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OZET

Seda SEKEROGLU

Markalasma Kavraminin Uluslararas1 Pazarlama Cercevesinde Incelenmesi: Ofis
Mobilya Sektoriinde Bir Uygulama
Yiiksek Lisans

Konya, 2021

Firmalar uluslararasilagsma siireglerinde rakipleri ile rekabet ederek ayakta kalabilmek
icin mevcut markalarini global 6lgiide gelistirmeye baslamislardir. Giliniimiizde ise
diinyada hizli degisimlere bagli olarak markalasma diizeyinde olduk¢a 6nemli gelismeler
yasanmaktadir. Ulusal sinirlar ile yetinmeyerek dis pazarlara girmek isteyen firmalar da

biitiin risklere ragmen firsatlar ¢cergevesinde bir yarisa girmektedirler.

Firmalarin dis pazarlara agilmalarinin arkasinda iilke disina hizmet saglamak,
tilkketicilerin gereksinimlerine uygun iiriin saglamak ve iilkelerinin kalkinmasina katkida
bulunarak firmanm karimmi arttirmak gibi nedenleri vardir. Yabanci tlkelerdeki ticari
faaliyetlerinde firmalar, resesyon ya da diisiisii en az seviyeye indirmek igin aktif olarak
degisik lilke pazarlarinda goriilmektedir. Ayn1 zamanda firmalar markalagma ile beraber
aliciya deger katarak sayginlik kazanirlar. Boylelikle Turquality programi firmaya ve

miisteriye marka bilincini asilamaktadir.

Bu c¢alismada; uluslararasi pazarlama kavrami basta olmak {izere, stratejileri
dogrultusunda marka olma yolunda karsilasilan adimlardan ve bu faktorler dogrultusunda

gerceklestirilen arastirmadan elde edilen bulgularin sonucu degerlendirilmistir.

Anahtar Kelimeler

Uluslararasi Pazarlama, Marka, Markalagsma, Uluslararasi Markalagsma Siireci, Turquality



ABSTRACT

Seda SEKEROGLU
Examination of Branding Concept Within the Framework of International Marketing:
An Application in the Office Furniture Industry
Master’s

Konya, 2021

Companies have started to develop their existing brands worldwide in order to survive by
competing with their competitors in their globalization processes. Today, there are
significant developments in the level of branding due to rapid changes in the world. On
the other hand, companies that do not settle for national borders and open to foreign

markets take a tough race within the framework of opportunities, taking all risks.

There are reasons behind the opening of businesses to foreign markets such as providing
service abroad, providing products suitable for the needs of consumers and increasing the
profit of the company by contributing to the development of their country. In its
commercial activities in foreign countries, businesses are actively seen in different
country markets to avoid recession or minimize the loss. At the same time, companies
gain prestige by adding value to the buyer with branding. In this way, the Turquality

program inspires brand awareness for the company and the customer.

In this research; The results of the steps encountered in the way of becoming a brand in
line with its strategies, especially the concept of international marketing, and the findings

of the research behaved in line with these factors were evaluated.

Keywords
International Marketing, Brand, Branding, International Branding Process, Turquality
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KISALTMALAR DiZiNi

CEO: Yonetim kurulundan almis oldugu hedefleri iyilestirmek igin bir strateji olusturarak
uygulayan; sirketin bugiiniinii yonetmenin yaninda yarmini da planlayarak yonetim

kuruluna agiklama yapan kimsedir.

Know-How: Firmalarin kendilerinin bularak gelistirdigi ve sahip olduklari iiretim

teknolojisi, satis teknikleri yada firma yonetimi ile ilgili bilgi birikimidir,

SWOT: Bir projede veya bir ticari girisimde firmalarin, teknigin, siirecin, durumun ya
da kisilerin hem gii¢lii (Strengths) hem de zayif (Weaknesses) yonlerini belirlemekte, i¢
ve dis ¢evreden kaynaklanan firsat (Opportunities) ve tehditleri (Threats) belirlemek
adina kullanilan stratejik bir tekniktir.

4P: Philip Kotler tarafindan literatiire kazandirilan “4P” ismini Uriin (Product), Fiyat

(Price), Dagitim (Place) ve Tutundurma (Promotion) sozciiklerinden almakatadir.

OECD: Organisation for Economic Co-operation and Development (Ekonomik

Kalkinma ve Is birligi Orgiitii)

NAFTA: North American Free Trade Agreement (Kuzey Amerika Serbest Ticaret

Anlasmasi)

LAFTA: Latin American Free Trade Association (Latin Amerika Serbest Ticaret Birligi)
STK: Sivin Toplum Kuruluslari

Ar-Ge: Arastirma- Gelistirme

ABD: Amerika Birlesik Devletleri

vb.: ve benzeri

vd.: ve digerleri
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1. GIRIS
Gegmiste pazarlama hususunda giiniimiizdeki modern ticaret diisiincesinin olmamasi,

insanlar1 bire bir alis- verise yonelterek sahsi nitelik kazandirmistir. Gliniimiizde ise bu

yaklagim kitlesel bir degisim halini almistir.

Firmalarin esas amaglar1 olan degisimi yakalayarak biiyiimeyi devam ettirmeleri nicel ya da
nitel olarak firmalarin pek ¢ok 6zelligini degistirmektedir. Markalasma siirecinde bu degisim
her gecen giin tiiketici tarafindan 6grenilerek goriillmektedir. Ciinkii firmalar daha ¢ok marka
bilinirlikleri ile 6n plandadirlar. Bu durum ise tiiketici lizerinde markayr daha onemli

kilmaktadir.

Marka, bir firmay1 diger firmalardan ayri tutan isim, logo, slogan, tasarim dili, renk gibi
ozellikler igerir. Markalagma ise tiiketici goziinde kendine has ve dayanikli algilar yaratma
stirecidir. Tiketici aldig tirtin ile ilgili riski marka sayesinde en diisiik seviyeye indirir. Bu
sayede tiiketici korunmus olur ve iiriin ile ilgili herhangi bir sorun yasadigi zaman
muhatabini bilir. Ciinkii firma ile miisteri arasinda marka, bir sdzlesme gorevi goriir.

Miisteride tirline kars1 sadakat ve deger duygusunu arttirir.

Markalagsma faaliyeti iireticiye yarar sagladigi kadar tiiketici yoniinden de belirli {iriin
gruplar1 arasinda tercih yapma hususunda oldukg¢a yardimcidir. Tiiketicinin dikkatini
cekebilmek i¢in glinlimiiz rekabet kosullarinda markalarin ve marka olma siireclerinin basari
saglamalar1 gerekmektedir. Markalagsma faaliyetlerinde bir markanin taninabilinirliginin
artmas1 ve markanin tiiketici agisindan akla gelmesi hususuna yonelik ¢aligma yapilmasi

onemlidir.

Firmalarin dis pazardaki pozisyonlarini giiclendirerek sermayelerini arttirmalarinda
uluslararasilagmanin ve markalasmanin 6nemi oldukca biiyiiktiir. Bu ag¢idan ihracati
gelistirmek i¢in T.C. Ekonomi Bakanligi’nca olusturulan Turquality. Diinyanin ilk ve tek
devlet destekli markalasma programidir. Ayn1 zamanda program, uluslararast markalagsma
potansiyeline sahip firmalara Tiirk markalarimin uluslararasi pazarlardaki talepleri ile
beraber Tiirkiye’'nin marka kapsaminda iriin ihracatinda olmalari hususunda artis

gostermelerini hedeflemektedir.



Bu cercevede c¢alisma “markalasma kavramimin uluslararasi pazarlama cergevesinde
incelenmesi” adi altinda dokuz bdliimden olusmaktadir. Calisma giris bolimi ile

baslamaktadir.

Ikinci béliimde, “Uluslararasi Pazarlama Kavrami” ele alinip, pazarlama bilimi igindeki yeri,

Onemi ve stratejileri anlatilmistir.

Uciincii boliimde, “Marka” bashigi altinda markanm kavrami, gelisimi, énemi, marka ile

ilgili temel kavram ve stratejileri ile marka yonetimi incelenmistir.

Dordiincii boliimde, “Markalasma” konusu, faktér ve stratejileri ele alinmis, besinci
boliimde ise markalagsma uluslararasi g¢ercevede degerlendirilerek literatiirde yer alan

calismalar incelenmistir.

Altinct boliimde; Tiirkiye’nin uluslararasi alanda markalagmasi hususunda 6nemi her gecen
giin artan “Diinyada Devlet Destekli ilk ve Tek Markalasma Projesi: TURQUALITY”

programi ele alinarak markalagma siirecinin 6nemi agiklanmaistir.

Yedinci boliimde TURQUALITY programi kapsaminda olan bir firmanin uluslararasi
markalagma stireci, reklam, tasarim ve {irlin gelistirme, stratejik marka yonetimi, sektordeki
yeri ve pazarlama stratejileri, uluslararasi pazarlardaki giigliikler ve firmanin gelecek

hedefleri incelenmistir.

Bu calisma sonunda ise; ofis mobilya sektoriinde yer alan bir firmanin uluslararasi
pazarlarda markalagsmasindaki basar1 unsurlari ele alinmistir. Arastirmada sosyal bilimlerde
nitel aragtirma yontemlerinden olan derinlemesine miilakat kullanilmis olup arastirmanin

veri setini firma yonetim kurulu tiyesi olusturmaktadir.



2. ULUSLARARASI PAZARLAMA KAVRAMI

2.1. Uluslararasi1 Pazarlamanin Tanimi ve Kapsami

Giiniimiizde birgok firma, faaliyetlerini kendi iilkeleri disinda da yiiriitmesi gerektiginin
farkindadir. Bu sebeple uluslararasi pazarlama faaliyetlerine yonelen firmalar, girisimleri
basarili oldugu takdirde biiyiikk Olgiide farklihik gdostererek degisim  siireci
gergeklestireceklerdir.

Uluslararasi pazarlama kavramu literatiirde farkli sekillerde tanimlanmaistir.

Amerikan Pazarlama Dernegi uluslararasi pazarlamayi “kisisel yahut orgiitsel gayeleri
gerceklestirecek, gerekli degisiklikler igin mal, hizmet ve disiincelerin iretilmesi,
gelistirilmesi, fiyatlandirilmasi, dagitilmasi ve tutundurulmasina yoniinde bir¢ok iilkede
gerceklestirilen planlama ve ayni zamanda uygulama asamasidir.” olarak tanimlar iken,
Frank Bradley’e gore ise uluslararasi pazarlama kavrami, “firmalarin, tiiketicilere kars1 mal

ve hizmet akisinin yonetildigi firma faaliyetlerinin yiiriitilmesidir (Topoglu, 2020).

Michael Czintoka ve Ilkka Ronkainen’e ise, kisilerin ve kurumlarin hedeflerini tatmin etmek
amaci ile ticareti ulusal smirlar karsisinda yoneterek planlamayi uluslararasi pazarlama
olarak tanimlamiglardir. Bu tanimda da belirtildigi gibi, uluslararasi pazarlama temel

pazarlamanin doygunluk prensibinin devamui niteligindedir (Cevik, 2016).

2.2. Uluslararasi Pazarlamanin Onemi

Ulusal bakimdan ekonomik izolasyonun artik imkaninin olmadigi gériinmekte ve bu husus
uluslararasi pazarlamaya yonelik 6nemi daha ¢ok agiga ¢ikarmaktadir. Basarisizlik kiiresel
pazarlara giriste lilkenin ekonomik etkinligini zayiflatarak ve o lilkede yagayan vatandaslarin
hayat standartlarinin diismesine neden olmaktadir. Bagsarili bir uluslararasi pazarlama ise

yasam kalitesinde yiikseklik, daha iyi toplum ve baris i¢inde bir diinya garantisi vermektedir.

Uluslararasi pazarlama iilkeler agisindan olduk¢a 6nemlidir. Ozellikle diinya pazarlarinin
her gecen giin artig gdsteren mithim bir kismini dis pazarlar olusturmaktadir. Ayni zamanda
dis pazarlarin temel bir kaynak olusturabilmesi diisiik maliyette {iriinler, teknoloji ve
sermaye ile miimkiin olabilir. Diger bir deyis ile, tilkeler her gegen giin diinya pazarlarina

daha fazla baglanmaktadir. Bu bagimlilik ise ‘global (kiiresel) kdy’, ‘uzay gemisi yeryiizii’



ve ‘diinya ekonomisi’ gibi deyimlerle ifade edilmektedir. Uluslararasi pazarlarin her gecen

giin artan dnemi ii¢ ana nedene dayanmaktadir.

ithalat ve Thracatin Artisi: ihracat ve ithalat artis1 ekonomik kalkinmaya baglidir.
Dis pazarlara girmenin ilk yolu ise dis alim-satimdir. Iki yolunda &zellikle
uluslararasi standartlarin gelismesi ile beraber basta gelismekte olan iilkeler olmak
lizere tiim llkelerde "pazarlama" bilgisinin etkileri yer almaktadir. Dis pazarlarin
etkisi diinya ticaret hacminin artisi ile giderek artmaktadir.

Etkileyici Faktorler: Ulke iginde yerli ve dis rekabet, maliyetlerdeki artis, ¢ok
uluslu firmalarin gelisimi, ihracatta devletlerin tesvik onlemleri, fuar ve sergilerin
artist, NAFTA, LAFTA, OECD vb. gibi ekonomik is birligi ve biitiinlesme orgiitleri
kanali ile makro uluslararasi pazarlarin biiyliyerek genislemesi, teknolojinin ve
iletisimin gelismesi, karar alma tekniklerinin gelisimi, ticaret kisitlamalarinin artisi,
koruyuculuk egilimleri, globallesme, ozellestirme egilimleri, bilginin kolay akisi,
kitle tagimaciliginin gelismesi, diinya markalar1 vb. faktorler uluslararasi pazarlarin
Oneminin artmasinda etkileyici rol almaktadir.

Karsilastirlmahh Avantajlar Kurami: Kuram, iilkelerin karsilastirmali olarak
avantajli, etkili olduklart mal ile hizmetlerin {iretim ve pazarlamasinda
uzmanlagmasinin ardindan ihra¢ ederek, en zayif oldugu mal ve hizmetleri ise baska
tilkelerden ithal etmesine dayanmaktadir. Son zamanlarda uluslararasi pazarlamada
oldukga fazla goriilen iiretimin ¢esitli kistmlarinin farkli iilkelerde tamamlanmasi da
bu kurama uygun bir gelismedir. Ornegin; serbest bolgelerde vb. iilkeler kaynak
acisindan uygun olsa dahi izolasyon politikast yurt ici fiyatlarim fazlasi ile
yiikseltebilir. Bu agidan bir malin ucuz ithal edilmesi s6z konusu ise derhal bu
olanaktan yararlanmalidir. Ayn1 zamanda s6z konusu olan avantajlarin zaman

icirisinde degisebilecegi de goz 6nilinde tutulmalidir (Tagayev, 2010)

Uluslararasi pazarlamanin genel 6zellikleri su sekildedir:

Pazar arastirmasi yapilirken bir yabanci dil bilinmesi mecburiyeti vardir.

Pek ¢ok para birimi ile farkli kurlar ana malin degerinin saptanmasini zorlastirir.
Kiiltiirel pek ¢ok degisken goz oniinde bulundurulmalidir.
Farkli {ilkelerde pazar boliimlendirilmesi yapilmakta, iilkeye gore degisiklik

gostermektedir.



o Uluslararasi iletisim ile kontrol daha zordur.

e Degisik iilkelerde degisik yasalar ile kurallar yer almaktadr.

e (ok dilli iletisime ihtiyag duyulur.

e Uluslararasi ¢evrede istikrar olmayabilir, bu nedenle riskin derecesinin saptanmasi

zorlagabilir.

e Ulusal pazarlar i¢in pazarlama planlari, kontrol ve organizasyon sistemi, uluslararasi

pazarlar i¢in daha kapsamli bir yapiya biiriiniir

e Uluslararasi pazarlamaci daha genis kapsamli yeteneklere sahip olmalidir.
e Dagitim, kredi olanaklari, kullanilan evraklar degisik ve karmagiktir.

e Rekabet ortaminda 6ngorii ile takibin yapilmasi zordur (Umarov, 2006).

2.3. Uluslararasi Pazarlamanin Gelisim Siireci

Uluslararas1 pazarlama siirecinin gelisimi uluslararas: ticaret ile ilerleyen ve 19.yy’in
basindan itibaren siire gelen bir gelisimdir. Tiiccarlar ilk caglarda tiretimin yapildig1 ve elden
¢ikarmak i¢in iretim fazlasi iriinleri takas ile, paranin icadindan sonra ise para ile
satmiglardir. Satig islemleri sanayi devriminden sonra ise uluslararasi nitelikte yapilmaya
devam etmistir. Dolayistyla uluslararasi pazarlamanin ortaya ¢ikisi ticarette gerceklesen iilke
disina agilma, pazarlamay1 da etkileyerek ¢ikmistir. Giiniimiize kadar gelen uluslararasi

pazarlamanin gelisimi ii¢ donemden meydana gelmistir.

e ilk dénemde 2. Diinya Savasinin akabinde iilkeler arasindaki iligkilerin artmasi, ticari
faaliyetleri de etkilemistir.

e 1970’li yillarda baglayan 2. Donemde teknolojik gelismeler artarak ticari ambargolar
azaltilarak global sirketler kurulmustur.

e 1990’lh yillara denk gelen son donemde ise iletisim ve teknolojinin artmasi ile

beraber ekonomi sinirsiz bir hal almistir.

Firmalar agisindan ekonomik olarak meydana gelen bu degisimler pazarlama sistemini de
etkilemistir. Bunun sayesinde iiretim, yatirim ve pazarlama gibi kavramlar énemli hale

gelerek uluslararasi pazarlama, pazarlamanin bir tamamlayicist olmustur (Avci, 2015).



2.4. Firmalarin Uluslararasi Pazarlara Yonelmelerinin Nedenleri

Uluslararasilagsma siirecinde firmalar agisindan, iilkelerin ve hammaddelerin farkli cografik
dagilimlan etkilidir. Fakat teknolojik gelismeler, ulasim ve iletisim yontemlerinin artmast
da gilinlimiizde sirketlerin yeni iriinler iireterek kalict bir gelisim iginde olmalarin
saglamaktadir. Firmalarin bu nedenler sayesinde siirli halde olan yerel pazarlara ek olarak

dis pazarlara girmeleri miimkiin hale gelmistir (Murdu, 2019).

Globallesmeye bagli olarak firmalarin bakis acilarinda olduk¢a Onemli degisiklikler
yasanmistir. Diinya pazarinda gergeklesen ticari serbestlik sonucunda her iilkede yabanci
sirketler goriilmiis, buda rekabetin artmasina neden olmustur. Firmalar bu sartlarda, tiiketici
istek ve ihtiyaglar1 yoniinde, kendilerine yeni pazarlar bularak maliyeti diisiirmeyi, kari
attirmaya yonelik ve teknoloji odakli olan iriinler iizerinde ¢alismiglardir. Dolayisiyla
kiiresellesme ile beraber diinyanin global bir koy haline gelmesi firmalarin yerel pazarda
ayakta kalmalarini zorlagtirmig ve iilke digina satis yapmaya, dolayisi ile uluslararasi

pazarlamaya yonlendirmektedir.
Firmalarin dis pazarlara yonelme nedenlerinden bazilari su sekildedir:

« Uretim kapasiteni arttirma imkam var ise satis ve kar arttirilarak, bu sayede firmanin

bliylime hiz1 da artmaktadir.
» I¢ pazarlardaki durgunluk dis pazarlardaki ihracat ile dengelenebilir.

» Dis piyasada yasanan rekabet, firmalari kaliteli {iriin iiretimine yonelterek verimliligi
arttiracaktir.

» Ulkeye doviz girisi gergeklesecektir.

* D1s pazarlarda faaliyette bulunmak isteyen firmalar ihracat tesviklerinden yararlanabilir.

* Yerel pazarda bulunamayacak potansiyeldeki is olanaklarindan ilk 6nce, uluslararasi

pazarlarda varlik gosteren ve/ya gosterme egilimine sahip olan firmalar haberdar olabilir ve

faydalanabileceklerdir.

Sonugta, uluslararasi pazarlara yonelmek firmalar1 gelecege hazirlar. Ornegin, Tiirkiye nin
Avrupa Birligi iiyeligi kabul edilmesi ile dis pazarlarda meydana gelen imkanlardan ilk

olarak yararlanan firmalar, dis pazarlara ilk basta giren firmalar olacaktir (Kozlu, 2003).



2.5. Uluslararasi1 Pazarlara Girmenin Avantajlari

Firmalarin uluslararasi alanda pazarlara girmelerinde birgok avantaj vardir. Bu avantajlardan

bazilar1 asagidaki gibidir;

Karsilastirmah Ustiinliik Avantaji: Firmalar kismen ok istiinliik sagladiklar1 mallar,
daha az Gistiin olduklar1 mallar ile degistirerek uluslararasi pazarlarda avantaj kazanmaktadir.
Buna 6rnek olarak; Almanya’nin otomotivde, Japonya’nin bilisimde, Tiirkiye’nin tarimda

istiin oldugu verilebilir.

Rekabet Avantaji: Rekabet avantaj1 saglayan bir hususta firmalarin uluslararasi pazarlara
girmeleridir. Ornegin, yurti¢inde rekabetin yogun oldugu sektordeki firma, yurtdisinda daha

az rekabetin oldugu ayni1 sektdrde avantajl olabilir.

Vergi Avantaji: Bazi iilkeler, uluslararasi pazarlara girmek isteyen firmalari tesvik etmek

adina vergi indirimi veya vergi iadesi uygulamaktadir.

Uriiniin Hayatta Kalma Avantaji: Bir iiriin, iiriin yasam egrisinin son déneminde yer

almasina ve yurtici pazarlarda talep gormemesine ragmen yurtdisi bir pazarda alici bulabilir.

Kar Avantaji: karsilastirmali Gistiinliik, rekabet, vergi ve iirliniin hayatta kalma avantajina
sahip olan bir firma kar avantajini saglamig olmaktadir. Yurtiginde kar1 az olan triinler ise

yurt disinda daha da fazla kar getirebilir (Kazimov, 2004)

Firmalar i¢ pazarda yasanan durgunluk nedeni ile uluslararasi pazarlara agilmalarmin
yaninda yurtici pazardaki olumlu duruma karsin yurtdist pazarlardaki firsatlar
degerlendirmek amaci ile de uluslararas1 pazarlara yonelebilirler. Bu kapsamda firmalarin

uluslararasi pazarlara agilmalar1 kaginilmaz bir durum olmaktadir (Tenekecioglu, 2004).

2.6. Uluslararas1 Pazarlama Faaliyetlerinin Planlanmasi

Uluslararas1 pazarlama ydneticilerinin {i¢ ana gorevi vardir. Bunlar; uluslararasi pazarlama
faaliyetlerinin planlanmasi, operasyonel hale getirilmesi ve denetlenmesi olarak ayrilmistir.
Bu planlar kisa, orta ve ya uzun vadeli adlandirilacag: gibi uzun vadeli planlar politika, orta
ve kisa vadeli planlar ise strateji ve taktik olarak adlandirilir. Strateji ve taktiklerin politika
ile benzer olmasi gerekirken, planlama ise uzun vade de planlarin olusturulmasi ile

baslamaktadir. Uluslararasi pazarlama faaliyetlerini gergeklestirirken pazar ¢evresinin



taninarak pazarin boliimlendirilmesi ve hedef pazar se¢imi izlenmesi gereken yollardir

(Karafakioglu, 2013).

2.6.1. Pazar Cevresinin Taninmasi

Yurtdis1 miisterilerinin ihtiyag, istekleri, pazar c¢evreleri ile yurti¢i tehdit ile firsatlarim
olusturan pazar ¢evresini, uluslararasi faaliyet gerceklestirecek firmalar tarafindan iyi analiz

saglanmasi gerekmektedir.

Yurt ici ile yurt dis1 pazarlama c¢evresini meydana getiren degiskenler ise: kiiltiirel,

demografik ve ekonomik yapi, yasalar, politik ve teknolojik ¢evre ile rekabet yapisidir

(Karafakioglu, 2013).

2.6.2. Pazar Bolumlerinin Belirlenmesi

Firmalar pazar boliimlerinin belirlenmesinde, yurtici, yurtdisi pazar gevresindeki firsat ve
tehditleri degerlendirerek hedef olan yurtdisi pazarlarini belirler. Yurtdisi pazar bolimii,
birbirine benzer istek ve ihtiyaglar dogrultusunda potansiyel miisterilerdir. Pazar béliimleri,
yiiksek gelirli bir miisteri grubu, lilke veya bolge insani ya da ortak zevke sahip bir grup
olabilecekken kitlesel pazari daha kiigiik alt pazarlara bolerek her birine degisik pazarlama

stratejileri gelistirmek boliimlendirme yapmanin amacidir (Elitok, 2015).

Tablo 1.Pazar Boliimlendirmesinde Kullanilan Unsurlar

Sosyo-Ekonomik Yas, cinsiyet, hane geliri, egitim durumu, aile, konusulan dil vb.

Unsurlar
Cografik Unsurlar Niifus, bolge, iklim
Siyasi Unsurlar Siyasi yapi, istikrar durumu,

Mal ya da hizmetin kullanim orani, markaya bagimlilik
derecesi, dagitim kanallarina bagimlilik, fiyat ile reklama
duyarlhlik.

Tiiketici Davranisi
Unsurlar

Kisilikle Tlgili Unsurlar Tutucu-disa acik, atilgan-cekingen, liberal tutucu.

Ekonomik Unsurlar Serbest ekonomi,gelir durumu, gelir dagilimi durumu vb.

