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OZET

Cimento Sanayinde Kiiresel Marka Yaratma Konusunda Sektor Yoneticileri
Gorislerinin Degerlendirmesi. Yiiksek Lisans Tezi, Ankara, 2016

Bu c¢alisma, ¢imento sektoriinde markalasma konusunu ele alirken sektor
liderlerinin bu konuda goriislerini igermektedir.

Markalasma hemen hemen her isletmenin 6nem verdigi bir konudur ve
pazarlama faaliyetlerinin en 6nemli kalemlerinden biri konumundadir. Kiiresellesme ile
birlikte sermayenin lilkeler arasinda el degistirmesi, kiiresel markalar1 da beraberinde
getirmistir. Markalarin kiiresel c¢apta faaliyet gostermeleri ve tiiketiciler tarafindan
taninmas1, satiglart artirmis  ve isletmelere yiiksek gelirler saglamistir. Icinde
bulundugumuz diinyada markalar yerellikten kurtulmus ve diger iilkelerde de yatirim
olanagi saglanmistir. Bu sayede isletmeler diinyanin ¢esitli yerlerine {irtinlerini satma
firsatin1 bulmuslardir.

Cimento sektoriinde de markalasmanin 6nemli bir rolii vardir. Ancak standart bir
irtin iretildigi i¢in ¢imentoda markalasmanin ayirt edicilik 6zelligi diger {iirlinler gibi
degildir. Bu noktada ¢imento sektoriinde kiiresel bir marka olarak faaliyet gdstermenin
zorluklar1 ve Onilindeki engeller Onemli bir tartisjma konusu olarak karsimiza
cikmaktadir.

Cimento sektdriinde kiiresel bir marka yaratma hususunda sektor liderlerinin
gorlsler1 degerlendirilerek ortaya konan bu c¢alisma, isletmeler igin markalagsma

konusunda bir farkindalik yaratma amacini tasimaktadir.

Anahtar Sozciikler:

1. Marka

2. Pazarlama

3. Cimento
4. Siirdirtlebilirlik
5. Sosyal Sorumluluk



ABSTRACT

This study handles the branding issue in the cement sector and includes the views
of the leaders of the sector about it.

Branding is an issue to which almost every firm attaches importance and one of
the most significant items of marketing operations. Handover of the capital between
countries through globalization has brought along the global brands. Global operations
of brands and their recognition by consumers have increased sales and provided firms
with high revenues. In the world where we live, brands have been freed of being
domestic and possibilities of investment in other countries have been provided. Thanks
to this, firms have found the opportunity to sell their products to various locations of the
world.

Branding plays a significant part in the cement sector. However, the
distinguishing property of branding is not same in cement as in other products because
of the manufacture of a standard product. At this point, difficulties for operating as a
global brand in the cement sector and the obstacles before it appear to us as an important
point of debate.

This study presented by means of evaluating the views of the leaders of the
sector regarding the creation of a global brand in the cement sector aims to raise

awareness for the firms in terms of branding.

Keywords:
1. Trademark
2. Marketing
3. Cement

4. Sustainability

5. Social Responsibility
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GIRIS

Serbest piyasa ekonomisi, 6zellikle son yillarda isletmeler arasi rekabet diizeyini
en ileri seviyeye tasimistir. Rekabetin bu denli sert yasandigi ortamda isletmeler kendi
mal veya hizmetlerini satabilmek i¢in farklilik arayisina girmektedirler. Bu arayis,
tirtinlerinin piyasadaki diger iiriinlerden daha farkli oldugunu kanitlama faaliyetlerini de
beraberinde getirmektedir. Uriinlerinin digerlerine gore daha ucuz, daha kaliteli, daha
kullanishi vb. oldugunu ileri siirebilmek i¢in iireticilerin kendilerini tanitici bir isarete
ihtiyaglar1 vardir. Marka tam bu noktada devreye girmektedir. Uriinlerin kimin
tarafindan imal edildigini veya sunuldugunu kanitlamaya yaramaktadir. Bir nevi
tireticinin imzas1 konumundadir. Piyasada rekabet edilen diger markalardan farkliliginin
vurgulanmasinin en iyi yolu markalagmaktir.

Isletmelerin kuruluslarinin temel amaclarindan biri maksimum kar elde etmektir.
Bu nedenle, mal veya hizmet arzlarmi en diisiik maliyetle en yiiksek kazang elde
edebilmek i¢in yaparlar. Markalar isletmelere ayirt edicilik saglayarak iiriinlerinin tercih
edilirligini artirmaktadir. En basta biiyiik bir maliyet gibi goriinse de uzun dénemde iyi
bir marka olmanin {ireticiye getirisi ¢ok yiiksek olmaktadir.

Piyasadaki ayni faaliyet alaninda var olan benzer lriinlerden temelde ayrilma
yontemi olarak markalasma ayni zamanda isletmenin {riiniine verdigi degerin bir
ifadesidir. Marka, tiiketici goziinde gliven yaratir. Satin alma tercihinde markali bir
tirtine olan giiven de o iirlinlin daha kaliteli olarak diislinlilmesinden kaynaklanmaktadir.

Markalagmanin benzer iriinler arasinda birini digerinden ayirmasi noktasinda
uireticilere her zaman bir art1 deger katmaktadir. Standart olarak iiretilmeyen triinlerde
markalar ayn1 zamanda o {riine ayrica bir tasarim saglayarak tiiketici tercihlerini
etkileyebilirler. Toplum tarafindan taninmis bir marka olmak hem ilgili {irlinde bir
tasarim farki yaratir hem de tiiketicinin giiven duyarak sadakatle markaya baglanmasina
yardimec1 olur.

Bu ¢alisma, markalasma konusunun iireticiler icin bu kadar 6nemli oldugu bir

noktada, ¢imento gibi standart bir iirlin iireten isletmeler agisindan markalagmanin
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Onemini aragtirmak amaciyla hazirlanmistir. Zira her tirlii faaliyet alaninda varlik
gosteren isletmeler gibi ¢imento sektoriinde faaliyetlerini siirdiiren ¢imento markalar1 da
tiikketicinin daima tercih ettigi iirlin iretmek isterler. Standart bir iirlin olmasindan
kaynakl1 olarak ¢imento markalari, ayirt edicilik saglamakta diger sektorler kadar sansh
degildir. Durum boyle iken, ¢imento markalar1 kiiresel capta bilinen, kaliteli {irlinler
tireten bir imaj ¢izmekte daha g¢ok zorlanabilirler. Ancak, kiiresel capta bilinirlige
kavusup triinlerini yurtdisinda da satmay1 hedefleyen ¢imento markalar1 ise daima bir
adim 6nde olacaklardir.

Calismanin amaci, Tiirk ¢imento sektoriinde yonetici konumunda calisan kisilerin
kiiresel ¢apta bir marka olma konusunda diisiincelerini ve kiiresel bir marka olma

oniindeki engellerin neler oldugunu ortaya koymaktir.



BIiRINCi BOLUM
MARKA KAVRAMI

Markalama, bir {ireticinin tiriininii diger ireticilerin iriinlerinden farkli kilmak
icin kullanilan bir yéntemdir.

Mal ve hizmetleri tanimlayan, bilgi veren ve 6zel bir kimlik kazandiran ayirt edici
isim, sozciik, sozciik grubu, harf, sembol, sekil veya bunlarin bir bilesimini ifade eden
marka; teknolojinin kisa siirede taklit edilebildigi, mal ve hizmetlerin birbirine gok
benzedigi bir ortamda dnemli bir farklilagtirma araci iglevini gérmektedir.

Yeni lriinleri markalastirmada isletmeler Oncelikle iki temel seg¢enekten birini
tercih etmekle karsi karsiya kalmaktadir. Ilki, yeni iiriine yeni bir marka ismi verme,
ikincisi de taninan, bilinen ve piyasada kabul gérmiis ve isletmenin portfoyiinde mevcut
bir marka isminin yeni irline transferi yoluyla markada bir genislemeye gidilmesi
seklinde gerceklesmektedir.

Yeni marka stratejisini pazara sunulacak yeni bir {irlin i¢in olusturulan marka
isminin verilmesi olarak agiklanabilmektedir. Yeni marka stratejisinin tercih edilmesinin
en Oonemli sebebi marka isminin hedef kitleye ve iiriine olan uygunlugudur. Ciinkii
marka ismi veya sembolii secilirken iiriiniin yararlari hakkinda bir seyler ima edilerek
iriin 6zelliklerinin hatirlanmasina ve kolayca algilanabilirligi ve akilda tutulabilirliine
0zen gosterilir; ancak yliksek maliyetlidir ve 6nemli 6l¢giide yatirimlar gerektirmektedir.2

Diinyada pazarlama gurusu kabul edilen ve 2000 yilinda ¢ikardigr “Farklilastir ya
da Yok OI” isimli kitabiyla pazarlamada bir devrim yaratan Jack Trout’a gore; her giin
binlerce markanin iletisimi ile kars1 karsiya kalan tiiketicinin zihninde bir yer kapmak

ancak markalarin farklilagmasiyla miimkiindiir. Marka sayilarinin arttigi, rekabetin

! Kahraman, G. (2007). Uriinlerde marka olusturma siireci ve buna yénelik bir uygulama. Yaymlanmamis
yiiksek lisans tezi, Y1ldiz Teknik Universitesi, Istanbul. s.21.

