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OZET
KURESEL MARKA YARATMADA TURQUALITY PROJESI:
BiR SANAYI ISLETMESINDE UYGULAMASI
Canan BASALOGLU
Doktora Tezi, Isletme Anabilim Dal1
Tez Damgmani: Dr. Ogr. Uyesi Engin CAKIR

2019, XVII + 218 sayfa

Bu ¢alismada, Turquality programi kapsaminda faaliyet gosteren iiretim isletmesinin
markalagsma ve kiiresellesme siiregleri incelenerek, Turquality programinin sdz konusu
incelenen isletmenin markalasma ve kiiresellesme siireclerine olan katkilar1 ortaya

konulmustur.

Calismada; Turquality Marka Destek Programi kapsaminda 30.05.2017 tarihinden
itibaren destek almaya hak kazanmis, imalat sektdriinde makine iiretimi yapan bir firmanin
yetkilileri ile yiiz yiize goriisme gergeklestirilmis ve daha Once hazirlanan sorular
sorulmustur. S6z konusu goriismeler, firmanin Turquality destek basvurusu kabul edildigi
tarihten itibaren Turquality Uzmani olarak gorev yapan yetkilisi ve iist diizey yoneticileri ile
gerceklestirilmistir. Firma yetkililerinin verdigi cevaplar goriigme esnasinda kaydedilmis ve
firmadan Turquality programindan once ve sonrasindaki ciro, ihracat degerleri, ¢alisan
sayisi, uretim adedi ve tutundurma faaliyetleri biitgesinin verileri de belirli bir periyodu

kapsayacak sekilde temin edilmistir.

Yart yapilandirilmis goriisme teknigi ile yapilan vaka analizi sonucunda, Turquality
desteklerinin, firmanin yeni pazarlara acgilmasini ve ihracatimi arttirmasini saglamigtir.

Destekler sayesinde firmanin yurtdisindaki piyasalarda rekabet giicii ve pazar pay1 artmistir.

ANAHTAR SOZCUKLER: Turquality, Marka, Kiiresel Pazarlama



ABSTRACT
TURQUALITY PROJECT IN CREATING GLOBAL BRAND:

FIELD STUDY AT AN INDUSTRY ENTERPRISE

Canan BASALOGLU GOZLUKLU
PhD Thesis at Business Administration
Supervisor: Dr. Engin CAKIR

2019, XVII + 218 pages

In this study, branding and globalization processes of a manufacturing firm supported
through Turquality program were analyzed and contrubiton of the Turquality program on

the branding and globalization processes of this firm was revealed.

Face to face interviews were held in this study with the top managers of a firm
producing machines in the manufacturing industry and supported through Turquality
program since 30/05/2017. Those interviews were held with the Turquality expert, who had
worked at this post since the beginning of the Turqualit support, and the top managers. The
answers of the interviewees were recorded during the interviews and the data on the
turnover, export values, number of employees, total production and promotion budget

before and after the Turquality program were also obtained from the firm.

According the results of the case study conducted through semi-structured interviews,
it was found that Turquality program increased the exports of the firma and supported the
firm to enter the new internetional markets. Due to the Turquality program, competition

power and the market share of the firm has increased.

KEYWORDS: Turquality, Brand, Global Marketing
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GIRIS

Marka, isletme stratejisinin ana bir bileseni olarak pazarlama ve reklamcilik
alanlarinda 6nemli bir unsurdur. Giiniimiizde sirketlerin basaris1 ve rekabet edebilirlikleri,
iyi planlanmig bir marka stratejisine baghidir. Pazarlarin ve endiistrilerin siirekli biiyiimesi
ile birlikte, markalarin ayrintili olarak iizerinde analizlerin yapilarak rekabet¢i pazarlarda

basarili bir sekilde yonetilmesi kaginilmazdir.

Turquality, Tirkiye’nin rekabet avantajina sahip oldugu ve markalasma agisindan
gelecek vaadeden sektorlerdeki firmalarin {iretim, pazarlama, satis ve satig sonrasi tiim
stireglerini kapsayacak bir bicimde yonetim tecriibesi ve kurumsal yapilarinin gelismesine
imkan tanmiyarak kiiresel piyasalarda kendi markalariyla uluslararasi bir oyuncu haline
gelebilmeleri ve gelistirdikleri markalar1 ile pozitif ve giiglii bir Tirk mali imajinin
gelistirilmesi ve yerlestirilmesi amaciyla bugiine kadar diinya genelinde tasarlanmis devlet
destekli ilk ve tek markalasma programidir (Turquality, 2019). Turquality programi,
tiiketicilerin algisinda kaliteye vurgu yapan bir referans olmayi ve Tirkiye menseili
firmalarin markalagma siireglerini ve stratejilerini desteklemeyi amaglamaktadir. Programin
desteklerinin etkinligi sayesinde, ulusal diizeyde marka bilincinin arttirtlmasi ve marka

farkindaliginin olusturulmasi hedeflenmektedir.

Turquality programi sayesinde kiiresel diizeyde rekabetci ulusal markalar arasindan
gelismekte olan diger markalara model olacak lokomotif markalarin olusturulmasi
planlanmaktadir. Sirketlerin marka giicii ve kurumsal altyapisinin giiclendirilmesi amaciyla,

bu program kapsaminda finansal destekler ve hizmet igi egitim destekleri verilmektedir.

Bu caligmada, Turquality programi kapsaminda desteklenen ve imalat sanayinde
faaliyet gosteren bir iiretim firmasinda Turquality programinin markalagma ve kiiresellesme

stireclerine olan katkilar1 ortaya konulmustur.

Calismada; deneyler, anket calismalari, arsiv calismalari, ekonomik ve istatistiksel
modellemeler gibi sosyal bilimlerin farkli sahalarinda kullanilan arastirma tekniklerden olan
vaka analizi kullanilmistir. Bu baglamda, Turquality Marka Destek Programi kapsaminda
30.05.2017 tarihinden itibaren destek almaya hak kazanmis imalat sektoriinde makine
iiretimi yapan bir firmanin yetkilileri ile yiiz yiize goriisme gerceklestirilmis ve daha once

hazirlanan sorular sorulmustur. S6z konusu goriismeler, firmanin Turquality destek



bagvurusu kabul edildigi tarihten itibaren Turquality Uzmani olarak gorev yapan yetkili ile
iist diizey yoneticileri ile gergeklestirilmistir. Firma yetkililerinin verdigi cevaplar goriisme
esnasinda kaydedilmis ve firmadan Turquality programindan 6nce ve sonrasindaki ciro,
ihracat degerleri, ¢alisan sayisi, iiretim adedi ve tutundurma faaliyetleri biitgesine ait veriler

de belirli bir periyodu kapsayacak sekilde temin edilmistir.

Vaka analizi ile elde edilen firma bazindaki veriler ile yapilan analiz ile birlikte,
Turquality programinin makro diizeydeki etkilerinin analizi igin kiiresel kapsamda etkili
markalarin ve Tiirkiye’nin en iyi markalarina ait veriler de ikincil veri kaynaklarindan elde
edilerek arastirmanin analizine dahil edilmistir. Bu baglamda, kiiresel ve iilke ¢apinda

karsilagtirmalar yapilarak Turquality programinin makro diizeydeki etkileri aragtirilmistir.

Turquality programi ile iilkemizdeki markalarin uluslararasi rekabette one ¢ikarilmasi
planlandigindan, calismanin birinci béliimiinde kiiresellesme siirecinde markalagsma ele
alimmistir. Bu baglamda; kiiresellesme kavramu literatiirdeki farkli yaklagimlar ¢ergevesinde
aciklanmistir. Kiiresel pazarlama kavrami ve gelisim nedenlerinin agiklandigi bu boliimde,
kiiresel pazarlarda markalagsma ve kiiresel markalama stratejileri ele alinmistir. Kiiresel
markalama stratejileri bashiginda; yerel, bolgesel ve kiiresel markalama yaklasimlari
incelenmistir. Markalarin  kiiresellesmesindeki farkli siireglere deginilerek, kiiresel
markalarin avantajlar1 ve dezavantajlar1 degerlendirilmistir. Bu boliimiin sonunda; ihracat,
sozlesmeye dayali giris yOntemleri ve yatirima dayali giris stratejileri olmak tizere

uluslararasi pazarlara giris yontemleri ayrintili bir sekilde agiklanmistir.

Ikinci boliimde marka tanimi ve yonetimi ele alinmistir. Bu baglamda marka kavramu,
tarthcesi ve Onemi incelenmistir. Markanin islevleri tiiketici ve iiretici agisindan olmak
tizere iki farkli yonden irdelenmistir. Literatiirde marka bilesenleri olarak degerlendirilen
marka kimligi, marka degeri, marka imaj1 ve marka vaadi etraflica agiklanmigtir. Markanin
degerini olusturan marka sadakati, marka farkindaligi, marka ¢agirisimi ve algilanan kalite
ile ilgili tanim ve Ornekler, kapsamli literatiir taramasi sonucunda derlenmistir. Marka
yonetimi, isletme ve tiiketiciler agisindan olmak tizere iki farkl sekilde ele alinmistir. Temel
marka stratejileri arasinda; marka konumlandirma stratejileri, marka admin belirlenmesi,
marka sponsorlugu ve marka gelisimi irdelenmistir. Son olarak marka tescil siireci ve

korunmasi kararlar1 mevcut diizenlemeler ¢ercevesinde agiklanmustir.



Ucgiincii béliimde Turquality programi detayli bir sekilde aciklanmistir. Turquality
Markalagma Programiin kapsami, misyonu ve hedeflerinin ele alindigi bu boliimde,
Turquality programi g¢ergevesinde 2004 yilindan bu yana yapilan faaliyetler agiklanarak
programin tarihgesi ortaya konmustur. S6z konusu Turquality programi mevzuati ve konu
hakkindaki literatiiriin incelemesi sonucunda, Turquality sertifikasinin sagladigi avantajlar
ve bu program kapsaminda sunulan destekler ayrintili bir sekilde ele alinmistir. Son olarak,
bir isletmenin Turquality programi kapsaminda sunulan desteklerden yararlanabilmesi igin

izlemesi gereken yol haritasi detayli bir sekilde aciklanmustir.

Calismanin  dordiincii boliimiinde arastirma ve bulgular sunulmustur. Oncelikle
calisgmada kullanilan vaka analizi yontemi hakkinda teorik c¢ergceve aciklanmistir.
Calismanin varsayimlar1 ve kisitlar1 ele alindiktan sonra, veri toplama ve analiz teknikleri
hakkinda bilgi verilmistir. Son olarak arastirma sonucunda elde edilen bulgular
aciklanmistir. Calismada goriisiilen isletme yetkililerinin verdikleri bilgiler gergevesinde
Turquality programinin isletmeye olan katkilari belirlenmistir. Diger yandan ulusal ve
uluslararas1 kurum ve kuruluslardan elde edilen veriler {izerinde yapilan analizler sonucunda

Turquality Desteklerinin makro etkileri ortaya konmustur.

Calismanin besinci boliimiinde, yapilan analizler sonucunda elde edilen sonuglar
ortaya konmustur ve sdz konusu sonuglar irdelenmistir. Turquality programi kapsaminda
finansal ve danmismanlik destekleri alan firmanin, markalasma ve kiiresellesme siireclerine
s6z konusu desteklerin etkileri degerlendirilmistir. Elde edilen sonuglar cercevesinde

Turquality programi ve gercevesi hakkinda oneriler sunulmustur.



1. BOLUM

1. KURESEL PAZARLAMA

1.1. Kiiresel Pazarlara Giris Yontemleri

Kiiresellesme ile birlikte diinyanin dort bir yaninda sirketler i¢in karli pazarlar erisime
acilmaktadir veya yeni pazarlar ortaya ¢ikmaktadir. Ticaret engellerinin ortadan kalkmasi ve
uluslararasi ticaret yapan sirketlere yonelik, hiikiimetlerin 1limli politikalar1 bu pazarlarin
cazibesini daha da arttirmaktadir. Her gegen giin daha fazla sirket sinir 6tesi cografyalardaki
pazarlar1 arastirip bu pazarlara giris yapmaktadir. Ozellikle, diinya ekonomisinin biiyiime
egilimi gosterdigi periyodlarda sirketlerin uluslararasi ticareti de artis gostermektedir.
Grafik 1.1’de 1970-2017 yillar1 arasinda 2010 yili sabit fiyatlar ile hesaplanmis diinya
thracat ve GSMH degerlerinin grafigi yer almaktadir. Diinya iiretim degerleri ise 2000
yilinda 50,1 trilyon dolar seviyesinde iken, 2017 yilinda 80,3 trilyona ulagsmistir. Grafikten
goriilecegi lizere Ozellikle 1990’11 yillarin basindan itibaren diinya ihracat rakamlarinin artis
trendi daha da yiikselmeye baglamistir. 2000 yilinda yaklasik 12,5 trilyon dolar olan diinya
ihracati, 2017 yilina gelindiginde 24,7 trilyon dolar seviyesine ulagsmistir. Bu siire zarfinda

diinya ticareti %64,2 seviyesinde artig gostermistir.

Diinya genelinde iiretimin artarak alim giicliniin yiikselmesi, uluslararasi ticaret yapan
firmalar i¢in yeni firsatlar sunmustur. Bu firsatlar1 degerlendiren kiiresel firmalar diinya
ticaretinde 6nemli artiglarin gerceklesmesine katki saglamistir. Diinya iiretimi ve gelirinin
biiylimesi, uluslararas1 piyasalarda faaliyet gostererek biiylime stratejilerini popiiler hale
getirmistir. Madsen (1989) ve Gripsrud (1990), deniz asir1 pazarlardaki engeller ve firsatlar
gibi firmalarin bulunduklarn tilkedeki pazarin gevresel faktorleri de uluslararasi piyasalara
giris kararlarin etkilemektedir. Daniels ve Bracker (1989), pazara giris yontemleri fark
etmeksizin, uluslararasi pazarlara agilmanin sirketlerin satiglarinda ve varliklarinda 6nemli

artiglar sagladigini ortaya koymuslardir.

Kiiresel pazarlara giris yontemi, bir firmanin {iriinlerinin, teknolojisinin, calisan
vasiflarinin, yonetiminin ve diger kaynaklarinin yabanci bir iilkeye girisini miimkiin kilacak

kurumsal bir diizenlemedir (Root, 1987: 5)
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Grafik 1.1. Diinya GSMH ve ihracat degerleri (trilyon $, 2010 sabit fiyatlariyla)

Kaynak: WDI (2019) tarafindan yaymlanan veriler kullanilarak yazar tarafindan
diizenlenmistir.

Hill et al. (1990: 120) ¢alismalarinda; stratejik degiskenler, ¢evresel degiskenler ve
isleme 0Ozgii degiskenler olmak iizere {i¢ unsurun uluslararasi piyasalara giris yontem
kararin1 etkiledigine isaret etmislerdir. Cevresel faktorler; iilkedeki riskler, lokasyon
benzerligi ve bu pazardaki mevcut rekabetci kosullar ve talep ile ilgili degiskenlerdir.
Stratejik degiskenler; {ilkeler arasindaki farkliliklarin biytikligli, Ol¢ek ekonomilerin
biiyiikliigi ve kiiresel yogunlagsma olarak siralanabilir. Bu degiskenler, firmanin iirin ve
hizmetlerini yabanci pazarlara uygun olarak adapte edip etmeyecegi ile ilgilidir. Ulkeler
arasindaki tiiketici tercihlerinin her gecen giin daha da benzedigi giiniimiizde bu degiskenin
onemi gittikce azalmaktadir. Birbirine benzeyen tercihler sayesinde daha standardize
edilmis triinlerin yiiksek miktarlarda iiretilmesi de 6lgek ekonomileri ile isletmeye 6nemli
maliyet tasarrufu da saglamaktadir. isleme 6zgii degiskenler, isletmenin know-how degeri

ve yapist ile ilgilidir. Bu degiskenler, isletmenin rekabet¢i avantajini ortaya koyar.

1.1.1. ihracat

Ihracat ile giris ydnteminde, firmanin iiriinleri yurticinde veya iigiincii bir iilkede
iretilir ve diger iilkelerin piyasalarina dogrudan veya dolayli ihracat ile transfer edilir.
Uluslararas1 pazarlara giris i¢in en ¢ok kullanilan birincil yontemdir. Bazen yurtdisindan bir
firmanin beklenmeyen iiriin talebi veya yurti¢indeki bir miisterinin uluslararasi1 bir sekilde

biliylimesi ve yurtdisi operasyonlar1 i¢in siparis vermesi gibi nedenler de firmanin ihracat
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yontemi ile uluslararasi piyasalara dahil olmasini saglayabilir (Hollensen, 2017: 366).
Karsilagilan firsatlar firmanin biiyiimesi i¢in 6nemli teklifler sunuyorsa, firma bu teklifleri

sirketin biiyiimesi i¢in degerlendirebilir.

Cogu imalat sanayi sirketi kiiresel biiyiimeye ihracat ile baslarlar ve sonra bagka bir
yontem ile yabanci pazarlarda bulunurlar. Thracat yapan iireticiler, yabanci piyasalarda mal
satmak i¢in bu iilkelerde tiretimi gerceklestirecek fabrika ve imalathane kurma maliyetlerini
istlenmezler. Diger yandan merkezi bir yerden iirlinleri iireten firmalar, diger yabanci
pazarlara bu merkezden ihracat yaptiklarinda biiyilk miktarlarda gerceklesen bu iiretim,

firmaya 6lgek ekonomilerinin faydalarint da saglar (Hill, 2013: 491).

Firmalarin ihracat ile uluslararast piyasalara yoOnelmelerinde bazi dezavantajl
durumlar da ortaya cikabilir. Eger daha diisiik maliyetler ile {iriinlerin {iretilebilecegi ve
ihracinin daha uygun maliyetlerle yapilabilecegi bir lokasyon var ise, lretici firmanin
tilkesinden riinleri ihrag etmek uygun olmayabilir. Diger yandan tagima maliyetlerinin ¢ok
yiiksek olmasi, ihracati uygun yontem olmaktan ¢ikarir. Bunun igin kitlesel tiretimin belirli
bolgelerde yapilmasi ¢oziim olabilir. Ayrica, ticaret engelleri de ihracat oniindeki en biiytik
engellerdendir (Hill, 2013: 491-492). Uretim maliyetlerinin iizerine giimriik vergilerinin
veya tarife dis1 engellerinin getirecegi maliyetlerin konulmasi, yabanci pazarlardaki yerel

iireticiler ile fiyat konusunda rekabet edilemez bir durum ortaya ¢ikarabilir.

Aracilara dayali olarak ihracat farkli sekillerde organize edilebilir. Ihracat kanallart
belirlenirken, hangi fonksiyonlarin harici acenteler tarafindan ve hangi fonksiyonlarin
sirketin kendisi tarafindan yapilacagina karar verilmelidir. Burada en Onemli ii¢ farkl

thracat sekli ele alinmigtir:

1.1.11.  Dogrudan ihracat

Uretim yapan sirket, ihracat faaliyetlerini gerceklestirir ve yurtdisindaki hedef pazarda
yer alan ilk araci sirket ile dogrudan iletisim halindedir. Thracat yapan sirket iiriinlerin
yabancit piyasalardaki acentelere veya dagiticilara satilmasi asamalarinda; ihracat
evraklariin dokiimantasyonu, fiziksel teslimi ve fiyatlama politikalarini kendisi yiiriitiir.
Sirketler biiylidiikge ve daha ¢ok kendilerine giivendikg¢e, daha onceleri aracilar kullanarak
yaptiklar1 dolayli ihracat yontemini birakarak, tim ihracat islemlerini kendileri yapmaya

karar verebilirler. Dogrudan ihracat yapmaya karar veren sirket; deniz asin iilkeler ile



iletisim kurar, uluslararasi pazar arastirmasi yapar, ihracat dokiimanlari ve lojistik ile
ilgilenir ve pazarlama karmasi stratejilerini uluslararasi piyasalara uygun olarak yeniden
tasarlar (Hollensen, 2017: 372).

11.1.2. Dolayh ihracat

Uretici firmanin ihracat islemlerine dogrudan miidahil olmadig1 ydntemdir. ihracat
islemlerini, iiretici firmanin iriinlerini yabanci pazarlarda satis iglemlerine miidahalesi
olmadan, araci bir ihracat firmasi gergeklestirir. Bu yontemde, satiglar yurti¢i satislar
gibidir. Uretici firma kiiresel piyasalar ile direk bir baglanti kurmamaktadir ve {iriinleri
baska firmalar tarafindan transfer edilmektedir. Uretici firmalarm sinirli uluslararasi
bliylime hedefleri olmast durumunda tercih edilen bir yontemdir. Uluslararas: satislar
temelde {iretim fazlasinin elden ¢ikarilmasi olarak goriiliiyorsa, dolayli ihracat uygun bir
yontem olabilir. Diger yandan uluslararasi pazarlara giris i¢in yeterli kaynagi olmayan ve bu
pazarlara kademeli olarak girmeyi planlayan firmalar tarafindan uygulanabilir bir yontemdir
(Hollensen, 2017: 368).

1.1.1.3. Birlikte ihracat

Ihracat fonksiyonlarmin performansi goz oniine alinarak, ihracat pazarlama guruplar
gibi ilgili diger firmalar ile isbirlik¢i anlagsmalar yapilarak ihracat gerceklestirilir (Hollensen,
2017: 379). Bu yontemde iiretici firma, yabanci pazarlarda iiriinlerinin satist i¢in yerel veya
yabanci bir firma ile anlasarak dagitim networkunu kullanir. Bu sayede anlagma yapilan

diger ortak firmanin yerel kiiltiir ve pazarlama bilginden istifade edilir (Hopkins, 2017: 23).

1.1.2. Soézlesmeye Dayal Giris Yontemleri

Sozlesmeye dayali giris yontemleri, ¢ogunlukla iiretici olan yabanci ortaklar ile
yapilan sozlesmelere dayali isbirlik¢i iliskiler dogrultusunda gergeklesir. Bu yontemlerde
amag, yabanci ortaklar ile kurulan iligkiler sayesinde uzun donemde rekabetgi giicii

arttirmak ve karsilikli olarak her bir tarafin kendine 6zgli uzmanligindan yararlanmaktir.

1.1.2.1. Lisanslama

Lisanslama yonteminde, firma (licensor) yabanci bir firmaya (licensee) bazi tescilli

varliklar1 veya fikri miilkiyetleri telif {icreti karsiliginda devreder (Hollensen, 2017: 389).



Lisans anlagsmasinin bir pargasi olabilecek varliklar; ticari marka, teknoloji uzmanligi,
iretim siirecleri ve patentler olabilir.  Yabanci tesislere yatirim yapacak kaynaklar
bulunmayan kii¢iik firmalar i¢in lisanslama cazip bir yontemdir. Firmalar lisanslama
yOntemini, yabanci pazarlarda siyasi ve ekonomik istikrarsizliklara karst daha az maruz
kalmak i¢in kullanirlar (Hopkins, 2017: 24). Boylelikle firma, yabanci pazarlara daha az bir

risk orani ile giris yapmis olur.

Lisanslama y6ntemi, ticari engellerin oldugu iilkelere firmalarin bu engelleri atlatarak
giris yapmalarina imkan tanir. Lisanslamanin dezavantajlarindan biri, anlagsma yapilan
yabanci firmanin satiglarinin diisiik olmasindan kaynaklanan diistik lisanslama gelirleridir.
Beklenen satislar gerceklesmeyince, ihracat yontemi sayesinde elde edilecek gelire
ulagilamayabilir. Ayrica lisans anlagsmasi yapilan yabanci sirket, ileride bu pazarda ciddi bir
rakip haline gelebilir (Hill, 2013: 495). Lisans anlagmasi ile elde edilen bilgi birikimi ve
network sayesinde yabanci sirket, kendi basina iiretim yapmaya karar vermesi durumunda

bu piyasadaki 6nemli bir rakip haline gelebilir.

1.1.2.2. Franchising

Franchising, lisanslama yontemine benzer ancak daha uzun dénemli bir anlagsma tiirii
s06z konusudur. Franchising, franchiserin franchiseeye maddi olmayan miilk (genellikle bir
marka) satmakla beraber franchiseenin isi nasil yapmasi gerektigi gibi kati kurallara bagl
kalmas1 konusunda israr ettigi lisanslama yonteminin dzellestirilmis halidir (Hill, 2013: 495-
496). Franchiser, isin nasil yiiriitiilmesi gerektigi konularda franchiseeye devamli yardimei
olur ve bunlarin karsiliginda elde edilen gelirin belirli bir ylizdesinde telif tcreti alir.
Lisanslama genellikle iiretici firmalar arasinda yapilirken, franchising anlagmalari ise esas
olarak hizmet sektoriinde faaliyet gosteren firmalar arasinda gergeklesir (Dunning ve

McQueen, 1981: 207).

Franchising yoOnteminin getirdigi avantajlar, lisanslama yonteminin avantajlart ile
aynidir. Firma kendi basina yabanci bir iilkede faaliyet gostermenin getirecegi acilis maliyet
ve risklerinden korunmus olur. Bu yontemin en 6nemli dezavantaji kalite kontroliidiir.
Franchising anlagmasinda isim hakki devredilir. Markanin miisteriye vermis oldugu kalite
mesajimin bu anlagma ile korunmasi gerekir (Hill, 2013: 496). Dolayisiyla, ABD’li bir turist

Istanbul’da bulunan bir Starbucks subesine gittiginde kendi iilkesindeki subelerdeki servis



ve iriin kalitesini bekler. Aksi durumda bir hayal kirikligi, sadece bir subenin diger tiim

subelerin kalite standartlar1 hakkindaki imaj1 olumsuz bir sekilde etkiler.

1.1.2.3. Fason iiretim

Bu stratejide, yabanci pazarlarda kurulu olan iireticiler tarafindan iriinlerin {iretim
veya montaji konularinda anlagma yapilirken, pazarlama sorumlulugu devredilmez (Albaum
et al. , 2016: 283). Uretim veya montajin tamami veya bir kism1 i¢in anlasilabilir. Fason
iretim yontemi, yerel bir firmaya iiretim sorumlulugunu devrederken, uluslararasi
piyasalarda firmanin {riinlerinin Ar&Ge, pazarlama, dagitim, satis ve hizmetlerini
gelistirmesi ve kontrol etmesine imkan tanir (Hollensen, 2017: 388). Daha ¢ok isgiicili veya
hammadde maliyetlerinin uygun olmasi ve vergi avantajlart bu yontemin kullanilmasi
kararlarinda etkilidir (Hopkins, 2017). Yabanci iilkedeki siyasi ve ekonomik
istikrarsizliklarin getirecegi olumsuzluklar bu yontem sayesinde de azalmis olur. Lisanslama
ve franchisingde oldugu gibi bu pazara giris yonetiminde de gelecekte muhtemel bir rakip
yetistirme riski oldukca yiiksektir. Isi yaparak o6grenen fason iiretici, daha sonra kendi

iirlintinti ¢ikarabilecek giice gelir ve rakip olarak piyasada yer alabilir.

1.1.2.4. Yonetim sozlesmeleri

Yonetim sozlesmelerinde, yabanci bir pazardaki yerel bir yatirimci bir girisim i¢in
sermaye saglarken, uluslararasi bir firma sirketin yonetimi i¢in gerekli know-how destegi
verir. Iki taraf arasindaki bu anlagma, uluslararasi firmaya yeni kurulan firmanin tamamini
veya bir kismini satin alma opsiyonu verir. Yonetim sozlesmelerine en iyi 6rnek diinya
capinda otel zincirleri olan Hilton otel sistemidir. Hilton diinya ¢apinda tiim otelleri yonetir
(Albaum et al. , 2016: 389). Bu yontem, uluslararasi firmalara yabanci iilkede kurulan
firmanin giinliik operasyonlarin1 kontrol etme hakki verirken (Root, 1987: 114), yonetim
faaliyetlerini kars1 taraf gergeklestirir. Normalde bu s6zlesmeler, yonetim operasyon/kontrol
sistemleri ve yerel caliganlarin egitimi ile ilgilidir. Gerekli know-how yerel caligsanlara

devredildikten sonra, uluslararasi firmanin iilkesine geri doner (Hollensen, 2017: 409).

1.1.3. Yatirinma Dayal Giris Stratejileri

Genel olarak yatirima dayali giris yontemlerinde firmalar, uluslararas1 piyasalarda

sube veya istirakler kurmaya yatirnm yaparak bu piyasalarda daimi ve fiziki olarak



bulunurlar. Dogrudan yabanci yatirima dayanan bu yontemler, uluslararasi firmalara daha

diisiik tiretim maliyetleri ve yabanci pazarlarda dogrudan bulunma imkéanlari saglar.

1.1.3.1. Yiizde yiiz istirakler

Cin’deki pazar paymi giiclendirmek ig¢in Eylil 2008’de Coca-Cola Huiyuan Juice
grubunu satin almak i¢in 2,4 milyar dolar teklif etmistir. Bu girisim, bir Cinli sirketin
yabanci bir firma tarafindan satin alinmak i¢in o zamana kadar yapilmis en biiyiik teklifti.
Ancak Cin hiikiimeti, Coca-Cola’nin yerel kiiciik rakiplerine zarar verebilecegi ve tiiketici
fiyatlarini attirabilecegi endiseleri ile bu teklifi reddetti’. Eger Cin hiikiimeti bu teklifi kabul
etseydi, Coca-Cola sirketi bu pazardaki meyve suyu paymi iki kattan daha fazla
arttirabilirdi?. Uluslararas: firmalar, bu 6rnekte oldugu gibi yabanci iilkelerin pazarlarindaki
firmalarin %100 miilkiyet hakkini satin alarak yeni pazarlara girme yOntemini

kullanabilirler.

Yiizde yiiz istiraklerde firma hisselerin %100’tine sahiptir. Uluslararasi pazarlarda
yiizde yiiz istirakler kurulmasi iki sekilde olur (Hill, 2013: 520):

e Uluslararas: firma, yabanci bir pazarda yeni bir operasyon kurar. Cogu zaman bu
tiir istiraklere “greenfield venture” adi verilir.
e Uluslararas1 firma, yabanci pazarlarda daha dnce kurulmus bir firmay satin alir ve

kendi iirlinleri i¢in bu firmay kullanir.

Bu yontem ile yabanci pazardaki istirakin tam miilkiyetinin elde edilmesi, istirakin
tiim yOnetim, iiretim ve pazarlama faaliyetlerinde kontrolii saglar. Ortakliktan kaynaklanan
muhtemel risk ve endiselerden sakinmak igin ideal bir yontemdir. Ayrica bu yontem ile
yabanci pazarlara giris yapilmas: durumunda elde edilen tiim karlar firmaya kalir. Ancak
yabanci bir iilkede elde edilen gelir {izerinden alinan vergiye ilaveten, uluslararasi firmaya
aktarilan gelirler bu firmanin kendi iilkesinde tekrar vergiye tabi olabilir (Hopkins, 2017:
30).

1 https://www.reuters.com/article/us-huiyuan-cocacola/china-rejects-2-4-billion-coke-bid-for-huiyuan-juice-

iIdUSTRE52H0QH20090318 (12.06.2019)
2 https://www.ft.com/content/a7f797be-79f7-11dd-bb93-000077b07658 (12.06.2019)
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1.1.3.2. Ortak girisim

Ortak girisim, iki veya daha fazla bagimsiz sirketin ortaklasa sahibi olduklar1 ve farkli
bir hukuki yapiya sahip sirketin kurulmasi ile gergeklesir (Hill, 2013: 497). Bu anlasmaya
gore taraflar, 6z kaynaklar ve diger kaynaklar1 paylasarak hedef iilkede yeni bir tiizel kisilik
kurarlar. Farkli iilkelerde bulunan sirketlerin bir araya gelerek, komplike bir yonetim
yapisina sahip ortak girisim kurmalarinin sebepleri arasinda asagidakiler gosterilebilir

(Hollensen, 2017: 398):

e Ortaklarin sahip oldugu tamamlayic1 teknoloji ve yonetim becerileri mevcut
sektorlerdeki yeni firsatlara imkan taniyabilir.

e Uluslararasi piyasalardaki ortaklar pazara girme hizin arttirabilir. Kuo et al. (2012),
ortak girisimlerin uluslararasi tecriibeden kaynaklanan eksiklikleri telafi edebildigini
ortaya koymuslardir. Ortak girisim yontemi, sdzlesmeye dahil tiim taraflarin yonetim
sorumlugunu paylagsmalarini ve bu sayede tiim operasyon ve idari maliyetlerin
azalmasini saglar.

e Az gelismis iilkeler yabanci miilkiyetini sinirlamaya ¢alisirlar.

o Ar&Ge ve iiretimdeki kiiresel operasyonlar, bu faaliyetleri gergeklestiremeyecek
kadar pahali olabilir. Ancak rekabet¢i avantaj icin bu faaliyetlerin yerine getirilmesi

gerekir.

Kiiresel operasyonlarini genisletmek amaciyla Ozellikle yiikselen pazarlar gibi
uluslararas1 pazarlara girmek isteyen bircok firma ic¢in ortak girisim yOntemi en uygun

yontem olarak kabul edilmistir (Hopkins, 2017: 29).

Ortak girisim yontemi sayesinde uluslararasi firmalar, yerel ortaklarmin iilkenin
rekabetci sartlar, kiiltiirii, dili, politik sistemi ve i diinyas1 yapist hakkindaki bilgilerinden
istifade ederler. Gelisim maliyetlerinin ve yabanci bir iilke pazarina giristeki risklerin ¢ok
yiikksek olmasi durumunda, ortak girisim sayesinde bu risk ve maliyetler yerel bir ortak
firma ile paylasilir. Ayrica bir¢ok iilkede siyasi yaklasimlar, bu pazarlara giris i¢in sadece

bu yontemi kullanilabilir hale getirmistir (Hill, 2013: 519).
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1.2. Kiiresellesme Kavrami

Teknoloji ve dolayisiyla iletisim ara¢ ve konseptlerinde meydana gelen gelismeler ve
yenilikler; kisiler, kurumlar, sirketler ve devletlerarasindaki iletisim hizim1 ve kalitesini
arttirarak, diinyanimn kiiclik bir koy haline gelmesine biiyiik bir hizla katki saglamaktadir.
Iletisim ve etkilesimin hiz ve biiyiikliigiiniin artmas1 sonucunda farkli kiiltiirler, sosyal
yapilar ve iilkelerin ekonomileri arasindaki iliskiler kiiresel diizeyde artmistir. S6z konusu
etkilesimlerin farkli alanlardaki etkilerini ifade eden farkli kiiresellesme ¢esitleri vardir.

Ancak biz burada kiiresellesmenin ekonomik ve ticari alandaki kavrami {izerinde duracagiz.

Bhagwati (2004: 3) tarafindan yapilan tanima gore, “Ekonomik kiiresellesme, ulusal
ekonomilerin ticaret, dogrudan yabanci yatirimlar, kisa donem sermaye hareketleri,
calisanlarin ve genelde insanligin uluslararasi hareketliligi ve teknoloji hareketliligi

sayesinde uluslararasi ekonomiye entegre olmasidir.”

Kiiresellesmenin ekonomi, politik ve sosyal boyutlarini 6lgmek i¢in KOF Swiss
Economic Institute tarafindan gelistirilen ve literatiirde en ¢ok kullanilan (Potrafke, 2015:
510) eckonomik kiiresellesme indeksine ait veriler (Gygli et al. , 2019) Grafik 1.2’de
gosterilmistir. Ekonomik kiiresellesme indeksinin hesaplanmasinda iki degisken grubuna
ait veriler kullanilmistir; (a) ticaret, dogrudan yabanci yatirimlar, portfoy yatirimlari ve
yabancilara 6denen gelir verileri, (b) gizli ithalat engelleri, ortalama giimriik vergileri,
uluslararas1 ticaret vergileri ve sermaye hesabi kisitlamalar1 (Potrafke, 2015: 511).
Ekonomik kiiresellesmenin 1970 yilindan itibaren nasil bir ivme ile arttigi grafikte agik¢a
goriilmektedir. 1970 yilinda 37 seviyesinde olan indeks 2016 yilina gelindiginde yaklasik 59
seviyesine ulagmistir. 1970-2007 yillar1 arasinda indeksin artisi oldukga hiz bir sekilde
devam ederken, 2007 yilindan itibaren daha dnceki trendin ortadan kalktig1 goriilmektedir.
Ozellikle 2008 yilinda ortaya ¢ikan diinya finans krizi ile birlikte diisiise gecen bu trendin

2016 yilina kadar eski artig hizina ulasamadigi anlagilmaktadir.
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Grafik 1.2. Kiiresel Ekonomi Indeksi (1970-2016)

Kaynak: Gygli et al. (2019) tarafindan yaymlanan 1970-2017 yillarina ait Ekonomik Kiiresellesme
Indeksine ait veriler kullanilarak yazar tarafindan hazirlanmustir.

Ekonomik kiiresellesmenin en Onemli gostergelerinden olan diinya ticaret
rakamlarinin diinya {iretim hasilasi igerisindeki oranma ait 1960-2017 yillar1 arasindaki
veriler Grafik 1.3’te verilmistir. Diinya ticareti 1967 yilindan itibaren hizl bir artis trendine
girmis ve bu trend 2008 yilina kadar devam etmektedir. 2008 yili diinya finans krizinin
diinya ticareti lizerindeki olumsuz etkisi bu grafikten de agikga goriilmektedir. Kiiresel
piyasalarda meydana gelen kriz, {ilkeler arasindaki ticari iligkileri olumsuz etkileyerek,

yaklagik yarim asir siiren diinya ticaretindeki artis trendini tersine ¢evirmistir.

Yeni ulagim, lojistik ve iletisim teknolojileri; sirketlerin diinyanin dort bir yanina mal
satma ve bu yerlerden mal satin almasini kolaylastirmistir. Medyan yasin 25’in altinda olan
Hindistan, Pakistan ve Misir gibi gelismekte olan pazarlarin demografik trendleri
uluslararasi ticaret yapan firmalari cezbetmektedir (Kotler ve Keller, 2016: 36). 2025
yilinda, yiikselen pazarlardaki yillik tiiketimin 30 trilyon $ olacagi ve bu tiiketimin diinya
gayri safi hasilasinin %70’ine tekabiil edecegi tahmin edilmektedir (Atsmon et al. , 2012: 4).
Diinyanin geri kalan kisimlarinda mevcut olan veya zamanla ortaya ¢ikan pazar firsatlari,

uluslararasi ticareti daha da cazip hale getirmektedir.
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Grafik 1.3. Diinya Ticaretinin Diinya Hasilas1 i¢indeki pay1 (1960-2017, %)

Kaynak: WDI (2019) tarafindan yayinlanan 1960-2017 yillarina ait diinya ticaretinin diinya hasilasi
icerisindeki payina ait veriler kullanilarak yazar tarafindan hazirlanmistir.

2005 yilinda yayinlanan ve en ¢ok satanlar listesine giren “Diinya Diizdiir — The
World is Flat” (Friedman, 2005) adli kitabinda Thomas T. Friedman, yirmini birinci
yiizyilin ilk donemleri i¢in kiiresellesmeyi analiz etmistir. Diinyanin diiz oldugu metaforunu
kitabin bagliginda kullanmasi, kiiresellesme ile birlikte is diinyasindaki tiim oyuncular i¢in
firsatlarin esitlendigi ve s6z konusu oyun alaninin herkes i¢in diiz bir alan haline geldigini
ifade eder. iletisim, ulasim ve lojistik gibi alanlarda meydana gelen ilerlemeler diinya
genelindeki i1s diinyasinin kullanimina esit bir sekilde sunulmaktadir. Diinyanin dort bir
yanindaki sirketler; miisteriler, kaynaklar, beseri sermaye ve yetenekler i¢in birbirleri ile
miicadele etmektedir ve kiiresellesme sayesinde bu miicadelede artik herkes icin firsat
esitlikleri daha da artmaktadir. Mal ve hizmetler ¢cogu farkli yerlerden farkli destinasyonlara
dogru hareket halindedir. Hindistan, Cin ve Pakistan gibi iilkelerdeki ¢ogu sirketler
uluslararas1 sirketlere insan kaynagi arz etmektedir. Bu sayede yiikselen pazarlar ve
gelismekte olan iilkelerdeki sirketler; Apple, IBM, Samsung ve Microsoft gibi uluslararasi

sirketlerin kompleks kiiresel tedarik zincirlerinin entegre bir parcasi haline gelmektedirler.

1.2.1. Kiiresel Rekabette Tiirkiye’nin Yeri

Kiiresel Rekabet Raporu, 2004 yilindan bu yana Diinya Ekonomi Forumu tarafindan

yillik olarak yayinlanmaktadir (Schwab et al. , 2019). S6z konusu yillik raporlarda iilkeler,
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Kiiresel Rekabet Indeksi hesaplamalar esas almarak siralanir. 2004 yilindan bu yana farkl
hesaplamalar gercevesinde gelistirilerek giinlimiize kadar gelen bu indeks, makro ve mikro
oOlgekteki konu basliklarinda elde edilen verileri bir araya getirerek iilkelerin rekabet giiclinii

ortaya koymay1 amaglamaktadir.

Ulkelerin rekabet giiciinii ortaya koyan Kiiresel Rekabet Indeksi hesaplamalaria gore
Tiirkiye’nin son on yila ait indeks siralamasi Grafik 1.4’te sunulmustur. Yapilan
hesaplamalar sonucunda tiim iilkelerin aldig1 puanlar siralanmis ve Tiirkiye’nin yillar
itibariye siralamadaki yeri grafikte verilmistir. 2007-2008 yil1 raporuna gore Tiirkiye tiim
iilkeler arasinda rekabet giicii olarak 53. sirada yer almistir. Son on yil igerisinde iilkemizin
rekabet siralamasindaki en kotii derecesi 2008-2009 raporundaki siralamada yer almistir. Bu
yil Tiirkiye on sira geri diiserek 63. siraya kadar gerilemistir. Sonraki yillarda 2012-2013
donemine kadar kademeli olarak 43. siraya kadar yiikselen Tiirkiye'nin kiiresel rekabet
giicii, sonraki yillarda tekrar gerilemeye baslamistir. 2016-2017 doneminde 55. Siraya kadar
gerileyen Tiirkiye, 2017-2018 doneminde tekrar on y1l 6nceki siralamadaki yerine gelmistir.
Bu donemde Tiirkiye’nin kiiresel rekabet indeksindeki siralamasi yeniden 53. siraya

gelmistir.

Kiiresel Rekabet indeksi, iilkelerin biiyiime potansiyelini ortaya koyan kabul edilmis
bir aractir. Diinyadaki bir¢ok iilkenin verileri ile karsilastirma yapilmasina olanak saglayan
bu indeks, her bir iilkenin rekabetci iistiinliiklerinin de belirlenmesine imkan tanir. Ulkelerin
makro ve mikro plandaki ekonomik giiciinii ortaya koyan Kiiresel Rekabet Indeksi verileri,
diinyanin 17. biiyiikk ekonomisi olan Tiirkiye’nin son on yil igerisinde kiiresel rekabet
icerisinde 53. sirada yer aldigim1 ve bu sirasinin inis ve ¢ikislar sonucunda degismedigini
ortaya koymaktadir. Tiirkiye’de firmalarin diinyadaki diger tiim rakipleri karsisinda ayakta
kalmas1 icin gerekli olan rekabet giicleri i¢in de Onemli bir gosterge olan bu indeks,
Tiirkiye’deki firmalarin kiiresel rekabette son on yil igerisinde genel anlamda bir ilerleme

kaydetmediklerine de isaret etmektedir.
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Grafik 1.4. Yillar itibariyle Tiirkiye’nin Kiiresel Rekabet Indeksi’ndeki siralamasi

Kaynak: WEF (2019b) kaynagindan alinan veriler ile yazar tarafindan olusturulmustur.

Kiiresel Rekabet Indeksi, 12 ana basliktan olusur ve bu ana basliklarmn altinda farkli
sayilarda alt bagliklar vardir. Tiim bu alt bagliklarda yer alan makro diizeydeki veriler
iilkelerin veya uluslararas1 kurumlarin yayinladiklar1 verilerden alinir ve mikro diizeydeki
veriler ise Diinya Ekonomik Forumu’nun diizenledigi ¢alismalardan temin edilir. 2017-2018
doneminde 12 ana basligin verilerine gore tiim {ilkeler arasinda Tiirkiye nin siralamasi her

bir ana baslik i¢in Grafik 1.5’te yer almaktadir.

- Yarginin bagimsizligi, miilkiyet haklari, firmalarin etik davranislari, yatirimei
korumasimin boyutu gibi 21 adet alt basliktan olusan “Kurumlar” ana basliginda
iilkemiz 137 iilke arasinda 71. sirada yer almistir. Yasal veya enformel (davranislarin
normlart) kisitlar1 olusturan kurumsal yapi, bireylerin kendilerini ve ekonomik
faaliyetlerini organize etme g¢ergevesini belirler ve bu sayede tesvikler ve
belirsizlikleri ortadan kaldirarak verimliligi etkilerler (WEF, 2019a).

Ulkemizin kurumsal yapisinin kiiresel ortalamadan diisiik olduguna isaret eden
bu sonug, is diinyasimin ihtiya¢ duydugu giiclii bir kurumsal yapmin mevcut
olmadigim gostermektedir. Is hayatinda firmalarin {iretim ve yatirimlarinin artmasi
ve slirdiiriilebilirligi i¢in tlilkenin kurumsal yapisinin gii¢lii olmasi gerekir. Bu
kurumsal yapi, firmalarin kanun ile haklarmin ne 6l¢iide korundugu ve haksiz
uygulamalara karsi ne 6lgiide savunuldugunu gosterir. Firmalarin mesru haklarini

yeterli bir sekilde koruyamayan kurumsal yapilar, o iilkedeki is diinyasinin
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gelisimini engelleyen en &nemli unsurlardandir. Is diinyasindaki kanunlar ve

regiilasyonlardaki belirsizlikler, firmalarin rekabet giiciinii de zayiflatir.
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Grafik 1.5. Tirkiye’nin ana bagliklardaki 2017-2018 dénemi igin siralamalari

Kaynak: WEF (2019b) kaynagindan alinan veriler ile yazar tarafindan olusturulmustur.

- Cografik olarak birbirine daha iyi baglantili olan iilkelerde ulagim ve iletisim
maliyetleri diislik olur. Altyap: ana basliginda Tiirkiye 137 tilke arasinda 53. sirada
yer almistir. Hava, kara ve deniz ulasimi ile iletisim altyapis1 gibi alt basliklardan
olusan bu ana baslik, firmalarin iiriin ve hizmetlerinin dagitimin kalitesi i¢cin 6nemli
bir gostergedir. Uretilen iiriinlerin fabrikadan yurtdigindaki miisteriye ulastirmak icin
gerekli ulagim altyapisinin kalitesi, zamaninda ve hizli teslimat agilarindan miisteri
memnuniyetini etkileyen 6nemli unsurlardir.

- Ilimh ve 6ngoriilebilir enflasyon ve siirdiiriilebilir kamu borglar1 belirsizlikleri
ortadan kaldirir, yatirnmlar i¢in beklenen gelirleri temin eder ve is hayatindaki
giiveni arttirir (WEF, 2019a). Hiikiimet bor¢ dengesi, briit ulusal tasarruflar,
enflasyon ve hiikiimet borcunun GSMH i¢indeki orani gibi alt bagliklardan olusan
makroekonomik goriiniimde Tiirkiye tiim {ilkeler arasinda 50. sirada yer almustir.
Makroekonomik gostergelerin iyilesmesi, firmalarin iirlin ve hizmet iiretimlerinin

arttigina isaret eder. Enflasyonun arttigi ve makroekonomik bor¢ dengesinin
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bozuldugu ortamlarda is diinyas: yeni yatirimlar i¢in kendini glivende hissetmez.
Diinyanin en biiylik 17. ekonomisi olmasina ragmen, yiiksek enflasyon ve kamu
bor¢larindan dolay1 Tiirkiye’nin bu ana basliktaki siralamasi oldukca diisiik bir
seviyede gerceklesmistir.

- Rekabet; firmalarin inovasyon yapmaya tesvik ederek iiretkenligi arttirir,
firmalarin iiriinlerini, hizmetlerini ve organizasyonlarini giincellemesini tesvik eder
ve miimkiin olabilecek en uygun fiyatlarda tirlinlerini arz etmelerini saglar (WEF,
2019a). Mal piyasalar1 etkinliginde Tiirkiye tim iilkeler arasinda 53. sirada yer
almigtir. Bu bagliktaki degerlendirmeler, bir {ilkenin piyasalarina katilan firmalar igin
ne Olgiide adil bir rekabet ortami olusturdugunu ortaya koymaktadir. Bu sonug,
Tiirkiye’deki mal piyasalarinda gegerli olan rekabet ortaminin gelistirilmesine isaret
etmektedir.

- Emek piyasast etkinligi, insan kaynaklarinin yeniden organize olabilme ve
beceri yonetimi kapasitesini ortaya koymaktadir (WEF, 2019a). Emek piyasasi
etkinliginde Tiirkiye 137 iilke icerisinde 127. sirada yer alarak, bu kapsamdaki en
kotii onuncu iilke olmustur. Iyi isleyen emek piyasalari, calisanlarin sahip olduklar:
becerilere en uygun iglerde istihdam edilmelerini saglayarak ve emek piyasasinda
yer alanlarin becerilerinin gelistirilmesine imkan taniyip tam potansiyellerine
ulagmalarini  saglayarak tretkenligi arttirir (WEF, 2019a). Bu baglamda,
Tiirkiye’deki emek piyasasinin islevselliginin, firmalarin iretkenligini ve
verimliligini olumsuz derecede etkileyecek bir olgiide kotii dizayn edildigi
sOylenebilir.

- Firmalarin yeni yatirnmlar ve beklenmeyen finansal zorluklarin iistesinden
gelebilmeleri i¢in finans piyasalarinin etkinligi ¢ok onemlidir. Finans piyasalarinin
gelisim bagliginda Tirkiye maalesef 80. sirada yer almistir. Yurtdist piyasalarina
acilacak, yurticinde iretime yeni baglayacak veya yurtdisindaki pazar payini
arttirmak isteyen firmalar i¢in gerekli olan kredi kaynaklarina ulagsmak, iy1 bir finans
sisteminde hem daha kolay hem de daha az maliyetlidir.

- Ulkedeki firmalarin erisim imkani bulduklari ulusal ve uluslararasi pazarlarin
biiyiikliigiinii belirlemeye c¢alisan ve tliketim, yatirnm ve ihracatin degerleri ile
hesaplanan (WEF, 2019a) pazar biiyiikligi bashiginda Tirkiye 14. sirada yer
almustir. Tiim diger bagliklar arasinda en iyi derece bu baslikta yakalanmistir. Ulke
niifusunun yurtici Uirlin ve hizmet pazarlarinin biiyiik olmasina katki saglamasi1 bu

baslikta Tiirkiye’nin iist siralarda yer almasina imkan tanimastir.
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- Is diinyas1 bilesenleri bashigindaki sonuglar, dzel sektoriin yeni teknolojiler
iiretmesi ve bu teknolojilere ve tiretimi organize edecek yeni yontemlere adapte olma
kapasitesini gostermektedir (WEF, 2019a). Bu baslikta Tirkiye 67. sirada yer
almistir. Bu sonuglar, iilkemizdeki is diinyas1 networkunun kalitesi ile firmalarin
operasyon ve stratejilerinin  kalitesinin  beklendigi kadar iyi olmadigim
gostermektedir. Belirli bir sektordeki sirketler ve tedarikgileri cografik olarak
birbirlerine iyi bir sekilde baglanmais ise, bu sektdr i¢in ortaya bir kiimeleme ¢ikar ve
dolayisiyla bu sektordeki firmalarin verimliligi artar, {iriin ve siireglerdeki inovasyon
icin daha iyi firsatlar ortaya ¢ikar ve yeni firmalarin bu sektore girisindeki engeller
azalir (WEF, 2019a). Is diinyasindaki karmasiklig1 (sofistication) ortaya koyan bu
basliktaki hesaplamalar, iilkemizdeki daha yiiksek katma deger ortaya koyacak
triinlerin {iretimi igin gerekli olan kiimeleme kapasitesi ve deger zincirlerinin

beklenen diizeyde olmadigin1 géstermektedir.

1.2.2. Kiiresel Pazarlama Kavraminin Tanim

Amerika Pazarlama Birligi’nin yapmis oldugu tanima goére pazarlama, “genel
anlamda misteriler, tiiketiciler ve toplum icin degeri olan tekliflerin olusturulmasi,
iletisiminin saglanmasi, teslim edilmesi ve degis tokusunun yapilmasi igin faaliyetler,

kurumlar kiimesi ve siireglerdir.” (Kotler ve Keller, 2016: 27).

Philip Kotler’e gore genis anlamda pazarlama, “bireyler ve organizasyonlarin
bagkalar1 ile deger olusturma ve degistirme vasitasiyla ihtiya¢ duyduklarini ve istediklerini
elde ettikleri sosyal ve yonetimsel bir siiregtir”. Kotler’e gére dar anlamda ise, “pazarlama,
miisteriler ile karli ve deger yiiklii degis tokus iliskilerinin kurulmasini kapsar” (Kotler et al.
, 2018: 29).

Kiiresel pazarlama ilk defa Levitt (1986)’in ¢alismasinda, tiim diinyanin veya
diinyanin biiytlik bir bélgesini tek bir pazar gibi géren ve ona gore faaliyetlerini diizenleyen
kiiresel sirketler tartigmasi ile kullanilmaya baslanmistir (Albaum et al. , 2016: 20).
Kiiresellesme ile birlikte diinyanin her yerinde tiiketicilerin zevk ve tercihlerinin devamli bir
sekilde birbirine benzemesi sonucunda, kiiresel sirketler {iriin ve hizmetlerini diinyanin her
yerinde ayni sekilde pazarlayabilmektedir. Uygun fiyat ve yiliksek kalite ile ayn1 iirlinler

kiiresel boyutta tiiketiciler tarafindan tercih edilmektedir.
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Bu baglamda Bradley (2005: 3-4) kiiresel pazarlamanin, bireyler ve sirketlerin;

- farkli uluslararasi pazarlardaki miisterilerin ihtiyag ve taleplerini belirledigi,

- farkli pazarlardaki miisterilerin ihtiya¢ ve taleplerini tamamen karsilamak i¢in {iriin,
hizmet, teknoloji ve fikirler sagladigi,

- politik ve kiiltiirel sinirlar arasinda transfer edilen varliklar hakkinda bilgi iletisimini
sagladigi,

- bir veya daha fazla yabanci giris modlarin1 kullanarak iirin ve hizmetleri uluslararasi

bir sekilde teslim ettigi
stire¢ olarak tanimlamiglardir.

Kiiresel pazarlama, sirketlerin mevcut pazarlama strateji ve faaliyetlerini, uluslararasi
ticaret faaliyetlerine uyarlayarak kiiresel 6l¢ekte kullanmalar1 olarak tanimlanabilir. Kiiresel
Olcekte ticaret engellerinin zamanla azalmasi, artan bolgesel entegrasyon, gelistirilen ve
iyilestirilen uluslararasi ticaret altyapilar1 ve yeni pazarlarin ortaya c¢ikmasi sirketler icin
farkli bir rekabet ortam1 meydana getirmektedir (Aykol et al. , 2012: 1). Azalan nakliye,
iletisim, hammadde ve pazarlama maliyetleri sirketlerin diinyanin farkli ilke ve
bolgelerinde  ortaya ¢ikan {diretim ve satig firsatlarindan  faydalanmalarini

kolaylastirmaktadir.
Literatiirde kiiresel pazarlama kavramina yonelik farkli goriisler mevcuttur:

- “...birgok farkli iilke pazarlar1 arasinda koordine ve entegre edilen pazarlama
faaliyetleri...” (Johansson, 2009: 14).

- “ ... kiiresel pazarlama kaynaklarini kiiresel pazar firsatlar1 ve tehditleri iizerine
odaklandirir” (Keegan ve Green, 2000: 2).

- “ kiiresel pazarlama, diinyanin merkezinin olmadigini anlamakla baglar... miisteriler
tilkeden iilkeye degisiklik gosterir ve sizden bu farkliliklara saygi gostermenizi
beklerler. Ya bunu 6grenirsiniz ya da memleketinizde kalirsiniz” (Champy, 1997:
25).

- “diinya genelinde miisterilere iirtinleri satma is fikridir” (Dahringer ve Miihlbacher,

1991: 5)
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1.2.3. Kiiresel Pazarlamanin Gelisim Nedenleri

Kotabe ve Helsen (2010: 2-6); i¢ pazarlarin doygunlugu, yiikselen pazarlar, kiiresel

rekabet, kiiresel isbirligi ve internet devrimini kiiresel pazarlamanin gelisim nedenleri

arasinda gostermistir:

I¢ Pazarlarin Doygunlugu: Sirketlerin faaliyet gosterdigi ulusal pazarlarda satislari
belirli bir doygunluga ulagmasi, biiyiime ve gelir artisi hedefleri olan sirketlerin
potansiyel satis imkanlar1 sunan uluslararasi pazarlara yoneltmektedir. Cin ve Hindistan
gibi iilkelerin geng ve biliylime egilimine sahip niifuslar1 diinya genelindeki sirketler i¢in
onemli firsatlar sunmaktadir.

Yiikselen Pazarlar: 20. ylizyilda biiyliik ekonomiler ve biiyiik ticaret ortaklari, diinya
niifusunun yaklasik %20’sine sahip ve diinya tiretim hasilatinin yaklasik %80’ni {ireten
Kuzey Amerika, Bati Avrupa ve Japonya’da bulunmaktaydi (Fraser et al. , 1999: 33).
Ancak, s6z konusu bolgelerdeki demografik ve niifus yapisinin olumsuz seyri ve biiytik
yiikselen pazarlardaki (Cin, Hindistan, Rusya, Giliney Kore, Meksika, Brezilya,
Arjantin, Giliney Afrika, Tiirkiye, Endonezya, Malezya, Singapur, Tayland ve Filipinler)
pazar biiyiikliigi ve ekonomik firsatlarin son yillarda hizla artmasi ile birlikte
uluslararasi ticaret faaliyetlerinin bu {ilkeler lehine gelistigi goriillmektedir (Kotabe ve
Helsen, 2010: 3). Niifus artis1 ve kisi basina gelirin diger bolgelere gore bu iilkelerde
daha hizli artis gostermesi, kiiresel diizeye faaliyet gosteren sirketler i¢in gbz ardi
edilmeyecek firsatlar sunmaktadir.

Kiiresel Rekabet: Kiiresel boyutlarda ortaya c¢ikan firsatlar1 degerlendiren sirketler,
faaliyet gosterdikleri sektdrde diinyanin en 1yi sirketlerini geride birakabilmektedir.
Kiiresel rekabet sartlarini 1yi degerlendiren sirketler, diinya devlerini dize getirecek
boyutlarda performans gostermektedirler. Bir zamanlar ABD piyasalarinda biiyiik
engellerle karsilasan Japon otomobil iiretim sirketi Toyota, ABD piyasasinda yerli
otomobil sirketlerini de geride birakacak pazar payma ulasmayr basarmustir’. Bir
zamanlar kisisel bilgisayarin esanlamlisi olan IBM markast diinya genelinde PC
satiglarinda oldukga biiylik bir paya sahip iken, artik HP, Dell, Sony, Toshiba ve
Lenovo marka bilgisayarlar pazarin hakimi haline gelmistir (Kotabe ve Helsen, 2010:
3).

3https://www.reuters.com/article/us-toyota-gm-sales/toyota-overtakes-gm-in-global-vehicle-sales-

idUST8996520070424 (Erisim Tarihi: 30.05.2019)
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- Kiiresel Isbirligi: Her gegen giin artan kiiresel rekabet sartlarinda miicadele eden
sirketler, karsilikli ¢ikarlar cergevesinde yeri geldiginde rekabeti bir kenara birakip
isbirligi yoluna gidebilmektedirler. Rekabetin zararlarindan sakinmak ve ortak
caligmanin sagladig1 faydalardan yararlanmak amaciyla kazan-kazan yaklasimi kiiresel
pazarlama stratejilerinde benimsenmektedir. Kiiresel ¢apta faaliyet gosteren sirketlerin
igbirligi sayesinde, sirketler arasinda sinerjinin ortaya cikmasi ve taraflarin farkl
uzmanlik alanlarindan karsilikli olarak faydalanmasi s6z konusudur. Ford ve
Volkswagen otomobil markalarinin ortaklaga minibiis ve kamyonet iiretim kararlari
kiiresel diizeyde rekabet eden iki biiyiik otomobil markasi arasindaki kiiresel isbirliginin
Srneklerindendir”.

- Internet Devrimi: Mart 2008 tarihinde 1.4 milyar seviyesinde olan diinya genelindeki
internet kullanici sayis1 Mart 2019 tarihinde yaklasik 4.4 milyara ulasmustir®. Her gegen
giin teknolojik alt yapidaki gelismeler ve yatirimlar sayesinde internet kullaniminin
daha da yayginlasmasi sonucunda elektronik ticaretin kapsami da bunun paralelinde
artmaktadir. 2014-2021 yillar1 arasi kiiresel e-ticaret satis tahminleri Grafik 1.6’da
verilmistir. 2014 yilinda 1.3 trilyon dolar olan kiiresel e-ticaret satislari, 2018 yilina
gelindiginde iki kattan daha fazla artarak 2.8 trilyon dolar seviyesine ulagsmis ve bu

rakamin 2021 yilinda 4,9 trilyon dolar seviyesine ulasacagi tahmin edilmektedir.

4 https://www.cnbc.com/2019/01/15/ford-and-volkswagen-will-partner-to-make-commercial-vans-and-trucks-
.html (Erigim Tarihi: 30.05.2019)
> https://www.internetworldstats.com/stats.htm (Erisim Tarihi: 30.05.2019)
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Grafik 1.6. Kiiresel e-ticaret satislari (trilyon $)

Kaynak: https://www.shopify.com/enterprise/global-ecommerce-statistics ~ (Erisim  Tarihi:
30.05.2019)

Grafik 1.7°de 2018 yil1 i¢in bolgelere gore e-ticaret satig rakamlar1 verilmistir. Kiiresel
e-ticaretin yaklasik %47’°si Asya kitasinda yapilmaktadir. Asya, Kuzey Amerika ve Avrupa
kiiresel e-ticaret satiglarinin yaklasik %97’ini gerceklestirmistir. Hiz, maliyet ve pazar
bliylikliigii bakimindan olduk¢ca Onemli avantajlara sahip e-ticaret, sirketler icin
vazgegilemeyecek cazip kiiresel pazarlama firsatlari sunmaktadir. E-ticaret istatistiklerine
ait raporlari, e-ticaretin sundugu so6z konusu firsatlarin her gecen giin arttigina isaret

etmektedir.
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Grafik 1.7. 2018 y1l1 i¢in bolgelere gore e-ticaret satislari (trilyon $)

Kaynak: https://www.shopify.com/enterprise/global-ecommerce-statistics ~ (Erisim  Tarihi:
30.05.2019)
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2. BOLUM

2. MARKA VE KURESELLESME SURECINDE MARKALASMA

Giiniimiizde sirketler, varliklarin1 devam ettirmek ve rekabete kars1 ayakta durabilmek
icin markalasma yoOnetimi ve uluslararasi piyasalarda kiiresel pazarlama stratejileri
gelistirmek zorundadirlar. Bu boliimde, marka yonetimi ile firmalarin kiiresellesme

stireclerinde markalagsma konular1 ele alinmistir.