(Kaynak: Karafakioglu, 2013)



2.6.3. Hedef Pazar Se¢imi ve Konumlandirma

Dis pazarlara yonelen firmalar potansiyel pazarlari belirledikten sonra pazar biiyiikliigi ile
gelisimi, rekabetin siddeti, kar ile maliyetler, risk seviyesi, gelir tahmini, kotalar, giimriik
vergileri vb. gibi degiskenleri dikkate alarak eleme yaparlar (Akat, 2012). Firmanin
pazarlama politikas1 araciligi ile iiriin yada hizmetin miisterinin zihnine yerlestirilmesi
konumlandirmadir. Miisteri riinii rakipleri ile kaliteli-pahali, ucuz-vasat olarak
karsilastirabilir. (Karafakioglu, 2013).

2.6.4. Pazarlama Programinin Belirlenmesi

Firmalar hedef olan pazarlarin1 belirlemek i¢in pazarlarda konumlanmalarini
planlamalarinin ardindan bu plan ve firmanin pazarlama amacina uygun olan pazarlama
karmasi politikalarini belirlerler. Bu asamada her miisteri gruplar1 i¢in ihtiyag¢ ve istekleri
birbirine benzer fakat pazarlama politikalari farklidir. Firma pazarlama karmasi bilesenlerini
hedef pazara uyarlama yapacagi ya da standardizasyona gidecegi hususunda Kkarar
vermelidir. Uluslararasi firmalar kendi iglerinde pazarlama karmasi elemanlarini tilkelerinde
uyarlarlar. Ornegin Levi’s firmasinin her iilkeye blue Jean satar, ancak satigimi

gerceklestirdigi tilkelerde reklamlarini farklilastirmayi tercih eder (Akat, 2012).

2.6.5. Organizasyon ve Kontrol

Firmalarin uluslararasi olan faaliyetleri genellikle gelen siparisleri degerlendirme ile baslar.
Gelisim siirecine gore ise ihracat departmani kurulur. Biiyiimenin gerceklesme durumu
saglanir ise pazarlama bdoliimil, sonrasinda ortak girisim ve dogrudan dis yatirim
gerceklestirilebilir. Daha ¢ok geliserek birden c¢ok iilkede calismalar yapan firmalarin ise
evrensel bir firma olarak iiretim ile pazarlama ag1 da kurmalar1 miimkiindiir. Stirekli basari
elde ederek gerekli zamanlarda tedbirlerin alinabilmesi i¢in uluslararasi pazarlama
eylemlerinin amacina ulasip ulasmadigi, ulasmamis ise nedenleri devamli olarak kontrol

edilmelidir. Bu kapsamda yapilan kontroller li¢ asamada gerceklesir.
1- Hedeflerin belirlenmesi,
2- Faaliyet ¢iktilari ile hedeflerin karsilastirilmasi,

3- Hedef veya planlarda gerekli olan diizeltmelerin gereklestirilmesi. (Elitok, 2015).



2.7. Uluslararasi Pazarlama Cevresi

Uluslararas1 pazarlamada g¢evre unsuru, bir firmanin dis pazarlarda faaliyet gosterirken
dogrudan ve dolayli bir bigimde teknolojik, ekonomik, demografik, sosya-kiiltiirel, politik
ve yasal olarak etkilenmesi olarak tanimlanmaktadir. Firmalar bu faktorlerden ulusal
pazarlama stratejileri uygulamalarinda etkilendigi gibi uluslararasi pazarlama stratejilerini
de etkilemektedir (Mutlu & Nakipoglu, 2011).

Firmalarn etkileyen dogrudan cevresel faktorler sunlardir:

2.7.1. Ekonomik Cevre

Uluslararasi pazarlama gergeklestiren firmanin, ekonomik denge ile verilerin firmanin karar
alma ve uygulama siirecine tesirlerini ekonomik gelisim ve pazarlama stratejisinin
olugsmasindan Once diisiinmesi gereklidir. Bu diisiince global anlamda bir farkindalik
gerektirirken, diinya ticaretinin alt yapisini olusturarak 6nemli ticari anlasmalarda firmalarin
bu farkindalik ile basariy1 yakalayabilmelerini saglar. Ciinkii uluslararas1 firmalar, ekonomik
stirdiiriilebilirliklerini ve gelisimlerini saglayabilmek i¢in ekonomik kosullari, politikalari ve
ozellikle hangi pazarlarin gelisme siirecinde oldugunu takip etmektedirler (Doole & Lowe,
2008). S6z konusu pazarlarda pazarin talep ettigi iiriinler i¢in karinin olup olmayacagi yada

rekabet sekli ve diizeyi ekonomik kosullar neticesinde gerceklesmektedir.

Uluslararas1 pazar faaliyeti gerceklestiren firmalar bu iilkelerin ekonomik sartlarini, bu
sartlarin olumlu ve olumsuz yonlerini, farkliliklarini, kendilerine 6zgii 6zelliklerini ve
meydana gelen degisimlerini iyi analiz ederek siirekli goz onilinde bulundurmalidirlar.
Ekonomik ¢evrede incelenen farkliliklar igin satin alma giicii ile kisi bagina diisen milli gelir
olduk¢a énemlidir. Ulkeler milli gelirlerinin durumlarma gore ¢ok diisiik, cok yiiksek, orta,
diisiik vb. sekillerde ayrilir. Bu ayrimlar zaman igerisindeki degisim ile beraber belirli bir
anda ele alinan iilkelerin firsat ile kisitlamalar ile ilgili belirli bir gosterge gorevi goriirler.
Hedef Kitlenin gerek duydugu ve alabilecegi mal ile hizmetleri anlayabilmesi bakimindan

bu ayrim olduk¢a 6nemlidir (Mutlu & Nakipoglu, 2011).

2.7.2. Politik ve Yasal Cevre

Firmalar dis pazarlama faaliyeti icerisinde iken politik ve yasal ¢evreden pazara hakim

olmalar1 sebebi ile dogrudan etkilenirler. Firmalarin is yapma sekilleri, ithalat, ihracat
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prosediirleri ya da finansal tiim hususlar bu alanla ele alinmaktadir. Bu agidan 6nemli bir
bagka konu ise farkli pazarlarda faaliyetlerini gerceklestiren firmalarin ayni tiriini degisik
pazar ve yerlerde miisteriye ulastirma hususunda yasadigi giicliiklerdir. Ulkelerin
kendilerine 6zgii yasal ¢ergeve ya da mevzuatlar1 geregince firmalar, kendilerini o pazarin
sartlarina uyumlu duruma getirmek zorunda kalirlar (Hodgetts & Luthans, 2003). Ayni
zamanda pazar yonetim giiciine sahip olan hiikiimet degisimleri de uygulanan politikalarin
degisimine sebep olarak, dogrudan ¢ok uluslu firmalar1 cezbedebilmektedir. Koruyucu olan
yasalar, vergiler, vergi kanallar1 ve muafiyetleri, siyasi irade ve iradenin istikrar1 ile
saglamligi, yabanci firmalara karsi tutum, dis ticaret mevzuatlar1 gibi hususlar politik ve

yasal ¢erceve igerisinde yer almaktadir (Gegez, 2015).

2.7.3. Cografik Cevre

Di1s Pazar 1s1s1, nem orani vb. 6zellikler, talep edilen mallarin kalitesini, miktarini, depolama,
tasima ve ambalajlanma bi¢imini etkiler. Ayn1 zamanda iilkelerin diinya iizerindeki yerleri
ile iklim kosullar1 da bu g¢evrede incelenmekle beraber farkli iklim kosullar1 beraberinde
farkli gereksinimleri getirmektedir. Ayrica cografi konum ve kosullar ulasim {izerinde de
etkilidir. Hedef pazarda ulasim yollarinin kullanilabilir olmasi da bu agidan ele alinabilir

(Gegez, 2015).

2.7.4. Teknolojik Cevre

Biiytik bir hiz ile sekillenerek degisim gosteren teknolojik ¢evrede iiretilen iiriinlerin yagam
donemi git gide artmaktadir. Ornegin, Bazi firmalar bilgisayarlar i¢in modern teknoloji ile
olugsmus daha kullanigh hafiza kartlar1 olusturmaya g¢alisir iken, diger firmalar ise mevcut
icinde bulunduklar1 durum igerisinde bilgisayar teknolojisinin yerini doldurabilecek yeni
tasarimlar lizerinde caligmaktadir. Teknolojik c¢evre giliniimiiz kosullarinda oldukca hizli
gelisen gevresel degiskenlerinin basinda gelmektedir. Bu g¢evre bir taraftan firmalarin
faaliyet alanlarindaki iiretim siireglerini tekrar diizenler iken diger yandan ise firmalarin
hitap ettigi kitlelere sunduklart iirlinlerine revize etmelerine ya da karsilagilan yeni ihtiyaclar
dogrultusunda yeni mal ile hizmetler sunmaya yonlendirmektedir. Teknolojik g¢evrenin
getirileri olarak kalite iyilestirmesi, siire¢ ve iirlin yeniligi gibi kavramlar1 sdylemek

miimkiindiir (Mutlu & Nakipoglu, 2011).
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Bunun yani sira giiniimiizde firmalar fiziksel olarak pazarda oldugu kadar internet iizerinden
de faaliyet gostermektedir. Uriinler diinyanin degisik bolgelerinden daha ucuza tedariki
saglanan hammaddeler ile daha hizli {retilerek diisiik maliyetler ile miisterilere

ulastirilabilmektedir (Gegez, 2015)

2.7.5. Rekabet Cevresi

Globallesme, liberalizm ve 0Ozellestirme egilimleri ile diinya ekonomilerinde rekabet
piyasalari 6ne ¢ikmis ve monopol-oligopol piyasalar1 giderek azalmistir. Bu durum ise
firmalarin karsisina kii¢lik-biiyiik yeni rakipler ortaya ¢ikarmistir. Bu rakiplerin birbirleri ile
karsilagsmasi ile ¢ikan rekabet ¢evresi, firmalarin birbirlerini daha yakindan takip ederek
rakiplerine kars1 farklilasma calismalar1 gergeklestirmelerine neden olmaktadir. (Mutlu &

Nakipoglu, 2011)

2.7.6. Sosyo-Kiiltiirel Cevre

Pazarlama faaliyetlerinde sosyo-kiiltiirel ¢evre oldukga etkilidir. Ancak biiyiik ya da kiigiik
sosyal sartlarda degisiklikler goriilebilir. Uluslararasi pazarlama faaliyetlerinde bireylerin
algilarinda ve davranislarinda yoneticilerin 6nemle durmasi gereken noktalar din, dil, 1rk,
maddi ve manevi kiiltiir gibi 6gelerdir. Yoneticiler bu degisimlerden yola ¢ikarak hedef ya
da global pazardaki markalagma, standardizasyon gibi kararlarini alirlar. Degerler, kurallar
ve aligkanliklar, gelenek gorenek ve toplumsal yasam bi¢imleri gibi faktorler hem endiistriyi
hem de o pazarin i¢inde yer alan firmalar1 dogrudan etkilemektedir. Buna 6rnek olarak,
Amerika'da kiiresel bir firma olan ve 1970'li yillarda baglayan saglikli yasam bilinci ile
Philip Morris, bira iiretim firmas1 olan Miller Brewing ile ilgili pazarlama faaliyetlerinde
yenilige gitmek zorunda kalmistir. " Light™ ve "diisik" kalorili {iirlin alternatifleri
olusturmaya yonelen firma farkli iriinler de tireterek (gazli icecek, meyve sulari vb.)

iiretimine yenilikler katmistir (Yiinct, 2012).

2.7.7. Demografik Cevre

Demografiyi tanimlayacak olursak: Niifus ve niifus verileri igerisinde yas, cinsiyet, meslek,
egitim, kentsel-kirsal dagilim, gelir diizeyi vb. 6zellikleri inceler. Demografik ¢evre firmalar

icin hedef pazar olarak secilen ya da segilecek bolge hakkinda bazi bilgileri saglayarak g6z
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ontinde bulundurulmasit gereken bir etken olarak da tanimlanabilir. Ayni zamanda
uluslararasi pazarlara ne kadar iiriin satilabilecegi ve o pazardaki hedef kitlenin sayisi ile ve
demografik yapis1 dogru orantilidir. Bu faktorii diger faktérlerden ayiran o6zellik ise
demografik egilimlerin Onceden tahmin edilebilir olmasidir. Ciinkii normal diizeyde
seyreden evlilik, dogum ile 6liim derecelerine sahip olan niifuslarda yakin ve uzak
gelecekteki yas dagilimi biiylik ¢ogunlukta dogru olarak tahmin edilebilir. Ancak
Karafakioglu buna karsilik olarak (Karafakioglu, 2008), “demografik yapinin sadece birkag
istatistiksel tabloyu incelemekle olmadigini ve ayni zamanda toplumlarin yapisini sadece bu

veriler ile tanimlamanin ¢okta kolay olmadigini” belirtmistir.

2.8. Uluslararasi Pazarlara Giris Stratejileri

Ulkesinde uyguladig1 pazara giris stratejisinde basarili elde etmis bir firmanimn ayn strateji
ile uluslararasi pazarlar1 hedefleyerek uygulamaya ¢alismasi sorunlara ve basarisizliklara
neden olabilir. Dagitim sistemleri pazarlama stratejilerinde olduk¢a onemlidir. Araci bir
firma faaliyetlerinde akillica davranarak riskleri azaltmaya calisirken, bir {ireticinin
tirtinlerinin dagitimmi yaparken, rakipleri ile baglantilarini stirdiirmeye de devam ederler.
Bunun nedeni 6zellikle tiretici firmalarin herhangi bir ekonomik sikinti ya da iflas etmeleri
durumunda farkli firmalara yonelerek kendi dagitiminin bu riskten etkilenmemesidir. Bir
firma dis pazarlara girmek isterken ihracat, ortak girisim, dogrudan yatinm vb.
stratejilerinden kendisine en uygun olan pazarlama stratejisini belirlemelidir. Firmalar,
tirettikleri trtinlerinin 6zelliklerini, firma i¢i kaynaklari ile dis pazar g¢evre kosullarini
gergevesinde o pazara nasil girecegine karar vermesi gerekir. Firmalar bu kararlar
neticesinde dis pazarlara agilabilirler. Fakat her iilke i¢in bu kararlar verilirken ayni
stratejinin uygulanamayabilecegi diisiiniilmelidir. Ornegin; Her iilkenin farkli risk ve
firsatlar1 oldugu disiiniilerek bazi iilkeler i¢in ¢evre kosullar1 firma i¢in sadece ihracat

yapmaya uygun iken bir diger iilke dogrudan yatirimda bulunulabilir (Senel, 2011).

2.8.1. Thracat

Thracat yabancr iilke pazarlarina girmenin en kolay yoludur. Ozellikle ihracat, kiigiik ve orta
olgekte yer alan firmalar i¢in bilylimeyi saglayan bir pazarlama faaliyetidir. Uluslararasi
pazarlara giris yapmanin en risksiz hali ihracattir ve firmalarin bunun i¢in kendi igerisinde

cok biiytik bir degisime gitmelerine gerek yoktur.
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Uretimlerini ihracat yaparak diger iilkedeki alicilara ulastiran firmalar dagitim kanali daha
cok kendiliginden olustugu icin iizerinde ¢cok dikkatle durmazlar. Ihracat yaparak girilen
pazarlarda zamanla artan satiglar giderck daha da cazip duruma gelmekte ve firmalarin dis
pazara olan dikkatini daha ¢ok cekmektedir. Bu nedenle firmalar ihracattan uluslararasi
pazarlamaya gecer. Strateji kavrami ise dis pazarlarda daha 6nemli bir hal alirken, firmalar
dagitim kanallarinda gesitli politikalar gelistirmeye baslarlar. Firmalar tarafindan {iretilen

mallar diger iilke pazarlarina dogrudan ya da dolayli olarak ihra¢ edebilirler.

Dolayli ihracatta firmalar, bir diger pazara; araci firmalar ya da kisilerle ulasirlar. Bu aracilar
bir bagka iilkedeki faaliyet risklerini kendileri iistlenerek ihracat ile ilgili herhangi bir
organizasyon ve yatirim yapmaksizin dis pazara agilma avantaji kazanirlar. Genellikle
dolayl ihracat, ihracat yapmaya istekli fakat bunun i¢in yeteri kadar tecriibe, kadro ve bu
hususta bilgisi olmayan firmalar tarafindan yapilmaktadir. Uluslararas: ticarette bu yontem

ile firmalar daha az risk i¢inde ve hata yapmis olurlar.

Dolayli ihracatta satici firmalar pazar ile alakali az oranda bilgi sahibi iken, kimi firmalar ise
tirtinlerinin hangi tilkede satildigi hususunu dahi bilmeyebilir. Dagitim kanalinda yer alan
aracilarin sayisinin ¢ok olmast hedef pazarda istenilen pazarlama faaliyetlerinin
gerceklestirmesini  giiglendirir ve firetici bakimindan kar marjinin diismesine neden
olmaktadir. Fakat kaynaklari yeterli olmayan firmalar i¢in baska bir firmanin uluslararasi
satis tecriibelerinden yararlanmasi iy1 bir firsat iken ayni zamanda bu firmalar baska

tilkelerde yasanabilecek sorunlar ile ugrasmak yerine tiretime odaklanabilmektedirler.

Firmalar dogrudan ihracatta daha fazla organizedir ve iilke disindaki alicilari ile baglantilar,
pazar arastirmalar1 ve iletisim, iiretici/tedarik¢i firma vasitasi ile saglanmaktadir. Bu yol ile
yapilan ihracat islemlerinde daha fazla kontrol saglanarak pazar ile olan iliskiler dogrudan

olmaktadir.

Dogrudan ihracatta miisterinin bulunmasinda firmanin bir ihracat departmani olusturmasi
gerekir ve trtinlerin tahsil siirecine kadar olan ihracat ile ilgili tim islemleri firma kendi

olanaklari ile yapmak zorundadir.

Dogrudan ihracat firmanin kendi biinyesindeki satis temsilcilerini pazara gondererek;
toptancilara, bayilere ya da son tiiketiciye satis yaparak olabilir (Senel, 2011). Boyle bir

hususta aracilari ortadan kaldirarak kar marjlarini arttirabilir buda triinlerin tiikketiciye daha
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uygun fiyatla gelmesini saglar (Benli, 2009). Dogrudan ihracatta risk yada yatirim miktarinin

yiiksek olmasinin yani sira, bunun olasi kar1 dolayli ihracata oranla daha yiiksek olmaktadir.

2.8.2. Lisans Verme

Bir firmanin bir ticret karsilifinda telif haklarin1 ya da maddi olmayan duran varliklarinin
yabanci bagka bir firma tarafindan kullanmasi lisans verme olarak ifade edilebilir (Senel,
2011).

Baska bir ifade ile de lisans verme kavrami; uluslararasi pazarlara girmede endiistriyel veya
ticari uzmanhigin belirli bir bedel 6deyerek kiralanmasi veya satin alinmasini saglayacak

olan bir anlagsmadir (Albaum, Duerr, & Josiassen, 2016).

Yabanci bir pazara girerken diger yontemlere gore lisans anlasmalar1 kolay yollarindan
birisidir (Durukan, 2006). Lisans verme pazar arastirmalari ve bilgisi i¢in gergeklestirilecek
harcamalar1 azaltmas1 hususunda oldukg¢a avantajlidir. Bu husus bayi ile ¢caligsmak icin de bir
alternatif olarak degerlendirilebilir. Lisansi alacak olan firma, {iriiniin pazarda tanitiminin
yapilarak desteklemesi ile, lisans verecek olan firmadan 6zel telif haklari alir. Alinan bu telif
hakkiyla beraber firma bir miiddet sonra kendi liretim yetenek ve tecriibesine sahip olacaktir.
Lisans vermede firmalar, bayilik sartlarinin tersine sadece mal alim satimi
yapmayacaklardir. Bu bir hususta teknoloji transferi olarak degerlendirilir iken lisans veren

firma igin ise rekabet anlaminda kars1 bir durumdur (Johansson, 2006).

2.8.3. Ortak Girisim (Joint Venture)

Ortak girisim, iki veya daha ¢ok tiizel kisinin belirledikleri bir is ya da proje alaninda ortak
bir sekilde hareket etmeleri i¢in olusturulan ortakliktir. Uluslararasi ticarette ise bu kavram;
tiretici ya da ihracatgi firmanin dis pazarda faaliyet gosteren bir bagka firma ile, kKimi zaman

ise rakip bir firma ile ticari bir amag i¢in ortaklik yapmasi olarak tanimlanabilir.

Uluslararasi pazarlama g¢evresini etkileyen politik ve ekonomik faktorlerin risklerini ortak
girisim azaltir. Bu sekilde disa acilan bir firma, ortaya koydugu pay1 oraninda yonetime
katildig1 i¢in, pazarlama ile iiretim faaliyetlerini de kontrol altina alabilmektedir. (Senel,
2011).
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Gelismislik diizeyi az olan {ilkeler, kiiresel firmalarin yatirimlarinda yiizde yiiz miilkiyetin
yabanci firmalarda olmasini énleyici kurallar koymuslardir (Ozalp, Hasit, & Sakar, 1993).
Rusya ve eski komiinist blogu iilkeleri, Katar ve Dubai gibi bazi arap iilkeleri, Japonya,
Hindistan ve diger bazi iilkelerde yabanci yatirnm miilkiyetinin tamamen yabancilarda yer
almasi1 yasalar ile engellenmistir. Ortak girisimdeki amag, bu gibi ilkelere giriste,

uluslararasi yatirimet igin ¢ekici bir ¢oziim yoludur (Senel, 2011).

2.8.4. Dogrudan Yatirim

Uretici firmanin riski tek bagma alarak, yabanci iilke pazarinda uzun siire kalabilecegine
inandig1 pazarlama karmasi faaliyetlerini yiriitmesi dogrudan yatirim, olarak
tanimlanmaktadir. Bu hususta ortaklik s6z konusu olmadigi igin firma faaliyetlerinin fiilen
timi firma tarafindan yapilmaktadir. Baska bir firmayla amag ve hedeflerinin benzesmemesi
kiiresel pazara tamamen niifuz etmek ve iiretimden dagitima kadar tim faaliyetleri
denetleyebilmek amaci ile firmalar yatirnmin yiizde yiiz miilkiyetine sahip olmaktadir.
Dogrudan yatirim yapacak firmalarin dig pazarlardaki biiyiikliikleri kadar tirettikleri tirtini

olan talebin de yeterli seviyede olmasi gerekir (Senel, 2011).

Farkli iilkelerde satis ve dagitim amaci ile kurulmus firmalar tiretim i¢in kurulmus olanlara
oranla biraz farklilik gosterir. Satis ve dagitim i¢in kurulmus olan sirketler, iriinlerin
yalnizca pazarlama ve dagitimini yaparken tirtinler genellikle ana iilkeden ya da bu tilkedeki
yatirimcisinin diger bir {ilkedeki iiretim tesislerinden gonderilir. Birgok tilkede kendi satis
ile dagitim agini1 olusturmasini saglayan Coca Cola firmasini 6rnek gosterebiliriz. Yatirimet
firmalarin ekonomik, politik ve pazarda bir anda degisikliklerin ortaya ¢ikmasi gibi birgok
risk ile karsi karsiya gelmesi dogrudan yatirimin en biiyiik dezavantajidir. (Kotler &
Armstrong, 2010).

2.8.5. Stratejik Is Birlikleri

Stratejik is Dbirlikleri dretim, dagitim Ar-Ge 1is birlikleri ile ortakliklar olarak
sekillenmektedir. Stratejik is birlikleri firmalar arasinda yardimlasma olarak gériinmekte ve
giiniimiizde yeni bir pazara giriste oldukga sik kullanilmaktadir. Firmalarin bu is birliklerini

sinir Gtesine tasiyabilir. Buda daha ¢ok iki rakip firmanin sahipligi ile kurulmaktadir. Fakat
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disarida firmalarin dezavantajlar1 boyle bir yatirnmda yabanci olmalaridir. Boyle bir

sahiplikle kurulan firmanin kontrolii ise iki ortak firma i¢in de zor olmaktadir.

Stratejik is birlikleri, temelde 6nemli olan firma bilgilerinin, varliklarimin ve ortaklar

arasindaki teknolojinin paylasilmasini ifade ederken, firmalar ise sahip olduklar1 {iretim

teknolojisi haklarin1 (know how) kaybetme riskine sahiptirler (Senel, 2011).

Tablo 2. Yabanci Pazarlara Giris Stratejilerinin Kiyaslanmasi

Yabanci
Pazar Durum Avantajlar Dezavantajlar
Stratejileri
Uriin fiyatinin
i i ticari engeller ve
Hedef iilkedek . _
klzlti siltlg - Rl.ik Ve yat(lirlm . tarifeler
miktarinin dist
potansiyeli ve olmast 3 taﬂraﬁnd.an .
uriiniin daha az p ,h | yukseltilmesi,
azara hizl -
fhracat tutundurulmasi, girmek Tasll_maﬁiakl
Uretim merkezi ile L mallyetler,
Mevcuttaki p bil
dagitim kanallarinin das azar pugisinin
akin olmasi agitim siirl olmas,
y ’ sisteminden Uretici fi
Yiiksek politik risk etict firmanin
P ’ faydalanma. b larak
Serbest ihracat. yabanc olara
goriilmesi.
Ithalat ve yatirrmda léslllrl varlik
engellemeler, _ ullanimini
Hedef iilkede yasal Risk ve yatirim denetleyememek
cevre koruma miktarinin diisiik »
Oonlemlerinin olmasi, olmasi, LIS?HS alanlr.l _
Lisans Hedef iilke Pazara hizli ra}(Ip olma riski,
Verme pazarlarinda diisiik girmek, _ Bilgi paylagimi,
satig potansiyeli, Ticari engelleri S}mrl} lisans
Kiilttirel asabilmek, stiresi.
farkliliklarin yiiksek Yatirimdaki hizli
olmasi, geri dontisiimler.