2 Ali Giilgubuk, “Yeni Uriinlerde Markalama Stratejilerinin Onemi, Se¢imi ve Degerlendirmesi”,
MUFAD Muhasebe Finansman Dergisi, s. 192.
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giderek zorlastig1 kiiresel pazarda kendini markasi ile tiiketici zihninde farklilagtiranlar
yasamlarin siirdiirebilecektir.

Farklilagma yonilinde gelisen bir marka, temel prensip olarak kendi kaliplarini
olusturmali ve hedefledigi tiiketici gruplarinin beklentilerini karsilayacak marka
stratejileri gelistirmelidir. Tiiketicisine, tek bir 6zellige ve belirli bir degere sahip olarak
hitap etmeli ve boylece deger ekleyerek ve bazi tiiketicilere yakinlasarak kendine 6zgii
bir alan yaratabilmelidir. Marka yoOneticisinin hedef tiiketiciyi anlayabilmesine ve
degerlendirebilmesine gore lriine eklenecek degerler markanin farklilagsmasina katkida
bulunacaktir.*

Markanin farklilasarak ayirt ediciligine yapilan bu vurgu esasen isletmeleri haksiz
rekabetten koruma amaci giitmektedir. Zira biiyilk ve bilinir markalarin miisteri
potansiyelini alabilmek igin s6z konusu markaya fonetik veya logo olarak olduk¢a
benzeri kullanilarak, markay1 taklit etme yoluna giden isletmeler vardir. Bu konuma
diismemek ve markanin tescilinin saglanabilmesi agisindan bir mal ya da hizmete verilen
marka adi 0zgiin nitelikte olmalidir. Keza kullanilan logo da ayni faaliyet alaninda
bulunan bir diger isletme ya da sahsin markasini ¢cagristirmamalidir. Kanun koyucu tim
bu nitelikleri 556 sayili Kanun Hiikkmiinde Kararname (KHK) maddelerinde saymis ve
aksi durumda markalarin tescil edilemeyecegi belirtilmistir. Markalarin yalnizca baska
markalara olan benzerligi goz Oniinde tutulmamaktadir. Bununla beraber iiriinlerin
niteliklerini belirten ve/veya cins, cesit ifade eden isimlerin de marka olamayacagi 556

sayili KHK’da belirlenmistir.

1.1. Marka Kavramimnin Tanimi

Her sektorde faaliyet gosteren isletmelerin birbirleriyle rekabetinde markalari
onem arz eder. “Marka” denince kisilerin aklina gelenler birbirinden farkli olabilir.

Ornegin sloganlar, renkler ve kokular ¢cagrisim yapabilir. Bu nedenle éncelikle markanin

3 Bagci, 1.(2007). Rekabet giicii kriterlerinin markalasma ile iligkisi ve Gaziantep hazir giyim
isletmelerinde bir uygulama. Y ayinlanmamis yiiksek lisans tezi, Gaziantep Universitesi, Gaziantep. s.34.
4 Bage, 1.(2007). age s.26.
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ne oldugunu ortaya koymak gerekir. Literatiirde markaya iliskin olarak birgok tanim
gelistirilmistir.

Marka, triinleri ya da bir satic1 veya satict gruplarinin hizmetlerini tanimlayan ve
bu mal ve hizmetleri rakiplerinden farklilastiran ayirt edici isim ve semboldiir.’

Amerikan Pazarlama Dernegi’nin (AMA) marka tanimi ise soyledir: “Bir ya da bir
grup saticinin mal ve hizmetlerini rakiplerininkinden ayirt etmek ve s6z konusu mal ve
hizmetleri tanimlamak i¢in kullandiklar1 bir isim, terim, isaret, sembol, tasarim veya
bunlarin bir kombinasyonudur.” Marka, tiiketicilerin akillarinda kendiliginden olusmus
bir seyden ziyade, yaratilarak tiiketiciye sunulmus bir seydir.°

Kotler’a gore; “Bir marka, bir saticinin veya bir grup saticinin mal ve
hizmetlerinin belirlenmesini ve onlarin, rakiplerinin mal ve hizmetlerinden ayri
tutulmasini saglayan bir isim, terim, isaret, sembol veya biitlin bunlarin bilesimidir.

Marka, teknolojik gelismeler, kiiresellesme ve standartlagsmanin yarattigi kosullar
sonucunda rekabet istiinliigiiniin elde edilmesi i¢in isletmenin {riinlerini farklilastirma
amaciyla kullandig stratejik bir aragtir.’

Bir marka ve tiiketici arasindaki iliski bir cesit senet veya anlagma olarak
gorllebilir. Bu anlamda markaya yiliklenen deger oldukca onemlidir. Tiiketiciler,
markanin belirli sekillerde hareket edecegine ve onlara istikrarl {iriin performansi ve
uygun fiyatlama, tutundurma ve dagitim programlart ve faaliyetleriyle fayda
saglayacagina dair gizli bir anlagmayla, markaya giivenlerini ve baghliklarin1 sunarlar.
Tiiketiciler markay1 satin almaktan dolay1 avantaj ve fayda sagladiklar 6lgiide ve tirliniin
tiiketiminden tatmin olduklar siirece onu satin almaya devam edeceklerdir. Genel olarak
marka tiiketicilere iirlinlin islevsel ve duygusal Ozelliklerini bildirerek onlarin
zihinlerinde markayla ilgili bilgilerin hatirlanmasina ve satin alma kararinin verilmesine
yardimct olmaktadir. Marka adi, tiiketici zihninde kisa slirede markayla ilgili ¢agrisimlar

yaratarak tiiketicilerin daha hizli ve kolay karar almalarini saglamaktadir. Bununla

5 Biilent Elitok, Hadi Markalasalim, Sistem Yayncilik, Istanbul, 2003, s.2.

® Bagci, 1.(2007). age s.29.

" Kahraman, G. (2007). Uriinlerde marka olusturma siireci ve buna yonelik bir uygulama. Yaymlanmamis
yiiksek lisans tezi, Yildiz Teknik Universitesi, Istanbul. s.10.
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birlikte marka, tiiketicilerin rakip tirlinler arasindaki seciminde stirekli kalite garantisi
sunarak tiiketicilerin iistlendikleri riski de azaltmaktadir.®

Marka tanimlamalar1 literatiirde birbirinden farkli sekilde yapilmistir. Markalar
benzer mal veya hizmetleri diger kisilerin mal veya hizmetlerinden ayirt etme amacini
tastyan marka, sozciikler, sayilar, sekil ve harflerden olusmaktadir.’

556 sayili Markalarin Korunmasi1 Hakkindaki KHK’da ise; bir isletmenin mal
veya hizmetlerini bir bagka isletmenin mal veya hizmetlerinden ayirt etmeyi saglamasi
kosuluyla, kisi adlar1 dahil, 6zellikle sézciikler, sekiller, harfler, sayilar, mallarin bigimi
veya ambalajlar1 gibi ¢izimle goriintiilenebilen veya benzer bigimde ifade edilebilen,
bask1 yoluyla cogaltilabilen her tiirlii isaretler marka olarak ifade edilir.1°

Tanimda da belirtildigi {izere marka, baski ile ¢ogaltilabilen her tiirli isarettir.
Markanin asil kriteri “ayirt edicilik” saglamak; yani diger iirlin veya hizmetlerden
farklilagsmaktir. Giinliik hayatimizin her noktasina isleyen marka kavrami giine baslar
baslamaz karsimiza ¢ikmaktadir. Evden ¢ikip ise gittigimiz siire boyunca yolda goriilen
markalardan, is yerine vardigimizda masamizdan ofisin biitiiniine kadar her noktada
bircok marka bilincaltimiza islemektedir.!* Marka olgusu, giinliik hayatimiza bu kadar
islemisken mal veya hizmet {ireten kisi ya da kuruluslar da iiretimlerini markalar ile
saglamlastirmak durumundadirlar.

Dericioglu(2007) markayi sdyle tanimlar:?

“Markalar bir isletmenin parmak izidir. Isletmenin tiim varliklarin1 temsil eden

ayirt edici bir isarettir.”

8 Kahraman, G. age s.17.

9M. Kaan Dericioglu, Marka El Kitabi, Merkez Yayincilik, Istanbul, 2007, s.5.

10 “Marka tanim1” http://www.tpe.gov.tr/TurkPatentEnstitusu/resources/temp/278DBB34-1019-4E75-
89DC-2010AD63F627.pdf;jsessionid=802E9B37754A202B81F3A9F03C0CD922 (Erisim Tarihi Ocak
2015) sf.2

11 Kemal Yamankaradeniz, Marka Olma Sanati, Istanbul, Hayat Yaymcilik, 2007, s.7

12 Kaan Dericioglu, Marka Nedir? Nasil Korunur? , Istanbul, Merkez Yaymcilik, 2007, s.5


http://www.tpe.gov.tr/TurkPatentEnstitusu/resources/temp/278DBB34-1019-4E75-89DC-2010AD63F627.pdf;jsessionid=802E9B37754A202B81F3A9F03C0CD922
http://www.tpe.gov.tr/TurkPatentEnstitusu/resources/temp/278DBB34-1019-4E75-89DC-2010AD63F627.pdf;jsessionid=802E9B37754A202B81F3A9F03C0CD922
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Marka; tiiketicilerin kendi ihtiyaglarina en yakin olarak buldugu, onlarin algiladigi
temel degerleri iginde barindiran ve bu anlamda rakiplerinden ayrilan bir iiriin, hizmet,
kisi veya yerdir.*3

En temel ifadeyle marka, tiiketiciler yoniinden iiriiniin islevsel ve duygusal
ozelliklerini Ozetleyerek hafizadaki bilgilerin hatirlanmasina ve satin alma kararma
yardime1 olmaktadir. '

Marka, karsilikl1 iliskiye dair bir séz ve kalite garantisidir. Isletme ve isletmenin
miisterileri arasinda bir iliski kurar. Bir marka diger markalardan ayirt edilebildigi

slirece tercih olusturarak prestij unsuru haline gelir.

