanmaktadir. Teknolojinin hayatimizin bir pargast haline geldigi bu yiizyilda
firmalar reklam ¢alismalarinda daha fazla kitlelere ulagsmak ve onlar1 etkilemek amaciyla
teknolojik yatirimlara biiyiik bir onem vermektedirler. Ayrica farkli pazarlarda yer almak
isteyen firmalar o pazara ait tiiketici kiiltlirlerini goz 6niinde bulundurarak iirtinlerini bu
dogrultuda tiiketicilere sunmaktadir. Bu baglamda teknolojik yenilikler ve kiiltiir

isletmeler agisindan biiylik bir nem arz etmektedirler.

4.2. CALISMANIN KISITLARI

Bu ¢alismanin kisitlamasi dncelikle, tutundurma karmasi elemanlarindan sadece
reklam, halkla iligkiler, kisisel satis ve promosyonun ele alinmasindan
kaynaklanmaktadir. Diger pazarlama iletisimi unsurlari olan, dogrudan pazarlama,

internet yoluyla pazarlama, sponsorluk, amaca yonelik pazarlama ve ticari fuarlar ve
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sergilere bu calismada yer verilmemistir. NG Kiitahya Seramik firmasinin pazarlama
yOneticisi ile yapilan degerlendirme sonrasinda elde edilen verilerin; firmanin Tiirkiye ve
pazar payini bilyiitmeyi amagladig italya, Cin ve Cezayir olmak iizere yurt disindaki iic
pazarda kullanacagr tutundurma karmast elemanlarma kaynak aktariminda

degerlendirilmesi ¢alismanin diger kisitidir.

4.3. CALISMANIN YONTEMI

Bu calismada, NG Kiitahya Seramik firmasmin pazarlama midiiri ile
gorlsiilerek farkli iilke pazarlarina ait tutundurma karmasi elemanlarma kaynak
aktarimina iliskin elde edilen veriler TOPSIS Metodu ile analiz edilmistir. Analizler
Microsoft Office Excell programi yardimiyla gercgeklestirilmistir. Aragtirmaya konu olan
iilkeler; Tiirkiye, italya, Cin ve Cezayir olarak siralanmaktadir. Calismada yer alan iilke
pazarlarina iligkin 8 adet kriter ve 4 adet alternatif yer almaktadir. Kriterler; maliyet, hedef
pazarin demografik 6zellikleri, {irlin 6zellikleri, {irlin hayat egrisindeki asama, kurumsal
itibar saglama, rakip stratejiler, teknolojik yenilikler ve kiiltiir olarak belirlenmistir.

Alternatifler ise; reklam, halkla iliskiler, kisisel satis ve promosyon olarak siralanmastir.

4.4. TOPSIS YONTEMI VE ASAMALARI

TOPSIS yontem olarak Hwang ve Yoon (1981) tarafindan yapilan calismaya
atifta bulunmak suretiyle Chen ve Hwang (1992) tarafindan ortaya konulmustur. Bu
yontemin amaci, se¢ilen alternatifin ideal ¢6ziime en kisa mesafede, negatif ideal ¢oziime

ise en uzak mesafede olmasidir (Opricovic ve Tzeng, 2004: 448).

Pozitif ideal ¢6zlim, fayda kriterlerini maksimize eden zarar kriterlerini ise
minimize eden ¢oziim olarak tanimlanmaktadir. Negatif ideal ¢oziim, zarar kriterlerini
maksimize eden ve fayda kriterlerini minimize eden ¢oziim olarak tanimlanmaktadir
(Wang ve Lee, 2007: 1763). Baska bir ifade ile biitiin kriterler dikkate alindiginda en 1yi
seviyede olan pozitif ideal alternatif, en kotli seviyede yer alan alternatif ise negatif ideal

alternatif olarak adlandirilmaktadir (Yong, 2006: 839).

TOPSIS yontemi COKVY’(Cok Olgiitlii Karar Verme Y&ntemi) den biri olarak
pazarlama, muhasebe ve finans, risk analizi, makro-ekonomik planlama, sermaye

yatirimi, basvuru degerlendirmeleri, portfoy se¢imi, veri tabani se¢imi, liriin tasarimi,
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pazar sec¢imi, iiretim, karar destek, tesis yeri se¢imi, ekonomi-yonetim problemleri,
planlama, grup karar verme, kaynak tahsisi, kamu sektorii, egitim, pazarlama stratejisi,
bilgisayar ve bilgi sec¢imi, ulastirma, saglik, cevresel kararlar gibi alanlarda

kullanilmaktadir (Ozer, 2010: 115).

TOPSIS yontemi, asagida sunuldugu gibi alt1 adimda ifade edilmektedir. (Shyur,
2006: 255-256):

1. Karar Matrisin Olusturulmasi

Alternatif ve kriterler i¢in karar matrisi olusturulur. Matrisin yapisi su sekilde

ifade edilebilmektedir:

Uik | F, F ; F o,
4 | Fn Fn . Fy - Fy]
1
4, |Fn Fu o Fy o Fy
. &)
- Af Fll Fz2 Fij Fm
A le FmZ ij an

Matriste A;olas1 alternatifleri gosterir, i= 1, 2, . . , m; Fj alternatifi ilgilendiren
ozellikleri temsil eder, j =1, 2, . ., n; Fjj her bir kriter F;j ile ilgili her alternatif A;belirten

net bir degerdir.