Lisans alaninda
rakiplik.
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Yabanci

Pazar Durum Avantajlar Dezavantajlar
Stratejileri
Kiiltiirel o Kiiltiirel Y Onetimin
farkliliklarin ve satis ggﬁ;;:ﬁlerm ve IZ<0ﬂligul,"
otansiyelinin Ontrofun
2&ksek¥31mas1 kisitlamalarinin azalmasi,
Bazi pOhtlk ris’kler a'$llabﬂmeSia 1hracat ve Lisans
ile karsilagilmasi o Ikifirmayaait vermeden daha
Ortak Yabanci sermaye 1;?{2;1;1;211 g?rlfl;gkm
. o o h' 1‘ - i k i 9 L)
Girisim lsl?ilggnllinde e Bilgi edinme Bilgi paylagimu,
kisitlamalari, 1t;1'rsatlar1, 1 Rakip ortak
Yerel firmalarin ¢ ggﬁ;ﬁﬁ ;r;iyere
saglayacagi ’
kolayliklar, ¢ 2?1?‘21?1?1 l}r/latlrlm
dagitim kanali vb. o
gerekliligi.
. e Pazar hakkinda Diger
Ithalat kisitlamalar, derinlemesine stratejilerden
Kiiltiirel farklilikta bilgi, daha riskli olusu,
azalma, o Ozel Cok kaynak
< yeteneklerin gerekliligi,
Dogrudan Varliklara dogru daha kolay Yerel
Yatirnm de‘ger konulamamast, uygulanabilirligi, kaynaklarin
Yiiksek satis e Min. bilgi yonetiminin
po:faPSWM Lo paylagimi glicligi riski.
Du_suk politik risk e Firmanin yerel
hali. goriiniimii

(Kaynak: Foreign Market Entry Modes, 2021)
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3. MARKA

Bu boliimde marka konusu ele alinmis ve bu amagla markanin tanimai, tarihsel gelisimi,

Oonemi, marka hakkinda temel kavramlar ve stratejileri ile marka yonetimi incelenmistir.

3.1. Markanin Tanimi

Marka, ylizyillar 6ncesinden beri iireticilerin {iriinlerini diger iirtinlerden ayirmak igin
kullandiklar1 isim, isaret yada diger gorseller olarak tanimlamaktadir. Eski zamanlarda ismi
Norvegge’deki brandr sozciigiinden gelen marka, kelime yakmak anlamina gelir ve hayvan
sahiplerinin kendi hayvanlarim1 tanimalar1 agisindan hayvanlarinin {izerlerine sicak

semboller basmalari ile iliskilidir.

Markay1r Amerika Pazarlama Dernegi, saticinin {iriin ve/veya hizmetlerini tanitarak
piyasadaki benzerlerinden ayirt edilebilmek i¢in kullandiklar isim, terim, isaret, sembol,
slogan, tasarim veya bunlarin birlesmesi olarak tanimlamistir. Tanima gore, bir
pazarlamacinin yarattig1 yeni bir {iriin i¢in yeni isim, logo veya sembol ortaya konmusg yeni

bir markadir (Yurder, 2010).

Tiirk Dil Kurumu Séz1igiintin tanimina gore ise marka: “Ticari bir mali, rastgele bir nesneyi
tanitmaya, benzerinden ayirt etmeye yarayan 6zel ad veya isaret” olarak tanimlanmaktadir

(Tirk Dil Kurumu Soézliigii, 2020).

Marka i¢in Stephen Kingarka ise su tanimlamay1 yapmistir; “Bir iiriin standart modelde
olusturulmus, marka ise miisteriler tarafindan tercih edilerek alnan bir seydir. Uriin

rakiplerin kopyasi ve cabuk demode olur iken,marka tek, 6zel ve sonsuzdur.(Dikkatli, 2020).

3.2. Markanin Tarihsel Gelisimi

Insanlarin mal ile hizmetlerini marka haline getirmeleri ¢ok eski donemlere dayanmaktadir.
O donemlerde insanlar bir esyay1 begenip, zaman igerisinde ayni iiriine tekrar ihtiyag duyma
veya olusabilecek herhangi bir sorun karsisinda sorumlusunun kim oldugunu anlayabilmek
adma betimleyici tarzda sekiller ve semboller koyarak esyay1 belirgin olarak digerlerinden
ayirmak i¢in yollar aramis ve bunu iizerlerine koyduklar1 bu semboller ile ifade etmislerdir.
Fransa’da gerceklestirilen bir kaz1 aragtirmasinda Lascaux bolgesindeki magaralarda yer

alan aitligin bir gostergesi olan el izlerinin M.O. 5000’lere kadar dayandigina
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inanilmaktadir. Ayn1 zamanda Yunan ve Cin gibi medeniyetlerde mutfak geregleri ve diger

esyalarin tizerine sahiplik ile kaliteyi belirten miihiirler koymuslardir.

Diinyada markalar hakkinda ilk yasal diizenleme Ingiltere’ de ve Amerika Birlesik
Devletleri’'nde uygulanmistir. Fransa’da ise marka haklarimin korunmasi igin farkh
caligmalar yapilmig, 1857 senesinde mevzuata alinmasi ile yasalar c¢ergevesinde
diizenlemeler yapilmistir. Bu mevzuat ile birlikte marka yasal korunma altina girerek
diinyada markanin korunmas: ile ilgili ilk yasal organizasyonlardan bir tanesi olusurken,
1870 senesinde Amerika Birlesmis Devletlerinde ’de ilk yasal diizenlemeler olusturularak
yiriirliige girmistir. 1871 senesinde Osmanli Devleti’'nde uygulamaya gecen “Esya-i
Ticariyeye Mahsus Alamet-i Farikalara Dair Nizamname” Fransiz kanunlarindan alinarak,
marka hakkin1 korumaya yonelik Tiirkiye’de ki ilk hukuki adim olarak tarihe gegmistir.
Daha sonraki senelerde sirastyla Almanya, ingiltere ve daha sonra Japonya gibi iilkelerden
gelismeler takip edilerek ihtiyaglar karsilayacak sekilde diizenlemeler yapilmistir (Ozbek,
2018).

19. ylizyilda hayvancilik yapan Amerikalilar ortaya ¢ikmasi ile insanlar, hayvanlarinin mera
ve pazarlarda karismamasi i¢in kendilerine has isaretler bulmuslardir. Yapilan islemler
dogrultusunda kaliteli ¢iftliklerden ¢ikan verimli ve digerlerine gore daha iyi yetistirilmis
biiyiikbas hayvanlarin diger hayvanlardan ayirt edilmesi agisindan alicilarin lehine bir sonug
dogurmustur. Alicilar daha kaliteli olan bu biiyiikbas hayvanlara, daha ¢ok ticret 6deyerek

tercihleri bu hayvanlar yoniinde olmustur.

Sanayi devrimi ile birlikte Amerika'da tireticiler biiyiik topluluklara ulasmak i¢in daha hizl
ayni zamanda seri imalat yapimina gecis yaparak marka siireci baglamistir. Marka siirecinin
baglamasi tercih edilen ve ¢ok iiretilen tiriinlerin daha genis pazarlara yayilmasina neden
olmus, bu siirecte markalasan firmalar ile yerel saticilar arasinda rekabet meydana gelmistir.
Bu rekabette iirlinlerinin marka olarak tanitan firmalar tiiketici tarafindan tercih nedeni
olmaya baglamis, paketleme ve ambalajda 6ncii olmuslardir. Bunun en belirgin 6rnegi Coca-
Cola ve Campbell corbasi gibi firmalarin marka ve ada yer vererek tanitimlarini

gerceklestirmeleridir.

James Walter Thompson 1920’11 yillarda, markalamanin ilk profesyonel agiklamasi sayilan
bir basin ilan1 yayinlayarak tiiketici ile iligki kurulmasini vurgulamig, slogan ve maskotu

olmasi gerektigini belirtmistir. 1940’11 yillarda ise treticiler marka taniminin daha fazla
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geligsmesi i¢in firmalar tarafindan her marka igin bir slogan yaratmayi, bu slogan sayesinde
markanin bilinirligini arttirmay1 hedeflemislerdir. Hedeflenen pazarlama stratejilerden bir

digeri de markanin maskotu olusturularak ona bir kisilik belirtmek olmustur.

Amerika’da pazarlamacilar modern marka ¢alismalarini genisletmistir. Bu konuda David
Ogilvy’nin ¢aligmalari 6nemli bir yer almistir. Cesitli markalarin yaptig1 karakter ve
semboller markalara kisilik katarak satiglarini arttirmalarina yardimci olmustur. Markalarin
karakter olusturmasinda Hathaway Shirts’in korsan banthi ¢aligmasi basarili olmus, ayn
zamanda miisterilere markanin kisiliginde 6rnek olarak satiglarin ¢ogalmasina yardimci
olmustur. Pazarlamacilarin reklamlarda kullandiklari marka kisiligi, tiiketiciler tarafindan
basarili geri doniislere sebep olurken, marka kisiligini de gelistirme konusunda onemli

adimlar atmaya yoneltmistir.

1980'li yillardan sonra tiiketiciler {iriin ile hizmet aliminda ilk basta marka almaya basladilar.
Bu daha 6nce satin almis olduklar {iriin ya da hizmetin verdigi giiven, kalite ve tecriibeden
geliserek markalasma yolunda insanlarin bir diger {iriinii alirken daha 6nce tecriibe ettikleri
markaya yonelmelerine neden oldu. Tiiketicinin bir iiriinii ya da hizmeti alirken markay1
satin almak istemesi, marka degerini ortaya c¢ikarmis 1988 yilinda ilk kez Philip Morris
tarafindan Kraft’t normal degerinin alti kat {izerine almasi olusan bu degerin nakite
donmesini gostermektedir. Morris kalite ve maliyet degeri daha diisiik olan sigara ile rekabet
olusturmak i¢in daha kaliteli, maliyet degeri daha ¢ok olan Marlboro’nun fiyatinda indirim
yapacagi agiklamis ve 1993’de Philip Morris’le birlikte bazi markalarin hisse degeri
diigmiistiir. Rekabet etme egiliminde bulunan Philip Morris’in bu hareketi marka kimligi,
stratejisini ve degerini olustururken tarihe Marlbora Cumasi olarak tarihe ge¢mistir (Saruhan,
2010).

3.3. Markanin Onemi

Markanin amaci tirliniin bir¢ok 6zelligini ve duygusal sekilde tiiketici ihtiyaclarini nasil
karsilanacagini belirlemektir. Tiiketici agisindan bir {irliniin en 6nemli anlam1 markadir ve

¢ogu insanlar i¢in kaliteden 6nce gelmektedir.

Tiiketici, genellikle markali olan iiriinii marka olmayan firiine gore daha fazla tercih
etmektedir. Baska bir agidan marka, tiiketiciye firmanin kimligini yansitan ¢cok 6nemli bir

faktor olarak goriilmektedir. Tiiketici kimse, bir iiriinii satin almaya karar verme asamasini
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da gbéz oniinde bulundurarak, diisiincelerini, sec¢imlerini, zevklerini etkileyen, giiven

saglayan Ve belirsizligi en algak seviyeye diisiirerek de marka kavramini ifade etmis olur.

Giinlimiizde markanin 6nemli olmasindaki bir baska neden ise; var olan Pazar sartlarinin
firmay1 buna zorlamasidir. Firma bir iiriinii iiretip, o triine deger katan ise markadir. Bir
tirtind biitiin firmalar iiretebilecekken markayi yalnizca bir firmanin iiretebilmesi markanin
Oonemini On plana getirmektedir. Firmanin benzer teknolojiler ile firiin dretimi
gerceklestirmesi, tiriinler arasindaki kaliteyi standart hale getirmis, fiziksel farklar1 en aza

indirmis ve bu ayricalik olusturan markanin 6nemini daha da arttirmistir.

Baska bir yonden ise tiiketici, markali iirtin kullanip, bu marka {izerinden psikolojik fayda
ile tatmin olarak markanin duygusal faydalarindan yararlanmis olmaktadir. (Phau & Lau,
2001). Bunlarin yaninda marka, tiiketici agisindan oldugu kadar firma ve araci agisindan da

cok 6nemli bir yere sahiptir.

3.3.1. Markanm Firma (Uretici) Agisindan Onemi

Markanin, bir firmanin en degerli parcasi olmasinin sebebi firmay1 digerlerinden kolaylikla
ayirmasidir. Firma, markasi i¢in imaj olusturur iken rakiplerinin triinlerini taklit etmesi
hususu da markanin, énemli bir noktasidir (Cemalcilar & Sahin, 2001). Firmalar agisindan

markanin 6nemi su sekilde siralanabilir.

- Marka, tutundurma konusunda yardimei olur iken talep olusturulmasinda da etkinlik saglar.
- Marka, tiiketicide firmaya kars1 baglilik duygusunun olugsmasini saglar.

- Ikame iiriinlerin neden olacag satis kaybu riskini dnler.

- Markaya olan tiiketim, {irlinii pazarlama araglarina dogru ceker.

- Fiyattaki istikrara pozitif etki etmektedir. Marka sahibi firmanin, aracinin siirekli fiyat

degisimi yapmasini engellemesinde yardimci olmaktadir.

Ayni zamanda marka, yeni {iriin igin platform saglar iken, piyasaya giren ayni marka adi
altinda iiretilen yeni lirliniin rakip tirinlere gore kabuliinii daha da hizli hale getirecektir (Tek
B. O., 2000). Marka, firmaya ekonomik fayda saglayabilecegi gibi, firmanin pazar
béliimlendirme ¢alismalarini da kolay hale getirecektir. Ornegin Fiat, tiim tiiketicileri icin
tek cesit otomobil liretmektense degisik tiiketiciler i¢in Lancia ve Ferrari gibi markalarda

otomobil tireterek boliimlendirme yapmaktadir.
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3.3.2. Markanin Tiiketici Agisindan Onemi

Markanin taninmasi bir tiiketici tarafindan en basit yoldur. Ciinkii tiikketicide olusan tatmin

ile o tirlinden kagmayarak satin almaya devam etmesini saglayan unsur markadir. (Cabuk &

Ar, 2006)

Marka, tiiketicinin satin alma adiminda 6nemli bir kavramdir. Tiiketici bu sayede satin
alacagi uriinii daha kolay tanimaktadir. Marka, ayn1 6zellikteki tiriine sahip olmak isteyen
tiikketicilerin satin alma adimlarin1 kolaylagtirarak iirtine giiven duymasini saglamakta ayni
zamanda tiriin se¢iminde de yardimci olmaktadir. Bir marka tiiketiciyi yonlendirirken bu
giicin sebebi ise firmanin markaya 6zgi tiiketiciye bilgi saglamasi, triiniin islevi ve
duygusal etkilerini anlatmasi, akilda iiriin hakkinda var olan bilgilerin hatirlanmasini

saglayarak satin alma kararinda yol gostermesidir (Miihiirdaroglu, 2020).

3.3.3. Markanin Aracilar Acisindan Onemi

Marka giiglii oldugu taktirde pazarlama ¢alismalar1 da daha gii¢lii bir bigimde
uygulamaktadir. Bu nedenle gii¢lii bir marka, araci ile daha kuvvetli bir iliski kurarak

aracinin ticari maliyetlerinin azaltilmasina imkan saglamaktadir (Satici, 2012).

Araci, lrliniin pahali olmasina karsin o {irlini marka haline getirmektedir. Bunu
yapmalarinin nedeni ise markanmn bir miktar olanak saglayacak durumda olmasidir. Bu

olanaklar ise

- Markanin, araci igin siparis asamasini kolaylastirmasi,

- Markanin, rekabet ortaminda koruma saglamast,

- Markanin dagitici ile tiiketici arasindaki kabulii kolaylastirmasi,

- Markanin, saticinin kararli ve sadakatli tiikketiciyi tesiri altina almasini saglamasidir.

Ayni zamanda araci, marka icin sadik tiiketici agin1 genisleterek {iireticinin etkisinden
kurtulabilir. Araci, magaza imajint olusturmak adina kendi markasini kullanirken, ayni
zamanda bagimsiz olan ireticiden daha uygun fiyata alim saglayabilir (Miihiirdaroglu,
2020).
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3.4. Markaya liskin Temel Kavramlar

Marka kavrami onemli oldugu kadar, markayir marka yapan Ogelerin de arastirilarak
incelenmesi gerekmektedir. Bu 6geler markanin, hangi asamalardan gegerek ortaya ¢iktigini
gosteren bir haritadir. Bu nedenle markaya iliskin yer alan temel kavramlar marka yonetim
stirecinde tiiketicinin markay1 daha iyi anlamasini saglar. Fakat markaya ait unsurlar ile ilgili
literatiirde ve uygulamada net bir agiklik yoktur. Marka tek bir resim gibi goriilse de birgok

Ogeyi i¢inde barindirmaktadir. (Akbas, 2019).

Markanin temel kavramlari ad1 altinda marka imaj1, marka kisiligi, marka kimligi ve marka

degeri incelenecektir.

3.4.1. Marka Imaji

Markanmn en temel kavrami marka imajidir. Imaj, zihinde olusan diisiinceler, bir seri
bilgilenme sonucunda olusan imgeler olarak tanimlanirken marka imaji, o markay1 ya da
triinii goriindiigli yansitarak kisiligini, ruhunu, 6zelliklerini bildirmektir. Marka ile ilgili
detaylar yeterli gibi goriinse de, markanin ismi ile ayn1 olmayabilir. Bu detaylarin veya

markanin daha ¢cok marka imajin1 yansitan ve markay1 harekete ge¢irme gorevleri vardir.

Marka imaj1 marka kisiliginin bir alt bilesenidir ve deger artirici bir 6zellige sahip oldugu
icin, bununla ilgili ¢alismalar stratejik bir sekilde yiiriitiilerek devamliligi saglanmalidir.
Marka imaj1, anlaml birtakim ¢agrigimlar sayesinde tiiketicinin zihninde olusan algi olarak
tanimlanmaktadir. Ayn1 zamanda marka imaji tiiketici zihninde, pazarlama iletisim stratejisi
ile uygulamalarmin {rtinle iligkilendirdigi c¢agristmlar yolu ile bi¢imlenmektedir

(Kaptanoglu, Kiligarslan, & Tosun, 2019).

Marka imaj1 6geleri nesnel ve 6znel olarak iki kalemde incelenmektedir. Markanin pazarda
olan yeri, cografi konumu, satis alani, dagitim bigimi, fiyat, {irlin cinsi ile satis sonrasi
hizmetleri marka imajinin nesnel unsurlaridir. Oznel 6geler ise dis goriiniim, boy, giizellik,

duygusal ve zihinsel kisilik, yasam stili gibi bir kisilikte yer alabilecek biitiin kavramlardir.

Marka imaj1 iiriin, ek degerler ve ayirt edici kimlikten olusan {i¢ temel unsurun birlesimi
sonucu diigiiniilmektedir. Eger firma basarili bir marka olusturmak istiyor ise bu ii¢ unsurun
hepsi gerekmektedir. Markay1 genisletmenin ilk sart1 etkin bir iiriinii piyasaya stirerek tiriinii

diger iiriinlerden ayirt etmeye yarayacak kimlik kazandirmaktir (Ozdemir, 2009).
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3.4.2. Marka Kisiligi

Marka kisiligi firmanin yaratmis oldugu markanin 6z mesaji ile 6z degerlerini ne sekilde
yansitacagi belirlenmektedir. Markanin yansitacagi tarz ve tutumun uygun olmasi, iletisimin
istikrarli ve giivenilir bir sekilde olmas1 Hedef tiiketiciler tarafindan saglanacaktir. Aym
zamanda sirket tarafindan yaratilan markanin, baska sirketlerin yaratmis oldugu markalardan
ayiracak sekilde belirgin bir fark yaratmak marka kisiliginin gorevleri arasindadir. Marka

kisiligi, marka hakkinda bilgi vererek ¢agrisimlar yapan bir kavramdir.

Tiiketiciler, {irlin ile marka kisiligi arasinda kuvvetli bag kurarak, marka tizerinde deger
kazanmaktadir. Bu tutumla marka, yas, cinsiyet, sinif farki ve ekonomik yon gibi 6zellikleri
oldugu gibi duyarls, sicak, soguk gibi kisilik unsurlar1 ile de iliskilendirilmektedir. Ornegin;
Chanel fiyati yiiksek bir markadir ve tarz sahibi olan, liikse diiskiin, zengin kisileri yansittigi
algilanmaktadir. Bu nedenle, marka kisiligi bir marka ile karsilastirildiginda ¢agdas, genc,
tutucu veya entelektiiel gibi insani Ozellikleri olan sifatlarin markalara etiketlenmesini
aciklamaktadir. Bu asgamada markalarda kisiligin sembolik yonde etkisini gormek miimkiin

olmaktadir.

Ayni1 zamanda marka kisiliginin sertlik, cosku, samimiyet, segkinlik ve ustalik, gibi temel
bes boyutu vardir (Cakir, 2019).

|— Cesur
Cosku I_ Cesaretli
Yaratici —
Ust Seviye
380 || Seckinlik -I:
Ii : Alimh
Z Realist
[ .. - ;
é B Samimiyet Eglenceli
= Erdemli Zeki
B Ustahk Giivenilir
~ Sertlik — Disadoniik Basarili

Sekil 1. Marka Kisiliginin Temel Boyutlar:

(Kaynak: Dursun, 2009)
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3.4.3. Marka Kimligi

Bir iiriiniin reklam, paket, renk gibi bolimlerinin disa vurmus hali marka kimligidir ve bu
tiketici ile tretici arasindaki iletisimi saglamaktadir. Marka kimligi, kendisinin
yorumlanmasini saglayarak olusturulmak istenilen marka ¢agrisimlarini ifade ederek marka
ile kullanici arasinda bir bag kurulmasini saglamaktadir. Marka kimliginin olusturulmasi

icin firmalarin bazi araglar1 kullanmasi gerekir. Bu araglar;

Sahip olunan kelime: Marka ad1, hedef pazarda yer alan tiiketicilere bahsedildiginde olumlu

baska bir sozciik de ¢agristirtyor olmalidir.

Slogan: Firmalar daha fazla tekrarlanan sloganlar tercih etmektedir. Bunun sebebi ise

tilketicinin bilingaltina yerlesmesidir.

Renkler: Markanin daha fazla dikkat ¢ekmesi i¢in firmanin ve markanin kalici bir renk

gereksinimi bulunmaktadir.

Semboller ve Logolar: Marka pazara sunuldugunda bunu iletisimde kullanmak igin logo ve
sembollerden yararlanilmasi, tiikketiciye daha rahat bir bigimde ulasilmasini saglamaktadir.

Firmalar etkili bir marka yaratmak istiyorsa logo ve amblemi hem estetik hem de islevsel

halde olmalidir (Cakir, 2019).

3.4.4. Marka Degeri

Marka degeri, bir markaya birbirinden degisik ogeler ile tiiketiciye ve firmaya deger
saglayarak, tiiketicilerin marka ile bagdastirdigi degerlerin tamami  olarak
nitelendirilmektedir. Firmalar, marka degerinin gelistirilmesi, kontrol altinda tutulmas: ile
yonetilmesi gerektigini belirtmektedirler. Marka degeri, tiiketici esasli ve finansal esasl

olarak iki sekilde belirtilmektedir.

Tiiketici Esash Marka Degeri: Marka ile iriiniin birbirinden farkli olma durumu s6z
konusudur. Miisteriler tarafindan deger katilarak marka pazarlanmasinda, marka ile ilgili

enformasyonun tesiri ile miisterinin gosterecegi tepki farklilagabilmesi anlamini tasir.

Finansal Esash Marka Degeri: Bir firmanin bagka bir firmay1 veya markasini satin almasi
ile beraber finansal olan degeri meydana ¢ikmaktadir. Tiiketici zihnindeki marka degeri
tiiketici taleplerinden dolay1 firmanin pazar payini olumlu bir sekilde etkilerken, markanin

finansal degerinin artmasinda da énemli bir katki saglamaktadir. Bir firma ya da markanin
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finansal degerinin yiiksekligi tiiketici goéziinde giiclii bir marka oldugunu gostermektedir

(Cakar, 2019).

Marka degerini olusturan bilesenler Sekil 2°deki gibidir.

Markanin Markanin
Farkindalig1 Cagrisimlari
Markanin Algilanan

Marka Degeri _
Sadakati \ / Kalite

Sekil 2. Marka Degeri Bilesenleri

(Kaynak: Uslu, Erdem, & Temelli, 2006)

3.4.4.1. Markanin Farkindalig1

Firmalarin {riinlerini tiiketicilerine satabilmesi i¢in satmis olduklar1 {iriinlin tiiketici
tarafindan fark edilmesi gerekmektedir. Bu nedenle tiiketicinin pazara sunulan malin
farkinda olmamasi halinde o {iriinii tercih etme veya satin alma s6z konusu degildir. Marka
farkindalig1 ise buna bagl olarak tiiketicinin aklinda olusan markay1 hatirlayarak tanimasi
olarak tanimlanabilir. Tiiketicinin bir markaya kars1 farkindalig1 var ise zihnindeki markay1
baska markalara gore daha ¢ok tercih ettigi goriiliir. Marka farkindaliginin en 6nemli terimi
taninirligl, markanin paket, sekil, renk gibi unsurlar iceriyor olmasi tiiketiciye ad1 gecen

iriiniin diger benzer iirlinlerden ayirt etmesini saglar.