2.1. Marka Tanim ve Yonetimi

Teknoloji ve bilimin bas dondiiren bir hiz ile ilerledigi giiniimiiz is diinyasinda,
girisimcilerin iiriin ve hizmetlerini diger {irlin ve hizmetlerden farklilagtirmasi oldukga
onemli bir konudur. Sirketler, miisterilerin taleplerini nasil kendi iriinlerine
yoneltebileceklerini ve miisterilerin talep ettikleri iirlin ve hizmetlerde aradiklar1 imaj ve
kaliteyi iyi bir sekilde degerlendirmelidirler. Bu boliimde marka kavrami ve yonetimi

hakkinda bilgiler sunulmustur.

2.1.1. Marka Kavram

Ar&Ge, gercek bir tiiketici oryantasyonu, maliyetleri azaltan verimlilik kiiltiiri,
calisan katilimi ve sartlara uyumlu olarak hizli bir sekilde degistirilebilen kapasite gibi
marka, sirketlere uzun siire rekabet avantaji1 saglayana ¢ok az stratejik varliklardan biridir
(Kapferer, 2012: 1). Her ne kadar uygun fiyat ve pazarlik imkanlar1 miisterinin tiriinii tercih
etmesini saglayan davranis kaliplarin1 bi¢gimlendirse bile, markaya olan giiven ve sadakat

miisterinin tercihlerini etkileyen gercek ve uzun siireli etkendir.

Markalar, hedef kitleye yaymn veya mesaj iletmenin medya ile smirli olmadigi
giinlimiizde dinamik pazarlama ortamindaki isletmeler, Uriinler ve bireyler i¢in genis bir
kullanim alanina sahiptir. Marka imajimin giiclenmesi sirketin iiriin ve hizmet satiglarina
olumlu etki ortaya koymaktadir. 40 yillik panel veri seti ile yaptigi analizlerde Ehrenberg
(1972), biiyiik markalarin miisteri bagina hem yiiksek bir niifuz oran1 hem de yiiksek bir
satin alma sikligina sahip oldugunu gosteren {iriin niifuzunun/etkisinin satin alma siklig ile

iliskisini ortaya koymustur (Kapferer, 2012: 1).
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Markanin tanimi zamanla degismis ve uzmanlar arasinda farkli bakis agilar1 ortaya
cikmistir. Her bir uzman kendi bakis agis1 ile degerlendirmis ve belirli niianslar ile marka
tanimlar literatiirde yer edinmistir. Diger yandan, belirli bir zaman dilimindeki vizyon da

marka tanimindaki niianslara etki etmistir.

Erken donem tanimlari sadece hukuk disiplininden etkilenen marka kelimesinin
kokeni, ABD’nin Vahsi Batisinda sigirlarin {izerlerine islenen ve ¢alinmamasi i¢in kokeni
ve hangi c¢iftlige ait oldugunu gosteren isaretlere dayanir (Kapferer, 2012: 11). “Brand” adi
verilen bu isaretler eski Norveggede yakmak anlamina gelen “brandr” kelimesinden
tiretilmistir (Keller, 2013: 30). Sonrasinda markalar sadece koken gostermekle kalmayip,
daha iyi kaliteyi de gOsteren bir isaret olarak algilanmaya baslanmistir. Koken ve farkli
kalite gostergesi olarak geleneksel marka tanimlar1 ¢ercevesinde Aaker (1991: 110) marka
tanimint “bir saticinin mal veya hizmetlerini rakiplerinkinden ayirt etmek icin tanimlayan

isim ve/veya sembol” olarak yapmuistir.

Daha sonrasinda, pazarlamada biligsel psikolojinin etkili olmasiyla birlikte
markalagma, tiiketicilerin aklinda bir yer edinme ile iligskilendirilmeye baslanmistir (Ries ve
Trout, 2001: 29). Markanin insasi, marka isminin tiiketicinin sadece bir faydasi ile
iligkilendirilmesi ve saticinin kendine 6zgli en 6nemli satig teklifinin 30 saniye siiren TV
ekranlarinda siirekli tekrar edilmesi anlamina geliyordu (Kapferer, 2012: 11). Bu donemde
bir marka sadece bir firiin ile iliskiliydi. Tide sadece bir ¢amasir deterjaniydi ve Tide
markasi ile deterjandan baska herhangi bir temizlik {iriinii satisa sunulmamaktaydi. Uriin ve
markay1 tamamen birbirine baglayan bu geleneksel yaklasim ger¢evesinde Keller (2013: 31)
markay1, ayni ihtiyacit tatmin etmek i¢in tasarlanmis diger lriinlerden bazi yonlerden

farklilagtirmak i¢in diger boyutlar1 ekleyen bir iiriin olarak tanimlamugstir.

[lerleyen zamanlarda marka, iriiniin kendi degerini arttiran bir zihinsel ¢agirisim seti
olarak kavramsallagtirilmistir (Kapferer, 2012: 11). Markas1 belli olmayan iki farkli gazli
icecek bardagindan tadan tiiketicilerin tercih ettigi markay1 gercek hayatta iizerinde marka
yazili oldugu durumlarda tercih etmedikleri korliik deneyleri (blind tests), markalarin

tirlinilin i¢inde degil de tiiketicilerin zihinlerinde oldugunu agikca ortaya koymaktadir.

Teknolojik ve ekonomik ilerlemeler ile beraber ayni kategoride iiretim ve hizmet
veren marka sayilarinin artmasi, pazarlama teorilerinde miisteri sadakati ve tekrar satin

alimlarin 6nemini arttirmistir. Bir markanin giicli artik miisteri sadakati ile Olgiilmeye

26



baglanmistir. Markalar, miisteri taahhiidii ve duygusal baglara dayanan kuvvetli bir

sadakatin olusturulmasina odaklanmislardir.

Son olarak marka kavraminin en giincel tanimlari, internet kullanicilarinin beraber ve
paylasarak olusturduklari sistem olarak tanimlanan Web 2.0 konsepti c¢ergevesinde
topluluklarin roliine dikkat ¢ekmektedir (Kapferer, 2012: 11). Bu baglamda, miisteri
faydasina indirgenemeyecek olan marka, bir topluluk meydana getirmelidir. Marka
hayranlarini ve sadik takipgilerinden olusan bu toplulugun meydana getirilmesinde sosyal

medyanin giiclii bir etkisi vardir.

Zamanla belirli nlianslarla gelistirilen marka tanimlar1 arasinda en ¢ok kullanilan
tanim, Amerikan Pazarlama Birligi’nin (APB) yapmis oldugu tanidir. Bu tanima gore
marka, “bir saticinin mal veya hizmetini diger saticilarinkinden ayr1 bir sekilde tanimlayan

isim, terim, tasarim, sembol veya baska bir 6zelliktir” (AMA, 2018).

APB tarafindan yapilan tanima benzer olarak Kotler et al. (2018: 250-251) tarafindan
yapilan tanima gore “bir marka, bir {irlin veya hizmetin lireticisi veya saticisini tanimlayan

bir isim, terim, isaret, sembol, tasarim veya tiim bunlarin bir kombinasyonudur.”

Gardner ve Levy (1955: 36) markayi ¢esitli fikirler ve nitelikleri temsil eden kompleks
bir sembol olarak tanimlar ve telaffuzunun (ve eger varsa tam anlaminin) dtesinde miisteriye
cok sey anlattigini, ama daha 6nemlisi zamanla kamuya ait bir nesne haline geldigini ifade

edeler.

Miller ve Muir (2004: 4)’e gore “bir marka, paydaslarina deger yaratmak igin bir
organizasyon tarafindan kullanilan bir isim ve/veya semboldiir”. Yazarlar daha genis

anlamda marka tanimini bes temada vurgulamiglardir (Miller ve Muir, 2004: xi-xii):

a) Fonksiyonel amaci 6tesinde marka, bir iiriin veya servisin degerini arttirir ve bu
sayede degerini ve fiyatin1 destekler.

b) Siireklilik ve gilivenin bir isareti olan marka, bir organizasyon ve paydaslari
arasinda bir bagdir.

€) Marka, davranisin/tutumun sonucudur. Bir organizasyonun sahip oldugu her sey
markayi etkileme potansiyeline sahiptir.

d) Marka, insanlarin aklinda yer edinmistir. Marka, miisterinin aklindaki algi ve

duygularin toplamidir.
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e) Marka, bir organizasyona amag ve yon saglayabilir. Bunu, bir motivasyon kaynagi

ve paydaslar i¢in ¢ikar saglayarak gergeklestirir.

Temsil o6zelligini 6ne ¢ikaran Pallister ve Law (2009: 68)’a gore marka, belirli bir

iirilin, tiretici veya dagiticiyr tanimlamak i¢in kullanilan bir ticari isimdir.

Ekonomik, sosyal, kiiltiirel, spor ve hatta din gibi hayatimizin birgok alanina niifuz
ederek modern toplumlarin 6nemli bir parcasi haline gelen markalara yonelik elestirel
yaklasimlar da artmaktadir. Naomi Klein (1999) kitabinda; Asya iilkelerinde is¢ilerin zor
sartlar altinda {iretim yaptig1 imalathanelerdeki (sweatshops) insanlik dis1 calisma
kosullarini, daha ¢ok kar elde etmek amaciyla iiretim merkezlerini farkl iilkelere tasiyarak
uzun yillar kendi fabrikalarinda emek vermis iscileri isten ¢ikarmalar1 ve tiim elestirilere
yonelik tepkisizliklerini ticari markasinin ¢ekici imaji ve spor yildizlarinin arkasinda

saklamaya ¢alismasindan dolay1 Nike gibi sirketleri elestirmistir.

2.1.2. Markanin Tarihcgesi

Anlam bakimindan markaya ¢ok yakin olan isaretin (mark) kullanimi M.O. 5000
yillarina kadar dayanmaktadir (Yang et al. , 2012: 315). Sahipligi gosteren isaretlerin ilk
kullanimina ait bulgular Giiney Fransa’da bulunan Lascaux Magaralarinda tespit edilmistir

(Johnson, 2018).

Literatiirde bazi1 arastirmacilar isaret ve markalarin birbiri ile iligkili oldugunu ve
dolayistyla markanin insanlik tarihi kadar eski bir tarihgesi oldugunu savunurken (Moore ve
Reid, 2008: 5), baz1 arastirmacilar ise 1870’lerde seri tiretim ile birlikte ambalajli tiriinlerin
popliler olmasi ile beraber modern anlamda kullandigimiz markalarin ortaya ¢iktigini

savunmaktadir (Yang et al. , 2012: 316).

Moore ve Reid (2008: 34), arkeolojik ¢alismalar sonucunda bulunan ticari iriinlerin
iizerindeki markalara ait betimleyici bilgileri Tablo 2.1°de yer aldig1 sekilde
smiflandirmigtir. M.O. 2250 yillarina kadar dayandirdiklari kaynaklara gére M.O. 15001
yillara kadar ticarete konu olan {irtinlerin tizerindeki markalarda sadece mensei ve kaliteyi
gosteren bilgiler yer almaktaydi. Bronz cagmin son donemlerinde markalar bu bilgilere
ilaveten {rliniin degerine ait bilgiyi de gdstermekteydi. Demir ¢ag1 donemindeki bulgular ise
ticari Uriinlerdeki markalarin 6nceki donemlerdeki markalarda yer alan bilgilere ilaveten

markanin giiciinii/statiisiinii de gosteren bilgilerin yer aldigina isaret etmektedir. Markalarin
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ortaya c¢iktigi donemlerden itibaren mensei ve kaliteyi gosteren bilgilere ilaveten zamanla
markalar irlinlerin imajlarina ait gii¢, deger ve kisilik 6zelliklerini gosteren bir gelisme

gostermistir.

Tablo 2.1. Tarih boyunca marka 6zellikleri

Marka Ozellikleri
" Bilgi: Bilgi: Imaj: imaj: imaj:
Donem Mensei Kalite Gii¢ Deger Kisilik
Erken Bronz Cagi v v
M.0. 2250-2000 Indus Vadisi
Orta Bronz Cagi v v
M.O. 2000-1500 Shang Cin
Bronz Cag1 Sonlart
M.O. 1500-1000 Kibris v v v
Demir Cagt
M.0. 1000-500 Tyre v v v v
Demir Cag1
M.O. 825-336 Yunanistan v v v v
Modern v v v v v

Kaynak: Moore ve Reid (2008: 34)

Bilimsel olarak markalarin akademik diinyanin ilgi alanina girmesi markalarin tarihi
kadar eski degildir. Marka ile ilgili ilk akademik calismalarin 20. yiizyilin baslarinda
literatiirde yer edinmeye basladigina isaret eden Moore ve Reid (2008: 3), Journal of
Marketing’de marka konusunda yayinlanan ilk makalenin 1942’de Wolfe (1942) tarafindan

yapilan ¢alisma oldugunu ifade etmektedirler.

2.1.3.  Markanin Onemi

Markalarin organizasyonlar i¢in 6nemli bir rekabet enstriimani oldugu anlayisi giin
gectikce artmaktadir (Bivainiene, 2011: 5). Organizasyonlarin kendilerine 6zgii avantajli ve
gliclii yonlerini temsil eden markalar, s6z konusu organizasyonlarin en Onemli

varliklarindan kabul edilmektedir.

Tiiketicilerin algisinda olumlu ¢agrisimlara sahip markalar, iirlin ve hizmetlere deger
katip satiglar tizerinde pozitif etkiye sahip olabilir. Tiiketici nezdinde tutarlilik ve kalitenin

gOstergesi olan marka, firmalarin biiyiimesine olanak saglar (Kluyver ve Pearce, 2015: 100)

Markalarin iireticiler i¢in koruyucu bir 6zelligi vardir (Miller ve Muir, 2004: 13).

Tiiketicilerin algisinda yer edinen iirlin imaj1 marka sayesinde diger organizasyonlara kars1
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korunur. Marka ile tescillenen {iriin, kalite ve diger tiim Ozellikleri ile organizasyonun

tasarrufu altinda garanti altina alinmigtir.

Markalar, temsil ettikleri iiriin ve hizmetlerin kimligini temsil eder (Kapferer, 2012:
23) ve bunlan digerlerinden ayirarak, tiiketicilerin {irlin ve hizmetleri birbirlerinden ayirt
edebilmelerine imkan tanir. Ayni iriinii ve hizmeti tekrar satin almak isteyen tiiketiciler,
markalar sayesinde tekrar satin alimlari oldukga pratik ve zaman tasarrufu saglayarak temin
ederler. Diger yandan markalar sayesinde iiriin ve hizmetlerin sahip olduklar1 kalite ve
ihtiyaclari tatmin seviyesi garanti altina alinmistir. Bu sayede ayni marka iirliniin kalitesi her

satin alimda degismez.

2.1.4.  Markann islevleri

Marka sadece kendine ait degerleri ortaya koyan bilgiler sunmaz. Bununla birlikte
tiiketicilerin marka i¢in bigtikleri degeri ve cekiciligini onaylayan bazi1 fonksiyonlar ortaya
koyar (Kapferer, 2012: 22). Markanin islevleri {ireticiler ve tiiketiciler agisindan olmak
tizere literatiirde iki baslik altinda ele alinmaktadir (Bivainiene, 2011: 7).

2.14.1. Isletmeler acisindan markanin islevleri

Bir marka liderligi konumunu elde edebilmek icin organizasyonlar kaynak
dagiliminda markalarint giiglendirecek yatirimlar yaparlar. Bu yatirimlarin sonucunda
markanin giiclenmesi beraberinde organizasyonun biiyiime ve farkli pazarlama hedeflerine

ulagsmasina oldukga biiytik katkilar saglar.

Ureticiler agisindan markanin fonksiyonlarin1 Kotler ve Pfoertsch (2006: 52) Sekil

2.1°de gosterildigi gibi sekiz baglik altinda toplamislardir.
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[ Giivenli s Gelecegi ]ﬁ (—[ Marka Sadakati ]
[ Marka Imaj1 '_\ r—| Farklilagtirilmig Pazarlama ]
Marka
Risk Azaltma
Bilgi Etkinligi
Katma Deger
[ Farklilagtirma '—' atma eget _| Tercihler Olugturma ]
[ Satiglarda Artig ]—/ ;[ Ayricalikh Fiyat ]

Sekil 2.1. Uretici acisindan marka fonksiyonlari

Kaynak: Kotler ve Pfoertsch (2006: 52)

Farkhilastirma: Markalar, lreticiler agisindan her seyden once iiriin ve hizmetlerini diger
tireticilerin lirlin ve hizmetlerinden farklilastirmasina olanak saglar. Marka sayesinde
iireticinin kendine 6zgii kalitesine sahip iiriin ve hizmetleri diger iireticilerinkinden ayrilmis

olur.

Giivenli is gelecegi: Uriin ve hizmetlerin gelecekte varliklarmi devam ettirebilmeleri sirket
icin hayati Onem tasir. Bircok is alaninda varliklarini devam ettirebilen sirketler,
kuruluslarindan itibaren markalagsmis ve bu markalarini siirekli giiclendirmeyi basarabilmis
olanlardir. Daha 6nceki yillarda Japonya’da ¢ok sayida sirket olmasina ragmen, Caterpillar
ve Komatsu markalar1 kendi is segmentlerinde mevcudiyetlerini siirdiirebilmeyi basarmig

markalardir (Kotler ve Pfoertsch, 2006: 52-53).

Marka sadakati: Organizasyonlar, markalarmin vadettiklerini ve kalitelerini tutarli ve
stirekli bir sekilde devam ettirmeleri durumunda, satin almaya dayali degil de miisteri ile bir
iliskiye dayali satis modeli ¢ergevesinde marka sadakatini olustururlar (Kotler ve Pfoertsch,
2006: 53).

Farklilagtiriimis pazarlama: Marka sayesinde organizasyonun pazarlama faaliyetleri
markast olmayan organizasyonlarin pazarlama faaliyetlerine gore daha etkili ve hedefine

tam anlamda ulasacak sekilde gergeklestirilir. Markanin temsil ettigi Kkalite ve imaj,
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pazarlama faaliyetlerinin daha etkili bir sekilde hedef kitle tarafindan algilanmasini saglayan

etkin iletisimi saglar.

Tercihler olusturma: Markanin giicii ne kadar biiyiik olursa, tiiketicilerin rakip markalarin
tiriinlerine gegisleri o derecede engellenmis olur (Kotler ve Pfoertsch, 2006: 53). Dolayisiyla

giiclii marka, organizasyonlar i¢in 6nemli bir rekabet¢i avantaj unsurudur.

Ayricalikl fiyat: Markalar, diger iriinlere gore kalite ve imajlarini farklilagtirip miisterilerin
algilarinda giiglendirebildikleri durumda {iriin ve hizmetlerinin i¢in ayricalikli fiyatlar

belirleyebilirler.

Marka imaji: Markalar sayesinde organizasyonlarin iiriin ve hizmetleri i¢in ortaya
koyduklart degerler daha etkili hale gelir ve pozitif marka imaj1 tim paydaslar1 cezbeder
(Kotler ve Pfoertsch, 2006: 53). Mal ve hizmetlerin kalitesi ve tiiketicilerin elde ettikleri
tatmin seviyeleri, markalar sayesinde tiiketicilerin algilarinda tutarli ve saglam bir yer

edinerek spesifik bir imaj olusmasin saglar.

Satislarda artis: Markalar organizasyonlarin iiriin ve hizmetleri i¢in ayricalikli fiyatlar

saglamakla kalmaz, ayn1 zamanda satislarinin marka imaj1 giiclendikge arttirir.

2.14.2. Tiiketici acisindan markanin islevleri

Tiiketici i¢in markanin islevleri, tiiketiciye sagladigi faydalari ile birlikte Tablo 2.2°de
sunulmustur. Markanin kimlik islevi sayesinde tiiketici ihtiya¢ duydugu {irlinii tam olarak
diger lriinlerden ayirt eder. Pratiklik islevi, her ihtiya¢ duyuldugunda {iriiniin fazla zaman
ve enerji sarf etmenden temin edilmesini saglar. Markalar, ayni iirlin ve hizmetlerin
tiketiciler her zaman aynmi kalitede olmasim1 temin eden garanti islevine sahiptir.
Optimizasyon islevi sayesinde tiiketiciler belirli bir ihtiyaglari i¢in aradiklari en 1yi iirlin ve
hizmeti alabilirler. Isaret islevi, tiikketiciler sosyal statii ve kisisel imajlaria uygun olan {iriin
ve hizmetleri bulabilmelerine imkan tanir. Uriin ve hizmetlerin tiiketiminde duyulan spesifik
haz ve zevkler markalarin hazci heyecan iglevinden kaynaklanmaktadir. Markalarin sosyal
sorumluluk kapsaminda yiirtittiikleri faaliyetler ve tutumlarina yonelik duyulan memnuniyet

faydasi ise markalarin etik islevine isaret etmektedir.
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Tablo 2.2. Tiiketici igin markanin iglevleri

islev Tiiketici Faydasi
Kimlik Miisterinin aradig1 tiriinii net bir sekilde gormesini ve hizli bir sekilde belirlemesini
saglar ve raf algisinin yapilandirir.
Pratiklik Uriiniin tekrar satin alinmasinda zaman ve enerji tasarrufu saglar.
Garanti Uriin ve hizmet her ne zaman satin alinirsa alinsin ayni kalitenin temin edilmesini
saglar.
Optimizasyon Kategorisinde en iyi {iriin ve hizmetin alinmasina olanak tanir.
[saret Bagkalari tarafindan algilanan tiiketicinin kendi imaj1 veya sosyal imajini1 onaylar.
Devamlilik Uzun yillar boyunca tiiketilen ayni markaya yonelik bir aginalik dogar ve bu markaya

karg1 samimiyet hissi gelisir.

Markanin ¢ekiciligi, logosu, iletisimi ve deneyimsel ddiillerine yonelik bir cazibe
hissi gelisir.

Strdiiriilebilir kalkinma, istihdam ve vatandaglik gibi markanin toplumsal sorumluluk
tutumlarindan kaynaklanan memnuniyet.

Hazc1 Heyecan

Etik

Kaynak: Kapferer (2012: 12)

2.1.4.3. Ulke acisindan markanmn islevleri

Ulkelerin markalari, global diizeyde tiiketicilerin algisinda yer edindikleri imajlart
sayesinde, hem mensei olduklari iilkenin hem de s6z konusu iilkede iiretilen diger {iriinlerin
markalarinin imajina da katki saglarlar. Almanya ve Japonya menseili otomobillerin
saglamlik ve dayaniklilik imaji sayesinde bu iilkelerden ¢ikan tiim otomobil markalar
tiiketicilerin algisinda ayn1 marka imajina sahip iken, bu iilkelerde iiretilen diger {iriinlerin

markalar1 da bu algilardan faydalanirlar.
Ulke imaji ve iilke markasi

Ulus markalama, 1990’larin sonu ve 2000’lerin basinda literatiirde ilgi gérmeye
baglayan bir fenomendir (Volcic ve Andrejevic, 2011: 598). Ulus markalama, “bir iilkeye,
kiiltiirel tabanlh farklilagtirma ve tiim hedef kitlesi i¢cin baglant1 (iliski) saglayan kendine
0zgli ve ¢ok boyutlu unsurlarin karigimi” (Dinnie, 2008 15) olarak tanimlanabilir. Pike

(2011: 269) ¢alismasinda, ulus markalama konseptini su sekilde agiklamaktadir:

TS

Ulus markalama’, ulusun (baskalar: tarafindan) anlasilmasini gelistirmek
icin sofistike pazarlama uzmanhgr ve markalama tekniklerinin uygulamasini
gerektirir. Amact, nihai tiriinlere deger eklemek icin turizm ve yatirimlara
yonelik bir destinasyon olarak ulusali pazarlamak; deger zincirleri boyunca
ilgiyl canlandirmak, deger ve diizenleyici uygulamalar atfetmek; itibar
kazanmak ve yurticinde ekonomik ve politik oznellikleri  yeniden

diizenlemektir.”
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Ulke markasi olusturmanin faydalari

Ulkelerin énce ¢ikan unsurlari, yabancilar tarafindan o iilkeye ait alglarmdaki imaji
olusturur. Ulkelerin kiiltiirel altyapisi, ¢alisma hayatindaki standartlari, ekonomik ve politik
giicleri bu iilkelerin diinya ¢apindaki imajlarina etki eden unsurlardandir. Bir iilkenin diinya
genelindeki imaji, trettigi iiriinlere tiiketicilerin algisin1 da etkilemektedir. Elektronik
iriinlerde Japonya, kaliteli araba iiretiminde Almanya, ileri teknolojik {irlinlerin

gelistirilmesinde ABD once ¢ikan iilkelerdir.
Tiirkiye’nin marka imaji

TURQUALITY programi, Tiirkiye menseili markalar i¢in bir kalite etiketi olarak da
islev gormektedir. Bu baglamda, Tiirkiye’nin bir iilke olarak diinya genelindeki imaji da
TURQUALITY programinin global olarak basarisini etkileyen bir unsurdur. Tiirkiye’nin
uluslararasi arenada siyasi, ekonomik, kiiltiirel, bilim, teknoloji ve is diinyasindaki basarilari
iilke imajim1 olumlu etkileyerek, Tiirkiye kaynakli marka ve kalite standartlarinin kiiresel
piyasalardaki algilarma olumlu katkilar saglayacaktir. Iyi Ulke indeksi, Simon Anholt
tarafindan 2014 yilinda baslatilan projeler serisinin bir parcasidir. Bu indeksin amaci,
iilkelerin farkli konularda kiiresel katkilarinin ne diizeyde oldugunu ortaya koymaktir. Bu
indeksin verileri, lilkelerin farkli alanlardaki etkinliklerinin ne diizeyde oldugu ve kiiresel
olarak nasil algilandigimi da gostermektedir. Grafik 2.1°de 2015-2018 yillar1 arasinda
Tiirkiye’nin Iyi Ulke Indeksi kapsaminda hesaplanan farkli bagliklarda yapmis oldugu
kiiresel katkilar yer almaktadir. Tiirkiye 2015 yilinda bu tilkede 79. sirada iken, 2018 yilinda

153 tilke arasinda Uganda, Kenya ve Malta’nin gerisinde 59. sirada yer almistir.

- Yiyecek yardmm, ila¢ ihracati, Diinya Saglik Orgiitiine yapilan bagislar, insani
yardim bagislar1 ve uluslararasi saglik diizenlemelerine olan uygum gibi farkli alt
kalemlerden olusan Saglik ve Refah bagliginda Tiirkiye s6z konusu yillarda 20.
siradan agamal1 olarak 81. siraya gerilemistir. Kiiresel saglik ve refaha Tiirkiye nin
katkilarinin yillar itibariyle azalttig1 goriilmektedir.

- Serbest ticaret, yurtdisindaki BM goniilliisti, havale masraflari, dogrudan dis
yatirimlar ve kalkinma yardimlari gibi farkli alt kalemlerden olusan Geligmislik ve
Esitlik baghiginda Tiirkiye, sz konusu yillarda 97. siradan 53. swraya kadar
ilerlemistir. Bu sonuglar, kiiresel gelismislik ve esitlige Tiirkiye’nin yillar itibariyle

katkilarinin arttifina isaret etmektedir.
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Ekolojik atiklar, cevresel anlagsmalar ile uyum, zararli bocek ilaclar1 ihracati,
yenilenebilir enerji pay1 ve ozon tabakasina verilen zarar gibi farkli alt kalemlerden
olusan Gezegen ve iklim bashginda Tiirkiye, bu yillarda 60. siradan 70. siraya
gerilemistir. Kiiresel 1sinma ve ¢evre konularinda iilkemizin katkisinin yillar
itibariyle zayifladig1 anlagilmaktadir.

Yoksullara yardim, miiltecileri barindirma, miilteci sayisina katki, dogum orani ve
BM anlagmalarina uyum gibi farkl alt kalemlerden olusan Diinya Diizeni basliginda
Tiirkiye, son dort yilda 111. siradan 37. siraya kadar ilerleyerek biiyiik bir basari
saglamistir. Suriyeli miiltecilere olan yardim ve barinak imkanlarinin saglanmasi bu
basliktaki siralama degisimine etki ettigi diistintilmektedir.

Baris giiglerindeki asker sayisi, BM baris harcamalarina katki, uluslararas: ¢atisma,
silah ihracati ve internet giivenligi gibi farkli alt kalemlerden olusan Uluslararasi
Baris ve Gilivenlik basliginda iilkemiz, 112. siradan 72. siralara kadar diismesine

ragmen 2018 yilinda 94. siraya kadar gerilemistir.

35



Saglik & Refah

Gelismislik & Esitlik

Gezegen & Iklim

Diinya Diizeni

Uluslararasi Barig &
Giivenlik

Kiltir

Bilim & Teknoloji

Genel

— 81
I 75
S 8

50

I 54
I 55
L s

51

I 59
I 38
S 86

79

Grafik 2.1. Tiirkiye’nin lyi iilke Endeksi Siralamasi

112

Kaynak: Anholt (2019) tarafindan yayinlanan veriler kullanilarak yazar tarafindan hazirlanmustir.

- Sanat eseri ihracati, sanatsal hizmetler, UNESCO katkilar, vize simirlamalar1 ve

medya Ozgiirliigii gibi farklh alt kalemlerden olusan Kiiltiir basliginda Tiirkiye 50.

siradan 81. siraya kadar gerilemistir.

- Yabanci 6grenciler, akademik dergi ihracati, uluslararasi yayinlar, Nobel ddiilleri ve

patentler gibi farkli alt basliklardan olusan Bilim ve Teknoloji bashiginda Tiirkiye,
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51. siradan 54. siraya gerilemistir. Bilim ve teknolojideki gelisim ve ilerlemeler,
iilkelerin katma degerli iriinler {ireterek daha yiliksek gelir seviyesine

ulasabilmelerine imkan tanimaktadir.

2.14.4. Toplum acisindan markanin islevleri

Markalarin  6nemi, oOzellikle hedonik iriinler, toplumlardaki kiiltiirler arasinda
farkliliklar gosterir. Bu tiir tiriinler oldukg¢a goriiniir oldugundan sosyal ve kiiltiirel bir etkiye
sahiptirler. Toplulukgu bir kiiltiirde tercih edilen bir marka, bireyselci bir kiiltiire nazaran
sosyal diisiincelerden daha ¢ok etkilenir. Bireyler arasindaki gii¢ farkliliginin ¢ok oldugu
toplumlarda, prestijli markalar daha ¢ok tercih edilirken, riske karsi duyarli toplumlarda iyi

bilinen ve meshur markalar daha avantajlidir (Johansson, 2009: 439).

Tablo 2.3’te toplulukgu Japon, bireyselci Amerikan ve toplumdaki smif giig
farklarinin biiyiik oldugu Avrupali tiiketiciler i¢in marka se¢imini etkileyen énemi faktorler
verilmistir. Japonya’da markalarin oldukg¢a fazla duygusal degerleri vardir ve bireylerin ait
olduklar1 grubun belirlenmesine yardimei olur. ABD’de ise bir markanin cazibesi daha
ekonomik esaslara dayanir ve giiven ile bireysel zevkler daha 6nemlidir. Bireysel vurgular
ayn1 zamanda Avrupali tiiketiciler i¢in de gegerlidir, ancak burada bireyin statiisiinii ve
isteklerini/beklentilerini yansitan sosyal etki de oldukga One ¢ikan bir diger husustur.
Markalarin  tercthi s6z konusu oldugunda bu faktorlerin  hepsi tiiketicinin

degerlendirmelerinde 6nemli rol oynarlar.

Genel olarak markalar herhangi bir pazarda tiiketiciler i¢in ii¢ ana fonksiyon gorevi

gortirler (Johansson, 2009: 440):

1- Mal ve iirlinii degerlendirmek icin bir rehber olarak kabul edilir. Bu, geleneksel
ekonomik fonksiyondur.

2-  Kendine gore bir ikon olarak kabul edilir. Bu, bir markanin duygusal yoniidiir.
Markan1 bu yonii sayesinde markanin kendisi ile tiiketici arasinda bir iligki kurulur.

3-  Akranlar arasinda kabul edilmeyi saglayan bir sosyal ifade olarak goriiliir. Ozellikle
gbze carpan tiikketim agisindan markalar, tiiketicilerin kendilerini topluma ifade etme araglari

olarak goriilmektedir.
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Tablo 2.3. Markalarin Rollerinde Kiltiirel Farkliliklar

Japonya ABD Avrupa
Imaj Risk azaltma Taninma
Tiiketici Iyi hissetmek Zaman tasarrufu Basar1
Faydalan Duygusal Kimlik Yiiksek beklentiler
Sahiplenme Bireysel Farklilik
Satis “katma deger” etkisi Rahat ve emin Hesaplanan sosyal deger
Noktasi
Sosyal . e 1 .
Rol Akranlar tarafindan kabul edilme Akranlara kars tistiinliik Statii

Kaynak: Johansson (2009: 440)
2.1.5. Marka Bilesenleri

Markanin yapis1 bazi farkli karakteristik Ozelliklerden meydana gelir. Markanin
bilesenleri; marka kimligi, marka kisiligi, marka degeri, marka vaadi, marka imaj1 ve marka

yerlestirme ile bunlarin alt kategorilerinden olusur.

Markalar, zaman dilimi ve i¢inde bulunduklari ekonomik, politik, politik, sosyal ve
teknolojik cevre ile uyumlu olarak degisimlere karsi esnek ve tutarli olmak zorundadirlar.
Varligint siirdiirebilmesi i¢in dinamik bir yapiya sahip olmasi gereken markalar organik bir

varlik gibi ¢evresinde olup bitenlere tepki verir.

2.151. Marka kimligi

Giliniimiiziin olduk¢a rekabet¢i is diinyasinda marka stratejileri gelistirmek ve
tutundurmak oldukga zor hale gelmistir. (Aaker, 1996a: 28-34)’c gore bir markay1 basindan
itibaren basarili bir sekilde gelistirmek ve devam ettirmek icin organizasyonun marka
kimliginin nasil gelistirilecegini 1yi anlamasi ve organizasyon ig¢indeki dahili giic ve

baskilar1 nasil yonetecegini iyi bilmesi gerekir.

Ik olarak Kapferer (1986) tarafindan ortaya gelistirilen marka kimligi konsepti, marka
yapisinin ana unsurudur. Aaker (1996a: 68), marka kimligini su sekilde agiklar:

“Marka kimligi, marka stratejistinin olusturmay1 ve siirdiirmeyi arzuladigi marka
cagrisimlarinin benzersiz bir setidir. Bu ¢agrisimlar, markanin ne anlama geldigini temsil

eder ve organizasyon liyeleri tarafindan miisterilere bir s6z/vaat anlamina gelir.
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Marka kimligi; fonksiyonel, duygusal ve kendini ifade eden faydalar1 igeren bir deger

teklifi olusturarak, miisteri ve marka arasinda bir iligskinin kurulmasina yardimei olmalidir. ”

Aaker (1996a: 68) tarafindan yapilan bu tanim, bir marka kimligi olusturmanin
stratejistin rolii oldugunu vurgulayan bir stratejist perspektif sunar (Lee et al. , 2015: 26).
Aaker ve Joachminsthaler (2000: 13) daha sonra bu tanimi gelistirerek, marka kimliginin

organizasyonun zamanla ne yapacagi ve yapabilecegini temsil ettigini ifade etmislerdir.

Marka kimligi konsepti asagidaki nedenlerden dolay1 ¢ok onemlidir (Vytautas et al. ,
2007: 72):

- Bir marka gii¢lii olmak zorundadir
- Marka ve iiriiniin marka kimligi ile iligkili oldugunu gostermelidir

- Bir marka ger¢ek olmalidir

Marka kimliginin birlesimi, Kapferer (2012: 158) tarafindan Sekil 2.2’de yer alan
marka kimligi prizmasi ile karakterize edilmistir. Markanin fiziksel goriiniisi, kisiligi,
iligkileri, kiltiiri, yansimasi ve miisterideki 6z imajindan olusan birbiriyle iligkili bu alt1
bilesen, marka kimligini meydana getirir. Marka kimligi prizmasi, markanin konusabilme

kabiliyetine sahip oldugu temel konseptten ortaya ¢ikmistir (Kapferer, 2012: 163).
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Sekil 2.2. Marka kimligi prizmasi
Kaynak: Kapferer (2012: 158)

Markalar; paydaslar, tiiketiciler ve ilgili tiim taraflar ile iletisimde olduklar siirece
varliklarini siirdiirebilirler. Uzun siire tiiketiciler, dagiticilar ve kamuoyu ile iletisimi kesen

markalar modasi1 ge¢mis hale gelir.
Markanin fiziki goriiniisii

Markalarin fiziki ozellikleri, markadan bahsedilince hemen akla gelen belirgin ve goze
carpan objektif ozellikler ile marka isminin ¢agrigtirdiklar1 6zelliklerin kombinasyonudur.
Markanin dig goriiniisiindeki gorsellik, markalarin taninmasi1 ve marka farkindaliginin
olusmasinda tiiketiciler i¢in 6nemli bir etkendir (Barut¢u ve Adigiizel, 2015). Marka bir
agacin meyvesi ise marka kimligi agacin kokleri olarak goriilebilir. Agacin kokii olmadan
meyveler yasayamayacagl gibi, markanin kimliginin olusturulmasinda dogru stratejilerin

izlenmemesi basarisiz markalarin ortaya ¢ikmasina neden olur.

40



Klasik markalama stratejilerinde; know-how ve klasik konumlandirmaya odaklanilir,
belirli anahtar iirlin ve marka 6zellikleri ile faydalari esas alinir. Bir marka gelistirmenin ilk
adimi olan markanin fiziksel yOniiniin tanimlanmasinda; markanin somut olarak ne
oldugunun, ne ise yaradigmin ve neye benzediginin cevaplar belirlenir (Kapferer, 2012:
158). Markanin fiziksel goriiniimii, markanin kalitesini gosteren markanin prototipi ile
yakindan ilgilidir. Coca-Cola’nin klasik cam sisesi kendine 6zgii 6zelliklerinden dolayz,
markanin konumlandirmasinda kullanilan 6nemli bir fiziksel 6zelliktir. Bu baglamda, Coca-
Cola’nin teneke kutularinda dahi bu sislerin resimlerinin kullanildigi olmustur. Coca-
Cola’nin koyu renginin de marka olarak fiziksel gorlinlimiine ait oldugu kabul edilirse,

seffaf bir Coca-Cola liretimi s6z konusu olamaz.

Markanin fiziksel goriiniisiiniin gelistirilmesi silirecinde asagidaki hususlar géz oniine

alinmalidir (Ponnam, 2007: 65):

- Markanin {iriin veya hizmetlerinin goriiniisii ve hissettirdikleri
- Tim iiriin portfoyiindeki genel spesifik dzellikler
- Hari¢ tutuldugunda markanin sadece bir isim olarak kalacagi iiriin veya hizmetlerin

spesifik ozellikleri
Markanin Kkisiligi

Marka kimligi prizmasinin ikinci eleman1 markanin kisiligidir. Marka kimligi, belirli
bir markanin saticilar1 tarafindan 6ngoriilen psikolojik dogasidir, ancak pazardaki kisiler
markay1 bagka sekilde gorebilir (AMA, 2018). Iletisim sayesinde marka karakteri gelistirilir
ve bu sayede marka kendi iiriin ve hizmetleri hakkinda konusur ve belirli bir insan profilini
karakterize eder (Kapferer, 2012: 159). Aaker (1996a: 1411-142)’e goére marka kisiligi,
marka ile iliskili insan karakteristiklerinin bir seti olarak tanimlanabilir. Bu karakteristik set;
cinsiyet, yas ve sosyoekonomik sinif ile samimiyet, cana yakinlik ve duygusallik gibi insan
kisiligi ozelliklerini icerir. Ornegin; maskulin Malboro markasma goére Virginia Slims
feminen, yashi IBM’e gore Apple geng, kaba Wrangler’e gore Guess sofistike, modaya
uygun LA Gear’a gore Nike atletik, miitevazi Discovery Card’a gére American Express
gosterigli olarak goriiliir (Aaker, 1996a: 142). Bu baglamda marka kisiligi, markanin soyut
deger ve ozelliklerini daha somut bir goriiniime sokar. Bu sayede tiiketiciler markalar ile

sanki insanlarmis gibi etkilesimde bulunurlar.

41



ABD’de bin kisi iizerinde yapilan ve bilinen 60 marka ve 114 kisilik 6zelliklerini
kapsayan arastirmasinda Aaker (1996a: 143), bir marka kisilik 6l¢egi gelistirmisidir. Marka
kisiligi yapis1 Sekil 2.3’te goriilecegi lizere, “Biiyiik Besli” (Big Five) olarak adlandirilan
samimiyet, heyecan, yetkinlik, sofistike ve saglamlik gibi bes kisilik faktorlerinden olusur.
Bu caligma ile bir¢ok gii¢lii markanin kisilikleri ortaya konmustur. Bir insan gibi bir marka,
Biiyiik Besli’de yer alan kompleks bir kisilige sahip olabilir. Ornegin bu ¢aligmada Levi’s,
saglamlikta en fazla puani1 almakla beraber samimiyet, heyecan ve yetkinlik 6zelliklerinde
diger markalara nazaran yliksek puani1 almistir. Markalarin reklam ve diger halkla iliskiler
faaliyetleri sonucunda miisteriler ile gerceklestirdikleri etkilesim ve iletisim sonucunda,

markalarin kimlikleri tiiketiciler nezdinde farkliliklar gostermektedir.

Marka kimligi prizmasindaki markanin kisiligi, i¢sel bir kaynaktir. Marka kisiligi,
dogrudan marka ile iliskili tiiketicilerin kisiliklerine ait 6zellikler kullanilarak tanimlanir ve
ol¢iiliir. Marka kisiligi; marka, iirtin, hizmet, organizasyon ve bunlarin kullanicilar arasinda
bir etkilesim gelistirir. Bir kisinin algilanan kisiligi bu kisinin arkadaslari, aktiviteleri,
elbiseleri ve yasam stili gibi bu kisi ile iliskili her seyden etkilendigi gibi, marka ile iliskili
hemen hemen her sey algilanan marka kisiligini etkiler. Bundan dolay1 Aaker (1996a: 146)
Tablo 2.4’te gosterildigi tizere, bir marka kisiligi algisin1 etkileyen iiriin iligkili ve iriin

iliskili olmayan faktorleri onermistir.

Uriin kategorisi, ambalaj, fiyat ve {iriiniin 6zellikleri gibi iiriin iliskili dzellikler, marka
kisiliginin birincil etkenleri olabilir. Bir banka veya sigorta sirketi; yetkin, ciddi, maskulin,
daha yash ve st tabaka gibi klise bir bankaci kisiliginde goriiliir. Birgok giiclii ve bilinen
parfiim markasinin ambalaj dizaynlarinin kendine 6zgii tasarimlari, bu markalara kendine
ozgii sofistike ve gosterisli bir kisilik kazandirmaktadir. Nispeten uygun fiyatlar LC Waikiki
gibi markalarin daha miitevazi ve ortalamanin oldukga tizerindeki fiyatlar Armani gibi
markalarin segkin, gosterisli ve belki de biraz ziippe bir kisilik ile iligkilendirilmelerine
neden olabilir. Uriiniin “light” 6zellikte ise, marka kisiligi narin ve atletik olarak

tanimlanabilir (Aaker, 1996a: 146).
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( MARKA KIiSILIGI )

|

|

Samimiyet Heyecan Yetkinlik Sofistike Saglamhik
(Campell's, Hallmark, Kodak) | | (Porsche, Absolut, Benetton) | | (Amex, CNN, IBM) || (Lexus, Mercedes, Revlon) | | (Levi's, Marlboro, Nike)
Miitevazi Ciiretkar Emmiyetli Ust Acik havada
Tabaka
Aile Odakl Trend Caliskan Maskulin
o ' Goz aliel
Kiigitk Kasabli Heyecan Veriel Giivenli — Western
Yakisikli
Geleneksel Siradigt Yetkin — Aktif
Gosterigli
Mavi Yakali Carpict Giivenilir — Atletik
Sofistike
Tam Amerikah Provokatif Dikkatli — Sert
Cazibeli
Samimi Canli Zeki
Saglam
) Feminen
Igten Havali Teknik — Giigli
Mitkemmel
Reel Geng Tiizel — Akillica
Seksi
Etik Yasamdolu Ciddi
L - Nazik
Diigiinceli Diga doniik Basanih
Sefkatli Maceraperest
Saglikli Hayalgiicii Kuvvetli Lider
Emin
Orjinal Benzersiz Nitfuzlu
Hakiki Komik
Yaglanmaz Sagirtict
Klasik Artistik
Eski Moda Eglenceli
Neseli Giincel
Dugusal Bagimsiz
Arkadagea Cagdas
Cana Yakm Inovatif
Mutlu Agresif

Sekil 2.3. Marka Kisiligi

Kaynak: Aaker (1996a: 144)
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Tablo 2.4. Marka kisiligi etkenleri

Uriin lliskili Ozellikler Uriin iligkili Olmayan Ozellikler
e Uriin kategorisi Kullanici imaj1
o Ambalaj Sponsorluk
e Fiyat Sembol
o Ozellikler Yas
Reklam stili

Ulke mensei

Sirket imaj1

CEO

Unliiler ile iliskilendirme

Kaynak: (Aaker, 1996a: 146)

Marka kisiligini etkileyen {irtin ile iligkili olmayan etkenler; kullanici imaji,
sponsorluk, sembol, yas, reklam stili, lilke mensei, sirket imaji, CEO ve {nliler ile

iligkilendirme seklinde siralanmugtir.

Markay1 kullanirken goriilen tipik kullanicilar veya reklamlarda betimlenen ideal
kullanicilarin imaji, marka kisiliginin bir konsept haline getirilmesinde dnemli rol oynar.
Porsche marka arabanin spor ve iist tabaka kisiligi ile Gucci giyim markasinin ¢ekici ve

sofistike kisilikleri kullanicilarinin imajlarinda etkilenmistir.

Markanin sponsor oldugu faaliyetler, markanin kisiligini etkileyecektir. Extreme spor

aktivitelerini destekleyen RedBull, enerjik ve heyecan verici kisiligini desteklemektedir.

Bir markanin faaliyet gosterdigi siire, onun kisiligini etkileyebilir. Dolayisiyla,
Huawei gibi pazara yeni giren markalar, Apple ve Samsung markalarina nazaran daha geng

marka kisiligine sahiptirler.

Kontrol edilebildigi ve giiclii ¢agrisimlari oldugundan, Apple’in 1sirilmis elmasi,
Marlboro kovboyu, Michelin’in kullandigi lastikten adam gibi markalar1 temsil eden
semboller marka kisiligi izerinde oldukga etkili olabilirler (Aaker, 1996a: 148).

Markalarin reklamlarinda kullandiklar1 ve vurguladiklart konsept, marka kisiliginin
olusturulmasinda etkili olan bir diger iiriin ile iliskili olmayan unsurdur. Turkcell’in pop
yildizlarini kullanarak tiniversite gengligine yonelik yaptigi reklam kampanyalari, markanin

geng ve dinamik bir kisiligi olusmasinda etkili olmustur.

Almanya gibi diinyanin en iyi sanayi ve ileri teknoloji iiretimine sahip iilkelerinin

tirettigi Audi gibi markalarin saglam, giivenilir ve giiglii kisilikleri vardir.
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Steve Jobs gibi tasarim konusunda diinyaca iinli CEO’nun gorev yaptigi Apple
sirketinin irettigi Iphone marka telefonlar goz alict ve sik bir marka kisiligine sahipken,
teknoloji konusunda sira dis1 ve inovatif iiriinlere yaptig1 yaptirimlarla aykiri bir CEO olarak
gorev yapan Elon Musk’1n ¢alistig1 sirket tarafindan tiretilen Tesla marka elektrikli arabalar

sofistike, saglam ve teknik kisiliklere sahiptir.

Sirketlerin iireticiler tarafindan algilanan kisilikleri, iiretilen {irlinlerin markalarina da
sirayet etmektedir. Tasarim ve siklik konularinda kisilik gelistirmis olan Apple’in son
zamanlarda {irettigi kablosuz kulakliklar, bu markanin daha 6nce iirettigi iirtinler sayesinde
tiiketicilerin algilarinda yer edinen kisiliklere paralel olarak sik ve trend kisiliklere sahip

olarak algilanmaktadir.

Markalarin reklam kampanyalarinda reklam yiizii olarak kullandiklari tinliilerin

kamuoyunda bilinen ve takdir edilen kisilikleri de markanin kisiligine transfer edilmis olur.
Marka kiiltiirt

Marka kiiltiiri son yillarda daha sik kullanilmaya baslanan bir kavramdir. Bazen
markanin organizasyonel kiiltiiriine atif yaparken, bazen de daha genis kiiltiirel ¢evrenin bir
pargas1 olarak markaya isaret eder (Heding et al. , 2009: 11). Uriinleri ve iletisimi
kullanarak disa doniik isaretler ile markay1 yoneten temel ilkeleri gosteren marka kiiltiirt,
markanin telkin ettiklerini ve fikirlerini besleyen degerler kiimesidir (Bak, 2009: 13).  de
Chernatony (1999: 167)’e gore marka kiiltiirii, ¢alisanlarin ve yoneticilerin degerleri ve

marka gelistirme faaliyetlerine katilanlarin zihinsel modelleri olarak kabul edilebilir.

Her marka en azindan belirli bir grup i¢in bir kiilt haline gelmek ister (Kapferer, 2012:
159). Marka kiiltiirii; Nike, Adidas ve Reebok gibi markalarin kendi aralarindaki rekabetin
farkliliklarint goérmek i¢in onemli bir unsurdur. Marka sec¢iminde tiiketiciler i¢in marka

kiiltiiri se¢imi etkileyen faktorler arasinda gortilmektedir.

Kiiltiir rekabetinde one ge¢meleri gereken markalarin, bir ideali desteklemeleri marka
kiiltiirii olusturmak icin zorunludur. Onemli sosyolojik kavramlara hitap eden Nike,
tilkketicilerine sadece kendilerine giivenmeleri ve basar1 yolunda kendi iradelerinin 6nemini
vurgulayan “Just Do It” gibi reklam kampanyalariyla bir marka kiiltiirii olusturmustur

(Kapferer, 2012: 160).
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Marka iliskisi

Marka ile tiiketiciler arasindaki etkilesimi iligski olarak degerlendiren Kapferer (2012:
161), markalar ile insanlar arasindaki iliski ve etkilesimin marka kimliginin énemli bir
unsuru olduguna isaret etmektedir. Marka kimliginin bu unsuru farkli markalar tarafindan
farkli sekillerde kullanilmaktadir. Baz1 markalar ask ve benzersizligi kendi markalar ile
iligkilendirirken, bazilar1 ise hizmet kavramimi kendi marka iligkileri olarak

kullanmaktadirlar.

Tiiketiciler ile markalar arasindaki iliskiyi, insanlar arasindaki iliskilere benzeten
Fournier (1998: 362), derinlemesine vaka analizi g¢alismasinda elde ettigi sonuglar
cergevesinde marka ile misteriler arasindaki iligkileri Tablo 2.5°te gosterildigi sekilde
insanlar arasinda yasanan 15 iligki tiirlerine gore smiflandirmistir. Tiketici algisindaki
markanin duygusal ¢agrisimlari, degeri, imaji1 ve kimligi gibi unsurlardan dolay1 tiiketiciler
marka ile gilinliik hayatta kisiler arasinda yasanan iligkilere benzer iliskiler kurmaktadirlar.
[liskinin tiirii, tiiketicinin markay1 nasil anlamlandirdigina gore degismektedir. Marka ile
tilkketici arasinda kurulan bu iliski, diismanlik ile obsesif takintili bagimhilik gibi iki ug
duygusal iligki arasinda yer alan c¢ok farkli 15 iliskilerden biri olabilir. Ev temizliginde
giindelik olarak kullanilan temizlik malzemeleri ile olan miisteri marka iliskisi giindelik
arkadaslik kategorisine konulurken, marketlerde markalarin iicretsiz olarak dagittiklart
promosyon iriinleri kullanan tiiketiciler arasindaki iliski ise kacamak iliski olarak

simiflandirilmastir.
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Tablo 2.5. Tiiketici-marka iliskisi sekillerinin bir tipolojisi

iliski Sekli Agiklama Ornek Olay
Anlagmali Ugiincii sahislarim tercihleri tarafindan zorlanan goniilsiiz K§nQ151 tel.rfll.h etmemesmel ragmerll,
evlilik birliktelik esinin tercihi sonucunda alinan salon
' takimini kullanmak
Gilindelik Beklentiler, samimiyet ve etkilesimin oldukga alt diizeyde Kisilerin ev temizlik markalar ile olan
arkadaslik oldugu ve nadir goriisme ve etkilesimin oldugu arkadaslik iliskisi
Farkl1 bir yere taginan kisinin bulundugu
Menfaate Tatmin edici kurallar tarafindan yonetilen ve gevresel etkilerin ?lezggablisrt?%il n:s.lr)k :c})lrll b;llil(l;;mam
dayali evlilik yonlendirdigi menfaate dayali ve uzun dénemli anlagmal iliski Y  DIr urun gio) sonucu
tasindig1 yerde ikame {iriiniin markasini
titkketmek zorunda kalmak
. . e, Kadinlarin mutfak ve temizlik aletleri
Olumsuz sartlara ragmen uzun dénemli, goniillii, sosyal olarak . s .
Anlagmali - . LS - markalari ile olan iligkisi. Bir annenin
desteklenen ve sevgi, samimiyet ve giivenin yiiksek oldugu oL .
ortaklik birliktelik hasta olan ¢ocugu i¢in doktorun tavsiyesi
' ile 1 ek gida markasini kullanmast
. . Bosanan birisinin rutin olarak kogmaya
Kisilerin profillerinde uyumun ve karsilikli faydalarin ortak RN :
oy . . .. baslamasiyla kendini bagimsiz, kendine
L oldugu iliskidir. Gergek bir diiriistliikk ve samimiyet s6z .
En iyi arkadas S yeten ve canli bir karakter olarak
konusudur. Karsilik olarak olumlu faydalara dayanan gonillii -
birlikteliklerdir gostermek argamyla R_eebok marka
' ayakkab1 tercih etmesi
Son derece 6zellestirilmis, duruma gore degisen ve uzun siiren S .
N i . . Kendi imajima uygun parfim kokusunu
Ayristirilmis iligkidir. Diger iliski sekillerine gore daha az bir samimiyet -
. " - 4 bulana kadar kullanilan farkl: parfiim
arkadaslik 6zelligi ve daha yiiksek sosyo-duygusal fayda ve bagimlilig: markalart
vardir. Kolayca baslanip bitirilebilir.
Akrabalik Akrabalik bagindan kaynaklanan iliski Kiginin annesinin kullandig cay

markasini satin almasi

Kagmma odakl
iliski

Eski veya mevcut esinden uzaklagma isteginden kaynaklanan
birliktelik

Eski esi hatirlatan markalardan uzak
durmak ve ayni iiriin i¢in farkli markalar
almak

Cocukluk Gegmise ait rahatlig1 ve giiveni hatirlatan ve sik olmayan Cocuklugu hatirlatan Nutella ve anneyi
arkadas1 birliktelik hatirlatan parfiim markasini satin almak
Kuryapma | Anlagmali iliskiye yol almakta olan gegici iliski durumu Bir markanin deneme siiresinde
yap 3 syey gee ¥ kullanilmas1
Karsi tarafin yer doldurulamaz hissi ile saglamlastirilmis obsesif | ... e e <
e . J Giizel goriiniisiiniin kaynagi olarak
- ve son derece duygusal iliskidir. Karsi taraf ile ayrilik ciddi bir s . .

Bagimlilik P . goriilen ve genclik yillarindan beri

kaygtya yol acar. Kars1 tarafa yonelik son derece toleransli bir .

.. kullanilan kozmetik markasi

yaklasim s6z konusudur.

Kacamak Yiiksek hissi fayda saglayan zaman kisith ve kisa siireli Markette iicretsiz dagitilan promosyon
¢ birlikteliktir. Karsilikli talep ve s6zlesme yoktur. sampuan markasini kullanmak
.. Olumsuz etki ve sakinma arzusu ile karakterize edilen iliskidir. | Bosandiktan esinin hoslandigi ve

Diigsmanlik . - . . - . o

Karsi tarafa ac1 verir ve yogun hissedilir. dayattig1 markalar ile olan iligki

Isyerinde bagkalaridan gizli olarak
T, Ifsa olmasi riskli degerlendirilen ve gizli olarak yiiriitiilen son Haribo veya Lolipop gibi ¢ocukluktan

Gizli iligkiler o1 .

derece heyecan iligki. kalma lezzetleri hatirlatan markalarin

tiiketilmesi

Tamamen kars1 tarafin arzular tarafindan yonetilen isteksiz ([;[11;1; (;:1}1652;; S?]Z :flesta fll?l}gﬁlrsrlmhi the

Kolelik birlikteliktir. Olumsuz duygular igermesine ragmen, sartlardan £ )

dolay1 devam eder.

daha yavas internet baglantisi saglayan
bir hizmet saglayicisina muhtag olmak.

Kaynak: Fournier (1998: 362)
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Marka yansimasi

Bir marka hakkinda fikirleri soruldugunda, tiiketiciler o markanin ile iligskilendirilen
tipik bir tiiketici agisindan goriislerini ifade ederler (Kapferer, 2012: 162). Bir takim elbise
markas1 hakkinda tiiketicilerin goriisleri “gengler i¢in” veya “yagllar i¢in” seklinde olabilir.
Belirli araba markalarina hakkindaki goriisler, o arabalari kullanan ortalama tiiketici
profiline uygun olarak “iist gelir grubu”, “orta gelir grubu” veya “alt gelir grubu” tiikketicileri
ile iliskilendirilir. Dolayisiyla markalar, marka olusturma stratejilerini planlarken nasil bir
tilkketici yansimasi olusturmak istediklerini net bir sekilde belirlemelidirler. Markanin hitap

edecegi miisteri profili iyi belirlenerek, bu profile uygun marka yansimasi olusturmak i¢in

belirli stratejiler gelistirilmelidir.

Marka yansimasi ile markanin hedef kitlesi ¢ogu zaman karistirllir. Hedef kitle,
markanin potansiyel tiiketicileri veya kullanicilar1 olarak tanimlanir. Marka yansimasi ise
hedef kitleyi tanimlamaktan ziyade, miisteri markay1 kullanmasi sonucunda nasil goriinmek
istiyorsa marka tiiketimi veya kullanimi sayesinde miisterinin o sekilde bir yansimasi

olmalidir (Kapferer, 2012: 162).

Miisteriler markanin kullanimi sayesinde belirli bir gorlinlime veya imaja sahip
olacaklarini diistiniirler. Coca-Cola farkli yas gruplarina ait miisteri segmentlerini ayirarak,
her bir miisteri segmenti i¢in farkli marka yansimasi stratejileri gelistirmistir (Kapferer,
2012: 162). 8 ile 13 yas arasindaki daha geng yas grubunun olusturdugu segment i¢in Coca-
Cola ikonlar1 veya kahramanlar1 bu segmentteki miisteri kitlesinin riiyalarini, ilerde ne
olmak istediklerini ve biiyilidiiklerinde ne yapmak istediklerini somutlagtirilmis halidir.
Diger bir deyisle Coca-Cola markasinin bu segmentteki yansimasi, siki ebeveyn
iliskilerinden uzak ve eglence, spor ve arkadaslarla dolu bagimsiz bir yetiskin yasam
tarzinin arzularini ve idealini ifade eder. Yetiskinler ise kendilerini dar anlamda tanimlanmis
bir yas grubunun tiiyeleri olmaktan ziyade, belirli bir yasam tarzi ve degerlerin temsilcisi
olarak goriirler. Boylece Coca-Cola 30 ile 40 yas arasindaki tiiketicilerin bu 6zel yasam
tarzinin marka yansimasi olarak algilamalarini saglamistir. Bu markanin light ve diet
iceceklerinin marka yansimast fitnes, diisiik kalori ve saglikli yasam iizerine 6zellikle sportif

geng bayanlar i¢in kurgulanmaigstir.
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Oz imaj

Markanin yansimasi tiikketicinin disa doniik aynasi ise, 6z imaji1 ise tliketicinin icsel
aynasidir (Kapferer, 2012: 162). Tiiketicinin belirli markalara yonelik tavri sayesinde i¢

diinyasi ile bir ¢esit iliski gelisir.

Bugattti marka bir otomobil alarak, ¢cogu tiiketici boylesine bir arabayr alabilecek
beceriye sahip olduklarini kendilerine kanitlamak isterler. Kisinin kariyer planlar
bakimindan bdylesine bir aligveris vakitsiz ve erken olabilir. Diger yandan bir bakima biitge
kisitlarim1 riske atan bir kumar oynama durumu da s6z konusu olabilir. Bu baglamda,
Bugatti marka bir arabayr satin almak kisinin kendi sinirlarim1 zorlamak anlamina gelir.

Dolayisiyla Bugatti marka otomobilin yansimast ile tiiketicinin 6z imaj1 farklidir.

2.1.5.2.  Marka degeri

Marka degeri konseptinin pazarlama bilim ¢evresinde yayginlagsmasi; Aaker
(1991;1996b), Aaker ve Jacobson (1994), Keller (1993) ve Keller ve Lehmann (2003)’in

caligmalarindan sonra baglamistir (Szdcs, 2014: 94).

Farquhar (1989: 24), marka degerini, marka tarafindan tiriine bahsedilen katma deger
olarak tanimlamistir. Aaker (1991: 16) marka degerini, bir {irlin veya hizmet tarafindan
saglanan degere katilan veya ¢ikarilan marka varliklar1 veya ylikiimliiliiklerinin bir kiimesi

olarak tanimlamistir.