Isletmelerin iyi bir marka ile faaliyet gdstermesinin faydalari ise sunlardir:

» Marka sayesinde miisterilerin ilgili isletmenin {iriinlerini tercih etmesiyle

tutundurma saglamak

> Uriin imajimin yerlesmesine en biiyiik katkiy1 saglamak

» Medya, miisteri ve kamuoyu olusturabilecek ¢evreleri isletme lehine etkilemek ve

deger kazandirmak

» Kriz zamanlarinda rakiplerine karsi koruma saglamak

> Calisanlarin arasinda birlik beraberlik saglamak®®

Markalagsma, pazarlama karmasinin tiim unsurlarini icermektedir. Bu sayede
sadece market reyonlarinda iirtinii farklilastirmak amaci ile tasarlanan bir taktik olarak

kabul edilemez. Tam tersi pazarlama faaliyetlerinin odaginda olan diisiince siireglerinin

13 Bagei, 1.(2007). age s.30

4 Emel Can, “Marka ve Marka Yapilandirma”, Marmara Universitesi I.I.B.F Dergisi, C.22, S.1.5.228.
15 Hilal Ozdemir, “Kurumsal Sosyal Sorumlulugun Marka Imajina Etkisi”, Istanbul Ticaret Universitesi
Sosyal Bilimler Dergisi, Istanbul, 2009, s.61.
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tiiketici beklentilerine gore gelistirme yolu olarak benimsenmelidir. Tiiketiciler, markay1
aldiklart zaman kalitesinin ne olacagini ve performansini bilerek ancak
faydalanabilirler.®

Isletmeler agisindan iiriinleri markalamanin degeri biiyiiktiir. Bir marka, iiriin
ozellikleri ve {irlinlin satin alinmasi ve kullanim deneyimi ile ilgili olan 6zellikleri de
iceren {riin faydalarinin tliketiciye sunulmasi i¢in kullanilmaktadir. Bu, bir isletmenin
triiniiniin  rakip triinlerden ayirt edilmesini kolaylastirir. Ayrica markalama, bir
isletmenin pazarlama c¢abalarina da yardimci olmaktadir. Temel olarak markalar, bir
isletmenin kimlik yaratma gereksinimini karsilamak igin {irlinlin yOnetimini veya
izlenmesini kolaylastirmaktadir. Isletme ile ilgili olarak markalar envanter ve muhasebe
kayitlarinin organize edilmesine yardimei olurken, isletmeye {iriiniin essiz 6zellikleri ve
yonleri i¢in de hukuksal koruma saglamaktadirlar. Marka, sahibine hukuksal unvan
vererek fikrl miilkiyet haklarina da sahip olmasini saglamaktadir. Marka adi, kayith
ticari markalar, tiretim siiregleri kopyalama haklar1 ve tasarimlar aracilifiyla koruma
altina alinabilmektedirler. Bu fikri miilkiyet haklari, isletmenin markaya yatirim

yapmasini ve markadan kazang elde etmesini saglamaktadir.’

1.2. Markanmin Onemi

Gilinlimiizde sosyo-ekonomik sistemdeki gelisme ile ticaretin ve rekabetin
yogunlagsmasi1 sonucunda, isletmeler ka¢inilmaz olarak {riinlerini markalayarak
pazarlamak durumundadir.

Markalar, isletmelerin satiglarmi ve rekabet giiciinii artirmaktadirlar. Uriinlerinin
rakip triinler karsisinda farklilastirabilmekte ve daha kolay fiyatlandirma strajetisi
uygulayabilmektedirler. Markal1 iirlinlerde satis sonrasi destek hizmetleri ve garanti s6z

konusudur.18

16 Emel Can, “Marka ve Marka Yapilandirma”, s.227.

17 Kahraman, G. age. s.18.

18 Corukoglu, B. (2006). Uluslararas: Tiirk isletmelerinde markalasma sorunlari ve bir érnek olay
calismast. Yayinlanmamus yiiksek lisans tezi. Dumlupiar Universitesi, Kiitayha. s. 51.
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Mal ve hizmetlerin kokenini belirten markalar, tireticileri haksiz rekabetten
koruma ve tiiketicilere belirli bir standartta kalite glivencesi saglamakla iki onemli
amaca hizmet etmektedirler. Bir isletmenin sahip oldugu marka, ait oldugu mal ve
hizmetin kimligi niteligindedir. Marka, mal ve hizmetleri karisiklik tehlikelerine karsi
koruyarak sahip oldugu giiciin onu meydana getiren isletme tarafindan kullanilmasini
saglamis olur. Tiiketiciye de iriiniin belirli niteliklere ve kaliteye sahip olduguna dair
giivence veren marka, iyi Uriin yerine koti iiriin konulmasina karst miisterileri
korumaktadir.

Markalar, tiiketiciye kilavuzluk ederek tiiketicilerin kalite beklentisine cevap verir
ve onlara satin alma kararinda yardim ve destek saglamaktadirlar. Bu sayede markalar,
tilkketicilerin iirlinlere iliskin bilgi sahibi olmalarini saglarlar. Bu yol ile tiiketicinin
algiladig1 satin alma riskini en aza indirerek marka ile tiiketici arasinda gilivene dayali bir
iliski gelistirmesine katki saglamis olur.

Markalar bazen belirli bir grup tiiketiciye sosyal bir kimlik gorevi gdrmesi
acisindan da 6neme sahiptirler. Ornegin, {inlii markalar prestij ve saygimlik hissi bile
verebilmektedirler. Belirli markalar tiiketmek, ayn1 zamanda belirli degerleri tasimanin
bir gostergesi olarak kabul edilmektedir. Tiiketici, bu markalar1 tercih etmekle belirli
degerleri benimsedigini gostermektedir; dolayisiyla marka, kimlik olusumunun bir
vasitasi olmaktadir.!® Ornegin doga dostu iiriinler iireten bir isletmenin markalarmmn
tercih edilmesi tiiketicinin kimliginin disa vurumu ac¢isindan tiiketici nezdinde markanin
onemine yapilan bir vurgudur.

Marka isletmeler agisindan, siparis listelerini tiiketicilerin acik¢a talep ettigi
uriinlerle doldurabildikleri ve dolayisiyla raflarim  stoklayabildikleri {riinler
saglamaktadir. Bu anlamda isletmelerin biiyliyen ticaret hadlerini karsilayabilmektedir.
Ozellikle giiclii markalar, satis seviyelerini ve pazar paylarini kararli bir sekilde
korumakta ve bu markalarin kisa siireli 6zel promosyonlara bagliligi epeyce

azalmaktadir.

¥ Bagei, 1.(2007). age s.25.
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Marka, isletmelerin uluslararasi biiyiime i¢in planlar yapmalarina katkida
bulunarak lisanslama firsatlari ile ilgili genis bir potansiyel yaratmaktadirlar. Sonugta
markalar, isletmelere rekabette {istiinliik kazanma ve net bir imaj sergileme agisindan da
potansiyel sunar. Ozellikle giiclii markalar, yeni {iriin girisimlerinin basarisizliga
ugramasi riskini azaltabilmekte ve basarili marka olmak icin bir platform olarak
kullanilabilmektedir.

Markalarin 6nemi, tiiketici ve isletmelere sagladig1 islevler dogrultusunda var
olmaktadir. Sagladig1 islevler dogrultusunda markanin 6neminden bahsetmek miimkiin

olmaktadir. Bu islevler soyledir:

Marka, fivat ve maliyet avantaji kazandirmaktadir:

Belli bir markay1 tercih eden tiiketicilerde zamanla markaya karsi baglilik
gelismektedir. Talebin fiyat esnekligi sifira yaklastigindan isletme, markasina sadik
tiketiciler sayesinde rakiplerine oranla daha kolay fiyat belirleyebilmektedir. Boylece
marka, fiyat karsilastirmasin1 azaltmis olur. Uretici, markasi ile rakiplerinden farkls fiyat
koyma olanagina sahip olur. Ayrica markalagma, tiretimin 6ngoriilebilir bir talebe gore
diizenlenmesini ve dolayisiyla birim maliyetlerin  kontrol altinda tutulmasini

saglamaktadir.

Markalar kalite gostergesidir:

Marka tiiketiciye kalite beklentisi verir ve boylelikle satin alma karar siirecinde
onlara yardim ve destek saglar. Tiiketiciler aligverislerinde standart kalite ve hizmet
garantisi icerdigi varsayimiyla hata riskini azaltti1 icin markalagmis {irtin ve isletmeleri

markalagsmamus tiriine ve isletmelere tercih ederler.

Marka, isletmenin pazar payini korumaktadir:

Tiiketicilerin zihinlerinde olusturduklari belirgin bir imaj ve ayirt edebilme

ozelliklerinden dolayr markalar isletmelere pazar paylarmi koruma firsatt sunar.
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Ozellikle gii¢lii markalar tiiketicilerde baglilik yaratmak suretiyle iiriiniin gelecegini

kontrol edebilmekte ve pazar paylarini artirmaktadir.