Sonug¢ olarak tiiketicinin, markaya yonelik vurgu unsurlarmi goriip bir farkindaligin
olusmasini, bu farkindaliktan sonra markaya ait hatirlama safhasinda olumlu ¢agrigimlarin
bulunmasimni saglamaktadir. Bu da markay: tiiketici tarafindan tercih edilip satin alinma
stirecine itmektedir. Tiiketicinin ihtiyaglar1 yoniinde marka farkindaligi ortaya cikar.

Tiiketici 6nceden bildigi veya tercih ettigi bir markayr ihtiyacindan dolay1 zihninde
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canlandirarak marka tanmirligini arttirabilmek icin farkindalik olusturma saglanabilir

(Oztiirk O. C., 2014).

3.4.4.2. Markanin Sadakati

Tiiketicinin satin aldig1 bir tirtinii uzun dénem igerisinde tekrar satin alimina devam etmesi
marka sadakatinin gostergesidir. Marka sadakati, bir markanin iiriiniinii veya iiriin grubunu
bir marka adina talep etme tercihi olarak tanimlanabilir. Bu tanim ise markanin algilanan
kalitesinin bir sonucu oldugunu gosterir. Burada en 6nemli yaklasimi tiiketicinin her
durumda rekabet¢i kosullardan etkilenmeyip talep ettigi markadan vazgecmeden ayni
markadan satin alimini siirdiirmesidir. Bu sekilde bagimlilik gostermeyen tiiketiciler rakip
firmalarin yapmis oldugu promosyon, fiyat indirimi, kalite ve bagka tiiketicilerin

goriislerinden etkilenip satin alim tercihini rakip iiriinlerine yapar (Oztiirk, 2014).

Marka sadakati, bilingli ve belirli bir siire igerisinde olusmaktadir. Ayn1 zamanda karar alma
mercekleri tarafindan uygulanirken bir ya da birden fazla ¢esitte markalarin bulundugu bir

yerde ger¢eklesmektedir. (Cakir, 2019)

3.4.4.3. Markanin Cagrisimlari

Markay1 6n plana ¢ikartmanin en 6nemli 6gelerinden biri miisterilerin aklinda konumlanan
cagristmlardir. Bir markanin temelini meydana getiren degerler genellikle ona bagh
cagrisimlar Ustiine kurulmustur. Cagrisimlarin firma ve miisterileri i¢in kiymetli hale
gelmesi bilgilere erisilmesinde yardim, ayrim, satin alma nedenleri, pozitif tutum ve duygu

yaratma, marka genislemesi i¢in temel adimlar ile miimkiin olmaktadir. (Aaker, 1991)

Firmalarin degerli bir marka yaratmasi i¢in, markan giiglii ve essiz bir ¢agrisim sistemine de
sahip olmalidir. Marka degerinin yiiksek olmasi markanin niteligi ve kimliginin yaninda
miisterileri lizerinde yaratacagi ¢cagrisim destegiyle de gergeklesmektedir. (Uslu, Erdem, &
Temelli, 2006)

3.4.4.4. Algilanan Kalite

Algilanan marka kalitesi, tiiketicilerin iiriine iliskin miikemmellik yada iistiinliik yargilari

seklinde ifade edilirken, glinlimiizde rekabetin artmasi ile 6nemli bir kavram haline gelen
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kalite, iiriin 6zellikleri ile de dogrudan baglantilidir. Algilanan kalite tiiketiciler tarafindan
markanin esas kimligi iken, firma i¢in ise daima Onemli bir stratejik giivencedir (Uslu,
Erdem, & Temelli, 2006). Ayn1 zamanda tiiketicilerin algiladiklar1 marka kalitesi tiriiniin
satin alinmasini etkilerken kar marjin1 da arttirmaktadir (Eyiler, 2019). Algilanan kalitenin
yiiksekligi {iirtinden beklenen fonksiyonlarin gergeklesmesine karsi belirsizlik riskini
azaltmaktadir. Belirsizligin yiiksek olusu kalitenin roliinli azaltarak, tiiketicilerin karar

verme siirecini arttirmaktadir (Taskin, 2018).

3.5. Marka Stratejileri

Marka stratejisinin misyonu, markanin i¢ ve dis firsatlar1 gelistirmesidir. Her markanin
benzerinin olmadigi, kendine 6zgii bir tarz1 olmasi gerekmekte ve markanin basarili olmast
icin kendine 6zgli 6zellikleri kesfetmesi gerekir. Bir marka stratejisinin, vizyon er ve
stratejik olmas1 gerektigi gibi bu stratejiyi gelistirirken var olmasi gereken ilk etken benzeri

olmayan bir marka kimligi ve marka vizyonu olusturmaktir.

Marka yoneticileri kisa siireli bir odaklanmadan ziyade uzun vadeli diisiinmelidirler.
Ornegin, marka performanst ii¢ aylik satis rakamlar1 dahilinde ise, olasilikli olarak markanin
gelecek donemlerdeki biiyiimesi ile giictinii artirmak i¢in yeterli vizyoner diisiinme olmadigi
gibi, marka stratejisinin daha c¢ok taktik odakli hale gelmesi olast bir durumdur. Marka
stratejisinin ¢aligmasimi saglamak igin 6n sart, firma stratejisiyle yakindan baglantili

olmasidir (Heding, Knudtzen, & Bjerre, 2009).

3.5.1. Hat Genisletme

Ana markanin mevcutta hizmet verdigi {iriin kategorisinde yeni bir pazar segmenti
hedeflemesi ve yeni ozellikler ile piyasaya siiriilmesi hat genisletme olarak tanimlanir
(Keller, 2007).

Hat Genislemesinin {i¢ temel yolu vardir:

Klasik Genisleme: Islevsel olarak bir iiriin kategorisinde benzer bir baska iiriiniin piyasaya
stiriilmesidir. Pepsi firmasinin {iriin kategorisine Pepsi Max, Pepsi Light ve Twist tirlinlerini

eklemesi bu genislemeye ornektir.
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Dikey Genisleme: Fiyat ve kalite acisindan markanin pazara iiriin sunulmasidir.” Ornegin,
Loreal Markasinin giderek gelisen markasi Garnier ve birinci smif olan liikks markasi

Lancome bu genislemeye 6rnektir.

Ileriye-Geriye Biitiinleserek Hat Genislemesi: Markay1 kullanan tiiketiciye dogru genisleme
ileriye dogru biitiinlesmeyi ifade ederken, markanin tiretimden Onceki evrelerine dogru
faaliyetlerini genisletmesi geriye dogru biitinlesmedir. T-box pazara ilk ¢iktig1 yillarda
Boyner gibi magazalarda satilmis, markasinin kendi magazasin1 agmasi ile ileriye dogru
biitiinlesme gostermistir. Geriye dogru biitiinlesmeye ise Lamborghini otomobil markasi ad1

altinda otomobil markasi iiretilmesi 6rnek verilebilir. (Ergiir, 2020).

3.5.2. Marka Genisletme

Marka genisletme, basari elde etmis bir marka isminin kullanilarak, yeni veya degistirilmis
bir tirlinlin degisik bir pazar grubunda tiiketiciye sunulmasini 6ngdren bir adimdir. Buna
ornek olarak otomobil iireticisi BMW'in mevcut markasini kullanarak motosikletler gibi

tirettigi farkl tirtinlerde kendi ismini kullanmasi gosterilebilir.

Yerlesik olan bir markanin gegmiste tiiketiciye verdigi “giivenilirlik” duygusunun yeni
tirline aktarilmasi ile kurulu olan miisteri tabanina ulasmasi daha kolay olur. Boylelikle
basar1 saglanarak markanin goriiniirliigiinii arttirabilir. Ornegin moda sektoriinde dnder
isimlerden biri olan Giorgio Armani gozlik, saat, kozmetik gibi alanlara agilmigtir

(Ozbaysal, 2017).
3.5.3.Coklu Marka

Coklu marka stratejisi ise, bir saticinin ayni {iriin kategorisinde iki yada daha fazla marka
gelistirmesi ile ortaya ¢ikmaktadir. Bu strateji ile firmalar, piyasaya sunduklari tiriinlere ait
yeni bir markay1 pazara ¢ikararak pazarda hitap etmedikleri tiiketici gruplarina yonelik farkli

fiyat ve lirlin kalitesi ile faaliyet gostermeye calisirlar.

Degisik markalar ile de degisik dagitim ve satis noktalari ele gegirilerek, daha fazla tiiketici
kazanmak ya da mevcut miisterileri farkli noktalardan yakalamak miimkiin olacak ve
firmalarin kar oranlar1 da artacaktir (Ozbaysal, 2017). Ko¢ Holding’in Argelik ve Beko
markalarini piyasaya sunarak pazarda liderligin elde edilerek bunu siirdiirebilmesi biiyiik bir

basaridir.
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3.5.4. Ortak Marka

Iki farkli firmanin yerlesik markalar1 ayni iiriin iizerinde kullamlmasi ortak marka
stratejisidir. Ornegin, Ford ve Edie Bauer bir jip i¢in Ford Explorer Edie Bauer olarak ortak
marka ¢ikarmistir. Ortak markada her marka farkli bir kategoriye sahip iken daha genis bir
tiiketici grubunu ¢ekmesi, ayni zamanda marka denkligini arttirmasi gibi avantajlarinin yan
sira karisik yasal s6zlesme ve lisans prosediirleri igermesi gibi de bir dezavantaji vardir (Tek

& Ozgiil, 2008).

3.5.5. Yeni Marka

Firmalar daha 6nce kullanmis olduklari markalardan farkli olarak tiretecekleri yeni bir iiriin
kategorisi i¢in yeni bir marka yaratir. Coca Cola firmasinin su ve maden suyu i¢in yeni bir
marka yaratmasi ve bu {iriinleri Damla markasi ile iiretmesi buna 6rnek olarak gosterilebilir.

(Cevik, 2016).

Ayrica var olan markanin giicli azaldig1 zaman da yeni marka ismine ihtiya¢ duyulabilir.
Ormnegin; Okan Bayiilgen’in programlarin formatlarmin ayni1 oldugu halde isim degistirmesi

(TV Cocugu, Zaga, Disco Krali) 6rnek olabilir.

Firmalar da bu yaklagim ile davranarak yeni {iriinlerini yeni marka isimleri ile piyasaya
sunarlar. Levi’s ¢ikardigi yeni pantolonuna Levi’s Cotton yerine Dockers ismini vermesi
buna 6rnek gosterilebilir. Yeni bir marka isminin yaratilmasi, medyanin ilgisini ¢ekerken,
inandiricihiga ihtiyag hissettiginden daha c¢ok tutundurma gayreti gerektirir. Yeni bir
markanin bagarist i¢in ayrilmasi gereken biit¢e yiiksek olabilir. Bu nedenle yeni marka
stratejisini hayata ge¢irmeye karar vermeden, baska marka stratejilerini de dikkatle

incelenmesi gerekmektedir (Unnii, 2009).

3.5.6. Marka Yonetimi

Giliniimiiz tanimi ile bir markay1 yaratma, esnetme Ve yeniden konumlandirarak tekrar
piyasaya siirme ya da yenileme, biiyiitme ya da dmriinii uzatma gibi ilkeleri igeren kavrama
marka yonetimi denir. Rekabet ortaminin etkisi ile piyasa daha ¢ok iiriin ve markanin yer
almas1 marka yOnetiminin 6nemini artirmaktadir. Ayn1 zamanda firmalarin markalar1 i¢in

uzun vadede marka stratejileri gelistirmeleri, pazarlarda nasil konumlandiracaklari,
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markanin tiikketici acisindan bilinirliginin  arttirllmasi, markalari1  hangi yonde

gelistirecekleri gibi siiregler belirli bir plan dahilinde yiirtitilmelidir (Aktuglu, 2014).

Marka yonetimi planlama, uygulama ve kontrol olmak {izere li¢ siirece sahiptir. Etkin bir
marka yonetimi i¢in markanin net ve agik bir bigimde anlasilabiliyor olmasi, markay1
olusturan bilesenlerin analiz edilmesi ve markaya dair piyasa sartlarinin hedef tiiketicilerinin
egilimini incelenmesi gereklidir. Pazar analizi yapilir iken pazar detayli bir sekilde

aciklanmali, pazar boliimleri ve rakip firmalarin konumlar1 belirlenmelidir (Yiksel, 2016).

Pazar biitiin bir halde analiz edildikten sonra firma hem kendisini hem pazardaki rakiplerinin
durum analizini yaparak markanin diizeltilmesi gereken noktalarimi belirlemelidir. Bir
sonraki siire¢ ise firma yoOneticileri ile alinan kararlar yoniinde pazar ortaminda test etme
stireci baslamaktadir. Reklam bu siire¢ icin en etkili yoldur. Son siire¢ ise izlenilen tiim

siireglerde meydana c¢ikan performansin degerlendirilmesidir (Cakir, 2019).
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4. MARKALASMA

Piyasaya yeni ¢ikmis bir iirliniin taninarak isim yapma ve sunuldugu hedef kitle/pazar kanali
ile kabul edilmesi, baska bir degisle hizmet veya organizasyonun marka olma siireci
markalagmadir. Bu siirecin ilk ve tek hedefi bilinmektir. Bilinmek ve ismini duyurmak i¢in
ise biitlinlesik pazarlamaya gereksinim vardir. Bu dogrultuda halkla iliskiler, reklam,
dogrudan satis ile biitiin pazarlama iletisim disiplinlerini birlikte tutan bir kiltiir gorev

almalidir (Uysal, 2009).
4.1. Markalasma Kavrami ve Onemi

Glinimiizde hemen hemen tiim sektorler siki rekabet kosullar1 ile faaliyetlerini
gostermektedir. Rekabetin 6ne ¢ikan miithim yollarindan biri ise markalagma kavramidir.
Markalasma icin rekabetgi ve 6zgiir bir pazar ortam1 olmazsa olmazlarindandir (ipar, 2011).
Firmalar tretimlerini gergeklestirirken markalagmay1 stratejilerini uygulama alaninda bir
adim olarak gorerek bu sayede benzer iriinler arasinda 6ne ¢ikma firsatina sahip
olmaktadirlar. Uriinii markalastiran genellikle tiiketici yaninda olusturdugu algi olmaktadir.
Bazi iiriinler 6ne ¢ikan 6zellikleri ile tiiketici gdziinde ayirt edilebilinirken, baz1 iriinler ise

tiiketicinin zihninde bir ayrima tabi olmasi i¢in markaya ihtiya¢ duyarlar.

Uriin veya hizmet, tiiketici igin deger kattig1, giivenilir oldugu ve beklentileri karsilar ise
markalagabilir. Marka sayesinde bir kimlige sahip olan iiriin, iiretici agisindan dnemli bir
degerdir. Ureticiler marka kimligini kullanarak, iiriinleri karsiiginda tiiketiciden ederinden
daha yiiksek fiyatlar talep ederken, ¢ogu tiiketici bu 6demeleri yapmay1 kabul etmektedir.
Philip Kotler modern rekabetin sadece {iirtin ile sirketler arasinda gergeklesen bir olgu
olmadigina dikkat cekmis, fakat giiniimiizde {ilkeler ve sehirlerin de rekabet ettigi

goriilmektedir.

Markalagsmanin bunu basaran firmalar i¢in biiyiik avantajlar sagladigi bilinmektedir. Bunun
en onemli faydasi daha yiiksek fiyat talep edebilme sans1 sunmasidir. Kuvvetli markalarin
esit sayilabilecek mallar i¢in dahil daha yiiksek fiyatlar talep ettigi goriilmektedir. Aym
zamanda markalagsmay1 dogru bir sekilde insa eden sirketler piyasada daha giiclii olarak
pazardaki gii¢lerini yeni Uriin gamlarma ve uluslararasi pazarlara daha rahat

tastyabilmektedirler (Kog, 2019).
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4.2. Markalasmaya Etki Eden Faktorler

Marka giiglii bir pazarlama kavramidir. Markayr satin alacak kisinin bagka firiinlerle
kiyaslandig1i zaman kendine mahsus, kaliteli, daha ¢ok 6zenli, diisiiniilmiis faaliyetler
markalasmada etki eden faktorleri gosterir. Bu adimda liderlik, strateji ve yaraticilik

markalagmada en 6nemli 6gelerdir. Bu kisimda bu faktorler genel olarak belirtilmistir.
4.2.1. Strateji

Marka stratejileri Ozellikle, yeni iirlinlerin piyasaya girmesi asamasinda markalagma
tizerinde oldukga etkilidir. Glinlimiizde yenilik kelimesi inovasyon olarak adlandirilirken bu
kavramin sadece etkin marka stratejileri ile basarili olabilecegi ifade edilmistir (Alkin, Bulu,

& Kaya, 2007).

Giiglii ve bagarili markalar yaratan firmalar, sektoriin rekabet ortaminda kazanim elde etmek
i¢in onemlidir.

Firmalar gii¢lii ve iyi tanimnmis markalar olusturmayi basarabildikleri takdirde kendi
alanlarinda rekabet iistiinlik elde etme durumuna ulasabilirler (Oztiirk S. A., 2013).
Yenilik¢ilik rekabet¢ci olmanin en Onemli degiskenleri arasinda yer alir ve bunu
Olciimleyebilmek icin patent sayist c¢ok sik kullanilmaktadir. Rekabetciligin
gostergelerinden biride yiiksek katma deger olusturdugundan markalasma c¢abasidir.
Tiiketici acisindan markay1 rakiplerinden ayri bir yere konumlandirmakda, basarili marka

yaratabilmenin bir bagka yoludur.

Supphellen, bir pazarlama yaklasimi ile markalagmanin bir sisteme yonelik bir ¢esit girdi
siireci olarak algilandigini savunmaktadir (Oztiirk S. A., 2013). Bu yaklasimda markalasma
kavrami, firmalar tiiketicilerin hafizasinda bir fayda yarattiginda meydana gelmektedir. Bu
nedenle markalagma trtiniin fiziksel degeri yaninda, ayni tiiketici ihtiyacini gidermek adina
tiretilmis bir Uirlinii digerinden ayiran bir deger algisidir. Bir {iriine deger katabilme 6zelligi
ile marka, tiiketiciler bakimindan {iriiniin 6nemli bir parcasidir. Tiiketiciler, kokusu birebir
ayni olan, ayn1 parfiimii, yiiksek kaliteli X markal1 olarak pahali bir {iriin olarak algilarken,

markas1 olmayan bir sisede ayn1 parfiimiin kalitesini daha diistik algilayacaktir.

Marketing dergisi i¢in 1977 yilinda gercgeklestirilen bir ankette, tiiketicilerin istedikleri

tirtinii almaya caligir iken orijinal olmayan bir marka triinii aldiklarin1 gézlemlemistir. Bu
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hususta iireticiler kendilerine gore daha ucuz maliyetli ve taklit olan markalardan kendilerini

ayirt edebilmek igin 6nemli dl¢iide ¢aba harcamislardir (Ozbek, 2018).
4.2.2. Liderlik

Markalarin yasam egrilerini asli olarak firmalarin pazarlama hedefleri ile stratejilerini
sekillendirir. Ciinkii markanin var olusu, yiiceltilmesi, yonetilmesi ve pazardan ¢ekilme
hareketleri pazarlama araglar1 ile gergeklesir. Markanin Oncelikli hedefi rekabet ettigi
kategoride marka yaratmak ve yonetmek, sirkete kazang¢ saglayarak deger kazandirmaktir.
Bu hedef de, markanin tiiketici agisindan vazge¢ilmez olmasinin saglanmasinin yani sira
rekabet ortaminda kendini bir adim One ¢ikararak pazarin lideri konumuna gelmesi ile

gerceklesebilmektedir (Ozbek, 2018).
4.2.3. Yaraticilik

Markalagsma konusunda onemli bir kavram ve markaya biiyiikliigii yoniinde pazarda yer
edindirecek etmenlerden biri yaraticiliktir. Yaraticilik reklam faaliyetlerinin basarisinda ve
tirtiniin 6zellikleri iizerinde oldukga etkilidir. Bir iiriiniin markasinin yaratilmasi1 adiminda
oncelikli olarak cevre ve rakipler iyi bir sekilde aragtirmalidir. Gerekli saha arastirmalarinin
ardindan markasin1 6n plana ¢ikarmaya c¢alisan firmalar, sektorde markasi ile fark

yaratabilecegi vaatlerinde bulunmaktadirlar.

Kurumlar reklam araglarinin hedef kitle tarafindan kullanim sikligina bakarak yaratici
stratejilerini olusturmalar1 hususunda daha ¢ok dikkatli olmaktadir. Tiiketiciler giinlimiizde
teknolojiden oldukg¢a fazla yararlanarak bilgi akisini saglamaktadir. Bu durum firmalarin
kurumsal imajlarin1 olusturur iken reklam araglarin1 kullanmalarini zorunlu kilmis ve dogru

stratejiler ile tiiketicinin satin alma davranisini etkiledigi goriilmektedir (Ozbek, 2018).
4.3. Markalasma Siireci Stratejileri
4.3.1. Takim Ruhu Etkili {letisim

Iyi bir takim olmak igin iletisim olduk¢a &nemlidir. Calisanlar arasinda iletisim, giiven,
dayanigma olabilmesi i¢in de onlara takim ruhu asilanmali ki buda takim ruhunu giig¢lendirir.
Bunu yapmak da yoneticilerin gérevidir. Ayni taraf ve amag igin galisiyor olmak ve
markalagma siireci stratejilerini tiim yonetim ekibi ile calisanlarin bilmesi bir takim
olabilmenin 6nemli yollaridir. Takim ¢aligsmasinin etkisi ise performansi iyi veya kotii yonde

etkileyecektir.
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Markalagma siirecinde, markalagma hamlelerinin iist yonetici kadrosunun alacagi kararlarin,
alt yonetici ekibinin desteklemesi olduk¢a énem arz eder. Ust yonetici kadrosunun kisisel
ozellikleri, kisisel imajlar1 ve vizyonlar1 olan firma sahip ve ceo’su, grup baskanlari ile genel
miidiirlerden olmas1 markanin basarili olmasinda oldukg¢a etkilidir. Yaptiklar: is konusunda
uzmanliklarinin olmasi, yonetici vasiflarina sahip olmalar1 ve takim ruhu yaratabilmelerini

bu siirecte sorgulamak gerekir (Ak, 2006).
4.3.2. Kaliteli Uriin veya Hizmet

Markalar agisindan kalite giiniimiizde firmalar agisindan oldugu kadar tiiketici agisindan da
olduk¢a 6nem tasiyan bir rekabet aracidir. Bir markadan beklentiler biiyiik ise iirliin veya
hizmetin kaliteli ve uygun siirelerde 6miir boyu dayanikli olmasi gerekir. Boylelikle devamli
bir sekilde tiiketiciler tarafindan alimlar1 saglanmis olacak ve piyasada kaliteli iiriin ya da

yiiksek hizmet algisi ortaya gikacaktir (Ak, 2006).
4.3.3. Marka Konumlandirma

Bir iiriin veya hizmetin tiiketiciler tarafindan en Onemli pargasi olan markalarin
tanimlanmasi1 rakiplere gore zihinlerinde belirgin olarak bir yer edinmesine yonelik

uygulamalar sekline marka konumlandirmasi denilmektedir.

Miisterilerin, firmanin sundugu markay1 farkli bir 6geymis gibi algilamasini saglayan marka
konumunun basarisinda, marka yoneticilerinin dikkatli olmasi gereken hususlar ise

asagidaki gibidir.

e Tiiketicilerin se¢ecegi markanin konumunun ilgi ¢ekici olmasi gerekir.

e Marka konumu bilinir oldugu kadar tiiketiciyi isteklendirilmis sekilde olmali,
markanin gercek giiclerine dayanmali ve rekabet avantajini yansitmalidir. Aym
zamanda etkili bir marka pozisyonu i¢in firmanin SWOT analizinden elde edilen
sonuglar1 ile marka yapisinin bilesenleri arasindaki uyumun saglanarak
biitiinlestirilmesi gerekmektedir.

e Marka kisiliginin markanin konumuna olan etkisi her daim gbéz Oniinde

bulundurulmalidir (Cetindag, 2018).
4.3.4. Satig- Pazarlama

Bir firmanin iyi bir yonetim kadrosu, ¢alisanlar arasindaki iletigimi, kalitesi, markasi ve

konumlandirmasi olsa dahi sayet satig-pazarlama stratejisi yoksa basarili olma sans1 da
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miimkiin olmayacaktir. Satig-pazarlama i¢in hazirlanan stratejiler, planlar ile hedefler
yoniinde profesyonel yoneticiler ile gergeklestirilecek calismalar basariy1 getirecektir

(Cetindag, 2018).
4.3.5. Dagitim- Servis

Uretim safhasindaki {iriinler bircok evre sonucunda aliciya geger. Ureticiden alictya
tiriinlerin gectigi bu yollar pazarlama veya dagitim kanallar1 olarak adlandirilir
(Tenekecioglu, 2004). Firmalarin dis pazarlarda pazarlama kanallarini ile fiziksel
dagitim yontemlerini olusturmalar1 sonucundaki en 6nemli husus bu kanallarin ve
sistemlerin yonetimidir. Bu ag¢idan kanal {iyeleri arasinda bulunan iliski ve ¢atigmalarin
yonetimi veya fiziksel biitiin dagitim siireglerinin ve sistemlerinin koordinasyonu,
uluslararasi pazarlama yonetiminin zorlandig1 yerlerdir. Pazarlama yonetimi i¢in dagitim
kanallar1 araciligi ile trlinlerin dogru zaman ve yerde olmasinin 6nemi sonucunda
miisteri tatmininin saglanarak siirdiiriilmesi olusmus olacaktir. Miisteri, ancak kendisine
daha ¢ok deger katan alternatifi tercih edecegine gore, tim oyuncular tarafindan
olusturulacak biiylik zincir, sadece miisteriye rakiplerin zincirlerinden fazla kiymet

saglar ise varligini siirdiirebilecektir.