Keller (1993: 8), miisteri odakli konsept gergevesinde marka degerini, markanin
pazarlamasina yonelik miisterinin tepkisi lizerindeki marka bilgisinin ayrimsal (differential)
etkisi olarak tanimlamistir. Bu tanimda gecen “ayrimsal etki”, miisterinin bir markanin
pazarlama faaliyetine verdigi tepki ile lirlin veya hizmetin hayali olarak isimlendirilmis veya
isimlendirilmemis bir versiyonunun aym1 pazarlama faaliyetine verdigi tepki ile
karsilagtirilmas1 ile belirlenir. “Marka bilgisi”, marka farkindalifi ve marka imaji
bakimindan tanimlanir ve marka c¢agrisimlarinin Ozellikleri ve iliskilerine gore
kavramsallastirilir. “Markanin pazarlamasina yonelik miisterinin tepkisi”, pazarlama
karmasi faaliyetlerinden (marka tercihi, kupon promosyonuna tepki veya onerilen marka
uzantilarinin degerlendirmeleri gibi) kaynaklanan miisteri algilari, tercihleri ve davranislar:

acisindan tanimlanir. Misteriler yiiksek marka degeri olan markalarin pazarlama karmasina
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daha diisiik marka degeri olanlarinkine nazaran daha olumlu tepkiler verirler (Szdcs, 2014:

94).

Arastirmacilar marka degerinin gelecekteki karlar1 ve uzun donem nakit akisini
(Srivastava ve Shocker, 1991), bir miisterinin ayricalikli fiyat (premium price) 6deme
istegini (Keller, 1993), birlesme ve satin almada karar vermeyi (Mahajan et al. , 1994), hisse
senedi fiyatlarin1 (Lane ve Jacobson, 1995; Simon ve Sullivan, 1993), siirdiiriilebilir
rekabetgi avantaj (Bharadwaj et al. , 1993) ve pazarlama basarisin1 (Ambler, 1997) olumlu

bir sekilde etkiledigini ortaya koymuslardir (Yoo ve Donthu, 2001: 1).

Marka degeri arastirmalarinda; ayricalikli fiyat (Aaker, 1991), marka isminin birlesik
analiz degeri (Cobb-Walgren et al. , 1995; Rangaswamy et al. , 1993), marka adinin birlesik
cok Ozellikli agirlikli puanlari (Park ve Srinivasan, 1994), miisteri odakli bir 6lgiim seti
(Agarwal ve Rao, 1996), veri tabanli tarama oOl¢imi (Kamakura ve Russell, 1993),
gelecekteki kazanglar (Aaker, 1991), artis gosteren nakit akisi (Simon ve Sullivan, 1993),
esitleme fiyat1 (Swait et al. , 1993), ¢ok boyutlu miisteri odakli 6lgek (Yoo ve Donthu, 2001)
ve momentum muhasebe tabanli deger (Farquhar et al. , 1991) gibi farkli ad hoc olgiim

metotlar1 kullanilmistir.

Aaker (1991: 15) marka degerini, bir sirkete ve/veya bu sirketin miisterilerine iiriin ve
hizmetler sayesinde saglanan degere eklenen veya cikarilan marka, markanin ismi ve
sembolii ile iliskili marka varliklar1 ve yiikiimliiliikleri seti olarak tanimlamistir. S6z konusu
bu varlik ve yiikiimliliikler, markanin adi ve/veya semboli ile iliskilendirilmelidir.
Markanin adi veya semboliiniin degismesi sonucunda, bu varlik ve yiikiimliiliiklerin bir
kismi1 veya tamami etkilenebilir ve hatta kaybedilebilir. Bir kism1 da yeni isim veya sembole
gecebilir. Marka degerinin dayandig: varlik ve ylikiimliiliikler durumdan duruma degisebilir,

ancak bunlar agagidaki gibi bes grupta toplanabilir (Aaker, 1991: 15-16):

Marka sadakati
Marka farkindalig

Algilanan kalite

Marka cagrisimlari

Diger miiseccel marka varliklar (patentler, tescilli ticari marka, kanal iliskileri, vb.)

Aaker (1991: 3) tarafindan gelistirilen bu marka konsepti Sekil 2.4’te 6zetlenmistir.

Sekilden goriilecegi lizere yukarida bahsedilen varliklar, marka degerinin temelini olusturur.

50



Diger yandan sekilde, marka degerinin hem miisteriler hem de sirket i¢in degerler meydana

getirdigi goriilmektedir.

Marka Marka Algilanan Marka Diger Miiseccel
Sadakati Farkindaligi Kalite Cagrisimlart  Marka Varliklari
MARKA DEGERI
Isim
Sembol
Miisterilerin; - Pazarlama programlarinin

- Bilgi isleme/yorumlamasini,
- Satin  alma  kararindaki
giivenini,
- Kullanma memnuniyetini
arttirarak miisteriye deger saglar

yetkinlik ve etkinligini,
- Marka sadakatini
- Fiyatlary/marjinleri
- Marka uzantilarini
- Ticaret kaldiracini

- Rekabetci avantaji
Arttirarak firmaya deger saglar

Sekil 2.4. Marka Degeri Konsepti

Kaynak: (Aaker, 1991: 3)

Marka degeri, miisteriler i¢in genelde deger ekler veya ¢ikarir. Marka degeri
misterilere markalar ve iriinler hakkindaki bir¢ok bilgiyi yorumlar, islemden gecirir ve
depolar. Diger yandan, miisterinin gecmisteki kullanim tecriibesi veya marka ve 6zellikleri
hakkinda sahip oldugu asinalig1 sayesinde miisterinin satin alma kararini da etkileyebilir.
Hem algilanan kalite hem de marka cagrisimlarinin, miisterinin markayr kullanma
sonucunda elde ettigi tecriibeden kaynaklanan memnuniyetini arttirdigi gercegi ¢ok

onemlidir (Aaker, 1991: 16). Bir kot pantolonu giyildiginde onun Diesel tarafindan
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tiretildiginin bilinmesi, kot pantolonunu giyme sonucundaki tecriibe ve memnuiyeti

etkileyebilir. Kullanici bu sayede ger¢ekten farkli hissedebilir.

Miisteri i¢in deger olusturma roliiniin bir parcasi olarak marka degeri, ¢ok farkli yollar
sayesinde marjinal nakit akis1 meydana getirerek firma i¢in deger olusturma potansiyeline
sahiptir. Yeni miisterileri cezbedecek veya eski miisterileri tekrar markaya yoneltecek
programlari arttirabilir (Aaker, 1991: 17). Ornegin yeni bir yemek yaginmn kullanilmasini
tesvik eden bir promosyon, eger marka bilinen bir marka ise ve marka kalitesine yonelik

misterilerde herhangi bir siiphe yok ise daha etkili olur.
Marka sadakati

Misterilerin  markadan memnun olmast durumunda mevcut miisterilerin
bagliliklarinin devam ettirilmesi yeni misterileri markaya cezbetmekten daha kolay ve daha
az masraflidir. Farkli markalarin kullanimina baglamanin ekstra bir maliyeti olmamasina
ragmen, genelde miisterilerde mevcut markalar1 kullanmaya kars1 bir kabullenme ve farkli
markalara gecis ile alakali bir hareketsizlik s6z konusudur. Diger yandan mevcut miisteriler,
markanin reklamini yapmakla beraber potansiyel miisteriler i¢in bu markaya gegis

konusunda giivence olarak goriilmektedir (Aaker, 1991: 19).

Marka degerinin esaslarindan biri olan marka sadakatini Aaker (1991: 40), miisterinin
markaya olan bagliliginin bir 6l¢iimii olarak tanimlar. Miisterinin, markanin fiyatinda veya
iriin 6zelliklerinde herhangi bir degisiklik yapmasi durumunda bagka bir diger markanin
iriiniinii tercih etme olasiligin1 gosterir. Marka sadakati yilikseldikge, rakip firmalar ile olan

rekabet sonucunda mevcut misterilerin olumsuz olarak etkilenme ihtimali azalir.

Miisterilerin markaya olan bagliliklart farkli faktorlerden kaynaklanabilir. GSM
operatorlerine bagliligr etkileyen faktorlerin belirlenmesi amaciyla {iniversite 6grencilerine
yonelik yaptig1 arastirmada Barutgu (2007); iletisim kalitesi, iletisim maliyeti, degistirme
maliyeti ve hizmet gesitliliginin GSM operatérlerine yonelik bagliligi belirleyen faktorler
oldugunu ortaya koymustur. Alisveris merkezlerindeki miisteri hizmetleri uygulamalarinin
miisteri sadakati {izerine etkisini arastiran Armagan ve Acayip (2015); iiriinlerin garanti
kapsaminda olmasi, aligveris merkezlerinin temiz olmasi, kasada bekleme siirelerinin kisa
olmasi ve calisanlarin giiler ylizlii olmasinin miisteriler lizerinde en fazla etkiyi birakan
etkenler oldugu sonuclarina ulagmislardir. Cep telefonu kullanicilar1 iizerinde yapilan bir

diger calismada; ilgi ve haz, sembolik deger, risk 6nemi, {iriin bilgisi ve iiriin 6zellikleri
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biling” faktorlerinin marka sadakati tizerinde etkili oldugu belirlenmistir (Armagan ve Akel,

2017).

Marka sadakati taniminin en detayli tanimi muhtemelen Jacoby ve Chestnut (1978)
tarafindan yapilmistir (Mellens et al. , 1995: 508). Jacoby ve Chestnut (1978: 80) tarafindan
yapilan tanima gore marka sadakati; “bir marka setindeki bir veya daha fazla alternatif
markalarla ilgili baz1 karar verici birimlerin zaman igerisinde aciga vurduklar1 ényargili

davranigsal tepkidir.”

Oliver (1997: 392) tarafindan gelistirilen tanima gore marka sadakati, “tercih edilen
bir tirlin/hizmeti tutarli bir sekilde gelecekte yeniden satin almaya yonelik kuvvetli bir
taahhiittiir. Boylece farkli tercihlere yol agabilecek potansiyele sahip niifuz ve girisimlere

ragmen, ayn1t marka miikerrer bir sekilde satin alinmaya devam edilir.”

Uc boyutlu marka sadakati taniminda Sheth ve Park (1974: 452-453), marka
sadakatinin markaya yonelik duygusal, degerlendirici ve davranigsal egilim olarak

tanimlamisglardir.

Aaker (1991: 41), marka sadakatinin gelisimini belirli bir hiyerarsiyi izleyen piramit
seklinde agiklamistir. Marka sadakati piramidi Sekil 2.5’te gosterilmistir. Piramidin en
altindan baslayarak en iist diizeyine kadar tiim asamalarda farkli bir pazarlama zorlugu ve

kullanilabilecek farkli bir deger vardir.

Piramidin en altindaki sadakat seviyesindeki miisteriler markaya tamamen kayitsiz
kalan ve markaya herhangi bir sekilde baglilig1 olmayan miisteri kitlesini tanimlamaktadir.
Miisteriler markay1 ve rakiplerini ayni sekilde yeterli gérmektedirler ve markalarin isimleri
satin alma tercihlerindeki etkisi neredeyse yoktur. Satin alma esnasinda miisterinin o anda
ulasabildigi marka tercih edilir. Aaker (1991: 41) bu miisterileri degistirici veya fiyat alicisi

olarak tanimlamistir.
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Bagh
musteri

Markadan hoslanir
ve arkadas gibi

Marka degistirme maliyetleri
olan memnun alict

Memnun / Aliskanliga bagl alici
Markay1 degistirmek i¢in nedeni yok

Degistirici / Fiyata duyarh
Markalara kayitsiz — Marka sadakati yok

Sekil 2.5. Marka sadakati piramidi

Kaynak: Aaker (1991: 36)

Piramidin alttan ikinci seviyesinde iirlinden memnun kalan miisteri kitlesi yer alir. Bu
miisteriler i¢in marka kullanimmi degistirmek i¢in herhangi bir memnuniyetsizlik s6z
konusu degildir. Bu miisteriler, aliskanliga bagl alict olarak tanimlanmistir. Bu seviyedeki
marka bagimliligi, markay1 degistirmek icin gecerli bir faydanin ortaya ¢ikmasi tehlikesine
maruz kalabilir. Ancak bu asamadaki miisteriler alternatif markalara yonelik arayis

icerisinde olmadiklarindan, s6z konusu marka degisikligi zor olabilir.

Piramidin {g¢iincli seviyesinde yer alan miisteriler, markadan memnundurlar ve buna
ilaveten markayr degistirmek istediklerinde zaman, para veya markayr degistirme
sonucunda ortaya cikacak performans riski gibi maliyetleri séz konusudur. Ornegin,
Windows Isletim Sistemi gibi bir programimi dgrenmek igin miisterinin yapmis oldugu
zaman ve kurs lcretleri gibi maliyetler, tiikketicinin Linux marka bir isletim sistemine
gecisini zorlastirabilir. Diger yandan, belirli bir amag i¢in kullanilan mevcut igletim sistemi

degistirildiginde, yeni isletim sistemi arzu edilen ve ihtiya¢ duyulan belirli konularda eski
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isletim sisteminin Ozelliklerine ve performansina sahip olmayabilir. Dolayisiyla sadakat
piramidinin bu seviyesinde olan miisterileri cezbetmek i¢in saticilarin, tiiketicilerin marka
degisimi sonucunda katlanmak zorunda olacaklar1 s6z konusu maliyetlerini yeterince telafi
edecek faydalar veya tesvik unsurlarmi tiiketicilere teklif etmeleri gerekmektedir. Bu
seviyedeki  migsterilere marka degisimi maliyetlerine sadik alicilar  olarak

degerlendirilmektedir.

Piramidin dordiincii seviyesindeki tiiketiciler markadan gercekten hoslanmaktadirlar.
Bu tiiketicilerin markaya olan tercihlerinde; markanin kalitesinin yiiksek oldugu algisi, daha
onceki kullanimlarda elde edilen olumlu tecriibeler veya markanin logosu veya sembolii ile
iligkili bir baglant1 etkili olabilir. Tiiketicinin markadan hoslanmasi belirli bir unsura tam
olarak indirgenemeyecek genel bir histir. Tiiketiciler hoslandiklar1 markalar ile uzun siireli
bir iligkileri oldugundan, markaya karsi olan olumlu diisiince ve hislerinin tam olarak ne
oldugu izah edememektedirler. Bu seviyedeki tiiketiciler, markaya karst hissi bir bag

olusturduklarindan markanin arkadaslar1 olarak tanimlanmaktadirlar.

Piramidin en {ist seviyesinde bagli misteriler vardir. Bu miisteriler markanin
kullanicis1 olmaktan veya markay1 kesfettiklerinden dolayr gurur duyarlar. Marka onlar i¢in
hem fonksiyonel olarak hem de kendilerini ifade ettiginden ¢ok 6nemlidir. Markaya olan bu
giivenlerinden dolayr baskalarina da rahatlikla tavsiye ederler. Dolayisiyla bu seviyede bir
marka sadakatine sahip miisteriler, diger potansiyel miisterilere etki ederek markanin

yayginlagsmasinda énemli rol oynarlar.

Aaker (1991: 41)’e goére mevcut miisterilerin marka sadakati, gerektigi sekilde
yonetilir ve istifade edilirse, Sekil 2.6’da gosterildigi lizere farkli agilardan deger saglayacak

potansiyele sahip stratejik bir varliktir.

a) Azalan pazarlama faaliyetleri: Marka sadakatine sahip bir misteri Kkitlesi
pazarlama maliyetleri diiglirtir. Eski miisterilerin marka kullanimmna devam
etmelerini saglamak, yeni miisteri kazanmaktan daha az maliyetlidir. Ciinkii yeni
misteriler kullanmakta olduklar1 markadan vazge¢mek i¢in herhangi bir tesvik
edici unsurlar1 yoktur ve farklt markalar1 aramak icin caba sarf etmezler.
Kullanmadiklar1 markalar ile karsilasinca c¢ogu zaman tiiketicileri mevcut
kullandiklar1 markalardan vazgegirecek onemli sebepler gerekir. Diger yandan

eski miisteriler memnun kalmadiklarinda bile markay1 kolay kolay terk etmezler,
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¢linkii agina olma ve yakinlik miisteriler i¢in gliven verici ve rahatlaticidir. Farkli
caligmalar, yeni miisterileri kazanmanin eski miisterilerin markaya olan ilgisini
devam ettirmeden bes kat daha maliyetli oldugunu gostermistir (Kotler et al. ,
2018: 44)

—[ Azalan pazarlama maliyetleri ]

Ticar1 kaldirag ]

MARKA SADAKATI }

Yeni miisterilerin kazanilmasi
- Marka farkindaligi olusturulur
- Yeni miisteriler i¢in giivence saglanir

Rekatetci tehditlere karsi cevap vermek i¢in zaman kazandirir ]

Sekil 2.6. Marka sadakatinin stratejik degeri

Kaynak: Aaker (1991: 41)

b) Ticari kaldira¢: Marka sadakati, ticari destek saglar. Calgon, Ariel ve Finish gibi

tiiketiciler nezdinde gii¢lii marka sadakatine sahip markalar, marketlerin raflarinda
daha fazla tercih edilir. Cilinkii marketlerin sahipleri, tiiketicilerin aligveris
listesinde 6zellikle marka sadakati yiiksek bu iiriinlerin daha fazla yer edindiginin
bilincindedir. Bu marketler, miisterilerin alis veris listesinde Onemli ve
vazgecilmez yeri olan marka sadakati yiiksek triinlere raflarinda yer vermezler
ise, miisteriler diger marketlere yonelirler.

Yeni miisterilerin kazaniimasi: Markadan memnun ve hoslanan bir miisteri kitlesi,
ozellikle satin alma riskli ise, potansiyel miisteriler i¢in bir giivence saglarlar.
Markayr kullanan ve memnun kalanlarin olmasi durumunda, bu markay1

kullanacak yeni miisterilerin bu markay1 satin almaya daha kolay ikna olurlar.
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Nispeten genig bir miisteri kitlesi; destek hizmetlerinin yaygin ve tirlin iyilestirme
faaliyetlerinin basarili oldugu bir markaya isaret eder.

Markay1 kullananlarin arkadas ve meslektaslari, markay1 gordiiklerinde markaya
kars1 bir farkindalik olusur. Bu sekilde bir markanin kullanildig: siireg igerisinde
gormek, bu markayr market ve magaza raflarinda veya televizyon reklamlarinda
gormekten daha etkili olur.

d) Rekabetci tehditlere karst cevap vermek icin zaman kazandirir: Marka sadakati
sirketlere rakiplerine karsi rekabet hamleleri yapmak i¢in zaman kazandirir. Rakip
firmanin daha dstiin bir iriin gelistirip piyasaya sundugunda, markaya sadik
miisteriler ayn1 diizeyde bir {iriin gelistirmesi i¢in kullanildig1 markanin firmasina
stire tanir. Markaya sadik miisteriler farkli markay1 kullanmak i¢in yeterince tesvik
nedenleri olmadigindan, yeni triinleri aramazlar ve gelismeleri takip etmezler.
Sadik miisterilerin rakip firmanin yeni iiriiniinden haberi olmasi ve sonrasinda bu
iiriinii kullanmaya baslamak i¢in gerekli tesvik ve motivasyonu elde edene kadar,
firma kendi markasinda gerekli iyilestirme ve gelistirme faaliyetlerini tamamlama

firsat1 elde eder.

Artan uluslararas1 rekabet karsisinda firmalar, markalarina yonelik tiiketicilerin
sadakatini arttirmak amaciyla farkli ¢ozliim arayislarina girmislerdir. Ortak degerler ile bir
marka etrafinda bir araya gelen tiiketici gruplarinin olusturdugu marka topluluklarinin
marka sadakati tizerindeki etkisini Nikon firmasinin sanal marka toplulugu iiyeleri {izerinde
arastiran Doganer ve Armagan (2019), sanal marka toplulugu karakteristiklerinden 6diil
etkisi ve lyeler arasi etkilesim degiskenlerinin sanal marka toplulugu sadakati tizerinde

etkili oldugunu tespit etmislerdir.
Marka farkindahg

Aaker (1991: 61) marka farkindaligini, “bir markanin belirli bir iiriin kategorisinde
oldugunu tanima ve hatirlama becerisi” olarak tanimlamistir. Uriin veya hizmet simifi ile
marka arasinda bir iliski s6z konusudur. Reklam amach biiylik bir balon iizerinde Mavi
yazmasi, Mavi markasinin belirgin olmasini saglar, ama Mavi markasinin farkindaliginin
artmasina yardimci olacagi sdylenemez. Eger balon kot pantolonu seklinde olur ve {lizerinde
Mavi yazar ise, marka ile iriin arasinda bir iliski kurulmus olur ve balonun marka

farkindaligindaki etkisi arttirilmis olur.
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Marka farkindaliginin, marka ile karsilagilinca hakkinda herhangi bir diisiincenin
olusmamasindan, bulundugu {iriin sinifinda sadece o markanin oldugu inancina kadar
degisen bir siire¢ oldugunu ifade eden Aaker (1991: 62), marka farkindalig: stirecini Sekil
2.7°de gosterildigi tizere farkli asamalara ayirmistir. Markanin farkindaliginin olmadigi
durumda, marka isminin bir yerde zikredilmesi sonucunda tiiketici markanin hangi iiriin
grubunda oldugu hakkinda en ufak bir bilgiye sahip degildir. Marka farkindaliginin en alt
diizeyinde, bir reklam veya meslektasin markayr kullandigina sahit olma durumu gibi
gecmisteki tecriibeler sonucunda tiiketici markanin hangi iirlin grubuna ait oldugunu
O0grenmistir. Ayni liriin grubundaki markalar zikredildiginde, markanin da bu iirlin grubuna
ait oldugu bilinir. Farkindaligin ikinci asamasinda ise marka farkindaligi daha da artmis
olur. Bu durumda iiriin grubu zikredildiginde tiiketici markanin bu iiriin grubunda oldugunu
bilir. Ust diizey farkindalik durumunda ise, {iriin grubu zikredildiginde tiiketicinin aklma ilk
o marka gelir. Marka, s6z konusu iiriin grubunu tiiketicinin zihninde temsil eden baskin

markadir.

Keller (2013: 74), marka farkindaliginin arttirilmasinin faydalarini {i¢ baglik altinda

degerlendirmistir:

a) Ogrenme avantajlari: Marka farkindaligi, marka imajim olusturan cagrisimlarin
yapisint ve giliciinii etkiler. Marka degerinin olusturulmasinin ilk asamasi,
tiiketicilerin zihinlerinde markanin yer edinmesidir. Marka farkindaliginin olusmasi
sonras, tiiketici marka hakkinda yeni bilgiler edinir ve bunlart biriktirerek marka

imaj1 ve degerini bi¢imlendirir.
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Ust diizey
farkindalik

Markaya agina olma

Markay1 tanima

Markanin farkinda olmama

Sekil 2.7. Marka farkindalig1 asamalari

Kaynak: Aaker (1991: 61)

b)Degerlendirme avantajlari: Tiketiciler, ihtiyaglarinin karsilamak amaciyla yaptiklar
aligverislerinde her zaman markalar1 degerlendirirler. Marka farkindaliginin artmasi
sonucunda, ihtiyacini karsilamak amaciyla belirli bir iirlin grubundaki markalar1
satin almak amaciyla degerlendiren miisteri s6z konusu markay: da degerlendirme
kiimesine yerlestirir.

C) Se¢im avantajlari: Marka farkindaliginin arttirilmasi ¢aligmalari, tiiketicinin satin
alma esnasinda degerlendirdigi markalarin se¢imini etkileyebilir. Miisteriler satin
alma kararlarinda en ¢ok bilinen ve kurumsallasmis markalar1 secmeye yatkindirlar

(Jacoby et al. , 1977: 209; Roselius, 1971: 56)
Marka cagrisim

Aaker (1991: 109), tiiketicinin hafizasinda marka ile iligkili olan her seyi marka
cagrisimi olarak degerlendirmistir. Diger bir deyisle, marka cagrisimlart tiiketicinin
hafizasindaki marka kavraminin baglanti merkezi (nod) ile baglantili diger bilgi nodlaridir
ve tiiketiciler i¢in markanin anlamini igerir (Keller, 2013: 72). Tiiketicilerin markanin
varlig1 hakkinda bilgi sahibi olduklarinda ortaya ¢ikan marka cagrisimi, tliketicilerin bir

markanin imajini sekillendirmelerinde yardimci olur (Lee et al. , 2015: 91).
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Keller (1993: 1), pozitif ve kendine has ¢agrisimlari olan bir markanin yiiksek marka
degeri oldugunu ileri siirmiistiir. Marka c¢agrisimlar1 Ozelliklerinin etkilerini test eden
Korchia (2004: 6-7), Keller (1993: 1) tarafindan ifade edilen bu Onergenin istatistiksel

olarak anlamli oldugu sonuglarina ulagmistir.

Apple bilgisayarmi diisiindiigiinde bir tiiketicinin aklina ne geldigi soruldugunda; “iyi
tasarimli”, “kullanimi1 kolay” ve “teknoloji lideri” gibi ¢agrisimlar siralayabilir. Sekil 2.8°de
Apple bilgisayar markas1 i¢in gegmiste tliketicilerin ifade ettikleri cagrisimlar gdsterilmistir.
Tiiketicilerin aklina gelen cagrisimlar, Apple icin zihinlerindeki marka imajini meydana

getirirler (Keller, 2013: 72).

[ Havali ] [ Egitimsel ]

Y aratici Kullanici dostu ]

Inovatif

il

[ Masaiistii yayincilik ]

[ Apple logosu

Eglenceli

Grafikler

Sekil 2.8. Apple bilgisayar markasinin olasi ¢agrisimlari

Kaynak: Keller (2013: 73)

Keller (1993: 4-5) marka c¢agrisimlarini nitelikler, faydalar ve tutumlar olmak iizere ii¢

kategoriye ayirmistir:

Nitelikler: Nitelikler, bir marka veya hizmeti karakterize eden tanimlayict 6zelliklerdir.
Nitelikler, iiriinle ilgili olan ve iiriinle ilgili olmayan seklinde ikiye ayrilir. Uriinle ilgili olan
nitelikler, iirliniin ¢alismasi i¢in gerekli olan igerikler veya miisteriler tarafindan aranan
hizmet fonksiyonlaridir. Dolayisiyla bunlar, bir iiriiniin fiziksel kompozisyonu veya bir

hizmetin gereksinimleri ile ilgilidir. Uriin ile ilgili nitelikler, iiriin veya hizmet kategorisine
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gore degisir. Uriin ile ilgili olmayan nitelikler, iiriin veya hizmetin satin alinmasi veya
tiiketilmesi ile iliskili harici boyutlar1 olarak tanimlanmistir. Fiyat bilgisi, ambalaj veya
irliniin goriintimii ile iliskili bilgi, kullanic1 imaj1 (lirlin veya hizmeti hangi tip tiiketicinin
kullandig1) ve kullanim imaj1 (liriin veya hizmetlerin hangi durumlarda ve nerede

kullanildigy) tirtin ile ilgili olmayan niteliklerin dort dnemli ¢esididir.

Faydalar: Tiiketicilerin iiriin veya hizmet nitelikleri ile iligkilendirdiklerin kisisel deger
olarak agiklanmigstir. Tiiketicilerin, iirlin veya hizmetlerin onlar i¢in ne yapabilecekleri
hakkindaki diistinceleridir. Bunlar; fonksiyonel faydalar, deneyimsel faydalar ve sembolik
faydalar olarak ii¢ kategoride incelenmistir. Fonksiyonel faydalar, {iriin veya hizmet
tilketiminin asil avantajlaridir ve genellikle {irlin ile ilgili niteliklere karsilik gelir. Bu
faydalar ¢ogu zaman psikolojik ve giivenlik ihtiyaglar1 gibi temel motivasyonlar (Maslow,
1970: 72-73) ile iliskilidir ve ayrica problem ¢dzmek veya onlemek igin bir arzu igerir.
Deneyimsel faydalar, {iriin veya hizmeti kullanmanin nasil hissettirdigi ile iliskilidir ve
genelde iiriin ile ilgili niteliklere karsilik gelir. Bu faydalar; duygusal zevk, ¢esitlilik ve
biligsel simiilasyon gibi deneyimsel ihtiyaglar1 tatmin eder. Sembolik faydalar, {iriin ve
hizmetlerin daha ¢ok harici avantajlaridir ve genelde iiriin ile ilgili olmayan niteliklere
karsilik gelir. Bu faydalar, toplumsal onay veya kisisel ifade ve disa yonelik benlik saygisi
icin temel ihtiyaclar ile ilgilidir. Dolayisiyla tiiketiciler, kendi 6z konseptleri ile iliskili
olmasina bagli olarak, bir markanin sayginlik, ayricalik ve modaya uygun olmasina deger

verebilirler (Solomon, 1983: 319).

Tutumlar:  Tiketicilerin, bir markanin hakkindaki tim  yOnleriyle kapsamli
degerlendirmeleri olarak tanimlanmistir. Tutumlar 6nemlidir, ¢iinkii ¢ogu zaman tiiketici

davraniglarinin temelini olustururlar.
Algilanan kalite

Algilanan kalite Aaker (1991: 85) tarafindan, bir iriin veya hizmetin diger
alternatiflerine nazaran tiim yonleriyle kalitesi veya TUstiinliigli olarak tanimlanmistir.
Teknolojinin ve vyeniliklerin siiratle devam etmesi ile birlikte {riin iyilestirmesi
caligmalarinin hiz kesmeden devam etmesi sayesinde tiiketici beklentilerinin yiikselmesi,

algilanan kalitenin tatmin edici bir seviyesini yakalamak artik ¢cok zor hale gelmistir (Keller,

2013: 188).
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Sekil 2.9°da gosterildigi tizere, Aaker (1991: 87)’e gore algilanan kalitenin firmaya
katt1g1 bes farkli deger s6z konusudur:

a)Satin alma icin neden: Bir markanin algilanan Kkalitesi, hangi markanin
degerlendirmeye katilacagini ve c¢ikarilacagin1i ve hangi markanin segilecegini
etkileyerek o markanin satin alinmasinda temel bir neden ortaya koyar. Objektif bir
kalite degerlendirmesi yapmak icin tiiketicilerin ihtiyag duydugu kaynaklar,
motivasyonlar veya imkanlar ¢ogu zaman mevcut degildir. Dolayisiyla tiim satin
alma islemlerinde eksik bilgi, imkan ve motivasyon ile karar vermek zorunda kalan
tiiketiciler i¢in algilanan kalite olduk¢a Onemli bir etken haline gelir. Satin alma
kararlarim1 biiyiik Olciide etkilediginden, algilanan kalite pazarlama faaliyetlerini
daha etkili hale getirebilir. Algilanan kalite ne kadar yiiksek olursa, promosyon ve
reklam gibi pazarlama faaliyetleri o kadar etkili olur.

b) Uriin farklilastirmasi/yerlestirme: Bir markanin temel yerlestirme 6zelligi, algilanan
kalite boyutundaki yeridir. Markanin algilanan kalitesi siiper premium, premium,
orta sinif veya ekonomi sinifinda olabilir. Markanin algilanan kalitesi degistiginde,
ayni lirlin veya hizmet grubunda olan diger markalara gore tiiketici algisinda farkli
bir konuma yerlesir.

c)Premium fiyat: Algilanan bir kalite avantaji, markanin premium fiyat (ayni {iriin veya
hizmet grubundaki diger markalarin {irlin veya hizmetlerine nazaran daha yiiksek
fiyat) belirlemesine ve bu fiyattan {iriinii satarak daha fazla kar elde etmesini saglar.

d) Network ilgisi: Algilanan kalite; perakendeciler, dagiticilar ve diger network tiyeleri
icin anlaml1 olabilir ve bundan dolayr markanin son tiiketiciye ulagsana kadar olan
tim kanallarin genislemesini saglar. Yiiksek algilana kalitedeki bir markanin
dagitimi ve satisini yapmak i¢in markanin networkundaki tiim kanallar marka ile

caligmak i¢in daha yiiksek bir motivasyona sahip olacaktir.
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Sekil 2.9. Algilanan kalitenin degeri

Kaynak: Aaker (1991: 87)

e) Marka uzantilari: Bir sirketin ayni marka adi altinda farkli {irlin veya hizmet
kategorisinde ¢ikardig1 yeni ve farkli iiriin veya hizmetlere marka uzantilart denir (Keller,
2013: 433). Markanin algilanan Kalitesi yiiksek ise, marka uzantilarinin ¢ikarilmasi ve satisa
sunulmasi daha karli olur. Markaya kars1 yerlesmis kalite algis1 ¢ikarilacak yeni {iriin veya
hizmetler i¢cin de gegerli olur. Dolayisiyla, markanin yerlesik kalite algisina daha énceden
yapilmis yatirnm ve harcamalar, marka uzantilarinin s6z konusu geg¢miste gerceklesen bu
maliyetlerden istifade etmesini saglar. Boylelikle marka uzantilari i¢in ekstra tutundurma ve

pazarlama maliyetleri daha diisiik gergeklesir.

Markalarin kalite etkisi iizerinde tliketici duyularinin etkisi oldugu diisiiniilmektedir.
Duyularin, tiiketicilerin iiriin ve hizmetlere yonelik kalite algis1 lizerindeki etkisini arastiran
Tomas ve Barutgu (2017); gbérme, koklama ve dokunma duyularina hitap eden yumusatici
tirtiniinde siyah ambalaj renginin, kokunun yogunluk beklentisi {izerine etkisi oldugu, fakat
ambalaj icindeki yumusaticinin kokusunun yogunluk algis1 ve camasirlarin yumusaklik

beklentisi {izerine etkisi olmadigini bulmuslardir.
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2.153. Marka imaji

Gardner ve Levy (1955) tarafindan yapilan ¢aligsma ile birlikte imaj, tiiketici davranisi
arastirmalarinda onemli bir kavram haline gelmistir (Hsieh et al. , 2004: 252). 1970’lerin
baslarinda ise marka imaji1 Bird et al. (1970: 307) tarafindan “belirli bir markaya yonelik bir

tutum” olarak tanimlanmaistir.

Marka imaji1, marka kisiliginin veya iirlin varliginin — gergek olmasa bile - bir ayna
yansimasidir (AMA, 2018). Aaker (1991: 109)’e goére bir marka ile iliskili tiiketicinin
hafizasindaki her sey marka cagrisimi olarak tanimlanir ve bu c¢agrisimlarin anlamli bir
kiimesi ise marka imajin1 meydana getirir. Keller (2013: 72) tarafindan yapilan tanima gore
marka imaj1 “tiiketicinin hafizasinda bulunan marka cagrisimlar tarafindan yansitilan bir
marka hakkindaki tiiketicinin algilaridir”. Sekil 2.8’de gosterilen Apple markasi hakkinda
tilketicilerin zihninde olusan c¢agrisimlart bir biitiin olarak Apple markasinin imajini

meydana getirir.

Basarili bir marka imaji, tiiketicilerin markanin tatmin ettigi ihtiyaglar1 belirlemesini
ve markay1 rakiplerinden ayristirmasi/farklilastirmasin1 saglar ve bu sayede tiiketicilerin

markay1 satin alma olasiligini arttirir (Hsieh et al. , 2004: 252).

Marka imaj1, asagidaki sorularin yanitlari ile tiiketicinin zihninde ortaya ¢ikan marka

ile alakali algilardan meydana gelir (Kapferer, 2012: 9):

Markanin sahasi nedir? (algilanan yetkinlik, tipik {irlinler veya hizmetler, belirli know-

how)

Markanin kalite seviyesi nedir? (diisiik, orta, permium, liiks)

Markanin nitelikleri nelerdir?

Markanin ayirt edici kalitesi veya faydasi nedir? (algilanan konumlandirma olarak da

tanimlanir)

Tipik bir marka kullanicis1 markay1 nasil animsatir?

Marka kisiligi ve marka goriintiileri nelerdir?

2.1.5.4. Marka vaadi

“Marka Vaadi” kitabinda Knapp (2008: xii) vaadi, bir seyin olacagina dair itimat

edilecek bir s6z veya bir giivence olarak tanimlar. Marka vaadi, bir markanin {iriin veya
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hizmetleri tiiketildiginde, tiiketicilerin elde ettikleri uygulamali ve duygusal faydalarin 6z
olarak tanimlanmistir (Knapp, 2008: 66). lyi bir marka olmak isteyen her organizasyonun,
marka vaadine uygun olarak calistiklar1 ve hareket ettiklerini temin edecek yeterlilik olarak

tanimlanan belirli bir zihniyeti benimsemelidir (Knapp, 2008: 3).

Markanin vadettigi ile tiiketicinin {iriin veya hizmetlerin tiiketimi sonucunda
hissettikleri arasinda bir farklilik olmasi, markanin tiiketici nezdindeki imajin1 olumsuz
olarak etkiler ve hi¢bir miisteri s6z konusu bu farkliliktan hoslanmaz. Gii¢lii marka olmak
i¢in tiim organizasyonun marka vaadinin gerceklestirilmesi ve iyilestirilmesine odaklanmasi

gerekir.

Starbucks eski yoneticilerinden Orin Smith, markasiin vaadini “starbucks deneyimi”
olarak tanmimlamustir (Knapp, 2008: X). Bu vaat, miisterinin herhangi bir Starbucks
isletmesine girdiginde, siradan bir kafeye gore hissedecegi farkliliga isaret eder. Bu his,
marka ile tiiketiciyi baglar. Bu vaade gore Starbucks’a giren bir miisteri; oranin rahatlamak,
haz almak, yenilenmek ve tadin1 ¢ikarmak i¢in siradan kafelerden farkli bir mekan oldugunu

fark eder.

2.2. Marka Yonetimi

Glinlimiiz is diinyasinda artan rekabet karsisinda sirketler, geleneksel iiriin ve yonetim
sekillerinden ziyade, uluslararas1 pazarlama konseptine odaklanmaktadir. Markalasma artik

sirketlerin rekabet giicliniin 6nemli bir unsuru haline gelmistir.

Marka yonetimi konsepti; marka konumlandirmasi, hedef miisteriler, marka algis1 ve
marka imaj1 bakimimdan marka stratejilerinin belirlenmesi ve yol haritalarinin ¢ikarilmasini

kapsar.

Bureau (1981: 3) marka yonetimini; “Tiiketim mallarini iireten sirketlerinin kullandig1
pazarlama plan ve kontrol sistemleri” olarak tanimlamaktadir. Ancak, bu caligmanin
yayinlandigi 1980’11 yillara nazaran hizmet sektoriiniin 6nemli dl¢iide biiyilidiigii gbz Oniine

2

alindiginda, bu tanimin “Tiikketim mal ve hizmetlerini {ireten...” seklinde yeninden

diizenlenmesi uygun olacaktir.

Keller (2013: 58)’e gore stratejik marka yonetimi; “marka degerini olusturmak,

O0lecmek ve yonetmek icin pazarlama program ve faaliyetlerinin tasarimi ve uygulamasini
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kapsar.” Rekabetci avantaj elde etmek isteyen sirketler, iiriinlerinden ziyade markalar1 igin
giicli rekabetci stratejileri gelistirmek zorundadirlar. Marka yonetimi; markanin
olusturulmasi, gelistirilmesi ve siirdiiriilmesini kapsayan bir siirectir. Bu baglamda marka

yonetimi, markanin soyut ve somut yonlerinin yonetilmesini kapsar.

2.2.1. Marka Yonetiminin Onemi

Marka yonetimi, markanin temsil ettigi mal ve hizmetlerin her zaman aym kalite ve
ozelliklerde tretildigi glivencesini miisteriye temin eder. Marka yonetiminin asil hedefi,
miisteriler nezdinde markanin iyi bir imajinin olusturulmasi ve siirdiiriilmesidir. Marka
yonetimi, igletme ve pazarlama acisindan avantajlar sagladig gibi, tiiketiciler acisindan da

faydalar1 bulunmaktadir.

2.2.1.1.  lIsletme ve pazarlama yonetimi acisindan marka yonetiminin 6nemi

Iyi bir marka ydnetimi sayesinde, isletmenin marka imaji giiglenir. Giiglii bir
markanin gelistirilmesini saglayan basarili bir marka yonetimi, isletme ve pazarlama

yonetimi agisindan asagidaki avantajlari saglar (Kotler ve Keller, 2016: 325):

- Uriin performanst algisinin iyilestirilmesini saglar

- Miisterinin markaya olan sadakat ve bagliligini arttirir

- Rakiplerin pazarlama hamleleri karsisinda sirketin savunmasiz kalmasini dnler

- Pazarlama krizlerine kars1 sirketi daha gii¢lii hale getirir

- Fiyat artislar1 karsisinda miisteri kaybini onler ve bu sayede satiglarda biiyiik 6l¢iide
diisiis yasanmasini 6nler

- Daha giiclii ticaret iligkilerinin kurulmasini saglar

- Pazarlama iletisim etkinligini arttirir

- Gi¢li marka sayesinde farkli lisanslama firsatlarindan daha kolay yararlanilmasini
saglar

- Farkli marka eklentilerinin gelistirilmesine olanak saglar

- Ihtiyag duyulan insan kaynaklarmin daha kolay bulunmasini saglar ve calisanlarin
sirkette calismaya devam etme giivencesini iyilestirir

- Finans piyasalarindan elde edilen gelirlerin artmasina imkén tanir ve daha az maliyetli

kredilere ulagilmasini saglar
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2.2.1.2.  Tiiketiciler acisindan marka yonetiminin 6nemi

Marka yonetimi sonucunda mal ve hizmetlere ait markanin kalite ve 6zelliklerinin her
zaman ayni diizeyde oldugu giivencesi saglanmasi, miisterilerin {irin satin alma sonucunda
karsilasacagi riskleri azaltabilir. Keller (2013: 35), miisterilerin bir mal veya hizmeti satin

alinmasinda algiladiklar farkli riskleri asagidaki gibi 6zetlemistir:

- Fonksiyonel risk: Uriin, tiiketicinin beklentisine ile uyumlu olmayabilir

- Fiziksel risk: Uriin, tiiketicilerin saglik ve sthhatlerine yonelik bir tehdit olusturabilir

- Finansal risk: Uriin, tiiketicinin satin almak i¢in ddedigi fiyat kadar bir degere sahip
olmayabilir

- Sosyal risk: Uriin, baskalar1 tarafindan hos karsilanmayabilir

- Psikolojik risk: Uriin, tiiketicinin psikolojisini olumsuz etkileyebilir

- Zaman riski: Uriin memnuniyetsizligi, tiiketiciyi tatmin edecek bir diger iiriinii bulmak

icin harcanan zamanin firsat maliyetine yol acabilir

Yukarida oOzetlenen s6z konusu risklerden kaginmak igin tliketiciler, giiclii ve
giivenilir markalar1 tercih ederler. Tiiketici algisinda gii¢lii ve giivenilir marka imajimin

olusturulmasi da basarili bir marka yonetimi sayesinde gerceklesir.

2.2.2. Marka Stratejilerinin Belirlenmesi

Sirketler, icerisinde bulunduklar1 sartlar ¢er¢evesinde ve belirli bir siire zarfinda
ulagsmak istedikleri hedefleri belirlerler. Bu hedeflere ulasmak i¢in her bir sirketin, sahip
olduklar1 olanaklar kisitlar1 g6z Oniine alinarak kendi hedeflerine uygun stratejiler
gelistirmek zorundadirlar. Sirketin uzun ve kisa donem hedeflerine uygun olarak gelistirilen
strateji, sirketin ulagmak istedigi hedefine uyumlu bir yaklasimdir (Rajagopal, 2007: 99).

Porter (1996: 70)’a gore “Stratejinin 6zii, ne yapilmayacagini se¢gmektir”.

Marka yonetimine bir hedef ve yon tayin etme imkén1 taniyan marka stratejisi, marka
ile alakal1 tiim faaliyetlerin uyumlu ve tutarli olmasini saglar (Temporal, 2010: 19). Uriin
yasam dongiisiiniin biiylime asamasinda sirketin satishh hizli bir sekilde artacaktir ve
dolayisiyla siirdiiriilebilir bir rekabet giiciiniin elde edilmesi ve gii¢lii bir marka imajimin

olusturulmasi igin etkili marka stratejileri gelistirilmelidir (Rajagopal, 2007: 101)
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2.2.3. Temel Marka Stratejileri

Giicli bir marka ingas1 i¢in gerekli olan temel marka stratejilerini Kotler et al. (2018:
265-272), Sekil 2.10’da yer alan semada goriilecegi lizere marka konumlandirma, marka

isim se¢imi ve marka sponsorlugu kapsaminda dort ana baslikta degerlendirmistir;

2.2.3.1.  Marka konumlandirma stratejileri

Diger sirketlerin iirettigi mal ve hizmetlerden farkli bir yonii olmayan markalarin
rekabet giicii tehlike altindadir. Markanin tercih edilebilirligi, hedef pazardaki tiiketicinin

zihninde diger markalara gore farkli ve olumlu ¢agrisimlara sahip bir konum ile saglanabilir.

Marka konumlandirma, marka stratejilerinin ana unsurlarindandir. Bir sirket market
segmentine karar verdiginde, nasil bir pozisyon alacagini bilmelidir. Marka konum stratejisi,
tiiketicinin dnemli 6zellik ve ihtiyaglarina dayalidir. Konumlandirma stratejisi belirlenmesi
asamasinda sirket, tiiketicinin zihninde markanin kendine has faydalar1 ve farkliligini ortaya

koymalidir.

Marka konumlandirma, hedef miisteri kitlesi zihninde farkli ve 6nemli bir yer iggal
etmesi i¢in sirketin teklif ve imajinin tasarim faaliyetidir (Kotler ve Keller, 2016: 297).
Buradaki amag, tiiketici tercihini markaya yonelik olumlu bir sekilde etkileyecek unsurlarin

tiiketicinin zihninde yet etmesini saglamaktir.
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Marka Konumlandirma

Ozellikler
Faydalar

Inang ve degerler

Marka Adinin Secimi

Sec¢im

Koruma

Marka Sponsorlugu

Ureticinin markasi
Ozel Marka
Lisanslama

Ortak Marka

Marka Gelisimi

Bant uzantilar
Marka uzantilari
Coklu markalar

Yeni markalar

Sekil 2.10. Temel Marka Strateji Kararlar

Kaynak: Kotler et al. (2018: 265)

Basaril1 bir marka konumlandirmasi sonucunda, miisterinin {iriin veya hizmetleri satin

almasina ikna eden miisteri odakli basarili bir deger teklifi olusturulur (Kotler ve Keller,
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2016: 298). Tablo 2.6’da ii¢ farkli markanin yillar boyunca hedef miisterileri igin
olusturduklart deger teklifleri yer almaktadir. Diger markalardan elde edilen faydalardan
farklilastirilmis deger teklifleri miisterilerin zihninde konumlandirilarak, markanin kendin
0zgii fayda 6zelligi one ¢ikarilmistir. Hertz araba kiralama markasinin yapmis oldugu marka
konumlandirmas1 sonucunda is toplantisina yetismek i¢in fazla vakti olmayan bir
profesyonel, ihtiyag duydugu araba modelini hizli ve kolay bir sekilde bu sirketin
subelerinde kiralayabilecegini diisiiniir. Ailesinin trafikte giivenli bir sekilde seyahat
etmesini isteyen bir anne veya baba, Volvo marka arabayi tercih ederek giivenlik ve
saglamlik onceligini tatmin etmis olur. Diger yandan, final sinavlarina hazirlanmakta olan
bir liniversite dgrencisi, lezzetli ve sicak bir pizzay1 sadece bir telefon ile kapisina teslim
edilmesi i¢in Domino’s pizzayr arayarak istedigi pizzayr siparis vermesi yeterlidir.
Orneklerden goriilecegi iizere, her biri farkli pazar segmentinde yer alan hedef miisteri
kitlesinin iiriin ve hizmetlerden beklentileri spesifik olarak belirlenmis ve bu beklentileri
markanin tatmin edebilecegi yoniinde bir konumlandirma misterilerin zihinlerine

yerlestirecek konumlandirma stratejileri yliriitilmiistiir.

Konumlandirma stratejilerini belirlenmeden Once sirket; hedef miisteri kitlesini,
onemli rakip markalari, sirket markasinin bu rakiplere hangi yonlerden benzedigini ve hangi

yonlerden farklilastigini ¢ok iyi bir sekilde ortaya koymalidir (Keller, 2013: 79).

Tablo 2.6. Deger Teklifleri Ornekleri

Sirket ve Uriin Hedef Miisteriler Deger teklifi
Hertz (araba kiralama) Mesgul profesyoneller Bir havalimaninda dogru bir ara
¢esidini  kiralamak i¢in hizli ve
kolay yol
Volvo (otomobil) Emniyete 6nem  veren Ailenizin siirebilecegi en giivenli,
varlikli aileler en dayanikli otomobil
Domino’s (pizza) Kolaylig1 tercih eden pizza Kapiniza teslim edilen lezzetli sicak
severler bir pizza

Kaynak: Kotler ve Keller (2016: 298)

Markalar; (a) Uriiniin nitelikleri, (b) faydalar ve (c )inanglar ve degerler olmak iizere
{i¢ diizeyde konumlandirilabilir (Kotler et al. , 2018: 265-266). Ornegin Argelik, beyaz esya
ve diger ev iriinlerinde marka konumlandirmasimi kalite, se¢im, tasarim ve yenilik¢i
ozellikler gibi iirlin nitelikleri iizerine yapabilir. Ancak {riin nitelikleri {izerine yapilan
konumlandirma rakipler tarafindan kolayca taklit edilebilir. Diger bir husus, tiiketiciler

markanin konumlandirma stratejilerinde 6ne ¢ikardigi tirlin niteliklerden ziyade, bu
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niteliklerin tiiketim faydalar1 ile ilgili olabilirler. Boylesi durumlarda, Argelik marka
konumlandirmasini iiriin niteliklerinden ziyade, temizlik ve yemek pisirmenin kolayligi ve
cabuklugu, daha iyi enerji tasarrufu ve daha zevkli mutfak tasarimi gibi liriinlin kullanimi
sonucunda tiiketicinin elde ettigi fayda ilizerine kurulabilir. Son olarak, {iriiniin nitelikleri ve
faydalarindan ziyade markalar konumlandirmalarini inang ve degerler iizerine insa ederek
miisteriler i¢in daha derinden ve duygusal anlamda diizenleyebilirler. Bu en giiclii
konumlandirma stratejisi olarak kabul edilmektedir. Uriinlerin sadece bir metal yigmi
olmaktan ziyade, miisterinin zihninde iiriiniin yasamlar1 ve iliskilerinde degerli bir yere
sahip oldugu vurgusu yapilir. Sevgililer giiniinde veya anneler giinlinde en ¢ok sevdikleri
kisiler ile yasadiklar1 6zel anlarda Argelik’in gerek hediye olarak gerekse o Gzel giinde
yapilan faaliyetlerde bir yeri ve Onemi oldugu vurgulanarak, markanin tiiketicilerin
yasadiklar1 yogun duygular ile iligkilendirilir ve markaya yonelik derin duygusal baglarin

kurulmasi saglanir.

2.2.3.2. Marka adinin belirlenmesi

Markanin basarisinda 6énemli bir yere sahip olan iyi bir marka adinin belirlenmesi;
iiriin ve faydalarinin, hedef pazar ve bu pazardaki stratejilerin gézden gecirildigi zor bir
asamadir (Kotler et al. , 2018: 266). Olduk¢a yalin ve 6z bir sekilde markanin ana
cagrisimlarini ve ana temasini i¢inde barindiran marka adi, miisteri ile marka arasindaki

iletisimde en kestirme arag¢ olma 6zelligine sahiptir (Keller, 2013: 147).

Ulusal diizeyde satis yapan bir marka, ihracat yapmaya basladigindan markanin adi
farkli dillerde farkli anlam tastyabilir ve bu markanin imajini olumsuz etkileyebilir. Ornegin
bakim triinleri satan Clairol sirketi Almanya pazarinda “Mist Stick” olarak piyasaya
sundugu sa¢ masasi lrlinii satisa sundugunda, “mist” kelimesinin Almanca argoda “giibre”

manasina geldigini gormiis oldu (Kotler ve Keller, 2016: 256).
Iyi bir marka ad1 sunlari ihtiva etmelidir (Kotler et al. , 2018: 267):

- Uriiniin faydalar1 ve kalitesi hakkinda bir seyler &nermelidir: Snapchat, Slimfast,
Pinterest
- Telaffuzu, hatirlanmasi ve taninmasi kolay olmalidir: iPad, Twitter, Facebook

- Markanin ad1 kendine 6zgii olmalidir: Nestle, Argelik, Beko
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- Markann farkli alanlarda faaliyet gdstermesi durumunda bu alanlarda da kullanilabilir
olmalidir. Ornegin Amazon.com oOncelikle internet iizerinden kitap satarak
faaliyetlerine baslamisti. Ancak daha sonra farkli kategorilerde internet satisi ve
lojistik faaliyetlerine baglamasina ragmen marka adin1 degistirmeye ihtiya¢ duymadi.

- Farki dillere kolayca terciime edilebilmelidir. Terciime sonucunda olumsuz
cagrisimlara yol agan marka adlari, markanin farkli pazarlarda farkli isimler ile
pazarlanmasina yol acarak uluslararasi pazarlama faaliyetlerinde ekstra maliyetlere
yol agabilir.

- Marka adi, kayit ve resmi korumaya uygun olmalidir. Mevcut marka adlarini ihlal

eden marka adlar kayit edilemez.

Marka adi belirlendikten sonra markanin diger unsurlarindan olan logo, sembol ve

sloganlarin neler olacagina karar verilmelidir.
Logo ve semboller

Cogu sirket ve iirlin gergekte birbirlerine ¢ok benzerdir ve ancak hizmet kalitesi gibi
sirketlerin kendine 6zgili farkliliklarimin etkili ve giliven bir sekilde tiiketicilere iletilmesi
kolay degildir (Aaker, 1991: 197). Bir sirketin {iriin ve hizmetlerinin diger markalara ait
iriin ve hizmetlerden farkliligin1 ortaya koymak i¢in kullanilan araglardan biri de marka

logolar1 veya sembolleridir.

Logo ve semboller, tiiketicilerin markalarin vaatlerini ve diger her tiirlii 6zelliklerini
hatirlamasina yardimci olan gorsel unsurlardir. Logo ve semboller sadece marka adinin
0zglin bir metin olarak ifadesi olabilecegi gibi, soyut bir gorsel tasarim seklinde de olabilir

(Keller, 2013: 155).
Slogan

Marka sloganlari, marka adlar1 gibi marka degerinin olusturulmasinda en etkili
araglardan biridir. Markanin tam olarak ne oldugunu, ne vadettigini ve markanin ne agidan

ozel ve kendine 6zgii oldugunu oraya koyarlar (Kotler ve Keller, 2016: 332).

“Arcelik demek, yenilik demek™ sloganini kullanan Argelik, her gecen giin gelisen
teknolojinin {riinlerinde inovatif tasarimlar ile tiiketicinin hayatin1 kolaylastirmak icin
hizmetine sunuldugunu ifade etmeye caligmaktadir. “Red Bull kanatlandirir” slogani,

tiiketiciye iiriinii ictiklerinde beklentilerinin 6tesinde bir enerji takviyesi alacaklar1 mesajini
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vererek enerji destegine ihtiya¢ duyulmasi durumlarinda tiiketicilerin zihinlerinde oncelikle

bu {irlin ¢agrisiminin ortaya ¢ikmasini saglar.
Ambalajlama

Ambalajlama, bir iriin paketinin iiretim ve tasarim faaliyetlerinin tamamini kapsar
(Keller, 2013: 164). Uriinii satin alan tiiketicinin ilk karsilastig1 {iriiniin ambalaji oldugundan
ambalajlama marka icin 6nemlidir. Iyi bir ambalaj tiiketicinin ilgi ve dikkatini cekerek
iriinii tercih etmesini saglayabilir (Kotler ve Keller, 2016: 412). Ambalajlama, pazarlama
hedefleri ve miisteri ihtiyaclarina uygun olarak estetik ve fonksiyonel bir sekilde
yapilmalidir. Birgok {iriiniin yer aldig1 raflarda, géz alic1 ve estetik bir ambalajlama goz alici

bir unsur olarak tiiketicinin iiriinii tercih etmesini kolaylastirabilir (Temporal, 2010: 246)

2.2.3.3.  Marka sponsorlugu

Uriin veya hizmetlerin markalanmasinda isletmeler icin dort farkli secenek soz

konusudur (Kotler et al. , 2018: 267):

1- Bir iriin, treticinin kendisinin verdigi ulusal marka (veya iiretici markast) olarak
satilabilir. Ureticilerin kendi {iriinleri i¢in kullandiklar1 ve kontrol ettikleri bu markalar;
genellikle taninmig, {ireticilerin reklamlar1 ile desteklenen, pazarlamada sinirlt
perakende yatirimi gerektiren ve ¢ogu zaman miisteriler i¢in maksimum kaliteyi temsil
eden markalardir (Berman et al. , 2018: 372). Ulusal markalar olarak da literatiirde yer
alan bu markalama secenegi, birgok sektdrde gogunlukta yer almaktadir. Urettikleri
uriinlere kendi iriinlerini koyup satisini aracit firmalar {izerinden yapan iiretici
markalarina ornek olarak Argelik, Samsung, Microsoft, Mavi Jeans, Levi’s, Adidas ve
Sony gibi markalar verilebilir. Bu markalama segeneginde genellikle iirliniin dagitimu,
promosyonu ve bir yere kadar fiyatlama kararlar1 {iretici firma tarafindan gerceklestirilir
(Pride ve Ferrell, 2016: 333).

2- Uriin bayilere satilarak bayinin {iriine verdigi oze/ marka (depo markasiljenerik
marka/aract markasi) ile de piyasaya siiriilebilir. Uzun siire boyunca ulusal marka
(veya tiretici markasi) piyasalara egemen iken, son yirmi yilda 6zel marka tercihleri
devamli artig halindedir. Bu markalama seceneginde {ireticiler belirleyici unsur
olmaktan ¢ikarlar. Toptanci veya perakendeciler tarafindan belirlenen ve tayin edilen bu

markalar (Berman et al. , 2018: 372):
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- perakendeciler i¢in daha karlidir ve bunlart daha iyi kontrol edilebilirler,
- rakip perakendeciler tarafindan satilamayan iirlin avantaji1 saglarlar,
- tiiketiciler i¢in daha uygun fiyatlar sunar ve

- tiiketicilerin perakendecilere olan bagliligin arttirir.

Son yillarda araci markalari, iiretici markalarina nispeten daha hizli artis
gostermektedir (Kotler et al. , 2018: 268). Bu markalama segenegi sayesinde toptanci
ve perakendeciler iirlinleri iireticilere ait bilgilerin yer almadigi bir sekilde en ucuz

maliyette alma imkanina sahip olurlar (Pride ve Ferrell, 2016: 333).

Jenerik marka olarak da bilinen bu sponsorluk segeneginde; seker, tuz ve aliiminyum
folyo gibi kendine has belirleyici 6zellikleri olmayan hammadde ve mahsul tiiri
tirtinlerde farklilagtirilmis pazarlama stratejisine gereksinim duyulmaz ve dolayiyla
sadece iiriiniin kategorisi belirtilir ve herhangi bir sirket ismi veya sirketi tanimlayici
unsur yer almaz (Pride ve Ferrell, 2016: 334). Genelde arka raflarda ve sade
ambalajlarda yer alan bu iirlinleri perakendeciler kontrol eder ve diger markalara

nazaran daha diisiik seviyelerde fiyatlandirirlar (Berman et al. , 2018: 374)

3- Bir markanin adiin taninir hale gelmesi ve belirli cagrisimlara sahip olmasi uzun yillar

alabilir ve bu siire zarfinda 6nemli maliyetlere yol agabilir. Cogu liretici kendi markasi
olusturmasina ragmen, bazi iireticiler bagka iireticiler tarafindan olusturulmus marka
adlari, taninmis Unliilerin isimlerini veya popiiler film veya kitaplarin isimlerine ait
lisans haklarini alarak kullanabilirler.

Son olarak, iki farkl iiretici gii¢lerini birlestirerek ortak marka adi kullanabilirler. Bu
sayede daha genis tiiketici kitlesine ulasilmasi ve daha gii¢lii bir marka degerinin ortaya

¢ikmas1 muhtemeldir.

2.2.3.4.  Marka gelisimi

Tablo 2.7°de goriilecegi lizere marka gelisiminde bir sirketin dort farkli segenegi soz

konusudur (Kotler et al. , 2018: 270):

1-

Hat uzantisi, bir sirketin mevcut marka isimlerini yeni sekil, renk, boyut, icerik veya

aromalara gore c¢esitlendirmesi durumunda ortaya c¢ikar. McDonald’s meniilerinde farkli

boyut ve iceriklere gore farkli mentii segenekleri sunulmaktadir.
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2- Marka uzantisi, bir sirketin mevcut marka adinin yeni bir kategoride yeni veya
degistirilmis iriinler i¢in kullanilmasidir. Big Mac menii ve Mc Flurry, Mc Donald’s
markasinin farklilastirilmis iirtinleri i¢in kullanilmaktadir.

3-  Sirketler ¢ogu zaman belirli bir iiriin kategorisinde ¢oklu marka kullanirlar. PepsiCo
markast ABD’de Pepsi, Sierra Mist, Mountain Dew, Manzanita Sol, Mirinda, 1ZZE,
Tropicana Twister ve Mug adlar1 altinda sekiz farkli icecek markasi ile satig yapmaktadir.
Kog¢ grubunun beyaz esyada Argelik, Beko ve Altus markalar1 da bu Kkategoride
degerlendirilebilir.

4-  Bazen sirketler, mevcut marka admin giiciinii yitirmesi veya sirketin yeni bir {iriin
kategorisinde iiretim yapmaya baslamasi gibi nedenler ile yeni bir tirlinii farkli ve yeni bir
marka adi altinda iiretebilir. Toyota Liiks segmentte araba iiretimine karar verdiginde, bu

segmentte iirettigi araclarin markasini Lexus olarak piyasaya slirmiistiir.