Marka. talep varatmada ve satislar1 artirmada etkili olmaktadir:

Marka, talep yaratma konusunda, isletme isminden ve malin niteliklerinden daha
etkili bir yontemdir. Tiiketiciye giliven vermesinin yani sira tiiketiciler de satin alma
kararlarinda markali {iriinleri markasiz olanlara tercih etme egilimindedirler. Bu,
isletmenin rakiplerine kiyasla {iriiniine olan talebi ve dolayisiyla satislar1 artirmaktadir.

Pazarlama sanati biiyiik 6l¢lide marka insa etmektir. Markas1 olmayan bir sey
muhtemelen temel triinlerdendir. Bu durumda ise 6nemli olan sey fiyattir. Tek gegerli
olan 6zellik fiyat olsayd: kazanan sirket en diisiik maliyetli sirket olacakti. 2

Tiiketiciler, Uriinleri degerlendirme siirecinde {iriin niteliklerini, bunlarin 6nem
derecesini, markaya iliskin inanglar1 ve triiniin fonksiyonelligini dikkate alirlar. Marka,
iriintin 6nemli bir pargast olarak goriiliir. Bu sebeple marka, iiriin stratejisinin
gelistirilmesinde temel bir konu olarak var olmaktadir. %

Diinya capinda serbest piyasa ekonomisinin yaratti§i agir kosullar nedeniyle
rekabet oldukca iist diizeyde ilerlemektedir. Rekabet markalar arasinda stirdiigiinden,
markalagsma bir isletmenin en stratejik yatirnmlarindan biri konumundadir. Markalagma
bir isletme i¢in kisa vadeli bir unsur olmaktan ziyade, stratejik bir konu niteliginde ele
almmak durumundadir. Uretilen iiriinler arasinda farklilik oldukga azdir. Isletmeler
biiyiik farklar yaratan kiiciik ayrintilar sayesinde farkli bir imaja sahip olmaktadir. Bu
farklar1 yaratan unsurlardan biri olan marka, {irlinilin islevsel amacinin yani sira o {iriiniin
degerini artiran bir isim, sembol, tasarim ya da isaret olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Bu
soyut Ozelligi ile farklilasma yaratan markalar kendi sembol, logo ve renkleriyle
tiiketicinin hafizasinda yer ederler. Satilan {irlinler {ireticinin arz ettikleri iken, markalar
tiiketicilerin istegini yansitmaktadir. Markalar fabrikalar ya da iiretim tesisleri gibi

korunmas1 gereken bir yap1 degil, tiiketici zihninde olusturulan bir olgudur. Bu nedenle

20 Emel Can, Marka ve Marka Yapilandirma, s.229.
21 Emel Can, age., s.228.
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isleyisi bir fabrikada iiretilen iirlinlerden ¢ok daha farkli ve soyuttur. Yine,
ozelliklerinden dolay1 kolayca ayirt edilemeyen lirtinler i¢in marka ayirt edici bir 6zellik

olarak bulunmakta ve iiriin hakkinda miisteriye bilgi vermektedir.??
1.3. Markanin Tarihgesi

Ingilizcede marka anlamina gelen “brand” kelimesinin kdkeni, OldNorse (Eski Ata
Kuzey) dilindeki yakmak anlamini tagiyan “brand” kelimesine dayanmaktadir. Eskiden
ciftlik hayvanlarinin sahipleri kendi hayvanlarini taniyabilmek icin bdyle bir isaretleme
yontemi gelistirmislerdir. Cagdas anlamda {iriinlerin markalanmasi ve marka adi
kullanimi1 ise 19. yiizyilin sonlarinda baslamistir. Sanayi Devrimi reklamcilik ve
pazarlama tekniklerinin gelismesini hizlandirmig ve tirlinlerin bir marka adi ile pazara
sunulmas1 6nem kazanmaya baslamistir.?

Markalama, Romalilar zamaninda baslamistir; fakat pazarlama araci olarak
kullanilmas: sadece 120 yil Oncesine dayanmaktadir. Misirlilar ¢iftlik hayvanlarini
markalarlarken, Yunanlilar, Cinliler, Romalilar ve Misirlilar ¢anak ¢omlek gibi aletleri
isaretleyerek sahiplenme ve liretiminin sorumlulugunu almay1 gergeklestirmislerdir.

Marka, miilkiyetin gostergesi olmasi ile 1400’lii yillarda Ingiltere’de hayvanlara
vurulan damgay1 ifade eden bir terim olarak ortaya ¢ikmistir. 1600°1i yillarda marka,
okuma bilmeyenler i¢in isletmelerin gelistirdigi gorsel semboller olarak karsimiza
cikmigtir. 1760 yilinda Josiah Wedgwood marka ile ilgili ilk igletmeyi kurmustur. 16.
ylizyll sonrasi markalasmanin zaman iginde insan ihtiyaglart ve beklentilerindeki
degisim ile dogru orantili olarak gelisme kaydetmistir.

16. ylizyilda iretilen {riinii kimin trettigini bilmek ya da iireticiler agisindan
tirettikleri Girliniin kendilerine ait oldugunu ispatlayict semboller kullanmak yeterliyken
17. ve 18. yiizyillarda iiretim yapan kesimin artmasi ve ikame iiriinlerin ¢ogalmasi gibi

nedenlerle isletmeler iriinlerini farklilastirma; yani diger iriinlerden ayirt edici

2 Remzi Gemci, vd. “Markalar ve Markalasma Sartlar1” Uludag Universitesi Miihendislik-Mimarhk
Fakiiltesi Dergisi, C.14, S.1, 2009. s.105-114
ZKahraman, G. age. s.9.
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ozelliklerin 6n plana c¢ikarilmasit asamasina ge¢mislerdir. 19. ylizyilda tanimlama ve
farklilagtirmanin yaninda mevcut talep tiiketilen iiriinden saglanan fayday1 kapsar hale
gelmis, tiiketiciler kullandiklar tiriinden sagladiklar1 faydayr hissettiren markalari tercih
etmislerdir.

Tiiketiciler, 20. yiizyilda 6n plana ¢ikan deger algisi, kisisel imaj, basari, aidiyet,
saygl gorme gibi degerleri tiikketimleriyle 6zdeslestirerek bu tip degerleri sunan {iriinleri
tercih etmistir. Toplumsal ve kiiltiirel bir alt yapiya sahip olan markalar, insanlarin bu
ihtiyaglarimi tatmin etmede kullandiklar iiriinden 6te bir anlam kazanmus ve tiiketicilerle
tiriin arasinda duygusal bir bag kurmustur.

21. ylizyila gelindiginde, markadan beklentilere anlam ve fikir beklentisi dahil
edilmigtir. Bu, markanin ruhunu yansitan ve diger markalardan ayiran siirectir.
Tiiketicilerin markaya yiikledikleri anlamlar ve beklentileri gilinlimiiz diinyasinda
karmagik bir hal almistir. Markanin tarihsel gelisimini saglayan tanimlama,
farklilagtirma, fayda-deger algisi, anlam ve fikir biitiiniinden olusmasini saglamis ve
gercekte markaya, marka tanimlamalarindan daha genis bir perspektif kazandirmistir.?
Tiiketicilerin bu donemde markadan algiladiklar1 yalnizca {iriin olmaktan ¢ikarak,
lirlinlin yaratti1 gorsel, isitsel, duygusal tiim yonleri olmaya baslamistir.

Kisacasi, marka kavrami farklilik ve ayirt edicilik yaratma ihtiyaci sayesinde
dogmustur. Ortagagin baglarinda begenilmeyen, istenmeyen mallarin saticilarini
belirleyebilmek icin kullanilan marka kavrami daha sonralar1 bir referansa doniisiirken

tiiketicilerin zamanla giiven duyduklar1 bir olgu haline gelmistir. 2
1.4. Marka Cesitleri

Marka, markalar hakkinda KHK ile ¢ikarilan yonetmelik hiikiimlerinden dogan ve
yine 6zellikleri ile nitelikleri itibariyle ¢esitli siniflandirmalara tabi tutulabilir. Buna gore

degisik marka ¢esitlerinden soz edilebilir:

24 Corukoglu, B. (2006). age. s.52-53.
% Yamankaradeniz, Marka Olma Sanat, s.11.
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1.4.1. Ticari Mal Markasi

Ticaret markalari, bir isletmenin imalatin1 ve/veya ticaretini yaptig: irlinleri baska
isletmelerin triinlerinden ayirmaya yarayan isaretler olarak tanimlanmaktadir.26 Ticari
marka, marka isminin korunmasim1 saglamaktadir. Tek bir isletme tarafindan
kullanilmak iizere, yasal olarak kayitli olan sozciikler, semboller ya da isaretleri ifade

etmektedirler.?’

1.4.2. Hizmet Markasi

Hizmet markalari, bir hizmeti diger isletmelerin hizmetlerinden ayirmakta
kullanilan isaretlerdir. Ticari mal markasi ile tek farki hizmet alaninda kullanilmasidir.
Maddi tirtinlerin tiretim ya da ticareti ile ilgisi olmayan isletmelerin verdikleri hizmetler
icin de marka kullanmasi s6z konusudur. Bu durumda; 6zellikle turizm, pazarlama,
tagimacilik, bankacilik, sigortacilik, muhasebe ve mali miisavirlik gibi benzeri alanlarda
faaliyet gosteren kisi ve kuruluglara ait hizmet markalarinin tescil edilmesi ve bu
sektorlerde faaliyet gosteren isletmeler tarafindan verilen hizmetlerin bir markaya

baglanarak kisisellestirilmesine olanak saglanmustir.