Dagitim kanallari, iiretici firma agisindan pek ¢ok yarar saglayarak asagidaki sekilde

belirtilmektedir.

e Pazar ve miisteriler ile ilgili bilginin toplanmasi,

e Pazara sunulan {riiniin tutundurularak tanitiminin yapilmasi,

e Alicilar ile iliski kurarak iriin fiyati, 6deme ve teslim kosullart hususlarinda
anlagmalarin yapilmasi,

e Miisteri ihtiyaclarina yarasir liriin ve hizmetlerin siiflandirilmast,

e Ticari islemler ile miilkiyeti devir islemlerini gergeklestirme,

e Uriinlerin fiziksel (siparis alma, depolama, ulastirma vb.) dagitim ve lojistik
stireci

e Satisa yonelik iireticilere finansman katkisinin saglanmasi,

e Ureticiden tiiketiciye dogru ilerleyen siirecte risk tasima,

e Satis sonrasinda hizmetlerin saglanmasi (Cetindag, 2018).
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4.3.6. Aragtirma, Degerlendirme, Olgiimleme

Markalagma siirecinde olusturulan strateji, plan ve hedefler, islemeye baslayan siiregte
nereden nereye gelindigi, nereye gidilebilecegini ya da gidemeyisini degerlendirmek i¢in
Olctimlemeler yapilmalidir. Bu sliregten yararlanabilmek igin ise bir degerlendirme

sisteminin olusturulmasi gerekmektir.

Degerlendirme yontemleri ile ilgili markalagsma siireci agisindan ele alinan hususlar

sunlardir.

e Marka konumunun tamamini kapsayan bireysel marka 6zelliklerine yardimci
olan 6gelerin anlagilmasi.

e  Markanin rastgele bir 6gesinde gergeklestirilecek degisikligin marka konumunu
ne derecede etkileyeceginin tahmin edilmesi.

e  Yeni pazarlara girerken ya da degisim kararlarinin ardindan marka vaadinin test
edilmesi.

e Yapilan planlarda basarili olabilmek i¢in pazarlama programlarinin zamanlamasi
ve amaglarinin etkinliginin yapilmasi.

e Amagclarin basarilmasi halinde gerekli yatirim oranlarinin etkinlik seviyesindeki
etkisi ve yatirimlarin yeterlilik diizeyinin tespit edilmesi.

e Pazar analizlerinin devamhiligini siirdiirebilmek i¢in  kiymetlendirme

programinin yeterliliginin test edilmesi (Arnold, 1993).
4.3.7. Ar-Ge

Firmalar i¢in yeni iriin fikirlerinin toplanmasi, iriinlerin gelistirilerek pazara
sunulmasi bir siire¢ olarak goriilerek bu siiregte herhangi bir firmanin ar-ge, liretim,
kalite, satis ve pazarlama boliimlerinde c¢alisanlar, bir takim oyunu ic¢inde ve esit

katkida ¢alismalarini gergeklestirmelidirler.

Arastirma, gelistirme ve yeni liriin gelistirme faaliyetleri olarak ifade edilen Ar-Ge
ile firmalar iiriin ve kalitelerini devamli gelistirmelidir. Kendini gelistiren firmalar
rakiplerinden farkli olarak rekabette iistiinliik gdsterecek dolayisi ile satig1 ve karlilig

artiracaktir (Cetindag, 2018).
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5. ULUSLARARASI PAZARLARDA MARKALASMA
5.1. Uluslararasi1 Pazarlarda Markalasma Kavram

Tiiketiciler géziinde markalagsma, kendine has ve dayanikli algilar yaratma siireci olarak
tanimlanir (Markalasma Nedir?, 2015). Firmalar dis pazarlarda markalagsma karari alir iken
yerel pazara gore pek ¢ok farkli faktor ile karsilagsmaktadir. Bu faktorlerin analizinin iyi ve
dikkatli bir bigimde yapildiktan sonra degerlendirilip karar verilmesi gerekmektedir. Marka
ile ilgili yanlis kararlarin alinmasi maddi oldugu kadar manevi geri doniisii olmayan

kayiplara da sebep olacaktir (Cetindag, 2018).
5.2. Uluslararasi Pazarlarda Markalasmanin Onemi

Markalasma, hizmetlerini farklilastirarak pazarda sayginlik elde etmek isteyen firmalar i¢in
yatirim gerektiren onemli bir degerdir. Bir firmanin kii¢iik-biiylik, yerel-global fark
etmeksizin miisterilerinin deger verdigi trilinler ile itibar kazanmasi, rekabet giiclinii uzun
vade de arttirabilir. Bu yerelde bir restoran i¢in oldugu gibi, Apple gibi global bir firma igin
de o kadar dogrudur (Davis, 2011).

Markanin firmalara fayda saglamasi yaninda o iilkedeki giiciine de etki eder. Markalarin
globallesmesi iilke giicii ile ekonomisine olumlu katki saglar. Ornegin Amerika’y1 bu kadar
giiclii kilan fiziki {irtinler ya da sistemleri degil Coca Cola, Microsoft, Intel, Dell, Cisco gibi
markalarinin olmasidir. Bunlar ve bir¢ok marka araciligi ile ABD diinya ekonomisine ve

kiiresel pazarlara hakim olmaktadir (Ries & Ries, 2001).

Markalagma, bir iiriiniin 6nemi ile giliciiniin, pazar kosullarinin analizinin yapildig1 bir
adimdir. Bu acgidan markalagmada yenilik¢i bir deger algist onemlidir. Marka yaratma
evresinde tiiketiciye bilginin dogru verilmesi sirketin giivenilirligini uzun vadede pozitif bir

diizeyde etkiler (Deniz, 2008).
5.3. Uluslararasi Pazarlarda Markalasma Siireci

Markalasma uzun vadede gelistirilen stratejiler ile siirekliligini saglayan derinlemesine bir

yoldur (Grant, 2006).

Firmalar marka siirecine girmeden 6nce 6z degerlerini iyi bir sekilde taniyarak tanitmalidir.
Ciinkii bir tilkenin ya da toplulugun 6z degerleri birligi saglamada olduk¢a 6nemli bir gligtiir
(Moser, 2007). Bir iriiniin firma tarafindan farkli ve daha iyi oldugunu miisterisine

aciklamay1 basarabilmesi, iiriiniin markaya doniistiigiinii gosterir. Ornegin tuz; tiiketiciler
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tarafindan ayn1 amag icin kullaniliyor ve ayni degeri sunuyormus gibi goriilebilir. Fakat
Morton tuz sirketi farkli bir strateji izleyerek ‘yagmurda bile akar’ slogani ile bir marka
yaratmistir. Sloganlarini iirlinlerine de yerlestiren firma akilda oldukga kalic1 bir basari
sergilemistir. Markalastirma siireci ile ilgili bir 6n arastirma yapildigi zaman, basta
tiretilecek olan iirline karsi tiiketicilerin ilgisi ile markaya olan bagliliklari arastirilmalidir

(Randall, 2005).

Basarili bir marka olabilmenin yolu, firmanin ilk basta hitap ettigi kategori grubunu
daraltmasindan geger ve firmanin ¢ok talep olmasi halinde tiiketicilerini magdur etmemek
adina magazalarinda azami stok bulundurmalidir. (Ozbaysal, 2017). Bir diriiniin
markalagmasmin temel nedeni o iirliniin rakip trlinlerden ayirt edilmesini saglamaktir.
Uriinlerini farklilastirarak markalasan firmalarin amaci, iiriinlerine isimler ve logolar
kazandirarak tiiketici ile {irin arasindaki iliskiyi kurmaktir (Can, 2007). Markalasma, {iriin
ya da hizmetlerin degisimi ile baslar ve farkli araglarin kullanilmasi ile daha fazla gii¢

kazanir. Markanin farklilagsmasi siirecinde bes diizey vardir.

A Diizey 5
4=
Diizey 4
4=
‘ Diizey 3
Diizey 2
I Diizey 1

Sekil 3. Markalasma Diizeyleri
(Kaynak: Davis, 2011)

Birinci diizeyde kiigiik ve orta biiyiikliikteki firmalar yer alirken azda olsa biiyiik firmalarda
goriilebilir. Firmalarin birinci diizeyde olmalarinin temel nedeni kimliklerinin net bir sekilde
ortaya koyulmamasi ile iligkilendirilir. Web siteleri, cogunlukla taslak olarak islem goren bu
firmalar tasarim uzmanlarindan yeni medya kaynaklarimm kullanimi ile ilgili destek
almazlar. Birinci diizeydeki firmalar fazla rakibi olmayan ayn1 zamanda piyasada sayginlik

gormeyen sirketlerdir.
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Ikinci diizeyde ise tiiketiciye kurum kimliklerini basit bir sekilde (logo, reklam, slogan)

anlatan yerel ve bolgesel firmalar bulunur.

Ucgiincii seviyede firmalar tiirlii pazarlama iletisimi yontemleri kullanarak marka bilinirligi
olusturmaya calisirlar. ikinci diizeye ek olarak iigiincii seviyeye radyo reklamlari, dzenli

internet siteleri ve bolgesel sponsorluklar goriillmektedir.

Dérdiincii diizeydeki firmalar irlin yonetimlerindeki titizlikleri ile pazarlama iletisim
araclan ile one ¢ikarak yiiksek kalitedeki tiriinleri ile pek ¢ok tliketici tarafindan taninirlar.
Toplum tarafindan bu firmalarin kimlikleri iyi bilinir ve bunlar siai zirvede yer alan ya da

zirveye yakin firmalardir.

Besinci diizeyde firmalar istek uyandirict ilkeleri ile, markay: tiiketiciler, ¢alisanlar, pay
sahipleri gibi hissedarlarinin hayatlarinin bir boliimii haline getirirler. Bu seviye genellikle
global markalardan olugsa da burada hiicresel, bolgesel ve ulusal markalar1 da gérmek

mimkiindiir (Davis, 2011).

Markalagsma yolunda farkindalik yaratildigi zaman basar1 saglanirken rekabet avantaji da
kazanilir. Ornegin Kahve Diinyasmin iirettigi kasik cikolatalar pazarda bir farklilik
yaratmustir (Altay, 2012). Markalasmak igin firmalar hizli hareket etmelidirler. Ornegin,
Almanya ekonomik acgidan kendisine rakip olarak gordiigii Fransa ve Ingiltere gibi
tilkelerden once otomobil liretmeye baslamistir. Boylelikle bu sektérde Almanya Oncii

iilkeler arasina girerek pazar payinin biiyiik bir boliimiinii elinde bulundurmaktadir.

Markalasma yolunda en 6nemli adimi marka ismidir. Déneme uygun olan marka adlar1 her
zaman basar1 elde etmistir. Ornegin, internet {izerindeki lider olmus kitapginin ismi
“books.com” degil “amazon.com” dur. Ayni zamanda lider arama motorlarindan biri olan
“searchengine.com” degil “yahoo.com”dur. Markalasma siirecine genel bir agidan bakildigi

zaman sekiz asamadan meydana gelmektedir.
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Karar
/ Vermek \
Denetlemek

Degerlendirmek Aragtirmak
Giincellemek

/ \

Konumlandirmak

Lanse

Etmek
Sekil 4. Markalasma Siireci

Agiklamak

(Kaynak: Chiaravalle & Schenck, 2007)

Markalagmak isteyen firmalarin Oncelikle karar mekanizmalarimi harekete gecirmeleri
gerekir. Firmalar bulunduklari pazar ortamini, tiriinlerini ya da hizmetlerini nasil bir marka
stratejisi ile tanitacaklarmi arastirmalidir. Gergeklestirilen detayli arastirmalarin ardindan
tilkketicinin goziinde markalarini nasil konumlandiracaklarini, hitap edecekleri potansiyel
tilketici grubunu belirlemelidir. Bu belirleme isleminden sonra markayi her yonii ile
tilketiciye agiklamali ve tanimlamalidir ki tiiketici markay1 sahiplenici bir rol iistlenerek
kendisine yakin gordiigii iirlin markasi ile ilgili tim ayrintilar1 bilmek ister. Firmalar
markalagsma siirecini baglatmasinin ardindan markalar1 ile alakali stratejik adimlari
belirlemek icin markayr yonetmeli ve gelisen ticari aksiyonlara goére markalarim

giincelleyerek denetlemelidirler (Ozbaysal, 2017).
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5.4. Uluslararasilasma Nedenleri
5.4.1. Kurumsal Miisterilerin Kiiresellesmesi

Gliniimiiz is diinyasinda kiiresel rekabet hizlanmakta beraberinde iiriin yasam siireleri
kisalarak, misterilerin beklenti ve ihtiyaglar1 degismektedir (Yesil, 2010). Firmanin
kurumsal olmasi zorunlu oldugu zamanda, tim firmalarda oldugu gibi ayakta kalabilmek
icin globallesmeye ihtiyag duyarlar. Gilinlimiiz firmalar1 ise, globallesme kararini
aldiklarindan itibaren endiistri ve biiyiikliige bakilmaksizin faaliyetlerini gerceklestirirler.
Firma misterisinin kiiresellesmesi, firmanin da globallesmeye yonelmesi igin bir sebep

olacaktir (Aksoy & Baris, 2013).
5.4.2. Rekabet

Firmalar igin rakiplerin global pazarlarda globallesmesi itici bir gii¢ olacaktir. Firmalarin
biiyiik bir ¢ogunlugunun uluslararasi anlamda kiiresel bir diinyada simdi veya sonra rekabeti
kagmilmazdir. Firmalara yeni pazarlar ile kolay ve ucuz ulasim imkani gibi pek ¢ok firsat
sunarak, rakiplerine gore bu firsatlar ile diger olusabilecek tehditleri iyi degerlendirerek
Olemek kiiresellesme yolu ile olur. (Cetindag, 2018). Firmalarin kiiresel agidan her gecen
giin hizlanarak degisen rekabet sartlarinda ayakta kalabilmeleri i¢in degisik yapilanmalara
gitmelidirler. Firmalarin diinyanin her tlkesinde is yapma istekleri de zaman ilerledikge

giiclenmektedir (Aksoy & Baris, 2013).

Firmalar sadece i¢ pazarlarda faaliyet gosterseler dahi dis pazarlara karsi faaliyetlerde
bulunan diger firmalarla da bir rekabet icindedirler. Firmalar bu nedenle uluslararasi firmalar
ile gecte olsa rekabet edecektir. Bir firmanin ayakta kalarak rekabeti siirdiirebilmesi i¢in
global pazardaki firsatlardan yararlanarak, kendini bu pazarlarda ortaya ¢ikan olumsuz
kosullara kars1 korumalidir. Tiim bu sebeplerden dolayi kiiresellesmek zorundadirlar (Otay,
2001).

Firma yonetiminin diinya pazarini degerlendirme faaliyetleri kiiresel pazarlama firsatlarini

kullanma ile dogrudan etkilidir. Her yonelme, ortaya ¢ikardigi pazarlama yaklasimi firma
icin degisik ustiinliik ile kisitlar gergeklestirir. Zamanla degisen sartlar ve iist yonetimin
gosterdigi uluslararasi tecriibeleri sonucunda firmalar bilingli olarak yonelimlerini
farklilastirabilirler (Cetindag, 2018).
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5.4.3. Kar Firsatlari

Globallesmeye kars1 yonelmenin bir diger sebebi ve avantaji ise kar firsatlaridir. Yasanan

rekabet kosullarinda firmalar, global yaris siirecinde firsatlar1 degerlendirerek kendileri i¢in

kar firsatlar1 elde etmis olacaklardir. Uluslararasi pazarlamanin sebeplerinden biri olarak da

kar saglamak gelir. Firmalarin kar elde etmek amaci ile iirlin veya hizmetlerinin akisini

birden fazla iilkedeki tiiketicilere veya firmalara saglamak icin farkli eylemlere girismesi

uluslararas1 pazarlama ile ilgilidir. Aynm1 zamanda bu husus uluslararasi pazarlamanin

gerekliliklerindendir (Cengiz, Gegez, Arslan, Pirtini, & Tigli, 2003).

5.5. Uluslararasilagsma Siirecini Etkileyen Faktorler

Uluslararasilasma siireci, uluslararas1 faaliyetlere katilan firmalarin kiiresel firma olana

kadar ilerleyen siirecidir. Bu faktorler asagidaki sekilde incelenmistir.

Ogrenme Etkisi: Dis pazarlara agilmada firmalar i¢in en énemli etmen, bilgi ve
tecriibenin onceden kazamilmis olmasidir. Ihracat ile beraber sirketin elde ettigi
farkli deneyimler diger adimlara geg¢is siirecinde biiyiik 6l¢iide fayda gosterebilir.
Her adimda kazanilan bilgiler ve 6grenilenler daha sonraki siire¢ i¢in geri besleme
olusturacaktir (Avct S. , 2007).

Olgek Ekonomisi: Bir sirketin iiretim kapasitesinin yerel pazar talebinden fazla
olmast durumunda, bu kapasitenin degerlendirilmesinde dis pazarlar oldukga
¢ekicidir. Bunedenle firmalarda 6l¢ek ekonomisi, i¢ pazar diginda genis bir piyasaya
acilma imkanina sahip olurken, firmalarin biiyiik 6l¢ekte iiretim yaparak olgek
ekonomisinin avantajlarindan faydalanmasina sebep olur (Yilmazer, 2010).
Boylelikle firmalarda maliyetler distriilerek tiretimde verimlilikleri ve dis
pazarlarda paylar artabilir.

Uretim Siirecinin Esnekligi ile Arz Potansiyeli: Uluslararasilasmak adina adim atmis
olan bir firmanin basarili olabilmesi hususunda iiretim siirecindeki esneklik ve arz
potansiyeli 6nemli bir etkendir. Bir firmanin dis pazarlarda yer alabilmesi daha
kolay tiretim siireci esnekligi ile {iretim sisteminin piyasada yer alan degisikliklere
hizli ve etkili bicimde uyum saglayabilmesinden ge¢mektedir.

Ithalat Kisitlamalar1 ve Thracat Tesvikleri: Firmalarm dis piyasalara acilmak icin

belirledikleri hedef iilkelerde gerceklesen, ithalati ve ihracati sinirlandirmak ya da
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tesvik etmek amact ile almis olduklari hiikiimler firmalarin uluslararasilagma

stireclerini olumlu yada olumsuz olarak etkileyebilir.

e Rakip Firmalarin Davranislari: D1s pazarlarda yerel ve uluslararasi rakip firmalarin

pazarda gosterdikleri faaliyetlerindeki tutumlari, bu pazara girmek isteyen yabanci

sirketler igin stratejik bir 6nem tasir. Ayni zamanda yabanci pazarlarin hedefe pazar

olarak belirlenmesi ile ilk olarak pazara hangi sirketin adim atacagi pay dagilimini

etkileyecektir (Ozbaysal, 2017).

5.6. Uluslararasi Pazarlamada Markalasma Ile Tlgili Yapilan Calismalar

Uluslararasi pazarlamada markalagma ile ilgili literatiir taramasi gergeklestirilmistir. Konu ile

alakali bir¢ok yerli ve yabanci c¢alisma mevcut olup son yillarda dikkate deger olanlar

asagidaki tabloda siniflandirilmistir.

Tablo 3. Uluslararasi Pazarlamada Markalasma ile ilgili Yapilan Calismalar

Yazar Yontem Arastirma Konusu Uygulama Alam
Castrove  Literatiir Taramasi Uluslararas1 markalasmada Mevcut degil
Saiz (2020) kiiltiirler aras1 faktorler
Shcherbak  Karsilagtirmali analiz, Ukrayna'daki entegre is Pazarlama sektorii
ve derecelendirme, 6zel  yapilarinin uluslararasi
Sviatetska  pazarlama aragtirmasi markalasmasi i¢in
(2020) yontemleri metodolojik araclar

sunmalari.
Borkent Kodlanmis metin Cin'deki STK'larin Sivil Toplum
(2020) analizi, nitel ve nicel  uluslararas1 markalagma ile Kuruluslari
gozlem ilgilenmelerinin ana
amagclarinin arastirilmasi.
Pham Ikincil analiz, ki Yiiksekogretimde uluslararast  Egitim sektorii
(2020) yonli MANOVA, markalagma ile kurumsal
deneyim ve biiytikliik
arasindaki performansin
farkliliklarini belirlemek
Gao vd., Ampirik analiz Kiiltiirel Uriinleri Uluslararasi Cinli Tiiketiciler
(2020) Pazarlarda Markalastirma
Hasanve  SPSS-20 ve AMOS-  Sosyal medya pazarlamasmin  Sosyal medya
Sohail 24 yazilimlar ulusal ve uluslararasi platformlar:
(2020) kullanilmis. Ampirik, markalar lizerindeki etkileri
Kesifsel faktor
analizi, KMO ve
Bartlett testi, coklu
grup analizi
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Yazar Yontem Arastirma Konusu Uygulama Alam
Hinson vd., Yar1 yapilandirtlmis  Uluslararasi pazarlarda Gana’li spor
(2020) goriisme, profesyonel futbol taraftarlari
Timevarimsal kuliiplerinin uluslararasilagma
arastirma yaklagimi,  ve markalasma stratejileri ile
capraz durum analizi  basariya ulagsma adimlari
Azriuddin  Vaka Analizi Starbucks'in diinya ¢apinda Hizmet Sektorii
vd., (2020) en iyi kahve diikkan1 haline
gelmesinin ve uluslararasi bir
marka olmasinin arastirilmasi
Kadyrova  Nitel arastirma (yar1 ~ Uluslararas1 markalasma Kazakistan’da
ve yapilandirilmig siirecinde halkla liskiler, faaliyet gdsteren
Topsiimer  goriisme), betimsel pazarlama ve tanitim Tirk cocuk tekstil
(2019) analiz iletisiminin incelenmesi firmalar1
Hameed ve Anket Calismasi Uluslararasi pazarlamada, Tekstil sektorii
Habib markanin temel unsurlari ile
(2019) baglantisinin incelenmesi
Minkman  Ampirik, Kartopu Politika Programi ) .
" . . ozel sirketler,
ve Buuren  orneklemesi, Nvivo Kapsaminda Hollanda Delta deviet k 1
S . evlet kurumlari,
(2019) kodlama, Projesi Markalagma Siireci bilei tiileri
g1 enstituleri,ve
su yonetimi ile
ugrasan sivil
toplum kuruluslar1
Jeong vd., Acik uclu nitel saha Markalam'l dis pazarlarda Thracatcilar
(2019) taramast, Faktor yerellestirilmesi
analizi
Gao vd., Yiiz yiize goriisme Uluslararasi bir markanin Marka yoneticileri,
(2018) yerel pazarlarda Sosyal sosyal medya
medya kullanicilariyla pazar ~ kullanicilar
temelli iligkisel baglar
kurmas1 ve Sosyal medyanin
kavramsallastirilmasi
Muiioz Vaka Analizi 1870’lerde uluslararasi Gida Sektorii
(2017) zeytinyagi pazarlarinda
markalagmanin ortaya ¢ikisi
ve giinlimiize kadar gelisinin
arastirilmasi.
Liu (2015) Literatiir Taramasi Marka kiiltiirii ve Mevcut Degil
konumlandirilmasinin

uluslararas1 markalagsmada
Onemi
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Castro ve Saiz (2020) tarafindan yapilan arastirmada Tiketiciler agisindan son 70 yilda
markalagma lizerine yapilan ¢aligmalar ele alinarak marka basta olmak tizere markanin temel
unsurlar1 (marka sadakati, marka degeri, marka imaji, marka bilinirligi) hakkinda bilgi

verilmektedir.

Shcherbak ve Sviatetska (2020) tarafindan yapilmis olan ¢alismada Ukrayna’li markalara
uluslararasi pazarlarda basarili bir sekilde konumlanmalari i¢in metodolojik yaklagimlar
onerilmektedir. Bir markanin gelistirilip tesvik edilme asamasinda, pazarlama karmasinin
dort klasik faktoriine ("4P") dikkat edilmesi gerektigi, ihracat pazarmin demografik, sosyal
yapist ve bu pazardaki tiiketici gelirinin farklilagsmasi dikkate alinarak, markanin hedef
tiiketici kitlesini olabildigince ayrintili olarak tanimlanmasi gerektigi, bir marka yaratirken
potansiyel tiiketicilerin degerlerini yansitmasi gereken misyonuna ve kimligine 6nem
vermesi gerektigi belirtilmektedir. Markanin olusumundan tanitimina kadar, tiim asamalarda
geleneksel olmayan iletisim yontemleri, BTL pazarlama araclar1 ve yontemleri ile dogrudan
pazarlama yontemlerini, i¢ pazarda marka tanitimma uygun yontemlerin kullanilmasi
Onerilirken, ozellikle franchising markalar1 tesvik ederken bu yontemlerin etkili olacagin

savunulmustur.

Borkent (2020) tarafindan yapilmis olan c¢aligmada Cin'deki STK'larin uluslararasi
markalasmada en 1yi uygulamalari belirlemeleri amaglanirken, bunlar dahili marka kimligi,
harici marka imaj1 ve marka performansina gore kategorilere ayrilmistir. Arastirma
sonuglari, giiclii bir marka imaj1 olusturmak adina en iyi uygulamalarin dogru kitlelere
ulagsmak i¢in dogru kanallar1 kullanmak ve uluslararas1 paydaslarla yakin temas halinde
kalmak oldugunu gostermektedir. Ayni zamanda bir STK'nin video veya resimlerle
desteklenerek daha fazla kisa gonderi yayinlamasi, gonderilerine daha fazla katilim elde

etmeyi saglamanin takip¢i sayisinin artmasina yol agtigini géstermektedir.