Tablo 2.7. Uriin Gelistirme Stratejileri

Uriin kategorisi

Mevcut Yeni
Marka Mevcut Hat uzantilar1 Marka uzantisi
adi Yeni Coklu markalar Yeni markalar

2.2.4. Marka Tescil Siireci ve Korunmasi Kararlari

Sirketin sahip oldugu bina ve ekipmanlar gibi maddi demirbaslardan ayr olarak, sirketin
soyut varliklarindan olan markanin de§eri zamanla ¢ok yiiksek seviyelere cikabilir.
Dolayistyla bu soyut degerin tescil edilerek korunmasi 6nemli bir husustur. Sirketin {iriin ve
hizmetlerini temsil eden marka tescilli ticaret markasi olarak korunacagi gibi, sirketin
iretim siiregleri patentler ve iiriin ambalajlar1 ise telif haklar1 ve tescilli tasarimlar ile
korunma altina alinabilir. Bu sayede, sirketin Ar-Ge harcamalar1 ile belirli maliyetler
istlendigi bu degerler, diger firma ve flreticiler tarafindan hi¢bir maliyet iistlenmeksizin
taklit edilemez. Her seye ragmen, tescil ile korunma altina alinan marka, patent, logo ve
ambalajlarin baska firma ve iireticiler tarafindan taklit edilmesi durumunda, sirket yetkilileri

6769 sayili Siai Miilkiyet Kanunu® ¢ergevesinde kars taraf i¢in yasal iglemler baglatabilir.

® http://www.resmigazete.gov.tr/eskiler/2017/01/20170110-9.htm (Erisim Tarihi: 28/05/2019)
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2.2.5. Kiiresel Pazarlarda Markalasma

Apple, Amazon, Samsung, Volkswagen ve Sony gibi kiiresel markalarin isimleri
diinya genelinde neredeyse tiim iilkelerde giinliik hayatta kullanilan kelimeler haline
gelmistir. Bu markalarin ait olduklari tilkeler ile ilgili iliskili anlamlar tam olmasa da kismen
ortadan kalkmis durumdadir. Apple marka bir telefonu kullanan tiiketici, bu telefonun bir
ABD markasi oldugunu bilir, ancak Apple marka telefonlarin iiretiminin yapildigi Asya
iilkeleri cogu zaman tiiketici i¢in fazla anlam ifade etmemektedir. Huawei marka cep
telefonunun Google Play erisimine kapanacagi haberleri tiiketicinin ilgisini ¢ekerken, bu
telefonun Cin markast oldugu bilgisi tiiketici i¢in bir farkindalik olusturmayabilir. Kiiresel
markalar farkli iilkelerde ortaya cikar, ama bunun neresi oldugu her zaman bilinmeyebilir
(Johansson, 2009: 431). Kiiresellesme ile birlikte sosyal, kiiltiirel ve ticari anlamda karsilikli
etkilesimin diinya genelinde devaml artis gostermesi, tiiketicilerin kiiresel marka {iriin ve
hizmetlerin milli unsurlarina kars1 kayitsiz olmasma yol agmaktadir. Dolayisiyla kiiresel
markalarin gohreti, bu markalarin oniine gegebilir. Kiiresel markalarin menseine ydnelik
tiiketici tepkisinin biiyiik 6l¢iide ortadan kalkmasiyla birlikte kiiresel pazarlarda markalasma

daha ¢ok 6nem kazanmustir.

Kiiresel marka, bir markanin birden fazla tilkede benzer ve merkezi olarak koordine
edilen pazarlama stratejileri ile ayni isim altinda pazarlanmasi olarak tanimlanabilir
(Johansson ve Ronkainen, 2004: 46). Kiresel markalagsma, diinya capinda faaliyet
gosterecek markay etkileyen farkli dahili ve harici faktorlerin farkindaligini ortaya koyacak
iyi bir yonetim gerektiren komplike bir istir. Van Gelder (2003: 6), s6z konusu bu faktorleri

ortaya koyacak dahili ve harici analizlerin yapilmasini 6nermistir:

- Dahili Analiz: Markanin kiiresel ve yerel organizasyon yapilarinin, marka ifadesini
veya coklu marka ifadelerini nasil sekillendirecegini anlamak i¢in dahili analizin
yapilmas1 gereklidir. Is stratejisi, sirket Kkiiltiirii, organizasyon yapisi, markanin
organizasyon i¢in Oonemi ve kiiresel ve yerel marka takimlar1 arasindaki iliskiler gibi
konular marka ifadesi unsurlarinin sekillenmesinde rol oynarlar. Uriin ve hizmet
gelistirilmesi, dagitim kanali sec¢imi, reklam, calisan davranislari, teslim ve tedarik
zinciri yonetimi gibi sirketini dahili yapisini ilgilendiren hususlarin kiiresel pazarlar i¢in
adaptasyonu ve bu faaliyetler i¢in kiiresel pazarlar ¢ergevesinde bir SWOT analizinin

yapilmalidir.
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- Harici Analiz: Farkli iilkelerde yerel kosullarin tiiketici veya belirli tiiketici
segmentlerin markayr gozlemlemesinde nasil bir rol oynadigina ortaya konulur.
Diinyanin farkli iilkelerinde yapilacak kiiresel ticari faaliyetlerde yerel sartlarin,
tilkketicinin marka algisina ve diger markalar ile olan iligkisine ait algisina nasil etki
ettigi de iyi bir sekilde analiz edilmelidir. Sirketin haricinde kalan g¢evresel faktorler

gibi unsurlarin marka algisina karsi nasil bir etkiye sahip oldugu arastirilir.

Kiiresel pazarlarda markalasmanin 6nemli avantajlarindan biri de, diinya capinda
iiretim ve satis sonucunda ortaya ¢ikan Ol¢ek ekonomileridir (Aaker, 1991: 489). Artan
iretim ile birlikte sirketin uzmanlagmasi, profesyonellesmesi, biiylimesi ile birlikte daha
uygun kredi imkanlarina kavusmasi, biiyiiyen sektoriin altyapi ve yetismis eleman temini
gibi konularda maliyetleri diisiiren etkenler olarak tanimlanan 6l¢ek ekonomileri; reklam
tasarimi, promosyonlar, ambalajlama ve markanin kiiresel piyasalarda faaliyet gostermesi

ile birlikte etkilenen diger hususlarda 6nemli maliyet diisiislerini saglayabilir.

Bir sirket kiiresel piyasalarda markalagmasi sonucunda, marka farkindaliginda biiyiik
avantajlar saglayabilir (Aaker, 1991: 490). Kiiresellesme ile birlikte kisilerin iilkeler arasi
seyahat ve hareketliliginin her gegen giin artmasi ile birlikte, bir {ilkeyi ziyaret eden
turistler bu tllkede markanmn yirittiigii reklam ve dagitim faaliyetlerine sahit olurlar.
Dolayistyla belirli bir yerde yapilan pazarlama faaliyetleri, kiiresel pazarlarda markalasma

sayesinde artik daha genis bir kitleye ulagmaktadir.

Diinya Fikri Miilkiyet Orgiitii (World Intellectual Property Organization — WIPO)
tarafindan derlenen 2000-2017 yillar1 arasi1 tiim diinyadaki marka basvuru istatistikleri
Grafik 2.2°de verilmistir. Bu donemde marka bagvurulart 2000 yilinda yaklagik 3 milyon
seviyesinde iken, 2017 yilina gelindiginde iki kattan daha fazla bir artig gostererek yaklagik
6,9 milyon seviyesine yiikselmistir. S6z konusu donemde tiim diinya yillik marka
basvurulart %127 artig gostermistir. Marka bagvurularinin 2000-2014 yillar1 arasinda artan
bir trende sahip olmasi, bu donemde kiiresel pazarlarda markalagsma trendinin hizlandigina
isaret etmektedir. 2015 yilinda azalan tiim diinya marka basvuru sayisi daha sonra tekrar

artig gostermeye baslamistir.
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Grafik 2.2. Marka Bagvurular1 (Milyon)

Kaynak: WIPO (2019) tarafindan yaymlanan 2017 yilina ait marka bagvurularina ait veriler
kullanilarak yazar tarafindan hazirlanmistir

WIPO tarafindan derlenen iilkelere gére 2017 yili marka bagvuru istatistiklerine gore
marka basvurusu en yliksek olan ilk 20 iilkeye ait veriler Grafik 2.3’te verilmistir. 2017
yilinda Tiirkiye 143,7 bin civarindaki marka bagvurusu ile diinya siralamasinda 13. sirada
yer almistir. Diinya toplam marka bagvurusunda Tiirkiye’nin pay1 ise %2,1 seviyesinde
gerceklesmistir. Siralamada yer alan ilk yedi iilkenin (ABD, Almanya, Ingiltere, Fransa,
Itaya, Ispanya ve Japonya) marka basvuru sayisi, tim diinya marka basvuru sayisinin

yarisindan fazlasina tekabiil etmektedir.

2.2.6. Kiiresel Markalama Stratejileri

Gicli bir global markanin gelistirilmesi i¢in Apple, Coca Cola ve BMW gibi ¢ok
uluslu sirketler, asagidaki dort hedefe ulastiracak birbirleri ile iligkili faaliyet ve siireclerden
olusan kiiresele markalama stratejisini yonetirler (Steenkamp, 2017: 15). Bu hedefler ilgili

siire¢ asagida Ozetlenmistir.

1- Birinci hedef c¢okuluslu sirket i¢in deger olusturmaktir. Kiiresel markalama

stratejilerinde ¢ok uluslu sirketler i¢in bes farkli deger s6z konusudur (Steenkamp, 2017:
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Grafik 2.3. Ulkelere gére 2017 yili Marka Bagvurulari (Milyon)

Kaynak: (WIPO, 2019) tarafindan yayinlanan 2017 yilina ait marka basvurularina ait veriler
kullanilarak yazar tarafindan hazirlanmistir

a)

b)

d)

Daha yiiksek kalite (Apple), daha giivenli (Volvo), kiiresel kiiltiir (Starbucks)
veya mensei iilke (Volkswagen) ¢agrisimlari vasitasiyla markaya yonelik satin
alma arzu ve tesvikinin artmasi,

Yeni iiriinlerin hizli bir sekilde piyasaya siirtilmesi (Magnum dondurma), kiiresel
rekabet¢i hamle yapma kabiliyeti (Daimler-Benz kamyonlar) veya bir sirket
kimligi olusturma (Zurich sigorta) gibi organizasyonel faydalar,

Medya haberlerinin yayilim (spillover) etkisi (HSBC), iilkeler arasinda
pazarlama kaynaklar1 i¢in bir havuz olusturma (Nike) veya en iyi kiiresel
pazarlama fikirlerinin kaldirag etkisi (MasterCard) gibi {istlin markalama
programlari ile iligkili pazarlama faydalari,

Uretim ve tedarikte maliyet azalmasimin iktisadi faydalari (Caterpillar, IKEA),
Daha iyi iiriinler, ¢igir agan (Nissan) veya sade inovasyonlar (Aldi) yapmak igin
kiiresel Ar-Ge’nin uluslararast inovasyon havuzu olusturmanin getirecegi

faydalar.

2- Kiiresel markalama stratejisinde ikinci hedef, zorlayict bir miisteri Onermesi

sunmaktir. Bu markalarin her biri kendine has farkli bir kiiresel miisteri segmentine

hitap eder. Her segmentteki miisterinin ihtiyaclarini acik bir sekilde belirleyen
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sirketler, segmentin O&zelliklere gore fiyat ve fayda dengesini gbz Oniine

bulundurarak markaya 6zel bir deger onermesi sunar. Her bir segmente 6zel bir

marka stratejisi izlenirken, marka kendini rakiplerinden farkli bir sekilde

konumlandirmak zorundadir. Markalar bu hedefler dogrultusunda bes kategoriye

ayrilir (Steenkamp, 2017: 16-17):

a) Piyasada en uygun degeri ¢ok diisiik bir fiyat ile uygun kalite ile birlikte sunan
markalar (Anadolu Jet),

b) Piyasadaki ortalama fiyatin biraz iizerinde bir fiyat ile iyi bir kaliteyi sunan
markalar (THY),

c) Yiiksek bir fiyat ile en iyi kaliteyi sunan ayricalikli markalar (Apple, Audi,
Emirates),

d) Oldukea yiiksek bir fiyat ile satig yapan prestijli markalar (Versace, Bugatti)

e) Disiik bir fiyat ile uyari, degisim ve heyecan vadeden markalar (Zara, Swatch,

Disney)

3- Ugiincii hedef, dengeli bir pazarlama stratejisi ile hedef segmente markanin vaadinin

iletilmesidir. Markanin kiiresel tekdiize (uniformity) yapisi korunmakla beraber,
markanin satisinin yapilacagi her bir tilkenin yerel unsurlar1 da géz Oniine alinir.
Kiiresel ve yerel pazarlama arasindaki dengeyi kurmak bu hedefin basarisinda ¢ok
onemlidir. Kiiresel markanin pazarlama karmasinin yerel diizeye nasil adapte
edilecegi en kritik asamadir. Marka adinin degistirilmesi, tiriniin adaptasyonu veya
yerel fiyatlama gibi stratejik sorunlarin ¢oziilmesi marka yOnetiminin basarisini

belirleyecek unsurlardir.

4- Dordiincti hedef, firsatlarin degerlendirilmesi ve dijital ortamin taleplerine karsilik

verilmesidir. Giinlimiizde internet kullanict sayisinin 4,5 milyar seviyesine
yaklasmis ve bu sayr her gecen giin hizla artmaktadir. Her gegen giin dijital
teknolojiler degisirken, bu degisimlerin kiiresel markalarin gelistirilmesi ve devam
ettirilmesinde biiyiik etkileri olmaktadir. Dijital teknolojilerin kiiresel markalar
tizerindeki 6nemli etkileri agagidaki gibi 6zetlenebilir (Steenkamp, 2017: 17-18):

Grafik 1.6’dan goriilecegi lizere dijital satiglar hizla artmaktadir. Dijital satiglar1 bu
hizli artis1, bir klavye tusu sayesinde her hangi bir markanin kiiresellesmesine imkan
tanimaktadir. Yaklasik 4,5 milyar kullanicinin oldugu internet sayesinde, markalar
kiiresellesme stratejilerini daha etkin ve uygun maliyetler ile gerceklestirmektirler.

Twitter, Instagram ve Facebook gibi sosyal medya platformlarinda reklam
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faaliyetleri yiiriiten markalar, artik daha genis kitlelere daha hizli ve daha etkili bir
sekilde ulasabilmektedir.

- Lego ve Dell gibi markalarin basarili bir sekilde yiirlittiigii, marka programinin
misteriler ile birlikte olusturmaya yonelik egilimler artmistir. Dijital ortamdaki
miisteri memnuniyet anketleri, satis yorumlar1 ve sosyal medya etkilesimleri
sayesinde misterilerin markalardan beklentileri internet sayesinde kiiresel markalara
hizli bir sekilde iletilmektedir. Bu sayede marka programlarima miisterilerin
entegrasyonu artik ¢ok daha fazla artmistir.

- Kiiresel marka faaliyetleri artik emsalsiz bir sekilde seffaf hale gelmistir. Sosyal
medya, tartisma bloglart ve dijital medya sayesinde kiiresel markalarin
faaliyetlerinin farkindaligi benzersiz bir sekilde artmistir. Nike’in {iretimin
fabrikalarindaki insanlik dist kosullar’, H&M magazalarinda satilan {iriinlerin
iiretiminde calisan cocuk isciler® ve Starbucks calisanlarmin miisterilere yonelik
ket yaklaslmlan9 gibi kiiresel markalarin misterilerinin higbir sekilde kabul
edemeyecegi faaliyetleri ve kurumsal ¢arpikliklar artik internet sayesinde diinyanin
dort bir yanindaki mevcut ve potansiyel miisterilerinin cep telefonlarina sosyal
medya hesaplar1 veya diger dijital ortamlar vasitastyla aninda ulagsmaktadir.

- Devaml birbirleriyle iletisim halinde olan miisteriler ve paylasilan ekonomi, yeni
kiiresel markalarin dogmasina yol agmaktadir. Samimi ve sicak bir konaklama
imkan: sunan kisilerin gelir elde etti§i ve miisterilerin de aradiklarina uygun
konaklama yerlerini oldukga genis yelpazede ve ¢esitlilikte bulabildikleri Airbnb,
uygun fiyat ve hizmet garantisi sunan Uber, iireticiden aldig: iirtinleri tiiketicilere
pazarlamak isteyen girisimcilere dropshipping imkanlari da sunan Amazon gibi
markalar dijital ortamin avantajlarin1 kullanarak rakiplerine biiyiik tehditler de
olusturmaktadir.

- Fiziksel nesnelerin ve giinliik hayatimizda kullandigimiz aletlerin internet iizerinden

birbirleriyle baglantisi olarak tanimlanan Nesnelerin interneti'®; insansiz arac uretimi

" https://en.wikipedia.org/wiki/Nike sweatshops (Erisim Tarihi: 01.06.2019)

8 https://www.theguardian.com/business/2016/aug/21/hm-factories-myanmar-employed-14-
year-old-workers (Erisim Tarihi: 01.06.2019)

¥ https://edition.cnn.com/2018/04/14/us/philadelphia-police-starbucks-arrests/index.html
(Erisim Tarihi: 01.06.2019)

19 https://en.wikipedia.org/wiki/Internet_of things (Erisim Tarihi: 01.06.2019)
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lizerinde calisan Tesla, Uber ve General Electirics gibi markalara biiylik potansiyele

sahip pazar imkanlar1 sunmaktadir.

2.2.6.1. Yerel markalama

Yerel markalar sadece bir veya iki pazarda bulunan markalardir (Johansson, 2009:
435). Bir¢ok tilkede giiglii kiiresel markalar ile rekabet etmekte olan yerel markalar, yerel
pazarlarin kendine o6zgli ihtiya¢ ve zevklerine uygun gelistirilmis ve tasarlanmistir
(Ozsomer, 2012: 73). Tecriibeleri ve tiiketicilerden gelen geribildirimleri ¢ok yakinda takip
edebilmelerinden dolay1 yerel markalar, yerel pazarlarin ihtiyag, zevk ve talep yapisina tam

olarak uygun mal ve hizmetleri arz ederler.

Yerel markalarin; kendine 6zgii (uniqueness) olma algisi, orjinallik ve yerel pazari
temsil etmeden kaynaklanan milli gurur gibi giiglii yonleri vardir (Dimofte et al. , 2008:
118). Bu giiglii yonlerinden dolay1 yerel markalarin, yerel tiiketiciler nezdinde giiglii bir
farkindaliklar1 ve yakin iliskileri vardir (Ozsomer, 2012: 73). Dimofte et al. (2008)
caligmasinda, yerel markalarin yerel pazarin oOzelliklerini yansitmakla beraber bu
ozelliklerin tanimlanmasina da yardimci olduklarini ortaya koymuslardir. Bu baglamda,
yerel bazi yerel markalar; yerel kiiltilir, miras ve {lilkenin sembolleri ile iliskili olduklarindan,
yerel piyasalardaki yerel ikonlar olarak algilanmaktadirlar (Ozsomer, 2012: 73). (Balabanis
ve Diamantopoulos, 2004), tiiketicilerin yerel markalar1 satin alma kararlarinda milli

duygularin oldukga etkili oldugunu rapor etmistir.

Ulusal kimlik, yerel kiiltiir ve miras ile yakin iligkili olmalart yerel markalari giiglii
kilan unsular arasinda gosterilmekledir (Ger, 1999: 65). Diinya genelinde faaliyet gosteren
kiiresel markalar ile ulusal bir markanin rekabet ettigini gérmek, yerel tiiketicilerin milli
duygularina hitap eder ve bununla iftihar ederler. Kiiresel markalarin daha kaliteli oldugunu
bilmelerine ragmen milliyet¢i egilimleri ile satin alma kararlar veren tiiketiciler, milli
ekonomi ve ulusal iiretime destek vermek amaciyla daha pahali olan yerel mallar tercih

ederler (Sharma et al. , 1995: 34; Supphellen ve Rittenburg, 2001: 907).

Yabanci bir iilke ile yasanan siyasi gerginlikler, tiiketicilerin s6z konusu yabanci
tilkeye ait kiiresel markalar1 boykot edip yerel markalar1 tercih etmeye yoneltebilir.
Ozellikle etnosentrik tiiketiciler, ithal iiriinlerden ziyade kendi iilkelerinde iiretilen iriinleri

tercih etmektedir (Armagan ve Giirsoy, 2011). P&G sirketinin biinyesinde satisa sunulan
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Ariel marka deterjan, israil Bagbakani Ariel Saron ile iddia edilen baglantilarindan dolay1
Orta Dogu iilkelerinde boykot kampanyalarina konu olmustur (Kotabe ve Helsen, 2010:
367). Tirkiye’deki tinversite 6grencilerinin Tirkiye ile ekonomik ve politik kriz i¢erisinde
bulunan yabanci iilkelerden ithal edilen iirlinlere yonelik satin alma davranislarini arastiran
Barutcu et al. (2016), 6grencilerin ithal {iriinleri satin alma kararlarinda etnosentrik ve
husumet duygularinin oldukca etkili oldugu sonuglarini elde etmislerdir. Tiirkiye ile politik
ve ekonomik kriz yasayan iilkelerden ithal edilen mallarin {iniversite 6grencileri tarafindan
boykot edildigi ve lilkeler arasinda yasanan sorunlarin milli duygular1 harekete gegirerek
ogrencilerin s6z konusu iiriinlere yonelik husumet duygular ile yaklastiklarini ve satin alma

tercihlerini farkli iirlinlere yonelttikleri anlasilmistir.

Cogu zaman tarihi, yasal ve siyasi etkenler sirketlerin markalarini kiiresel boyutta
standartlagtirmasini engeller (Schlegelmilch, 2016: 159). 200°den fazla tilkede 500’den fazla
markaya sahip olan diinyanin en bityiik alkolsiiz igecek markast olan Coca Cola', Fanta ve
Sprite gibi kiiresel markalarin yaninda sadece belirli iilkelerde satisin1 yaptigi yerel
markalara da sahiptir. Tiirkiye’de Damla i¢me suyu ve 1970'lerin Ege Bolgesi kokenli
alkolsiiz icecek markasi SenSun®? gibi markalar1 da sadece Tiirkiye pazarinda satiga
sunmaktadir. Bu sayede farkli tiikketici segmentlerin gelir ve damak tadina uygun iiriinleri de
iiriin portfoyiine katarak, satiglarin1 arttirmaktadir. Diger yandan Coca Cola sirketi, gazli
iceceklerin diger iilkelere nazaran pek tercih edilmedigi Japonya’da (Kotabe ve Helsen,
2010: 366), bu iilkedeki tiiketicilerin damak tadi tercihlerine uygun gazsiz ve ginseng
aromal1 icecek, Sokenbicha marka adi ile harmanlanmis ¢ay ve Lactia marka adi ile

fermente siit tirlinlerini piyasada satisa sunmustur (Keegan ve Green, 2000: 330)

Bazi durumlarda, kiiresel markanin adin1 veya bu ada yakin bir marka adimi kullanan
bagka bir sirketin iirlinleri yerel piyasada olabilir. Diger yandan, kiiresel markanin adinin
kullanim hakki ilgili yerel pazarda yasal olarak daha onceden bagkalar: tarafindan alinmig
olabilir. Bu durumlarda kiiresel marka ayni isim altinda satis yapamayacagindan yerel bir
marka ile pazara giris yapabilmektedir. Bircok Avrupa iilkesinde Persil marka adi Henkel
tarafindan tescil edilirken; Ingiltere, Fransa ve Irlanda piyasalarinda Persil marka adi

Unilever sirketine aittir (Kotabe ve Helsen, 2010: 366). Dolayisiyla Henkel Fransa

Y hitps://www.coca-colacompany.com/packages/brands (Erisim Tarihi: 01.06.2019)
12 https://www.coca-colaturkiye.com/markalar/sensun (Erisim Tarihi: 01.06.2019)
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piyasasinda Persil markasini kullanamayacagindan, benzer iirtinii “Le Chat” marka adi ile

satisa sunmustur (Kotabe ve Helsen, 2010: 360).

2.2.6.2. Bolgesel markalama

Bolgesel markalar, belli bir bolgelerde satisa sunulan markalardir (Johansson, 2009:
435). Sirketler belirli {irlinlerini farkli bolgelerde farkli marka adlar ile satisa sunabilirler.
P&G sirketinin ABD’de Tide marka adi ile satisa sundugu deterjan markasini, Avrupa’da

Ariel marka adi ile satmaktadir.

Yerel markanin biiylimeye basladiktan sonra yerel pazarlarin 6tesinde satis yapma
hedefleri belirlenirken, biiylimenin bdlgesel olarak mi1 sinirlandirilacagina yoksa kiiresel bir
marka stratejisi mi tercih edilecegine karar verilmelidir. Bir sirketin kiiresel rakipleri olmasi
durumda bile yerel markalama daha etkili olabilir. Bélgesel bir marka giiclii bir kiiresel
marka ile kendi bolgesinde oldukga iyi bir rekabet ortaya koyabilir ve bu sayede sirketin sz
konusu bolgede daha biiylik ve giiclii bir konum elde etmesini saglayabilir. “Kronenbourg”
kiiresel markasinin yaninda, Strasbourg kokenli bira markasi giiney Avrupa’da “1664”

marka adi ile tiriinlerini satisa sunmaktadir (Johansson, 2009: 449).

Sirketlerin {iirlinlerini farkli bolgelerde farkli marka isimleri ile satisa sunmalari,
tilketicilerin {riinlerin igerik ve oOzelliklerine karst verdikleri tepkilerin bolgelere gore
degismesinden kaynaklanabilir. Yiyecek ve iceceklerde seker, tuz ve yag gibi igeriklerin
miktarina yonelik tiiketicilerin verdikleri tepkiler, gida iriinlerine yonelik tercihlerini
etkileyebilir. Diger yandan giyim esyalarindaki tasarim ve stiller, temizlik {iriinlerindeki
icerikler de bolgelere gore farkli tercih sebepleri olabilir. Bolgelere gore tiiketici tercih ve
zevkleri arasindaki farklilari ortaya koyan Johansson (2009: 61), tiiketici tercihlerini

etkileyen unsurlar hakkinda genel kabul goérmiis 6rnekleri su sekilde 6zetlemistir:

- Japonlar kahvaltida piring ve kurutulmus balik yerken, Avrupalilar jambon ve peynir
veya kahve ve kruvasan tercih ederler.

- Yemekle beraber biray: tercih etmek Fransizlara garip gelirken, cay Cinlilerin aksam
yemeginde standart icecegidir.

- Ince tabanli ayakkabilar Akdeniz erkekleri tarafindan tercih edilirken, Amerikali

tiiketicilerin pek tercih etmedigi bir ayakkabi ¢esididir.
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- Latin Amerikali kadinlar koyu ve giiglii renkleri olan elbiseleri tercih ederken, Kuzey
Avrupali kadinlar elbiselerde daha agik renkleri tercih edebilirler.

- Batili toplumlarda sekerli yiyecekler daha ¢ok cocuklar ve yaslilar tarafindan tercih
edilirken, Asya’da ¢ocuklar ¢cogu zaman tuzlu atistirmalik yiyecekleri sekerli olanlara

tercih ederler.

Bu farkliliklardan dolayi, iiriinler bolgelere gore igerik ve Ozellik olarak

farklilagtirilarak farkli marka isimleri altinda satisa sunulabilir.

2.2.6.3. Kiiresel markalama

Apple, Sony, Huawei, Adidas ve Coca Cola gibi kiiresel markalar diinya genelinde her
giin kullanilan kelimeler haline gelmistir. Kiiresellesme ile beraber ticaret engellerinin en
aza indirilmesi, iletisim hiz ve imkanlarinin bas dondiiren bir hizla gelismesi, kisiler ve
sirketler arasindaki baglantiligin artmasi, tiiketici tercihleri ve zevklerinin birbirlerine
yakinlagmasi gibi nedenlerle kiiresel markalar yayginlasmis ve kiiresel piyasalarda 6nemli

pazar paylarina ulasmislardir

Literatiirde kiiresel marka tanimu ile ilgili ¢ok sayida farkli goriis vardir. Genel kabul
goren tanmima gore kiiresel marka, tiiketicilerin ayni isim altinda farkli tlkelerde
bulabildikleri, genel olarak benzer ve merkezi olarak koordine edilen pazarlama
stratejilerine sahip markadir (Keegan ve Green, 2000: 331; Steenkamp et al. , 2003: 53).

Kiiresel markalar; tiiketiciler, hiikiimetler, aktivistler ve diger gruplar tarafindan ii¢
ozellik ile iligkilendir ve tiiketiciler satin almak tercihlerinde bu ii¢ 6zelligi géz 6niine alirlar

(Keegan ve Green, 2000: 332):

- Kalite sinyali: Kalite sinyali, kiiresel markalarin tiiketici algisindaki en Onemli
unsurudur. En iyi kalitede iiriin ve hizmetleri tiiketicilerine arz etmek ig¢in kiiresel
markalar birbirleriyle koyu bir rekabet icgindedirler. Kiiresel bir marka iriinii
farklilagtirir ve tiiketicilerin daha yiiksek fiyatlari 6demesi i¢in ikna eder.

- Kiiresel mit. Kiiresel markalar, kiiltiirel ideallerin sembolleridir. Saticilar, kiiresel bir
markanin kimligini kiiresel tiiketici kiiltiir konumlandirmasi ile iletisimde kullanirlar.
Kiiresel tiiketici kiiltiir konumlandirmasi; markanin, belirli bir kiiresel kiiltiir veya
segmentin bir sembolii olarak tanimlandig: bir stratejidir (Keegan ve Green, 2000: 255).

Diinya ¢apinda gencler, kozmopolitan elitler, laptop savasgilar1 (laptop wariors/digital
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nomads) ve diger gruplar ile markanin iletisim kurmasinda etkili bir strateji oldugu
kanitlanmistir. Ornegin, Sony markasinin ¢ok yonlii ve ergen ¢ocuklar igin gelistirdigi
“My First Sony- (Benim Ilk Sony’m)” iiriin serisi 1980 yillarda, anlayish ebeveynleri
olan cocuklar i¢in kiiresel anlamda bir konumlandirilmistir. Diger yandan Philips
markasinin hali hazirda kullandig1 “Sense and Simplicity - (Anlam ve Basitlik)” temasi,
markanin kiiresel imajinin i¢in kullanilmaktadir. Philips, kiiresel boyutta hitap ettigi
tiikketicilerin hayatlarina kolaylik ve anlam katan iirtinlerinin basit bir kullanim1 oldugu
mitini tiiketici kiiltlir konumlandirmasi ile iliskilendirmeye caligmaktadir. Kiiresel
markalar tiiketicilere bir aidiyet ve daha biiyiik bir seyin parcasi olma duygularini verir
(Kotabe ve Helsen, 2010: 365).

- Sosyal sorumluluk: Tiiketiciler sirketleri ve markalari, sosyal problemlere nasil
yaklastiklar1 ve islerini nasil yiriittiikleri bakimindan degerlendirirler. Cevre sorunlari
ile yakindan ilgilenen markalarin ¢evre dostu algisi, ¢evre sorunlarina duyarlt
tiiketicilerin bu markanin iiriinlerini tiiketmeye yonelik iyi bir algi olusturur (Armagan
ve Karatiirk, 2014). Ornegin, kullanilmis kahve posasindan yapilan ve tekrar
doniistiiriilebilen kahve kupasi yapan Kaffeeform markas1®, diinyanin dort bir yaninda
her giin en ¢ok tiiketilen igeceklerden olan kahve artiklarinin ¢evresel bir atik olmaktan
cikarip endiistriyel bir iiriin olarak tekrar kullanima kazandirmistir. Diger yandan
Waymore markasi, kiiresel ¢apta okyanus kirliligi arttiran ve okyanuslarda yasayan
canlilar i¢in hayati tehdit olusturarak buradaki habitatin cesitliligini tehdit eden en
biliylik kiiresel atik problemi olan plastik atiklari kullanarak gomlek iiretmeye
baslamistir™®. Neredeyse higbir tilketicinin duyarsiz kalamayacag plastik atik
problemine katki sunmak i¢cin Waymore markasi on adet atik plastik sisesinden bir adet
gomlek iiretebilmektedir. Cevre sorunlarina duyarli ve gelecek nesiller i¢in daha iyi bir
yasanabilir diinya birakmak isteyen ¢evreci tiiketiciler, bu ve benzeri markalarin ¢evre

dostu iirtinlerine kayitsiz kalamazlar.

ABD ve Giiney Koreli tiiketicilerine ait verileri kullanarak kiiresel markalara yonelik
tiiketici algisini arastiran Steenkamp et al. (2003), yaptiklari analizler sonucunda kiiresel
marka algisinin kalite ve itibar ile pozitif iliskisini oldugunu, ancak milliyet¢i egilimleri

yiiksek olanlar i¢in bu iliskinin zayif oldugunu ortaya koymuslardir.

3 https://sprudge.com/kaffeeform-89952.html (Erisim Tarihi: 03.06.2019)
Y https://waymore.world/ (Erisim Tarihi: 03.06.2019)
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Gelismekte olan iilkelerde kiiresel markalar sadece kalite anlaminda degil, sosyal statii
algis1 bakimindan da yerel markalara tercih edilmektedir. Hindistan’in en biiyilik iki sehri
olan Bombay ve Delhi’de yasan orta gelir diizeyine sahip 508 bayan ile yapilan
goriismelerden elde edilen verileri analiz eden Batra et al. (2000), ekonomik olarak gelismis
iilkelerin yasam tarzlarma hayranlik duyan tiiketicilerin kiiresel markalar1 yerel markalara
tercih ettikleri sonucunu elde etmislerdir. Benzer sonuglar elde eden Friedman (1990), Bati
iilkelerine ait kiiresel marka kullaniminin gelismekte olan {lkelerdeki tiiketicilerin
statiilerini arttirdigin1 rapor etmistir. Bu baglamda, gelismekte olan iilkelerin pazarlarinda
faaliyet gostermek isteyen sirketler i¢in yerel marka stratejisinden ziyade, kiiresel marka ile

bu pazarlara girmek daha iyi bir strateji olarak diigtiniilebilir.

Holt et al. (2004)’e gore Unliiler ve siyasiler gibi kiiresel markalar da tiim diinya
genelinde tiiketiciler i¢in bir lingua franca (ortak dil) haline gelmistir. Baz1 markalarin
kiiciik iilkelerin yillik iiretim hasilasindan daha fazla ciroya sahip olmasi ve bu markalarin
gezegen, uluslar ve topluluklar iizerinde oldugu gibi kendi yasamlar1 iizerine de etki
etmelerinden dolay ¢ogu tiiketici bu markalara yonelik endiseli bir yaklasim
sergilemektedir. Diger yandan tiiketiciler kiiresel markalarin ¢evre, sosyal sorumluluk ve
ekonomik etkileri bakimindan ortay koyduklar1 olumlu veya olumsuz faaliyetlerini esas
alarak bu markalara kars1 belirli nitelikler atfederler ve bu nitelikler tiiketicilerin satin alma

kararlarinm etkiler.

2.2.7. Kiiresel Markanin Avantajlari

Steenkamp (2017: 19-45) tarafindan yapilan kiiresel marka gergevesi Sekil 2.11°de
verilmistir. S6z konusu cergevede, kiiresel markalarin nasil deger olusturduklari bes

kategoride ele alinmustir:

1)  Miisteri tercihi: Steenkamp et al. (2003), Steenkamp ve de Jong (2010), Holt et al.
(2004) ve Verlegh ve Steenkamp (1999) tarafindan yapilan ¢alismalardan elde edilen
sonuglarda goriilecegi tizere bircok tiiketici g¢esitli sebepler ile kiiresel markalar1 yerel
markalara tercih etmektedirler. Bu sebepler arasinda algilanan kalite, kiiresel kiiltiir ve
mensei llke one ¢ikmaktadir.

i-  Kalite: Birgok tiiketici i¢in bir iriin veya hizmetin diinya ¢apinda tiiketicilerin
talebine hazir bulunmasi, bu markanin yiiksek kalitede olmasina isaret etmektedir. Kiiresel

boyutta pazarlama faaliyeti yiiriiten bir markanin kalitesinin kotii olmasi beklenemez.

87



Miisteri Tercihi
o Kalite
e Kiiresel kiiltiir
e Mensei Ulke

Uluslararasi inovasyon Organizasyonel Faydalar
e Ar&Ge havuzu e Hizli yeni {irlin iiretimi
e Tabandan gelen inovasyon e Kiiresel rekabetci hamleler
e Tutumlu inovasyon Kiiresel e Kurumsal kimlik
Markanin
Faydalar

Pazarlama Faydalar

Olcek Ekonomileri
e Tedarik zinciri e Medya katkisi
e Uretim e Pazarlama havuzu

En iyi fikirlerin kaldiraci

Sekil 2.11. Kiiresel Markanin Faydalari

Kaynak: Steenkamp (2017: 20)

Holt et al. (2004) tarafindan yapilan aragtirmada 20-35 yas arasinda farkli tilkelerdeki
sehirlerde ikamet eden tiiketicilerin kiiresel markalar hakkindaki gortisleri bu konudaki
yaygin gorisleri destekleyici niteliktedir:

e  “Bir markay1 ne kadar ¢ok kisi aliyorsa, o markanin kalitesi de o kadar iyidir” (Rusya)

e “Kiiresel markalari tercih ediyorum ciinkii genellikle diger iiriinlerden daha 1yi kalite ve
garanti sunuyorlar” (Ispanya)

e “Kiiresel markalar pahali, ancak bu markalarin kalitesi diisiiniiliirse fiyat kabul
edilebilir” (Tayland)

e “Kiiresel markalar olduk¢a dinamik bir yapiya sahip, her zaman kendilerini

giincelliyorlar” (Hindistan)

88



e “Kiiresel markalar daha ilgi c¢ekici, ¢iinkii her zaman yeni iirlinlerini piyasaya

stiriiyorlar, oysaki yerel markalarda ne oldugunu bilirsiniz” (Avustralya)

Tiiketicilerin kiiresel markalara yonelik bu algisindan dolayi, sirketler markalarin
reklamlarinda kiiresel bir marka olduklarini vurgularlar. Nivea Visage Q10 marka kreminin
bir reklaminda dort farkli etnik kokenden (Asyali, Afrikali, Latin ve Germen) gelen
kadilarin bulundugu bir resmi kullanilarak reklama su metin koyulmustur; “64 {ilke, 1 yiiz
bakim firiint, 0 kirigiklik” (Steenkamp, 2017: 21). Diinya c¢apinda bir kiiresel marka
imajinin daha st kalitede bir iirlin olarak tiiketicilerin algisinda yer edinmesi sayesinde,
sirketler de markalarinin tutundurma ve reklam faaliyetlerinde kiiresel marka mesajin1 daha

iist perdeden pazarlamaktadirlar.

Ii-  Kiiresel kiiltiir: Kiiresel markalar giiniimiizde kiiltiirel ideallerin sembolleri haline
gelmistir. Tiketiciler, kendileri gibi diisiinen ve kendileri gibi bir hayat felsefesi olan kisiler
ile paylastiklar1 kiiresel bir kimligi olusturmak i¢in kiiresel markalar1 kullanirlar. Kiiresel
markalar1 tercih eden tiiketicileri i¢in bu markalar; kiiresel vatandaslik i¢in bir pasaport,
kiiresel diinyaya katilmak i¢in bir ara¢ ve kiiresel diinyaya ait olmak i¢in bir yoldur. Bu
tiiketiciler i¢in kiiresel markalar; modernite, gelisim ve bollugu temsil ederler (Steenkamp,

2017: 22).

Holt et al. (2004) calismasinda, schirlerde ikamet eden geng yastaki tiiketiciler
arasinda kiiresel kiiltiir ile kiiresel marka algisinin iligkili olduguna dair bir¢ok kanit ortaya

koymustur:

. “Kiiresel markalar, diinya vatandasi oldugumuzu hissettiriyor ve bu markalarin
ortadan kalkmasindan korkuyoruz. Cilinkii bir sekilde bu markalar bizlere bir kimlik
veriyor” (Arjantin)

. “ Kiiresel markalar, daha biiyiik bir seyin parcasi oldugunuzu hissettiriyor ve size bir

aidiyet hissi veriyorlar.” (Yeni Zelanda)

J “Kiiresel markalar, herkes tarafindan paylasilabilen evrensel bir dil konusuyorlar.”
(italya)
. “Yerel markalar kim oldugumuzu gosteriyor, ancak kiiresel markalar ise ne olmak

istedigimizi gosteriyor.” (Kosta Rika)

Bircok {ilkede tiiketiciler Starbucks’i uluslararasi bir kafe deneyimi vadeden ilham

verici bir kiiresel marka olarak algilamaktadir. Geleneksel ¢ay ve diger iceceklere fazla
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bagli olmayan orta sinif ve lizeri ekonomi gelirine sahip tiiketiciler i¢in Starbucks deneyimi
goriilmesi gereken bir deneyimdir. Starbucks kafelerinin uluslararasi ve sofistike imaji
sayesinde, bu kafeler is toplantilar1 i¢in popiiler bir mekan haline gelmistir (Beattie, 2012:
21). 2016 yilinda Cin’in 100 sehrinde 2000 civarinda subesi bulunmaktaydi (Steenkamp,
2017: 23). Binlerce yillik tarihinden gelen geleneksel ¢ay icecegine ragmen Cin’de bu
basariy1 saglamasi, kiiresel bir marka icin oldukca etkileyicidir. Bu drnekten goriilecegi

iizere, kiiresel markalar binlerce yillik kiiltiirel birikimi etkileyebilecek bir giigtedir.

ili-  Mensei iilke: Diinya genelinde tiiketiciler, kiiresel markalar1 ait olduklart mensei
iilkelerden dolayr da tercih edebilmektedirler. Sanyal ve Datta (2011), Davidson et al.
(2003), Hamin ve Elliott (2006), Lin ve Chen (2006), Papadopoulos ve Heslop (2002) ve
Phau ve Suntornnond (2006) yaptiklari ¢alismalarda, markalarin ortaya ¢iktiklart mensei
iilkelerin belirli iirlin gruplar i¢in tiiketicilerin {irlin tercihlerinde etkili oldugunu ortaya
koymuslardir.

Bazi iilkeler, belirli iiriin ve hizmetlerin tliretiminde gosterdikleri listiin kalite ile
bilinmektedir. Otomotiv sektoriinde Almanya ve Japonya menseili markalarin tiiketiciler
arasinda, ozellikle Tirkiye’de, popiilaritesi olduk¢a fazladir. Alman ve Japon otomobil
firmalar1 uzun yillar boyunca kiiresel boyutta yapmis olduklar1 iiretim ve pazarlama
faaliyetleri ile tiiketicilerin algisinda kaliteli, saglam ve ¢ok nadiren ariza veren otomobil
iiretebilecek kalite standartlarina sahip olduklarimi kabul ettirmislerdir. Diger yandan
Almanya’nin miihendislik alanindaki ytlizyillar boyunca gostermis oldugu basar1 da, hem
otomotiv hem de diger sektdrlerde bu tlilke menseili liriinlerin mithendislik arka planina olan
giiveni en list diizeye tagimistir.

Ulke imajimin kiiresel markalara olan katkis1 sadece belirli iiriin kategorilerinde
olabilir. Ornegin Italyan makarna markasi Barilla ile Fransiz kisisel bakim markasi olan
L’Oreal iilkelerinin sirasiyla yemek ve kisisel bakim imajindan faydalanirken, ayn1 durum
Italyan araba lastik markas Pirelli ile Fransiz otomobil markas1 Peugeot i¢in gecerli degildir
(Steenkamp, 2017: 24).

Albarq (2014) ve benzeri ¢alismalarda, endiistriyel {riin alicilarinin  riin
degerlendirmeleri iizerindeki mengei iilke etkisi hakkinda elde edilen bulgular asagida
Ozetlenmistir (Steenkamp, 2017: 24-25):

. Mensei iilke, satin alma miidiirlerinin endiistriyel iiriinlerin kalitesi hakkindaki
degerlendirilmelerini etkilemektedir. Japonya, Almanya, Isvicre ve ABD diinya capinda

endiistriyel iirlin alicilar1 arasinda en olumlu mensei lilke imajina sahip {ilkelerdir.
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Hindistan, Brezilya ve Meksika gibi endiistrileri gelismekte olan iilkeler en diisiik pozitif
imaja sahip iilkeler arasinda gosterilmektedir. Cin’in imaji ise bunlar arasindadir ve
iyilesmeye devam etmektedir.

. Mensei iilke, satin alma miidiirlerinin kompleks makine ve agir ekipman gibi yliksek
performans riskine sahip komplike tiriinleri degerlendirmelerini; biiro malzemeleri, kii¢iik
gii¢ tiniteleri gibi nispeten daha az riskli iirtinlerin degerlendirmelerine nazaran daha ¢ok
etkilemektedir.

. Uriiniin  konsept haline getirildigi, tasarlandig1 ve miihendislik asamalarinin
gerceklestirildigi ve genellikle Japonya, ABD, Isve¢ ve Almanya gibi gelismis iilkeler olan
irlintin gelistirildigi tilkeler, Cin ve Meksika gibi iirliniin montajinin gerceklestirildigi
iilkelere nazaran satin alma miidiirlerinin {iriin kalitesi hakkindaki degerlendirmelerini daha
fazla etkiler. Cilinkii know-how gelisimi, aragtirma ve gelistirme kapasitelerinden daha genis
Ol¢iide yayilmaktadir.

. Satin alma miidiirleri, nihai iiriine eklenecek endiistriyel parcalar i¢in kaynak tilkeleri
degerlendirirler. Bir B2B (Business to Business) firmasi, Cin ve Hindistan gibi montajin
gerceklestirildigi lilkenin ortaya c¢ikaracagi olumsuz imaji, liriin bilesenlerinin Japonya,
ABD ve Almanya gibi biiyiik 6l¢iide giivenilir bir iilkeden temin ederek hafifletebilir.

2) Organizasyonel Faydalar: Kiiresel markalar; daha hizli yeni {iriinlerin iiretimi, rakiplere
ve kosullara karsi kiiresel rekabet¢i hamleler ve mevcut kurumsal kimlikleri sayesinde
organizasyonel faydalara sahiptirler.

i- Hizl yeni iiriin tiretimi: Her gegen giin ireticiler tarafindan piyasalara binlerce yeni iiriin
arz edilmektedir. Gelisen iiretim, mithendislik ve tasarim teknolojileri ile birlikte yeni mal
ve hizmetlerin iiretilmesi oldukga hizli bir hal almistir. Bu gelismeler ile birlikte {iriin yasam
dongiileri kisalmis ve rakiplerin yeni iirlinleri taklit etmeleri daha kolay hale gelmistir.
Dolayisiyla sirketler artik daha fazla ve daha hizli yeni iirlin ve hizmetleri piyasaya arz
etmek zorundadirlar.

Kiiresel bir marka, inovasyonlarin hizli bir sekilde iiriin ve hizmetlere donligmesine
imkan saglar. Aksi halde, yeni lriinlerin piyasaya arz edilmesinden Once yerel marka
yoneticileri her bir iilke i¢in dogru marka ismini bulmak i¢in oldukca fazla zaman
harcayacaklardir. Diger yandan marka ismi herhangi bir pazarlama stratejisinin ana unsuru
oldugundan, kiiresel bir marka isminden ziyade yerel marka stratejileri izlenmesi
durumunda tiim yerel pazarlara uygun uyarlanmis pazarlama stratejilerinin bastan itibaren
yeniden tasarlanmasi gerekir. Dogal olarak bdylesi bir durum, iiriin ve hizmetlerin piyasaya

arz edilmesinde oldukga geciktirir (Steenkamp, 2017: 28).
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Diinya genelinde pazarladigi 400 {izerinde marka™ ile iiriin portfoylinde binlerce farkl

triin bulunan Unilever, ge¢miste yeni tUriinleri piyasa arz ederken yerel piyasalara
pazarlama stratejilerini uyarlamak i¢in daha fazla zaman harcamaktaydi. Ancak Unilever
giinlimiizde kiiresel markalarina ait yeni iirlinleri piyasaya daha hizli sunmaktadir. Magnum
dondurma gibi kiiresel markalarina ait yeni iiriinlerini Istanbul, Berlin, Londra ve New
York’ta bulunan depolarina daha hizli bir sekilde ulastirabilmektedir. 2005 yilinda Unilever
5000 yeni {iriin projesinden sadece 8 tanesini (%0,16) yiizden fazla iilkede satisa sunarken,
2012 yilinda yeni {iriin projesini 600°e indirmis ve bunlarin 90 adedini (%]15) kiiresel
piyasalara 12 ay igerisinde ¢ikarmistir (Wuestner, 2013: 19). Bu, Unilever markasinin
kiiresel pazarlara yeni Triinlerini ulastirmadaki hizin1 biiyiik 6l¢iide arttirdigini
gostermektedir.
ii- Kiiresel rekabet¢i hamleler: Kiiresel marka etrafinda stratejilerin tasarlanmasi, sirketin
kiiresel rekabetci hamleler de yapmasina olanak tanir. Kazancin daha yiiksek olacag:
beklenen diinyanin bir baska yerinde rekabet¢i saldir1 igin, bir iilkeden digerine nakit
aktarilabilir. Uzun bir siire, Toyota ve Samsung gibi kiiresel imalat dinamolar1 kendi
iilkelerinde kazandiklar1 nakitleri kullanarak rakiplerine yonelik diinyanin farkli yerlerinde
kiiresel saldirilar1 siibbvanse etmislerdir.

MacMillan et al. (2003), kiiresel sigara markalarindan Philip Morris ve rakibi
Reynolds arasindaki kiiresel rekabet¢i hamleleri ve sonuglarim1 degerlendirmistir. 1993
yilinda Philip Morris, Marlboro marka sigaranin ABD’deki fiyatin1 %20 diizeyinde
azaltirken, markanin yurti¢cindeki reklam biitgesini de biiyiik Olgiide arttirdi. Philip Morris
sirketinin bu hamlesi karsisinda rakibi Reynolds ise biinyesindeki iist diizey kiiresel sigara
markalarindan Camel ve Winston marka friinlerin satis fiyatin1 diisirmiis ve reklam
biit¢esini de arttirarak karsilik vermistir. Ancak bu kars1 hamle Reynolds sirketinin tam da
Avrupa pazarina giris yapacag donemde nakit kaynaklarin tiiketmistir. Bu firsat karsisinda
Philip Morris, Dogu Avrupa pazarima 800 milyon $ yatirim yaparak saldirgan bir sekilde bu
pazarda bliylime hamlesi yapmistir. Ancak ayni sekilde Avrupa pazarinda biiylimek ic¢in
Reynolds sirketinin yatirimlar1 finanse edecek yeterince nakit parast kalmamisti. Sonug
olarak Dogu Avrupa Pazar payr muharebesinin kazanani Philip Morris sirketi olmustur.
2016 yilinda Marlboro marka degeri Winston ve Camel markalarinin toplam marka

degerinin yaklasik ti¢ katiydi1 (Steenkamp, 2017: 29).

13 https://www.unilever.com/about/innovation/Our-products-and-ingredients/ (09.06.2019)

92


https://www.unilever.com/about/innovation/Our-products-and-ingredients/

iii- Kurumsal kimlik: Kiiresel marka, diinyanin dort bir yanindaki subelerine daha giiglii bir
kurumsal kimlik kazandirir. isvigre sigorta sirketi Zurich diinya capindaki portfoyiindeki
yerel markalar1 kendi marka ismi ile degistirdiginde, markalarin tek bir cat1 altinda
toplanmasi hem bir sinerji ortaya ¢ikarmis hem de yerel sirketlerdeki calisanlarin daha
biiylik bir markanin pargasi olma hissini vermistir. Bu sayede dar goriislii kurumsal kiiltiirler
daha acik fikirli hale gelmistir. Diinya ¢apinda bir kurumsal kimligin olusturulmasinda
Zurich kiiresel marka adinin oynadigi rol, bu markanin 2015 yilinda en degerli ilk 10 sigorta
sirketi arasina girme basarisinda'® énemli yere sahiptir (Steenkamp, 2017: 30).

Kiiresel bir markaya ait kurumsal kimlik, sirket ¢calisanlarin motivasyonunu olumlu bir
sekilde etkiler. Calisanlarin kiiresel sirket kiiltlirii anlayisi ile karar alip hareket etmelerini
saglar. Unilever sirketinin yerel istiraklerinde ¢alisanlar kendilerini kiiresel bir holdingin
parcast oldugunu hissetmediklerinden, bu istiraklerde yerel bir sirket kiiltiirii geliserek
kiiresel girisimlere karsi bir tavir s6z konusu idi. Diinya ¢apindaki tiim istiraklerinde bir
kurumsal kimlik gelistirmek i¢in Unilever, tiim iriinlerinin ambalajina ve reklamlarina
kendi logosunu da eklemeye baslamistir (Steenkamp, 2017: 30).

3) Pazarlama Faydalari: Kiiresel bir marka, sirketin pazarlama faaliyetlerine de olumlu
katkilar sunmaktadir. Kiiresel markanin pazarlama alaninda sirketlere katkilari; medya
katkis1, pazarlama havuzu ve en iyi fikirlerin kaldiract bagliklar1 altinda ele alinmistir.

i-  Medya katkisi: Kiiresel pazarlama faaliyetleri sayesinde, diger tilkelerdeki tiiketiciler de
bu faaliyetlerden haberdar olurlar. Her yil milyarlarca insan farkli iilkeleri ziyaret
etmektedir. Yabanci web sayfalarini ziyaret edenlerin sayisi ise bir ayda bu sayiyi
gecebilecek potansiyeldedir. HSBC sirketinin Atatiirk Havalimani panolarina astirdigi
reklam afisleri sadece Tiirkiye’deki tiiketiciler degil, Tiirkiye’ye gelen veya Tiirkiye’den
transit olarak gecen turistlere de hitap etmektedir. Diinyanin herhangi bir yerinde kiiresel bir
markanin yaptig1 reklama, sadece o lilkenin yerel halki degil, orada turist olarak bulunan
farkli {ilke vatandaglari1 da maruz kalmaktadir. Diger yandan yerel bir web sitesinde
yayinlanan kiiresel bir markanin reklami ise her giin bu siteyi ziyaret eden diinyanin dort bir
yanindaki internet ve sosyal medya kullanicilar1 tarafindan da goriilmektedir. Kiiresel
markanin bir iilkedeki reklami, medya yayilimi1 (media spillover) sayesinde farkl: iilkelerin
tiiketicilerinin de bu reklami fark etmelerini saglamaktadir.

ii- Pazarlama havuzu: Kiiresel markalar, iilkeler arasinda pazarlama kaynaklarini bir

havuz haline getirerek diisiik yerel pazar payr dezavantajini dengelerler. Kiiresel bir

18 http://www.millwardbrown.com/BrandZ/2015/Global/2015_BrandZ_Top100_Report.pdf (10.06.2019)
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markanin bir iilkedeki pazar paymnin az olmasindan dolay1 pazarlama biit¢esi de nispeten az
olur. Ancak kiiresel marka sayesinde, tiim {ilkelerdeki pazarlama faaliyetlerine ait kaynaklar
bliyiik bir pazarlama havuzu haline gelir. Kiiresel markalarin iinlii kisilerin yiizlerini
iirtinleri ile iliskilendirmesi buna 6rnektir. Diinya ¢apinda taninan bir {inliintin bir kiiresel
marka ile reklamlar sayesinde iligkilendirilmesi, yerel pazarlama biit¢esi diisiik olan
iilkelerin de bu reklamlardan faydalanmasina imkan tanir. Cristian Ronaldo’nun Nike,

Beyonce’un H&M ve Gisele Biindchen’in Pantene reklam ytizleri olmasi buna 6rnek olarak

verilebilir. (Steenkamp, 2017: 31).

Diinya capinda izlenen ve takip edilen organizasyon ve spor faaliyetlerinde kiiresel
markalarin sponsorluk reklami vermesi de bu kategoride degerlendirilebilir. FIFA Diinya
Kupasi, Olimpiyat Oyunlari, FIA Formula Bir ve Wimbledon gibi milyarlarca seyircinin
takip ettigi organizasyonlarda yer alan kiiresel marka reklamlari, bu markalarin tiim

iilkelerdeki istiraklerinin pazarlama faaliyetlerine katki saglamaktadir

ii- En iyi fikirlerin kaldiraci: Yeni ve yaratici reklam fikirleri olduk¢a nadir ortaya
cikmaktadir. Yapilan bir arastirmaya gore ABD’de goérev yapan iist diizey yoneticilerin
%54’ “yaratict milkemmelligin 1iyilestirilmesi” konusunu pazarlama ve reklam
faaliyetlerinin karsilagtigi en 6nemli ikinci sorun olarak gérmektedir”. Kiiresel markalar,
marka yoOneticilerinin iilkeler arasinda bir kaldira¢ olarak kullanabilecekleri en iyi yaratici
konumlandirma fikirleri ve reklam kampanyalarina imkan tanirlar.

En yaratic1 fikirleri kiiresel olarak en iyi sekilde istifade etme kabiliyetine sahip
sirketler arasinda Red Bull markasinin en {ist siralarda yer aldigi sdylenebilir. Bir sirket,
cogu miisteriye gore 1yl bir tad1 olmayan igecegi nasil satabilir? Red Bull bu ikilemi “Sizi
Kanatlandirir” slogani etrafinda kiiresel bir kampanya gelistirerek ¢ozmiistiir. Kampanya;
snowboard, kayak, yamac dalisi, serbest stil motokros ve Formula Bir yarislari gibi ekstrem
sporlar ile ilgilenen geng erkekleri hedef almistir. 1993 yilinda 35 milyon adet satis yapan
Red Bull, kiiresel kampanya ile birlikte 2013 yilinda 166 iilkede toplam 5.4 milyar adet satis
gerceklestirmistir  (Steenkamp, 2017: 32). 2018 yilinda 171 iilkede 6.8 milyar satis
gergeklestiren Red Bull markasmnin degeri 9.9 milyar $ seviyesine ulagmistir 8,

2014 yilinda Starbucks ilk kiiresel kampanyasini baglatmistir. Bu kampanyada

“Benimle Starbucks’ta bulus” slogani tematik olarak kullanilmistir. Kampanyada, 28 farkli

17 https://adage.com/article/cmo-strateqy/readers-speak-ad-age-2016-survey/302059 (10.06.2019)
18 https://www.forbes.com/companies/red-bull/#18746d5f61ce (10.06.2019)
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iilkedeki 59 farkli Starbucks kafesindeki bir giinii 6zetleyen mini bir video yayinlanmustir™.
Fikir, Starbucks’in miisterilerini sosyal medyada gozlemlemesinden ortaya ¢ikmistir.
Starbucks kafelerde miisterilerin ¢ektikleri videolarda farkli hikayeler oldugunu goren sirket
yetkilileri, bu hikayeleri kullanma fikrini gelistirmis ve kiiresel anlamda kullanilabilecek bir
pazarlama faaliyeti ortaya ¢ikmistir (Steenkamp, 2017: 33).

4)  Olgek ekonomileri: Kiiresel markalar; {iretim, dagitim ve tedarik asamalarinda kapsamli
Olgek ekonomilerine imkan tanirlar (Kotler et al. , 2018: 583).

Kiiresel markalar altinda satisa sunulan iiriin ve hizmetler, ambalaj ve reklam
kampanyalarindaki dil farklilar1 hari¢ hemen hemen aynidir. Ayni tip iiriin ve hizmetlerin
iiretimi i¢in gerekli ayni girdilerin tedarik anlagsmalar1 daha biiyiik miktarlarda olacagindan,
daha uygun fiyatlar ile girdi satin alinabilir. Ayrica benzer {irlinlerin iiretimi de standart
olacagindan, ayn1 tip mallarin diinya ¢apinda satis1 i¢in bilyiik miktarlarda tiretimi sayesinde
birim basina diisen liretim maliyetleri de ayr1 bir kazang olacaktir.

Kiiresel markalar diinya ¢apinda tamamen benzer reklam kampanyalar1 ve pazarlama
stratejileri kullanirlar. Bu kampanyalarda ayni imajlar, tinliiler ve reklam sirketleri kullanilir.
Sadece iilkelere gore reklam dilinin gevirisi gerekir (Teeboom, 2019). Diger tiim agamalar
bir merkezde yiiriitiilerek 6nemli 6l¢lide maliyetlerde tasarruf saglanmis olur.

Ayn1 zamanda belirli merkezlerde ayni tipte iiretilen mallarin dagitim kanallarindaki
faaliyetler de benzer olacaktir. Ayni dagitim kanallarinin kullanilmasi bir diger 6lgek
ekonomisi olarak markanin maliyetini azaltacak unsur olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

5)  Uluslararas: Inovasyon: Kiiresel bir marka, sirketin kiiresel ¢apta inovatif
yaklagimlarimi ve faaliyetlerini gelistirir. Kiiresel markanin sirketin inovasyon kapasitesine
olan katkilari; Ar & Ge havuzu, tabandan gelen inovasyon ve tutumlu inovasyon basliklari
altinda agiklanmistir:

i- Ar & Ge havuzu: Kiiresel markanin farkl iilkelerdeki finans ve insan kaynaklarini bir
araya getirip bir havuz olusturmasi, arastirma ve gelistirme faaliyetlerinin yerel bir Ar & Ge
birimi faaliyetlerinden daha iyi bir performans saglamasina imkan tanir.

P&G; yumusak, nemli ve temiz hissi veren bir cilt i¢in diinya ¢apindaki kiiresel marka
imkanlarin1 kullanarak yeni iiriin gelistirmek istediginde, yerel kaynaklarini topluca bir
havuz seklinde kullanmistir. Bu sayede, kiiresel ¢aptaki tiim P&G laboratuvarlarindaki en
1yi teknolojileri bir araya getirmistir. Olusturulan bu inovasyon havuzu sayesinde arastirma

takimu, kir ve yabanci maddeleri tutma ve temizlemede etkili bir 10-micron fiber bulmustur.

19 https://www.youtube.com/watch?v=LZVCLVGymmo (10.06.2019)
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Bu inovasyon daha sonra tek kullanimlik yiiz temizleme bezi olarak gelistirilmistir. P&G bu
inovasyonu Olay Daily Facial Cloth olarak tanitmistir (Steenkamp, 2017: 35).