2. Normalize Edilmis Karar Matrisinin Olusturulmasi
Karar matrisi (D) degerlerinden, normalize edilmis karar matrisi elde edilir. Bu

matris r; olarak asagida yer alan esitlik (2) ile hesaplanmaktadir.

po_ Iy =12, i=12,...m. (2)

| ,/Zn: fi
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3. Agirhikh Normalize Edilmis Karar Matrisinin Hesaplanmasi
Degerlendirme kriterlerine iliskin 6nem agirliklari ile normalize edilmis karar

matrisi ¢arpilarak agirlikli normalize edilmis karar matrisi elde edilir. Agirlikli normalize

edilmis deger v;; olarak esitlik (3) ile hesaplanmaktadir.

vii=wixrijj=12..mi=12 . m 3)

W= her bir j. Kriterinin agirligt

4. Ideal ve Negatif ideal Céziim Degerlerinin Belirlenmesi

Ideal V' olarak esitlik (4), negatif ideal ise V- olarak esitlik (5) ile ifade
edildiginde asagida yer alan formiiller ile hesaplanmaktadir.

V= {vf,...,v;}z {(max vilje J),(min vilje J’j}(4)

i i

Vo= {vf,...,v;}={(min _v;/j er,[max v, /je J’j} (5)

1 1

Formiilde yer alan J fayda kriteri, J' ise maliyet kriteri ile iliskilidir.

5. Alternatifler Arasindaki Mesafe Ol¢iimlerinin Hesaplanmasi

Alternatifler arasindaki 6l¢iit degerlerinin pozitif ideal ve negatif ideal ¢oziim

sistemine olan uzakliklarin hesaplanmasinda euclidean uzaklik yaklagimi kullanilir. (D[+ )

her alternatifin ideal ayrim Ol¢iisiinii olusturur ve bu Olgiim esitlik (6) ile

hesaplanmaktadir.

Dy =3 (v, -v:), i=1,....m. (6)
j=1

Negatif ideal ¢oziimden (D;) ise her alternatifin negatif ideal Olciistidiir ve

esitlik (7) ile hesaplanmaktadir.

D=3, -v;). i=1,....m. (7
j=1



112

6. Ideal Céziime Yakinhigin Hesaplanmasi

Son agamada ideal ¢6ziime yakinlik hesaplanarak tercih siralamasi yapilir. 7" ile
ilgili her bir A; alternatifin goreceli yakinlhig esitlik (8) ile hesaplandiktan sonra siralama
yapilmaktadir.

D

G=fmrip FLoom ®

Ci degeri 0 ile 1 arasinda de@er almaktadir. En biiyiik deger, alternatifler

arasindaki en iyi performansi en kii¢iik deger ise en kotii performansi gostermektedir.

4.5. BULGULAR

Analiz kapsamina alinan NG Kiitahya Seramik firmasinin pazarlama iletigimi
biitcesinden tutundurma karmasi elemanlarina kaynak aktariminda Tiirkiye, Cin, Cezayir
ve Italya pazarlarina ait veriler TOPSIS Metoduyla analiz edilmistir. Boylelikle, NG
Kiitahya Seramik firmasinin belirtilen farkli pazarlardaki pazarlama iletisimi biit¢cesinden

tutundurma karmasi elemanlarina kaynak aktarimindaki 6ncelik ayr1 ayr1 belirlenecektir.
Adim 1: Karar Matrisinin (A) Olusturulmasi

TOPSIS Metodunda ilk adim karar matrisinin olusturulmasidir. Karar matrisinin
satirlarinda tistiinliikleri siralanmak istenen karar noktalar1 yer alirken, slitunlarinda ise
karar vermelerinde kullanilacak degerlendirme faktorleri yer alir. Calismada 4 karar
noktasi (reklam, halkla iliskiler, kisisel satig, promosyon) ve 8 degerlendirme faktorii
(maliyet, hedef pazarin demografik 6zellikleri, {irlin 6zellikleri, iirlin hayat egrisindeki
asama, kurumsal itibar saglama, rakip stratejiler, teknolojik yenilikler, kiiltiir)
bulunmaktadir. Oncelikle TOPSIS Metodu igin (4x8) boyutlu Standart Karar Matrisi

olusturulmustur.

NG Kiitahya Seramik firmasinin pazarlama miidiiriiyle gortisiilerek elde edilen
veriler ve ¢alismaya konu olan Tiirkiye, Italya, Cin, Cezayir iilke pazarlarina ait karar

matrisleri Tablo 4.1 ile Tablo 4.4” deki gibi gosterilmektedir.



Tablo 4.1: Tiirkiye Pazar1 Karar Matrisi
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Hedef Uriin Kurumsal Kiiltiir
Malivet pazarin Uriin hayat u:"ll) s Rakip | Teknolojik | (dil, orf-
Y ozellikleri | 6zellikleri | egrisindeki 1}1 ar stratejiler | yenilikler adet,
(demografik) asama saglama sanat)
Reklam 50 35 80 30 100 90 80 75
Halkla iliskiler | 55 40 85 35 95 85 65 70
Kisisel Satis 60 45 90 40 75 70 50 80
Promosyon 65 50 95 50 70 65 55 60
Tablo 4.2: italya Pazar1 Karar Matrisi
Hedef Uriin K | K(léltlur
. pazarin Uriin hayat g Rakip | Teknolojik | 1’
Maliyet | .= 0 . L T | L . itibar . o orf-
ozellikleri | 6zellikleri | egrisindeki 51 stratejiler | yenilikler det
(demografik) asama saglama similt’)
Reklam 70 85 90 60 85 65 95 55
Halkla iligkiler 75 90 95 65 100 45 90 60
Kisisel Satis 65 75 70 50 80 55 75 50
Promosyon 60 80 85 75 70 50 65 55
Tablo 4.3: Cin Pazar1 Karar Matrisi
.. Kiltiir
Hedef Uriin .
. pazarin Uriin hayat qu}lmsal Rakip | Teknolojik (..dll’
Maliyet | .= 00 LS | .| itibar " o orf-
ozellikleri | 6zellikleri | egrisindeki 51 stratejiler | yenilikler det
(demografik) asama saglama s;;neat’)
Reklam 70 30 90 45 95 90 100 45
Halkla iliskiler 65 35 85 50 90 85 90 50
Kisisel Satis 60 50 80 55 85 70 65 55
Promosyon 55 40 75 65 75 60 70 35