Pham (2020) tarafindan Yiiksekogretimde uluslararasi markalasma ile kurumsal deneyim ve
biiytikliik arasindaki performansin farkliliklarini belirlemek amaciyla yapilan arastirmada
kurumsal biiyiikliik ve deneyime goére marka performans indeksi unsurlarinda 6nemli
farkliliklarin oldugu savunulmustur. Pazarlama kaynaklarinin uluslararasi markalagmaya
odaklanacak sekilde tahsisi, her bir kurum tarafindan yalnizca konumlandirma stratejisine
degil, aynit zamanda biiylkliigliine ve kiiresel pazardaki deneyimine dayali olarak

degerlendirilmesi gerektigi onerilmistir.
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Gao, Ji, Liu ve Sun (2020) tarafindan Kiiltiirel Uriinleri Uluslararas1 Pazarlarda
Markalagtirma amaciyla yapilan calismada Kiiltiirel {iriinlerin yabanci iilkelerde
pazarlanmasinda ¢evrilen marka admin orijinal marka adi ile iliskilendirilerek teorik bir
cerceve gelistirilmistir. Cin’de gosterilen Hollywood filmlerinin analizinde yiiksek
benzerligin gise gelirindeki etkisi i¢ pazarlarda daha iyi performans gdsteren filmler i¢in
daha kuvvetli oldugu ortaya ¢ikmaktadir. Bu kapsamda marka adinin 6nemi vurgulanirken
markalama stratejilerinin, iirlinlerin piyasaya siiriildiikten sonraki donemde en etkili yol

oldugu 6ne stiriilmiistiir.

Hasan ve Sohail (2020) tarafindan yapilan makale ¢alismasinda Sosyal medyada sanal bir
varliga sahip olan pazarlamacilarin, marka toplulugu ile etkilesim kurarken marka bilinci ve
giiveni olusturmaya yardimci olacagi ve sonugta satin alma kararini etkileyebilecegi 6ne
stiriilmiistiir. Ayn1 zamanda calisma markalagma faaliyetlerinin satin alma kararlarim
etkileyebilecegini gostermistir ve bu iligkinin sosyal medya pazarlamasindaki satin alma
davraniginin Onciillerinin dogrudan iliskilerini gostererek marka sadakatine nasil yol

acabilecegini ortaya koymaktadir.

Hinson, Osabutey, Kosiba ve Asiedu (2020) tarafindan yapilan ¢alismada profesyonel futbol
marka degerinin giiciiniin, marka bilinirligi, marka sadakati ve algilanan kalite ile birlikte
belirlendigi 6ne siiriilmektedir. Ganali taraftarlar arasinda en iyi dort Ingiltere Premier ligi
kuliibiiniin algilanan marka degeri arastirmasindan elde edilen bulgular, profesyonel futbol
kuliiplerinin gelismekte olan pazarlari tam olarak yakalamasi gerektigi vurgulanmaktadir.
Global futbol markalarinin pazarlama faaliyetleri, giiclii marka birligi ve marka baglilig:

nedeniyle diger lilkelerdeki taraftarlarin bagliligin arttirdig1 savunulmustur.

Azriuddin , Kee , Hafizzudin , Fitri , Zakwan , AlSanousi , Kelpia , Kurniawan (2020)
tarafindan yapilan makale ¢aligmasinda Starbucks'in pazarini biiyiiterek genisletmesi i¢in
baz1 degisiklikler yapmasi ve 4.0 endiistrisinin mevcut ¢agina ayak uydurmas: gerektigi
sdylenmektedir. Insanlar i¢in sembol haline gelen markanmn yemek veya daha fazla tath
segenegi sunarak, iirtin aginmi biiyiik 6lciide genisleterek operasyon kapsamini genisletmesi
Onerilmektedir. Marka imaj1 acisindan uluslararasi pazarlarda markasini olusturmak igin
kullandig1 bazi stratejileri olan kahve sirketinin pazar liderligi ve satis noktalarindaki

cesitliligi gibi yeteneklere sahip oldugu belirtilmistir.
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Kadyrova ve Topsiimer (2019) tarafindan yapilan ¢aligmada Tekstil sektoriiniin markalagma
stirecinde halkla iliskiler ile tanitimin 6nemli bir strateji oldugu savunulmaktadir. Tanitim

metodlar1 arasinda en ¢ok yararlanilanin ise fuarlar oldugu 6ne siirtilmiistiir.

Hameed ve Habib (2019) tarafindan Uluslararasi pazarlamada, markanin temel unsurlar ile
baglantisinin incelenmesi amaciyla yapilan ¢aligmada Kurumsal imaj ve marka sadakatinin
yoneticiler lizerinde olumlu bir etkisi oldugunu, miisterilere cevap vermek igin Ozel
programlar kullanarak miisterilerin zihninde olumlu imaj sirketi yaratabilecek faktorler ile
ilerlemeler gerceklestirebilecegi tespit edilmistir. Ayn1 zamanda dagitim kanalinin algilanan

kaliteyi etkiledigi goriilmektedir.

Minkman ve Buuren (2019) tarafindan yapilan ¢alismada ihracat igin bir politika modeli
hazirlamanin, analiz edilen asamasi hakkindaki sinirli literatiire katkida bulunulmaktadir.
Bir politikayr markalastirmanin bu politikaya olan ilgiyi artirdigim1 ve bu nedenle diger
tilkelere transfer i¢in firsatlar yarattig1 savunulmustur. Bir marka yoneticisine sahip olmanin
onemli oldugu One siiriilmiistiir. Ancak Hollanda Delta Projesinin marka aginda markay1

korumaktan sorumlu bir yonetici yer almamaktadir.

Jeong, Lee ve Kim (2019) tarafindan Markalarin dis pazarlarda yerellestirilmesi amaciyla
yapilan makale c¢alismasinda marka yerellestirme ve standardizasyonunu ele alarak bazi
yaklasimlar benimsemis ve literatiire katkida bulunulmustur. Bir markay1 temsil eden dort
yapt tasinin (marka adi, sembol ve logo, marka ve slogan) her birine goére marka
yerellestirmesi incelenmistir. Yoneticilere, i¢ ve dis ortamina uygun bir konuma ulagsmada
mevcut kaynaklar: tahsis etmek i¢in marka yerellestirme kararlar1 vermenin etkili yollar
Onerilmektedir. Ayrica Asya'da yeni sanayilesmis tlkeler ile diger gelismekte olan
ekonomilerde pazarlama faaliyetlerinin yetersizligi ve firmalarin uluslararasi markalasma

uygulamalari iizerine deneysel arastirmalarinin daha az yaygin oldugu goriilmektedir.

Gao, Tate, Zhang, Chen ve Liang (2018) tarafindan yapilan ¢alismada sosyal medya
tiirlerinin marka degeri iizerindeki etkisi degerlendirilmektedir. Belirli bir markalagma
amacimna ulagsmak icin bir sosyal medya baginin kullamildigi, marka kiiltiiri
konumlandirmasinin  olmas1 gerektigi savunulmustur. Uluslararas1 bir markanin
organizasyon yapisinin sosyal medya markalagsmasindaki organizasyon yeteneklerini ve
yerel pazarlardaki markalagsma performansini nasil etkileyebileceginin incelenmesi gerektigi

One siirilmiistiir.
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Mufioz (2017) tarafindan yapilan ¢alismada Thracat ticaretinde markalasmanin biiyiimesini
degerlendirmek icin dis ticaret verilerinin kullanilmasi, ticari marka tescil rakamlarinin
kullanimina dayanan Onceki bulgulari tamamlayan genisleten pazarlamaya yeni goriisler
sunulmustur. Sunulan bu tahminler 1870'lerden bu yana ihracat markalasmasinda biiyiik bir
artisin oldugunu yansitirken, dis ticaret verilerinin kullanimi, farkli kitalardaki ihracat
pazarlama modellerine yeni bir 151k tuttugu goriilmektedir. Ayn1 zamanda ge¢mis yillarda

ihracatta markalasmanin kalite belirsizligi ve sahtekarlik sorunu yasadigi ortaya ¢ikmustir.

Liu (2015) tarafindan yapilan ¢alismada marka kiltliriiniin marka i¢in 6nemli oldugu ve
hedef pazarda triinlerin basarisini etkiledigi savunulmaktadir. Marka kiiltiiriiniin hedef
tiiketicilerin kabulii i¢in yeniden konumlandirilmasi adina dort ¢eviri stratejisi (orijinal temel
marka degerlerini veya kiiltiire 6zgii anlamlar1 korumak, orijinal temel marka degerlerini
veya kiiltiire 6zgli anlamlar1 artirmak, orijinal negatif kiiltiire 6zgli anlamlar terk etmek ve

yeni temel marka degerlerini veya kiiltlire 6zgili anlamlar1 asilamak) onerilmistir.
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6. DUNYADA DEVLET DESTEKLI iLK VE TEK MARKALASMA PROGRAMI:
TURQUALITY®

6.1. TURQUALITY® Program

TURQUALITY®, Tirkiye’nin rekabet iistiinliigiinii saglayarak markalasma yeterliligine
sahip iriin gruplart olan firmalarin, imalatim gerceklestirdigi iiriinlerden pazarlama
calismalarina, satis islemlerinden satis sonrasinda sunulan hizmetlerde siire¢lerin tamamini
ele alacak sekilde yonetsel olarak bilgi birikimi, kurumsallik 6zelligi gelistirme, uluslararasi
pazar piyasalarinda mevcut markalar ile kiiresel bir oyuncuya doniisebilmeleri ve konusu
gecen markalar vasitasi ile pozitif olarak Tirk mali isminin yaratilmasi ve bu anlayisin
yerlestirilmesi amaci ile yaratilmis devlet destegi olan ilk ve tek markalasma programidir.

(Turquality, 2021)
6.2. TURQUALITY® 'nin Gelisim Siireci

TURQUALITY® programi, 23 Kasim 2004’te yiiriirliige girmis global pazarlardaki
degisiklikler ve programin paydaslarinin da talepleri dikkate alinarak, gelisim ile degisim
stirecinden gegerek giinlimiize kadar gelmistir. Gergeklestirilen strateji ile sektorel olarak
tekstil ve hazir giyim pilot olma gorevi gormiistiir. Uluslararas: bir sirket olan Werner
International Danismanlik Firmasindan TURQUALITY® Sertifikas1 verilecek markalarin

secilerek ve saglanabilmesi amaci ile hizmet alinmistir.

TURQUALITY® kapsamina dahil olan on beg firma i¢in iiretim ve pazarlama olarak iki
kisimda inceleme ¢alismalar1 yapilarak mukayese ¢calisma siireci bitmistir. Proje kapsaminda
“Uluslararas1  Tanmitim, Pazarlama ve Markalasma Stratejisi’nin  gelistirilerek,
gerceklestirilen faaliyetlerin kontrol edilmesi amag ile 30 Haziran- 1 Temmuz 2005 tarihleri
arasinda Stratejik Planlama toplantis1  gerceklestirilmistir. Toplantiya pazarlama
yaklasimlarin biri olan “konumlandirma”nin gelistirilmesinde 6nemli yer alan ve pazarlama
hususunda yaratic1 fikirleri ile Jack Trout, Werner International firmasindan Gian Mario
Borney, Jan Urlings ve uluslararas1 markalagma ile pazarlama uzmanlar1 TURQUALITY®
Calisma Grubu Uyeleri’nden meydana gelen Yonlendirme Komitesi katilmistir. Ikinci
toplantisini 28-29 Temmuz 2005 tarihleri arasinda gergeklestiren Stratejik Planlama ekibi,
calismalari neticesinde “TURQUALITY® Stratejik Plan1” ve “Markalagma Yol Haritas1”
belgesi olusturmuslardir. Bu planlama ¢alismasi sonucunda, TURQUALITY® kapsamina

alinmasi1 planlanan firma sayisinin arttirilarak, pilot olarak belirlenen sektdrlere hizli ve
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dayanikli tiiketim {iriinleri, kuyum/miicevherat, otomotiv ve endiistriyel makina sektorleri

de programa eklenmistir.

Ik adimda Marka Destek Programi kapsamindaki firmalar TURQUALITY® Programi
kapsamina girmek amaci ile bagvurmustur. Programa alinacak markalarin belirlenmesi ile
bir yontem olusturularak bu dogrultuda 6n incelemeden gegirilen firmalarin global bir sirket

olan Deloitte Danigmanliktan hizmet alinmasi kararlastirilmistir.

Deloitte, TURQUALITY® Programina alinmak igin bagvuran Marka Destek Programi
kapsamindaki firmalar1 ziyaret ederek firmalarda 6n inceleme ¢alismasi kapsaminda ii¢ ana
boliimde ve on degisik performans alaninda ele alinmistir. Deloitte’un 6n degerlendirme
raporunu Ekonomi Bakanlig1 Thracat Genel Miidiirliigiine iletmesi ve bakanligin bu rapor ile
TURQUALITY® Calisma Grubu’nun olusturmasi kriterler gercevesinde firmalarin hangi

destek programina hak kazandigina dair nihai karar1 vermistir.
6.3. TURQUALITY® Kapsaminda Gergeklestirilen Aktiviteler

[k olarak 2004 senesinde Turquality Projesi Rusya pazarina girmis, projenin kapsami ve

kapsamindaki markalarin tanitimi1 Moskova’da yapilmstir.

Proje kapsamindaki markalar arasinda yer alan moda tasarimcis1 Hiiseyin Caglayan’in
Hollanda’da 2005 senesinde sergisi, Paris'te ise Dice Kayek’in defilesi gerceklestirilmistir.
Turquality, Paris’te gerceklesen defile sonrasinda diizenlenen basin toplantisi ile Avrupa ile

diinya pazarina tanitilmistir.

2006 senesinde, Turquality Projesi ile Japonya pazarmda Damat& Tween, Inci, Machka,
Network, Derri, Vivaneto ve Mavi markalar1 tanitilmis, ayn1 senenin sonunda ise Turquality
Destek Programi kapsaminda 36, Marka Destek Programi’nda ise, 21 markaya destek ile

tesvik verir duruma gelmistir.

Proje, 2007 senesinde se¢ilmis baz1 marka yoneticilerine egitimler ve sertifikalar verilmeye
baslayarak, kapsamini gelistirmistir. 2007 yil1 sonunda ise Turquality Programi’nda 47,
Marka Destek Programi’nda ise 26 marka yer almis ve proje, 3. yilinda farkli iiriin
segmentlerine ait bircok markaya destek ve tesvik vermesinin yaninda, egitim verir duruma

gelmistir.

2008 yilinda Ekonomi Bakanligi’nin talebi ile Turquality Projesi’nin Tiirkiye Ihracatgilar

Meclisi ile beraber “Design Turkey Endiistriyel Tasarim Odiilleri” diizenlenmistir.
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Yilsonunda ise, Turquality Destek Programi kapsaminda 67, Marka Destek Programi

kapsaminda ise, 33 marka yer almistir.

2012 senesinde ise Turquality Destek Programina 87 firmaya ait 97 marka, Marka Destek

Programi kapsaminda ise, 34 firmaya ait 48 marka yer almistir.

2013 yilina gelindiginde, Istanbul Tekstil ve Konfeksiyon Ihracat¢i Birlikleri biinyesinde
olan Proje, Tiirkiye Ihracatcilar Meclisi’ne gegmistir. 2013 yilinin sonu itibari ile 93 firmaya
ait 105 marka TURQUALITY® Programi ve 50 firmaya ait 53 marka, Marka Destek
Programi kapsaminda yer almistir (Turquality, 2021).

27.08.2014 tarih ve 29101 sayili Resmi Gazetede “Tiirk Uriinlerinin Ulke Disinda
Markalasarak, Tiirk Mali Imajinin Yerlestirilmesi ve Turquality*nin Desteklenmesi
Hususunda Teblig (Teblig No: 2006/4)“de Degisiklik Yapilmasina Dair Teblig (No:
2014/2)” yayinlanmis, 2014 yil1 sonunda ise Turquality Programi kapsaminda 13 firma yer

almistir.

2018 yilinda “Tiirk Uriinlerinin  Yurtdisinda Markalagmasi, Tiirk Mali  imajinmn
Yerlestirilmesi ve Turquality*nin Desteklenmesi Hakkinda Teblig (Teblig No: 2006/4)“de
Degisiklik Yapilmasina Dair Teblig (No: 2018/3)”, yiiriirliige girmistir. 2018 y1l1 sonunda
ise Marka Destek Programi kapsaminda 31 firma ve Turquality Programi kapsaminda 18

firma destek almistir (Gozliikli, 2019).
6.4. TURQUALITY®'nin Misyon ve Hedefleri
Turquality programinin misyoniu asagidaki gibidir:

¢ Global Tiirk markalarindan lokomotif kuvvet meydana getirmek,
e Firmalarin marka potansiyelini ve kurumsal altyapi 6zelligini kuvvetlendirmek,

e Ulke i¢inde marka duyarliligi ve farkindalig1 kazandirmak.
Turquality programi kapsaminda erisilmesi amaglanan hedefler;

e Kiiresel bir marka olma yolunda marka potansiyeli olan firmalara finansal referans
vermek,

e Global Tirk markalar1 yaratabilmek adina firma ve markalarmin gelismelerine
yonelik stratejik, operasyonel, organizasyonel ve teknolojik danismanlik ile destek

saglamak,
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e Program dahilinde firmanin yonetim ekibine egitim vermek,

e Ulke disinda olumlu Tiirk mal1 isminin olusturularak tutundurulmasi i¢in iletisim ve
tanitim faaliyetleri gergeklestirmek,

e Tiirk firmalarimin marka duyarliligini fazlalagtirmak,

e Tiirk sirketlerine yonelik pazar bilgisi ile istihbarat destegi saglamaktir. (Turquality,
2021)

6.5. TURQUALITY® Kapsaminda Sunulan Destekler
Turquality Destekleri almas1 hususunda sirketlere yonelik program dahilinde farkli pek ¢ok

destek sunulmaktadir. Sunulan bu destekler asagida ayrintili bir sekilde belirtilmistir.
6.5.1. TURQUALITY® Destekleri

Gerekli olan belgelerin tedarik edilerek basvurusunu gergeklestiren, TURQUALITY®
Programi yonetim danigmanligi firmasinin 6n degerlendirmesini yapmasinin ardindan
Ticaret Bakanliginin kapsama alinmasini uygun buldugu firmalarin, belirlenen harcamalari

yiizde elli oraninda desteklenmektedir.

Tablo 4. Turquality Destekleri Tablosu

2019 2020 2021

Destek Destek Destek Siire
Destek Cesiti Limiti Limiti Limiti / Adet
Patent, faydali model ve endiistriyel Her Pazar
tasarim, marka I¢in 5 Y1l
tescil/yenileme/koruma Limit yok Limit yok Limit yok

Her Pazar

Tanitim Icin 5 Y1l
giderleri Limit yok Limit yok Limit yok

Limit yok Limit yok Limit yok Her Pazar
(aym anda (aynianda  (ayni anda I¢in 5 Y1l

azami 50 azami 50 azami 50

Magaza kiralari magaza i¢cin) magaza i¢in) magaza i¢in)
1.264.000 Her Pazar

1.154.000 TL TL /(Kira 1.515.000 TL Igin 5 Y1l
Magaza kurulum, /(Kira Destegi Destegi /(Kira Destegi
Dekorasyon ve konsept mimari Alan Alan Alan
giderleri Magazalar) Magazalar) Magazalar)
Ofis, depo, showroom, satis sonrast Her Pazar
servis, reyon/raf/dekorasyonlu kose I¢in 5 Y1l
Kira Limit yok Limit yok Limit yok
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Destek Cesiti 2019 2020 2021
Destek Destek Destek Siire
Limiti Limiti Limiti / Adet
Ofis, depo, showroom, satis sonrast Her Pazar
servis, reyon/raf/dekorasyonlu kose f¢in 5 Y1l
temel
kurulum/dekorasyon/konsept 1.154.000 1.264.000 1.515.000
mimari giderleri TL/birim TL/birim TL/birim
Pazara giris belgeleri, sertifikasyon, 2.887.000 TL 3.164.000 3.793.000 TL  Her Pazar
ruhsatlandirma, test/klinik test / yil TL / y1l /yil I¢in 5 Y1l
577.000 TL/ 632.000 TL 757.000 TL/ Her Pazar
Franchise magaza / magaza magaza fcin 5 Y1l
dekorasyon/kurulum/konsept (azami 100 (azami 100  (azami 100
mimari giderleri magaza icin) magaza i¢cin) magaza i¢in)
1.264.000 aynt
1.154.000 TL/ TL/ Y1l/ 1.515.000 TL/ magaza
Y1l / Magaza Magaza Y1l /Magaza i¢in
(Azami 100  (Azami 100 (Azami100  azami?2
Franchise kirasi magaza i¢in) magaza i¢in) magaza igin) yil
Kurumsal altyap1 olusturmaya
yonelik 2.887.000 TL 3.164.000 3.793.000 TL
danigmanliklar /Y1 TL /Y1 / Y1l ilk 5 y1il
Hedef Pazarlar Her Pazar
Danigmanliklari Icin 5 Yil
Limit yok Limityok  Limit yok Her Pazar
(aym anda (aynianda  (ayni anda I¢in 5 Y1l
azami 10 kisi  azami 10 azami 10 kisi
Istihdam i¢in) kisi i¢in) 1¢in)
Pazar arastirmasi ¢alismasi ve Limit yok Limit yok Limit yok Her Pazar
raporlari Icin 5 Y1l
Fuar Limit yok Limit yok Limit yok Limit yok
Limit yok Limit yok Limit yok Her Pazar
Depolama Hizmeti Icin 5 Yil
Gelisim Yol Haritas1 1 defaya
Caligsmast 800.000 TL  800.000TL  800.000 TL  ozel

(Kaynak: Turquality, 2021)

6.5.2. Marka Destekleri

Turquality ile ayn1 olarak basvurusunu gergeklestiren sirketler i¢in yapilan degerlendirme

sonunda Marka Destek Programi kapsamindaki sirketlerin markalar1 igin yaptiklar

harcamalarin desteklenmesi ile ilgili bilgiler asagidaki tabloda gosterilmektedir.
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Tablo 5. Marka Destekleri Tablosu

2019 Destek 2020 Destek 2021 Destek  Siire/Ad
Destek Tiirii Limiti Limiti Limiti et
Patent, faydali model ile
endiistriyel tasarim tescili,
marka 288.000 TL/ 315.000 TL/ 377.000TL/
tescil/yenileme/koruma yil yil yil 4 yil
Tanitim ve fuar 2.309.000 TL 2.530.000 TL 3.032.000 TL
harcamalari / yil / y1l / y1l 4 yil
3.464.000 TL 3.796.000 TL 4.550.000 TL
Satis sonrasi servis kira / yil / y1l / y1l 4 yil
Ofis/depo/magaza/satis
sonrast servis temel
kurulum/dekorasyon 1.732.000 TL 1.898.000 TL 2.275.000 TL
giderleri /yil / yil / yil 4 yil
kira/kurulum/dekorasyon  1.154.000 TL 1.264.000 TL 1.515.000 TL
ve depolama hizmeti / yil / yil / yil 4 y1l
Showroom 1.154.000 TL 1.264.000 TL 1.515.000 TL
Kira/kurulum/dekorasyon /yil / yil / yil 4 y1l
Pazara giris belgeleri,
sertifikasyon,
ruhsatlandirma, test 1.443.000 TL 1.581.000 TL 1.895.000 TL
giderleri / yil / yil / yil 4 y1l
288.000 TL/ 315.000 TL/ 377.000TL/
Franchise magaza (yilik magaza (yillikk magaza (yillik
kurulum/dekorasyon/kons azami 10 azami 10 azami 10
ept mimari magaza) magaza) magaza) 4 yil
288.000 TL/ 315.000 TL/ 377.000TL/
Magaza/ Y1l Magaza/Yil Magaza/ Yl
(yillhik azami  (yillik azami  (yillik azami
10 10 10
magaza/maga magaza/maga magaza/maga
za basina 2 za basina 2 za basina 2
Franchise kira yil) yil) yil) 4 y1l
1.732.000 TL 1.898.000 TL 2.275.000 TL
Danigmanlik / y1l / y1l / y1l 4 yil
1.154.000 TL 1.264.000 TL 1.515.000 TL
Istihdam / yil / yil / yil 4 yil
Pazar arastirmasi 577.000 TL/ 632.000TL/ 757.000 TL/
caligmasi ve raporlari yil yil yil 4 yil
1 defaya
Gelisim Yol Haritas1
Caligsmast 800.000 TL 800.000 TL 800.000 TL ozel

(Kaynak: Turquality, 2021)
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6.5.3. Markalagsma Gelisim Yol Haritas1

Gelisim Yol Haritas1 Calismasi, TURQUALITY® kapsamina dahil olan sirketlere verilen
imkanlardan 6nemli bir tanesidir. Bu calisma kapsaminda sirketlerin Markalagsma Yol

Haritas1 olusturarak bu haritay1 hayata gecirmelerine destek verilmektedir.

2006/4 sayili Tirk Uriinlerinin Yurtdisinda Markalasmasi, Tiirk Mali Imajinmn
Yerlestirilmesi ve Turquality®’nin Desteklenmesi Hakkinda Teblig kapsaminda,
TURQUALITY® Programina basvuru yapan sirketlere On inceleme yapma ve
TURQUALITY® Programi ile Marka Programina katilan sirketler i¢cin Gelisim Yol Haritas1
olusturulmast ile ilgili danigmanlik hizmeti vermesi i¢in, yedi firmaya TURQUALITY®
Programi  Yonetim Danigmanligi kapsaminda yetki verilmistir. Bu kapsamda,
TURQUALITY®’ nin /Marka Programi’na katilan sirketlere, Deloitte, Ernst and Young,
McKinsey, PricewaterhouseCoopers, Boston Consulting Group, KPMG ve Grant

Thornton’dan tarafindan hizmet verilmektedir.