1.4.3. Bireysel Marka

Bireysel marka, ger¢ek ya da tiizel kisiler tarafindan kullanilan markalardir. Bir
baska ifadeyle, bir marka gercek ya da tiizel kisiye ait olup da o markanin sagladigi
haklar sadece bir kisiye ait ise bireysel markalardan s6z edilebilir. Bireysel markalar, bir

iretim, ticaret veya hizmet isletmesinin tek basina kullandig isaretlerdir.

2% Corukoglu, B. (2006). age. s.57.
2 Bagei, 1.(2007). age s.23.
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1.4.4. Garanti Markasi

Garanti markasi, marka sahibinin kontrolii altinda bir¢ok farkli isletme tarafindan
0 isletmenin ortak oOzelliklerini, iiretim usullerini, cografi menselerini ve Kkalitesini
garanti etmesini saglayan isaretlerdir.

Marka sahibinin denetimi altinda, ti¢lincii kisilerce iiretilen mal ya da hizmetlerin
belirli hizmetlerini garanti etmeye yarayan garanti markasi, malin kitlesi hakkinda
garantiyi sembolize etmektedir. Garanti markasi, marka sahibinin kontrolii altinda birgok
isletme tarafindan iiretilen iirlin konusunda ortak iiretim usullerinin saglandig1 ve ayni
kalitenin garantilendigi isaretlerdir.

Garanti markasi, 6zellikle bir meslek mensuplart dernegi, bir meslek odasi ya da

bir gergek veya tiizel kisi adina tescil edilmis olarak ortaya ¢ikmaktadir.?
1.4.5. Ortak Marka

Ortak marka, ayn1 gruptaki igletmelerin mal veya hizmetlerini diger isletmelerin
mal veya hizmetlerinden ayirt etmeye yaramaktadir. Ortak marka; tiretim, ticaret ya da
hizmet isletmelerinden olusan bir grup tarafindan kullanilan isarettir ve gruptaki
isletmelerin mal ve hizmetlerini diger isletmelerinkinden ayirmay1 saglamaktadir. Bu tiir
markalar, birden ¢ok isletmenin adina tescil edilmis, markanin her bir sahibinin,
markanin tlimii izerinde markanin diger sahipleri ile ayni1 nitelikteki haklari ile sinirlt bir

sekilde, ancak bagimsiz olarak hak sahibi oldugu markalardir.?®
1.5. Marka ile ilgili Temel Kavramlar

Bir markay1 digerlerinden ayiran ve tiiketicilerin s6z konusu markay1 se¢mesini

saglayan faktorler vardir. Bu faktorler; marka kimligi, marka kisiligi, marka imaji,

28 Bagci, 1.(2007). age s.24.
2 Corukoglu, B. (2006). age. s.57-59.
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marka tercihi, marka degeri, marka sadakati, marka denkligi kavramlarindan

olusmaktadir.*
1.5.1. Marka Kimligi

Markalarin yalnizca isim ve logodan olusan bir olgu oldugunu diisiinmek yanlig
olacaktir. Basarili bir markanin giiglii ve iyi tanimlanmig bir kimligi vardir ve tiiketicinin
zihninde konumlanmasi s6z konusudur. Marka kimligi, iirlin ve miisteri arasinda
kurulmak istenen duygusal bagi olusturur. Dogru bir marka kimligi i¢in, tiiketici
hedefinin tanimlanmasi, tiiketici profilinin belirlenmesi, beklentilerin ve hedeflerin
ortaya konulmasi gerekmektedir.

Marka kimligi basit olarak, mal veya hizmetin esasi, konumlandirma, marka adi,
etiket ¢izgisi, logo, mesaj ve deneyim gibi kontrol edilebilen unsurlardan olusur ve bu
kimligin marka acisindan yillar boyu siirmesi hedeflenir.>!

Bir markanin hedef pazarda taninmasi, uzun ve planli bir siire¢ sonucunda
olusturulan ve yeri saglamlasan marka kimligi ile miimkiindjir.

Tiiketiciler ilk olarak piyasaya yeni giren bir markadan ziyade, bildikleri ve hali
hazirda kullanmakta olduklar1 markalari tercih edeceklerdir. Bu nedenle hedef pazardaki
tilketicilerin iy1 analiz edilerek marka kimliginin olusturulmas1 gerekmektedir. Marka
kimliginin kaynagi isletmedir ve isletme marka olusturma stratejisini, kimligini ve
degerlerini tiiketicilere ve diger paydaslara iletebilmek icin kullanir.?

Marka kimligi, markanin anlami ve amacini belirlemeye yardimci bir islev gortip,
tiim yonleri ile markay1 sarmalamaktadir. Giiglii bir marka yaratma, dogru ve etkin bir
marka kimligi tasarimi ile miimkiin olmaktadir. Marka kimligi, markanin hedeflerini ve
vizyonunu yansitmaktadir.

Aaker’a gore marka kimligi, 6z kimlik ve genisletilmis kimlik olmak tizere ikiye

ayrilmaktadir. Oz kimlik; markanin ruhu, temel degerleri ve amaclar1 gibi ¢ekirdek

%0 Is1] Karpat Aktuglu, Marka Yonetimi, Istanbul, letisim, 2004, s.27
31 Corukoglu, B. (2006). age. s. 54.
32 Kahraman, G. age s.35.
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ozelliklerinden meydana gelmektedir. Oz kimlik, markanin ruhu, deger ve amaglarindan
olusan bir tammdir. Isletmeye ve markaya ait temel bir deger oldugu icin zamana gore
degisiklik gostermez ya da bu degisim ¢ok uzun dénemlerde olur. Genisletilmis marka
kimligini ise alt markalar, kisilik, slogan, sembol, ambalaj, pazarlama iletisimleri gibi
elemanlardan olusur. Bu elemanlar, marka kimliginin yapilandirilmasi i¢in hayati nem
tasirlar.®

Marka kimligi, pazarlama iletisimini olusturmakta ve pazarlama iletisiminin
siirekliligini saglamaktadir. Marka yonetimi agisindan marka kimligi, marka imajinin
oncesinde gelmektedir. Marka oncelikle kendi kimligi ile durus sergilemelidir. Bunun
bir sonucu olarak da marka kimliginin tiiketicilerde olusan algilamalart marka imajini

vermektedir.3*

1.5.2. Marka Kisiligi

Marka kisiligi, markayla baglantili bir grup insani 06zellik olarak ifade
edilmektedir. Tiiketiciye islevsel fayda saglamanin aksine marka kisiligi, sembolik veya
kisisel fayda saglamaya yoneliktir. Marka kisiligi tiiketicilerin marka hakkinda
hissettiklerini ve markanin pazarlanma seklini yansitir. Marka kisiliginin taklit edilmesi,
irlin 6zelliklerinin taklit edilmesinden daha zor oldugu icin farklilastirma konusunda bir
avantaj saglar. Ayrica marka kisiligi duygusal faydalar yaratarak, giiven ve baglilik
olusturur.

Uriin 6zellikleri, marka adi, marka sembolii ve logosu, reklamcilik tarzi, fiyat ve
dagitim kanallar1 gibi unsurlar marka kisiligini bi¢imlendirmede ayrica etkiye
sahiptirler.

Marka kisiligi, marka kimliginin bir parcasi olarak kabul edilmektedir. Marka
kisiligi, marka kimliginin farklilagtirilmasina katki saglar ve onu destekler nitelikler

biitiiniidiir. Marka kisiligi kavrami, bir marka ile ¢agristirilan insani 6zellikler olarak;

33Sevil, B. (2006). Moda sektoriinde kiiresel marka yaratilmasi: Marka ¢alismalart iizerine bir uygulama.
Yaymlanmamis yiiksek lisans tezi. Dokuz Eyliil Universitesi. izmir. s.71.
3 Sevil, B. (2006). age. s.72.
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cagdas, geng, dinamik, asi, tutucu gibi sifatlarin markalara taginmasini agiklamaya
yaramaktadir.

Bir markanin kisiliginin algilamasi, iletisim ile belirlenebilir. Marka kisiliginin
tiikketici tercihleri tlizerindeki etkisi, iriin grubu 6zelliklerine gore farklilagsmaktadir. Goz
Onlinde olarak en ¢ok kullanilan iiriinler olma ozelligine sahip olan araba, giyim,
kozmetik, gida gibi iiriinlerde marka kisiliginin daha etkin oldugu gdzlemlenmektedir.*®

Marka kisiliginin soyut ve somut anlamlar tasidigi seklinde simiflandirma da
yapilabilmektedir. Soyut olarak rahatlik, genclik ve Ozgilirlik gibi kavramlar
goriilebilirken; uzun Omiirliiliik, kullanmglilik ve kalite kavramlari da markanin somut
ozelliklerini 6ne ¢ikarmaktadir.