Tablo 4.4: Cezayir Pazar1 Karar Matrisi
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Hedef Kaltiir
ede - .| Uriin hayat | Kurumsal . |l
. pazarin Urlin . . . Rakip | Teknolojik | .
Maliyet | .0 0. | . 00 .| egrisindeki | itibar " o orf-
ozellikleri | 6zellikleri asama saslama stratejiler | yenilikler adet
(demografik) g & sanat’)
Reklam 95 70 90 80 90 55 65 35
Halkla iliskiler |90 75 85 75 85 60 70 40
Kisisel Satis 85 80 80 45 75 50 85 55
Promosyon 80 65 70 40 80 45 50 30

Adim 2: Normalize Edilmis Karar Matrisinin (R) Olusturulmasi

Tim pazarlara ait normalize edilmis karar matrisleri, karar matrisinin

stitunlarindaki her bir degerin (kriterler) ilgili siitundaki degerlerin kareleri toplaminin

karekokiine béliiniip tek paydaya indirgenmesiyle bulunur. Tiirkiye, italya, Cin, Cezayir

pazarlarina ait normalize edilmis karar matrisleri Tablo 4.5 ile Tablo 4.8 arasinda

gosterilmistir.

Tablo 4.5: Tiirkiye Pazarina Ait Normalize Edilmis Karar Matrisi

Hedef _— PR
. pazarin Uriin Uvn}n‘ haya? Kl}rAu msal Rakip Teknolojik K.l.llmr (dil,
Maliyet L R egrisindeki itibar I o orf-adet,
ozellikleri ozellikleri asama saglama stratejiler yenilikler sanat)
(demografik) § &
Reklam 0,432742322 0,40824829 | 0,456212759 | 0,38023455 | 0,581729727 | 0,575576531 | 0,62951158 | 0,52350361
Halkla iligkiler | 0,476016555 0,466569475 | 0,484726056 | 0,443606975 | 0,552643241 | 0,543600057 | 0,511478159 | 0,488603369
Kisisel Satig 0,519290787 0,524890659 | 0,513239354 | 0,5069794 0,436297295 | 0,447670636 | 0,393444738 | 0,55840385
Promosyon 0,562565019 0,583211844 | 0,541752651 | 0,633724251 | 0,407210809 | 0,415694162 | 0,432789211 | 0,418802888
Tablo 4.6: Italya Pazarina Ait Normalize Edilmis Karar Matrisi
. H(.:.dCfP azarin Uriin I{run haya? qumsal Rakip Teknolojik K}'iltl'ir (dil,
Maliyet ozellikleri o e . egrisindeki itibar . o orf-adet,
ozellikleri o stratejiler yenilikler
(demografik) asama saglama sanat)
Reklam 0,516749429 | 0,513972947 | 0,526234812 | 0,475084549 | 0,503275859 | 0,599008381 | 0,578419437 | 0,498970133
Halkla iligkiler | 0,553660103 | 0,54420665 0,555470079 | 0,514674929 | 0,592089246 | 0,41469811 0,547976309 | 0,544331054
Kisisel Sati 0,479838756 | 0,453505541 | 0,409293742 | 0,395903791 | 0,473671397 | 0,506853245 | 0,456646924 | 0,453609212
Promosyon 0,442928082 | 0,483739244 | 0,496999544 | 0,593855687 | 0,414462472 | 0,460775678 | 0,395760668 | 0,498970133




Tablo 4.7: Cin Pazarina Ait Normalize Edilmis Karar Matrisi
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Hedef - o

Maliger | pamn | Orin | RN | GRS | Rakip | Teknoloji | SR

Y ozellikleri | ozellikleri | & ! stratejiler | yenilikler »

(demografik) asama saglama sanat)
Reklam 0,557773351 | 0,38023455 | 0,54420665 | 0,41469811 | 0,548711433 | 0,583077194 | 0,606060606 | 0,480384461
Halkla iligkiler 0,517932397 | 0,443606975 | 0,513972947 | 0,460775678 | 0,519831884 | 0,550684016 | 0,545454545 | 0,533760513
Kisisel Satis 0.478091444 | 0,633724251 | 0,483739244 | 0,506853245 | 0,490952335 | 0,453504484 | 0,393939394 | 0,587136564
Promosyon 043825049 | 0,5069794 | 0453505541 | 0,599008381 | 0,433193237 | 0,388718129 | 0,424242424 | 0,373632359

Tablo 4.8: Cezayir Pazarina Ait Normalize Edilmis Karar Matrisi

Hedef - o

Malivet pazarin Uriin UerAlnAhgyEF Kg:l:)msal Rakip Teknolojik K..ul;urd((iﬂ’

alye ozellikleri | ozellikleri | ©EVSMIeX tbar stratejiler | yenilikler orracet,

(demografik) asama saglama sanat)
Reklam 0,541752651 | 0,481329915 | 0,551566272 | 0,639488614 | 0,54420665 | 0,520865096 | 0,473432076 | 0,426006434
Halkla iligkiler 0,513239354 | 0,515710623 | 0,520923701 | 0,599520575 | 0,513972947 | 0,568216469 | 0,509849929 | 0,486864496
Kisisel Satis 0.484726056 | 0,550091331 | 0,49028113 | 0,359712345 | 0453505541 | 0473513724 | 0,619103485 | 0,669438681
Promosyon 0,456212759 | 0,446949207 | 0,428995989 | 0,319744307 | 0,483739244 | 0,426162351 | 0,36417852 | 0,365148372