Firmalar gelisim yol haritas1 konusunda kendilerine on inceleme ¢aligmasini yapan
danigsmanlik sirketi hari¢ alt1 firmadan herhangi birisi ile ¢aligmalarini yapar. Gelisim Yol
Haritas1 olusturulmasi halinde 2006/4 sayili Teblig kapsaminda danigmanlik giderleri %50
oraninda ve 800.000 TL’ye kadar desteklenmektedir. Yonetim danigmanligi firmasi, bu
kapsam dahilinde yer alan sirketin mevcuttaki durumunun detayli analizini yapar ve global
anlamda, firmanin bulundugu sektordeki en iyi firmalarla karsilagtirmasi yapilarak
lyilestirme projeleri olusturulur. Ayn1 zamanda markalagsma stratejisi tespitinde sirketlere
herhangi bir miidahalede bulunulmamaktadir. Bunun amaci ise sirketlerin kendi markalarina

ait bir strateji gelistirmesine olanak saglanmaktadir. (Turquality, 2021)
6.5.4. Yonetici Gelistirme Programi

TURQUALITY® Programi dahilinde bulunan Ticaret Bakanligi, Tiirkiye Ihracatcilar
Meclisi (TIM) ve ilgili iiniversitelerin koordinasyonu ile gergeklestirilen &nemli
desteklerden biride Yonetici Gelistirme Programi'dir. Bu program kapsaminda gelecegin
basaril1 yoneticilerini yetistirme hedefi ile sirketlerin orta ve {ist seviye yOneticileri arasinda
birlik i¢in ortak bir dilinin olusturulmasi, profesyonellik ile etkinligin artirilmasi ve olusan
iletisim ortamu ile pozitif iligkiler gerceklestirilmesi hedeflenmektedir. TURQUALITY®
Yénetici Gelistirme Programina dair masraflarin %75’i TIM araciligi ile Ticaret Bakanlig

tarafindan, %251 ise katilimci kisi yada bagli olduklari firma tarafindan karsilanmaktadir.
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Bu durumda programa katilanlara bir¢ok alanda siire¢ ile sistemler hakkindaki bilgi ve
birikimlerinin arttirilmas1 misyonu ile Kog, Sabanci, Bilkent ve Istanbul Universiteleri
Ogretim tiyeleri ile birlikte bu iiniversitelerde gorev yapan egitim ortaklar1 tarafindan, farkl
firmalardaki katilimcilart hizli bir sekilde gelisen bilgi diinyasinda, konulardaki son
gelismeleri yakalayabilmeleri, ayn1 zamnada elde ettikleri akademik bilgi ve is pratiklerini
birlestirebilecekleri bir sekilde tasarlanan konularda egitimler verilmektedir. (Turquality,
2021)

6.5.5. Vizyon Seminerleri

Turquality Vizyon Seminerleri programi dahilinde diinya markasi olma potansiyelindeki
firmalarin yoneticileri ve ortaklarinin ihtiyag duyduklart vizyon ve yetkinlikleri elde
edebilmenin yani1 sira bu kapsamdaki yeterliliklerini gelistirebilmelerine firsat sunmak
amaci ile kiiresel rekabet i¢in diinyada oncii pazarlama ve marka teorisyenleri tarafindan

Tiirkiye*de seminerler diizenlenmektedir.
Bu kapsamda alaninda diinyaca taninmig seminer veren kigiler sunlardir:

e Muhtar Kent: The Coca-Cola Company Y 6netim Kurulu Bagkani ve CEO’su

e Jack Trout: Diinyaca iinlii pazarlama stratejistlerinden ve pekgok dile gevrilen,
“konumlandirma” disiplininin yaraticis1 olarak gosterilen ve ayni zamanda
“Positioning: The Battle for Your Mind”, “Marketing Warfare”, “Bottom-up
Marketing”, “The 22 Immutable Laws of Marketing” ile “Differentiate or Die —
Survival in Our Era of Killer Competition” gibi kitaplarin yazaridir.

e Don Peppers: Miisteri iligkileri yonetimi stratejileri alaninda diinya capinda bir
lideridir. Ayn1 zamanda Peppers & Rogers Group danigsmanlik sirketinin sahibi ve
kurucu ortagidir.

e Dr. Philip Kotler: Pazarlama alaninda yazdigi kitaplar1 bircok dile ¢evrilerek
diinyanin dort bir yanindaki tiniversitelerde okutulan uluslararasi pazarlama
profesoriidiir.

e Prof. Robert S. Kaplan: Harvard Isletme Fakiiltesi Baker Vakfi profesérlerinden olan
Robert S. Kaplan, Palladium Group firmasi yoneticilerinden ve 2005 yilinda
Financial Times tarafindan se¢ilmis is diinyasinin en 6nemli 25 diisiiniiriinden

birisidir.
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Jagdish Sheth: Emory Universitesi Goizueta Business School'da Pazarlama
Profesorii olan Jagdish Sheth, "Clients For Life" (Best-seller), "Value Space" , "The
Rule of Three",

"Customer Behavior: A Managerial Perspective”, "Firms of Endearment”, "The
SelfDestructive Habits of Good Companies: ...And How to Break Them", ile
"Chindia Rising: How China and India will Benefit Your Business" kitaplarinin
yazaridir.

Vijay Govindarajan: “Reverse Innovation” ile uluslararasi alanda en iyi satanlar
listesinde yer alan “Ten Rules for Strategic Innovators” kitaplarinin yazari ve
Kurumsal Ust Diizey Egitim alaninda ilk on isletme Profesorii arasinda olan
Dartmouth Universitesi Tuck Isletme Okulu“nda Earl C. Daum 1924 profesoriidiir.
(Turquality, 2021)
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7. MARKALASMA KAVRAMININ ULUSLARARASI ~ PAZARLAMA
CERCEVESINDE INCELENMESI: OFiS MOBILYA SEKTORUNDE BiR

UYGULAMA

Calismanin bu kisminda ofis mobilya sektorii ile i¢ pazar satislarindaki basarilarinin yani

sira uluslararas1 pazarlarda da marka olmay1 hedefleyen bir frmanin markalagma siireci

incelenmistir.
7.1. Arastirmanin Amaci ve Kapsam

Bu ¢alismanin gayesi, Tiirkiye’de faaliyet gosteren ve Turquality programi kapsaminda
yer alan bir markanin uluslararasi pazarlardaki markalasma faaliyetleri i¢in uyguladigi

stratejiler, sektordeki yeri ve markalagsma hususundaki basar1 unsurlarini incelemektir.

7.2. Arastirmanin Yontemi

Ulusal ve uluslararasi yatirimlari ile Tiirkiye’de global bir marka olan firma, rakiplerin ¢ok

oldugu ofis mobilya sektoriinde diinyanin dort bir yanina ihracat yaparak kiiresel pazar

payint artirmayi siirdiirmektedir. Bunun yani sira Uluslararasi pazarlarda markalagmasini

etkileyen unsurlar1 incelemek arastirmanin yapilmasindaki dnemli nedenlerden birisidir.

Arastirmada veriler nitel arastirma yontemlerinden derinlemesine miilakat yapilarak elde
edilmistir. Calisma i¢in hazirlanmis sorular Tiirkiye’de ofis mobilya sektoriinde yer alan
bir markanin yonetim kurulu iiyesi ile yiiz ylize miilakat yapilarak saglanmig ve veriler
tematik analiz yontemi ile analiz edilmistir. Arastirma, konuya iliskin konu basliklar1 géz
oniinde bulundurularak ve literatiir taramasindan toplanan verilere dayali bir ¢calismadir.
Arastirmada kullanilan miilakat sorularmin gelistirilmesinde literatiirde yer alan ve daha
once gergeklestirilmis degisik caligmalardan yararlanilmistir. Miilakat, 2021 Nisan
aymda gerceklestirilmistir. Miilakat yapilacak firmanin sec¢iminde, sektoriinde
Uluslararas1 pazarlarda yer alan Tiirk firmalar1 arasinda bir¢ok {lilkeye satis yapiyor

olmasi etkili olmustur.

Sektorde ihracat yapan gesitli firmalar yer almasina ragmen bu firmalarin faaliyetlerinin
profesyonel olmamasi, dis Pazar satigslarinin genis olmamasi ve satis miktarlar1 ¢ok
olmadig1 i¢in bu calisma yapilmistir. Belirlenen firmanin sektoriinde basarili ve

profesyonel olmas1 bu aragtirmaya destek olmustur.
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7.3. Firma Bilgileri
Yapilan yiiz yiize goriismede yonetim kurulu iiyesi markanin tarihi ile ilgili:

“1979 yilinda ilk ticari hayata atilmamizin ardindan 1981 yilinda Alman werzalit
fabrikasinin iilkemizde iiretim yapmak icin ve sektorde farkl iiretim teknikleri ile hayata
gecmesini saglayarak mobilya sektériine giris yaptik. 1995 te ise makinelesip iiretime
gecerek kendi markamizin iiretilebilirligini arttirdik. I¢ Anadolu da ozellikle Konya ilinde
baslayan satis agi ile uygulamaya bagslayip, 2000 yilinda firmamizin tescilini yaptirarak
kendi marka ve iiriinlerimiz ile satisa basladik. Sektoriin ihtiyaclarina gére bir pazar
arastirmasinin ardindan ofis mobilyasinda ilk olarak biiro mobilyast iiretimi gerceklestirdik.
Sonrasinda ise pazarin ihtiyacina gore ofis mobilyasinin yaninda ofis koltuklari, oturma
gruplart dretimi yapan firmamiz biinyesinde, boliicii paneller, seperatirler, egitim
mobilyalari tamamlayici aksesuarlar gibi tamamen ofislerle ilgili olan tiriinleri de tiretmeye

basladik.” demistir.

Firmanin misyonu “En kaliteli tiriinii ucuza iiretmek, seri bir sekilde tiretmek, insan sagligina
duyarli ergonomik iiriinler iiretmek, piyasada 6zel tasarimlar yapmak, katma degeri yiiksek
iiriinler tiretmek, iirlin satis sonras1 herhangi bir kalite problemi yasanmamasi i¢in gerekli
siirecleri de i¢inde barindiracak sekilde kaliteli iiretmek, satis sonrasina hizmet diistirmemek,

yedek parcaya ihtiya¢c duyurmamak, 6zellikle ¢evreci iiriinler, hammaddeler kullanmaktir.

Firma vizyonu ise isin oniindeki tim engelleri kaldirarak is hayatin1 kolaylastiran ve is

yerinde verimi arttiran ¢ekici ofis mobilyalar1 tiretmektir.
7.4. Firmanin Uluslararasi Pazarlarda Markalasma Siireci

Firma yetkilisine uluslararas1 pazarlama faaliyetlerinde gergeklestirdikleri pazar

arastirmalart 1lgili ¢alismalar soruldugunda:

“Kendi biinyesinde yer alan bir ekibinin yaninda yurt i¢i ve yurt disi danisman firmalari ile
calistigini, ayni zamanda i¢ ve dis piyasalarda pazar paymni arttirarak daha genig bir kitleye
ulasmak i¢in 2013 yilinda pazarlama iissiinii Istanbul’a tasindigini ifade ederek, Diinya
markast olma hedeflerine ulasmada bu adimin marka igin o6nemli rol oynadigini”

belirtmislerdir.

Yonetim kurulu iliyesine gore, i¢ piyasanin daralmasi ile bir¢ok firma i¢in ihracat dncelikli

hale gelmis ve kosullarin1 bu yonde zorlamislardir. Bu siire¢ baglamadan 5-6 y1l dncesinde
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firma hedeflerine ulagsmak i¢in yatirimlarini bu yonde yapmis ve ihracat paylarini arttirmak
icin biiyiik ivmeler kazanmistir. Bu dogrultuda hedef {ilke pazarlari ile ilgili olarak firma
yetkilisi:

“Afrika ve arap iilkelerinin ¢ok sicak olmasi ozellikle dis mekanlardaki mobilyalarda
ahsabin dayanmimu ile ilgili sikintilar dogurmaktadir. Bununda etkisi altinda ilk Afrika ve
Arap iilkeleri ile baslayan hedef pazar yolculugu ile tamamen Avrupa’ya agildik ve ozellikle
Avrupa'da, iiretim kalitesi ve lojistik avantajlart agisindan biiyiik bir Pazar potansiyeli elde

ettik” demistir.

Gortismede uluslararasi pazarlama alt yapisint olugturmak igin ilk etapta bir dis ticaret

firmasi1 kurduklarini belirten firma su sekilde bilgi vermistir;

“Ofis mobilya sektoriinde Tiirkiye’'de adindan séz ettiren firmamiz, artan taleplere cevap
verebilmek amact ile ilk yurtdisi satisim 2002 yilinda gergeklestirmistiv. Boylelikle yeni
firsatlar yakalayabilecegimiz iilkelerde yayilarak satis kanallarimizi gelistirmeye basladik.
Diinyaya a¢ilmak i¢in ise 2013 yilinda yurtdisinda franchise odakli biiyiimenin ilk adimini
olusturacak olan Saray Bosna magazasini agtik ve bu durum bize dogrudan dis pazara girme
firsatr sagladi. Franchise agimizi Giircistan, Misir, Almanya, Irak, Urdiin, Kenya ve Suudi
Arabistan’da siirdiirerek, yeni iilkelere de franchise verme ¢alismalarina devam etmekteyiz”

demistir. Sozlerine ek olarak:

“...Belirlenen iilke pazarlarina dogrudan ihracat yontemi ile giren firmamiz 2021 yilina
gelindiginde yurt i¢i ve yurt disi pazarlarda toplamda 50 iilkede 150 satis noktasina ihracat
gerceklestirmektedir. Ayni zamanda benimsedigimiz is modeli dogrultusunda Tiirkiye’de
bayilerin %90’ inint konsept bayilige gecirerek ulusal marka olma yolunda ilerlemekteyiz.
Bayilerin proje cizimleri, cephe ve i¢ dekorasyonlar: firmamiz tarafindan karsilanirken
bayiler bir nevi franchisinge geg¢mis olmakta fakat firmamiz bunlardan herhangi bir

franchising bedeli talep etmemektedir. “
Firma yetkilisi uluslararasi pazarlara a¢ilmada etkili olan etkenleri su sekilde 6zetlemistir;

“Yurt icinde benimsenerek markanin tammirligini arttirmak ve yurt disi pazarlarda bu yapiyt
gelistirerek Avrupa standartlarinda markayr daha da uluslararasilastirmaktir. Aymi
zamanda yurt i¢inde oldugu kadar yurtdisinda da daha ¢ok, ekonomik, ergonomik ve iilke

ile kigiye ozel mobilya iiretmek, katma degeri yiiksek bir tiriin ¢ikarmak, karliligi max.
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seviyeye c¢ikararak daha da biiyiimek uluslararasi pazarlara a¢ilmada etken olan

faktorlerdir.”

Yonetim kurulu tiyesi ile gergeklestirilen goriismede dagitim kanallari ile alakali olarak su

sekilde bilgi vermistir;

“Yurtdisina gonderilen tiriinlerin limana kadar i¢ nakliyesi firma tarafindan karsilanarak
gemiye yiiklenmesinin ardindan tedarik¢iye ulasan iiriin, son kullaniciya sevk edilmektedir.

’

Bunun yaninda konteynir ya da tirlar ile de gonderim yapilmaktadir.’
Yonetim kurulu tiyesi ayn1 zamanda konuyla ilgili olarak:

“Uriinlerin demonte dahi olsa, iiretim ve sevkiyatina kadar biitiin asamalarinda bilisim
teknolojileri ile tiretimdeki makinelerin entegre oldugu bir sistem ile ¢calismaktayiz. Siireg¢
bayinin siparigi bilgisayar ekramina girmesi ile baslar. Sanayide Endiistri 4.0 asamasi
firmamiz i¢in olduk¢a onemli iken iiretim siire¢ yonetiminde barkod sistemi ile ¢calismakta
ve tiretim i¢in kullanilan pek ¢ok makine 6zel alarak tasarlanmaktadir. Firmamizda kendi
IT birimimizde gelistirilen web tabanli yazilim ile franchiselar ve iiretim merkezimiz
arasinda iletisimin diizenli olarak ilerlemesi saglanmaktadir. Uretim anlayisimin temelinde
sifir atik politikasini barindiran firmamiz, geri doniistime kazandirmig oldugu hammaddeler
sayesinde, her yil 60.000 m2 ormanlik alanm (yaklasik 3500 agag) kesilmekten kurtarir iken;
calisma alanlarinda da giin 1s18indan faydalanarak enerji tasarrufuna dikkat etmektedir. Bu
kapsamda iilkemize katkida bulunarak kendi elektrigimizi iiretmekte ve karbon ayak izine
biiyiik katkida bulunarak doganin daha az zarar gormesini saglamaktayiz. Firmamizda
tirtinlerin sevkiyatinda RFID otokontrol sistemi kullaniimaktadir. Ayni zamanda Diinyanin
en hizli teslimat yapan firmalarindan biriyiz. Diinya’da ofis mobilya sektoriinde ortalama

sevkiyat siiresi 6-8 hafta iken firmamz bu siireyi 72 saate diigiirmiistiir.” demistir.
7.4.1. Marka Adinin Se¢imi
Yonetim kurulu liyesi marka isminin se¢imi ile alakali su sekilde bilgi vermistir;

“Firmanmin marka isminin belirlenmesi, ailemizin biiyiigii ayni zamanda firmanin yonetim
kurulu baskam tarafindan arastirmalarin yapilmasi sonucu ve biiro mobilyast iirettigimizi
diigiinerek sektorden de ayrismak igcin marka isminin ona uygun olmasi gerektigini

diigiindiik. Bu amagla yillarin verdigi tecriibe ile alman kalitesini de iizerinde tasimasini
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istedigimiz icin firmaya su anki ismimizi koyduk. Firma suan mevcuttaki marka ismi ile yurt

ici ve yurt disinda iiriinlerini satisa sunmaktadir.” demistir.
7.4.2. Marka Imaji

Yonetim kurulu {iyesi sektorde ¢ok farkli, ahsap oymali, tamamen tutkallarla sabitlenmis,
biitiin parcalar1 birlestirilmis, demonte olmayan tiriinler oldugunu belirtmektedir. Demonte
olmayan liriinlerin getirdigi liretim, nakliye, teslimat zorluklarindan kaginarak teslim edilen
tirtinlerde “0” hata ve hasar misyonunu firma rahatlikla tamamlamistir. Bununla beraber
malzeme kalitesinde sektorde farklilagarak ve seviye yiikselterek {iriin kalitesi Diinya
kullanicilarinin tatmin seviyesinin ¢ok daha iistiine ¢ikartilmistir. Firmanin marka imaji ile
alakal1 bu alanda yakaladig1 bosluk, iirlin ve hizmet kalitesinde Diinya siralamasinda ¢ok iist

diizeye ¢ikma adimini da atmistir. Yonetim kurulu iiyesi marka imajlar ile ilgili olarak:

“Diinyanin bir¢ok bolgesinde ¢alisilan mimarlik ve tasarim ofisleri ile birlikte ¢ikarilan
tirtinlerde katma deger artisi saglanmigken, tiriin kalitesi ve hizmet kolayligi marka imaji
icin tam anlami ile yeterli olmamistir. Bu, tiriintin sahipligi ile birlikte kullanicrya verdigi
liix ve Premium algisi, Marka bilinirligi ve imaji agisindan ¢ikis noktast olmugstur.”

sOylemistir.
7.4.3. Marka Degeri

Firma yetkilisi ile yapilan miilakat neticesinde sirketlerin marka degerlerinin bir¢ok unsura
bagl olarak degiskenlik gosterebildigi belirtilmistir. Bu degerlemeyi ana bagliklarda
aywracak olursak tiiketici ve finansal degerleme olarak karsimiza ¢ikarak firma yetkilisi su

sekilde 6zetlemistir;

“Tiiketici degerlemesi tiriin kalitesi, hizmet kalitesi ve satis sonrast hizmetler olarak ayrim
gosterebilir. Firmamiz kuruldugu giinden bu yana gelistirdigi sistemler ile iiriin kalitesini
Diinya standartlarinin tizerine ¢ikartmistir. Demonte iiriinler, iiriine 6zel paketleme, iiriin
izlenebilirligi, satis dncesi- sonrasi hizmet kalitesi buna o6rnek olacak kriterlerdir. Ayni
zamanda iletigim ve samimiyet firmamizin bu zamana kadarki marka deger yiikselmesindeki
etken olmugtur. Fabrikamn bayi agi iliskisi ve bayi-miisteri iliskisi ¢ok hassas egitim
stireclerinden ve degerlendirmelerinden gecerek gercek iletisim basarisi saglanmaktadir.
Bu stireglerin tamami yonetim kurulunun kontrolii ile gerceklestirilip belirli periyodlarda
egitimler yenilenmektedir. Bu iletisim ve samimiyet sayesinde miisteri iliskileri gii¢clendirilip

markanin degerini manevi olarak en iist diizeyde tutmak gerekmektedir.
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Satis sonrast hizmette ise vaktinde teslim, hatasiz teslimat, yeterli bilgilendirme gibi
unsurlar on plana ¢ikmaktadir. Fakat diinyanin en iyi iiretim tesislerinde dahi insana dayalt
stiregler yer almaktadir. Bu siireclerde yapilan hatalar dikkate alinmayacak kadar diisiik
oranda olsa bile yasanmasi durumunda miisteri karsiligint gormek istemektedir. Bu noktada
firmadan destek gérmemesi durumunda yasanabilecek en biiyiik deger kaybi goriilmektedir.
Sektoriin yok olmamast igin iiniversitelerde mimarlik, tasarim gibi kendi alanlarindaki
boliimler ile egitim destekleri de vermekteyiz. Bunun yaninda her markanin maddi olarak da
ayrica degerlemesi mevcuttur. Bu finansal tablolarda genelde Ebitda (bilang¢odan ¢ikartilan
rakam) degeri ile belirlenmektedir. Firmamiz bu konuda yaptigi yatirimlar, anlagmalar,

reklam ¢alismalari ve finansal giicii ile sektorde en tist seviyelerde yer almaktadir.”
7.4.4. Marka Kisiligi-Kimligi
Yapilan miilakatta firma yetkilisi su sekilde bilgi vermistir;

“Ofisiniz diislediginiz kadar gercek, isi kolaylastirir, basart icin deger gibi sloganlarla
markanin kigiligi tiiketiciye aktarimaktadr. Bununla beraber firmanin sahip oldugu logo
tasarimlari, web sitesi, kurumsal iletigim araglari ile marka kimligi belirlenip, kullanicilarin

’

marka kigiligini benimsemesi saglanmaktadir.’
7.4.5. Markalasma

Yapilan yiiz yiize miilakatta yonetim kurulu {iyesi firmanin markalasmas: hususunu

hakkinda su sekilde bilgi vermistir;

“1995 'teki sektordeki ilk yatirimlar, makinelesmeler firmanin ¢ok ciddi anlamda kalitesini
sektorde olmayan bir yere getirmistir. Fuarlarda edinilen ¢cevrenin en biiyiik faydasini, 2001
vilinda gergeklegen ekonomik krizde yasadik. O tarihte pek ¢ok firma kapisina kilit vururken,
firmamiz kapasitesini arttirmiy ve biiyiimiistiiv. 2007 yilinda ise sektorde ihracat

sampiyonlari listesine girmigtir.

Markamizin arkasindaki en onemli giic azim, kararliik, strateji ile 6zgiin is yapma
modelidir. ~ Bunun yani sira en biiyiik sermayemiz; nitelikli ¢alisan, son teknoloji ile
donatilmis bir fabrika ve Ar-Ge ¢alismalaridir. Bu ti¢ unsurun verimli bir sekilde harekete

gegirilmesini saglayan faktor ise gelecegi okuyan, ihtiyaci goren yaratici ekip ruhudur.

Firmamiz miisteri siparislerini ¢ok kisa siirede teslim edip miisterinin giivenini saglayarak

marka olma yolunda dogru adimlarla ilerlemektedir. I¢c pazarda tammirligimizi arttirmus,
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dis pazarlara agilmada markalagma stratejisi olarak hizmet kalitesini gelistirmeyi
benimsemeyiz. Firmamiz sadece kalitesi ve tiretim kapasitesi ile degil; ayni zamanda insan

hayati ve ¢evreye gosterdigi hassasiyetle de 6rnek bir kurulustur.

Firmamiz faaliyetine basladigi giinden beri iiretim teknolojisinde gerceklestirmis oldugu
modernizasyon c¢alismalari, ¢evre dostu altyapisi ile stirdiiriilebiliv ¢evre politikalart
kapsaminda diinya standartlarinda tiretim yapmaktadir. 2014 senesinde koltuk ve mobilya
tirtin grubunda Tiirkiye'de i¢ ortamda insan saghgim tehdit altina sokmayacak diizeyde
kimyasal salimi yapan malzemelerin kullamimini amaglayan GREENGUARD Gold
sertifikasi1 alan ilk ofis mobilya iireticisi olmustur. Aynmi zamanda firmamiz LEED ve
BREEAM gibi diinyada tanimirligi ve bilinirligi ile en yiiksek yesil bina sertifikalari talep
eden kuruluslarin ilk tercihi olur iken her yil ihracat pazarlarini genisletip iiretim

kapasitelerini arttirarak yerel ekonominin gelisimine katkida bulunmaktayiz.