Ek olarak, marka kisiligini, samimiyet, heyecan, yeterlilik, ince diisiince ve

davranislar ve dayaniklilik olarak bes boyuta ayirmak miimkiindiir. %
1.5.3. Marka imaji

Marka kisiligi ve imaj1 birbirini tamamlayan unsurlardir. Markanin kimligi giiglii
degilse, imajinin giiclii olmas1 beklenemez. Marka imaji, marka kimligi {lizerine insa
edilmelidir. Marka imajin1 dérde ayirmak miimkiindiir. Bunlar; kullanici imaj1, kullanim
imaj1, lirlin imaj1 ve tim bunlarin olusturdugu ortak imajdir. Bu dort unsurdan kullanici
imaj1, irtinii hangi tiiketicilerin kullandigiyla ilgili, kullanim imaj1 ise, {irliniin onu
tiikketen insanlarmn hisleriyle ilgilidir. Uriin imaj1 ise, iiriiniin ve kullanihisindan dogan
imajdir. Son olarak birlesik imaj ise, markanin yakin ¢evresindeki etmenler ile marka
arasindaki iliski dogrultusunda olusan imajdir.%’

Marka imaji ve marka kimligi arasinda temel bir fark vardir. Marka imaji
tiketicinin algiladigir iken, markanin kisiligi ise pazarlama yoOnetiminin anlatmak
istedigidir.®® Bu nedenle de markanin var oldugundan beri marka imajinin varligindan

s0z edebiliriz. Ancak marka kisiligi, sirketin zamanla olusturdugu stratejilere gore

% Sevil, B. (2006). age. s.72.

36 Murat Selvi, Marka Yonetimi, Ankara, Detay Yayincilik, 2007, sf 36

37 Corukoglu, B. (2006). age. s. 55.

38 [sletmelerin Tiiketici Odakli Marka Stratejisi”, Istanbul Ticaret Odas. s.16.
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degisiklik gosterebilir. Markalarin ayirt edicilik saglama amaci tasimasindan kaynakli
olarak kullanict karsisinda yarattigt imaj, markanin yaratilmas: ile baglayan bir
kavramdir. Buna karsin markanin kimligi, s6z konusu markanin pazarlama siirecinde
kazandirdig1 ozelliklerdir ve pazarlama basarisiyla dogru orantili olarak markanin
kisiligi de gelisebilmektedir. Ayn1 sekilde pazarlama faaliyetleri ve pazarlama basarisi
zay1f olan bir markanin kisiliginin gelismesi de zay1f olacaktir. Pazarlama faaliyetlerinde
Ozellikle markanin reklamlarinda {riinlin 6ne ¢ikarilan kisilik o6zelliklerinde algi
yonetimi ¢ok Onemlidir. Zira tiiketiciye verilecek yanlis bir mesaj nedeniyle marka,
kisilik gelisimini siirdiiremez. Oysaki markanin imaji tiiketicinin elindedir. Bu imaji
tiiketici goziinde yiikseltmek de {iriinii piyasaya siiren isletmenin yiikiimliiligudiir.

Marka imaj1, Uriiniin miisteri kitlesinde olusan duygusal ve estetik izlenimlerdir.
Haliyle de kisiden kisiye farklilik gosterebilen bir kavramdir.

Marka imaji, tiketicinin rlinle ilgili deneyimleri, duyumlari, reklamlart,
paketleme ve hizmetlerinden edinilen tiiketicinin triinle ilgili algilamalarinin biitiini
anlamina gelmektedir.®

Marka imaj1, tiiketicinin zihninde cagrisimlar yaratan ve algilamalarinin
sekillendirdigi resmin biitiiniidiir. Marka imaji, bilgi diizeyi, Onyargi, tutumlar ve
markanin kalitesine giiven duyma ile sunulan faydalar neticesinde, tiiketicilerin zihninde
olusan degerler biitliniidiir. Marka imayji, tiiketicilerin akilci ya da duygusal temelde
yaptiklar1 yorumlamalarla sekillenen algisal bir olgudur.

Markanin gorsel kimligi de markanin imajinda etkilidir. Iyi sekilde ambalajlanmus
iiriinler, sembol ve sloganlar tiiketicinin imaj algilamasina dogrudan etki etmektedir.
Markanin kullanilmas1 ve denenmesiyle; tiiketici tatmininin ve olusan giivenin, marka
imajimin olusumu iizerinde olumlu etkisi vardir. Ornegin bir marka, yiiksek sosyete
tarafindan kullaniliyorsa lilks marka olarak, ekstrem sporlar yapan genglik tarafindan
kullaniliyorsa risk ve maceraya yonelik degerleri temsil eden bir marka olarak

algilanacaktir ve markanin imaji bu yonde sekillenecektir. Bu nedenle marka imajin1

39 Emel Can, Marka ve Marka Yapilandirma, s.231.
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sekillendirmek isteyen isletmelerin markalarinin tanitiminda algilanilmasi istenen,
marka imajina uygun 6zelliklere yer verilmesi oldukca fazla bagvurulan bir yéntemdir.*°

Glinlimiliz interaktif piyasa ortaminda ayakta kalmak isteyen isletmeler, tiiketici
zihninde uzun donemli g¢abalar sonucunda olusan marka imaji yaratmanin ne kadar
onemli oldugunu kabul etmektedirler. Esasen onemli olan, igletmelerin pazarlama
iletisimi ¢abalari ile tiiketiciye nasil gériinmeye calistiklart degil, asil olan hedef kitleleri
tarafindan ne sekilde algilandiklaridir.

Geleneksel pazarlama yaklasimlarinda oldugu iizere, mal ve hizmetlerin satin
alinmasini ve benimsenmesini saglayan aktiviteler, giiniimiizde yalnizca reklam, halkla
iligkiler, satig gelistirme, kisisel satig gibi iletisim (tutundurma) g¢abalar1 ile sinirh
degildir. Giiniimiizde tiiketiciler, marka ile ilgili mesajlar1 gazetedeki bir makaleden,
tirliniin sunulus bi¢iminden, miisteri hizmetlerinde kendisine davranilis sekline kadar her
noktadan alabilmektedirler. Tiiketiciler, kendilerine farkli yerlerden gelen mesajlar1 ayri
ayr1 degerlendirmektense mesajlarin tamamini belirli bir siire iginde bir biitiin olarak
degerlendirmekte ve marka imajin1 zihinlerinde sekillendirmektedirler. Tiiketiciler mesaj
sahiplerinin ayr1 ayr1 faaliyetlerini tek bir algilama yontemi ile algilamakta, tutum ve
davraniglarini dolayisiyla satin alma kararlarini bu g¢ercevede olusturmaktadirlar. Farkli
kaynaklardan, birbirleri ile c¢eliski yaratan ve farkli olan mesajlarin {retilmesi,
tiiketicinin satin alma karar siirecine olumsuz etki etmektedir.**

Olumlu olarak tiiketiciye yansitilabilen marka imaj1 ile tiiketiciye verilen mesaj da
olumlu olarak gidecektir. Markanmn kisiliginin tiiketici tarafindan algilama sekli,
markanin imaji anlamini tasimaktadir. Olumlu bir marka imaji, iirlinlin durumunu

belirleyerek piyasa tepkisini lcebilir. Bu da hedef pazar igin hayati bir neme sahiptir.*2

40 Sevil, B. (2006). age. s.73.

4 Yurdakul, Basok. N, Isletme yonetiminde iki stratejik gorev: imaj-marka ydnetimi ve miisteri iliskileri
yonetimi. Ege Universitesi Sosyal Bilimler Dergisi, $.1-2.

42 Murat S., Marka Yonetimi, s. 37
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1.5.4. Marka Tercihi

Marka tercihi, tiiketicilerin markalar ile ilgili davranigsal boyutudur. Tiiketicinin
bir markay1 tercih edip etmedigi ve bu tercihe etki eden faktorleri incelemektedir.
Tiketiciler cok fazla secenek olan liriin veya markalar arasindan se¢imini yaparken,
marka tercihlerini kendilerine en yiiksek fayday: saglayacak iiriin ya da markalardan
yana kullanmaktadirlar. Burada énemli olan markanin tiiketiciye getirdigi faydadir. Bu
fayda tiiketiciden tiiketiciye gore farklilik gostermektedir.*®

Tiiketiciler ihtiyaglar1 dogrultusunda satin alma esnasinda gerek kalite gerekse
stati veya kimlik kazandiracagi diisiincesi nedeniyle belirli bir markaya
yonelmektedirler.

Tiiketici satin alma kararini ihtiyaglari dogrultusunda yapar. S6z konusu ihtiyacini
gidermek i¢in de yapacagi satin alma tercihinde tiiketicinin markaya olan tutumu 6nem
tagir. Satin alimacak markanin parasal degeri, kalitesi, gorsel ozellikleri ve tiiketicinin
psikolojik ihtiyaclar1 giderip gideremedigi gibi 6zellikleriyle tercihin konusu olabilir.
Marka tercihini tiiketici nezdinde saglamak icin markalar ¢esitli yollar kullanirlar.
Reklam, promosyon, tutundurma, halka benimsetme ¢aligmalar1 bu yollardan en etkili
olanlaridir.

Marka ve markanin ait oldugu isletmenin imaj1, marka 6zelliklerinin tiiketici algis1

gibi etkenler marka tercihini belirleyen unsurlardir.**

1.5.5. Marka Degeri

Bir igletmeye ait mal veya hizmetin sagladig1 degere ek olarak, markanin isim ve

logosuna bagli degerler toplamia marka degeri denir.*®

4 Corukoglu, B. (2006). age. s.56.

“Murat S.,Marka Yonetimi, s. 49

“David A. Aaker, BuildingStrongBrands, TheFreePress A Division of Simon&Schusterinc., New York,
1996, s. 8.
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Marka degerini olusturan etmenler; marka farkindaligi, marka bagliligi, algilanan
kalite ve marka cagrisimlaridir.

Marka farkindalig1 saglamak marka degerinin olugsmasindaki ilk asamadir. Marka
farkindaligi, uygun bir marka ismi segmekle baslar.