Adim 3: Agirhikh Standart Karar Matrisinin (V) Olusturulmasi

Bu adimda degerlendirme faktorlerine agirlik dereceleri (wj) belirlenirken AHP

Yontemi kullanilmistir. Bir 6nceki adimda hesaplanan normalize edilmis degerler, (wj)

degerleri ile c¢arpilarak agirliklandirilmis normalize edilmis degerler bulunmaktadir.

Sonuglara gore olusturulan Agirlikli Standart Karar Matrisleri Tablo 4.9 ile Tablo 4.12

arasinda gosterilmektedir.

Tablo 4.9: Tirkiye Pazarina Ait Agirliklandirilmis Normalize Edilmis Karar Matrisi(V)

Agirhk 0,02 0,16 0,16 0,16 0,34 0,07 0,07 0,04

Hedef _— Uriin hayat Kurumsal . ... | Kdltir (dil,

. pazarin Uriin S . . Rakip Teknolojik M
Maliyet TN U egrisindeki itibar . o orf-adet,
ozellikleri ozellikleri asama saslama stratejiler | yenilikler sanat)
(demografik) $ £

Reklam 0,009299094 | 0,063586503 0,071057184 | 0,059223237 0,19697239 | 0,041757259 | 0,04567017 | 0,019641073
Halkla
Iliskiler 0,010229004 | 0,072670289 0,075498258 | 0,069093777 0,18712377 | 0,039437411 | 0,037107013 | 0,018331668
Kisisel Satis | 0,011158913 | 0,081754075 0,079939332 | 0,078964316 0,147729292 | 0,032477868 | 0,028543856 | 0,020950478
Promosyon | 0,012088823 | 0,090837862 0,084380406 | 0,098705396 0,137880673 | 0,03015802 | 0,031398242 | 0,015712858
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Tablo 4.10: italya Pazarina Ait Agirliklandirilmis Normalize Edilmis Karar Matrisi (V)

Agirhk 0,02 0,04 0,07 0,07 0,34 0,16 0,16 0,16
Hedef . Uriin hayat Kurumsal . .. Kiiltiir (dil,

. pazarin Uriin S . i, Rakip Teknolojik M

Maliyet [ i e egrisindeki itibar I o orf-adet,
ozellikleri ozellikleri asama saglama stratejiler yenilikler sanat)
(demografik) g s

Reklam 0,010334989 | 0,020558918 | 0,036836437 | 0,033255918 | 0,171113792 | 0,095841341 | 0,09254711 | 0,079835221
Halkla iliskiler 0,011073202 | 0,021768266 | 0,038882906 | 0,036027245 | 0,201310344 | 0,066351698 | 0,087676209 | 0,087092969
Kisisel Satis 0,009596775 | 0,018140222 | 0,028650562 | 0,027713265 | 0,161048275 | 0,081096519 | 0,073063508 | 0,072577474
Promosyon 0,008858562 | 0,01934957 | 0,034789968 | 0,041569898 | 0,140917241 | 0,073724108 | 0,063321707 | 0,079835221

Tablo 4.11: Cin Pazarma Ait Agirliklandirilmis Normalize Edilmis Karar Matrisi (V)

Agirhk 0,03 0,07 0,07 0,16 0,16 0,16 0,34 0,03
Hedef _— Uriin hayat Kurumsal . .. Kaltir (dil,

. pazarin Uriin . . - Rakip Teknolojik .

Maliyet . . 11ip1.0 egrisindeki itibar . e orf-adet,
ozellikleri ozellikleri asama saglama stratejiler yenilikler sanat)
(demografik) § &

Reklam 0,016733201 | 0,026616419 | 0,038094465 | 0,066351698 | 0,087793829 | 0,093292351 | 0,206060606 | 0,014411534
Halkla iliskiler 0,015537972 | 0,031052488 | 0,035978106 | 0,073724108 | 0,083173101 | 0,088109443 | 0,185454545 | 0,016012815
Kisisel Satig 0,014342743 | 0,044360698 | 0,033861747 | 0,081096519 | 0,078552374 | 0,072560717 | 0,133939394 | 0,017614097
Promosyon 0,013147515 | 0,035488558 | 0,031745388 | 0,095841341 | 0,069310918 | 0,062194901 | 0,144242424 | 0,011208971

Tablo 4.12: Cezayir Pazarina Ait Agirliklandirilmis Normalize Edilmis Karar Matrisi(V)

Agirhk 0,36 0,09 0,18 0,04 0,09 0,04 0,18 0,02

Hedef _— s

. pazarin Uriin Uf@. haya"r Kgrymsal Rakip Teknolojik K}Jltur (di,

Maliyet L i e egrisindeki itibar I o orf-adet,

ozellikleri ozellikleri asama saglama stratejiler yenilikler sanat)
(demografik) g s

Reklam 0,195030954 | 0,043319692 | 0,099281929 | 0,025579545 | 0,048978598 | 0,020834604 | 0,085217774 | 0,008520129
Halkla iliskiler 0,184766167 | 0,046413956 | 0,093766266 | 0,023980823 | 0,046257565 | 0,022728659 | 0,091772987 | 0,00973729
Kisisel Satis 0,17450138 | 0,04950822 | 0,088250603 | 0,014388494 | 0,040815499 | 0,018940549 | 0,111438627 | 0,013388774
Promosyon 0,164236593 | 0,040225429 | 0,077219278 | 0,012789772 | 0,043536532 | 0,017046494 | 0,065552134 | 0,007302967