Ar&Ge kaynaklarmin bir havuz haline getirilmesi, bu faaliyetlerin bir yerde ve
ozellikle sirketin ana yonetim binasiin bulundugu iilkede yogunlagmasi anlamina gelmez.
Eppinger ve Chitkara (2006) ve Lahiri (2010) tarafindan yapilan galismalardan elde edilen
sonuglarin gosterdigi lizere, kiiresel Ar&Ge networklart asagida siralanan nedenlerden
dolayi kiiresel markalarin daha iyi bir Ar&Ge performansi elde etmesine imkan tanir:

- Kurumsal farkliliklar, beseri sermaye ve arastirma altyapilari, pazarin sofistike olmasi,
bilgi ve yaraticilik ¢iktilar1 gibi farkliliklardan dolayi, yenilik¢ilik konusunda iilkeler
arasinda sistematik farkliliklar s6z konusudur. Tablo 2.8’de 2018 yili i¢in hesaplanan
inovasyon indeks skorlarina gore en iyi performans goster ilk 30 {ilkeye ait bilgiler
verilmistir. Tablodan goriilecegi iizere, iilkeler inovayson kapasitesi olarak birbirinden
oldukea farkli yapilara sahiptir. Ar&Ge tesislerinin inovasyon siralamasinda {ist yerlerde yer

alan bir tilkede kurulmasi, sirketin inovasyon kapasitesini olumlu yonde etkiler.
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Tablo 2.8. Kiiresel Inovasyon Indeksi 2018

Sira Ulkeler Skor
1 Isvigre 68.40
2 Hollanda 63.30
3 Isvec 63.10
4 Birlesik Krallik 60.10
5 Singapur 59.80
6 ABD 59.80
7 Finlandiya 59.60
8 Danimarka 58.40
9 Almanya 58.00
10 Irlanda 57.20
11 Israil 56.80
12 Giiney Kore 56.60
13 Japonya 55.00
14 Hong Kong (Cin) 54.60
15 Liiksemburg 54.50
16 Fransa 54.40
17 Cin 53.10
18 Kanada 53.00
19 Norveg 52.60
20 Avustralya 52.00
21 Avusturya 51.30
22 Yeni Zelanda 51.30
23 Izlanda 51.20
24 Estonya 50.50
25 Belgika 50.50
26 Malta 50.30
27 Cek Cumbhuriyeti 48.70
28 Ispanya 48.70
29 Giiney Kibrs 47.80
30 Slovenya 46.90

Kaynak: Dutta et al. (2018: xx-xxv) tarafindan hesaplanan veriler ile yazar tarafindan
olusturulmustur.

- Endiistrilerin i¢inde, farkli yerlerde teknik bilgi anlaminda bir asimetri s6z konusudur.
Her bir lokasyon, buradaki firmalar arasinda ortaya ¢ikan etkilesim sayesinde kendine 6zgii

bilgi ¢ergevesinde uzmanlasir. Sirket Ar&Ge tesislerini endiistrinin belirli konularinda
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uzmanlagmis firmalarin bir arada oldugu bir lokasyona kurmasi sonucunda, buradaki
firmalardan kaynaklanan yayilim (spillover) etkisinin kazanglarini elde edebilir. Bilisim
sektoriinde diinyanin en iyi firmalarinin Silikon Vadisinde yer almasi1 buna 6rnek verilebilir.
- Farkli Ar&Ge laboratuvarlarindan gelen girdileri kullanarak kiiresel anlamda katilimci1
tiriin gelisimi kolaylastirilabilir.

- Ar&Ge faaliyetlerinin uluslararast hale gelmesi durumunda, sirket isglicii
maliyetlerindeki farkliliklarindan avantaj saglar. Ornegin, ABD’de gorev yapan bir makine
mihendislerinin medyan maaslar1 Cek Cumbhuriyeti’nde ¢alisan meslektaslarinkinden dort
kat daha fazladir.

li- Tabandan gelen inovasyon: Deniz asir1 pazarlar, uluslararasi sirketlerin yeni {iriin
fikirlerinin bir kaynagidir. Bu yeni iirlin fikirleri sadece yerel pazarlar degil, kiiresel
pazarlarda arz edilebilecek kapasitede olabilir. Kiiresel markalar, tabandan gelen inovatif
fikirleri kiiresel capta yeni irlinlerine entegre ederler. L’Oreal markas1 geleneksel olarak
yeni irlinlerini farkli iilkelerden gelen pazar gereksinimlerini bir havuzda toplayarak
Fransa’da gelistirmistir. Artik yeni {iriin konseptleri i¢in yerel pazarlara daha ¢ok Snem
vermektedir. Hasar gérmiis sagin bes farkli yoniinii tamir den Elseve Total Repair 5 {iriinii
Brezilya’da ve Mineralite i¢ceren Garnier Mineral Deodorant Rusya’da tasarlanmistir. Bu
orneklerden goriilecegi lizere, yerel inovasyonlarin kiiresel bir marka altinda kiiresel ol¢iide
pazarlanabilir hale getirilmesi kolaylasir (Steenkamp, 2017: 37-38).

iii- Tutumlu inovasyon: Tutumlu inovasyon, liriiniin esas giivenirliligi ve arzu edilebilirligi
iizerinde taviz vermeden liizumlu olmayan 6zelliklerinin ortadan kaldirilmasi siirecidir. Bu
sayede iiriiniin kompleks yapis1 daha sade hale gelir ve iiretim maliyetleri azalir. Uretim
hattindaki maliyetlerin her bir unsurunu incelemek, daha makul diisiik fiyatlarda iyi bir tirlin
kalitesinin ortaya ¢ikmasini saglayabilir. Tutumlu inovasyon sampiyonlar1 arasinda kiiresel
indirimli marke zincirlerinden ve merkezleri Almanya’da bulunan Aldi ve Lidl gosterilebilir
(Steenkamp ve Kumar, 2009: 91). Bu iki market zincirinin her biri 2016 yilinda 70 milyar
$’dan daha fazla satis yapmistir (Steenkamp, 2017: 39).

Gelismekte olan {ilkelerin pazarlari, tutumlu inovasyon icin dogal bir laboratuvardir.
Zay1f ekonomik kosullar, bu iilkelerdeki tiiketicilerin iiriinlerin maliyetlerine karsi ¢ok daha
duyarli olmalarina yol agar. Ancak bu tiiketiciler yiiksek giivenirlilik beklentisine de
sahiptirler, c¢linkii sik sik ortaya ¢ikacak bakim ve onarim masraflarin1 karsilayabilecek
durumda degillerdir. Dolayisiyla bu tilkelerin pazarlari, yeni iiriinlerin fiyat-deger yoniiniin
yeninden ayarlanmasini saglayacak ideal test pazarlaridir. Renault araba markasi tutumlu

inovasyonu olan Dacia araba markasint Romanya’da gelistirmistir. 2004 yilinda piyasaya
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stiriilen Dacia, diisiik maliyetli miihendislik ile liks igermeyen Ozellikleri birlestirmistir.
Satislar, Ford ve Toyota markalarindan %30 daha diisiik seviyede gerceklesmistir. Sirket
once Dogu Avrupa’y1r ve sonrasinda ise Kuzey Afrika, Orta Dogu ve Latin Amerika’da
satiglar1 hedeflemistir. Dacia modeli, Bati Avrupali tiiketiciler tarafindan da tercih edilmeye
baglamigtir. Dacia, Renault’nun tutumlu inovasyon fikirlerinin kiiresel pazarlara arz ettigi

bir marka haline gelmistir (Steenkamp, 2017).

2.2.8. Kiiresel Markanin Dezavantajlari

Kiiresel markanin sirketler i¢in olduk¢a 6nemli avantajlar1 oldugu gibi, baz1 konularda
dezavantajlar1 vardir. Kiiresel markalarin mensei olan iilkeye yonelik tarihsel veya mevcut
siyasi, asker, ekonomik veya diplomatik sorunlardan kaynaklanan 6fke veya diismanlik, bu
markalarin belirli iilkelerdeki tercihlerini olumsuz etkileyebilir (Klein et al. , 1998: 89).
Tiiketiciler her ne kadar nefret edilen iilkenin yiiksek kaliteli iiriinler {irettiginin farkinda

olsalar dahi yine de bu iilkeye ait markalarin satin almazlar (Steenkamp, 2017: 26).

Fransa’nin 1990’11 yillarin ortalarinda Giiney Pasifik okyanusunda yaptigi niikleer
bomba testlerinden sonra, Avustralyali tiiketiciler Fransiz sarabi, kozmetik iiriinleri,
miicevherler ve arabalarini boykot ettiler. Bir yil sonra Fransa tiim niikleer testlerini
durdurdugunu deklare etti. Ancak Avustralya’daki Fransiz markalarin satiglar1 2005 yilinda
hala eski seviyelerine ulasamamist1 (Ettenson ve Gabrielle Klein, 2005: 216).

2003 yilinda ABD’nin Irak’a olan askeri miidahalesi sonucunda, 2004 yilinda Coca-
Cola’nin satiglari Almanya’da %16 ve Marlboro’nun satiglar1 Fransa ve Almanya’da
sirastyla %25 ve %19 seviyelerinde diismistiir (Steenkamp, 2017: 26). ABD’nin Orta
Dogu’ya askeri miidahalesini haksiz bulan ve buna kars1 olan tiiketicilerin tepkisi, diinyanin

en 1yl markalarina yonelik boykotu tetiklemistir.

Yerel markalarin avantaji olarak kabul edilen kiiresel markalarin dezavantajlarini

Johansson (2009: 444) asagidaki gibi siralamustir:

- Kiiresel markalar yerel kosullar ve tercihlere uyarlanmamistir. Farkli {ilkelerdeki
tiketicilerin tercihleri birbirine benzemeyebilir. Evlerin depolama kapasitesinin kiigiik

oldugu iilkelerde jumbo boy tuvalet kagidinin satisa sunulmasi beklenen ilgiyi gérmez.
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- Kiiresel markalarin yerel markalara hiikmettigi ve yerel kiiltiirii tehdit ettigi algis
mevcuttur. Ozellikle milli degerlere kars1 duyarl: tiiketiciler, ulusal kimlige sahip markalari
daha ¢ok tercih edebilirler.

- Kiiresel markalar yerel markalara gore daha az ozglindiir. Kiiresel markalar diinya
capinda tiiketicilerin beklentilerine uygun olarak tasarlanirken, yerel markalar o iilkedeki

tiiketicilerin zevk ve beklentilerine uygun olarak tasarlanir.

2.2.9. Markada Kiiresellesme Siireci

Kiiresel piyasalarda faaliyet gosteren sirketlerin, yerel sartlara uygun olarak pazarlama
stratejileri ve programlarmni ne oOl¢iide adapte edeceklerine karar vermeleri gerekir. Bu
baglamda “standartlastirilmis kiiresel pazarlama” ve “uyarlanmis kiiresel pazarlama” olmak

iizere iki farkli yaklasimdan birinin tercih edilmesi gerekmektedir:

- Standartlastiriimig kiiresel pazarlama: Bazi sirketler, tiim diinya genelinde faaliyet
gosterdikleri farkli iilkelerin piyasalarinda ayni pazarlama strateji yaklagimlarmi ve
pazarlama karmasini kullanirlar (Kotler et al. , 2018: 583). Bazi pazarlamacilar,
kiiresellesme ve teknolojik yenilikler sayesinde diinyanin kiiciik bir kdy haline geldigini ve
diinya genelinde tiiketici zevk ve tercihlerinin daha ¢ok birbirine benzemeye ve
yakinlagsmaya basladigini ifade etmektedirler (Townsend et al. , 2009: 540). Bu baglamda
Rugman ve Moore (2001)’ a gore kiiresellesme, homojen ve diinya ¢apinda bir kaliteye
sahip iriin ve hizmetlerin {iretilmesi ve bunlarin dagitiminin gergeklestirilmesi olarak
tanimlanmistir (Matanda ve Ewing, 2012: 5). Dolayisiyla, kiiresel anlamda her gegen giin
birbirine benzemeye devam eden tiiketici tercih ve zevkleri ile tiiketim davranislari,
kiiresel markalar i¢in standartlastirilmis kiiresel pazarlama stratejilerinin daha uygun
olacagina isaret etmektedir. Kiiresel bir marka i¢in standartlagtirilmis bir pazarlama
stratejisinin tercih edilmesi, daha iyi bir marka giicli ve 6l¢ek ekonomileri sayesinde daha
diisiik maliyetlere imkén saglar.
- Uyarlanmis kiiresel pazarlama: Kiiresel pazarlama stratejilerinin bir diger ¢esidi ise
uyarlanmis kiirese pazarlama yaklagimidir. Bu durumda {iretici, pazarlama stratejilerini ve
pazarlama karmasi unsurlarini faaliyet gosterecegi piyasalara uygun olarak yeniden
diizenler. Farkli piyasalara gore degisen pazarlama stratejileri ve pazarlama karmasi
beraberinde artan maliyetleri de getirir. Ancak, pazarin spesifik sartlarina uyarlanan
stratejileri daha biiylik pazar payr ve getiri saglayabilir. Her bir farkli iilkedeki hedef

tiiketicilerin kendine has ihtiya¢ ve zevklerine gore 6zel tasarlanmig pazarlama programlari
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markay1 daha gekici kilabilir (Kotler et al. , 2018: 583). Bu yaklasima gore, kiiresellesme ve
teknolojik gelismeler ile birlikte tiiketici tercih ve zevklerinde kiiresel bir yakinsama soz
konusu olmasina ragmen, farkl tlkelerdeki tiiketiciler farkli kiiltiirel alt yapiya sahiptir.
Dolayisiyla, kiiresel anlamda tiiketicilerin tercih ve satin alma davranislar1 her ne kadar
yakinsamaya devam etse dahi, farkli kiiltiirel ve sosyal yapilardan dolay: ihtiyag ve zevkler
bakiminda belirli farkliliklar devam etmektedir. Bu farkliliklar1 g6z oniine alarak; satin alam
giicli, zevk ve tercihleri farkli hedef tiiketici kitlelerinin bulundugu her bir iilke icin
farklilastirilmis {irtin, fiyat, kanallar ve promosyonlar gibi uyarlanmis pazarlama stratejileri

daha basaril1 olabilir.

Cogu uluslararast pazarlamacilar, sirketlerin kiiresel diislinlip yerel olarak faaliyet
(think globally but act locally) gostermelerini ve pazarlama stratejilerinin standartlasma ve
uyarlanmasi arasindaki bir denge gdzetilmesi gerektigini tavsiye ederler. Bu sekilde kiiresel
markanin daha genis tiiketici kitlelerine tanitilmasi saglanirken, belirli pazarlar icin
pazarlama, iirlin ve operasyonlari uyarlanmis olur. Kiiresel boyutta faaliyet gosteren L’Oreal
kozmetik sirketi; Fransa (L’Oréal Paris, Garnier, Lancome), ABD (Maybelline, Kiehl’s,
SoftSheen-Carson, Ralph Lauren, Urban Decay, Clarisonic, Redken), Ingiltere (The Body
Shop), Italya (Giorgio Armani) ve Japonya (Shu Uemura) gibi farkl kiiltiirel arka planina
sahip iilkelerden ortaya c¢ikan markalara sahiptir. Ancak L’Oreal sirketinin {istiin kiiresel
basarisi, yerel ihtiyacglara hitap etmek icin sirketin meshur markalarin1 uyarlayan ve
farklilagtiran bir kiiresel-yerel dengesini kurabilme kabiliyetinden kaynaklanmaktadir

(Kotler et al. , 2018: 583).

Bir markanin kiiresellesme siirecinin 1yi bir sekilde belirlenmesi i¢in sirketlerin,
markanmn farkli iilkelerde ve cografyalarda hangi faktorlerden etkilenecegini iyi
belirlemeleri gerekmektedir (Van Gelder, 2003: 4-6). Standartlastirma ve uyarlanmisg
kiiresel marka stratejileri arasinda iyi bir dengeli yaklasim i¢in Kapferer (2005: 323-324),
markanin konsept, isim ve lriinler veya hizmetlerden olusan bir sistem oldugu kavramina
dayanan ve kati bir kiiresel modelden dereceli olarak tam bir yerel markaya dogru degisen

yedi kiiresellesme stratejisi onermektedir:

1-  Birinci strateji modelinde hicbir sekilde iirlinlin adaptasyonu s6z konusu degildir.
Liiks iiriinlerin markas1 bu kategoriye girmektedir. Uriinlerin kendine dzgii kiiresel imajinin
toplumsal bir sinifi yansitmasi ve adaptasyonun getirecegi maliyetler bu iirlinler i¢in yerel

anlamda uyarlanmis stratejiler i¢in uygun degildir.
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2-  Ikinci strateji modelinde farkli konumlandirma stratejilerine ihtiyag duyulmaktadir.
Mars marka ¢ikolata Ingiltere’deki tiiketiciler icin 6giin yemeginin ikamesi olabilirken,
diger Avrupa iilkelerinde bu c¢ikolata enerji veren bir iiriin olarak goriilmektedir. Diger
yandan benzer stratejileri araba sektoriinde de gormek miimkiindiir. Ford Fiesta Almanya
pazart i¢in kiiciik arabadir, ancak s6z konusu marka Portekizli tiiketiciler i¢in bir aile
arabasidir.

3-  Ugiincii strateji modelinde &nemli iiriinlerin uyarlanmasi s6z konusudur. Nescafe
markasinin bazi 6nemli iirtinleri farkl iilkelerin damak tanida gore sadece belirli iilkeler i¢in
tasarlanmig sert ve yumusak i¢imli ¢ok farkli diizeylerde iiriin ¢esitliligine sahiptir.

4-  Dordiincli strateji modelinde markalar sirketler arasinda boliiniir. Persil marka
camagir deterjan1 buna iyi bir 6rnektir. Bu marka, Unilever ve Henkel sirketleri tarafindan
farkl tlkelerde satilabilecek sekilde tescillenmistir. Sirketlerin ayni iirtinti farkh iilkelerde
farkli marka isimleri altinda satisa sunmasini gerektirecek degisik durumlar ortaya cikabilir.
Antilmis ¢cesme suyu olarak kotii yapan ve medyada hakkinda olumsuz degerlendirmeler
yapllan20 Dasani igme suyu markasini Ingiltere’de geri geken Coca-Cola, bu markayr ayni
ad ile baska iilkelerde satisina devam etmektedir?. Sirket artik Ingiltere’de Glacéau adinda
farkl1 bir igme suyu satigina devam etmektedir®.

5-  Besinci strateji modelinde, sirket yasal nedenlerden dolayr marka adini her yerde
kullanamaz. Ingiltere’deki Vauxhall marka araba, Avrupa’da Opel olarak satilmaktadir. Her
seyi benzer olmakla beraber sadece isimleri farklidir.

6-  Altinct strateji modelinde, neredeyse birbirinin aynist olan lriinler farklilagtirilmis
fiyatlar ile farkli diinya markalari ile satisa sunulur. Neredeyse tasarimina kadar Audi ile
benzer olmasina ragmen, Volkswagen marka arabalar1 daha uygun fiyatlar ile satisa sunulur.
7-  Yedinci strateji modeli, Avrupa’nin bisiklet pazarinin lideri Cycleurope sirketinin is
modelidir. Bir Isve¢ markasi olan Cycleurope, diger iilkelerin bisiklet pazari liderleri
konumunda olan yerel markalari satin alarak biinyesine kazandirmistir. Bu markalar, yerel
tiketiciler tarafindan ¢ok iyi bilinen ve yerel pazari taniyan tipik yerel isimlerle satis
yapmaktadir. Dolayisiyla farkli tilkelerdeki tiiketicilerin beklentilerine uygun olarak tekerlek

boyu, vitesler ve bisikletin yliksekligi ve uzunlugu gibi farkli standartlarda iiretim yaparlar.

2 hitps://www.theguardian.com/uk/2004/mar/19/foodanddrink (Erisim Tarihi: 08/06/2019)
2! https://www.coca-colacompany.com/brands/dasani (Erisim Tarihi: 08/06/2019)
22 https://www.coca-cola.co.uk/drinks/glaceau-smartwater (Erisim Tarihi: 08/06/2019)
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2.29.1.  Uretici acisindan kiiresel marka isimlendirme stratejileri

Marka ismine karar vermek, en dnemli pazarlama karar1 olarak goriilmektedir (Ries ve
Trout, 2001: 89) ve dolayisiyla ¢ok kritik bir siiregtir. Zaltman ve Wallendorf (1979),
marka adinin {riiniin basarisimt %40 dolayinda etkileyebilecegini ifade etmektedirler
(Alashban et al. , 2002: 23). Dawar ve Parker (1994), yaptiklar1 ¢alismada tiiketicilerin
iriiniin kalitesini degerlendirirken fiyat veya fiziksel goriinimden ziyade marka ismi

cagrisimlarina (sinyallerine) oldukea fazla itimat ettikleri sonucuna ulagsmislardir.

Sirketler belirli tiriin ve hizmetler i¢in diinya c¢apinda standart bir marka ismi
kullanabilecekleri gibi, farkli iilkelerde uyarlanmis (adapte edilmis) yerel marka isimlerini
de tercih edebilirler. Pazarlama faaliyetlerinde standardizasyon ve adaptasyon konulari
Levitt (1983) tarafindan yayinlanan ¢alisma ile birlikte uluslararast literatiirde dnemli bir yer
edinmistir (Alashban et al. , 2002: 22). Aaker (1991), Barwise ve Robertson (1992), Chan
(1990), Jain (1989), Onkvisit ve Shaw (1989), Roth (1995), Samiee ve Roth (1992),
Szymanski et al. (1993), Wills et al. (1991), (Wind, 1986) ve Quelch (1999) tarafindan

yapilan ¢alismalar bu konudaki tartismalar1 daha da ileriye tagimistir.

Sirketler iirlin ve hizmetleri igin kiiresel ¢apta standart tek bir marka
kullanabilecekleri gibi, yerel beklenti ve faktorlere uygun olarak uyarlanmis farkli marka

isimlerini de tercih edebilmektedirler.
Tek Marka Adi Kullanimi

Van Gelder (2003: ix-x) kiiresel markanin tanimini, herhangi belirli bir kitaya 6zgii
gereksinimler ile smiflanmamis ve birgok cografyada bulunabilen markalar olarak
yapmustir. Aaker ve Joachminsthaler (2000: 306) tarafindan yapilan daha detayli tanima
gore kiiresel markalar, “marka kimligi, konumu, reklam stratejisi, kisiligi, iirlin, paketleme
ve goriinlim ve hissettirdikleri bakimindan iilkeler arasinda yiliksek derecede benzerlige

sahip markalardir.

Alashban et al. (2002), firmalarin marka isimlerini ne kadar ¢ok standardize ederlerse,
sirket maliyetlerinin o kadar azaldigin1 ve {riin satis hacminin de arttifin1 ortaya
koymuslardir. Aynm1 ¢alismada alict yogunlugu, rekabet ve dagitim gibi pazar yapisi
faktorlerinin marka ismi stratejisini etkiledigi, ancak din, dil, egitim, ekonomi ve teknoloji

gibi gevresel faktorlerin bu konuda herhangi bir etki ortaya koymadig1 goriilmiistiir.
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Diinya ¢apinda ayni marka ismi ile liretim yapmak, 6lgek ekonomileri sayesinde
maliyetleri diisiirebilir. Yerel pazarlarin kendine 6zgii beklentilerine gore tirtinlerin farkli bir
sekilde tasarlanmasi Onkvisit ve Shaw (1989), standardize markalarin reklam ve stok
maliyetlerinin azalmasina yol agarak daha iyi pazar etkinligi imkani sundugunu ortaya
koymuslardir. 1988 yilinda yayinlanan calismalarinda Keegan et al. (1988: 88), Pepsi
sirketinin kiiresel standart bir marka ismi kullanim1 sayesinde tiretim maliyetlerinde yillik 8

milyon $’dan daha fazla tasarruf tahmin ettigini ifade etmislerdir.

Diger yandan sirketin diinya genelinde satisa sundugu mal ve hizmetler i¢in tek bir
marka ismi kullanmanin da riskleri mevcuttur. Kiiresel ¢apta tek bir marka ismi kullanmak,
yerel marka isimleri kadar ¢ekici olmayabilir (Girboveanu, 2007: 85). Ozellikle milli ve
ulusal duyarliliklar1 olan tiiketicilerin yerel markalari tercih etmeleri ve diger yandan yerel
markalarin yoresel tat ve zevklere daha uygun oldugu diisiincesine sahip tiiketicilerin

yaklasimlart, kiiresel boyutta tek bir marka kullaniminin riskleri arasinda sayilabilir.
Farkh Marka Adi Kullanma

Kiiresel bir marka kimligine sahip olmasina ragmen baz sirketler iilkelere gore farkli
marka isimleri kullanmaktadirlar. Genellikle, taninmis yerel markanin marka degerinden en
iyi sekilde faydalanmak i¢in sirketler farkli iilkelerde farkli marka isimleri kullanirlar. Diger
yandan dil, din, kiiltiir ve piyasa yapilarindaki farkliliklardan kaynaklanan sebepler de
firmalarin farkli iilke ve bolgelerde farkli marka isimleri altinda faaliyet gdstermesine neden
olabilir. Bu sayede sirket, diinya ¢apindaki farkli yerel pazarlarin kendine 6zgii unsurlarina
tam uygun olarak pazarlama stratejileri gelistirme imkanina sahip olur (Otuedon, 2016: 49).
Boddewyn et al. (1986), Kashani (1989), Thrassou ve Vrontis (2006) ve Wind (1986)
tarafindan yapilan caligmalar, kiiresel markalagsmada uyarlanmis stratejilerin ve dolayisiyla
yerel stratejilere uygun olarak farkli marka isimleri kullanmanin daha basarili oldugunu

ortaya koymustur.

Unilever sirketi iirettigi ¢amasir yumusatici iirlinlerini Almanya’da Kuschelweich,
Belcika ve Hollanda’da Robijn, Fransa’da Cajoline, Tiirkiye’de Yumos, ABD’de Snuggle,
Brazilya’da Fofo ve Giiney Kore’de Pomi marka adlari ile satisa sunmaktadir (Steenkamp,
2017: 80). Sekil 2.12°de goriilecegi lizere Unilever dondurma markasi ayni logoyu
kullanmasina ragmen her bir Avrupa {ilkesinde farkli yerel marka isimleri ile satis

yapmaktadir (Schlegelmilch, 2016: 159).
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Yerel sartlara uygun olarak iirlin ve hizmetleri farkli bir marka ismi ile piyasaya
stirmek beraberinde belirli maliyetler getirir. Yeni markanin ismini popiiler hale getirmek ve
markay1 konumlandirmak i¢in oldukga fazla ekstra maliyet, zaman ve emek harcanir (Bhat
et al. , 1998: 42). Farkli pazarlama karmasi unsurlarinin kullanilmasi nedeniyle, sirketin
kontrol ve koordinasyonu daha zor hale gelir (Otuedon, 2016: 50). isim farkliliklarindan
dolay1 promosyon kampanyalarinin uygulanmasi zorlasacak ve sirketin kiiresel marka imaji

ve farkindaligindan kaynaklanan avantajlardan mahrum kalinacaktir.

2.2.9.2, Dil farkhiliklar:

Sirketlerin farkli iilkelerde yerel marka kullanmasina sebep olan etkenlerden birisi dil
farkliliklaridir. Markalar genelde belirli bir lilkede dogarlar ve diinyaya yayilirlar. Google ve
Skype gibi cok az marka isin basinda kiiresel boyutta tiiketiciler icin tasarlanir
(Schlegelmilch, 2016: 160). Markalarin ortaya ¢iktig1 tilkelerin yerel dillerindeki anlamlart,
bazen farkli iilkelerin dillerinde olumsuz veya {iriiniin imajin1 ve ¢agrisimint olumsuz bir

sekilde etkileyecek sekilde farkli anlamlara gelebilir.

General Motors sirketinin Nova marka arabasimi Latin Amerika’da satisa sunma
tesebbiisli bu konuda en c¢ok verilen O0rneklerden biridir. Latin Amerika tilkeleri arasinda
Brezilya hari¢ diger tiim iilkelerin resmi dili Ispanyolcadir. ispanyolcada “No va” ifadesi,

“gitmez” anlamina gelmektedir (Schlegelmilch, 2016: 160).
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ESKIMO® FRISKO® JA INGMAN®

Austria Belgium/ Netherlands Denmark Finland
MIKO® LANGNESE® ALGIDA’
France Germany Ireland Czech Rep
Hungary
Poland
Slovakia
Slovenia

ALGIDA ]V

Italy/Greece Portugal Spain

LUSSO" WALL'S®

Sweden/Finland Switzerland United Kingdom

Sekil 2.12. Farkli Ulkelerdeki Unilever Dondurma Markalari

Kaynak: Schlegelmilch (2016: 159)

Cin’de kiiresel bir marka ile pazara giris yapmak Batili iilkeler i¢in oldukga biiyiik bir
sorundur. Coca-Cola markasinin 1928 yilinda bu iilkeye giris yapmasinda yasadigi
problemler, bu konuda bilinen klasik 6rneklerdendir. Coca-Cola marka adinin Mandarin Cin
dilinde bir karsilig1 olmadigindan, telaffuzu Coca-Cola’nin telaffuzuna yakin ve herhangi
bir sagma ve ters anlam igermeyecek dort adet Cince karakter bulmak zorundaydilar. Yazil
Cince binlerce farkli karakterden olusurken, ko-ka-ko-la telaffuzunu olusturmak igin 200
farkli ses mevcuttur. Sirket marka ismini temsil edecek semboller kombinasyonu {izerinde
calisirken, Cinli diikkdn sahipleri yazili anlammi g6z Oniine almadan ko-kd-ko-1a
telaffuzunu olusturan Cince karakterler iirettiler. Ancak ortaya istenmeyen sonuglar ¢ikti.
Farkli semboller ile Cinli tiiketicilerin daha kolay telaffuz etmesi amaciyla ortaya ¢ikarilan
bu semboller Mandarin Cincesi ile okundugunda; “balmumu ile baglanmis disi at (female

horse fastened with wax)”, “balmumu ile diizlestirilmis kisrak (wax-flattened mare)” veya
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“balmumundan kurbaga yavrusunu 1sir (bite the wax tadpole)” gibi sagma ve anlamsiz
manalara gelmekteydi. Daha sonra sirket marka isminde bir revizyon yaparak, Ingilizce
telaffuza yakin olan ve “Can-Be-Tasty-Can-Be-Happy” anlamina gelen ké-kou-ké-1¢€
ifadesini segmistir (Alon et al. , 2009: 123-124).

Dilden kaynaklanan bir diger sorun, marka isminin farkl iilkelerdeki tiiketiciler igin
telaffuzunun zor olmasidir (Alashban et al. , 2002: 25). Telaffuzu zor olan marka isimleri
tilkketicilerin bu markayr hatirlamalarin1 da zorlastirir. Bu problem, markanin tiiketici
algisinda konumlandirmas1 olduk¢a kotii etkimektedir. Ismini telaffuz edemedikleri
markalar yerine tiiketiciler farkli markalar1 saticilardan talep edebilirler. Diger yandan
tilketiciler bu markalar1 ¢evrelerindekiler ile tartismayacak ve marka hakkinda
konugmayacaktir. Sili’de halkin “Schweppes” marka adinin telaffuzunda sorun yasamasi
karsisinda sirket, tliketicilerin bu markayr nasil telaffuz etmeleri hususunda reklam

kampanyas yiiriitmistiir (Hill ve Still (1984)’den aktaran Alashban et al. (2002: 25)).

2.2.9.3. Kiiltiirel farkhihiklar

Tiiketiciler markalar1 temsil eden sembolleri, kendilerini ve nasil biri olmak
istediklerini ifade etmek i¢in kullanirlar (Torelli et al. , 2010: 114). Diger yandan tiiketiciler,
belirli markalarin ¢agrisimlarini bu markalar1 kullanan tiiketicilere ait degerlendirmelerinde
dikkate alirlar (Muniz ve O'Guinn, 2001: 426). Burada kiiltiir devreye girer, ¢iinkii kiiltiir
sayesinde bireyler sembollere mana yiiklerler (Schlegelmilch, 2016: 160). Aaker et al.
(2001), tiiketicilerin belirli markalara kiiltiirel anlam ve Onem atfettiklerine isaret
etmektedirler. Torelli et al. (2010); Ford, Coke ve Nike markalarinin Amerikan kiiltiiriiniin
sembolleri olmalar1 bakimindan ikonik markalar olduklarimi ortaya koymuslardir.
Markalarin kiiltiirel sembollerine deger vermeyen tiiketiciler bu markalar1 daha az tercih

edebilirler (Schlegelmilch, 2016: 160).

Yabanci kiiltiirel degerler ile iliskilendirilen kiiresel markalar, tiiketicilerin 6z kimlik
hedeflerini destekler. Amerikan bagimsizlik ve 6zgiirlik degerini sembolize eden Harley
Davidson, ¢ogu Asya iilkesinin daha toplulukgu (collectivistic) goriisleri ile uyumlu
olmayabilir. Ancak s6z konusu marka, ¢cogu akranlarindan daha bireysel karaktere sahip
Asyal tiiketicileri kendine ¢ekerek, Asya iilkelerindeki pazarlarda énemli bir nis oyuncusu

olabilir (Torelli, 2013: 142). Bununla birlikte, hedef bir kiiltiir tarafindan sembolize edilen
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degerler ile uyumlu olmayan gii¢lii bir imaja sahip marka, daha genis tiiketici Kitlelerine
cekici gelmeyebilir (Torelli et al. , 2010: 128).

Markanin ortaya ¢iktig1 iilkeye yonelik yaklasimlar marka ¢cagrisimlarini ve satin alma
kararlarin1 da etkiler (Torelli et al. , 2010: 114). 1886 yilindan beri faaliyet gosteren Coca
Cola ve 1911 yilinda kurulan Nivea gibi uzun ge¢misi olan bazi markalari nesiller boyunca
kullanan tiiketiciler, bu markalarin ait olduklar1 Amerikan ve Alman iilkesi imajindan biiyiik
Olclide ayirmis ve kendi kiiltiirel degerlerini bu marka ile iliskilendirmislerdir. Kiiresel bir
markanin bu basarisi, kendisini yerel kiiltiire uyum saglayabilmesinden kaynaklanmaktadir

(Mooij, 2014: 37)

Kiiltiir, marka uzantilarinin titketiciler tarafindan benimsenmesine etki eden 6nemli bir
etkendir. Kiiltlirel farkliliklarin marka uzantilar1 tizerindeki aragtirmalarin ¢ogunlugu, Bati
kiiltiiriinlin bagimsiz kisisel goriisleri ile Asya kiiltiiriiniin birbirleriyle bagimli kisisel
gortigleri arasindaki farkliliklara odaklanmistir (Schlegelmilch, 2016: 161). Han ve Schmitt
(1997) galismalarinda, ABD’1i tiiketicilerin Asyali (Hong Kong) tiiketicilere nazaran marka
uzantist uyumuna daha fazla 6nem atfettiklerine isaret etmektedirler. Yazarlar, toplulukcu
(collectivistic) Asyali tiiketicilerin sirketlere gliven konusunda daha istekli olduklarini ve
dolayistyla markanin kabul edilmis mevcut kalite standardina gore daha diisiik seviyede
olan bir marka uzantisin1 daha rahat benimsediklerini, bunun tersine ABD’1i tiiketicilerin ise
daha diisiik uyumlu marka uzantilarin1 kusku ile karsiladiklarim1 ve marka uzantilarii
degerlendirirken mevcut marka kalitesine uyumu dikkat ettiklerini ifade etmislerdir.
Yaptiklar1 arastirmada bagimsiz ve birbirine bagimli 6z-kurguya (self-construal) sahip
bireyleri karsilastirarak benzer sonuglara ulagsan Ng ve Houston (2006), birbirine bagimli
0z-kurguya sahip bireylerin sart ve kosullara daha odakli olduklarini ve dolayisiyla bu
bireylerin markalar1 daha farkli bir baglamda degerlendirdikleri sonucuna ulagsmislardir.
Yine benzer sonuglara ulasan Ahluwalia (2008) ve Monga ve John (2007) marka
uzantilarinin  dogu  Kkiiltiirlerinde daha olumlu bir sekilde degerlendirilebilecegini
onermislerdir. Loken et al. (2010)’a gore dogu kiiltiirlerinde ¢ok daha fazla sayida marka

uzantilar1 basarili bir sekilde pazarlanabilir.

2.3. Markanin Ekonomik Analizi

Marka degeri, birgok sirket i¢cin en degerli ve potansiyel olarak kalicilig1 en uzun siire

olan varhigidir (Broadbent, 2000: 162). Tablo 2.9’da 2018 yilinda diinyanin en degerli 20
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markasina ait veriler sunulmustur. Markalarin faaliyet gosterdikleri sektorler bakildiginda,
teknoloji sektOriiniin bariz istiinliigli goze ¢arpmaktadir. Diger yandan, iicii hari¢ listedeki
tiim markalar ABD menseili markalardir. ABD harig listede sadece iki adet Cin ve bir adet
Almanya menseili marka bulunmaktadir. Listedeki sadece ilk iic markanin toplam degeri

yaklasik olarak Tiirkiye’nin 2018 yilt GSMH’na (IMF, 2019) esittir.

2019 yilinda diinyanin en degerli 500 markasina ait bilgiler Ek-5’te yer almaktadir. Bu
listede yer alan markalarin iilkelere gére dagilimi Tablo 2.10°da verilmistir. Tablodan
goriilecegi lizere en degerli 500 markanin yaklasik %40’1t ABD menseilidir. 2019 yilinda
diinyanin en degerli 500 markasi icerisinde ABD’nin 198 adet markasi yer almaktadir.
Listedeki en degerli 100 marka icerisinde ABD markalarinin toplam degeri ise 2,02 trilyon
dolar seviyesine ulagsmistir. Bu listede en fazla markaya sahip ikinci {ilke olan Cin’in 70
markast siralamaya girmistir. Listedeki en degerli 100 marka igerisinde Cin menseili
markalarin toplam degeri ise 893 milyar dolar seviyesindedir. Fransa 34 marka ile ii¢iincii
sirada yer almaktadir. Listeye bakildiginda Tiirkiye menseili herhangi bir markanin

diinyanin en degerli ilk 500 markasi1 sirlamasina giremedigi goriilmektedir.
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Tablo 2.9. En degerli markalar

Marka Ulke Sektor Marka Degeri (Milyar $)
Go gle ABD Teknoloji 302,063
" ABD Teknoloji 300,595
amaZOI'I ABD Perakende 207,594
a¢ Microsoft ABD Teknoloji 200,987
Tencent &R Cin Teknoloji 178,990
facebook ABD Teknoloji 162,106
V’SA ABD Bankacilik 145,611
McDonald's ABD Fast Food 126,044
ELPNERACP Cin Perakende 113,401
= AT&T ABD fletisim 106,698
ZEE“.—’Z ABD Teknoloji 96,269
verizon’ ABD letisim 84,897
m ABD Tiitiin 81,914
@% ABD Gazl icecek 79,964
@  moastercard ABD Bankacilik 70,872
@ ABD Lojistik 60,412
w Almanya Teknoloji 55,366
ABD Bankacilik 54,952
%‘i’sﬂep ABD Eglence 53,833
E ABD Perakende 47,229

Kaynak: BrandZ (2018: 34)
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Tablo 2.10. En degerli 500 markanin iilkelere gore dagilimi

Ulke Marka Sayisi Ulke Marka Sayisi
ABD 198 BAE 3
Cin 70 Cin (Hong Kong) 3
Fransa 34 Danimarka 3
Japonya 32 Rusya 3
Ingiltere 24 Singapur 3
Almanya 21 Malezya 2
Canada 14 Meksika 2
Isvigre 12 Norveg 2
Giiney Kore 11 Avusturya 1
Hindistan 9 Belgika 1
Italya 9 Endonezya 1
Avustralya 8 Finlandiya 1
Ispanya 8 Katar 1
Hollanda 7 Liiksemburg 1
Brezilya 5 Suudi Arabistan 1
Cin (Tayvan) 4 Tayland 1
Isveg 4 Vietnam 1

Kaynak: Brand Finance (2019a) tarafindan yayinlanan veriler kullanilarak yazar tarafindan

hazirlanmistir
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3. BOLUM

3. MARKALASMA SURECINDE TURQUALITY PROJESI

Bu boliimde, sirketlerin uluslararasi piyasalarda rekabet gii¢lerinin arttirilmasi ve
global Olgekte giliclii markalarin olusturulmasi ve bu baglamda firmalarin desteklenmesi
amaciyla bagslatilan Turquality programinin gergevesi, destek kapsami ve basvuru siiregleri

aciklanmuistir.

3.1. Turquality Hakkinda

Turquality, Tiirkiye’nin rekabet avantajina sahip oldugu ve markalasma agisindan
gelecek vaadeden sektorlerdeki firmalarin iiretim, pazarlama, satis ve satig sonrasi tiim
stireglerini kapsayacak bir bi¢imde yonetim tecriibesi ve kurumsal yapilarinin gelismesine
imkan taniyarak kiiresel piyasalarda kendi markalariyla uluslararasi bir oyuncu haline
gelebilmeleri ve gelistirdikleri markalar1 ile pozitif ve gliglii bir Tirk mali imajinin
gelistirilmesi ve yerlestirilmesi amaciyla bugiine kadar diinya genelinde tasarlanmis devlet

destekli ilk ve tek markalasma programidir (Turquality, 2019l).

Bu programin odaginda, geleneksel ihracat desteklerinden ayri olarak esas itibariyle
ithracati artirmak yerine firmalarin markalasma hedeflerine ulagsmalarinda yardimci olmak

yer almaktadir (Turquality, 20191).

3.2. Turquality Misyonu ve Hedefleri

22.12.2004 tarih 25678 sayili Resmi Gazete’de yayinlanan “Turquality Sertifikasinin
Diizenlenmesine Iliskin Teblig (ihracat: 2004/14)” (Resmi Gazete, 2004) ile yiiriirliige giren
Turquality programi, tiiketicilerin algisinda bir marka referanst olmay:r ve Tiirkiye’de
faaliyet goOsteren firmalarin markalagsmalarmi ve giliglii markalar haline gelmelerini

desteklemek ve motive etmeyi amaglamaktadir (Turquality, 2019n).

Turquality’nin misyonu asagidaki gibi belirlenmistir (Turquality, 20199):

o “Kiiresel Tiirk markalarindan yurticinde lokomotif olusturmak’:
. “Sirketlerin marka giicii ve kurumsal altyapisini giiclendirmek”:
. “Yurtigcinde marka bilinci ve farkindalig1 yaratmak™:
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Turquality programinin ulagsmak istedigi hedefler (Turquality, 20199):

o “Marka potansiyeli olan firmalara global bir marka olma yolunda finansal
kaynak saglamak.”
. “Global Tiirk markalari yaratabilmek igin firmalarin ve markalarinin

gelisimlerine yonelik strateji, operasyon, organizasyon ve teknoloji danigsmanlig
calismalart ile destek olmak.”

o “Program kapsaminda bulunan firmalarin yonetim birimlerine yénelik egitim
destegi vermek.”

° “Yurtdisinda olumlu Tiirk malt imajinin olusturulmasi ve tutundurulmasi igin
iletisim ve tamitim faaliyetlerinde bulunmak.”

. “Tiirk firmalarimin marka bilincini artirmak.”

. “Tiirk firmalarimin pazar bilgisi dahilinde aksiyon alabilmeleri icin istihbarat

destegi saglamak.”

3.3. Turquality Projesinin Tarihgesi

23 Kasim 2004 tarihinde yiirirliige giren Turquality® Programima ait teknik
calismalart yiiriitmek iizere Ekonomi Bakanligi, Tiirkiye Ihracat¢ilar Meclisi ve Ihracatgi
Birlikleri ile 6zel sektor temsilcilerinden olusan Turquality® Calisma Grubu ile Turquality

Sekretaryasi olusturulmustur (Turquality, 2019m).

Proje kapsaminda izlenecek strateji Turquality Calisma Grubu tarafindan
belirlenmistir ve bu strateji kapsaminda tekstil ve hazir giyim sektorleri Turquality
programinin pilot sektorleri olarak belirlenmistir. Turquality Programina basvuran firmalari
degerlendirme ve sertifika almaya hak kazanan markalari belirlemek amaciyla uluslararasi
danigmanlik hizmeti veren Werner International Danigsmanlik Firmasi’ndan hizmet satin
alinmasma karar verilmistir. Turquality kapsaminda degerlendirilen firmalarin iiretim ve
pazarlama siiregleri degerlendirilmis ve kiyaslama (“Benchmarking”) caligmasi
gergeklestirilmistir. Yirtrlige girdiginden itibaren Turquality Programi kapsaminda yapilan

aktiviteler asagida siralanmistir (Turquality, 2019m):
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3.3.1. 2004 Yihndaki Turquality® Faaliyetleri

e 22.12.2004 tarih ve 25678 sayili Resmi Gazete’de yayinlanan “Turquality
Sertifikasinin Diizenlenmesine iliskin Teblig (fhracat: 2004/14)” ile Turquality Programi
yiriirliige girmistir.

e Turquality Programi ve desteklenen markalarin Rusya Federasyonu’ndaki hedef
tiiketici kitlesine tanitimi amaciyla, 16.12.2004 tarihinde Moskova’da kamu, 6zel sektor ve
basin mensuplariin katildig1 bir organizasyon diizenlenmistir.

e Rusya Federasyonu medyasinda ve billboardlarinda, programin tanitimi hakkinda
reklam kampanyalar1 diizenlenmistir.

e  Turquality Programi kapsaminda desteklenen moda tasarimcilari tarafindan Moskova,
New York ve Paris'te defileler diizenlenerek, programin diger pazarlarda tanittimina ve

kiiresel tutundurma faaliyetlerine devam edilmistir. .

3.3.2. 2005 Yilindaki Turquality Faaliyetleri

. 30 Haziran- 1 Temmuz 2005 tarihlerinde Turquality Programinin “Uluslararasi
Tanitim, Pazarlama ve Markalagma Stratejisi’nin tasarlanmasi ve program kapsaminda
yuriitiilen aktivitelerin degerlendirilmesi ve gelistirilmesi amaciyla Stratejik Planlama
toplantis1  organize edilmistir. Toplantiya diinyanin en oOnde gelen pazarlama
stratejistlerinden biri olan ve “Positioning: The Battle for Your Mind” ve “Marketing
Warfare” gibi bir¢ok dillere ¢evrilen ve en ¢ok satanlar arasina giren kitaplarin yazari Jack
Trout, Werner International firmasindan Gian Mario Borney, Jan Urlings ve uluslararasi

markalasma ve pazarlama uzmanlari Armando Branchini, Carlo Giordanetti katilmistir.

. Ikinci toplant1 28-29 Temmuz 2005 tarihlerinde ayn1 katilime: ekip ile diizenlenmistir.
Ikinci toplantida yapilan ¢alismalar sonucunda “Turquality Stratejik Plan1” ve “Markalasma
Yol Haritas1” dokiimanlar1 hazirlanmustir. Stratejik Plan gergevesinde, Turquality Programi
ile desteklenen firma sayilarinin arttirilmasina ve programin pilot sektorleri olarak
belirlenen hazir giyim ve tekstil ile birlikte hizli tiikketim tirtinleri, dayanikli tiikketim tirtinleri,
kuyum/miicevherat, otomotiv ve endiistriyel diger endiistrilerin de destek kapsamina

alimmasina karar verilmistir.

Oncelikle Marka Destek Programu ile desteklenen firmalar Turquality Destek

Programma katilmak icin bagvurularimi  gerceklestirdiler. Program kapsaminda
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desteklenecek firmalarin belirlenmesi igin yiiriitillecek 6n inceleme siireglerine ait bir
metodolojinin olusturulmasi ve firmalarin 6n incelemelerinin degerlendirilmesinde kiiresel
danigmanlik hizmetleri veren bir sirketten hizmet alimina gidilmesine karar verilmistir. Bu
sirket, programa bagvuran Marka Destek Program1 kapsamindaki firmalar1 ziyaret ederek, 3
ana bolimde ve 10 farkli performans alani temelinde firmalar1 degerlendirmistir.
Danismanlik sirketi yapmis oldugu 6n inceleme degerlendirmelerine ait raporlarini Ekonomi
Bakanlig1 Ihracat Genel Miidiirliigii'ne sunmustur. S6z konusu sirketin sunmus oldugu
raporlar ve Turquality Calisma Grubu’nun gelistirdigi degerlendirme gergevesi kapsaminda

desteklenecek firmalar i¢in son karar1 vermistir.

. Turquality programi kapsaminda desteklenen moda tasarimcilarinin 2005 yili
icerisinde farkli tarihlerde Hollanda, Venedik ve Paris’teki farkli organizasyonlar

kapsamindaki defilelerine Turquality sponsorlugunda destekler verilmistir.

3.3.3. 2006 Yilindaki Turquality Faaliyetleri

. 24.05.2006 tarihli ve 26177 sayili Resmi Gazete’de “Tiirk Uriinlerinin Yurtdisinda
Markalagmasi, Tiitk Mali Imajmin Yerlestirilmesi ve Turquality’nin Desteklenmesi
Hakkinda Tebligi” yayinlanmistir. Bu teblig ile, “fhracatct Birlikleri, Uretici Dernekleri,
Uretici  Birliklerinin, sektorlerinin yurtdisinda tamitimi amaciyla gergeklestirecekleri
harcamalara iligkin giderler, Tiirkiye’de ticari ve/veya sinai faaliyette bulunan sirketlerin
tiriinlerinin markalagmas1 amaciyla gergeklestirecekleri faaliyetlere iliskin giderler ile
Ihracatgt Birliklerinin Turquality Programi kapsaminda firmalara yurt icinde ve yurt
disinda markalasma siirecinde verecegi desteklere iliskin harcamalar, Tiirk markalarinin
pazara giris ve tutunmalarina yonelik gerceklestirecegi her tiirli faaliyet ve
organizasyonlara iliskin giderler ile olumlu Tiirk mali imajimin  olusturulmasi ve
verlestirilmesi i¢in yurt i¢inde ve yurt disinda gerceklestirecegi her tiirlii harcamalarin
uluslararasi kurallara gére Destekleme ve Fiyat Istikrar Fonu'ndan karsilanmasi”

hedeflenmistir (Resmi Gazete, 2006).

. 11-24.10.2006 tarihlerinde Turquality ve Takashimaya Departman Magazalari’nin
beraber diizenledikleri uygulama kapsaminda, Turquality Marka Destek Programi ile
desteklenen DERRI, DAMAT&TWEEN, INCI, MAVI, MACHKA, VIVAVENETO ve
NETWORK markalarima ait trlinler Japonya’daki tiiketicilerin begenisine sunuldu.

Tiirkiye’deki hazir giyim ve tekstil sektoriindeki firmalarin diinyanin farkli pazarlarinda
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tutundurma faaliyetlerinin desteklenmesi ve bu pazarlarda rakipleri ile miicadele edebilecek
bir giice sahip olmalari amaciyla verilen bu 6zgiin destekler cercevesinde; Turquality
programi kapsaminda desteklenen tasarimcilarin eserleri de sergilenmistir. 12.10.2006
tarihinde yine program kapsaminda desteklenen bir moda tasarimcisinin defilesi Japon
medyasi Ve st diizey Japon isadamlarinin da davet edildigi bir organizasyon kapsaminda

diizenlenmistir.

. 30.05.2006 tarihinde Turquality programi kapsamindaki desteklerden biri olan Vizyon
Seminerleri’nin  birincisi  gerceklestirilmistir. Diinyanin en Onde gelen pazarlama
stratejistlerinden biri olan Jack Trout’un sunmus oldugu “Jack Trout ile Marka
Konumlandirma Uzerine” adli seminere Ekonomi Bakanligi temsilcileri ve sirket
yoneticileri katilmistir. Seminerde, giincel uluslararasi rekabet sartlarinda markalagsmanin
temel prensipleri ve kiiresel bir marka olmak igin gerekli 6n sartlar katilimcilara

aktarilmistir.

. 05.05.2006 tarihinde bir diger Turquality Programi destegi olan Yonetici Gelistirme
Programi’nin ilki Sabanci Universitesi ve Kog¢ Universitesi ile ortaklasa diizenlenmistir.
Program kapsaminda desteklenen firmalarin iist ve orta diizey yoneticilerinin kiiresel
rekabet sartlarinda bilgi ve birikimlerinin arttirilmasi i¢in diizenlenen bu toplantilarin ikinci

donemi 08.09.2006 tarihinde organize edilmistir.

e 2006 yili sonunda, Marka Destek Programi kapsaminda 21 sirketin 21 markas1 ve

Turquality Destek Programi kapsaminda 33 sirketin 36 markasi desteklenmistir.

3.3.4. 2007 Yilindaki Turquality Faaliyetleri

. 28.07.2007 tarih ve 26596 sayili Resmi Gazetede “2006/4 Sayili Tiirk Uriinlerinin
Yurtdisginda Markalasmasi, Tirk Mali Imajinin  Yerlestirilmesi ve Turquality’nin
Desteklenmesi Hakkinda Teblig’de Degisiklik Yapilmasina Dair Teblig (Teblig No:
2007/2)” yayinlanarak Turquality destek sistemi genisletilmis ve daha derin bir hale

getirilmistir.

. 07.02.2007 tarihinde kurum kiiltiirii ve miisteri iliskileri yonetimi konularinda diinya
capinda taninmus otorite olan Don Peppers’in “Uluslararas1 Pazarda Kalic1 Basar1 i¢in Sirket
Kiltiirti Olusturmak™ konulu sunumunu gergeklestirdigi Turquality Vizyon Seminerleri’nin

ikincisi diizenlenmistir. Don Peppers sunumunda, uluslararasi pazarlarda rekabet etmekte
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olan firmalarin uzun vadede basarty1 yakalayabilmesi ve bu basarilar1 devam ettirebilmeleri
icin gerekli olan yaklagimlari vurgulayarak, firmalarda dinamik ve miisteri odakli bir sirket

kiiltiirtiniin nasil olusturulacagi ve bu kiiltiiriin 6nemini etraflica agiklamistir.

. 2007 yili igerisinde Turquality Yonetici Gelistirme Programi’nin 3. ve 4. Dénem

toplantilar1 gerceklestirilmistir.

. 20.11.2007 tarihinde Turquality Vizyon Seminerleri’nin ig¢iinciisii, diinyaca tnli
pazarlama gurusu olan Philip Kotler tarafindan “Kazanan Uluslararas1 Stratejiler
Gelistirme” konulu sunum ile gergeklestirilmistir. Yapmis oldugu sunumda Kotler,
markalarin yerel, bolgesel ve kiiresel alanlarda sirasityla biiylimeye odaklanmalarini ve

bunun en oncelikli basar1 kriteri oldugunu vurgulamistir.

. 06.12.2007°de Turquality Yonetici Gelistirme Programi’nin 2. ve 3. donem 120

katilimeinin sertifikalar1 Kog Universitesi’nde diizenlenen bir toren ile verilmistir.

. 2007 yil1 sonu itibariyle, Turquality Marka Destek Programi kapsaminda 26 sirketin
26 markast ve Turquality Destek Programi kapsaminda 42 sirketin 47 markasi

desteklenmistir.

3.3.5. 2008 Yihndaki Turquality Faaliyetleri

. “2006/4 Sayili Tiirk Uriinlerinin Yurtdisinda Markalasmasi, Tiirk Mali Imajinin
Yerlestirilmesi  ve Turquality’nin  Desteklenmesi Hakkinda Teblig’de Degisiklik
Yapilmasina Dair Teblig (No: 2008/5)” 31.12.2008 tarih ve 27097 sayilt Resmi Gazete’de

yayinlanarak yiiriirliige girmistir.

. Ocak 2008°de Capital Dergisi’nin se¢gmis oldugu son 10 yila damgasin1 vuran “En lyi
10 Proje” arasinda Turquality de yer almistir.

. 12.03.2008 tarihinde Bilkent Universitesi Pazarlama ve Reklamcilik Kuliibii’niin
diizenledigi ve 8000 kisinin oy kullandig1 “En Iyi Pazarlama Projeleri 2007” anketinde

Turquality “En Iyi Marka Yaratma Projesi” olarak segilmistir.

. Desteklenen firmalarin, Nielsen isbirligiyle verilen pazar istihbarati destegini daha
verimli ve etkin bir sekilde kullanabilmeleri i¢in 28.03.2008 tarihinde, desteklenen firmalar

ile Nielsen firmasinin bir araya geldigi bir ¢alistay yapilmistir.
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. “Tiirkiye’de tasarim ve inovasyon kiiltiiriiniin olusturulmas: ve yayginlastiriimasini
teminen tasarimct girketleri/tasarim ofisleri ve isbirligi kuruluslarimin gerceklestirecegi
tamtim, reklam, pazarlama, istihdam, danmismanlik harcamalar, yurt disinda agacaklar
birimlere iliskin giderleri ile sirketlerin yurtdisi pazarlara yonelik yiiksek katma degerli
triin gelistirmek amaciyla yiiriitecekleri tasarum ve iiriin gelistirme projelerine iliskin
giderlerin Destekleme ve Fiyat Istikrar Fonu’ndan karsilanmasi” (Resmi Gazete, 2008)
amaciyla 18.04.2008 tarihi ve 26851 sayilit Resmi Gazete’de 2008/2 sayil1 “Tasarim Destegi
Hakkinda Teblig” yayimnlanmistir.

. 24.04.2008 tarihinde Sabanci ve Kog Universitelerinde Turquality Yénetici Gelistirme
Programi 4. doneminin tamamlanmasindan sonra, s6z konusu programimn 5. donem

faaliyetlerine 09.05.2008 tarihinde baglanmustir.

. Markalasma caligmalarinin  6nemli bir parcasi olan tasarim faaliyetlerinin
yayginlagsmasi ve lilkemizde firmalarin tasarim faaliyetlerine yonelik farkindaliginin artmasi
icin; Ekonomi Bakanligi, Tiirkiye Ihracatgilar Meclisi ve Endiistriyel Tasarimcilar Meslek
Kurulusu’nun destekleriyle bir Turquality etkinligi olarak diizenlenen “Design Turkey
Endiistriyel Tasarrm Odiilleri Yarigmasi” organizasyonun odiil torenleri 21.10.2008
tarihinde diizenlemistir. Bu kapsamda “en fazla ii¢ yil once tiretilmis ve piyasaya stiriilmiis;
tasarimumin, tiretiminin veya marka sahipliginin T.C. vatandaslarina ait olan iiriinler
sektorel bazda degerlendirilirken; iiretim igin programa alinmamis tasarim projeleri
Kavramsal Proje olarak” degerlendirilmistir. 12 farkli endiistriden toplam 58 kavramsal
tasarim ve 386 lirlin i¢in bagvurunun yapildig1 yarismada, degerlendirme kriterlerini yerine
getiren {iriin tasarimlarindan 39 tanesine Iyi Tasarim Odiilii, 11 tanesine Ustiin Tasarim

Odiilii ve 4 tanesine de Turquality En Ustiin Tasarim Odiilii verilmistir.

. 22.10.2008 tarihinde endiistriyel tasarim alaninda diinyanin 6nde gelen

tasarimcilarinin ve akademisyenlerin istirak ettigi bir konferans organize edilmistir.

. 03.10.2008 tarihinde Dokiiman YOnetimi, Performans YoOnetimi, Siire¢ YOnetimi,
Mali Isler Uygulamalar1 ve Yardim Masas1 gibi 5 esas boliimden olusan “Turquality

Yeniden Yapilandirma Projesi” baglatilmistir.

. 11.11.2008 tarihinde 4. Vizyon Semineri, yonetimsel egitim ve danigsmanlik
alanlarinda diinyaca tnli arastirmact ve akademisyen Robert Kaplan’in sunumuyla

gergeklestirilmistir.

118



. 2008 yilinin sonuna gelindiginde, Marka Destek Programi ¢ercevesinde 32 sirketin 33

markasi ve Turquality Destek Programi gergevesinde 58 sirketin 67 markasi desteklenmistir.

3.3.6. 2009 Yihndaki Turquality Faaliyetleri

. Sabanci ve Kog¢ Universiteleri katilimiyla yiiriitiilen Turquality Yénetici Gelistirme
Programi1 4. ve 5. donemlerine ait sertifika toreni 28.01.2009 tarihinde Sabanci

Universitesi’nde diizenlenmistir.

. Program kapsaminda desteklenen firmalarin {ist diizey yoneticilerine yonelik olarak
24-25-26.02.2009 tarihlerinde Swissotel’de diizenlenen seminerde, “2009’a Girerken
Firsatlar ve Tehditler” adli sunumu Isvicre Gottlieb Duttweiler Institut’un Baskani David

Bosshart gerceklestirmistir.

. 30.04.2009 tarihinde Turquality 5. Vizyon Semineri diizenlemistir. Bu organizasyonda
iliskisel pazarlama, tiiketici davranisi, jeopolitik analizler ve rekabetci strateji alanlarinda
literatiire 6nemli katkilar saglamis ve bu alanlarda diinya ¢apinda {in yapmis Jagdish Sheth

tarafindan “Global Arenada Rekabet¢i Biiyiime Firsatlar1” konulu seminer sunulmustur.

. Firmalarin bagvuru ve siireclerini daha etkin ve hizli gerceklestirmeleri ve bu siirecleri
daha kolay takip edebilmeleri i¢in bagvurularin elektronik ortamda alinmasina imkén veren

Turquality Otomasyon Sistemi’ne 23.11.2009 tarihinde gecilmistir.

. 2009 yili sonunda, Marka Destek Programi ile 34 sirketin 35 markas1 ve Turquality

Destek Programi ile 58 sirketin 67 markasi1 desteklenmistir.

3.3.7. 2010 Yilindaki Turquality Faaliyetleri

. Turquality Programi igeriklerinin giincellenmesi ve daha etkin hale getirilmesi
amaciyla, “2006/4 Sayili Tiirk Uriinlerinin Yurtdisinda Markalasmasi, Tiirk Mali Imajinin
Yerlestirilmesi ve Turquality’nin Desteklenmesi Hakkinda Tebligde Degisiklik Yapilmasina
Miskin” iki farkli teblig 26.02.2010 tarih ve 27505 sayili Resmi Gazete ile 26.02.2010 tarih
ve 27505 sayilt Resmi Gazetede sirasiyla 2010/1 ve 2010/2 tebligi numaralart ile

yayinlanmistir.

. 07.12.2010 tarihinde, “Design Turkey 2010 Endiistriyel Tasarim Odiilleri”

organizasyonu kapsaminda diinyanin 6nde gelen tasarim uzmanlarmin degerlendirdigi
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basvurulardan 3 tanesi “Kavramsal Tasarim Odiilii”, 47 tanesi “Iyi Tasarim Odiilii” ve 19

tanesi “Ustiin Tasarim Odiilii” almaya hak kazanmistir

e 8. donem Turquality Yonetici Gelistirme Programi iyilestirilmis igerigi ile devam

ettirilmistir.

e Sene sonunda Marka Destek Programi kapsaminda 27 sirketin 30 markas1 ve Turquality

Destek Programi kapsaminda 69 sirketin 80 markasina destekler saglanmustir.