Marka bagliligi, tliketicinin daha Once satin aldigi bir markayr sonraki satin
almalarinda da tercih etmesidir. Markanin degerinde tekrar tercih edilmesinden kaynakli
olarak etkili bir etmendir.

Algilanan kalite, tiiketicinin iirlinlin performansi ve giivenilirligi konusundaki
degerlendirmeleri sonucunda olusur ve marka degerinde etkilidir. Kaliteli oldugu
diisiiniilen markayi tercih etme sans1 yiiksektir.

Marka cagrisimlart ise markanin, tiiketicilerin zihninde yarattigi ¢agrisimlardir.
Tiiketilen iriiniin toplum goéziinde kabul goren bir kisi tarafindan kullanilmasi marka
degeri i¢in olumlu bir ¢agrisim ifade etmektedir®

Marka bir degere sahiptir ve bu nedenle soyut bir kurumsal aktiftir.*’ Tiiketici
nezdinde marka ile 6zlestirdigi ve diger markalardan farklilastirdig: {iriin degerlerinin
biitiiniine karsilik gelmektedir. Tiketici tepkilerinde pazarlama faaliyetleri sonucunda
olusan marka bilgisi ile ilgili farklilastirict etkiye miisteri temelli marka degeri ifadesi
uygun olacaktir. Diger bir ifadeyle, miisteri temelli marka degeri, tirlin 6zellikleri ayn
seviyede oldugunda, tiiketicilerin markali ve markasiz lriinlere gosterdikleri tepkiler
arasindaki farktir. Yani marka degeri, lirlinlerin sundugu islevsel faydalarin ayni olmasi
durumunda miisterinin, markasim1 digerlerine gore Ustlin olarak gordiigii {iriin igin
bigecegi degere ddemeye razi olacagi fiyat tarafindan belirlenir. Bu nedenle marka
degeri, miisterinin iiriine yiikledigi bir ek deger niteligindedir.*®

Marka degerinin 6nemli bir parcasi olan marka bagimlilii, azalan pazarlama

maliyetleri, ticari Ustlinliik, yeni tiliketicileri markaya g¢ekebilme, marka farkindalig

6 Fakioglu, E. (2010). Markalasma stratejileri ve markanin isletme degeri iizerine etkisi. Yaymlanmamis
yiiksek lisans tezi. Dokuz Eyliil Universitesi. izmir. s.51

4"David Ogly, “Marka Degeri ve Bilesenleri” http://danismend.com/kategori/altkategori/marka-degeri-ve-
bilesenleri/ (Erisim tarihi 12 Ekim 2016)

8 Corukoglu, B. (2006). age. s.58.


http://danismend.com/kategori/altkategori/marka-degeri-ve-bilesenleri/
http://danismend.com/kategori/altkategori/marka-degeri-ve-bilesenleri/
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yaratma gibi rakiplerinden kaynaklanabilecek tehditlere karsi koyabilme giiciinii
kazandirmaktadir.*®

Marka degerinin belirlenme amaci markalarin etkili sekilde yoOnetilmesinde,
girisimin finansmaninda ya da tazminat davalarinda kullanmaktir. Marka degeri,

gelecekteki nakit akislarinin garantisi anlamina gelmektedir.>

1.5.6. Marka Sadakati

Tiiketicilerin bir markay1 deneyerek iiriiniin performansindan tatmin olup tekrar
tekrar satin almalar1 durumunda, o markaya bagimli olabilirler. Markanin stirekli olarak
kullanilmasii saglayan marka sadakatine sahip tiiketiciler, bu sayede marka degerini
olusturmaktadirlar. Miisteri memnuniyetin devamliligi ile marka sadakati saglama,
yiiksek pazar payi, markanin farklilagsmasi, marka sadakatini artiric1 etkiye sahiptir.
Ancak tiim bu faktorler olumlu olsa dahi markanin sunum ve dagitimi kotii yapilirsa,
markanin basarisizlikla sonuglanmasi olasidir.

Marka sadakati arttikca, tiiketicilerin rakip markalara gegme olasilig1 da azalir.
Marka sadakati diizeyleri:

» Fiyata duyarli, sadik olmayan tiiketiciler
Markay1 degistirmek i¢in sebebi olmayan, markaya alismis tiiketiciler
Tatmin olmus, markay1 degistirdiginde maliyete katlanacak tiiketiciler

Markay1 seven ve bag kuran tiiketiciler

YV V V V

Kendini adamus tiiketiciler, seklinde siniflandirilabilir.>

Markaya sadik tiiketiciler, yani markayla duygusal bag kurmus miisteri yapisini

olusturmak kolay degildir. Marka sadakati, tiiketiciye aradigi iirlinii buluna kadar o

49 Ergiin, 1. (2011). Marka Yonetimi: Markalasma Asamalarinin Incelenmesi Ve Bir Uygulama.
Yayinlanmamis yiiksek lisans tezi. Pamukkale Universitesi. Denizli. s.19.

%0 Murat S., Marka Yénetimi, s.44

51 Kahraman, G. age. s.21.
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ihtiyacin tatminini ertelemesine neden olur, ¢iinkii ilgili tirlin marka ile tiiketici gdziinde
farklilasmis ve yerine gecebilecek bir iiriin miisteri icin gegerli olmamaktadir.>

Marka sadakati, tiriiniin tekrar satin alimlarina ait bir olumlu mesajdir. Diger bir
ifadeyle, tiiketicinin ayn1 markayi ileride tekrar tercih etmesidir.>® Yeniden tercih etme
durumu iriiniin fiyatinin uygunlugu ve {riiniin kalitesiyle dogru orantilt olarak
degisiklik gostermektedir. Bir markanin kabul gérmesi ve tiiketici tarafindan sadik bir
bigimde tercih edilmesi, siirekli olarak yapilan bir tutundurma faaliyetiyle miimkiin
olmaktadir.>* Tutundurma faaliyeti ise markanin siirekli bir reklam kampanyasiyla
tiiketicinin aklinda kalic1 ¢aligmalar1 sayesinde gergeklesmektedir. Nitekim iyi yapilan
reklam ve tutundurma g¢aligmalari, markalar1 basariya gotiiren en biiyiik anahtar roliinii
gormektedir. Bir markanin giiclii oldugunu 6ne siirebilmemiz i¢in o markanin miisteri
cevresine bakmamiz gerekmektedir. Zira giliclii marka, miisterisini elinde tutabilen
markadir. Miisteri sadakati bu 6zelligiyle marka degerinin en 6nemli unsurlarindan
biridir. Bu sadakat markanin miisterisiyle yarattig1 bir bagdir. Kaliteli {iriin, farkindalik,
kurumsallasma degerlerinin etkilesimi sonucu markalar deger kazanmaktadir. Marka
sadakatini olusturabilmek i¢in tiim bu degerlerin siireklilik arz etmesi gerekir. Bu
degerlerden herhangi birinde bir azalma ya da hatanin yasanmasi, markaya sadakatle
bagli olan tiiketiciyi uzaklastirabilir ve s6z konusu markadan sogutabilir.

Stratejik agidan marka sadakatini olusturmay1 basarabilmis bir isletme, piyasaya
yeni rakiplerin ve irilinlerin girisine de engelleyebilmektedir. Marka sadakatinin en
onemli belirleyicisi, tliketicilerin rakiplerine gore ucuz ya da pahali degerlendirmelerine

gitmeden markay1 satin almaya devam etmesidir.>

52 Corukoglu, B. (2006). age. s.55.

5 Tugba Cedikgi, “Tiirkiye Ekonomisinde Markalasmanin Yeri ve Onemi: Tekstil Sektoriinde Bir
Uygulama Yiiksek Lisans Tezi” s.12.

5 “Isletmelerin Tiiketici Odakli Marka Stratejisi”, Istanbul Ticaret Odasu. s. 34

% Ergiin, I. (2011). age. s.19.
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1.5.7. Marka Denkligi

Marka denkligi, markasiz bir iirliiniin elde edecegi deger karsilagtirildiginda
markanin, {ireticisine saglayacagi degeri anlatmak igin kullanilir.>®

Marka denkligi, tiikketicilerin markayla ilgili tiim tecriibe, iletisim ve algilamalarina
bagli olarak bir isletmenin mal veya hizmetleri ile ilgili tim ¢agrisim ve beklentilerinin
ticari degeri olarak tanimlanmaktadir.

Marka denkligi kavrami, ii¢ boyut ile aciklanabilmektedir. ilki, markanin parasal
degeridir. Bu boyut, markanin finansal bir varlik olarak degerini ifade eder. Ikinci boyut,
marka giicii olarak tanimlanir. Bu boyut, markanin sadik tiiketicilerinin varligini
vurgular. Uciincii boyut ise marka tanimlamasidir. Bu boyut geleneksel olarak marka
imajim1 ve tiiketicinin markaya ait cagrisgimlarini ifade etmektedir.>’

Aaker marka denkligini, “bir markaya, marka adi1 ve semboliine bagli; bir mal ya
da hizmetin isletmeye veya isletmenin miisterilerine sagladigi degere eklenen ya da bu
degerden ¢ikarilan, marka varlik ve sorumluluklari birlesimi” olarak tanimlamaktadir.>®

Keller ise marka denkligi kavramina tiiketici agisindan yaklasarak “miisteri odakli
marka denkligi” kavramini, marka bilgisinin, tiiketicinin markanin pazarlamasina
verdigi tepki iizerindeki farkliligin etkisi olarak tanimlamaktadir>®

Kotler’a gore markalar, isim ve sembollerden ¢ok daha fazlasidir. Markalar
tiketicinin {irlin ve lrlin performansit konusundaki algilaridir. Marka denkligi,
tilketicinin mal veya hizmete karsi olumlu farklilastirici etkisidir. Marka denkligi,
tiiketicinin marka i¢in daha fazla 6demeyi goze almasiyla dlgiilebilir. Giiclii bir denklige
sahip olan markalar finansal agidan da olduk¢a degerlidir. Ayn1 zamanda bir markanin

degerli olmasi isletmeye rekabet noktasinda avantajlar saglamaktadir. Bu acidan giiclii

% Corukoglu, B. (2006). age. s.57.