Adim 4: ideal (A+) ve Negatif Ideal (A-) Céziimiin Belirlenmesi

Bu adimda, Ideal A+ ve Negatif ideal A- ¢dziim kiimeleri olusturulur. Ideal A+

seti icin V matrisinin her bir siitunundaki en biiyiik deger, Negatif Ideal A- seti i¢in V

matrisinin her bir slitunundaki en kiigiik deger secilmistir. Kiimeler Tablo 4.13 ile Tablo

4.16 arasinda gosterilmektedir.
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Tablo 4.13: Tiirkiye Pazarma Ait Ideal (A+) ve Negatif ideal (A-) Coziim Degerleri

Ideal Coziim Degerleri | 0,01208 |0,09083 |0,08438 |0,09870 |0,19697 |0,04175 |0,04567 |0,02095
(A1) 8823 7862 0406 5396 239 7259 017 0478
Negatif Ideal Coziim 0,00929 |0,06358 |0,07105 |0,05922 |0,13788 |0,03015 |0,02854 |0,01571
Degerleri (A-) 9094 6503 7184 3237 0673 802 3856 2858

Tablo 4.14: italya Pazarina Ait ideal (A+) ve Negatif Ideal (A-) C6ziim Degerleri

Ideal Coziim Degerleri | 0,01107 |0,02176 |0,03888 |0,04156 |0,20131 |0,09584 |0,09254 |0,08709
(A1) 3202 8266 2906 9898 0344 1341 711 2969
Negatif Ideal Coziim 0,00885 |0,01814 |0,02865 |0,02771 |0,14091 |0,06635 |0,06332 |0,07257
Degerleri (A-) 8562 0222 0562 3265 7241 1698 1707 7474

Tablo 4.15: Cin Pazarma Ait Ideal (A+) ve Negatif Ideal (A-) Coziim Degerleri

Ideal Coziim Degerleri | 0,01673 |0,04436 |0,03809 |0,09584 |0,08779 |0,09329 |0,20606 |0,01761
(A+) 3201 0698 4465 1341 3829 2351 0606 4097
Negatif ideal Coziim 0,01314 |0,02661 |0,03174 |0,06635 |0,06931 |0,06219 |0,13393 |0,01120
Degerleri (A-) 7515 6419 5388 1698 0918 4901 9394 8971

Tablo 4.16: Cezayir Pazarina Ait Ideal (A+) ve Negatif Ideal (A-) Cdziim Degerleri

ideal Coziim Degerleri | 0,19503 |0,04950 |0,09928 |0,02557 |0,04897 |0,02272 [0,11143 |0,01338
(A+) 0954 822 1929 9545 8598 8659 8627 8774
Negatif ideal Coziim 0,16423 |0,04022 |0,07721 |0,01278 |0,04081 |0,01704 |0,06555 |0,00730
Degerleri (A-) 6593 5429 9278 9772 5499 6494 2134 2967

Adim 5: Alternatifler Arasindaki Mesafe Olgiilerinin Hesaplanmasi

Her alternatifin pozitif ideal ¢oziimden olan mesafesi (S+) ve negatif ideal

coziimden olan mesafesi (S-) asagidaki gibi hesaplanmuistir.

Tiirkiye Pazari (S+): {0,049884694; 0,038364345; 0,057420498; 0,062108727 }
Tiirkiye Pazari (S-): {0,062730494; 0,052836599; 0,030527562; 0,049949131}
Italya Pazar (S+): {0,032246308; 0,030398779; 0,052352688; 0,071209584}
Italya Pazar1 (S-): {0,052858579; 0,068139994; 0,026797686; 0,0183899}

Cin Pazari (S+): {0,034565227; 0,033875883; 0,077186231; 0,07282215}

Cin Pazari (S-): {0,081077512; 0,060318096; 0,027785915; 0,032473164}
Cezayir Pazar (S+):{ 0,027443072; 0,023566789; 0,02737479; 0,06236435}

Cezayir Pazar (S-): {0,045578623; 0,040176683; 0,049618312; 0,002721033}
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Adim 6: ideal Coziime Goreli Yakinhigin Hesaplanmasi

Her bir karar noktasinin ideal c¢oziime goreli yakinligi denkleme gore

hesaplanmigtir. C degerleri Tablo 4.17 ile Tablo 4.20 arasinda gosterilmektedir.

Tablo 4.17: Tiirkiye Pazan i¢in C Degerleri

C+
Reklam 0,557034045
Halkla fliskiler 0,579342677
Kisisel Satig 0,347108984
Promosyon 0,445744119

NG Kiitahya Seramik firmasinin Tiirkiye pazarina yonelik pazarlama iletisimi
biitcesinden tutundurma karmasi elemanlarina kaynak aktarimindaki 6nem; halkla

iliskiler, reklam, promosyon, kisisel satis olarak belirlenmistir.

Tablo 4.18: Italya Pazan I¢in C Degerleri

C+
Reklam 0,621099218
Halkla iliskiler 0,691504391
Kisisel Satis 0,338566761
Promosyon 0,205245606

NG Kiitahya Seramik firmasinin italya pazarmna yonelik pazarlama iletisimi
blitcesinden tutundurma karmasi elemanlarina kaynak aktarimindaki 6nem; halkla

iliskiler, reklam, kisisel satig, promosyon olarak belirlenmistir.