3.3.8. 2011 Yihndaki Turquality Faaliyetleri

. 27/04/2011 tarihinde Ankara’da sektor temsilcilerinin katilimi ile Uluslararasi

Teknik Hizmet Thracati Konferans: diizenlenmistir.

. Performansa bagli olarak program destek siiresinin uzatilmasi, farkli destek
programlarindaki unsurlarin uyumlastirilmasi, mevcut destek gergevesinin gesitlendirilmesi,
gastronomi sektoriiniin destek kapsaminda dahil edilmesi ve yillik limitlerin yiikseltilmesi
amactyla 16/05/2011 tarihli ve 27936 sayili Resmi Gazete’de 2006/4 Sayili Tiirk
Uriinlerinin ~ Yurtdisinda Markalasmasi, Tirk Mali  Imajmin  Yerlestirilmesi ve
Turquality’nin Desteklenmesi Hakkinda Teblig’de Degisiklik Yapilmasma Iliskin Teblig
(No: 2011/5) yayinlanarak yiiriirliige girmistir.

. 10/04/2011 tarihli ve 27901 sayili Resmi Gazete’de yayimlanarak yiirtirliige giren
2008/2 Sayil1 Tasarim Destegi Hakkinda Teblig'de Degisiklik Yapilmasi1 Hakkinda Teblig
(Teblig No: 2011/3) cercevesinde bir yilda en fazla 30 tasarimcinin 2 yillik yurtdisi egitim

giderleri destek kapsamina alinmistir.

. Turquality Yonetici Gelistirme Programi 9. doénem egitimleri Sabanci ve Kog

Universitelerinde devam edilmistir.

. Turquality Otomasyon Sistemi igerigi ve islevselligi {izerinde iyilestirilme ¢aligmalari

yapilmistir.

. 2008/2 sayili Tasarimin Desteklenmesi Hakkinda Teblig kapsaminda desteklenen 5

firmanin yaninda toplam 8 firma daha desteklenmistir.

. Sene sonunda, Marka Destek Programi kapsaminda 28 sirketin 31 markasi ve

Turquality Destek Programi kapsaminda 77 sirketin 87 markasina destek verilmistir.
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3.3.9. 2012 Yihndaki Turquality Faaliyetleri

. 27.04.2012 tarihinde, iki yilda bir diizenlenen “Design Turkey Endiistriyel Tasarim

Odiilleri Yarismas1” basin lansmani diizenlenmistir.

. Coca Cola Yonetim Kurulu Bagkan1 ve CEO’su olarak gorev yapmis Muhtar Kent’in
Ekonomi Bakanligi temsilcileri ve sirket yoneticilerine sunmus oldu “Uluslararasi
Markalasma Stratejilerinde Inovasyon ve Sosyal Sorumluluk” konulu seminer ile 6.

(13

Turquality Vizyon Semineri gerceklestirilmistir.

. 10. dénem Yonetici Gelistirme Programi Kog¢ ve Sabanci Universiteleri’nde

tamamlanmustir.

. Design Turkey tasarim yarismasinda Odiil alanlar 6-16.09.2012 tarihlerinde 2012
Diinya Tasarim Bagkenti Helsinki organizasyonunda yer alan Everyday Discoveries Arjen
Aartet sergisi ile 20-28.10.2012 tarihlerinde ise Hollanda’da organize edilen Dutch Design
Week etkinliginde sergilenmistir.

. 30.11.2012 tarihinde diinyanin 6nde gelen uzmanlarinin degerlendirmesinden gegen
tasarimlara “Design Turkey Endiistriyel Tasarim Odiilleri” verilmistir. Bu organizasyonda
90 tasarima ‘lyi Tasarim’, 14 tasarima “Ustiin Tasarim Odiilii” ve 2 tasarima da Kavramsal

Tasarim odiilleri verilmistir.

. “Tiirk Uriinlerinin Yurtdisinda Markalasmasi, Tiirk Mali Imajmin Yerlestirilmesi ve
Turquality’nin Desteklenmesi Hakkinda Teblig (Teblig No: 2006/4)’de Degisiklik
Yapilmasina Iliskin” 2012/1 ve 2012/2 numaral iki farkli teblig 22.03.2012 tarih ve 28241
sayili Resmi Gazete ile 14.12.2012 tarth ve 28497 sayili Resmi Gazetede yayinlanarak

yurtrliige girmistir.

. Bu yilsonunda Marka Destek Programi ile 34 firmanin 37 markas: desteklenirken,

Turquality Destek Programi ile 85 firmanin 97 markasi desteklenmistir.

3.3.10. 2013 Yihndaki Turquality Faaliyetleri

. Istanbul Tekstil ve Konfeksiyon Thracatg1 Birlikleri’nin vyiiriittiigii Turquality

Sekretaryasi, Tiirkiye Ihracatgilar Meclisi tarafindan yiiriitiilmeye baslanmistir.
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. Inovasyon ve is stratejisi alanlarinda diinyanin énde gelen uzmanlarindan Vijay
Govindarajan tarafindan Ekonomi Bakanligi temsilcileri ve sirket yoneticilerine sunulan
“Ters Inovasyon” igerikli seminer ile Turquality Vizyon Seminetleri’nin yedincisi

gergeklestirilmistir

. Tiirkiye’de faaliyet gosteren firmalara ait markalarin kiiresel rekabete karsi daha etkin
ve yetkin oyuncular haline gelebilmeleri i¢in ihtiya¢ duyduklari beseri sermaye kaynaginin
temin edilmesi amaciyla diizenlenen ve Yonetici Yiiksek Lisansi formatinda Sabanci ve Kog
Universiteleri’nin katilimiyla yiiriitiilen Turquality Yénetici Gelistirme Programi’’nin 6.-10.
donem mezunlarinin sertifikalar1 29.05.2013 tarihinde diizenlenen organizasyon ile

verilmistir.

. 2013 yili igerisinde yiiriitilen 11. dénem Yonetici Gelistirme Programi basariyla

tamamlanmustir.

. 2013 yili sonunda Marka Destek Programi kapsaminda 50 firmanin 53 markasi ve

Turquality Programi kapsaminda 93 firmanin 105 markasi destek almaya hak kazanmustir.

3.3.11. 2014 Yihndaki Turquality Faaliyetleri

. 27.08.2014 tarih ve 29101 sayili Resmi Gazetede “Tiirk Uriinlerinin Yurtdisinda
Markalagmasi, Tiirk Mali Imajinin Yerlestirilmesi ve Turquality’nin Desteklenmesi
Hakkinda Teblig (Teblig No: 2006/4)’de Degisiklik Yapilmasina Dair Teblig (No: 2014/2)”

yayimlanmistir.

. 2014 yili sonunda Turquality Programi kapsaminda 13 firma destek almaya hak

kazanmustir.

3.3.12. 2015 Yilindaki Turquality Faaliyetleri

. 20.06.2015 tarihve 29392 sayili Resmi Gazetede “Tiirk Uriinlerinin Yurtdisinda
Markalagmasi, Tiitk Mali Imajmin Yerlestirilmesi ve Turquality’nin Desteklenmesi
Hakkinda Teblig (Teblig No: 2006/4)’de Degisiklik Yapilmasina Dair Teblig (No: 2015/2)”

yayinlanmistir.

. 2015 yili sonunda Marka Destek Programi kapsaminda 14 firma ve Turquality

Programi kapsaminda 12 firma destek almaya hak kazanmistir.
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3.3.13. 2016 Yihndaki Turquality Faaliyetleri

. 2016 yili sonunda Marka Destek Programi kapsaminda 13 firma ve Turquality

Programi kapsaminda 18 firma destek almaya hak kazanmustir.

3.3.14. 2017 Yihndaki Turquality Faaliyetleri

. “Tiirk Uriinlerinin Yurtdisinda Markalasmasi, Tiirk Mali Imajinin Yerlestirilmesi ve
Turquality’nin  Desteklenmesi Hakkinda Teblig (Teblig No: 2006/4)’de Degisiklik
Yapilmasma Iliskin” 2017/2 ve 2017/5 numarali iki farkli tebliz Resmi Gazetede

yayinlanarak yiiriirliige girmistir.

. 2017 yili sonunda Marka Destek Programi kapsaminda 34 firma ve Turquality

Programi kapsaminda 15 firma destek almaya hak kazanmstir.

3.3.15. 2018 Yihndaki Turquality Faaliyetleri

. “Tiirk Uriinlerinin Yurtdisinda Markalasmasi, Tiirk Mali Imajinin Yerlestirilmesi ve
Turquality’nin Desteklenmesi Hakkinda Teblig (Teblig No: 2006/4)’de Degisiklik
Yapilmasina Dair Teblig (No: 2018/3)”, 17.02.2018 tarih ve 30335 sayili Resmi Gazetede

yayinlanarak yiirlirliige girmistir.

. 2018 yili sonunda Marka Destek Programi kapsaminda 31 firma ve Turquality

Programi kapsaminda 18 firma destek almaya hak kazanmistir.

3.4. Turquality Sertifikasimin Sagladig1 Avantajlar

Turquality programi kapsamina alman firmalara verilen desteklerin sagladig

avantajlar asagida agiklanmustir.

3.4.1. Finansal Destek

Tablo 3.1’de goriilecegi tizere, Turquality programi kapsaminda farkli kalemlerde
firmalara destekler verilmektedir. Bu destek kalemleri markalasma ve uluslararas: rekabet
giiciiniin arttirilmasi1 oldukca onemlidir. Diger yandan bu kalemlerin firmalara getirdigi
yiikler oldukga biiyiiktiir. Program sayesinde firmalarin bu finansa yiikleri hafifletilerek,

giiclii markalar haline gelmelerinde 6nemli kaynaklar saglanmaktadir.
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Giiclii Marka Imaj
Tablo 3.2°de goriilecegi tizere, Turquality programi kapsaminda farkli kalemlerde

firmalara marka destekleri verilmektedir. Kiiresel piyasalarda rekabet giiciiniin artmasi ve
tiikketicilerin algisinda kaliteli ve gii¢lii bir marka imajinin olusturulmasi firmalar i¢in hayati

oneme sahiptir.
Tablo 3.1. Turquality Destekleri

3.4.2.
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Tablo 3.2. Turquality Destekleri
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Kaynak: Turquality (2019j)
Tablo 3.3. Marka Destekleri
Destek Tiirii 2018 Destek Limiti 2019 Destek Limiti Siire /
urd (TUFE+Yi-UFE)/2 (TUFE+Yi-UFE)2 Adet
Patent, faydali model ve endiistriyel
tasarim tescili, marka tescil/yenileme/ 227.390 TL / y1l 288.000 TL / y1l 4 yil
koruma
Tanitim ve fuar harcamalari 1.819.120 TL / y1l 2.309.000 TL / y1l 4 yil
Ofis/depo/magaza/ 2.728.680 / yil 3.464.000 TL / yil 4yl
satig sonrasi Servis Kira
Ofis/depo/magaza/satis sonrasi Servis
temel kurulum/dekorasyon giderleri 1.364.340 /yil 1.732.000 TL /'yl 4yil
Reyon/raf/dekorasyonlu kose kira/
kurulum/dekorasyon ve depolama 909.560 TL / y1l 1.154.000 TL / y1l 4 y1l
hizmeti
Showroom kira/kurulum/dekorasyon 909.560 TL/yil 1.154.000 TL / vl 4 yil
Pazara giris belgeleri, sertifikasyon,
ruhsatlandirma, test/klinik test giderleri 1.136.950 TL /'yl 1.443.000 TL /'yl 4yil
Franchise kurulum/dekorasyon/konsept 227.390 TL / magaza 288.000 TL / magaza (yillik 4vil
mimari (y1llik azami 10 magaza) azami 10 magaza) y
227.390 TL Magaza / Y1l | 288.000 Magaza / Y1l (yillik
Franchise kira (yillik azami 10 magaza/ | azami 10 magaza/magaza 4 yil
magaza basina 2 yil) basima 2 yil)
Danismanlik 1.364.340 TL / y1l 1.732.000 TL /y1l 4 yil
istihdam 909.560 / y1l 1.154.000 TL / yil 4yl
Pazar arastirmasi ¢aligmasi ve raporlari 454,780 TL / yl 577.000 TL /il 4yl
Gelisim Yol Haritast Calismast 800.000 TL 800.000 TL 1 defaya
mahsus

Kaynak: Turquality (2019e)
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Patent, faydali model ve endiistriyel tasarim tescili, marka tescil/yenileme/koruma,
tanitim ve fuar harcamalari, pazara giris belgeleri, sertifikasyon, ruhsatlandirma, test/klinik
test giderleri, pazar arastirmasi ¢alismasi ve raporlari ve gelisim yol haritas1 ¢alismasi gibi
bir¢ok konuda verilen finansal destekler firmalar1 gii¢lii bir marka imajina ve degerine sahip

olmalarma katki saglamaktadir.

Diger yandan “Markalasma Gelisim Yol Haritas1” basligi altinda verilen destekler
sayesinde programa dahil olan firmalar diinyanin 6nde gelen danismanlik sirketlerinden
hizmet alabilmektedir. Markalasma Gelisim Yol Haritas1 olusturulmasma iliskin
danismanlik giderlerine verilen mali destekler, firmalarin markalarini1 gelistirmeleri ve

iyilestirmelerine imkan tanimaktadir (Turquality, 2019f).

3.4.3. Uriin iyilestirme

Katma degeri yiiksek iirlinlerin tasalanmasi, patentlerinin alinmasi ve pazarlanmasi
firmalarin diger uluslararasi rakipleri ile olan rekabetlerinde ayakta kalmalari igin kritik
oneme sahiptir. Diger yandan katma degeri yiiksek dirlinlerin ihra¢ edilmesi, ihracat
gelirlerinin daha hizli bir sekilde artmasini saglar. Patent, faydali model ve endiistriyel
tasarim tescili, marka tescil/yenileme/koruma harcamalarina verilen destekler ile yeni
iiriinlerin pazarlanmasi ve diger tutundurma faaliyetlerine verilen destekler, yeni {iriin

tasarimi ve Uiriin iyilestirme acisindan firmalarin yiikiinii hafifletmektedir.

3.4.4. Rekabet giiciiniin artmasi

Yeni ve katma degeri yiiksek iiriinlerin gelistirilmesi ve pazarlanmasi, profesyonel
yoneticilerin yetistirilmesi ve vizyon seminerleri destekleri ile program kapsamindaki
firmalarin rekabet giiclinlin arttirilmas1 hedeflenmektedir. Diinyanin en iyi danismanlik
sirketlerinden hizmet satin alim1 destekleri sayesinde, sirketler uluslararasi rekabet avantaji

saglayabilmektedirler.

3.4.5. Kurumsallasma

Turquality programinda desteklenen firmalar, uluslararasi rekabet igin giiglii bir marka
gelisimi i¢cin devamli ¢alismakta, finansal ve yonetim damigsmanlik destekleri ile hem

kurumsal yapilarin1 giiclendirmekte hem de uluslararasi piyasalardaki markalagma

performanslarini arttiran “bir lokomotifin” pesinden gitmektedirler (Celik et al. , 2015: 57).
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Firmalar, Turquality destekleri sayesinde kurumsallik diizeyine ulasarak; hukuksal boyutta,
satig yonetimi ve biitceleme konularinda ¢ok biiyiik destekler almaktadirlar (Agikel, 2018:
22). Yonetici gelistirme programi ve vizyon seminerleri sayesinde sirketin {ist ve orta
kademesindeki calisanlara yonelik lilkemizin ileri gelen iiniversiteleri ve diinyaca {inlii
sirketleri tarafindan verilen egitimler ile diinyanin taninmis yoneticileri ve pazarlama
stratejistleri tarafindan verilen seminerler sayesinde firmalarin beseri sermaye potansiyelleri
arttirtlmaktadir. Firma c¢alisanlarinin diinya c¢apinda vizyon sahibi olmalari, firmalarin

kurumsal yapilarinin hizli bir sekilde giliglenmesine katki saglamaktadir.

3.4.6. Turquality Desteklerinin Makro Etkileri
3.4.6.1.  Tiirkiye menseili markalarin diinyadaki yeri

Ek-5’te yer alan 2019 yilinda diinyanin en degerli 500 markasi listesinde Tiirkiye’den
higbir marka yer almamaktadir. IMF (2019) tarafindan yayinlanan 2018 yili Gayri Safi Milli
Hasila (GSMH) verilerine gore Tiirkiye’den daha az GSMH degerlerine sahip Isvigre,
Malezya, Vietnam gibi iilkelerin listede markalar1 olmasina ragmen, 2018 yilinda GSMH
degerlerine gore diinyanin en biiyilk 19. Ekonomisi olan Tiirkiye’den hi¢bir markanin
listeye girememis olmasi, “10 yilda 10 diinya markas1” yaratma vizyonu (Turquality, 2019K)

ile baglatilan Turquality projesinin planlanan hedeflerden uzak oldugu anlagilmaktadir.

3.4.6.2.  Tiirkiye’nin en degerli markalar:

Tiirkiye’nin en degerli 100 markasina ait bilgiler Ek-6’da yer almaktadir. 2019 yilinda
Tiirkiye’nin en degerli markalarinin sektorel dagilimi Tablo 3.3’te yer almaktadir. Listedeki
markalarin sektorel dagilimma gore ilk ii¢ sirayr banka, gida ve otomotiv sektorleri
olusturmaktadir. “Turquality Destek Programi” kapsaminda bugiine kadar desteklenen 193
markadan sadece 29 tanesi 2019 yilindaki Tiirkiye’nin en degerli ilk 100 markasi listesinde
yer almaktadir. 2019 yilindaki en degerli 100 Tiirk markasi listesinde yer alan ve Turquality

Destek programi kapsaminda desteklenen marka listesi Tablo 3.4’te yer almaktadir.
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Tablo 3.4. Tiirkiye’nin en degerli 100 markasinin sektorlere gore dagilimu

Sektor Adedi Sektor Adedi
Banka 13 Elektrik Alt Yap1 1
Gida 11 Elektrik Dagitim 1
Otomotiv 7 GYO 1
Sigorta 5 Isitma-Sogutma-Havalandirma 1
Futbol Kuliibii 4 Ikram 1
Telekomiinikasyon 4 Insaat-Havaalani Isletme 1
Dayanikli Tiiketim 3 Kirtasiye 1
Ingaat Malzemeleri 3 Kimya 1
Perakende-Gida 3 Lastik 1
Teknoloji-Dagitim 3 LPG Dagitim 1
Alkollii Icecek 2 Moda-Hazir Giyim 1
Biligim 2 Oto Lastik 1
Deri 2 Otomotiv Dagitim 1
Ev Mobilya 2 Perakende - Ev Gelistirme 2
Havayolu 2 Perakende- Akaryakit 1
Hazir Giyim 2 Perakende-Hazir Giyim 1
Insaat 2 Perakende-Teknoloji 1
Otomotiv Yan Sanayi 2 Saglik 1
Tasimacilik 2 Savunma 1
Tekstil 2 Sofra Egyasi 1
Borsa 1 Yer Hizmetleri 1
Cam 1

Kaynak: Brand Finance (2019b) tarafindan yaymlanan veriler kullanilarak yazar tarafindan

hazirlanmustir.

Tablo 3.5. ilk 100°deki Turquality markalari

1 Aselsan 11 Koton 21 Siitas

2 Banvit 12 Kiitahya Porselen 22 Tat

3 Bossa 13 Logo 23 TAV Airports

4 Derimod 14 Mavi 24 Turkish Airlines
5 Desa 15 Mutlu 25 Ulker

6 DYO 16 Otokar 26 Vakko

7 Efes 17 Pegasus Airlines 27 Vestel

8 Ege Seramik 18 Petlas 28 Yatas Bedding
9 Inci Akii 19 Pmar 29 Yiinsa

10 Karsan 20 Superfresh

Kaynak: Brand Finance (2019b) ve Turquality (2019i) tarafindan yaymlanan veriler kullanilarak
yazar tarafindan hazirlanmstir.
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3.4.6.3.  Tiirkiye’nin marka degeri

Tablo 3.5’te 2017 ve 2018 yillarinda en degerli ilk 50 {ilkenin marka degerleri ve bu
degerlerdeki degisimler verilmistir. Diinyanin en degerli marka degerine sahip ABD, hem
2017 hem de 2018 yillarinda ilk sirada yer almistir. ABD’nin marka degeri 2018 yilinda bir
onceki yila gore %23 artis gostermistir. Listedeki en yiiksek artis Almanya (%28) ve Cin
(%25) tilkelerine ait marka degerlerinde yasanmistir. Tiirkiye 2017 yilinda listede 27. sirada
yer alirken, 2018 yilinda on sira gerileyerek 34. siraya diigmiistiir. 2017 yilinda Tiirkiye’nin
marka degeri yaklasik 570 milyar $ degerinde iken, 2018 yilinda bu deger %33 seviyesinde
diistis gostererek 382 milyar § seviyesine gerilemistir. Listede marka degeri en fazla diisen
iilke Tirkiye’dir. Turquality destek programi ile kiiresel marka yaratmak stratejisi ile yola
cikan Tiirkiye, son iki yilda marka degeri olarak diinyadaki en biiyiik diisiise sahip olmustur
(Brand Finance, 2018). Her ne kadar 2016 yilindan itibaren doviz gesitleri karsisinda deger
kaybeden Tiirk Lirasinin bu olumsuz sonuglarda 6nemli Olgiide etkileri olsa da, sonug
itibariyle Tiirkiye’nin kiiresel marka yaratma stratejisi son yillarda biiyiik bir darbe almistir.
Bir yil igerisinde iilkemizin marka degeri 200 milyar $ deger kaybetmistir. 2018 yilinda
Tiirkiye’nin iirettigi tiim mal ve hizmetlerin toplami olan GSMH 784 milyar $ seviyesinde
gerceklestigi (TUIK, 2019) goz 6niine alinirsa, marka degerindeki deger kaybinin bir yillik

mal ve hizmet liretiminin yaklasik dortte birine tekabiil ettigi anlasilmaktadir.

3.5. Turquality Kapsaminda Sunulan Destekler

Turquality programina bagvurusu onaylanan firmalara yonelik Turquality destekleri,
marka destekleri, markalasma gelisim yol haritasi, yonetici gelistirme programi ve vizyon

seminerleri kapsaminda finansal, egitim ve danismanlik destekleri sunulmaktadir.

3.5.1. Turquality Destekleri

Turquality programina basvuru igin gerekli dokiimanlarinin 6n degerlendirmesi
yonetim damismanligi firmasi tarafindan yapildiktan sonra, destek almasi Ticaret Bakanligi
tarafindan onaylanan firmalarin ilgili markalarina ait Tablo 3.1°de yer alan harcamalar1 %50

oraninda desteklenir (Turquality, 2019j).
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Tablo 3.6. Ulkelerin marka degerleri (milyar $)

2018 2017 Ulke Markasi 2018 yih Marka | Degisim (%) | 2017 yih Marka
1 1 ABD 25,899 23% 21,055
2 2 Cin 12,779 25% 10,209
3 3 Almanya 5,147 28% 4,021
4 5 Ingiltere 3,750 20% 3,129
5 4 Japonya 3,598 5% 3,439
6 6 Fransa 3,224 9% 2,969
7 7 Kanada 2,224 8% 2,056
8 9 Italya 2,214 9% 2,034
9 8 Hindistan 2,159 5% 2,046
10 10 Giiney Kore 2,001 8% 1,845
11 11 Avustralya 1,669 11% 1,505
12 12 Ispanya 1,606 14% 1,410
13 15 Hollanda 1,190 18% 1,005
14 13 Meksika 1,066 2% 1,049
15 14 Isvigre 973 -4% 1,014
16 16 Endonezya 848 0% 845
17 18 Brezilya 840 5% 798
18 17 Rusya 830 0% 832
19 19 Isveg 749 7% 703
20 21 BAE 707 19% 594
21 22 Suudi Arabistan 677 18% 575
22 20 Cin (Tayvan) 675 8% 625
23 23 Polonya 654 14% 571
24 26 Belgika 643 17% 548
25 25 Norveg 595 8% 550
26 28 Avusturya 577 19% 484
27 33 Irlanda 538 26% 427
28 31 Singapur 530 14% 464
29 30 Filipinler 524 12% 466
30 27 Malezya 523 7% 489
31 29 Tayland 509 5% 483
32 32 Danimarka 492 8% 453
33 34 Cin (Hong Kong) 414 14% 364
34 24 Tiirkiye 382 -33% 570
35 38 Cekya 365 22% 299
36 35 Finlandiya 352 9% 322
37 36 Arjantin 336 7% 314
38 37 Sili 310 3% 301
39 44 Banglades 257 24% 208
40 42 Katar 256 15% 223
41 40 Kolombiya 254 6% 239
42 41 Israil 248 11% 224
43 45 Vietnam 235 16% 203
44 39 Iran 234 -7% 250
45 49 Romanya 222 27% 175
46 46 Yeni Zelanda 214 8% 199
47 51 Kuveyt 209 23% 170
48 48 Portekiz 208 15% 181
49 43 Giiney Afrika 207 1% 222
50 47 Nijerya 203 6% 191

Kaynak: Brand Finance (2018) tarafindan yayinlanan veriler kullanilarak yazar tarafindan
hazirlanmustir.

Destek alan firma sayisinin yillara ve sektorlere gore dagilimi Tablo 3.6’da yer

almaktadir. Bugiine kadar bu program kapsaminda 193 firmaya farkli kalemlerde destek
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verilmistir. En fazla destek, programin yiirlirlige girdigi 2006 yilinda verilmistir. 2006
yilinda toplam 30 firmaya destek verilmistir. Yillar itibariyle artis ve azalis gosteren
desteklenen firma sayis1 2018 yilinda 18 adette kalmistir. Program kapsaminda desteklenen
firmalarin sektorlerine bakildiginda, deri ve deri mamulleri sektoriinde herhangi bir firma
desteklenmemistir. En fazla desteklenen diger sektdr grubunda 36 firma desteklenirken,
bunu her birinde 25 adet firmanin desteklendigi kimya ve hazir giyim sektorleri takip

etmektedir.

Tablo 3.7. Turquality Destek Programi Kapsamindaki Firma Sayilari

¢ slgls|zlylalslalsls|alal s

R | R|IR|Q|IQ|Q|IQ|IQ|Q|IQ|IQ| QK §'
Deri ve Deri Mamulleri 0
Diger 1 3 1 2 5 3 1 4 6 2 5 3 36
Dogaltas, Seramik ve Vitrifiye| 2 | 1 | 2 1 11112 10
Elektrik Elektronik 1 411121 1 1| 13
Gastronomi 1 1 4
Hazir Giyim 10 2 | 3|2 25
Islenmis Tarim Uriinleri 4 1 1|2 17
Kimya 4 [ 3|2 2 213 25
Kuyumculuk ve Miicevher 3 1 1 5
Makine 1 1 3
Mobilya 1] 4 1 1 1 4 12
Otomotiv - Ana Sanayi 1 1)1 5
Otomotiv - Yan Sanayi 112 |1]1]2]1 4 12
Plastik Uriinler 2 |1 3
Tekstil 3 1 2 1 2 1 2 1 1 1 15
Ulastirma/Lojistik 3|5 8
Toplam 30 |11 (18 (12| 11|16 | 15|13 |12 |18 |15 |18 | 4 | 193

Kaynak: Turquality (2019i) tarafindan yayinlanan veriler kullanilarak yazar tarafindan
olusturulmustur.

Patent, faydali model ve endiistriyel tasarim tescili, marka tescil/yenileme/koruma
giderleri i¢in her pazar icin yapilan harcamalarin %50’si kadar destek 5 yil siire ile saglanir.
Ancak Tiirkiye Patent Enstitiisii (TPE) tarafindan yaymnlanan istatistiklerden goriilecegi
lizere, uluslararasi rekabet ve giiglii bir kalite imajina sahip markalarin geligsmesi i¢in 6nemli
olan bu konularda iilkemizde ciddi gelismeler yasanmaktadir ve Turquality programi

destekleri bu potansiyele uygun bir biiyiikliikte tasarlanmamustir.
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Grafik 3.1°de TPE tarafindan yaymlanan 1995-2018 yillar1 arasi toplam patent ve
faydali model tescil sayilar1 verilmistir. 2003 yilinda diisiis gosteren patent bagvurulari, bu
yildan itibaren her yil hizla artmaya devam etmistir. 2003 yilinda 1180 adet olan patent
tescil sayis1 2018 yilinda 13882 adede ulagsmustir. 2000 yilindan itibaren artiy gosteren
faydali model tescil sayilari, yillar itibariyle dalgalanma gostermistir. Ancak 2015 yilindan
itibaren diisiise gecen yillik faydali model tescil sayilari, 2018 yilinda 335 adede diiserek

2002 yilindaki seviyenin de altina inmistir.
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Grafik 3.1. Patent ve Faydali Model Tescil Sayilari (Bin)

Kaynak: TPE (2019) tarafindan yayinlanan veriler kullanilarak yazar tarafindan
diizenlenmistir.

Grafik 3.2°de Tiirkiye Patent Enstitiisii tarafindan yayinlanan 1995-2018 yillar1 arasi
toplam marka ve endiistriyel tasarim tescil sayilar1 verilmistir. 2000 yilindan sonra artis
gosteren yillik marka tescilleri, s6z konusu periyod igerisinde dalgalanmalar gosterse de,
hizla artmaya devam etmistir. 2000 yilinda 16374 adet olan yillik marka tescil sayisi, 2018
yilina gelindiginde 105996 adede ulagsmistir. Benzer sekilde yillik endiistriyel tasarim
tescilleri de yillar itibariyle dalgalanmalar gostermektedir. 2016 yilinda yillik 50 bin adet

civarinda endiistriyel tasarim tescil sayisina ulasilirken, bu seneden itibaren diisiis trendine
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girilerek 2018 yilinda yillik tescil sayisi yaklasik 10 bin adet azalarak 40 bin seviyelerine

di
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Kaynak: TPE (2019) tarafindan yayinlana veriler kullanilarak yazar tarafindan diizenlenmistir.
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Grafik 3.2. Marka ve tasarim tescil sayilar1 (Bin)

Grafik 3.1 ve 3.2°de verilen patent, endiistriyel tasarim, marka ve faydali model tescil
rakamlari, Tablo 3.6’da gosterilen Turquality destek programi kapsamindaki firma sayilari
ile karsilagtirildiginda, programin iilkemizin is diinyas: gelismeleri icin yetersiz kaldig
goriilmektedir. 2018 yilinda patent, endiistriyel tasarim, marka ve faydali model tescil
rakamlarinin toplami 160 bini gegmesine ragmen, bu tescil konularinda finansal destek
saglayan Turquality destek programi kapsaminda 2018 yilinda sadece 18 firma
desteklenmistir. Yapilan karsilastirmada sadece yillik tescil rakamlari kullanilmis ve mevcut
mevcut marka, patent, faydali model ve endiistriyel tasarim sayilar1 dahil edilmemistir.
Buna ragmen, Turquality destek programinimn iilkemizin mevcut ig diinyasi potansiyeline

uygun kapsamli bir program olmadig1 anlagilmaktadir.
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3.5.2. Marka Destekleri

Turquality Programi basvurusu kabul edilen firmalar Marka Destek Programi
kapsamina alinabilir. S6z konusu firmalarin Tablo 3.2’de agiklanan harcamalar1 yiizde elli

oraninda desteklenir (Turquality, 2019e).

Tablo 3.2°de verilen marka desteklerinin 2015 yilindan itibaren yillik ve sektorel
dagilim1 Tablo 3.7°de yer almaktadir.

Tablo 3.8. Marka Destek Programi Kapsamindaki Firma Sayilari

2015 2016 2017 2018 2019 Toplam

Deri ve Deri Mamulleri 1 1
Diger 6 8 6 32
Dogaltas, Seramik ve Vitrifiye 1 2 4
Elektrik Elektronik 2 3 1 2

Gastronomi 1 1
Hazir Giyim 1 1 1 3
Islenmis Tarim Uriinleri 4 5 4 2 15
Kimya 3 8 5 11
Kuyumculuk ve Miicevher 1 1 2
Makine 3 2 4 9
Mobilya i 4 L 6
Otomotiv - Ana Sanayi 0
Otomotiv - Yan Sanayi 1 2 7 2 12
Plastik Uriinler 0
Tekstil 1 1 2 2 3 9
Ulastirma/Lojistik 3 1 1 5
Toplam 14 13 34 31 27 119

Kaynak: Turquality (2019d) adresinden 14.06.2019 tarihinde alinan veriler ile yazar
tarafindan diizenlenmistir.

Otomotiv ana sanayi ve plastik driinler sektorlerinde higbir firmaya destek
verilmemistir. En fazla destegi diger sektor grubunda 32 firma almistir. Bunu igslenmis tarim
iirlinleri ve otomotiv yan sanayi sektorleri takip etmektedir. Bu sektorlerde desteklenen
firma sayist sirasiyla 15 ve 12 adet gerceklesmistir. 2015-2019 yillar1 arasinda marka
destegi programi kapsaminda toplamda 119 adet firmaya destek saglanmistir. Grafik 3.2°de
goriilecegi tizere 2018 yilinda tescil edilen marka sayis1 105 binden fazla iken, bu program
ile 2018 yilinda sadece 31 adet firmaya destek saglanmistir. Yeni tescil edilen marka
sayisina mevcut marka sayilar1 da eklenince, bu programin mevcut kapasiteye hitap edecek

bir kapsamda tasarlanmadig1 anlagilmaktadir.
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Grafik 3.3’te yillar itibariyle Turquality Destek Programi ve Marka destekleri
kapsamindaki firmalarin sayilarina ait grafikleri sunulmustur. 2006 yili hari¢ tiim yillarda
Turquality destegi alan firma sayis1 yillik 20 adede ulasmamustir. Marka destegi alan firma
sayis1 2015 yilinda 14 iken, 2018 yilinda 31 adede yiikselmistir. Onlarla ifade edilen yillik
desteklenen firma sayilari, Turquality ve Marka destek programlarinin oldukc¢a dar bir

kapsamda ele alindigini1 gostermektedir.
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Grafik 3.3: Turquality ve Marka Destek Programlari ile Desteklenen Toplam Firma Sayilari
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Kaynak: (Turquality, 2019i) ve (Turquality, 2019d) adreslerinden 14.06.2019 tarihinde
alinan veriler ile yazar tarafindan diizenlenmistir.

3.5.3.  Markalasma Gelisim Yol Haritasi

Turquality Programi kapsaminda firmalara verilen desteklerden bir diger olan
“Markalasma Gelisim Yol Haritas1 Calismasi” kapsaminda firmalarin “Markalasma Yol
Haritas1” gelistirmeleri ve bu yol haritasinin uygulama siire¢lerine destekler verilmektedir
(Turquality, 2019f).

14.12.2012 tarih ve 28497 sayili Resmi Gazetede yayimlanarak yiiriirliige giren
2012/2 sayih  “Tiirk Uriinlerinin  Yurtdiginda Markalasmasi, Tiirk Mali Imajinin
yerlestirilmesi ve Turquality’nin Desteklenmesi Hakkinda Teblig (Teblig No: 2006/4)’de
Degisiklik yapilmasma Dair Teblig” kapsaminda, “bakanlik tarafindan yetkilendirilen
danismanlik sirketlerince gerceklestirilecek Gelisim Yol Haritast ¢alismasint yaptirmalari

zorunludur” (Resmi Gazete, 2012).
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Turquality Marka Programi kapsaminda desteklenen firmalar; Deloitte, Ernst and
Young, McKinsey, PricewaterhouseCoopers, Boston Consulting Group ve KPMG gibi
diinya ¢apinda faaliyet gosteren tecriibeli danismanlik sirketlerinden hizmet alabilmektedir
(Turquality, 2019f). 2012/2 sayili teblig kapsaminda, firmalarin Gelisim Yol Haritasi
caligmast i¢in yaptig1 harcamalar, ilgili destek donemi i¢in en fazla 200.000 ABD Dolar1 ve
%75 oraninda desteklenir.

Gelisim Yol Haritas1 ¢alismasinda, firmanin cari donemdeki durumu ayrintili bir
sekilde incelenir ve kiiresel rakipleri arasindaki en iyi firmalar ile kiyaslanarak “iyilestirme
projeleri” tespit edilir. Firmaya 0Ozgili tasarlanan Markalasma Gelisim Yol Haritasi
kapsaminda s6z konusu iyilestirme projeleri destek doneminde uygulanacak bir bi¢cimde
programlanir. Bu baglamda, firmanin markalasma stratejisini alaninda diinya g¢apinda
taninmis ve Onde gelen profesyonel danigmanlik sirketleri ile kendi kurumsal yapisina ve

vizyonuna 0zgiin bir sekilde tasarlanmasi saglanir.

3.5.4. Yonetici Gelistirme Program

Gelecegin basarili yoneticilerini yetistirmek amaciyla Turquality Yonetici Gelistirme
Programi kapsaminda, “firmalarin orta ve iist diizey yoneticileri arasinda ortak bir lisaninin
olusturulmasi profesyonelligin ve etkinligin artirilmasi, olusan iletisim ortami ile pozitif

iliskiler agi yaratilmasi hedeflenmektedir.” (Turquality, 2019q)

Bu baglamda programa katilanlarin;

Y 6netim/Organizasyon

Pazarlama/Perakende
e  Operasyon ve Siire¢ Yonetimi/Tedarik Zinciri Y6netimi

Finans/Muhasebe

fonksiyonlarinda yiiriitiilen siire¢ ve sistemler hakkindaki bilgi ve birikimlerinin
arttirilmas1 amaciyla Sabanci, Kog, Bilkent ve Istanbul Universiteleri 6gretim iiyeleri ile bu
iniversitelerin egitim ortaklar1 tarafindan, “farkli firmalardan ve farkli fonksiyonlardan
gelen katilimcilart  hizla  gelisen bilgi diinyasinda, konulardaki son gelismeleri
vakalayabilmeleri, elde ettikleri akademik bilgiyi is pratikleri ile birlestirebilecekleri bir
formasyonda” tasarlanan konularda egitimler verilmektedir (Turquality, 20190).
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3.5.5.  Vizyon Seminerleri

Turquality Vizyon Seminerleri programi kapsaminda, desteklenen firmalarin
yoneticileri ve ortaklarinin kiiresel rekabet igin ihtiya¢ duyduklar1 vizyon ve yetkinlikleri
elde edebilmek ve bu kapsamdaki yeterliliklerini gelistirebilmelerine firsat sunmak amaciyla
diinyanin 6nde gelen pazarlama ve marka teorisyenleri tarafindan Tiirkiye’de seminerler

diizenlenmektedir (Turquality, 2019p).

Bu program kapsaminda seminerler veren alaninda diinyaca taninmis kisiler sunlardir

(Turquality, 2019p):

o The Coca-Cola Company Yonetim Kurulu Baskant ve CEO’su Muhtar Kent

o Diinyanin 6nde gelen pazarlama stratejistlerinden ve birgok dile cevrilen
“Positioning: The Battle for Your Mind”, “Marketing Warfare”, “Bottom-up
Marketing”, “The 22 Immutable Laws of Marketing” ve” Differentiate or Die —
Survival in Our Era of Killer Competition” gibi ¢ok satanlar listesine giren kitaplarin
yazar1 Jack Trout

o Miisteri iliskileri yonetimi stratejileri alaninda diinya ¢apinda bir otoriter olan ve
Peppers & Rogers Group danmigsmanlik sirketinin sahibi ve kurucu ortagi olan Don
Peppers

o Pazarlama alaninda yazdig: kitaplar1 birgok dile cevrilerek diinyanin dort bir
yanindaki tiniversitelerde okutulan pazarlama gurusu Philip Kotler

o Palladium Group firmas1 yoneticilerinden ve Financial Times tarafindan 2005
yilinda is diinyasmin en dnemli 25 diisiiniiriinden biri olarak segilen Harvard Isletme
Fakiiltesi Baker Vakfi Profesorii Robert S. Kaplan

. "Clients For Life" (Best-seller), "Value Space" , "The Rule of Three",
"Customer Behavior: A Managerial Perspective"”, "Firms of Endearment”, "The Self-
Destructive Habits of Good Companies: ...And How to Break Them", ve "Chindia
Rising: How China and India will Benefit Your Business" kitaplarinin yazari Emory
Universitesi Goizueta Business School'da Pazarlama Profesorii Jagdish N. Sheth

. “Reverse Innovation” ile uluslararasi en iyi satanlar listesinde yer alan “Ten
Rules for Strategic Innovators” kitaplarinin yazari ve Kurumsal Ust Diizey Egitim
alaninda ilk on Isletme Profesdrii arasinda yer alan Dartmouth Universitesi Tuck

Isletme Okulu’nda Earl C. Daum 1924 profesérii Vijay Govindarajan
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3.6. Turquality Basvurusu I¢cin Yapilmas1 Gerekenler
3.6.1. Basvuru Oncesi

Turquality programina basvuracak markanin bagvuru dncesi yapmasi gerekenler Sekil
3.1°de yer almaktadir. Firma basvuru 6ncesi markasinin Tiirkiye’de ve Is Planinda belirtilen
yurtdisindaki hedef pazarlarinin en az birinde tescil edilmis sartin1 (Turquality, 2019c)
yerine getirmelidir. Bu on kosulu saglayan firma, Turquality Projesi Firma On
Degerlendirme Setini, programin web sitesinde (Turquality, 2019h) elektronik ortamda
doldururlar. Sisteme girilen bilgiler ¢cercevesinde yeterli puan alan firma, gerekli belgeler ile

Turquality Sekretaryasi’na bagvurularini gergeklestirme asamasina geger.

3.6.2. Basvuru

Bagvuru o6ncesi kontrolleri yapan firmanin basvuru islemleri icin izlemesi gereken
adimlar Sekil 3.2’de verilmistir. Gerekli belgeler ile Turquality Sekretaryasi’na bagvuru
yapilir ve otomasyon sistemine girig yapilir. Sisteme eklenen tiim belgelerin orijinalleri veya

noter onayli niishalar1 Turquality Sekretaryasi’na sunulur.
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Sekil 3.1. Turquality Basvuru Oncesi Kontrol Semas1

Kaynak: Turquality (2019c)
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Sekil 3.2. Turquality Bagvuru Siireci

(Turquality, 2019c¢)

Kaynak
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3.6.3. Firma On Inceleme Calismasi

Bagvurusunu eksiksiz olarak tamamlayan firmalar 6n degerlendirme siirecine tabi
tutulurlar. Firmanin 6n inceleme calismasini Ticaret Bakanlig1 tarafindan yetkilendirilen
Turquality Programi Yonetim Danismanligi Firmalarindan Deloitte, Ernst and Young,
McKinsey, PricewaterhouseCoopers, Boston Consulting Group veya KPMG danigmanlik
sirketlerinden birisi yiiriitiir. Bagvuruyu yapan firma, s6z konusu danigsmanlik firmasia 6n

inceleme ¢alismasi i¢in gerekli iicreti 6der.

On Inceleme Calismasi igin gorevlendirilen Turquality Programi Yonetim
Danismanlig1 Firmasi, programa bagvuran firmadan inceleme kapsamina giren konularda

detayl bilgi ve belgeleri talep eder.

Elde edilen dokiimanlar ve bilgilerin degerlendirilmesinden sonra danigsmanlik firmasi
programa basvuran firmanin tesislerini ziyaret eder. Danigsmanlik firmasi iki giin boyunca
yerinde inceleme calismast yiiriitiir ve bu calismaya Ticaret Bakanlig1 yetkilileri veya TIM —

Turquality Sekretaryasi da dahil olabilir.

30/5/2019 tarihinde yiiriirliige giren 2006/4 Sayili “Tiirk Uriinlerinin Yurtdisinda
Markalagmasi, Tiirk Mali Imajmin Yerlestirilmesi Ve Turquality’nin Desteklenmesi
Hakkinda Teblig”e Iliskin Uygulama Usul ve Esaslar1 Genelgesi’nin (Turquality, 2019a) 9.
maddesinde danigmanlik firmasi tarafindan yapilan 6n inceleme ¢alismaya ait usul ve

esaslar agsagidaki gibi belirlenmistir:

“(1) Basvurusu kabul edilen sirket i¢in, Bakanlikca goreviendirilen Turquality

programi yonetim danismanligt firmast tarafindan on inceleme ¢alismasi yapilir.

(2) On inceleme yapilacak sirketin basvurudan onceki 1 (bir) yil igerisinde
Turquality programi yonetim danigsmaniigi firmasi ’ndan bir hizmet almamis olmasi

gerekir.

(3) On inceleme calismasi icin, bagvurunun uygun gorildiigiiniin bildirilmesini
miiteakip 1 ay icerisinde Turquality Programi Yonetim Danmigmanhgr Firmasina
KDV dahil 20.000 TL basvuru sahibi sirket tarafindan édenir. Soz konusu 6demenin

1 ay igerisinde yapimamast halinde basvuru olumsuz sonuglanmis sayilir ve 6 ay
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icerisinde yeni basvuru yapilamaz. Odemenin yapilmasini miiteakip 1 ay icerisinde

on inceleme ¢alismasina baglanmasi gerekir.

(4) On inceleme calismasi programi ve ¢alismay yapacak damsmanlar calisma
baslamadan bir hafta once Turquality programi ydnetim danmismanhgr firmasi

tarafindan Bakanhga bildirilir.

(5) Calisma baslamadan énce Turquality programi yonetim danmigmanhig: firmasi ve

sirket arasinda gizlilik sozlesmesi imzalanir.

(6) Turquality programi ydnetim danismanhigi firmast tarafindan on inceleme

calismasi

neticesinde diizenlenen rapor, ¢calismanin baslamasini miiteakip 1 (bir) ay icerisinde
Bakanhiga intikal ettirilir. Bakanlik, on inceleme raporunu degerlendirerek sonucu

basvuru sahibi sirkete sistem araciligi ile bildirir.

(7) 3 tincii fikrada belirtilen o6n inceleme ¢alismasi bedeli her takvim yili basinda
(TUFE+YIUFE)/2 oramnda giincellenir.”

On Inceleme Caligmasim yiiriiten danismanlik firmasi, programa bagvuran firmaya ait

asagidaki alanlarda inceleme ve degerlendirmelerde bulunur (Turquality, 2019c¢):

“Stratejik Planlama ve Kurumsal Performans Yonetimi: Firmalarin olusturduklart
vizyon ve misyon dogrultusunda stratejik hedeflerini belirleyebilmeleri icin pazar,
rekabet, miisteri, kanal, iiriin analizi gibi ¢alismalar yapmalari gerekmektedir. Bu
kapsamda firmalarin olusturacaklart uzun vadeli stratejik planlar, buna bagh olarak
gelistirilecek iy planlarvyla desteklenmeli ve biit¢e ile entegre edilmelidir. Stratejik
planlama c¢ergevesinde yapilan tiim aktivitelerin belirli donemlerde olgiilerek kurum

performansinin yonetilmesi 6nem tasimaktadir.

Marka Yénetimi: Firmalarin markalart i¢in uzun vadeli marka stratejilerini
belirlemeleri, markalarini  hedefledikleri pazarlarda dogru konumlandirmalari,
belirledikleri stratejiler dogrultusunda marka planlarini gelistirmeleri ve plan dahilinde
uygulamaya  gegirmeleri  gerekmektedir.  Firmalarin  marka  stratejilerini
gelistirebilmeleri ve marka hedeflerini belirleyebilmeleri igin vizyonu genis bir

yonetime ve marka konusunda uzman bir kadroya sahip olmalar, marka
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konumlamasinmin gegerliligini hedeflenen pazarlarda diizenli olarak takip etmeleri ve
elde edilen sonuglart hedeflerle karsilastirarak aksiyonlar almalart markanin etkin

yonetilmesi i¢in onem tasimaktadir.

Marka Performansi: Firma markasimin aktif olarak pazarlandigt yurt disi
pazarlar, markanin bu pazarlarda elde ettigi pazar paylari, markamin ge¢mis 10 yillik
siire icinde yurt icinde ve yurt disinda gostermis oldugu performans, markanin
hedeflenen pazarlarda konumlandiriimasi, markanin yiiksek cografi yayginlik diizeyine
sahip olmast markalasma siirecinde énem tasimaktadir. Marka performansinin yani
swra, markamn ilgili Firma tarafindan sahiplenilmesi, Firmann iist diizey yonetiminin
vizyonu ve girisimciligi markanin global pazarlara taginabilmesi ve basarui olabilmesi

icin esastir.

Tedarik Zinciri Yonetimi: Firmalarin global platformda rekabet edebilmeleri icin
pazara dogru iiriinii, dogru zamanda, iyi kalitede, dogru fiyatta saglamalar
gerekmektedir. Tiim bunlarin gergeklesmesi icin miisteri talebinden satin almaya,
tiretimden dagitima kadar uzanan zincirin, malzeme ve bilgi akisinin ve kaynaklarinin
etkin bir gekilde planlanmasi ve yonetilmesi gerekmektedir. Firmalarin operasyonel
miikemmelligi  hedeflemeleri ve bu hedef dogrultusunda operasyonlarint stirekli
iyilestirmeleri, pazar taleplerini esnek bir yapida ve istenen zamanda
karsilayabilmeleri, maliyetleri kontrol edebilmeleri, verimliligi artirici inisiyatifler
almalart global anlamda markalagma siirecinde firmalara destek olacak ve markalagsma

stirecini tetikleyecek onemli etkenlerdendir.

Pazarlama, Miisteri ve Ticaret Yonetimi: Firmalarin uzun vadeli stratejik planlarinda
belirlemis olduklari stratejik hedeflere ulasmak icin yerine getirmeleri gereken
pazarlama faaliyetlerinin uygulanmasi ve etkin yonetilmesi gerekmektedir. Bu
kapsamda firmalarin pazardaki giiclii ve zayif ydnlerini arastirmak, hedeflenen
pazarlarin dinamiklerini analiz etmek ve anlamak, miisterileri tamimak ve onlarin
yasam tarzlarint anlamak, rakipleri takip etmek, gibi ¢calismalarda bulunmak pazarlama
faaliyetlerinin etkin bir gsekilde yiiriitiilmesi icin onem tasimaktadir. Pazarlama
faaliyetleri marka stratejisi ve konumlandiriimasi ile paralel olarak yiiriitiilmeli, yerel
farklihklar analiz edilerek etkili bir pazarlama zekasi ile hedef-odakli faaliyetler

gelistirilmelidir. Global biiyiime siirecinde, pazarlama ile birlikte satis etkinliginin de
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hedeflenen pazarlarda artiridmasi:, satis giiciiniin  kuvvetlendirilmesi ve satis

organizasyonunun etkin bir bi¢cimde yapilandirilmasi ve yonetilmesi gerekmektedir.

Uriin Tasarim/Arastirma ve Gelistirme: Global arenada rekabet edebilmek icin
firmalarin iiriin stratejisi gelistirmesi, birimler arasinda isbirligi ve koordinasyon
saglamasi, teknolojiyi etkin olarak kullaniimasi gerekmektedir. Firmalarin iiriin
tasarim/arastirma ve gelistirme faaliyetlerine gereken kaynagi ayirmalari ve bu konuda
yatirim yapmalari, inovasyona yonelik iiriinler gelistirmeleri, gelistirdigi iiriinler ile
trtintinii diger tiriinlerden farklilastirabilmesi markalasma stirecinde etkili olan en

onemli unsurlardan biridir.

Finansal Performans: Firmalarin markalarint  global arenaya tastyabilmeleri,
gelecege doniik yatirimlarini gerceklestirebilmeleri, markalarimi uluslararasi pazarda
konumlandirabilmeleri, marka, pazarlama ve tanitim faaliyetleri gercgeklestirebilmeleri,
operasyonlarint  siirdiirebilmeleri icin finansal performanslarimin  gii¢lii  olmast
gerekmektedir. Bu kapsamda firmalarin aktiflerini ve borg¢larint etkin bir sekilde

yonetmeleri ve kaynak planlamas: yapmalari beklenmektedir.

Insan Kaynaklar: Yonetimi: Firmalarin  belirledikleri stratejileri ve stirecleri
dogrultusunda, operasyonlarini destekleyecek organizasyonu olusturmasi, sahip oldugu
insan kaynagini etkin bir sekilde yonetmesi, elde tutmasi, ¢alisanlarin performansini ve
verimliligini artiracak aksiyonlar almasi ve mevcut insan kaynagini yetistirmesi

stirdiiriilebilir biiyiime agisindan biiyiik 6nem tasimaktadir.

Kurumsal Yonetim: Kurumsal Yonetim firma yonetiminde, pay ve menfaat sahipleri ile
iliskilerde, seffaflik ve sorumluluk yaklasimiyla firma faaliyetlerinde etkinlik ve
verimlilik, yasal diizenlemelere uygunluk, pay ve menfaat sahiplerinin hak ve
¢tkarlarimin korunmast icin giivence saglayarak firmanmn siirekliligini hedeflemektedir.
Firmalarda strateji ve operasyonlar: destekleyecek gerekli mekanizmalarin isletilmesi,
firmalarin profesyonel ve kurumsal bir yapida yonetilmesi, organizasyon yapisinin
islevselligi, politika, siire¢ ve prosediirlerinin dokiimante edilerek iletisimin etkin
akisimin saglanmasi global platformda ¢alisabilmek ve rekabet edebilmek icin dnem

tasimaktadir.

Bilgi Sistemleri Yonetimi: Firmalarin stratejileri dogrultusunda belirledikleri siiregleri

destekleyecek, operasyonlarin daha verimli ve etkin olarak yénetilmesini ve kontrol
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edilmesini saglayacak bilgi sistemleri altyapisinin olusturulmasi kisa ve uzun vadede
biiyiimenin onemli tetikleyicilerindendir. Firmanin her béliimde gosterdigi performans,
ayni alanda diinyadaki en iyi uygulamalarla kiyaslanmakta (benchmark) ve dolayisiyla
firmamin diinya élgeginde nerede durdugu tespit edilmektedir. Bu ¢alisma sonucunda
belirli bir noktann iizerinde oldugu belirlenen firmalar Turquality Program: kapsamina

alinmaktadir.”

3.6.4. Kapsama Alinma

Danismanlik firmasi tarafindan tamamlanan On Degerlendirme Calismasi sonrasinda

bagvurusu uygun bulunan firmaya kabul edildigi program hakkinda bilgi verilir.

Programa dahil edilen firmalara gelisim yol haritas1 ve hedef pazar ¢aligsmalar1 yapilir.
Bu konu hakkindaki usul ve esaslarin gergevesi asagidaki gibi belirlenmistir (Turquality,
2019a):

“MADDE 24- (1) Programa kabul edilen sirket icin gelisim yol haritast ¢alismasi
yapilmast gerekir. Caltsmayr yapacak olan Turquality programi yonetim danismanlig
firmasini  sirket kendisi secer. On inceleme calismasini gerceklestiren yénetim

danismanligi firmasi aym sirketin gelisim yol haritasini hazirlayamaz.

a) Bir sirketin destek kapsamina alinan her markasi igin gelisim yol haritasi

yaptirilmasi zorunludur.

b) Destek kapsamina alinan sirket, gelisim yol haritasinin elektronik kopyasini sistem
lizerinden, basili ornegini ise dogrudan Bakanliga intikal ettirir. Gelisim yol
haritasimin Bakanlik tarafindan onaylandigina dair bildirim sirkete sistem tizerinden

gonderilir.

c) Destek siiresi devam eden sirketler destek kapsamindaki markalart igin gelisim yol
haritalarini 5 yida bir giinceller. Giincelleme oénceki 5 yillik siirece iliskin
degerlendirmeyi ve sonraki 5 yillik siirece iliskin stratejik is plamini kapsar.
Giincelleme ve degerlendirmeyi iceren bu ¢alisma i¢in danismanlik hizmeti alinmasi

zorunlu degildir.
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(2) Sirketlerin, destek kapsamindaki markalarina yénelik her yeni hedef pazarina
iliskin onay talebini sistem iizerinden ve Ek-14 Hedef Pazar Basvuru Formu ile

dogrudan Bakanliga sunmasi gerekir.

a) Sirketlerin hedef pazarlarina yonelik harcama belgelerini sisteme yiikleyebilmeleri
icin ilgili hedef pazar basvurularmmin sistem iizerinden Bakanliga iletilmis olmast
gerekir. Bakanlik tarafindan onaylanan her bir hedef pazar icin 5 yillik destek siiresi,
soz konusu hedef pazarda gergeklestirilen ve destek kapsaminda degerlendirilen ilk

odeme belgesi tarihinden itibaren baglar.

b) Sirketlere, hedef pazarlarinda gergeklestirdikleri harcamalara iliskin destek
odemesi yapilabilmesi igin ilgili hedef pazar basvurularmin Bakanlik tarafindan

onaylanmasi gerekir.

c) Sirketlerin hedef pazarlarinda gerceklestirdikleri harcamalara iliskin desteklerden
yararlanmasi igin destege konu faaliyet ile 6deme belgesi tarihinin ilgili hedef pazar

icin belirlenen 5 yillik destek stiresi icerisinde olmasi gerekir.”

Desteklenen firmalarin izleme ve degerlendirme usul ve esaslar1 asagidaki gibi

belirlenmistir (Turquality, 2019a):

“MADDE 33- (1) Marka ve Turquality Destek Programi kapsaminda bulunan sirket,
destek kapsamina alindigi yili miiteakiben her yil en ge¢ Haziran ayt sonuna kadar,
Bakanhik tarafindan talep edilen bir onceki takvim yilina ait mali verilerini iceren

BDK onayli raporunu Bakanliga sunar ve ilgili verilerini sisteme girer.

(2) Bakanhk tarafindan, destek kapsaminda bulunan sirketlere yonelik performans
degerlendirmesi kapsaminda yurt icinde ve yurt disinda inceleme faaliyetleri

gerceklestirilebilir.

(3) Sirketlerin performanslari, Bakanliga sunulan veriler ve Bakanlik¢a belirlenen

kriterler cercevesinde ol¢iiliir.

(4) BDK onayl ge¢cmis yil mali verilerini stiresi igerisinde eksiksiz olarak Bakanliga
sunmayan ve/veya verilerin sistem girisini tamamlamayan girketlerin séz konusu
verileri tamamlanana kadar sistem iizerinden destek basvurusu alinmaz. Destek

bagvurularimin sistem tizerinden bu nedenle alinamadigi siire icerisinde 30 uncu
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madde uyarinca bagvuru siireleri dolan harcamalar sonradan da destek kapsamda

degerlendirilmez.

(5) Bakanlik¢a yapilacak yillik performans degerlendirmesi sonucunda performansi

yeterli bulunmayan sirketlerin destek oraninda indirime gidilebilir.

(6) Bakanlik, destek kapsamindaki sirketlerin ge¢mis performanslarini tespit etmek

tizere, Turquality Programi Yonetim Danismanhgr Firmalarindan hizmet alabilir.

(7) 5 willik destek siiresini tamamlayan gsirketlere iliskin Bakanlik¢a yapilacak

performans degerlendirmesi neticesinde,

a) 5 yillik ortalama performans puant yeterli bulunmayan sirketlerin markalart igin

destek orant %40 olarak uygulanir.

b) (a) bendi kapsamindaki sirketlere miiteakip yil gerceklestirilecek degerlendirme
neticesinde, 15/17

(i) Performans puam yeterli bulunmayan sirketlerin markalari igin destek orani %25

olarak uygulanir.

(ii) Performans puani yeterli bulunan gsirketler icin destek orami tekrar %50 olarak

uygulanir.

¢) (b) bendinin (i) alt bendi kapsamindaki sirketlere miiteakip yilda gerceklestirilecek
degerlendirme neticesinde, performans puani yeterli bulunmayan sirketlerin markalart

destek kapsaminda ¢ikarilir.

d) 5 yillik ortalama performans puani yeterli bulunan sirketlerin markalari icin
miiteakip yillarda yapilacak degerlendirme neticesinde performans puani yeterli

bulunmayanlara siraswyla (a), (b) ve (c) bentleri uygulanir.

e) Bu fikra kapsaminda destek oraminda yapilan kisitlamalar, ilgili performans
degerlendirmesinin  yapildigi  tarih  itibari ile sistem iizerinde  heniiz

sonuglandirilmamus tiim destek basvurularina uygulanir.

(8) 7 nci fikranin (c) bendi uyarinca destek kapsamindan ¢ikarilan sirketler/markalar

tekrar Turquality/Marka Destek Programina miiracaatta bulunamaz.
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(9) Bu madde kapsaminda gercgeklestivilen harcamalar Teblig’in 12 nci maddesi

cercevesinde karsilanir.

(10) Kuruluslarin, destek kapsamina alindiklar: tarihten sonraki her yilin bitiminden
itibaren en geg ii¢ ay icerisinde hazirlanacak Ek-1B’de yer alan faaliyet raporunu
Bakanhga intikal ettirmeleri gerekir. Soz konusu rapor siiresi icerisinde intikal
ettirilmez veya projeye iliskin performans Bakanlik tarafindan yeterli goriilmez ise
destek oranlarinda indirime gidilebilir veya Kurulus destek kapsamindan

ctkartlabilir”

148



4. BOLUM

4. ARASTIRMA VE BULGULAR

Calismanin amaci, Turquality programi kapsaminda desteklenen bir iiretim
isletmesinin markalagsma ve kiiresellesme siireglerine Turquality programimin Katkilarimi
ortaya koymaktir. Bu baglamda, arastirmada nitel yaklasimlardan olan vaka analizi yontemi
kullanilmigtir. Bu boliimde, arastirmada kullanilan yOntemin c¢ergevesi, varsayimlar ve

kisitlar, veri analizi ve analiz teknikleri ile bulgular agiklanmistir.

4.1. Vaka Analizi Yontemi

Vaka analizi yontemi; deneyler, anket ¢alismalari, arsiv ¢alismalari, ekonomik ve
istatistiksel modellemeler gibi sosyal bilimlerin farkli sahalarinda kullanilan arastirma

tekniklerden biridir.