Kiiresellesen diinyada sirketlerin basarisi ve siirekliligi i¢in markalasmanin kac¢inilmaz
oldugunun bilinci ile, modern diinyanin ve sektoriin ihtiyaglarini ve egilimlerini, deneyimleri
ve pazar arastirmalari ile siirekli takip ederek, hizmet kalitesini ve iiriin ¢esitliligini bu

ihtiyag ve egilimler dogrultusunda gelistirmekteyiz.”
Sozlerine ek olarak yonetim kurulu liyesi:

“...Ozgiin, yenilik¢i, her iilke ve o iilkelerin bolgelerine ézel tasarima sahip iiriinleriyle ofis
ortamini standart, sikict bir ¢alisma alant olmaktan ¢ikararak, keyifli, modern ve is
yasaminin gerekliliklerine cevap veren bir yer haline getirmeyi hedefleyerek, ofis mobilya
sektoriinde Turquality programina dahil olan ilk marka olma ozelligi tasiyarak 2008 yilinda
programa dahil olduk. Programa dahil olmanin ardindan “global marka” olma yolunda

Turquality 'nin sagladig: desteklerden de faydalandik”™ demistir.
7.4.6. Hedef Kitle ve Konumlandirma

Firma hedef kitle ve iiriin konumlandirmasi ile ilgili ¢caligmalarindan bahseden yonetim

kurulu tiyesi:

“Hedef kitle olarak igin oniindeki engelleri ortadan kaldiran, verimi ve sikligi arttiran bir
marka olarak yerlesmeyi amaglamaktayiz. Bu nedenle hedef kitlemiz her zaman bu

ozellikleri arayan miisteriler olmustur. Ofis mobilyalarinda islevselligi onemsiyor ve
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boylece “isi kolaylastiran” bir konumlandirma igin ¢alistyoruz. Bununla birlikte firmamiz

icin tirtin konumlandirmast her iilkeye hatta sehre gore farklilik gostermektedir.

Ornegin; Afrika bolgesinde insanlar is yerlerinde genellikle ayakkabi kullanmadiklarindan
dolayr metal ayakl iiriinler ¢ok fazla tercih edilmedigi icin firmamiz buna gore tirtin
konumlandirmasi uygulamaktadur. Ciinkii iilkelerin, sehirlerin, bolgelerin her biri ¢ok ciddi

farkliliklar gosterebilmektedir” belirtmislerdir.
7.4.7. Tasarim ve Uriin Gelistirme

Yonetim kurulu iiyesine tasarim, iiriin gelistirme ve iriin gamu ile ilgili ¢aligmalar

soruldugunda:

“Firma kendi biinyesinde yer alan tasarim merkezlerinin yaninda yerli ve yabanci tasarim
ofislerinden hizmet aldiklarini, tasarim tarafinda olduk¢a iddiali olan firma Ur-Ge tarafinda

ise tiriine gore kendi biinyelerinde makine tirettiklerini” ifade etmistir.
Yetkili sozlerine ek olarak su sekilde bilgi vermistir.

“Ar-geye oldukca onem vermekteyiz. Biinyemizdeki ar- ge merkezimiz faaliyetlerine miisteri
sikayetlerini giderme ile baslarken, tasarum merkezinin yaptigi iirtinleri gelistirme ile devam
etmigstir. Bu geligtirme basladiktan sonra tirtinlerin ergonomik ve ¢evreci tarafi, markay: on
plana getirecek detaylar tarafi, son kullanicimin kullamimdaki konforunu arttiracak
calismalar:, hammadde tarafindaki tiriinlerin sadece ekonomik olarak degil, uzun omiirlii,
ergonomik, kaliteli bir¢ok inovasyan da dahil gelismesini saglayacak sekilde olmugstur. Ayni
zamanda ar-ge merkezinde sadece tiriin iizerinde degil, ugtan uca biitiin boliimlerdeki
personellerin konforunu da hayata gecirecek sekilde iyilestirme c¢alismalar: yapilarak
bir¢ok egitim verilmektedir. Bunun yaninda bu ¢alismalart tedarikgilere de wygulatarak,
tirtinlerin kalitesini yiikselmesini saglamaktayiz. Sonug¢ olarak ise firenin azalarak kalitenin

artmast maliyetlere yansimaktadir.

Firmamiz is ve yasam dengesinin stirdiiriilebilir diistince ile ilerledigi goriisiine inanmakta,
ofislerdeki farkli kullanim senaryolarini goz oniinde tutarak, ¢alisanlarin giin icerisindeki

cesitli ihtiyag ve beklentilerini karsilayacak tasarimlar gelistirmekteyiz.

Firmamuz tiriin tasarimlart ile pek ¢ok alanda ddiile layik goriiliirken, 2000 den fazla iiriin
cesitliligi ile Diinyamn bir¢ok yerinde taninan bir marka haline gelmistir. Uriin gamimizi,

cagin ve gelecegin ihtiyaglar: yoniinde geligtirmeye 6zen gostermekteyiz.

67



Ayni zamanda firmamizin tasarim felsefesini su sekilde ifade etmek isterim:

e Empati

e Ergonomi

e Fonksiyonellik & Estetik
o Kullamlabilirlik

o FErisilebilirlik

o Ozgiinliik

o (evre

Bunun yani sira son 6-7 yilda esnek ¢alisma saatleri sebebi ile degisen ¢calisma dinamikleri;
ofisleri home-office rahatlhigina doniistiirmeye basglamistir. Genis ar-ge ¢alismalart ile
birgok tiriin ¢esidinin yaninda i¢ ve dis pazarda home ofis ¢oziimleri ile de yer almaktayiz.”

demistir.
7.4.8. Reklamin Markalasma I¢in Onemi

Reklamin tiiketiciler lizerinde yaratmis oldugu etkisi ile de reklam filmleri i¢in ajanslar ile
calisan firma, bu ajanslar ile koordineli olarak reklamlar tiiketiciye yaymaktadir. Firma

yetkilisi reklam ¢aligmalarina yonelik agiklamalarinda:

“Markanmn imajint reklamlar arttirdigi gibi yerlere de serebilir. Bu nedenle gelisigiizel ve
kontrolsiiz reklam vermemekteyiz. Tiiketicinin en iyi hissetmesini saglayacak sekilde
reklamlar yapmaya 6zen gosterirken, akilda kalici, yenilik¢i ve farkli olma duygusunu
hissetmesini sagliyoruz. Ayni zamanda islevsel ve ergonomik ofis mobilyalarinin oldugu

filmler, yerel ve global olarak 2 sekilde tiiketici karsisina ¢ikmaktadir.

Ornegin; en son reklam filmimizi “Basar Igin Deger” slogani ile yayinlarken bu séylem
tiim c¢alisanlarin ortak noktasimin is ve ozel hayatlarinda basari elde etmek istemeleri
fikrinden yola ¢tkmistir. Ayni zamanda reklamda “tesekkiir ederim” soylemi ile is ve yasam

dengesinin stirdiiriilebilir diisiince tizerinden ilerledigi diisiincesine vurgu yapilmaktadir.’

demistir.
7.4.9. Stratejik Marka Y onetimi

Firma i¢in marka yOnetiminin merkezinde tiiketici yer almakta, pazarlama stratejileri ve
yonetim kararlari bu dogrultuda belirlenmektedir. Ayni zamanda markanin stratejik

yonetimi agisindan bircok etkisi yer alirken, bu dogrultuda pazar ve marka analizinin
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yapilmasi, marka degerinin olusturularak stratejilerin belirlenmesi, markay1 olusturan
etkenleri ve tliketicinin bu etkenleri nasil algiladigi konusunda yogunlagmasi gerekmektedir.

Konuya iligkin firma yetkilisi:

“Markalarin  basart Oolgiitleri  firmalarin hedeflerine ulasmada olduk¢a onemlidir.
Firmamizin ¢evresel ve ekonomik siirdiiriilebilirlik degeri kadar farkl insan kaynaklari
politikalarimin da siirdiiriilebilir bir gelecek i¢cin miimkiin olduguna inanmaktayiz. Ayni
zamanda kadinlarin is yagamina esit ve aktif katilimini destekleyen, cinsiyette firsat egitligi
ilkesi ile Anadolu’da iiretim alaninda kadn istihdami gerceklestiren ilk firma olma unvanini

tasimaktayiz.

Stirdiiriilebilir tistiinliik cercevesinde basta cevreci, ekonomik ve iistiin tasarimlarimizin

olmasinin firmamizin rakiplerinden ayirt edilmesi hususunda biiyiik rolii vardir.

Firmamiz herhangi bir karsilasilan sorunda bolge ile ilgili yasanabilecek problemleri
¢oziilebilecek hale getiren egitim sistemine sahipken, yetkin ve etkin miihendisler ve

uzmanlarin ¢ikarttigt analizler sonucu bolgenin ihtiyaglarina gore egitimler vermekteyiz.

Bu egitimler Yurt i¢i ve yurt disi satig kanallarinda yer alan personelin teknik yetkinliklerini
arttirarak, satis hedeflerini yiikseltmek ve iiriin gamimin yetkinliginin tiiketiciye dogru

aktarilmasini saglamak amaci ile hayata gegirilmistir.

Yil icerisinde belirli zamanlarda verilen egitimler ile bayiler satmakta olduklari iiriinler ile
ilgili bilgilerini giincel tutarak vaka analizi ¢calismalari ile uygulama becerilerini arttirmayt

hedeflemektedir” demistir.
7.4.10. Uluslararas1 Pazarlardaki Giigliikler

Yonetim kurulu {iyesi ile yapilan miilakat sonucunda firmanin uluslararas1 pazarlarda
karsilastigr en biiylik gilicliik iirtin taklidi ne kadar zor olsa da rakiplerinin ¢ok fazla

olmasidir. Firma yetkilisi:

“Yurt igi ve yurt dist pazarlarda olan farkli ekonomik, politik, cografik ve sosyo-kiiltiirel
farklar agisindan ise markanmin konumlanma ve tutunma asamasinda da giicliikler
yvasanabilecegi” belirtilmistir. “Bir¢ok yatirim yaparak diinya standartlarinda iiriin tireten
firma, iirettikleri iirtinlerde yurtdisi projelerde istenilen iiriin kriterleri icinde msdsler,

sartnameler ve belgelere sahip oldugu icin yurtdisinda daha rahat satis yaparken yurtiginde
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bu belgelere ¢ok bakilmadigi ve sadece fiyat odakl olduklari i¢in yurt i¢i satislarda giicliik

cektiklerini” ifade etmistir.

“Aymi zamanda sektorde kalifiye eleman azligindan dolayr ¢alisan yetistirmekte
zorlanildigini ve mesleki egitim liseleri, miihendislik-mimarhk fakiiltelerine destek vererek

bu a¢igi min. diizeye indirdiklerini” sdylemistir.

Firma yetkilisine gore: “Tiirk mobilya sektorii markalarimin uluslararasi pazarlarda
markalasabilecegini, bununla alakali olarak is sahibi, firmasini marka olma ile ilgili

sahiplenerek hedefini belirlemesi gerekmektedir.”

Firma yetkilisi sozlerine “hedeflere ulasmak ¢ok biiyiik siireglerden gegse de bunu ugtan uca
sadece igin sahibi degil o ise hizmet veren biitiin personellerin sahiplenmesi gerektigini, bu
hususlarla ilgili tiim personele egitimler verilerek bilin¢lendirme ve sahiplenme duygusunun
astlanmasi gerekmektedir. Verilen egitimler ¢calisanlarin is hayati disinda 6zel hayatlarinda

da faydalanmalar: saglanirken, bunun en biiyiik 6rnegi de kendi firmamizi verebilirim.’

demistir.
7.4.11. Gelecek le ilgili Markanin Hedefleri
Yonetim kurulu tiyesi ile gerceklestirilen miilakatta yetkili;

“Pazarlama iissiimiiziin Istanbul’a tasinmas: hedeflerimize ulagmamis acisindan biiyiik bir
rol oynamaktadir. Bu gaye ile firmamizin gelecek hedefleri tiim diinyada aranan bir marka
olmak ve i¢ hacmimizi daha da genisletmektir. Avrupa’da yakaladigimiz potansiyel
miisterilerin yani sira firmamizin su anki hedefi ise Amerika dir. Ayni zamanda hedeflerimiz
arasinda franchiselarimiza verdigimiz pazarlama destekleri ile marka bilinirligini

arttirmayi devam edecegiz.

2013 senesinde en fazla ihracat yapan ofis mobilyalar: {ireticisi unvanina sahip olan
firmamiz, 2014 senesinde ilk g¢eyreginde yurtdisi ihracatinin yiizde 28’ini Ortadogu’ya,
yliizde 26’sin1  Afrika’ya, ylizde 25’ini Avrasya’ya ve yilizde 21°ini Avrupa’ya
gerceklestirmistir. Firmamiz 2016 senesinde yiizde 15, 2017 senesinde yiizde 30'luk bir
biiylime orani yakalarken, 2018 senesinde ise doviz kuru dalgalanmalarina ragmen ihracati
ve yurt disindaki konsept showroom sayilarini artirarak, yiizde 12,5 gibi 6nemli bir biiylime

orani elde etmistir.
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Sektorde her gecen giin biiyiimeye devam ederken rakiplerimiz artmaktadwr. Tiim
rakiplerimizin gevreci ve kaliteli iiriinler kullanmasini arzulayarak, sektérde rekabetin iist

seviyelere ¢citkmasi temennimizdir.” demistir.

Diinyada biiro mobilyas1 Tirkiye’den alinir algisim1 yaratmak firmanin en iddiali
hedeflerinden biri iken firma yetkilisi sektdr ile ilgili sunlar1 sdylemistir; “Yalniz yiiriirseniz
yalnizsinizdwr. Bir yere kadar basarirsiniz. Sektordeki biitiin meslektaglarimiz da kaliteli
tiretim yaparak diinya da satarsa hedefler o zaman daha ulasilmaz olur ve aranan marka
degil aranan iilke haline geliriz. Ciinkii tilkemizde kalitesiz iiretenler, satis ve tirtin sikayeti
olanlar, bir yerde bize de zarar verir. Kalict ve kaliteli olmak, giiniimiiz girketlerinin en
belirgin hedefidir. Saglikl bir kurumsal yapi ile giiclii bir marka kimligi; kalicilig

saglayacak en 6nemli sartlardir.”
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8. SONUC VE ONERILER

Gegmiste uluslararasi pazarlarda Tiirk markalarinin basarisiz olmalarinin arkasinda bilgi ve
giiven eksikligi yer almaktadir. Ulkemizde ise markalasmanin gelismemesindeki sebebin

reklam olduguna inanilmis ve marka tiiketici géziinde ihmal edilmistir.

Firmalarin rakiplerine gore tasarim agisindan dis pazarlarda markalagsmalart igin
farklilasmalar1 gerekmektedir. Firmalarin hedeflerini agik bir sekilde belirleyerek iirettikleri
iirlin 6zelliklerini kontrol etmeleri ve dogru fiyatlandirma yapmalar1 olduk¢a 6nemlidir.
Ayni1 zamanda firmalarin basarilarini arttirmadaki 6nemli bir diger hususta pazarlama
faaliyetleri kapsaminda dogru stratejiler uygulamaktir. Bdylelikle marka sadakati ve

baglilig1 olusturulmus olmaktadir.

Gilinlimiizde ise ayni sektorde yer alan firmalarin pazari paylagmak zorunda kalmasi
rekabetin artmasina neden olmaktadir. Firmalar birbirleri ile rekabet edip, galip gelerek
yenilige agik ve ayirt edici olmayr amaglamaktadirlar. Bu nedenle firmalar hizli degisen
pazarin yapisina uyum saglayabilmek i¢in esnek ve dinamik olmalidirlar. Bunun sonucu ise

firmalar1 rakiplerinden bir adim 6ne gecirerek rekabet avantaj1 saglamaktadir.

Uluslararasi bir markanin var olmasi ve gelistirilmesi zorlu ve bir o kadar da zahmetli bir
stirectir. Uluslararas1 marka gelistirmek i¢in en 6nemli kural tiiketici davraniglarini 1yi analiz
etmektir. Bunu kalite, Ar-ge, pazarlama altyapisi, rekabet, tasarim gibi unsurlar takip

etmektedir.

Markada kalicilig1 saglayacak en onemli sey kurumsal yapisi ve giiclii marka kimliginin
olmasidir. Modern yonetim anlayisina sahip firmalar bu anlayis dogrultusunda hedef tilke

pazarlarini genisleterek, biiyltime oranlarini arttirmaktadir.

Son olarak ele aldigimiz ofis mobilya sektoriinde bir firma ile yapilan miilakat ile elde edilen
sonuglar neticesinde markanin dogusundan bu yana uluslararast markalagsmasi, izledigi
marka stratejileri, hedefiilke ve yapilan Pazar aragtirmalari, markalagma i¢in reklam, tasarim
ve lriin gelistirmenin sagladig1 avantajlar, pazarda yasadig: giigliikler ve gelecek hedefleri

ele alinmistir.

Literatiir incelendiginde, markalasmanin uluslararasi pazarlama c¢ercevesinde farkli
sektorlerde calismalar yapilmis olmasina ragmen, az sayida calisma bulundugu ve ofis

mobilya sektoriinii inceleyen bir caligmanin literatiirde yer almadigi goriilmektedir. Bu
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nedenle, arastirmanin ilgili literatiire katki saglayacagi ve markalagmak isteyen firmalara yol

gosterici olmasi diisliniilmektedir.

Miilakat gerceklestirilen firma sektoriindeki diger firmalar arasinda varligi ve kalitesi en iyi
sekilde ifade ederek nadir markalardan birtanesi haline gelmistir. Uretim anlaminda tiim
yatirimlarini tamamlayan firma, kendini markalagma faaliyetlerine yonlendirmistir. Bir aile
sirketi olan firma, markay1 yalnizca isim olarak gérmemekte, ayn1 zamanda marka icin
yatirim yapmaktadir. Firma marka vaadini genisletmek i¢in {iriin ve hizmetlerini
gelistirmektedir. Bu kapsamda firma, markalasmanin ne kadar 6nemli oldugunu erken

donemde fark ederek, marka olma yolunda bir plan dogrultusunda hareket etmistir.

2001 senesinde yasanan ekonomik kriz sektordeki tiim rakiplere sigrarken arastirma konusu

olan firma, yaptig1 yatirnmlarla kriz ortamini profesyonelce yiiriitmiistiir.

Yenilige her daim agik olan ve ¢evresindeki gelismeleri yakindan takip eden firma hedef
kitlesinin ihtiyaclarini gorerek biiyiimeye devam etmektedir. Firmanin sektorde her yil
ihracat birincilikleri devam ederken, 2019 senesinde %14, 2020 senesinde ise %19 biiylime

orani ile Uretimine hiz kesmeden devam etmektedir.

Firma yetkilisi 1400’ten fazla hammadde, 25 farkli meslek grubu, 100’den fazla makine,
400°den fazla personel ve 2000°den fazla iirlin tirettiklerini ve tiretim siireglerinde nesnelerin
haberlesmesini saglayarak (Endiistri 4.0 sistemi- yalin {liretim) miisteri siparisinden son
kullanictya kadar olan tiim siirecleri kapsayan yazilim gelistirdiklerini ve boylelikle biitiin
stireci bu sekilde yonettiklerini ifade etmistir. Ayn1 zamanda firma iiretimde ihtiya¢ duyulan

kalip, hirdavat ve ambalaji da kendi biinyesinde iiretmektedir.

Uluslararasi pazarlara 2002 yilinda giris yapan firma, suan 20 franchise bayi ve Tiirkiye’de

35 ilde 52 bayi ile satigina devam etmektedir.

Ofis mobilya sektoriinde i¢ pazarlarda oldugu gibi uluslararasi pazarlarda da basarili olan

firma, bagarisini yaptig1 satislarin yan sira aldigr odiiller ile de kanitlamistir.

Y o6netim kurulu iiyesi, alinan 6dillerin su sekilde oldugunu belirtmistir. 2009,2017 ve 2020
yillarinda “Red Dot Award Product Design” 6diilii, 2010 yilinda iki farkli {irin ve yine 2008
ve 2020 yilinda “If Product Design Award” odiilii, 2012, 2014, 2016, 2017,2018 ve 2019
yillarinda “Design Turkey” odiilii.
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Kalite, ergonomi modern tasarim gibi faktorlerin yaninda cevreci trilinler iirettiklerini
belirten firma yetkilisi, ¢evre ve insan sagligini riske atmayacak hammadde kullanimini,

atiklar azaltarak geri doniisiim oranini arttirmay1 kendine prensip edinmistir.

Kurumsallasma bir firmanin en zayif yonii olarak goriilmektedir. Arastirma konusu olan
firma, kurumsallagsma yoniinde ciddi adimlar atarak profesyonel yonetici ve uzman bir ekip
ile calismaktadir. Bu hususta en Onemli nokta, calisanlarin firmaya karsi bagliligi ve
sadakatlerinin olusturularak saglamlastirilmasidir. Firmada gorev yapan her bir c¢alisanin
gorev ve yetki tanimlar1 yapilmais, is akis1 ve organizasyon semasi olusturulmustur. Bu da
calisanin motivasyonunun yiikselmesine neden olmaktadir. Dolayisiyla markay1 piyasada iyi

yonde temsil eden ¢alisan, marka imajina da katkida bulunmus olmaktadir.

Ayni zamanda firma, Tirk firmalarinin uluslararasi pazarlarda markalagabilmesi i¢in hayata
gecirilen Turquality programina dahil olmus ve dis pazarda ‘Tirk mali’ imajinin
benimsenmesine katkida bulunarak programin sagladigi desteklerden yararlanma imkani

elde etmistir.

Firmanin uluslararasi pazarlarda markalasmasinda oldukca 6nemli olan etkenler; iilke, bolge
ve kisiye Ozel iiriin satisi, bolgesel reklam konumlandirmasi, Ar-ge,, kalite ve ergonomiye
onem verilmesi, diinya capinda takip edilen moda ile modern tasarim anlayisi, miisteri
memnuniyetinin 6nemi, hizli iirtin sevkiyati ve tiiketicinin kendini 6zel hissetmesini

saglamasidir.

Firmalara dis pazarlarda markalasmalari i¢in sunlar dnerilebilir. Ilk husus markanin dogru
secilmesidir. Markanin dogru olmasi beraberinde iiriine uygunlugu ve akilda kaliciligi
getirir. Marka yonetiminde hedef kitle secilerek marka stratejilerinin belirlenmesi ve
pazarlama karmasi 6gelerinin dogru yonetilmesi gerekmektedir. Marka sadakati kapsaminda
tiriin tiiketiciyi hayal kirikligina ugratmamali ve {iriiniin ayni kalite ve standartta {iretilmesi
gerekmektedir. Dagitim asamasinda ise Uiriiniin dogru yerde ve dogru zamanda tiiketici ile
bulusmasi énemli bir unsurdur. Ayn1 zamanda uluslararasi pazarlarda firmalarin rekabet
edebilmesi i¢in son teknolojileri kullanarak diger markalardan farklilasmasi ve yeni tirlinler

tiretmesi gerekir.
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EK 1. MULAKAT ESNASINDA SORULAN SORULAR

1- Markaniz nasil dogdu? Anlatabilir misiniz?

2- Firmanizin Misyonu ve Vizyonundan bahsedebilir misiniz?

3- Uluslararas1 pazarlama faaliyetlerinizde pazar arastirmasi yapiyor musunuz?

4- Firmaniz i¢in hedef iilke pazarlar1 hangileridir?

5- Firmaniz i¢in Uluslararasi pazarlama altyapisinin olusturulmasi hakkinda bilgi verir
misiniz?

6- Belirlenen iilke pazarina hangi yontemler ile giris yapmaktasiniz?

7- Uluslararasi pazarlara a¢ilmada etken olan faktdrler sizin igin nelerdir?

8- D1s pazarlara iirlinlerinizi ulastirmada hangi dagitim kanallarin1 kullanmaktasiniz?
9- Yurtdisinda ortaklik veya lisans anlagsmas1 yaptiginiz dagitim firmalar1 var midir?
10- Marka adinin se¢ilmesine nasil karar verdiniz?

11- Firmanizin marka imaj1 nasildir?

12- Firmaniz i¢in marka degeri nedir?

13- Firmanizin marka kisiligini-kimligini anlatabilir misiniz?

14- Markalasmaniz hakkinda bilgi verebilir misiniz?

15- Firmaniz Turquality programina ne zaman dahil olmustur? Aldiginiz destekler hakkinda

bilgi verebilirmisiniz?

16- Tuquality programindan yararlanmaniz firmaniza ne yararlar saglamigtir?
17-Uluslararas1 marka, tiriin konumlandirmasini nasil yaptiniz? Her iilke i¢in ayn1t midir?
18-Tasarim, iiriin geligtirme ve iiriin gaminiz her iilkede aynt midir?

19- Firmanizin Ar-ge ¢alismalar1 hakkinda bilgi verir misiniz? Bununla ilgili bir

departmaniniz var midir?
20- D1s pazarlarda tutundurma faaliyetlerinizi anlatir misiniz?

21-Markanizin taninirhig1 dis pazarlarda nasildir?
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22-Uluslararas1 marka stratejileriniz hakkinda bilgi verebilir misiniz?
23-Uluslararas1t marka yonetiminizi anlatabilir misiniz?

24-Uluslararas1 marka olabilmenin gerekliliklerinden olan siirdiirebilir rekabette iistiinliik

sizin i¢in nedir?

25-Miisteri veri analizi yapiyor musunuz?

26-Miisteri sadakat programiniz var midir?

27-Uluslararas1 pazarlarda karsilastiginiz giicliikler nelerdir?

28-Tiirk mobilya sektorii markalar1 uluslararasi pazarlarda markalasabiliyor mu?
29-Gelecek ile ilgili markaniz i¢in hedefleriniz nelerdir? Bilgi verebilir misiniz?

30- Sektoriin gelecegi ile ilgili diisiinceleriniz nelerdir?
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