Tablo 4.19: Cin Pazar I¢in C Degerleri

C+
Reklam 0,701103354
HalkKla iliskiler 0,64036042
Kisisel Satig 0,264697976
Promosyon 0,308400846

NG Kiitahya Seramik firmasinin Cin pazarina yonelik pazarlama iletisimi
biitgesinden tutundurma karmasi elemanlarina kaynak aktarimindaki 6nem; reklam,

halkla iligkiler, promosyon, kisisel satis olarak belirlenmistir.
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Tablo 4.20: Cezayir Pazan igin C Degerleri

C+
Reklam 0,6241792
Halkla iliskiler 0,630287026
Kisisel Satis 0,644451393
Promosyon 0,041807133

NG Kiitahya Seramik firmasinin Cezayir pazarma yonelik pazarlama iletisimi
biit¢cesinden tutundurma karmasi elemanlarina kaynak aktarimindaki 6nem; kisisel satis,

halkla iligkiler, reklam, promosyon olarak belirlenmistir.

Tablo 4.21° de NG Kiitahya Seramik firmasinin ¢alismaya konu olan tiim

pazarlara ait C degeri siralamalar1 goriilmektedir.

Tablo 4.21:Tum Pazarlara Ait Tutundurma Karmas: Elemanlarinin Sirali Olarak C

Degerleri

Tirkiye ) Cezayir

Pazar1 Italya Pazan Cin Pazari Pazari

C+ Deger Siralama | C+ Deger Siralama | C+ Deger Siralama | C+ Deger Siralama
Reklam 0,557034045 | » 0,621099218 | » 0,701103354 | ¢ 0,6241792 3
Halkla iliskiler 0,579342677 | 4 0,691504391 | 4 0,64036042 | 5 0,630287026 | o
Kisisel Satis 0,347108984 | 4 0,338566761 | 3 0,264697976 | 4 0,644451393 | 4
Promosyon 0,445744119 | 5 0,205245606 4 0,308400846 | 5 0,041807133 4

Grafik 4.1 ile 4.4 arasinda tutundurma karmasi elemanlar1 ve ait oldugu iilke

pazarlarina iliskin C degerleri ve siralamalar1 sunulmustur.
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Sekil 4.1: Tutundurma Karmasi Elemanlarindan Reklamin C Degerleri ve Ulke Bazinda

Siralamalari

Reklam C Degerleri ve Siralamalari

0,3
0,2
0,1

Turkiye italya Cezayir
Ulkeler

e o o @2
[ B )

C Degerleri
o
~

Sekil 4.2: Tutundurma Karmasi Elemanlarindan Halkla Iliskilerin C Degerleri ve Ulke

Bazinda Siralamalari

Halkla iliskiler C Degerleri ve Siralamalari
0,7
0,68

0,66

0,64
0,62
0,58
0,56
0,54

0,52

C Degerleri
o
[e)]

Tirkiye italya Cezayir
Ulkeler
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Sekil 4.3: Tutundurma Karmasi Elemanlarindan Kisisel Satisin C Degerleri ve Ulke

Bazinda Siralamalari

Kigisel Satis C Degerleri ve Siralamalari

Turkiye italya Cezayir
Ulkeler

C Degerleri
o o o o o o
N w B (€] [e)] ~N

o
it

o

Sekil 4.4: Tutundurma Karmasi Elemanlarindan Promosyonun C Degerleri ve Ulke

Bazinda Siralamalar:

Promosyon C Degerleri ve Siralamalari

0,5
0,45
0,4
0,35

0,3
& 0,25
[)
0,2
0,15
0,1
0,05

Tlrkiye italya Cezayir
Ulkeler

rleri

CcD
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Sekil 4.5: Ulke Pazarlar1 ve Tutundurma Karmasi Elemanlarma Kaynak Aktarimindaki
Onemin Karsilastiriimasi

Tutundurma Karmasi Elemanlarinin C Degerleri ve
Karsilastiriimasi

0,8

0,7

0,6

& 05

80 0,4
a

o 03

0,2

0,1

0

Tlrkiye italya Cezayir
Ulkeler

mReklam mHalkla iliskiler m Kisisel Satis Promosyon

Yukarida yer alan Grafik incelendiginde NG Kiitahya Seramik firmasmin
Tiirkiye, italya, Cin ve Cezayir iilke pazarlarinda pazarlama iletisimi biitgesinden
tutundurma karmasi elemanlarma kaynak aktariminda ki 6nem Ideal Céziimde “C”
degerleriyle birlikte verilmistir. TOPSIS Metoduna gore hesaplanan “C” degerleri
incelendiginde NG Kiitahya Seramik firmasinin Tirkiye pazarinda Oncelikle halkla
iligkiler ¢aligmasina biitce ayirast gerektigi ortaya ¢ikmaktadir. Sonrasinda,
degerlendirme kirterlerine bagli olarak reklam c¢alismalarinin tutundurma karmasi
unsurlar1 arasinda 6nemli bir deger tasidig1 ve bu unsura biitce ayrilmasi gerektigi agiktir.
Ilaveten, pazarlama biitcesinden sirastyla promosyonlara ve kisisel satisa kaynak ayrimi

gerekmektedir.

NG Kiitahya Seramik firmasinin Turquality Programi kapsaminda; tanitim,
reklam ve pazarlama faaliyetlerine yonelik alacagi destekler her iilke i¢in farklilik
gosterecektir. NG Kiitahya Seramik firmasinin Italya pazarinda Turquality Programi
kapsaminda tanitim, reklam ve pazarlama faaliyetlerine yonelik alacagi destekle;
degerlendirme kriterlerine bagli olarak pazarlama iletisimi biit¢cesinden oncelikle halkla

iliskiler ¢alismalar1 icin kaynak ayrilmalidir. Ilaveten, aym degerlendirme kriterlerine
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bagli olarak sirasiyla; reklam, kisisel satis ve promosyon ¢alismalari i¢in biitgeden kaynak

aktarimina gidilmelidir.