Yin (2014)’e gore “bir vaka analizinde giincel (¢agdas) bir olgu (vaka) kendi reel
diinyas1 baglaminda arastirilir, 6zellikle olgu ve baglam arasindaki sinirlarin agikga belirli
olmadig1 durumlarda”. Creswell (2009) vaka analizini “aragtirmacinin bir program, olay,
faaliyet, siire¢, bir veya daha fazla bireyleri derinlemesine arastirmasi” olarak tanimlar.
Sturman (1997)’a gore “ bir vaka analizi; birey, grup veya olgunun arastirilmasi igin
kullanilan genel bir terimdir”. Simons (2009) tarafindan yapilan tanima gore “vaka analizi,
gercek hayattaki belirli bir proje, politika, kurum, program veya sistemin karmasikligi ve
benzersizliginin (complexity and uniqueness) ¢oklu perspektif ile derinlemesine

arastiritlmasidir”.
Vaka analizi;

1-  Aragtirmanin esas sorularinin “Nasil?” veya “Neden?”” oldugu,
2-  Aragtirmacinin davranigsal vakalar iizerinde az veya hi¢ kontroliiniin
bulunmadig,

3-  Caligmanin odagi tamamen tarihi olguya kars1 olan giincel bir olgu oldugu

durumlarda diger yontemlere tercih edilebilir (Yin, 2014: 1).
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Bir vaka analizi, genellikle bir veya birka¢ olaya ait ¢alismadir. Vaka analizleri,

caligmanin amaci ve arastirmacinin se¢tigi arastirma stratejisine gore nitel veya nicel olarak

yuriitiilebilir. Nitel arastirma sahasinda kullanilan ilk arastirma yontemlerinden olan vaka

analizi ilk zamanlarda sosyoloji sahasinda kullanilirken, sonralarinda isletme, kamu

yonetimi, psikoloji, tarih, egitim ve tip alanlarinda da kullanilmaya baslanmistir (Mohajan,

2018: 33).

Vaka analizi yaklasimlarina ait tipoloji Sekil 4.1°de 6zetlenmistir. Bu tipolojiye gore

vaka analizi tiirleri tek ve ¢oklu olmak tizere ikiye ayrilir (Thomas, 2011: 518):

1-

Tek Vaka Analizi: Tek bir vakanin ele alindig1 analiz yonetimidir. Coklu vaka

analizleri gibi pahali ve ¢ok zaman almamas1 (Baxter ve Jack, 2008: 550) bu analiz

yOnetiminin avantajlar1 arasinda sayilabilir. Siggelkow (2007)’e gore olgunun varligi,

tek vaka analizi ile zengin ve detayli bir sekilde tanimlanabilir. Dyer ve Wilkins

(1991), yiiksek kalitede teori gelistirmek i¢in tek vaka analizinin ¢oklu vaka analizine

gore daha iyi oldugunu, ¢ilinkii tek vaka analizinin ekstra ve daha iyi teori ortaya

cikardigini ileri stirmektedirler. Zaman boyutuna goére degisen ti¢ farkl: tiirii vardir.

2-

a)  Gecmise Yonelik (Retrospektif) Vaka Analizi: Gegmisteki herhangi bir
olguya ait verinin toplanmasini kapsayan ¢aligma tiiriidiir. Arastirmact;
geemisteki olgu, durum, kisi veya olaya bakar ve bunlari tarihsel biitlinliik
cercevesinde analiz eder (Mohajan, 2018: 34).

b)  Enstantane (Snapshot) Vaka Analizi: Bu yaklasimda vaka; mevcut bir
durum, bir kisinin hayatindaki bir giin, bir giinlik, vb. gibi belirli bir zaman
periyodunda incelenir. Burada bir ay, bir hafta, bir giin veya bir periyod, bir saat
kadar kisadir (Thomas, 2011: 517).

€c)  Artzamanli (Diachronic) Vaka Analizi: Bu analizde zamanla degisiklik
gosterir. Vaka ile alakali arastirilan durumlar farkli zaman noktalari i¢in ayr1
ayr1 tespit edilir ve karsilastirma yapilir (Thomas, 2011: 517).

Coklu Vaka Analizi: Eger ¢alismada birden fazla vaka var ise ¢oklu vaka analizi

yapilir. Baxter ve Jack (2008), ¢oklu vaka analizi sonucunda elde edilen sonuglarin

daha giiclii ve giivenilir olduguna isaret etmiglerdir.
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Gecmise Yonelik (Retrospektif) Vaka Analizi

Tek Vaka Analizi Enstantane (Snapshot) Vaka Analizi

Artzamanlh (Diachronic) Vaka Analizi

Iligkili (Nested) Vaka Analizi
Coklu Vaka Analizi Paralel Vaka Analizi
Ardisik Vaka Analizi

Sekil 4.1. Vaka analizi tipolojisi

Kaynak: Thomas (2011: 518)

a)  Iliskili (Nested) Vaka Analizi: Bu analiz ydnteminde bir vakanin igindeki
elemanlar karsilastirilir (Thomas, 2011: 517). Ornegin bir arastirmaci bir hastanenin
iic hasta odasini incelemek isteyebilir. Bunun i¢in bu ii¢ odadaki hastalar ile gériisme
yapilir ve goriisleri alinir. Bu baglamda, hastane yonetimi ve hasta tedavisi biitiinciil
olarak ele alimir ve her bir hasta odasi bir biitiiniin entegre parcalart olarak
degerlendirilir.

b)  Paralel Vaka Analizi: Bu vaka analizinde vakalar ayn1 zamanda gergeklesir ve

analiz edilir (Thomas, 2011: 517).
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€c)  Ardisik Vaka Analizi: Bu yaklagimda vakalar ard arda gerceklesir. Bu analizde,
her bir vakanin ve vakalar arasinda gecen siirede meydana gelenlerin sonraki vakalar

tizerinde etkileri oldugu varsayimi gegerlidir (Thomas, 2011: 517).

4.2. Goriisme (Miilakat) Teknikleri

Miilakat olarak da bilinen goriisme teknigi, vaka analizlerinde veri toplamak igin
kullanilan yontemlerden biridir. Gozlemlenen olgu ile ilgili kisilerden bilgi almak icin
goriisme tekniklerinden faydalanilir. Goriisme teknikleri yapilandirilmis (structured) ve
yapilandirilmamis (unstructured) olmak iizere iki farkli yaklagim arasinda farkli boyutlarda

yapilabilir.

Tablo 4.1’de Goriisme Tekniklerinin boyutlart verilmistir. S6zel bir gozlem ¢esidi
olan yapilandirilmamis goriisme tekniginde arastirmaci, kisiler arasindaki diyalog ve
konugmalar1 sadece dinler ve gerekli gordiigli konular ileride analizinde kullanmak {izere
not alir. Gorligme tekniklerinin diger bir ucunda; basit, spesifik ve kapali sorularin anket
yoluyla kisilere doldurulmasi sayesinde verilerin elde edildigi yapilandirilmig goriisme

teknigi yer almaktadir.

Tablo 4.1. Goériisme tekniklerinin boyutlart

Yapilandirilmamis < > Yapilandirilmis
Kisiler arasindaki Aragtirma “Agik-uglu” Yari- Schedules Yari- Yapilandirilmig
diyaloglarin sorularini sormak | goriismeler; yapilandirilmis kaydi; sozel yapilandirilmis anketler; basit,
dinlenmesi; bir gesit icin “dogal” sadece birka¢ | goriisme; agik uglu olarak anketler; ¢oklu spesifik, kapali
sozel gozlem konusmay1 acik sorular ve kapali sorular yonetilen secenekler ve agik sorular
kullanmak anketler uglu sorular

Kaynak: Gillham (2000: 60)

Kisilerin sorular ile yonlendirilip yonlendirilmemesi arasinda yer alan iki farkl
yaklagim arasinda ¢ok sayida goriisme teknigi yer alir. Bu iki farkli yaklasim arasinda ise
yari-yapilandirilmig goriisme teknigi yer alir. Yari-yapilandirilmig goriisme tekniginde,
goriistilen kisiye acik uclu ve kapali uglu sorular sorulur. Arastirmaci, arastirmanin konusu
icin ihtiya¢ duydugu verileri alandan toplarken, bu teknik sayesinde daha esnek bir ¢caligma
imkanima sahip olur. Kapali uglu sorular ile elde edilen verilerin yorumlanmasi ve farklh
hususlar ile iliskisini alanda ¢alisan uzman kisilerin tecriibesine danisilarak farkli agilardan

degerlendirme imkanina sahip olur.
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4.3. Varsaymmlar ve Kisitlar

Arastirmanin varsayimlar1 asagidaki gibidir:

e Vaka analizinin yapildigi Turquality sertifikas1 sahibi firma yetkilisinin yar1
yapilandirilmis goriismede sorulan sorulara verdigi cevaplarin ve firmadan alinan
verilerin dogru oldugu kabul edilmistir.

e Calismada analiz edilen firmanin, Turquality sertifikas1 almas1 sonucunda ortaya
cikan gelismelerin diger faktorlerden 6nemli Slgiide etkilenmedigi kabul edilmistir.

e Calismada yapilan yar1 yapilandirilmis goriismede elde edilen cevaplarin
Turquality programi kapsaminda desteklenen ortalama bir firmayi temsil ettigi kabul

edilmistir.

Bu calismanin zaman, konu ve yer bakimindan kisitlar1 bulunmaktadir. Bu ¢alisma;
Turquality Marka Destek Programi kapsaminda 2017 yilindan itibaren destek almaya
baslayan ve Tiirkiye imalat Sektdriinde faaliyet gdsteren bir firma iizerine yapilan bir vaka

analizi ¢alismasidir.

4.4.Veri Toplama ve Analiz Teknikleri

Calismada nitel arastirma yoOntemlerinden biri olan vaka analizi yaklagimindan
yararlanilmistir. Bu baglamda, daha oOnce hazirlanan sorular Turquality Marka Destek
Programi kapsaminda 30/05/2017 tarihinden itibaren destek almaya hak kazanmig imalat
sektoriinde makine {retimi yapan bir firmanin yetkilileri ile yiiz yiize goriisme
gerceklestirilmistir. Firmanin Turquality destek basvurusu kabul edildigi tarihten itibaren
Turquality Uzmani olarak gorev yapan yetkilisi ile st diizey yoneticileri ile belirlenen
tarihte yapilan goriismede EK-7’de yer alan sorular sorulmustur. Firma yetkililerinin verdigi
cevaplar aragtirmaci tarafindan kaydedilmistir. Ayrica, firmadan Turquality programindan
once ve sonrasindaki ciro, ihracat degerleri, calisan sayisi, tiretim adedi ve tutundurma

harcamalarina ait veriler de belirli bir periyodu kapsayacak sekilde temin edilmistir.

4.5. Bulgular

Bu boéliimde, Turquality kapsaminda verilen desteklerin mikro ve makro diizeyde

etkileri incelenmistir. Mikro diizeyde analiz igin, Turquality Marka Destek Programi

153



kapsaminda destek alan ve imalat sektoriinde faaliyet gosteren firma ile yapilan goriisme
sonucunda elde edilen veriler ve cevaplar ile vaka analizi gergeklestirilmistir. Makro
diizeydeki analiz i¢in, ikincil veri kaynaklarindan elde edilen veriler incelenmis ve

yorumlanmuistir.

45.1. Vaka Analizi Bulgular
45.1.1. Firmanin goriiniimii

Turquality Destek Programlarinin mikro diizeydeki etkisini arastirmak i¢in goriisiilen
sirket imalat sanayinde makine iireten bir firmadir. Firma 1996 yilindan itibaren limited
sirket olarak faaliyet gostermektedir. 2018 yilinda firmada 444 kisi ¢aligmaktadir. Firma
2017 yili Mayis ayinda Turquality Marka Destek programi kapsaminda desteklenmeye

baglamistir.

Sirketin s6z konusu destek programina katilmadan 6nceki ve sonraki yillara ait ciro,
ihracat ve tutundurma harcamalarinin bir 6nceki yila gore biiylime oranlart Grafik 4.1°de
sunulmustur. Firmanin ihracat degerlerinin ve tutundurma biit¢esinin cirosu i¢indeki pay1 ise
Grafik 4.2°2¢ almaktadir.

Sirketin cirosu 2015 yilinda %39,7 artis gosterirken 2016 yilinda %8,7 azalmigstir.
Turquality desteklerinin basladigi 2017 yilinda ciroda %63 seviyesinde bir artis
gergeklesirken, 2018 yilinda bu artis trendi korunamamis ve cirodaki biiyiime %22,5

seviyesinde kalmstir.

Ihracat rakamlarindaki biiyiime seyri de sirketin cirosu ile paralel bir seyir izlemistir.
2015 yilinda ihracatta %70,5 bir biiylime yakalanarak cirodaki biiylimeden daha yiiksek bir
bliylime saglanmistir. Ciro verilerinde oldugu gibi 2016 yilinda ihracatta da diisiis
goriilmektedir. Ancak ihracattaki diisiis %16,1 seviyesinde gergekleserek, cirodaki diisiisten
daha fazla bir diisiis yasanmistir. 2017 ve 2018 yillarinda ihracattaki biliylime tekrar artig
gostererek sirasiyla %57,5 ve %18,9 diizeylerinde gerceklesmistir. Thracatin ciro igindeki
pay1 2015 yilinda biiyiik bir artig gostererek %36 seviyesinden %44 seviyesine ulagmistir.
Ancak bu yildan sonra ihracatin ciro i¢indeki payr devamh diisiis gostermistir. 2018 yilina
gelindiginde, Turquality desteklerinin alinmasina ragmen ihracatin ciro igindeki pay1
neredeyse 2014 seviyesine gerileyerek %38 seviyesine diismiistiir. Doviz kurlarinin

ozellikle 2016 yilindan itibaren artis seyri de goz oniine alindiginda, Tiirk Lirasindaki deger
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kaybinin sirketin {iriinlerine yurt disindaki talebi arttiracagi ve ihracati olumlu ydnde
etkilemesi beklenmektedir. Ancak Tiirk Lirasindaki deger kaybinin ve Turquality programi
kapsaminda verilen desteklerin ihracattaki biiyiimeye olan katkisina ragmen, 2017 ve 2018
yillarindaki ihracat rakamlarindaki biiylime 2015 yilindaki biiyliimeyi yakalayamamustir.
Ozellikle 2018 yilindaki ihracat rakamlarindaki biiyiime 2015 yilindaki biiyiimenin
neredeyse 3,6 kat daha diisiik seviyesinde gergeklesmistir.
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Grafik 4.1. Firmanin ciro, ihracat ve tutundurma harcamalari

Firmanin Ortadogu’ya yaptig1 ihracat rakamlar1 yillar itibariyle Tablo 4.2°de
sunulmustur. Firma, Turquality destegi almaya basladigi 2017 yilinda Ortadogu’ya hig
thracat yapmamustir. Ancak sonraki yillarda, daha once hi¢ ihracat yapmadigi Bahreyn’e
2019 yilinda 400 bin Euro ihracat gerceklestirmistir. Turquality destegi sonrast firmanin
daha 6nce girmedigi uluslararasi1 pazarda ihracat yapmasi firmanin uluslararasi rekabetinin
gelistigine isaret etmektedir. Bahreyn ile birlikte Suudi Arabistan ve BAE’ye yapilan
ihracatlarin toplami1 2019 yilinda 833,5 bin Euro seviyesine ulasmistir. Desteklerin
alimmasindan onceki yillar ile karsilastirildiginda, sadece 2019 yilinda Ortadogu’ya yapilan
thracat Euro bazinda 2014-2018 yillarinda yapilan toplam ihracattan daha fazla oldugu
goriilmektedir. Yurtdisi fuarlara katilim, firma organizasyonunun uluslararasi rekabete

hazirlayan danmismanlik ve egitim hizmetleri ile diger konularda verilen Turquality
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destekleri, firmanin yurtdisindaki piyasalarda rekabet giiciinii ve pazar payin arttirdigina

isaret etmektedir.
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Grafik 4.2. Firmanin ihracat ve tutundurma biit¢esinin cirosu i¢indeki pay1

Tablo 4.2. Firmanin Ortadogu’ya ihracati (Euro)

2014 2015 2016 2017 2018 2019
BAE - 310.000 0 - 67.700  175.400
Suudi Arabistan 313.215,62 - 33.500 - - 259.000
Bahreyn - - - - - 400.000
Toplam 313.215,62 310.000  33.500 0 67.700  833.500

Firmanin tutundurma harcamalar1 2015-2018 yillar1 arasindaki biiylime oranlari
sirastyla 2,5, 148, 5, -0,5 ve 1259 seviyelerinde gergeklesmistir. Tutundurma
harcamalarindaki biiyiime rakamlarinin yiiksek oldugu yillarda ciro ve ihracat rakamlardaki
biiyiime nispeteden daha diisiik olurken, tutundurma harcamalarindaki biiylimenin diisiik
oldugu yillarda ise ciro ve ihracat rakamlarindaki biliylime ise nispeten yiiksek oldugu
goriilmektedir. Uriinlerin yurti¢i ve yurtdis1 pazarlama ve satislarinda hayati dneme sahip
tutudurma faaliyetlerinin hedef pazar ve tiiketicilere yonelik etkileri yeniden gdzden
gecirilmesi gerektigi anlasilmaktadir. Diger yandan tutundurma harcamalarinin ciro i¢indeki
pay1 2015 ve 2017 yillart hari¢ artis gostermistir. Tutundurma harcamalarinin ciro i¢indeki
pay1 2014 yilinda %0,77 iken 2015 yilinda %0,56 seviyesine gerilemistir. 2016 yilinda ise

s0z konusu oran neredeyse li¢ kat artarak %1,54 seviyesine yiikselmistir. 2017 yilinda
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%0,94 seviyesine gerileyene tutundurma harcamalarinin ciro i¢indeki pay1 2018 yilinda
yaklagik iki kat artarak %1,73 seviyesine ¢ikmistir. Yillar icinde diisiisler olmasina ragmen,
tutundurma harcamalarinin ciro i¢indeki pay1 so6z konusu periyod igerisinde artis trendi
izleyerek, iki katta daha fazla artmistir. Firmanin tutundurma harcamalarinin hem miktar
hem de ciro igindeki artisinda Turquality kapsaminda alinan finansal desteklerin etkisi
oldukca yiiksektir. Tablo 4.2’de yer alan bilgilere gore firma, fuarlara katilim kapsaminda

son ii¢ yil i¢erisinde yaklasik 3 milyon TL finansal destek almistir.

Sirketin s6z konusu destek programina katilmadan onceki ve sonraki yillara ait ciro,
calisan sayis1 ve iiretim miktarmin bir 6nceki yila gore biiyiime oranlar1 Grafik 4.3’te
sunulmustur. 2016 yilinda firma calisan sayisinda kiiclilmeye gitmistir, ancak sonraki
yillarda calisan sayilarinda artig goriilmektedir. Calisan sayilarindaki artis; ciro, ihracat ve
iiretim sayilarina da etki etmistir. Benzer egilim iiretim miktarinda da yasanmistir. 2017
yilinda Turquality desteklerinin etkisi tiretim adedindeki biiyiimeye yansidigi goriilmektedir.
Ancak 2017 yilinda iiretim miktarinda gerceklesen biliyime 2018 yilinda devam

ettirilememis ve s6z konusu biiyiime %3 gibi oldukea diisiik bir diizeyde ger¢eklesmistir.
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Grafik 4.3. Firmanin ¢alisan sayisi ve tiretim miktari
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45.1.2.  Firmamn aldid: destekler

Firmanin Turquality Marka Destek Programi kapsaminda almis oldugu finansal
desteklerin degerleri Tablo 4.3’te yer almaktadir. ~ Firma Mayis 2017 tarihinde Turquality
Marka Destek Programi kapsaminda finansal destek almaya baslamistir. Dolayisiyla firma,
bu ¢aligmanin yapildigi tarihe kadar toplamda ii¢ donemdir s6z konusu program kapsaminda
finansal olarak destek almaktadir. Ugiincii dénem igin firmanin almakta oldugu finansal
destekler tamamlanmadigindan, bu déneme ait degerler gegici degerlerdir. Ugiincii doneme
ait finansal destekler Ocak-Temmuz 2019 donemini kapsamaktadir. Firma 2017 yilinda
yaklagik 3.5 milyon TL destek almistir. Bir sonraki donem ise aldigr destek miktar1 bir
onceki doneme gore %50 seviyesinde artarak toplamda 5.2 milyon TL seviyesine ulagsmistir.
Firmanin almis oldugu destek miktarlari, imalat sanayide faaliyet gésteren bir firma i¢in
oldukea 1yi diizeydedir.

Firmanin almis oldugu destekler ayrintili bir sekilde incelendiginde, her bir kalemde
aliman desteklerin hedeflenen faaliyetlerin ger¢eklesmesi icin oldukga tatmin edici diizeyde
oldugu goriilmektedir. Gelisim yol haritas1 caligmasi icin firma birinci dénemde destek
almistir. Gelisim Yol Haritas: calismasinda, firmanin mevcut durumu detayli bir sekilde
incelenmis ve en iyi global rakipleri ile kiyaslanarak “iyilestirme projeleri” tasarlanmistir.
Firmanin 06zglin yapisina gore gelistirilen 1iyilestirme projeleri, destek doneminde
uygulanacak bir bigimde programlanmistir. Yol haritasi ¢alismasi bir kereye mahsus
oldugundan sonraki donemlerde bu kalem baglig1 altinda firmaya destek verilmemistir. Bu
kalemde verilen finansal destek sayesinde, firmanin markalagsma stratejisini alaninda diinya
capinda taninmis ve Onde gelen profesyonel damismanlik sirketleri ile kendi kurumsal

yapisina ve vizyonuna 0zgiin bir sekilde tasarlanmasi saglanmigtir.
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Tablo 4.3. Turquality Marka Destek Programi kapsaminda firmanin aldig1 destekler

1. Donem 2. Dénem 3. Donem
(2017 — 2018) (2018 - 2019) (2019 - 2020)1

Gelisim Yol Haritas1 Calismalari 337.543 - -
Tanmtim, Reklam ve Pazarlama 213.988 9.542 -
Yurtdis1 Ofis-Depo-Magaza Kira - - 4.615
Sertifikasyon 12.371 - -
Yonetim Danismanlig 255.885 1.392.088 17.287
Yazilim Uriinlerinin Lisanslari 972.304 405.722 101.480
Yazilim Lisans1 Yillik Bakim, Giincelleme 250.364 15.930 -
Tasarime1, Mithendis Istihdam1 898.717 947.469 123.154
Yurtdigi Fuar Katilimlari 555.850 2.443.539 87.393
Toplam 3.497.021 5.214.289 333.928

Kaynak: Tablodaki veriler firma yetkilisi ile yapilan gériisme sonucunda temin edilmistir.

! 3. Doneme (2019 — 2020) ait veriler Temmuz 2019 tarihine kadar gerceklesen degerleri
kapsamaktadir.

Tanitim, reklam ve pazarlama kaleminde birinci donemde 213 bin TL destek
alimustir, ancak sonraki donemde bu kalemde alinan destek 10 bin TL’nin altina diismiis ve
iiclincli donemde ise hi¢ destek alinmamistir. Marka degerini olusturan marka sadakati,
marka farkindaligi, marka ¢agrisimlar1 ve tiiketicilerin algisindaki marka kalitesinin
gelistirilmesi ve iyilestirilmesi i¢in tutundurma faaliyetleri olduk¢a onemlidir. Markanin
tutundurma faaliyetleri i¢cin 6nemli olan bir kalemde yillar itibariyle meydana gelen diisiis,
marka degerinin tiiketicilerin algisinda yer etmesi i¢in gerekli olan tutundurma

faaliyetlerinin igerik ve kalite olarak zayiflayacagina isaret etmektedir.

Yurtdist ofis/depo/magaza/kira kaleminde birinci ve ikinci donemde herhangi bir
destek alinmamistir. Ancak tiglincli donemde 5 bin TL’nin altinda bir destek alinmistir.
Destek miktar1 her ne kadar diisiik olsa da, iki donem sonunda firmanin yurtdisindaki
faaliyetlerinin arttigina isaret etmektedir. Bu da, Turquality Destek Programinin amacinin
uygun bir sekilde firmanin global piyasalarda gelismekte ve rakipleri ile olan miicadelede

giiclendigine isaret etmektedir.

Sertifikasyon kaleminde firma birinci donemde nispeten diisiik bir destek almustir.

Yurt dis1 pazarlara giriste zorunlu olan veya avantaj saglayan kalite, cevre
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belgeleri/sertifikalari i¢in verilen bu destek, uluslararas1 piyasalara agilan veya pazar payini

arttirmak i¢in yeni pazarlara giris yapmak isteyen firmalar i¢in olduk¢a 6nemlidir.

Firma “Kurumsal Altyap1 Olusturmaya Yonelik Danigmanliklar” ve “Miinhasiran
Hedef Pazarlara Yonelik Danismanliklar” kapsaminda verilen yonetim danismanligi
destekleri almistir. Ayrintilari EK-8’de yer alan “Kurumsal Altyapt Olusturmaya Yo6nelik

Danigmanliklar” kapsaminda firmalara asagidaki konularda destekler verilmektedir:

- Deger Zinciri YoOnetimi

- Degisim Y Onetimi

- Finansal Yonetim

- Fiyatlama ve Karlhilik Yo6netimi
- Insan Kaynaklar1 Y&netimi

- Is Gelistirme ve Is Siirekliligi

- Itibar ve Kriz Y6netimi Danismanlig
- Kalite Yonetimi ve Kontrol

- Kurumsal Kimlik Olusturulmasi
- Kurumsal Yonetisim

- Marka Yo6netimi

- Pazara Giris Danigmanligi

- Risk Yonetimi

- Siire¢ Yonetimi

- Tasarim Danigmanlig

- Uretim Y®6netimi/ Performansimin Iyilestirilmesi

Ayrintilar1 EK-9’de yer alan “Miinhasiran Hedef Pazarlara Yonelik Danigmanliklar”

kapsaminda asagidaki bagliklarda firmalara destekler verilmektedir:

- Marka Yo6netimi

- Pazara Giris Danigsmanligi
- Pazarlama Danismanligi

- Satis Danismanligi

- Perakende Danigmanligi

- Dagitim Kanali Y6netimi

- Fiyatlama ve Karlilik Yonetimi
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- Magaza YOnetimi

- Hukuk Danismanlig:

- tibar ve Kriz Yonetimi Danismanlig1

- Kamu Danismanligi (Lobi Calismalari)

- Kurumsal Sosyal Sorumluluk Caligmalar

- Tasarim Danismalig1

Global pazarlarda daha etkin faaliyet gostermek ve kiiresel rakipler ile basa
cikabilmek i¢in gerekli olan konulardaki yonetim damigsmanligi firma i¢in hayati dnem
tasimaktadir. Firmanin kurumsal altyapisinin ve hedef pazarlara yonelik firmanin satig ve
pazarlama yeterliliginin gliclenmesi amaciyla verilen yonetim danigmanligi kaleminde firma
ilk dénem 255 bin TL civarinda bir destek alirken, ikinci dénem yaklasik 1.4 milyon TL
civarinda destek almistir. Ancak bu kalemde alinan destek ii¢iincii donem 20 bin TL’nin
altina diismiistiir. Firmanin bu diisiisti dikkate alarak, ikinci donemde yakaladigi ivmeye geri

donmesi gerekmektedir.

“Kurumsal Altyapt Olusturmaya Yonelik Danigsmanliklar” kapsaminda firmalara
ayrica “Bilisim Danigsmanligi” da verilmektedir. Bu kapsamda; “Safin alinacak veya
kiralanacak yazilim iiriin ve hizmetlerin lisanslari, isletim sistemleri ve bunlarin yillik bakim
giincelleme bedelleri ile yazilimlarin devreye alinmasi, ozellestirilmesi, iyilestirilmesi ve
idamesi icin yapilacak danigmanlik, egitim ve dis kaynak kullanimi harcamalar: destek
kapsaminda degerlendirilir.” (Turquality, 2019b). Yazilim iriinlerinin lisanslari ig¢in firma
ilk donem yaklasim bir milyon TL’ye yakin destek alirken, sonraki donemlerde bu kalemde
alman destekler kademeli olarak azalmistir. Bu kalemdeki harcamalar, bilgi ve teknolojik
yogun bir liretim yapisinin gelistirilmesi ve arttirilmasi i¢in Onemli bir gdsterge olarak
degerlendirilebilir. Bu kalemde alinan finansal desteklerdeki diisiis, iiretim yapisindaki
katma degerin arttirilmasi konusunda firmanin ilk dénemde yakaladigi ivmenin azalmasina
yol agabilir. Yazilim lisans1 yillik bakim ve giincelleme kalemindeki destek miktarlar1 da

benzer bir seyir izlemistir.

Tasarimc1 ve Miihendis istihdami kapsaminda firmanin almis oldugu finansal
destekler ilk iki donem sirastyla 900 ve bir milyona yakin iken, li¢iincii donemde nemli bir
distis gergeklesmistir. Uluslararas1 piyasalardaki giliclii rakiplerin {irtinleri ile rekabet
edebilmek i¢in {liriin tasarimlariin siirekli olarak gilincellenmesi gerekmektedir. Tiiketici

talepleri ve beklentilerine uygun gelistirilmis {irlin tasarimlari, firmalarin {iriin satiglarin
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arttiran 6nemli bir husustur. Diger yandan miihendis istihdami ise firmanin teknoloji ve bilgi
yogun iiretim yapisinit daha da gelistirici bir etken olarak degerlendirilebilir. Bu kalemde
verilen desteklerin biiyiikliigii, firmanin {iretim yapisindaki katma deger oranini 6nemli

Olciide arttiran bir faktor olarak degerlendirilebilir.

Farkli sektorlerde faaliyet gosteren firmalarin tiiketiciler ile bulusmalarini saglamak
icin her yil farkli periyotlarda ticari fuarlar diizenlenir. Firmalarin yurtdigindaki potansiyel
miisterileri ile bulusmalar1 ve temas kurmalar1 i¢in fuarlara katilim olduk¢a Onemlidir.
Firmanin yurtdisindaki fuarlara katilmasi i¢in verilen finansal destekler ilk donem 555 bin
TL civarinda iken, ikinci donem olduk¢a biiylik bir artis gerceklesmistir. Bu kalemde
firmanin ikinci donemde aldig1 destek miktar1 2.5 milyon TL’ye yaklasmistir. Ancak diger

kalemlerde oldugu gibi tiglincii donemde bu kalemde de biiyiik bir diisiis gergeklesmistir.

45.1.3. Yan yapilandirilmis goriisme bulgulari

Turquality Yonetici Gelistirme Programi kapsaminda 2018 yilinda firmanin Genel
Miidiirii ile Pazarlama Midiirii ve 2019 yilinda ise Planlama Miidiirti ile Ar&Ge Miidiirii
egitim almigtir. Katilimcilar, s6z konusu egitim programinin Yonetim-Organizasyon,
Pazarlama, Operasyon ve Siire¢ Yonetimi, Tedarik Zinciri Yo6netimi, Finans-Muhasebe
fonksiyonlarinda yiriitiilen siire¢ ve sistemlere yonelik yetkinliklerinin gelismesine katki

sagladigini ifade etmiglerdir.

Firmanin Turquality Marka Destek Programi bagvurusunun kabuliinden sonra Vizyon
Seminerleri diizenlenmedigi ve dolayisiyla firmadan s6z konusu etkinliklere herhangi bir

katilimin gergeklestirilmedigi ifade edilmistir.

Firmanin Turquality Uzmanu ile yapilan yiiz yiize goriismede EK-7de yer alan sorular
sorulmustur. Turquality Marka Destek Programi kapsaminda alinan finansal desteklerin

yeterliligi ve bu desteklerin firmaya katkisi konusunda yetkili sunlar1 ifade etmistir:

“Global pazarda uzun vadeli basariy yakalamak ve uluslararasi profesyonel bir
organizasyon i¢in markalasma ve kurumsallasma konularina odaklanmak gerektigi
aciktir. Ancak uluslararasi standartlart olusturma ve uygulama konularinda firma
olarak ciddi yatirimlar yapmak ve danismanlik destegi konularinda Turquality finansal
desteklerinin katkis1 yeterli diizeydedir. Finansal desteklerin en biiyiik katkist

markalasma ve kurumsallasma alanlarinda olmustur.”
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Uluslararas1 pazarlara yonelik hedeflerin gergeklesmesi i¢in markalasma ve
kurumsallagsmaya 6nem veren firma, Turquality Marka Destek Programi kapsaminda
almis oldugu desteklerin bu hedeflere ulasmada katkilar1 oldugunu diisiinmektedir.
Program kapsaminda alinan destekler yeterli goriilmekte ve program kapsamindaki

caligmalarin ¢iktilar1 arzu edilen diizeydedir.

Turquality Marka Destek Programi kapsaminda verilen desteklerin firmanin

marka imaj1 tizerindeki etkileri hakkinda yetkili kisi sunlar1 sGylemistir;

“Klasik yaklasimda firmalar kiiresel piyasalarda kalite, kapasite, maliyet ve
fivat konularina odaklanarak basar: saglamaya ¢alismaktadirlar. Ancak degisen
dinamikler global pazarda firmalarin sadece bu yetkinliklerle uzun vadeli basariy
vakalayamayacagin agik¢a gostermektedir. Giintimiiz kiiresel rekabetinde “Marka”
konusu ¢ok biiyiik onem kazanmigtir. Marka bilincini olusturma ve gelisim yol
haritasinda sunulan marka stratejisi ile ilgili alinan damsmanhiklarla (pazar
arastirmasi, kurumsal kimlik ¢alismalari, sosyal medya yonetimi vb.) marka imajimiz

gliclenmigtir.”

Turquality Programi kapsamindaki firmalara saglanan en énemli imkanlardan biri
olan “Markalagsma Gelisim Yol Haritas1 Calismas1” ile firmaya 6zel gelistirilen “marka
stratejisi” ile pazar arastirmasi, kurumsal kimlik ¢alismalari, sosyal medya yonetimi vb.
konularda firmaya verilen danigmanlik hizmeti sonucunda firmanin marka imaji

giiclendirilmistir.

Turquality Marka Destek Programmna dahil olduktan sonra {riin ve
hizmetlerinizde yapilan iyilestirmeler hakkinda yetkilinin yapmis oldugu agiklamalar su
sekildedir:

“Ar&Ge ve tasarim yapan, katma degeri yiiksek iiriin iireten firmamiz,
Ar&Ge/Uriin Gelistirme ve teknolojik alt yapi konularinda alinan destekler ile

)

surdiiriilebilir rekabette daha avantajli duruma gelmistir.’

Belirli bir Ar&Ge biit¢esi olan firmanin, {iretiminin daha yiliksek katma deger
tireten bir yapiya doniismesi i¢in ihtiya¢ duydugu Ar&Ge finans kaynagi Turquality
Marka Destek Programu ile firmaya sunulmustur. Daha biiyiik Ar&Ge biitgesi firmanin

uluslararasi rekabette giiclinii arttirdig1 diistiniilmektedir.
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Turquality Marka Destek Program sayesinde marka rekabet giiciinde meydana gelen

degisim icin yetkilinin cevabi su sekildedir:

“Kiiresellesen pazarlardaki artan rekabet sonucu, iiriin sayisi da artmis ve bu
tirtinleri birbirinden ayirma ihtiyact meydana gelmistir. Bu nedenle saticilar hem
tiriinlerini diger iirtinlerden aywrt etme hem de tiiketiciye vaat ettikleri belli bir kalite
diizeyini korumak a¢isindan markalagma faaliyetlerine girismislerdir. Giiglii markalar
pazarda ciddi rekabet tistiinliigii yakalamaktadir. Marka bashig altinda olusturulan yol
haritasina yonelik olusturulan aksiyon adimlart iceren projeler ile firmamizin marka

yonetimi ve algisit alaninda basarili sonuglar elde etmigtir.”

Her gegen giin artan uluslararasi rekabet nedeniyle daha fazla iiriin ¢esidinin
gelistirilmesi firmanin tirettigi iirlinler i¢in bir tehdit unsurudur. Bu kapsamda, uluslararasi
rekabetin yikic1 etkilerinden korunmak amaciyla, “Markalasma Gelisim Yol Haritasi
Calismas1” kapsaminda yapilan c¢alismalar sonucunda daha giiclii bir marka yonetimi ve

algis1 olusturulmustur.

Turquality Marka Destek Programi kapsaminda firmaya sunulan desteklerin firmanin

satis ve ihracati iizerindeki etkileri hakkinda yetkilinin diislinceleri su sekildedir:

“Turquality destegi alan firmalarin, yurtdisi ihracati daha fazla artiyor ve
yabanct firmalar tarafindan stratejik ortak olarak tercih ediliyor. Ciinkii Turquality
almis firmalar, sorunsuz ve hatasiz servis yapma ve i§ yapma giivencesi veriyor.
Bununla birlikte yol haritasinda odaklanilan oncelikli iilkelere yonelik aksiyon
adimlarinin hayata gegirilmesi sayesinde satiglara ve ihracatimiza pozitif yonde katki

)

sagladigina inaniyoruz.’

Yabanct firmalar, Turquality Destek Programlari kapsamina alinan firmalarin
uluslararas1 standartlarda {iretim yaptigt ve hizmet verdigi algisina sahip oldugu
diigiiniilmektedir. Bu baglamda, yabanci firmalarin, Turquality Destek Programlari
kapsaminda desteklenen firmalar1 tercih ettigi ve dolayisiyla desteklenen firmalarin
ithracatlarimin arttig1 anlasilmaktadir. Diger yandan, “Markalasma Gelisim Yol Haritasi
Calismas1” kapsaminda firmanin hedef aldig1 dis pazarlara yonelik somut adimlar attig1 ve
bu sayede Turquality Marka Destek Programinin firma ihracatina olumlu katkilar sundugu

sonucuna ulasilmistir.
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Firmanin kurumsallasmasina Turquality Marka Destek Programinin katkilar1 hakkinda

yetkili goriislerini su sekilde agiklamistir:

’

““Markalasma Gelisim Yol Haritast Calismasi” ve “Yonetici Gelistirme
Programi” ile birlikte firmamizin organizasyon yapusi icerisinde gelistirilebilir alanlar
daha kolay tespit edilmis ve kiiresel marka olma yolunda misyon ve vizyonumuz bu
dogrultuda degistirilmistir. Ayrica, “Pazar Arastirmast Giderleri” kapsaminda verilen
destekler ile de firmamizin yeni pazar arayislart ve penetrasyon ¢alismalart devam
etmektedir. Aymi zamanda alinan destekler ile firmamizin kurumsallasma yapisinin
gelisim alanlarini tespit etme ve bu alanlarini takviye ederek daha giiglii bir kurumsal

1

yaprya kavusmasi konusunda Turquality ‘nin giiclii katkist olmustur.’

Turquality Marka Destek Programi kapsaminda verilen danigsmanlik ve egitim
destekleri sayesinde firmanin kurumsal yapisi gliclenmis ve gelistirilmistir. Diger yandan
belirli kalemlerde verilen finansal destekler sayesinde, firmanin uluslararas: piyasalardaki
potansiyel pazar ve miisteriler hakkinda gerekli arastirma ve bilgi toplama calismalari

yiirlitilmistiir.

Turquality Marka Destek Programi kapsaminda alinan destekler firmanin vizyon ve
misyonuna yaptig1 katkilar ve bu konudaki beklentiler hakkinda yapilan yorumlar asagidaki
gibidir:

“Vizyonumuz, Kaliteli ve etkin miihendislik ¢oziimleri ile miisterilerimizin basart
ortagi olmaktir. Misyonumuz ise, VYenilik¢i tasarum miihendisligi yaklagimi ile
miisterilerimize yiiksek kalitede iiriin saglamak ve bunu da etkin hizmet anlayist ile

sunan bir diinya lideri olmaktir.

““Markalasma Gelisim Haritas1” ve “Yonetici Gelistirme Programi” ile birlikte
firmamizin organizasyon yapist igerisinde gelistirilebilir alanlari daha kolay tespit
edilmis ve kiiresel marka olma yolunda misyon ve vizyonu bu dogrultuda

degistirilmistir.”

Turquality destekleri sayesinde firma, global hedeflere yonelik bir kurumsal yapi

gelistirerek misyon ve vizyonunu giincellemistir.

Turquality Marka Destek Programinin firma marka degeri iizerindeki etkileri

hakkinda yapilan agiklama asagidaki gibidir:
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“Turquality Marka Destek Programimin amact olan kiiresel markalar yaratmak
icin markanmin etkin kullanimi ve markayr olusturan bilesenlerini kullanimi aktif rol
oynamaktadir. Markalasma yolunda alinan Turquality Marka Destek Programi ile
firma markasinin gelisimine yonelik faaliyetler birincil énemde alinan aksiyonlarla
gelisimi izlenmektedir. Ayrica bu faaliyetler ile firma markasimin Tiirk giiciinii
yansitmak i¢in yapmis oldugu ¢alismalar da Turquality Programimin amact olan

’

kiiresel marka olma amacina hizmet etmektedir.’

Turquality Marka Destek Programinin marka farkindaligi, sadakati ve c¢agrisimi

tizerindeki etkileri kapsaminda yetkili sunlar ifade etmistir:

“Firma i¢in marka sadakati olusturmak ana amaglardan biridir. Firmaya gore
marka sadakati, tiiketicilerin daha onceki tecriibelerinden tatmin olmasi ve markamizi
tekrar kullanmasi anlayisina dayanmaktadir. Dolayisiyla  miisterilerin iizerinde
duygusal olarak anlamli bir iz birakan marka kisiligi olusturmak, miisterilerine marka
vasitast ile ihtiva¢ duyduklari ¢oziimleri deneyimleme firsatt vermek konusunda

Turquality programi olumlu katki saglamigtir.”

Turquality destek programi kapsaminda diizenlenen fuarlar ve etkinlikler miisteri
farkindaligini arttirirken, bu program kapsaminda desteklenen firmalarin {iretim ve hizmet
kalitesinin devamli gelistirildigi ve kurumsal yapilarinin siirekli iyilestirildigi bilinci

sayesinde, tiiketici ve miisterilerin marka sadakati ve firmalara olan giiveni artmaktadir.

Marka imajma Turquality Marka Destek Programinin katkisi hakkinda yetkilinin

diisiinceleri asagidaki gibidir:

“Marka kisiligi (imaj1), pazarlama stratejileri arasinda yer alan onemli
kavramlardan biri olup, Turquality programi kapsaminda aliman damismaniiklaria
Marka kisiliginin olusumuna katki saglamustir. Firmamiz marka imaji ile miisterilerine

’

karsi1 kendini net olarak ifade eder noktasina ulagmistir.’

Tiiketicilerin zihninde marka ile ilgili tim cagrisimlarin bir biitiinii olan marka imaj,
Turquality Marka Destek Programi kapsaminda alinan destekler sayesinde olumlu bir
gelisme gostermistir. Firma, destekler sayesinde kendini miisterilerine karsi daha agik ve net

bir sekilde ifade edebilmistir.
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Turquality Marka Destek Programinin markanin satiglari, ihracati, uluslararasi

pazarlardaki payina olan etkilerini yetkili su sekilde ifade etmistir:

“Turquality gelisim yol haritasinda belirlenen oncelikli iilkelere penetre olma
aksiyonlart devam etmektedir. Belirlenen yol haritasindaki aksiyonlar Open Project

programi ile izlenmektedir.”

2017 yilindan itibaren Turquality kapsaminda desteklenen firma maalesef yeni bir
iilkenin pazarina girerek satisa baglamadigini ifade etmistir. Ancak firmanin kendi yapisina
Ozgi gelistirilen “Markalasma Gelisim Yol Haritast Calismasi” kapsaminda hedeflenen

yeni uluslararasi pazarlara giris calismalar1 devam etmektedir.

Yurtdisinda diizenlenen fuarlara katilim, uluslararasi piyasalarda satis yapan firmalar
icin olduk¢a onemlidir. Turquality Marka Destek Programi destekleri sayesinde firmanin

yurtdisindaki fuarlara katilimi su sekilde yorumlanmustir:

“Firmamizin stratejik plant dogrultusunda hedef pazarlara hizmet eden yurtdis
fuarlarina katihm saglamaktadir. Katilim saglanan her fuar sonrasi ulasilan potansiyel

’

miisterilerin siparige donmesi kritik performans 6l¢iitii olarak izlenmektedir.’

Potansiyel miisteri ve tiiketiciler ile temasa ge¢cmek ve marka farkindaliginin global
diizeye tasimnmasi ic¢in fuarlara katilim, Turquality destek programlarinin sunmus oldugu
onemli bir firsat olarak firmalara sunulmaktadir. Turquality programi kapsaminda firmanin
almis oldugu finansal destekler arasinda onemli bir yeri olan fuarlara katilim destekleri
sayesinde firma, hedef pazarlarina yonelik bir¢ok yurtdisi fuarlara katilim saglamis ve her

fuar sonrasinda alinan siparigleri bir degerlendirme 6l¢iitii olarak kullanmistir.

Yurtdisinda ortaklik kurmada Turquality Marka Destek Programinin etkileri hakkinda
yetkilinin goriisleri su sekildedir:

“Firmamizin etkin izledigi stratejik is plani dogrultusunda belirledigi kritik is
ortakliklart kurmaktadwr. Bu ortakliklarin kurulmasinda Turquality ‘nin direkt bir etkisi

i)

oldugu soylenemez.’
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Firmalar, uluslararas1 piyasalara agilmak igin yabanci piyasalardaki firmalar ile
ortaklik kurabilirler. Turquality programinin, firmanin yurtici ve yurtdist ortakliklar

kurmasinda etkisi olmadig1 anlasilmistir.

Turquality Marka Destek Programinin, yurti¢i ve yurtdisi pazarlardaki tiiketici ve is

diinyasinin markaya olan bakisi nasil etkiledigi hakkinda yetkili sunlar ifade etmistir:

“Olumlu yonde etkiledi. Yurticinde marka sayginligimiz daha da artmis oldu.
Yurtdisinda ise hedefledigimiz farkl iilke pazarlarina agilma sansi yakaladik ve bu

’

sayede sirketimizin yurtdisindaki marka degeri olduk¢a artmis oldu.’

Program kapsamindaki alinan fuarlara katilim ve benzeri tutundurma faaliyetlerine
yonelik destekler sayesinde, firmanin goriintirligi artmis ve daha fazla miisteri kitlesine

markanin tanitimi yapilmistir.

Turquality Marka Destek Programi sayesinde sektordeki ileri gelen markalarin

tecriibelerinin firmaya olan katkisi su sekilde agiklanmistir:

“Turquality gelisim yol haritasimin olusturulmast asamasindaki ¢alismalarda

sektordeki markalarin tecriibelerinden yararlanilmistir.”

Markalagsma Gelisim Yol Haritas1 kapsaminda firmanin, kiiresel rakipleri arasindaki
en 1yi firmalar ile kiyaslanmasi sayesinde eksiklikleri ve gelistirmesi gereken yonleri
etraflica ortaya konmustur. S6z konusu kiyaslama sektordeki en iyi danisman sirketleri

tarafindan yiiriitilmustiir.

Turquality Marka Destek Programimin isletmenin pazarlama karmasi kararlari

iizerindeki etkileri hakkinda yetkilinin diigtinceleri asagidaki gibidir:

“Pazarlama karmasi elemanlari dort faktorden meydana gelmektedir. Bu
faktorler tiriin, fiyat, dagitim ve tutundurma faaliyetlerinden olusmaktadir. Firmamizin
pazarlama karmast elemanlarini kullanma konusunda destek aldigi danmismanhiklar ile
stratejisini belirleme ve yer aldigi piyasa kosullarinda rakiplerine karsi iistiinliik
saglayacak ve one c¢ikaracag faktor(leri) belirlenmesinde Turquality programinin

olumlu katkisi olmustur.”
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Uriinlerin gelistirilmesi, farkli piyasalarda fiyatlandiriimasi, ulusal ve uluslararasi
piyasalarda dagitimi ile triinlerin tutundurma faaliyetleri Turquality programi sayesinde

daha rekabetgi bir seviyeye ulastigi anlasilmaktadir.

Turquality Marka Destek Programi ile firmanin daha 6nce girmeyi diisiinmedigi veya
planlayip da giremedigi yurt dist pazarlar hakkinda yakalanan firsatlar su sekilde

degerlendirilmistir:

“Turquality gelisim yol haritasimin belirlenmesi asamasinda gerceklestirilen
calismalarda yapilan analiz sonug¢larina gorve kisa vadede oncelik olarak diisiinmedigi

pazarlara girme karart almigtir.”

Firmanin cari donemdeki durumunun ayrintili bir sekilde incelendigi gelisim yol
haritas1 sayesinde, yeni pazarlara giris karar1 alinmis ve bu pazarlara girme stratejileri
gelistirmis. Turquality destegi almaya bagladigi 2017 yilina kadar Ortadogu’ya hi¢ ihracat
yapmayan firma, sonraki yillarda Bahreyn, Suudi Arabistan ve BAE’7e ihracat yapmaya

baslamstir.
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TARTISMA VE SONUC

Turquality programi; “Kiiresel Tiirk markalarindan yurtiginde lokomotif olusturmak”,
“sirketlerin marka giicii ve kurumsal altyapisini giiclendirmek” ve “yurticinde marka bilinci
ve farkindaligi yaratmak” amaciyla baslatilmistir (Turquality, 2019g). Tiiketicilerin
algisinda bir marka referanst olmayi, Tiirkiye’de faaliyet gosteren firmalarin
markalagsmalarin1 ve gii¢clii markalar haline gelmelerini desteklemek ve motive etmeyi
amaglayan Turquality programi (Turquality, 2019m) kapsaminda firmalara yonelik farkli
kalemlerde finansal ve danismanlik destekleri verilmektedir. S6z konusu destekler,
firmalarin global diizeyde markalasmasina ve uluslararasi rekabet giiciiniin arttirilmasinda

olduk¢a 6nemlidir.

Bu caligmanin amaci, Turquality programi kapsaminda desteklenen Dbir iiretim
isletmesinin markalasma ve kiiresellesme siireglerinde Turquality programinin katkilarini
ortaya koymaktir. Bu baglamda, 30/05/2017 tarihinden itibaren destek almaya hak kazanmis
imalat sektoriinde makine iiretimi yapan bir firmanin yetkilileri ile yiiz ylize goriisme
gergeklestirilmistir. Firma yetkililerinin verdigi cevaplar ile firmaya ait Turquality
programindan Once ve sonrasindaki ciro, ihracat degerleri, ¢alisan sayisi, iiretim adedi ve

tutundurma harcamalarina ait veriler beraber degerlendirilmistir.

Firma yetkilileri, Turquality Marka Destek Programi kapsaminda firmaya sunulan
desteklerin firmanin satig ve ihracati lizerinde olumlu katkilar1 oldugunu ifade etmislerdir.
Turquality programi destekleri baslamasiyla 2017 ve 2018 yillarinda ihracattaki biiyiime
strastyla %57,5 ve %18,9 diizeylerinde gerceklesmistir. Ancak 2015 yilindan sonra ihracatin
ciro igindeki payr devamli diisiis gostermistir. 2018 yilina gelindiginde, Turquality
desteklerinin alinmasina ragmen ihracatin ciro icindeki payr neredeyse 2014 seviyesine
gerileyerek %38 seviyesine dismiistiir. Doviz kurlarinin 6zellikle 2016 yilindan itibaren
artis seyri de goz oniine alindiginda, Tiirk Lirasindaki deger kaybinin sirketin iiriinlerine yurt
disindaki talebi arttiracag: ve ihracati olumlu yonde etkilemesi beklenmektedir. Ancak Tiirk
Lirasindaki deger kaybmin ve Turquality programi kapsaminda verilen desteklerin
ithracattaki biliylimeye olan katkisina ragmen, 2017 ve 2018 yillarindaki ihracat
rakamlarindaki biiyiime 2015 yilindaki biiyiimeyi yakalayamamustir. Ozellikle 2018
yilindaki ihracat rakamlarindaki biiyiime 2015 yilindaki biiylimenin neredeyse 3,6 kat daha

diisiik seviyesinde gerceklesmistir.
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Turquality destegi almaya baglamadan 6nce Ortadogu’ya hi¢ ihracati bulunmayan
firmanin, destek almaya baglamasiyla beraber ii¢ farkli Ortadogu iilkesine giris yaptig
goriilmiistiir. Turquality destegi sonrasi firmanin daha 6nce girmedigi uluslararasi pazarda
ihracat yapmasi firmanin uluslararasi rekabetinin gelistiine isaret etmektedir. Yurtdisi
fuarlara katilim, firma organizasyonunun uluslararasi rekabete hazirlayan danigmanlik ve
egitim hizmetleri ile diger konularda verilen Turquality destekleri, firmanin yurtdigindaki

piyasalarda rekabet giiciinii ve pazar payimni arttirdigini1 gostermektedir.

2018 yilinda firmanin tutundurma harcamalarindaki biiylime %126 seviyesinde
artmistir. Firmanin almis oldugu destekler sayesinde tutundurma faaliyetlerinin artmasi,
firmanin pazarlama alaninda daha rekabetgi bir seviyeye ulagtigina isaret etmektedir.

Tutundurma harcamalarindaki biiyiime rakamlarinin yiiksek oldugu yillarda ciro ve
ihracat rakamlardaki biiylime nispeten daha diisiik olurken, tutundurma harcamalarindaki
biliylimenin diisiik oldugu yillarda ise ciro ve ihracat rakamlarindaki biliylime ise nispeten
yiiksek oldugu gériilmektedir. Uriinlerin yurtici ve yurtdis1 pazarlama ve satislarinda hayati
oneme sahip tutundurma faaliyetlerinin hedef pazar ve tiiketicilere yonelik etkileri yeniden
g6zden gegirilmesi gerektigi anlasilmaktadir. Diger yandan tutundurma harcamalarinin ciro
icindeki pay1 2015 ve 2017 yillar1 hari¢ artis gostermistir. Yillar i¢cinde diislisler olmasina
ragmen, tutundurma harcamalarinin ciro ig¢indeki pay1 s6z konusu periyod igerisinde artis
trendi izleyerek, iki katta daha fazla artmistir. Firmanin tutundurma harcamalarinin hem
miktar hem de ciro i¢indeki artisinda Turquality kapsaminda alinan finansal desteklerin

etkisi oldukca ytiksektir.

Turquality Yonetici Gelistirme Programi kapsaminda 2018 yilinda firmanin {ist diizey
yoneticileri egitim almigtir. S6z konusu egitimler; Yo6netim-Organizasyon, Pazarlama,
Operasyon ve Siire¢ Yonetimi, Tedarik Zinciri Yonetimi, Finans-Muhasebe

fonksiyonlarinda yiiriitiilen siire¢ ve sistemlere yonelik yetkinliklerini gelistirmistir.

Turquality Marka Destek Programi kapsaminda alinan desteklerin, firmanin ulagsmak
istedigi hedeflere katki sagladigi anlasilmaktadir. Program kapsaminda alinan destekler

yeterli goriilmektedir.

b

Turquality Programi kapsaminda “Markalasma Gelisim Yol Haritasi Calismasr’

destegi sayesinde firmaya 6zel gelistirilen “marka stratejisi” ile pazar arastirmasi, kurumsal
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kimlik c¢aligmalari, sosyal medya yonetimi vb. konularda firmaya verilen danismanlik

hizmeti sonucunda firmanin marka imaj1 gliglendirilmistir.

Firma iiretiminin daha yiiksek katma deger {ireten bir yapiya donilismesi i¢in ihtiyag

duyulan Ar&Ge finans kaynagi Turquality Marka Destek Programi ile firmaya sunulmustur.

“Markalasma Gelisim Yol Haritas1 Calismasi” kapsaminda yapilan caligmalar

sonucunda daha giiclii bir marka yonetimi ve algis1 olugturulmustur.

Turquality Marka Destek Programi kapsaminda verilen danigsmanlik ve egitim
destekleri sayesinde firmanin kurumsal yapisi gliglenmis ve gelistirilmistir. Diger yandan
belirli kalemlerde verilen finansal destekler sayesinde, firmanin uluslararasi piyasalardaki
potansiyel pazar ve miisteriler hakkinda gerekli arastirma ve bilgi toplama calismalari
yuriitillmiistiir. Turquality destekleri sayesinde firma, global hedeflere yonelik bir kurumsal

yapi gelistirerek misyon ve vizyonunu giincellemistir.

Program sayesinde alinan desteklerin, firmanin marka degeri ve marka imaji {izerinde

fark edilir katkilar sagladig: ifade edilmistir.

Turquality destek programi kapsaminda diizenlenen fuarlar ve etkinlikler misteri
farkindaligini arttirirken, bu program kapsaminda desteklenen firmalarin iiretim ve hizmet
kalitesinin devamli gelistirildigi ve kurumsal yapilarinin siirekli iyilestirildigi bilinci

sayesinde, tiiketici ve miisterilerin marka sadakati ve firmalara olan giiveni artmaktadir.

Turquality Programi kapsaminda firmalara yurtdisindaki fuarlara katilim amaciyla
destekler verilmektedir. Bu kapsamda stratejik plan1 dogrultusunda hedef pazarlara hizmet
eden yurtdisindaki farkli fuarlara katilan firma, s6z konusu fuarlarin yeni pazarlara

acilmalarmni sagladig: goriisiindedir.

Yurtdisi ortakliklarin kurulmasinda Turquality Programinin firmaya herhangi bir katki

sunmadig1 anlasilmaktadir.

Turquality Marka Destek Programi, yurtici ve yurtdisi pazarlardaki tiiketici ve is
diinyasiin markaya olan bakisi olumlu yonde etkiledigi diisiiniilmektedir. Yurticinde marka
sayginligmin arttig1 ve yurtdisinda ise hedeflenen pazarlara agilma sansinin yakalanarak

firma markasinin yurtdisindaki degerinin arttig1 aktarilmistir.
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Firma, Turquality gelisim yol haritasinin olusturulmasi asamasindaki g¢aligsmalarda

sektordeki ileri gelen markalarin tecriibelerinden yararlanmistir.

Firmanin, pazarlama karmasi elemanlarin1 kullanma konusunda destek aldig
danigmanliklar ile stratejisini belirleme ve yer aldigi piyasa kosullarinda rakiplerine karsi
ustiinliik saglayacak faktorlerin belirlenmesinde Turquality programinin olumlu katkist

oldugu aktarilmistir.

Turquality gelisim yol haritasinin  belirlenmesi asamasinda  gergeklestirilen
calismalarda yapilan analiz sonuglarina gore firma, kisa vadede oncelik olarak diisiinmedigi

pazarlara girme karar1 almistir.

Firma bazinda elde edilen veriler ile mikro diizeyde yapilan Turquality programi
destekleri etkilerinin analizi yaninda, ikincil kaynaklardan elde edilen veriler ile makro
diizeyde soz konusu desteklerin etkileri de arastirilmistir. 2019 yilinda diinyanin en degerli
500 markasi arasinda Tiirkiye mengeili herhangi bir marka yer almamigtir. GSMH seviyeleri
Tiirkiye’den daha diisiik olan iilkeleri de bu listede yer almigtir. “10 yilda 10 diinya markas1”
yaratma vizyonu ile baglatilan Turquality projesi, global diizeyde en degerli 500 marka

arasina herhangi bir markanin yer almasina yardimei1 olamamustir.

Turquality Destek Programi kapsaminda bugiine kadar desteklenen 193 markadan
sadece 29 tanesi 2019 yilindaki Tirkiye’nin en degerli ilk 100 markas1 listesinde yer
almistir. Turquality Marka Destek programi kapsaminda desteklenen higbir marka bu listeye

girememistir.

Ulkelerin farkli konularda kiiresel katkilarmin ne diizeyde oldugunu ortaya koyan lyi
Ulke Endeksi, iilkelerin global imajini yansitan bir gdsterge olarak kabul edilmektedir.
Turquality programi, Tiirkiye menseili markalar igin bir kalite etiketi olarak da islev
gormektedir. Bu baglamda, Tiirkiye’nin bir iilke olarak diinya genelindeki imaj1 da
Turquality programinin global olarak bagarisini etkileyen bir unsurdur. Tirkiye’nin
uluslararasi1 arenada siyasi, ekonomik, kiiltiirel, bilim, teknoloji ve i1s diinyasindaki basarilar
iilke imajim1 olumlu etkileyerek, Tiirkiye kaynakli marka ve kalite standartlarinin kiiresel
piyasalardaki algilarina olumlu katkilar saglayacaktir. Tiirkiye 2015 yilinda Iyi Ulke
Endeksi siralamasinda 79. sirada iken, 2018 yilinda 153 iilke arasinda Uganda, Kenya ve

Malta’nin gerisinde 59. sirada yer almistir.
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Ulus marka degerleri siralamasinda Tiirkiye 2017 yilinda 27. sirada yer alirken, 2018
yilinda on sira gerileyerek 34. siraya diismiistiir. 2017 yilinda Tirkiye’nin marka degeri
yaklagik 570 milyar § degerinde iken, 2018 yilinda bu deger %33 seviyesinde diisiis
gostererek 382 milyar $§ seviyesine gerilemistir. Listede marka degeri en fazla diisen iilke
Tiirkiye’dir. Turquality destek programi ile kiiresel marka yaratmak strateji ile yola ¢ikan
Tiirkiye, son iki yi1lda marka degeri olarak diinyadaki en biiyiik diisiise sahip olmustur. Her
ne kadar 2016 yilindan itibaren déviz ¢esitleri karsisinda deger kaybeden Tiirk Lirasinin bu
olumsuz sonuglarda onemli Ol¢lide katkilar1 olsa da, sonug itibariyle Tirkiye’nin kiiresel

marka yaratma stratejisi son yillarda olumsuz bir sekilde etkilenmistir.

Ulkelerin rekabet giiciinii ortaya koyan Kiiresel Rekabet Indeksi 2007-2008 yili
raporuna gore Tiirkiye tliim {ilkeler arasinda rekabet giicii olarak 53. sirada yer almistir. Son
on yil igerisinde tilkemizin rekabet siralamasindaki en kotii derecesi 2008-2009 raporundaki
siralamada yer almistir. Bu yil Tiirkiye on sira geri diiserek 63. siraya kadar gerilemistir.
Sonraki yillarda 2012-2013 donemine kadar kademeli olarak 43. siraya kadar yiikselen
Tiirkiye’nin kiiresel rekabet giicli, sonraki yillarda tekrar gerilemeye baglamistir. 2016-2017
doneminde 55. siraya kadar gerileyen Tiirkiye, 2017-2018 doneminde tekrar on yil 6nceki
siralamadaki yerine gelmistir. Bu donemde Tiirkiye’nin kiiresel rekabet indeksindeki
siralamas1 yeniden 53. siraya gelmistir. Ulkelerin makro ve mikro plandaki ekonomik
giiciinii ortaya koyan Kiiresel Rekabet Indeksi verileri, diinyanin 17. biiyiik ekonomisi olan
Tiirkiye’nin son on yil igerisinde kiiresel rekabet icerisinde 53. sirada yer aldigini ve bu
sirasinin  inis ve c¢ikislar sonucunda degismedigini ortaya koymaktadir. Tiirkiye’de
firmalarin diinyadaki diger tiim rakipleri karsisinda ayakta kalmasi i¢in gerekli olan rekabet
giicleri i¢in de dnemli bir gésterge olan bu indeks, Tiirkiye’deki firmalarin kiiresel rekabette

son on yi1l igerisinde genel anlamda bir ilerleme kaydedemediklerine de isaret etmektedir.

Firma bazinda degerlendirildiginde, Turquality programinin ele alinan firmaya
markalasma ve kiiresellesme boyutlarinda 6nemli katkilar sagladigir goriilmiistiir. Ancak
global Olgekte degerlendirildiginde, “10 yilda 10 diinya markas1” yaratma vizyonu ile
baglatilan Turquality projesinin, diinyanin en degerli 500 marka arasina herhangi bir
markanin yer almasmna katki saglayamadigr anlasilmaktadir. S6z konusu vizyonun
basarilabilmesi i¢in program kapsaminda verilen desteklerin bu vizyona uygun bir sekilde

yeniden tasarlanmasi gerekmektedir.
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Incelenen firmanm yurtdis1 ortaklign kurmasinda Turquality programinin bir katkist
olmadigi goriilmiistiir. Program kapsaminda firmalarin kiiresel piyasalarda tutundurma
faaliyetleri i¢in yurtdis1 fuarlara katilimlarmin desteklenmesiyle global diizeyde tiiketiciler
nezdinde firmalarin marka imajlar1 gli¢lendirilirken, firmalarin yurtdis1 piyasalara girmek
icin yabanci firmalar ile ortaklik kurma faaliyetlerinin de destek kapsamina alinabilir. Bu
sayede, firmalarin uluslararasi piyasalara daha kolay niifuz etmeleri ve kiiresel piyasalardaki

paylarinin arttirilmasi saglanabilir.
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Abdi Ibrahim Ila¢ Sanayi ve Ticaret A.S.
Acibadem Saglik Hizmetleri Ve Ticaret A.S.
Aktas Hava Siispansiyon Sistemleri San. ve Tic. A.S.
Silkar Madencilik Sanayi ve Ticaret A.S.

Ak-Kim Kimya Sanayi Ve Ticaret Anonim Sirketi

Aksa Akrilik Kimya San. A.S.

Yatpa Dayanikli Tiiketim Mallart A.S.

Kopas Kozmetik Pazarlama ve Ticaret A.S.
Altinbag Kuyumculuk ith. Thr. Ve Tic. A.S.
Alvimedica Saglik Yatirimlari A.S.

Arig Hediyelik Esya San. ve Tic. A.S.

Evyap Sabun Yag Gliserin San. ve Tic. A.S.
Erkunt Traktor Sanayi A.S.

Arzum Elektrikli Ev Aletleri San. ve Tic. A.S.
Aselsan Elektronik San. Ve Tic. A.S.

Assan Aliiminyum San. ve Tic. A.S.

Assan Hanil Otomotiv Sanayi ve Ticaret Anonim Sirketi

Atasay Kuyumculuk Sanayi ve Ticaret A.S.

Dido Konfeksiyon Tekstil Ticaret ve Sanayi Ltd. Sti.
Bahgeci Saglik Hizmetleri A.S.

Altiparmak Gida Sanayi ve Ticaret A.S.

Banvit Bandirma Vitaminli Yem San. A.S.

T.C. Bahgesehir Universitesi

Apaz Gida ve Enerji Sanayi Ticaret A.S.

Kervan Gida Sanayi ve Ticaret A.S.

Argelik A.S.

Boydak Dis Ticaret A.S.

Berdan Civata Somun Makine Yedek Parca imalat Sanayi ve Laboratuar

‘Bernardo Paz. San. ve Dis Tic. Ltd. Sti.

Betek Boya ve Kimya Sanayi A.S.

Bilim Ila¢ San. Ve Tic A.S.

Hayat Kimya San. A.S.

Biota Bitki Ila¢ ve Kozmetik Laboratuarlar1 A.S.
Argelik A.S.

BMC Otomotiv Sanayi ve Ticaret Anonim Sirketi
Borgelik Celik Sanayii Ticaret Anonim Sirketi
Bossa Ticaret ve Sanayi Isletmeleri T.A.S.
Boyteks Tekstil San.Tic. A.S.

Tosunogullart Mobilya San. ve Tic. A.S.

BTA Havalimanlar1 Yiyecek ve Igecek Hizmetleri A.S.

Calik Denim Tekstil Sanayi Ticaret Anonim Sirketi
Kaleseramik Canakkale Kalebodur Seramik San. A.S.
Celebi Havacilik Holding A.S.

Cilek Mobilya Sanayi ve Pazarlama Ticaret A.S.
CMS Jant ve Makine Sanayi A.S.

Erk Pazarlama ve Giyim San. Tic. A.S.

Altunkaya Insaat Nakliyat Gida Ticaret A.S.
Canakcilar Seramik San. ve Tic. A.S.

Sikmakas Giyim Sanayi ve Ticaret A.S.

Abdi Ibrahim
Acibadem
Airtech
Akdo
Akkim
Aksa
Alfemo
Alix Avien
Altinbas
Alvimedica
Aris
Arko
Armatrac
Arzum
Aselsan
Assan Aliminyum
Assan Hanil
Atasay
AVVA
Bahgeci
Balparmak
Banvit
BAU Bahgesehir Universitesi
Baydoner
Bebeto
Beko
Bellona
Berdan Civata B.C.
Bernardo Bellini
Betek
Bilim
Bingo
Biota59Elements
Blomberg
BMC
Borgelik
Bossa
Boyteks
Biirotime
Cakes&Bakes
Calik Denim
Canakkale Seramik
Celebi
Cilek
CMS
Colin's
Confy
Creavit
Cross
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51
52
53
54
55
56
57
58
59
60
61
62
63
64
65
66
67
68
69
70
71
72
73
74
75
76
77
78
79
80
81
82
83
84
85
86
87
88
89
90
91
92
93
94
95
96
97
98
99

Kopas Kozmetik Pazarlama ve Ticaret A.S.
Orka Tekstil San. Ve Tur. Tic. A.S.

Defacto Perakende Ticaret A.S.

Derimod Deri Konfeksiyon Pazarlama San. ve Tic. A.S.
Desa Deri San. ve Tic. A.S.

Dogtas-Kelebek Mobilya San.ve Tic. A.S.
Orpa Pazarlama ve Tekstil San A.S.
Durmazlar Makina Sanayi Ve Ticaret A.S.
Evyap Sabun Yag Gliserin San. ve Tic. A.S.
Durukan Sekerleme San. ve Tic. A.S.

Duyar Vana Makina Sanayi Ticaret Anonim Sirketi
Dyo Boya Fabrikalar1 Sanayi ve Ticaret A.S.
Erciyas Celik Boru Sanayi A.S.

Valfsel Armatiir Sanayi A.S.

Anadolu Efes Biracilik ve Malt Sanayi A.S.
Ege Seramik San. ve Tic. A.S.

Ekol Lojistik Anonim Sirketi

Elif Plastik Ambalaj San. ve Tic. A.S.

Elvan Gida San ve Tic A.S.

Yatas Yatak ve Yorgan Sanayi Tic A.S.

Eti Gida San. ve Tic. A.S.

Fakir Elektrikli Ev Aletleri D1s Ticaret A.S.
Vestel Dis Ticaret A.S.

Flo Magazacilik Ve Pazarlama A.S.

Kosan Kozmetik Pazarlama ve Ticaret A.S.
Fnss Savunma Sistemleri A.S.

FG Tekstil Konfeksiyon Sanayi ve Tic. A. S.
Gamateks Tekstil Sanayi ve Ticaret A.S.
Gedik Kaynak Sanayi Ve Ticaret A.S.
Kayalar Kimya San. ve Tic. A.S.

Telpa Teknoloji Hizmetleri A.S.

Gentas Genel Metal San. ve Tic. A.S.

Gilan Miicevher Ticaret A.S.

Eke Tekstil San. Tic. A.S.

Havaalanlar1 Yer Hizmetleri A.S.

Hema Endiistri A.S.

Hidromek Hidrolik ve Mekanik Makina Imalat San. ve Tic. A.S.

Hisar Catal Kasik ve Paslanmaz Madeni Esya San e Tic. A.S.
Hunca Kozmetik Sanayi ve Ticaret A.S.

Huqqa Gida sletmeleri San. Ve Tic. A.S.

Inci Akii San. Ve Tic.A.S.

Inoksan Mutfak San. Tic. A.S.

Ipekyol Giyim Sanayi Pazarlama ve Ticaret A.S.
Sanko Tekstil Isletmeleri San. Tic. A.S.

Boydak D1s Ticaret A.S.

Kale Kilit ve Kalip San. A.S.

Kaleseramik Canakkale Kalebodur Seramik San. A.S.
Kalekim Kimyevi Maddeler San. ve Tic. A.S.
Kalekim Kimyevi Maddeler San. ve Tic. A.S.

Dalin
Damat&Tween
DeFacto
Derimod
Desa
Dogtas
D'S Damat
Durma
Duru
Durukan
Duyar
DYO
E Erciyas
ECA
Efes
Ege Seramik
Ekol
Elif
Elvan
Enza Home
Eti
Fakir
Finlux
Flo
Flormar
FNSS
Fuga
Gamateks
GeKa
Geng
General Mobile
Gentag
Gilan
Hamam
Havag
Hema
Hidromek
Hisar
Hunca
Hugga
Inci Akii
Inoksan
Ipekyol
ISKO
Istikbal
Kale
Kalebodur
Kalecolor
Kalekim
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100
101
102
103
104
105
106
107
108
109
110
111
112
113
114
115
116
117
118
119
120
121
122
123
124
125
126
127
128
129
130
131
132
133
134
135
136
137
138
139
140
141
142
143
144
145
146
147
148

Karaca Ziiccaciye Ticaret San A.S.

Karsan Otomotiv Sanayii ve Ticaret A.S.

Kastamonu Entegre Agac Sanayi ve Ticaret A.S.

Keskinoglu Tavukculuk ve Damuzlik Isletmeleri San. Tic. A.S.
Kigili Giyim Ticaret A.S.

Kirpart Otomotiv Parcalar1 Sanayi ve Ticaret Anonim Sirketi
Kivang Tekstil San. ve Tic. A.S.

Koleksiyon Mobilya Sanayi A.S.

Kordsa Teknik Tekstil A.S.

Korozo Ambalaj ve San Tic. A.S.

Koton Kolleksiyon Tekstil Sanayi ve Ticaret Ltd. Sti.
Kiimas Manyezit Sanayi A.S.

Kiitahya Porselen Sanayi A.S.

Brisa Bridgestone Sabanci Lastik San. ve Tic. A.S.

Dekor Ahsap Uriinleri Sanayi A.S.

Logo Yazilim Sanayi ve Ticaret A.S.

Cak Tekstil Sanayi Ticaret A.S.

Ipekyol Giyim Sanayi Pazarlama ve Ticaret A.S.

Makel Elektrik Malzemeleri Sanayi ve Ticaret A.S.

Mavi Giyim San. ve Tic. A.S.

Merinos Hali Sanayi ve Ticaret A.S.

Mitas Enerji Ve Madeni Insaat Isleri Tiirk A.S

Hayat Kimya San. A.S.

Mst s Ve Tarim Makinalar1 Sanayi Ve Ticaret Anonim Sirketi
Mudo Satis Magazalar1 A.S.

Mutlu Akii ve Malzemeleri San. A.S.

Ay Marka Magazacilik A.S.

Neutec Ilag Sanayi Ticaret Anonim Sirketi

NG Kiitahya Seramik Porselen Turizm A.S.

Nobel ila¢ Sanayii ve Ticaret A.S.

Nurus Nurettin Usta Proje Dekorasyon Mobilya ve Paz. ith. ihr. ve Nak.

Ode Yalitim Sanayi ve Ticaret A.S

Organik Kimya Sanayi ve Ticaret A.S.

Otokar Otomotiv ve Savunma Sanayi A.S.
Oztiryakiler Madeni Esya Sanayi ve Ticaret A.S.
Provel Tiiketim Uriinleri Sanayi ve Ticaret A.S.
Pasabah¢e Cam San. ve Tic. A.S.

Pegasus Hava Tagimaciligi A.S.

Penti Corap Sanayi ve Ticaret A.S.

Petkim Petrokimya Holding A.S.

Petlas Lastik Sanayi ve Tic. A.S.

Peyman Kuruyemis Gida Aktariye Kimyevi Maddeler Tarim Uriinleri
Prnar Siit Mamﬁlléri—Sanayii AS.

Polin Su Parklar1 ve Havuz Sistemleri A. S.

Polisan Kansai Boya Sanayi Ve Ticaret A.S.
Glirmen Giyim Sanayi ve Ticaret A.S.

Roketsan Roket Sanayi Ve Ticaret Anonim Sirketi
Samet Kalip ve Madeni Egya Sanayi ve Ticaret A.S.
Sampa Otomotiv San ve Tic. A.S.

Karaca
Karsan
Kastamonu
Keskinoglu
Kigili
Kirpart
Kivang
Koleksiyon
Kordsa
Korozo
Koton
Kiimasg
Kiitahya Porselen
Lassa
Lineadecor
Logo
LTB
Machka
Makel
Mavi
Merinos
Mitas
Molfix
MST
Mudo
Mutlu
Network
Neutec

NG Kiitahya Seramik
Nobel
Nurus

Ode Yalitim
Organik Kimya
Otokar
Ozti
Parex
Pasabahge
Pegasus Airlines
Penti
Petkim
Petlas
Peyman
Pinar
Polin Waterparks

Polisan Home Cosmetics

Ramsey
Roketsan
Samet
Sampa



149 Kartal Hali Tekstil Sanayi Ve Ticaret Anonim Sirketi Sanat
150 Sarar Giyim Tekstil Enerji Sanayi ve Ticaret A.S. Sarar

151 Saray Biskiivi ve Gida San. A.S. Saray
152 Sarsilmaz Silah Sanayi Anonim Sirketi Sarsilmaz
153 Sarten Ambalaj Sanayi ve Ticaret Anonim Sirketi Sarten
154 Savcan Tekstil Sanayi ve Ticaret A.S. Savcan
155 Ozdemir Ugtekstil sanayi ve Ticaret Ltd. Sti. Select
156 Ipek Kagit San. ve Tic. A.S. Selpak
157 Matel Hammadde Sanayi ve Ticaret A.S. Serel

158 Flokser Tekstil Sanayi ve Tekstil A.S. Sertex
159 Sertrans Uluslararasi Nakliyat Ve Ticaret Anonim Sirketi Sertrans
160 Setas Kimya Sanayi A.S. Setag

161 Cigir Kimya Sanayi ve Ticaret A.S. Silver Shoe Care Products
162 Silverline Endiistri ve Ticaret A.S. Silverline
163 Simit Saray1 Yatirim ve Ticaret A.S. Simit Saray1
164 Deima Elektromekanik Uriinler Ins. Spor Malz. Iml. San ve Tic. A.S. Sinbo
165 Soktas Tekstil Sanayi ve Ticaret A.S. Soktas
166 Solen Cikolata Gida Sanayi ve Ticaret A.S. Solen
167 Ipek Kagit San. ve Tic. A.S. Solo

168 Standard Profil Otomotiv Sanayi ve Ticaret Anonim Sirketi Standard Profil
169 Kerevitas Gida Sanayi Ve Ticaret A.S. Superfresh
170 Siitas Siit Uriinleri A.S. Siitas
171 Zorluteks Tekstil Ticaret ve Sanayi A.S. Tag

172 TAT Gida Sanayi A.S. Tat

173 TAYV Havalimanlar1 Holding A.S. TAV Airports
174 Teklas Kauguk Sanayi ve Ticaret A.S. Teklas
175 Temsa Global San. ve Tic. A.S. Temsa
176 Toscelik Profil ve Sac. End. A.S. Tosgelik
177 Tirk Hava Yollar1 Anonim Ortaklig1 Turkish Airlines
178 U.N. Ro-Ro Isletmeleri A.S. U.N. Ro-Ro
179 Istanbul Gida D1s Ticaret A.S. Ulker
180 Vakko Tekstil ve Hazir Giyim Sanayi Isletme A.S. Vakko
181 Vatan Kablo Metal Endiistri ve Ticaret A.S. Vatan
182 Vefa Prefabrike Yapilar San. Tic. A.S. Vefa

183 Vestel Elektronik Sanayi ve Ticaret A.S. Vestel
184 Bilkont Dis Ticaret ve Tekstil San A.S. Vestino
185 Viko Elektrik ve Elektronik Endiistrisi Sanayi ve Ticaret A.S. Viko

186 Eczacibasi Yapi Geregleri Sanayi ve Ticaret A.S. Vitra

187 Volt Elektrik Motor San. Ve Tic. A.S. Volt

188 Vakko Tekstil ve Hazir Giyim Sanayi Isletme A.S. W Collection
189 Yargict Konfeksiyon ihracat ve Ticaret A.S. Yargici
190 Yatas Yatak ve Yorgan Sanayi Tic A.S. Yatas Bedding
191 Inci Mobilya Malzemeleri Tic. ve San. A.S. Yatsan
192 Yiinsa Yinli San. ve Tic. A.S. Yiinsa
193 Med-Art Saglik Hizmetleri ve Kuyumculuk Sanayi ve Ticaret Ltd. Sti. Zen

Kaynak: Turquality (2019i)
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EK 2. Marka Destek Programi1 Kapsamindaki Firmalar

Firma Adi Marka Adi
Agt Agag Sanayi ve Ticaret A.S. AGT
Akbaglar Tekstil Enerji San. ve Tic. A.S. Akbaglar

Akdeniz Kimya Sanayi Ticaret Anonim Sirketi
Giirok Turizm Ve Madencilik A.S.
Ankutsan Antalya Kutu Sanayi Oluklu Mukavva Kagit

o B~ W DN

Akdeniz Kimya
Ali Bey Hotels & Resorts
Ankutsan
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Arvento Mobil Sistemler A.S.

Assan Gida San. ve Tic. A.S.

Assan Panel San. Ve Tic. A.S.

Astag Aliiminyum San. ve Tic. A.S.

Atlasjet Havacilik A.S.

Aydinlar Yedek Parca San. Tic. A.S.

Aydm Mensucat Désemelik Kumag Sanayi ve Ticaret
Baktat Gida Sanayi ve Ticaret Limited Sirketi
Bagyazicioglu Tekstil San Tic A.S.

Bantboru Sanayi ve Ticaret Anonim Sirketi

Basak Traktor Tarim Ziraat Ve Is Makineleri Sanayi
Baymak Makina Sanayi Ve Ticaret A.S.

Belgin Madeni Yaglar Ticaret Ve Sanayi A.S.
Berko Ilag¢ ve Kimya Sanayi A.S.

Berteks Tekstil San. Ve Tic. A.S.

Beta Gida Sanayi ve Ticaret A.S.

Bigakcilar Tibbi Cihazlar A.S.

Biirosit Biiro Donanimlart Sanayi Ve Ticaret A.S.
Canovate Elektronik Endiistri Ve Tic. A.S.

Kocaer Tekstil San. ve Tic. A.S.

COPA ISI SISTEMLERI SAN. VE TIC. A S.
Coreal Aliiminyum Kablo Sanayi ve Ticaret A.S.
Turistik Hava Tasimacilik A.S.

Azmiisebat Celik Sanayi Ve Ticaret A.S.

Dogu Pres Otomotiv San. Ve Tic. A.S.

Dorge Prefabrik Yapi ve Insaat Sanayi Ticaret A.S.
Akglin Seramik Sanayi ve Ticaret A.S.

Duru Bulgur Gida Sanayi ve Ticaret Anonim Sirketi

EAE Elektrik Asansor Endiistrisi Ingaat San. ve Tic. A.S.

Eku Fren ve Dokiim Sanayi A. S.

Elektromed Elektronik Sanayi ve Saglik Hizmetleri
Elsan Elektrik Geregleri Sanayi Ticaret A.S.

Eltas Transformator Sanayi Ve Ticaret Anonim Sirketi
E-Mak Makine insaat Ticaret Ve Sanayi Anonim Sirketi
Emsey Saglik Hizmetleri ve isletmeleri Turizm Otelcilik
Ersa Mobilya Sanayi ve Ticaret A.S.

Eti Soda Uretim Pazarlama Nakliyat Ve Elektrik Uretim
Eys Metal Sanayi Ve Ticaret Ltd. Sti.

Tan-Alize Kozmetik ve Temizlik Uriinleri Sanayi ve
Flokser Tekstil San. Ve Tic. A.S.

Fompak Ambalaj Ve Poliiiretan San. Ve Tic. A.S.
Gizem Seramik Frit ve Glaziir Sanayi ve Ticaret A.S.
Glamira Internet Ve Kuyumculuk San. Ve Tic. A.S.
Natura Gida San. ve Tic. A.S.

Giiral Porselen Turizm Ve Vitrifiye Sanayi A.S.

Isik Tarim Uriinleri Sanayi Ve Ticaret A.S.

Hasgelik San. Ve Tic. A.S.

Haus Makina Sanayi Ticaret A.S.

Inci Deri Mamiilleri San. Tic. A.S.

Arvento
Assan Foods
Assan Panel

Astas
Atlasglobal
AYD OE Excellence!
Aydin
Baktat
Bamen
Bantboru
Basak
Baymak
Belgin
Berko
Berteks
Beta
Bicakcilar

Biirosit

Canovate

Chakra

Copa
Coreal
Corendon Aiirlines
Derby
Dogu Pres
Dorge
Duratiles
Duru
EAE
Eku
Elektromed
Elsan
Eltag
E-Mak
Emsey Hospital
Ersa Mobilya
Eti Soda
Eys
Farmasi
Flokser

FOMPAK Automotive Plastics and Interiors

Gizem Frit
Glamira
Golf Dondurma
Giiral Porselen
Happy Village
Hasgelik

Haus Centrifuge Technologies

Inci
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56
57
58
59
60
61
62
63
64
65
66
67
68
69
70
71
72
73
74
75
76
77
78
79
80
81
82
83
84
85
86
87
88
89
90
91
92
93
94
95
96
97
98
99
100
101
102
103

Isbak Istanbul Bilisim ve Akilli Kent Teknolojileri
Ispak Esnek Ambalaj Sanayi A.S.

Pakten Saglik Uriinleri Sanayi ve Ticaret Anonim Sirketi
Kaplanlar Sogutma Sanayi ve Ticaret A.S.

KAT Mekatronik Uriinleri A.S.

Katmerciler Arag Ustii Ekipman Sanayi Ve Ticaret A.S.
Giirmen Giyim Sanayi ve Ticaret A.S.

Kita Ulagtirma Hizmetleri Tic. A.S.

Kocaer Haddecilik Sanayi ve Ticaret Anonim Sirketi
Kumtel Dayanikli Tiiketim Mallar1 Sanayi ve Ticaret
Giirok Turizm Ve Madencilik A.S.

Lazzoni Mobilya Sanayi Turizm ve Insaat A.S.
Abalioglu Yem-Soya ve Tekstil San. A.S.

Logitrans Lojistik A.S.

Cigeksepeti Internet Hizmetleri A.S.

Flo Magazacilik Ve Pazarlama A.S.

Deha Magazacilik Ev Tekstili Uriinleri Sanayi A.S.
S.S.Marmara Zeytin Tarim Satig Kooperatifleri Birligi

Mars Lojistik Uluslararast Tagimacilik Dep. Dag. Ve Tic.

Martur Siinger Ve Koltuk Tesisleri Tic. Ve San. A.S.
Mas-Daf Makina Sanayi Anonim Sirketi

Mercan Kimya A.S.

Telateks Tekstil Uriinleri Sanayi Ve Ticaret Anonim
Mikropor Makina Sanayi Ve Ticaret A.S.

Beta Kimya Sanayi Ve Ticaret A.S.

Cemsel Tekstil Sanayi Ticaret A.S.

Oner Modiiler Mobilya San. Ve Tic .A.S.

Gokler Mob Medikal ve Saglik Hizm Gida M.Ins Nak
Norm Civata Sanayi ve Ticaret A.S.

Pasabah¢e Cam Sanayi ve Ticaret A. S.

Numarine Denizcilik Sanayi Ve Ticaret A.S.

Marsa Yag San. ve Tic. A.S.

Pakten Saglik Uriinleri Sanayi ve Ticaret Anonim Sirketi
Ozka Lastik ve Kaucuk Sanayi Ticaret Anonim Sirketi
Dogus Yiyecek ve icecek Uretim Sanayi Ticaret A.S
Beyaz Kagit Ve Hijyenik Uriinler Temizlik Ins. San. Tic.
Pimakina Otomotiv Ing. Mak.Pazr.Ihr.Ith.San. Ve Tic.
Yigit Akii Malz. Nak. Tur. Ins. San. Tic. A.S.

Motif Kuyumculuk Sanayi Ve Ticaret Anonim Sirketi
Saadet Gida Pazarlama San. ve Tic. A.S.

Sapro Temizlik Uriinleri Sanayi Ve Ticaret A.S.

Secil Kauguk Sanayi ve Ticaret Anonim Sirketi
Korhan Pazarlama ve Dis Ticaret A.S.

Shamrock Tekstil San. ve Tic. A.S.

Ser Dayanikl Tiiketim Mallar1 i¢ ve Dis Tic. San. A.S.
Bistorya Gida San. Tic. A.S.

Simsgek Biskiivi ve Gida Sanayi

Elita Gida San. ve Tic. A.S.

Atmaca Elektronik Sanayi ve Ticaret Anonim Sirketi

Isbak
Ispak Ambalaj
Joyful
Kaplanlar
KAT
Katmerciler
Kip
Kita Logistics
Kocaer
Kumtel
Lav
Lazzoni
Lezita
Logitrans
Lolaflora
Lumberjack
Madame Coco
Marmarabirlik
Mars Logistics

MARTUR Automotive Seating Systems

Mas Daf
Merwax
Metyx
Mikropor
Mitreapel
More&More
Newjoy
Nitrocare
Norm
Nude
Numarine
Ona
Onlem
Ozka
Patos
Peros
Pimakina
Platin Battery
Roberto Bravo
Saadet
Sapro
Secil
Sera
Shamrock
Simfer
Simit¢i Diinyas1
Simsek
Sunar
Sunny
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104 Tadim Gida Maddeleri Sanayi Ve Ticaret A.S. Tadim

105 Kadir Tarik Ediz Sanayi Ve Ticaret A. S. Tarik Ediz

106 Teknik Aliminyum Sanayi A.S. Teknik Aliiminyum

107 Teksan Jenerator Elektrik Sanayi Ve Ticaret A.S. Teksan

108 Tirsan Kardan Sanayi Ve Ticaret Anonim Sirketi Tirsan

109 Toksan Oto Yedek Parca imalat Ticaret San. A.S. Toksan

110 Toren Gida San Ve Tic A.S. Toren

111 Konya Seker Sanayi Ve Ticaret Anonim Sirketi Torku

112 Torun Bakir Alagimlar1 Metal Sanayi ve Ticaret A.S. Torun

113 Esalba Metal Sanayi Ve Ticaret A.S. Tragen

114 Turkuaz Seramik Sanayi Ve Ticaret A.S. Turkuaz

115 Turquoise Yat Sanayi Anonim Sirketi Turquoise Yachts

116 Ulusoy Elektrik Imalat Taahhiit Ve Ticaret A.S. Ulusoy Elektrik

117 Warmhaus Isitma Ve Sogutma Sistemleri Sanayi Ticaret Warmhaus

118 Meltem Modiiler Mobilya Koltuk San. ve Tic. A.S. Weltew Home

119 Yildiz Entegre Agac Sanayi Ve Ticaret A.S. Yildiz Entegre

120 Cam Merkezi Sanayi ve Ticaret A.S. Yorim

121  Yurtbay Seramik Sanayi Ve Ticaret A.S. Yurtbay Seramik

122 Helvacizade Gida ilag Kimya San. Ve Tic. A.S. Zade

Kaynak: Turquality (2019d)

EK 3. Diinyanin En Degerli 500 Markas1

2019 Yih 2018 Yih Marka Ulke 2019 Marka 2018 Marka

1 1 Amazon ABD $187,905M $150,811M
2 2 Apple ABD $153,634M $146,311M
3 3 Google ABD $142,755M $120,911M
4 6 Microsoft ABD $119,595M $81,163M
5 4 Samsung Giiney Kore ~ $91,282M $92,289M
6 5 AT&T ABD $87,005M $82,422M
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10
11
12
13
14
15
16
17
18
19
20
21
22
23
24
25
26
27
28
29
30
31
32
33
34
35
36
37
38
39
40
41
42
43
44
45
46
47
48
49
50
51
52
53
54
55

10

11

25
13
29
12
26
15
18
17
47
20
27

21
30
23
22
19
16
14
32
42
34
28

35
24
37
36
31
39
62
44
74
54
57
70
52
46
51
33
58
9%
41
43

Facebook
ICBC
Verizon
China Construction Bank
Walmart
Huawei
Mercedes
Ping An
China Mobile
Agricultural Bank Of China
Toyota
State Grid
Bank of China
WeChat
Tencent (QQ)
Home Depot
Taobao
T (Deutsche Telekom)
Walt Disney
Shell
Volkswagen
NTT Group
BMW
Wells Fargo
Starbucks
YouTube
PetroChina
Bank of America
Tmall
Citi
Chase
Coca-Cola
Marlboro
IBM
Nike
Boeing
McDonald's
UnitedHealthcare
Moutai
Deloitte
Porsche
UPS
Sinopec
Intel
General Electric
Visa
American Express
Xfinity
Mitsubishi Group

ABD
Cin
ABD
Cin
ABD
Cin
Almanya
Cin
Cin
Cin
Japonya
Cin
Cin
Cin
Cin
ABD
Cin
Almanya
ABD
Hollanda
Almanya
Japonya
Almanya
ABD
ABD
ABD
Cin
ABD
Cin
ABD
ABD
ABD
ABD
ABD
ABD
ABD
ABD
ABD
Cin
ABD
Almanya
ABD
Cin
ABD
ABD
ABD
ABD
ABD
Japonya

$83,202M
$79,823M
$71,154M
$69,742M
$67,867M
$62,278M
$60,355M
$57,626M
$55,670M
$55,040M
$52,291M
$51,292M
$50,990M
$50,707M
$49,701M
$47,056M
$46,628M
$46,259M
$45,750M
$42,295M
$41,739M
$41,670M
$40,501M
$39,948M
$39,268M
$37,847TM
$36,799M
$36,687M
$36,430M
$36,407M
$36,265M
$36,188M
$33,569M
$32,854M
$32,421M
$32,022M
$31,487M
$30,577M
$30,470M
$29,633M
$29,347M
$29,300M
$29,147M
$29,113M
$28,263M
$27,680M
$27,462M
$27,098M
$26,563M

$76,526M
$59,189M
$62,826M
$56,789M
$61,480M
$38,046M
$47,936M
$32,609M
$53,226M
$37,321M
$43,701M
$40,944M
$41,750M
$22,415M
$40,774M
$33,748M

$40,152M
$32,590M
$39,423M
$39,960M
$40,872M
$41,790M
$44,098M
$32,421M
$25,887TM
$31,177M
$33,289M

$30,783M
$38,842M
$30,378M
$30,513M
$32,478M
$28,030M
$19,936M
$24,872M
$18,614M
$21,243M
$20,838M
$19,055M
$22,003M
$23,640M
$22,059M
$32,005M
$20,651M
$15,103M
$26,121M
$25,280M
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56
57
58
59
60
61
62
63
64
65
66
67
68
69
70
71
72
73
74
75
76
7
78
79
80
81
82
83
84
85
86
87
88
89
90
91
92
93
94
95
96
97
98
99
100
101
102
103
104

86
50
40
38
56
48
76
94
83
60
69
91
64
89
88
102
65
53
66
73
59
147
49
78
45
92
75
80
68
97
104
55
72
67
61
87
81
82
117
90
93
106
124
77

103
130
109
100

Accenture
Honda
CSCEC
Oracle
Total
PWC
FedEx
Lowe's
EY
Allianz
Bosch
Dell Technologies
BP
Uber

China Merchants Bank

China Life
Cisco
Siemens
IKEA
Vodafone
CVS Health
NETFLIX
Orange
Hyundai Group
China Telecom
Evergrande
HSBC
JP Morgan
Nestlé
Audi
Tata Group
Baidu
SoftBank
Nissan
Pepsi
LG Group
Zara
Ford
Mastercard
au
Santander
RBC
Costco
Chevron
Instagram
Adidas
Country Garden
Target
Wuliangye

ABD
Japonya
Cin
ABD
Fransa
ABD
ABD
ABD
Ingiltere
Almanya
Almanya
ABD
Ingiltere
ABD
Cin
Cin
ABD
Almanya
Isveg
Ingiltere
ABD
ABD
Fransa
Giliney Kore
Cin
Cin
Ingiltere
ABD
Isvicre
Almanya
Hindistan
Cin
Japonya
Japonya
ABD
Giliney Kore
Ispanya
ABD
ABD
Japonya
Ispanya
Canada
ABD
ABD
ABD
Almanya
Cin
ABD
Cin

$26,292M
$25,744M
$25,673M
$25,277TM
$25,189M
$24,893M
$24,232M
$23,938M
$23,222M
$23,105M
$22,941M
$22,860M
$22,675M
$22,508M
$22,480M
$21,836M
$21,776M
$21,607M
$21,531M
$21,322M
$21,254M
$21,162M
$21,005M
$20,721M
$20,636M
$20,444M
$20,189M
$19,797TM
$19,644M
$19,638M
$19,559M
$19,476M
$19,295M
$18,753M
$18,520M
$18,486M
$18,424M
$18,316M
$18,293M
$17,623M
$17,449M
$17,399M
$17,115M
$17,054M
$16,738M

$16,805M
$22,132M
$26,411M
$29,634M
$20,971M
$22,287TM
$18,170M
$16,024M
$17,130M
$20,229M
$19,341M
$16,356M
$19,610M
$16,629M
$16,673M
$14,393M
$19,411M
$21,956M
$19,388M
$18,744M
$20,603M
$10,323M
$22,206M
$17,754M
$23,979M
$16,229M
$18,305M
$17,651M
$19,370M
$14,951M
$14,236M
$21,046M
$18,928M
$19,376M
$20,035M
$16,796M
$17,453M
$17,294M
$12,674M
$16,626M
$16,200M
$13,827M
$12,182M
$18,149M
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105
106
107
108
109
110
111
112
113
114
115
116
117
118
119
120
121
122
123
124
125
126
127
128
129
130
131
132
133
134
135
136
137
138
139
140
141
142
143
144
145
146
147
148
149
150
151
152
153

85
95
71
125
116
84
148
113
123
107
108
162
105
136
98
79
119
118
158
144
155
205
132
112
115
99
153
171
139
120
149
138
187
245
129
126
122
157
170
167
202
127
150
111
299
137
63
159
101

Fox
Walgreens
H&M
Universal
Axa
SAP
AlA
Spectrum
CRCC
Hitachi Group
BNP Paribas
Alibaba
Bank of Communications
Capital One
NBC
Johnson's
TD
Volvo
Cartier
Louis Vuitton
Anthem
KFC
Petronas
Chevrolet
ExxonMobil
Shanghai Pudong
Warner Bros.
Paypal
Airbus
KPMG
China CITIC Bank
Sumitomo Group
Optum
Midea
Sberbank
Sony
NetEase
EDF
Panasonic
booking.com
Uniglo
Industrial Bank
CRECG
Barclays
Chanel
JR
JD.com
ING
MUFG

ABD
ABD
Isveg
ABD
Fransa
Almanya
Cin (Hong
ABD
Cin
Japonya
Fransa

ABD
Canada
Isveg
Fransa
Fransa
ABD
ABD
Malezya
ABD
ABD
Cin
ABD
ABD
Fransa
ABD
Cin
Japonya
ABD
Cin
Rusya
Japonya
Cin
Fransa
Japonya
ABD
Japonya
Cin
Cin
Ingiltere
Fransa
Japonya
Cin
Hollanda
Japonya
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154
155
156
157
158
159
160
161
162
163
164
165
166
167
168
169
170
171
172
173
174
175
176
177
178
179
180
181
182
183
184
185
186
187
188
189
190
191
192
193
194
195
196
197
198
199
200
201
202

156
151
110
141
114
145

192
236
163
164

161
131
177
143
135
152
175
121
165
166
154
190
181
173
134
182
225
198
178
188
176
189
219
160
208
169
142
183
210
197
232
185
213
215
128
214
264

Tesco
Scotiabank
Renault
DHL
SK Group
CBS
Postal Savings Bank
Lockheed Martin
Vanke
Hermés
Aetna
Greenland
L'Oréal
BBVA
CPIC
Eni
Movistar
Canon
UBS
Telstra
Goldman Sachs
Aldi
Sky
Engie
Enel
Humana
China Unicom
Gucci
Sam's Club
BMO
Delta
7-Eleven
HP
Nokia
U.S. Bank
Lexus
Medtronic
American Airlines
Carrefour
China Minsheng Bank
Union Pacific
Equinor
PICC
Mitsui Group
TSMC
Yanghe
Land Rover
Morgan Stanley
DBS

Ingiltere
Canada
Fransa
Almanya
Giliney Kore
ABD
Cin
ABD
Cin
Fransa
ABD
Cin
Fransa
Ispanya
Cin
Italya
Ispanya
Japonya
Isvicre
Avustralya
ABD
Almanya
Ingiltere
Fransa
Italya
ABD
Cin
Italya
ABD
Canada
ABD
Japonya
ABD
Finlandiya
ABD
Japonya
ABD
ABD
Fransa
Cin
ABD
Norveg
Cin
Japonya
Cin (Tayvan)
Cin
Ingiltere
ABD
Singapur



203
204
205
206
207
208
209
210
211
212
213
214
215
216
217
218
219
220
221
222
223
224
225
226
227
228
229
230
231
232
233
234
235
236
237
238
239
240
241
242
243
244
245
246
247
248
249
250
251

229
200
184

259

186
238
179
216
221
196
343
416
275
243
172
195
331
261
231
300
133
217
309
227
241
318
233
323
174
377
306
246
385
230
168
223
319
317

235
276
220
255
237
258
140
201

Pemex
eBay
Lidl
ADNOC
GEICO
SMBC
3M
Valero
TIM
Cognizant
Red Bull
Adobe
SK Hynix
Hikvision
PNC
United Airlines
Johnson & Johnson
ABB
ESPN
Ferrari
Yahoo! Group
Broadcom
BT
Etisalat
Rabobank
BASF
Honeywell
Airbnb
Zurich
Poly Development
Philips
Longfor Properties
Purina
Cigna
General Dynamics
3
Danone
Gillette
Salesforce
Gazprom
Youku
Woolworths
Rolex
Allstate
CRRC
CIBC
Coles
Bell
Metlife

Meksika
ABD
Almanya
BAE
ABD
Japonya
ABD
ABD
Italya
ABD
Avusturya
ABD
Giliney Kore
Cin
ABD
ABD
ABD
Isvicre
ABD
Italya
Japonya
ABD
Ingiltere
BAE
Hollanda
Almanya
ABD
ABD
Isvicre
Cin
Hollanda
Cin
ABD
ABD
ABD
Ingiltere
Fransa
ABD
ABD
Rusya
Cin
Avustralya
Isvicre
ABD
Cin
Canada
Avustralya
Canada
ABD
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252
253
254
255
256
257
258
259
260
261
262
263
264
265
266
267
268
269
270
271
272
273
274
275
276
277
278
279
280
281
282
283
284
285
286
287
288
289
290
291
292
293
294
295
296
297
298
299
300

455
203
234
204
265
191
285
274
402
193
341
282
387
283
310
239
252
249
263
273
212
279
180
280
199
294
226
207
298
266
370
267
254
304

268
256
228
244
284
270
218
269
347
260
206
251
329
272

Gree Electric Appliances
Subway
Vinci
Subaru
NatWest
HPE
Yili
China Everbright Bank
Northrop Grumman
Commonwealth Bank
Caterpillar
Coach
Progressive
Marubeni
Tesla
Budweiser
Credit Suisse
Qualcomm
Publix
Prudential (US)
Nintendo
Hilton
02
Activision Blizzard
Société Générale
LIC
Sprint
Michelin
T.J. Maxx
Schlumberger
Poste Italiane
Generali Group
STC
MCC
Sunac
Fresenius
Neutrogena
Bud Light
Bridgestone
Victoria's Secret
Roche
Telus
NIVEA
Ross Dress For Less
Dow
Itau
Brookfield
Enterprise
Lloyds Bank

Cin
ABD
Fransa
Japonya
Ingiltere
ABD
Cin
Cin
ABD
Avustralya
ABD
ABD
ABD
Japonya
ABD
ABD
Isvicre
ABD
ABD
ABD
Japonya
ABD
Ingiltere
ABD
Fransa
Hindistan
ABD
Fransa
ABD
ABD
Italya
Italya
Suudi
Cin
Cin
Almanya
ABD
ABD
Japonya
ABD
Isvicre
Canada
Almanya
ABD
ABD
Brezilya
Canada
ABD
Ingiltere
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301
302
303
304
305
306
307
308
309
310
311
312
313
314
315
316
317
318
319
320
321
322
323
324
325
326
327
328
329
330
331
332
333
334
335
336
337
338
339
340
341
342
343
344
345
346
347
348
349

287
353
222
465
326
278
325
359
292
209
335
194
320
374
289
308
471
312
240
369
388
295
406
392
296
451

420
332
262
316
400
146
351
427
307
257
315
412
444
293
356
281
337
348
333
288
349
398

Heineken
KEPCO
Lego
Nvidia
Kellogg's
Pampers
BNSF
Aviva
L&M
Rogers
Southwest Airlines
ANZ
Dollar General
Haier
Infosys
Bouygues
China Resources Land
Tyson
Centurylink
Domino's Pizza
ADP
Playstation
Prudential (UK)
John Deere
Merrill Lynch
Dior
HCA
Safran
Emirates
nab
Bayer
Discover
ABC
20th Century Fox
LinkedIn
Mizuho Financial Group
Xiaomi
Bradesco
suning.com
Lenovo
Geely Auto
McKinsey
Swisscom
State Bank of India
BHP
Nescafé
Claro
Chubb
Capgemini

Hollanda
Gtiney Kore
Danimarka
ABD
ABD
ABD
ABD
Ingiltere
ABD
Canada
ABD
Avustralya
ABD
Cin
Hindistan
Fransa
Cin (Hong
ABD
ABD
ABD
ABD
Japonya
Ingiltere
ABD
ABD
Fransa
ABD
Fransa
BAE
Avustralya
Almanya
ABD
ABD
ABD
ABD
Japonya
Cin
Brezilya

ABD
Isvicre
Hindistan
Avustralya
Isvigre
Meksika
ABD
Fransa
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350
351
352
353
354
355
356
357
358
359
360
361
362
363
364
365
366
367
368
369
370
371
372
373
374
375
376
377
378
379
380
381
382
383
384
385
386
387
388
389
390
391
392
393
394
395
396
397
398

305
381

376
303
327
367
301
362
361
248
439
291
490
453
277
321
342
271
401
224
313
290
496
311
355

365
410
242

345
396
452
436
363
352
480
445

441
449
384
434
302
405
469
425
435

Crédit Agricole
Tiffany & Co.
Circle K

Thermo Fisher Scientific

SFR
Sainsbury's
Lukoil
Daiwa House
Sysco
PTT
Telenor
El Corte Inglés
Pall Mall
uoB
OCBC Bank
Nordea
Chunghwa
Kroger
Asda
MS&AD
Western Digital
Standard Chartered
DXC Technology
La Poste
Travelers
Tim Hortons
BUICK
McLane
Sprite
Nippon Life Insurance
Raytheon
Intesa Sanpaolo
Swiss Re
Carmax
Emerson Electric
Macy's
CLINIQUE
Luzhou Laojiao
Innogy
Pizza Hut
AutoZone
Micron Technology
E.Leclerc
SHISEIDO
Westpac
Texas Instruments
Mahindra Group
Deutsche Post
Kohl's

Fransa
ABD
Canada
ABD
Fransa
Ingiltere
Rusya
Japonya
ABD
Tayland
Norveg
1spanya
ABD
Singapur
Singapur
Danimarka
Cin (Tayvan)
ABD
Ingiltere
Japonya
ABD
Cin
ABD
Fransa
ABD
Canada
ABD
ABD
ABD
Japonya
ABD
Italya
Isvigre
ABD
ABD
ABD
ABD
Cin
Almanya
ABD
ABD
ABD
Fransa
Japonya
Avustralya
ABD
Hindistan
Almanya
ABD
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399
400
401
402
403
404
405
406
407
408
409
410
411
412
413
414
415
416
417
418
419
420
421
422
423
424
425
426
427
428
429
430
431
432
433
434
435
436
437
438
439
440
441
442
443
444
445
446
447

429
211

350
314
354
430
324
424
390

407

418
328

404
339
494
253
442
340
372
485

423

483
393
492
358

394
422
426
346
467
456

378
421
344
411
446
489
408
364

HBO
Dalian Wanda
Harbin
Phillips 66
BBC
Pantene
QNB
Marriot
Suzuki
ConocoPhillips
ctrip.com
Mengniu
Discovery
Estée Lauder
CNBM
Sherwin-Williams
AlG
HDFC Bank
Sodexo
Mobil
VMWARE
Airtel
Pfizer
CNOOC
Wrigley's
Applied Materials
Galaxy Macau
Telia
Lay's
Centene Corporation
Burberry
McCain
Huggies
BAE Systems
HCL
Johnnie Walker
Nordstrom
Petrobras

Cathay Life Insurance Co

CsX
Dunkin'
Esso
Crédit Mutuel
Telkom Indonesia
CN
CJ Group
ABN AMRO
CNRL
Kraft

ABD
Cin
Cin

ABD

Ingiltere

ABD

Katar

ABD

Japonya

ABD
Cin
Cin

ABD

ABD
Cin

ABD

ABD

Hindistan
Fransa
ABD
ABD

Hindistan

ABD
Cin

ABD

ABD

Cin (Hong
1sveg

ABD

ABD

Ingiltere
Canada
ABD
Ingiltere
Hindistan
Ingiltere
ABD
Brezilya
Cin (Tayvan)

ABD

ABD

ABD

Fransa
Endonezya
Canada
Gliney Kore
Hollanda
Canada
ABD
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448
449
450
451
452
453
454
455
456
457
458
459
460
461
462
463
464
465
466
467
468
469
470
471
472
473
474
475
476
477
478
479
480
481
482
483
484
485
486
487
488
489
490
491
492
493
494
495
496
497
498
499
500

450
330
460
477
368

447

379
431

399
386
383

438
459
448

440
413

437
414

371
286

433

473

458

481

491

360

391
498

Reliance
Saint-Gobain
Aflac
Prada
Dove
CFLD
China Southern
Maersk
Abbott
Schneider Electric
KBC
SSE
The North Face
CCCC
Fubon Life
Garnier
United Technologies
Doosan Group
Omega
Polo Ralph Lauren
Repsol
Cummins
Ferguson
Thales
CaixaBank
Jack Daniel's
Shinhan Financial Group
ArcelorMittal
BB&T
Banco do Brasil
Viettel Telecom
Lotte Group
Randstad
Deutsche Bank
Carrier
iQiyi
Clarins
CNP Assurances
Tide/Ariel
Iberdrola
Bloomberg
Safeway
Caixa
China Eastern
Halliburton
Adecco
Maybank
Gatorade
KB Financial Group
Daikin
Marshalls
Bank of Beijing
British Airways

Hindistan
Fransa
ABD
Italya
Ingiltere
Cin
Cin
Danimarka
ABD
Fransa
Belgika
Ingiltere
ABD
Cin
Cin (Tayvan)
Fransa
ABD
Gtiney Kore
Isvigre
ABD
Ispanya
ABD
ABD
Fransa
Ispanya
ABD
Gliney Kore
Litkksemburg
ABD
Brezilya
Vietham
Giliney Kore
Hollanda
Almanya
ABD
Cin
Fransa
Fransa
ABD
Ispanya
ABD
ABD
Brezilya
Cin
ABD
Isvicre
Malezya
ABD
Gliney Kore
Japonya
ABD
Cin

Ingiltere
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Kaynak: Brand Finance (2019a)

EK 4. Tiirkiye’nin En Degerli 100 Markasi (milyon $)

Sira Marka Sektor 2019 Marka Degeri (Milyon)

1 Turkish Airlines Havayolu $1,735
2 TC Ziraat Bankasi Banka $1,637
3 Garanti Banka $1,344
4 Turk Telekom Telekomiinikasyon $1,185
5 Turkcell Telekomiinikasyon $1,182
6 Is Bank Banka $1,135
7 Akbank Banka $934

8 Argelik Dayanikli Tiiketim $837
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10
11
12
13
14
15
16
17
18
19
20
21
22
23
24
25
26
27
28
29
30
31
32
33
34
35
36
37
38
39
40
41
42
43
44
45
46
47
48
49
50
51
52
53
54
55
56
57

Yapi Kredi
Ford Otosan
Bsh
Halkbank
Ulker
VakifBank
DenizBank
Opet
Efes
Bim Birlesik
Tofas
Vestel
Sise Cam
Sutas
Migros Ticaret A
TEB
Pegasus
Koton
Dogus Otomotiv
Do & Co
Turk Tuborg
ENKA
Enerjisa
MAVI
Aselsan
Sok
NEF
Turk Traktor Ve Ziraat Makin
Pinar
Besiktas JK
Koctas
SuperFresh
Fenerbahge
Emlak Konut
Ekol Lojistik
Tav
Aygaz As
Anadolu Sigorta
Otokar
Boyner
Galatasaray AS
Albaraka
Medical Park
Brisa
Carrefoursa
Aksigorta
Turkiye Sinai
Kent Gida
Sekerbank

Banka
Otomotiv
Dayanikl1 Tiiketim
Banka
Gida
Banka
Banka
Perakende- Akaryakit
Alkollii Igecek
Perakende-Gida
Otomotiv
Dayanikli Tiiketim
Cam
Gida
Perakende-Gida
Banka
Havayolu
Hazir Giyim
Otomotiv Dagitim
Ikram
Alkollii Igecek
Insaat
Elektrik Dagitim
Hazir Giyim
Savunma
Gida
Insaat
Otomotiv
Gida
Futbol Kuliibii
Perakende - Ev Geligtirme
Gida
Futbol Kuliibii
GYO
Tasimacilik
Insaat-Havaalani Isletme
LPG Dagitim
Sigorta
Otomotiv
Perakende-Hazir Giyim
Futbol Kuliibii
Banka
Saglik
Oto Lastik
Perakende-Gida
Sigorta
Banka
Gida
Banka

$647
$458
$441
$428
$409
$396
$371
$364
$315
$308
$299
$265
$242
$236
$235
$204
$203
$199
$186
$169
$164
$161
$149
$144
$141
$129
$121
$109
$342
$107
$102
$101
$89
$87
$86
$84
$80
$77
$66
$61
$60
$60
$54
$53
$50
$49
$47
$41
$41
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58
59
60
61
62
63
64
65
66
67
68
69
70
71
72
73
74
75
76
77
78
79
80
81
82
83
84
85
86
87
88
89
90
91
92
93
94
95
96
97
98
99
100

Tat Konserve
Banvit
Celik Motor
Yatas
Halk Sigorta
Indeks Bilgisayar
Mutlu Aku
Vakko
Teknosa
Alternatifbank
Trabzonspor
Tekzen
Borsa Istanbul - BIST
Logo Yazilim
Nortel Networks
Petlas
Karsan Otomotiv
Inci Aki
Anel Elektrik
Dyo
Tukas
Arena
Kale Seramik
Adel
Gunes Sigorta
Anadolu Isuzu
Dardanel
Armada Bilgisayar
Bossa
Kelebek
Intema
Kutahya Porselen
Datagate
Celebi Hava Servisi
Alarko Carrier
Yunsa Yunlu Sanayi Ve Ticare
Karel Elektronik

AvivaSA Emeklilik ve Hayat AS

Ege Seramik
Reysas Ticaret
Desa
Derimod
Penguen Gida

Gida
Gida
Otomotiv
Ev Mobilya
Sigorta
Teknoloji-Dagitim
Otomotiv Yan Sanayi
Moda-Hazir Giyim
Perakende-Teknoloji
Banka
Futbol Kuliibii
Perakende-Ev Gelistirme
Borsa
Bilisim
Telekomiinikasyon
Otomotiv
Lastik
Otomotiv Yan Sanayi
Elektrik Alt Yap1
Kimya
Gida
Bilisim
Insaat Malzemeleri
Kirtasiye
Sigorta
Otomotiv
Gida
Teknoloji-Dagitim
Tekstil
Ev Mobilya
Ingaat Malzemeleri
Sofra Esyasi
Teknoloji-Dagitim
Yer Hizmetleri
Isitma-Sogutma-Havalandirma
Tekstil
Telekomiinikasyon
Sigorta
Insaat Malzemeleri
Tasimacilik
Deri
Deri
Gida

$38
$37
$33
$33
$30
$28
$28
$27
$26
$26
$26
$25
$25
$23
$23
$22
$22
$21
$20
$19
$18
$18
$18
$18
$17
$17
$16
$15
$15
$12
$12
$11
$10
$10
$10
$8
$8
$8
$8
$8
$7
$7
$7

Kaynak: Brand Finance (2019b)



EK 5. Firma Yetkililerine Sorulan Sorular

1-  Firmanin Turquality Marka Destek Programina katilmadan once ve sonrasindaki
asagidaki kalemlere ait degerler ne kadar gerceklesmistir:

- Ciro

- Thracat

- Calisan sayis1

- Uretim adedi

- Reklam harcamalan
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2-  Turquality Marka Destek Programi kapsamindan yillar itibariyle ne kadar destek
aldiniz?

3-  Turquality Yonetici Gelistirme Programina yillar itibariyle kag kisi katildi, hangileri
mezun oldu? Katilan kisilerin bu program hakkindaki goriisleri nelerdir?

4-  Vizyon Seminerlerine yillar itibariyle ka¢ kimler katildi? Bu seminerler onlara neler
katt1 ve goriisleri nelerdir?

5-  Turquality Marka Destek Programi ile alinan finansal destekler yeterli miydi? Bu
desteklerin sirketinize ne gibi katkilar1 oldu?

6-  Turquality Marka Destek Programi kapsaminda firmanizin almis oldugu destekler
marka imajiniz1 gliglendirdi mi?

7-  Turquality Marka Destek Programina dahil olduktan sonra iiriin ve hizmetlerinizde ne
gibi iyilestirmeler gerceklesti?

8-  Turquality Marka Destek Programi markanizin rekabet giiciinii ne 6l¢iide ve nasil
arttird1?

9-  Turquality Marka Destek Programinin satiglariniz ve ihracatiniz iizerinde etkisi
olduguna inantyor musunuz?

10- Sirketinizin kurumsallagsmasina Turquality Marka Destek Programinin katkilart
nelerdir?

11- Firmanin vizyonu ve misyonlari ve hedefleri nelerdir? Turquality Marka Destek
Programi bu konularda firmaya neler katt1? Turquality Marka Destek Programina
basvururken firmanin vizyon ve misyon ve hedeflerine neler katmasii beklerdiniz ve bu
beklentiniz ne 6l¢iide kargilandi1?

12- Turquality Marka Destek Programimin firmanizin marka degeri tizerindeki etkilerini
aciklar misiniz?

13- Turquality Marka Destek Programinin firmanizin marka farkindaligi, sadakati ve
cagrisimi lizerinde etkileri ne derecede oldu?

14- Marka imajina Turquality Marka Destek Programinin katkisi ne dl¢iide gergeklesti?
15- Turquality Marka Destek Programi markanin satislarini, ihracatini, uluslararasi
pazarlardaki payini ne 6lgiide etkiledi?

16- Turquality Marka Destek Programi destekleri sayesinde firmaniz yurtdisindaki
fuarlara katildi m1? Bu fuarlarin nasil bir getirisi oldu?

17-  Yurtdisinda ortaklik kurmada Turquality Marka Destek Programi etkili oldu mu?

18- Turquality Marka Destek Programi, yurti¢i ve yurtdisi pazarlardaki tiiketici ve is

diinyasinin markaya olan bakis1 nasil etkilendi?
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19- Turquality Marka Destek Programi sayesinde sektordeki ileri gelen markalarin

tecriibelerinden yararlandiniz mi1?

20- Turquality Marka Destek Programinin isletmenin pazarlama karmasi Kkararlari

uzerindeki etkisi nelerdir?

21- Firmaniz Turquality Marka Destek Programi ile daha 6nce girmeyi diisiinmedigi veya

planlayip da giremedigi yurt dis1 pazarlara girme imkani buldu mu?

EK 6. Kurumsal Altyap1 Olusturmaya Y 6nelik Danismanliklar

1- YONETIM DANISMANLIGI

Destek Unsuru

Kapsam

Deger Zinciri Y 0netimi

Kurulacak altyapinin nev’i, dagitim ve tedarik kanallari, operasyon,
depolama, satis sonrasi hizmet altyapisimn kurulmasi ve
optimizasyonuna yonelik danigsmanlik giderleri

Degisim Y 6netimi

Organizasyonel yeniden yapilanma, yeni sistem ve uygulamalarin
adaptasyonu, yurt dist sirket birlesme ve yurt disi sirket satin
almalar1 sonrasi adaptasyona iliskin danigsmanlik giderleri

Finansal Yonetim

Firmalarin finansal stratejilerine iliskin (kredilendirme, dis kaynak
kullanimi vb.) alacagi danismanlik giderleri

Fiyatlama ve Karlilik

Fiyat ve kar optimizasyonuna iliskin aliacak danismanlik giderleri

Insan Kaynaklar1 Y®6netimi

Ise alim, oryantasyon, performans, terfi iicret ve yetenek yonetimi,
kariyer planlamaya yonelik danismanlik giderleri
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Is Gelistirme ve Is
Stirekliligi

Kurulusun ve organizasyon yapisinin analizi, is etki ve risk analizi,
is stirekliligi stratejilerinin belirlenmesi, plan ve siire¢ gelistirmeye
iliskin danigmanlik giderleri

Itibar ve Kriz Y&netimi
Danigsmanligi

Firmanin pazardaki saygmligina iliskin krizlerin
yonetilmesine iligkin danismanlik giderleri

Kalite Yonetimi ve Kontrol

Kalite sistemlerinin olusturulmasi ve siirekliligine yonelik
danismanlik giderleri

Kurumsal Kimlik
Olusturulmasi

Kurumsal marka kimligi olusturulmasina yonelik danigsmanlik
giderleri

Kurumsal Yonetisim

Sirket politika ve prosediirlerinin belirlenmesine ve mevcut
kurumsal yonetim politikalarini gozden gegirilmesine yonelik

Marka Yonetimi

Tiiketici nezdinde markanin algisi ve pazarda yer alan rakiplere
gore markanin farklilagtirllmasi, pazara 6zel marka mesajinin
tasarlanmasina yonelik alinan danigmanlik giderleri

Pazara Giris Danigmanligt

Hedef pazar secimine iliskin karar almaya yardimci olmak iizere
pazarlarin kendine 6zgii dinamiklerinin degerlendirildigi, rakiplerin
giicli/zayif  yanlartyla irdelendigi ve giris stratejilerinin
olusturulmasina yonelik danigsmanlik giderleri

Risk YoOnetimi

Kurumsal risk siireclerinin tespit edilmesi, kategorize edilmesi,
sorumlularinin belirlenmesini, risklerin etki degerlendirmelerinin
yapilarak bu risklerin kontrol altina alinmasi igin gerekli
aksiyonlara yonelik danismanlik giderleri

Siire¢ Yonetimi

Siireclerin ve performans kriterlerinin belirlenmesi, 6l¢iilmesi,
tyilestirilmesine yonelik danigmanlik giderleri

Tasarim Danigmanligt

Endiistriyel/Moda/Ambalaj Tasarimi

Uretim Yo6netimi/
Performansinin

Uretim siireclerinin optimizasyonuna iliskin alinacak danigsmanlik
giderleri ( yalin liretim, 6 sigma, kaizen vb.)

Kaynak: Turquality (2019b)

EK 7. Miinhasiran Hedef Pazarlara Y onelik Danismanliklar

1- YONETIM DANISMANLIGI

Destek Unsuru

Kapsam

Marka Y Onetimi

Tiiketici nezdinde markanin algis1 ve pazarda yer alan rakiplere
gore markanin farklilastirilmasi, pazara 6zel marka mesajinin
tasarlanmasina yonelik alinan danismanlik giderleri

Pazara Giris Danigmanligi

Pazar secimine iligkin karar almaya yardimci olmak iizere
pazarlarin  kendine 6zgii dinamiklerinin  degerlendirildigi,
rakiplerin giligliVzayif yanlartyla irdelendigi ve giris stratejilerinin

Pazarlama Danigmanligi

Pazarlama hedeflerini belirleme, rakip konumlandirmasi, hedef
misteri profili ve markaya yonelik konumlandirma, hedef miisteri
analizi, pazarlama plan1 olusturmaya yonelik danmigmanlik

Satis Danigmanligt

Satis takip raporlar1 hazirlama, satis kanallarini yapilandirma, bayi
yonetim modeli olusturma, satis ekibi i¢in prim sistemleri kurmaya
yonelik danigmanlik giderleri
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Perakende Danismanligi

Perakende zincirlerinde yer almaya yonelik danigmanlik giderleri

Dagitim Kanal1 Yo6netimi

Kurulacak altyapinin nev’i, dagitim ve operasyon, depolama, satis
sonrast hizmet altyapisinin kurulmasi ve optimizasyonuna yonelik

Fiyatlama ve Karlilik
Y 6netimi

Fiyat ve kar optimizasyonuna iliskin alinacak danismanlik giderleri

Magaza Y Onetimi

Magaza konumlarinin se¢imi, magazalarin agilmasi, dizayni ve
isletilmesine yonelik danismanlik giderleri

Hukuk Danigsmanlig1

Yurt disinda sirket kurulusu ve yurt disinda markaya yonelik
sozlesmelerin olusturulmasi ve korunmasina yonelik danigmanlik
giderleri

Itibar ve Kriz Y&netimi
Danigsmanligi

Firmanin pazardaki sayginligina iliskin krizlerin yonetilmesine
iliskin danigmanlik giderleri

Kamu Danigsmanligi (Lobi
Calismalarr)

Yurt disinda hiikiimet ve kamu idarelerinin karar alma siireclerine
etki etmek, ve kanun yapicilar nezdinde girisimlerde bulunmak
amaciyla alinacak danigmanlik giderleri

Kurumsal Sosyal Sorumluluk
Calismalari

Kurumsal sosyal sorumluluk stratejisinin olusturulmasina ve
takibine yonelik danigmanlik giderleri

Tasarim Danigmaligi

Endiistriyel/Moda/Ambalaj Tasarimi

Kaynak: Turquality (2019b)
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