NG Kiitahya Seramik firmasinin Cin pazarinda Turquality Programi kapsaminda
tanitim, reklam ve pazarlama faaliyetlerine yonelik alacagi destek ile degerlendirme
kriterlerine bagli olarak pazarlama iletisimi biit¢esinden Oncelikle reklam ¢alismalarina
yonelik kaynak ayrilmalidir. Sonrasinda, degerlendirme kriterlerine bagli olarak halkla
iliskiler ¢alismalarinin tutundurma karmasi unsurlar1 arasinda énemli bir deger tasidigi
i¢in bu unsura biitce ayrilmasi gerektigi agiktir. ilaveten, pazarlama biitgesinden sirasiyla

promosyon ve kisisel satisa kaynak ayirimi gerekmektedir.

NG Kiitahya Seramik firmasinin faaliyette bulundugu Cezayir pazarinda ise
Turquality Programi Destek kapsamindan alacagi destek ile degerlendirme kriterlerine
bagl olarak pazarlama iletisimi biitgesinden oncelikle kisisel satig caligmalarina kaynak
ayrilmalidir. Grafik incelendiginde bu firmanin faaliyette bulunmus oldugu Cezayir
pazarinda halkla iliskiler ve reklam c¢alismalarinin da kisisel satis ¢alismalart kadar
onemli oldugu anlagilmaktadir. Bu nedenle bu iki unsura da 6nemli biitce ayirmasi
gerekmektedir. Son olarak pazarlama biitgesinden promosyon unsuruna kaynak ayirimi

gerekmektedir.
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SONUC

Pazarlama iletisimi caligmalari giinimiiz gelisen teknolojileri ile birlikte
isletmelerin farkli pazarlarda yer almasi ve pazar paylarini arttirabilmeleri i¢in 6nem arz
etmektedir. Ayrica isletmelerin tirlinlerini tliketiciler tarafindan fark edilebilmesini
saglamaktadir. Bu sayede isletmeler pazarlama iletisimi uygulamalari ile sinirlart ortadan
kaldirarak diinyanin her yerinde miisterilere ulagmaktadir. Miisteri sikayetlerini goz
oniinde bulundurarak tiriinlerinde gelismeler yapabilmekte, yeni pazarlara girebilmekte
ve yeni miisteriler kazanabilmektedir. Tiim bunlarin gerceklesebilmesi i¢in tutundurma
karmasi elemanlarindan olan reklam, halkla iliskiler, kisisel satis ve promosyon gibi
unsurlara kaynak aktarimi yapilmasi gerekmektedir. Bu kapsamda calismada, NG

Kiitahya Seramik firmasinin pazarlama iletisimi planlar1 incelenmeye ¢alisilmistir.

Calismada tilke ekonomisi igerisinde giiclii bir uluslararast marka olan ve
Turquality programi kapsaminda destek alan NG Kiitahya Seramik firmasinin Tiirkiye,
Italya, Cin ve Cezayir pazarlarinda, degerlendirme kriterlerine bagh olarak pazarlama
iletisimi biit¢cesinden tutundurma karmasi elemanlarina kaynak aktarimindaki oncelik
TOPSIS yontemi kullanilarak analiz edilmis ve her iilke i¢in gecerli olan kaynak aktarim

planlar1 elde edilmistir.

Calismada oncelikle reklam, halkla iliskiler, kisisel satig, promosyonun sozii
edilen dort farkli pazardaki 6nem dereceleri degerlendirilmistir. Yapilan degerlendirme
sonucuna gore NG Kiitahya Seramik firmasinin Turquality programi kapsaminda almig
oldugu tanitim, reklam ve pazarlama faaliyetlerine iliskin destek ile faaliyette bulundugu
Tiirkiye, Italya, Cin ve Cezayir pazarlarinda her iilke icin ayri ayr1 olmak iizere,
pazarlama iletisimi biitcesinden tutundurma karmasi elemanlarina kaynak aktarimi

siralamalar1 yapilmastir.

Bu siirecte, pazarlar i¢inde ¢calismada yer alan maliyet, hedef pazarin 6zellikleri,
tirtin ozellikleri, iirlin hayat egrisindeki asama, kurumsal itibar saglama, rakip stratejiler
le bu calismada eklenen iki yeni kriter olan teknolojik yenilikler ve kiiltiir kriterlerinin
Oonem derecelerinin farklilik géstermesi, ideal ¢oziimii olumlu ya da olumsuz etkileyecegi

gorilmistr.
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Calismamizda goriildiigii gibi firmalarin pazarlama biit¢esinden tutundurma
karmas1 elemanlarina kaynak aktarimimin faaliyette bulunulan pazarlara yonelik

degisiklik gosterebilecegi saptanmustir.

Uluslararas1 pazarlarda pazar payimi arttirabilen isletmeler, pazara sunmus
olduklart iriinlerin daha fazla tiiketici tarafindan fark edilebilmesi ve tiiketiciler
tarafindan satin alinmasi i¢in pazarlama biitcesine ve tutundurma karmasi elemanlarina

kaynak aktarimini olduk¢a dnemsemektedirler.

NG Kiitahya Seramik firmasimin Tiirkiye pazarinda oncelikle halkla iligkiler
calismasina biitce ayiras1 gerektigi ortaya c¢ikmaktadir. Sonrasinda, degerlendirme
kirterlerine bagl olarak reklam caligmalarina, promosyonlara ve kisisel satisa kaynak

ayrimi gerekmektedir.

NG Kiitahya Seramik firmasmin Italya pazarinda Turquality Programi
kapsaminda tanitim, reklam ve pazarlama faaliyetlerine yonelik alacagi destekle;
degerlendirme kriterlerine bagli olarak pazarlama iletisimi biit¢esinden dncelikle halkla
iliskiler calismalar1 icin kaynak ayrilmalidir. flaveten sirasiyla; reklam, kisisel satis ve
promosyon ¢alismalari i¢in biitceden kaynak aktarimina oncelik verilmesi gerekliligi

tespit edilmistir.

NG Kiitahya Seramik firmasinin Cin pazarinda Turquality Programi kapsaminda
tanitim, reklam ve pazarlama faaliyetlerine yonelik alacagi destek ile degerlendirme
kriterlerine bagl olarak pazarlama iletisimi biit¢cesinden oncelikle reklam ¢aligmalarina
yonelik kaynak ayrilmalidir. Sonrasinda, halkla iligkiler, promosyon ve kisisel satisa

kaynak ayirimi gerekmektedir.

NG Kiitahya Seramik firmasinin faaliyette bulundugu Cezayir pazarinda ise
Turquality Programi Destek kapsamindan alacagi destek ile degerlendirme kriterlerine
bagli olarak pazarlama iletisimi biitgesinden oncelikle kisisel satig caligmalarina kaynak
ayrilmalidir. Bu firmanin faaliyette bulunmus oldugu Cezayir pazarinda, halkla iligkiler
ve reklam ¢aligmalarinin da kisisel satis caligsmalari kadar 6nemli oldugu anlagilmaktadir.
Bu nedenle bu iki unsura da 6nemli biit¢e ayirmasi gerekmektedir. Son olarak pazarlama

blit¢cesinden promosyon unsuruna kaynak ayirimi gerekmektedir.

Sonug olarak, kar marjin1 ve pazar paymni biiylitmek isteyen yani kiiresel bir

marka olmay1 hedefleyen firmalar tutundurma karmasi elemanlarina kaynak aktarimini
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dogru bir sekilde biitcelemeleri gerekmektedir. Bu dogrultuda ¢alismamizda, Turquality
Programi kapsaminda tanitim, reklam ve pazarlama faaliyetlerine yonelik elde edilecek
olan destegin literatiirde yer alan maliyet, hedef pazarin demografik 6zellikleri, iiriin
Ozellikleri, {iriin hayat egrisindeki agsama, kurumsal itibar saglama, rakip stratejiler ile
caligmada ele alinan kiiltiir ve teknolojik yenilikler olmak {izere belirlenen kriterleri baz
alarak, pazar genisletme arzusu giittiigii Cin, Italya ve Cezayir pazarma iliskin
tutundurma karmasi elemanlarinin = Onceliklendirilmesine yonelik yol haritasi
belirlenmistir. Boylelikle, Turquality Programinin markalara saglamis oldugu desteklere
iligkin rasyonel adimlarin izlenmesi miimkiin olacaktir. Bu dncelikle isletme, bolge ve
tilke ekonomisi i¢in dnem arz etmekte ve isletmenin Turquality Programiyla pazar paymi

bliylitmeye ¢alistig1 li¢ iilkede rekabet avantaji saglayacaktir.



EKLER



Ek 1: Anket Formu

128

> PAZARLAMA iLETIiSiMi BUTCESINDEN. TUTUNDURMA ELEMANLARINA

KAYNAK AKTARIMINA iLiSKiN ONCELIGIN BELIRLENMESI:

NOT: Her iilke birbirinden bagimsiz olarak degerlendirilecektir. Dolayisiyla her bir
kriteri ve kiyaslamayr sadece ilgili iilkeyi diisiinerek yapmmz. Ulkeleri ayr1 ayn
degerlendirirken bir iilke icin aym1 puanlar kullanmilmamali miimkiin oldugunca 6nem
dereceleri ve kiyaslamalar farkh puanlarla ifade edilmelidir.

> 1. Ulke acisindan
Ulke Adu:

Oncelikle, asagdaki kriterleri sirket stratejilerinizi dikkate alarak 1 ile 100 arasinda

puanlayiniz. 1= en diisiik puan; 100= en yiiksek puani géstermektedir.

Maliyet

Hedef pazarin 6zellikleri (demografik)

Uriin 6zellikleri

Onem Puam

Uriin hayat egrisindeki asama (Giris-Gelisme-Olgunluk-Diisiis)

Kurumsal itibar
Rakip stratejiler

Teknolojik yenilikler

Kiiltiir (dil, 6rf-adet, sanat)

Ikinci asamada ise, satirlarda yer alan her bir degerlendirme kritere gore “reklam, halkla
iliskiler, kigisel satig ve promosyonu”, 1 ile 100 arasinda puanlayiniz. Burada dikkat edilmesi
gereken husus, her satirda belirtilecek olan puanlarin ilgili degerlendirme kriterine gore
yapumasidr ve puanlarin ayni olmamasi gerektigidir.

Reklam

Halkla
Mliskiler

Kigisel
Satis

Promosyo
n

Maliyet

Hedef pazarin
ozellikleri (demografik)

Uriin 6zellikleri

Uriin hayat egrisindeki
asama

Kurumsal
Itibar saglama

Rakip
stratejiler

Teknolojik yenilikler

Kiiltiir (dil, orf-adet,
sanat)
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