57 Ergiin, 1. (2011). 5.20.

%David A. Aaker, age. s.15.

%9Kevin Lane Keller, Strategic Brand Management: Building, MeasuringandManagingBrand
Equity, 2003, s.286.
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marka, isletmeye yiiksek seviyede miisteri bilinci ve sadakati saglamaktadir. Zira

miisteriler devamli aligveris yapmak isteyecekleri bir marka gormek isterler.®°
1.6 Markanin Konumlandirilmasi
1.6.1. Konumlandirma Kavrami

Konumlandirma, bir igletmenin markasimin ve imajmin hedeflenen tiiketici kitlesi
tarafindan daha degerli ve farkli sekilde algilanmasini saglamayr amaglayan bir
tasarlama calismasidir. Konumlandirma; kelimeler, diistinceler, ¢agrisim ve imgelerle
tiketici zihninde bir bakis acisi, algi, imaj veya bir pozisyon yaratmayi

amagclamaktadir.5!

Marka tanitim cabalarinin hedefi ise yalnizca satis yapmak ve
taninirhik elde etmek degil, markanin kisiliginin ve konumunun ile tiiketiciler zihninde
yer etmesini saglamaktir. Bu hedefleri gergeklestirecek markalarin tiiketici zihninde
konumlandirilmast ise iki etkene baglanmaktadir. Bunlar; markanin i¢inde bulundugu
sektdr yapisi ve durumu ile markaya yonelik olarak yapilan tanitim faaliyetleridir.5?

Konumlandirma kavraminin yaraticist olan Jack Trout’a gore konumlandirma, bir
iriinii veya isletmeyi Ozellikle tiiketicilerin zihninde farklilastirabilmekle ilgili bir
kavramdir. Konumlandirma sayesinde tiiketici s6z konusu mal ya da hizmet i¢in daha
fazla 6demesini 6demeyi goze almaktadir. Konumlandirmada 6nemli olan ilgili mal
veya hizmetin diger mal veya hizmetlerden farkli olduguna yapilan vurgudur. Bunun
i¢in iirlinlin piyasadaki digerlerinden servisi, giiveni ve iistlinliigii disinda daha farkli bir
konumda oldugunun alt1 ¢izilmelidir. Markalama bir markay1 yaratmak, konumlandirma
ise bu markay tiiketici zihinlerine yerlestirmektir.%®

Konumlandirmay: gelistirirken pazarlamacinin dikkate almasi gereken konular;

hedef pazar, {irliniin rakip irlinlerden ne kadar farkli ve iistiin oldugu, s6z konusu

%0 Philip Kotler, Marketing: an introduction, Pearson Prentice Hall ,2005, sf 241

61 Sevil, B. (2006). age. s.85.

®2Karpat, |. (2000). Marka Yénetimi Siireci ve Tamitimin Rolii, Yaymlanmamis Doktora Tezi. Ege
Universitesi, Izmir. s.21.

83Jack Trout, BrandingCan’tExistWithoutPositioning, Advertising Age, s. 11.
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farkliligin hedef pazardaki degeri ve bu farklilig1 hedef pazara gosterme ya da iletebilme
becerisidir.*

Konumlandirma, s6z konusu uluslararast bir isletme oldugunda, topluluk
diizeyinde yerellestirilmelidir. Yatinm yapilan ve faaliyet gosterilen iilkede bdlgenin
sorununa bir ¢are bulmak, o iilkede marka konumunu saglamlastiracaktir,%

Aaker’a gore; Marka konumu, hedef kitleyle aktif olarak iletisimi yapilmasi
gereken ve rakip markalara karst markanin avantajini gosteren, marka kimliginin bir
pargasidir.®

Marka konumu ve marka kimligi birbiriyle i¢ ice olan kavramlardir. Bu nedenle
konumlandirma, markanin rakiplerini belirleme olarak tanimlanirken; marka kimligini
markay1 rakiplerinden ayirma gorevini iistlenen marka unsuru olarak tanimlamak
miimkiindiir.%’

Isletmelerin markalarinda basariya ulasmalari igin esi benzeri olmayan bir konum
gelistirip, ortaya koymasi gerekmektedir. Rekabet basarisinda yiiksek kalite ve iyi
hizmet olmazsa olmaz bir kural olsa da, iyi konumlanmis bir marka yaratilamamasi
piyasada rekabet edememe riskiyle kars1 karsiya kalmak anlamima gelmektedir.%®

Isletmeler etkin pazarlama icin hedef pazarlarimi belirleme arastirmasi yaparlar.
Isletmelerin hedef kesimlere sundugu iiriinleri iletisim yoluyla aktaracagi mecra ise
konumlandirmadir. Ancak isletmeler markalarini konumlandirdigr diizeyin altinda
hareket edemezler. Zira isletmeler, konumlandirma yapmakla tiiketicilere markalarina
iliskin bir taahhiit sunmuslardir. Bu taahhiit markanin kalitesine, giivenilirligine,
tasarimina iligkin bir kriter belirlemektedir. Bu nedenle de markalar saglanan kriterlerin

altinda hareket ederlerse sadik miisterilerini kaybetme riskiyle kars1 karsiya kalacaktir.®®

64 Kahraman, G. age s.54

8 p, Kotler, H. Kartajaya ve I. Setiawan, Pazarlama 3.0, 2011. s.158.

%David A. Aaker, BuildingStrongBrands(London: Simon&Schuster, 1996), s.98.

67 Kahraman, G. age s.54.

% Philip Kotler, Soru ve Cevaplarla Giiniimiizde pazarlama temelleri. Optimist yayinevi ,2004. s. 72.
8 Philip Kotler, Marketing: an introduction, Pearson Prentice Hall ,2005. s.72-73.
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1.6.2. Konumlandirma Tirleri

Degisik konumlama alternatifleri vardir. Konumlandirma tiirleri sunlardir:

1.6.2.1. Uriin Ozelligi veya Uriin Sinifina Gére Konumlandirma

Uriin ya da iiriin sinifinin tiiketicinin ilgisini ¢cekecek bir ya da birkag¢ 6zelligiyle
iliskilendirmek seklinde yapilir. Cok fazla 6zellik tstiinde durulmaz ve bu o6zellikler

genelde fizikseldirler ve {iriiniin kisa zamanda kabuliinii saglar.

1.6.2.2. Kullanim Durumuna Gore Konumlandirma

Uriiniin kullanim durumuyla ilgili bilgiler aktarilarak benzer bir problemle
karsilasildiginda markanin cagristirilmasi saglanir. Genelde tiliketicilerin bir sorunu
belirtilerek s6z konusu iiriinlin bu soruna ¢are olacagi taahhiit edilerek konumlandirma

yapilir.

1.6.2.3. Tiiketicilere Gore Konumlandirma

Hedef pazar veya kullanici sinifit odak alinir. Tiiketiciye iletilen mesajlar belirli bir
kullanici tipini ortaya koymaktadir ve bu yapiya uygun olan veya dyle goriinmek isteyen

tikketiciler kendilerini bu markaya yakin hissederler.

1.6.2.4. Rekabete Gore Konumlandirma

Bu strateji giiclii ve farkhilastirilmisg bir avantaji olup da bu avantaji daha da
avantajl hale getirmek i¢in ¢alisan isletmeler i¢cin uygundur. Bu strateji siirekli yenilik,
reklam, daha fazla {iriin ¢esidi gerektirebilir. Bu konumlandirma tiirtinde rakiplerde

olmayan 6zelliklerin iizerine gidilebilir ve rekabet fiyat ekseninde degisiklik gosterebilir.
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1.6.2.5. Faydaya Gore Konumlandirma

Tiiketiciye yonelik olarak markanin sagladigi  belirli  faydalar {izerine
konumlandirma yapilir. Konumlandirma yapilan {riiniin kullanilmasi ile tiiketicinin
saglayacag faydalar lizerine reklam ve tanitim ¢alismasi yapilir. Bu tarz konumlamaya

daha ¢ok spor giyim markalarinda rastlanmaktadir.

1.6.2.6. Duygusal-Psikolojik Konumlandirma

Markayla ilgili olan ihtiyaglara duygusal ya da psikolojik anlamlar katarak
tilkketiciyi etkilemeye ¢alisilir. Markanin tanitim faaliyetlerinde ve reklamlarinda

duygusal etkenlere ve temalara agirlik vermesi buna 6rnek verilebilir.

1.6.2.7. Tutkulu Konumlandirma

Bu tiir konumlandirma tiiketicilere gitmeyi istedigi yer, benzemek istedigi kisi ya
da kazanmay istedigi bir felsefe ya da fikri sunar. Kisi boylelikle bu markay:1 satin
aldiginda kendisini arzuladigi imgeye daha yakin hisseder. Giyim ve kozmetik

isletmeleri genelde bu sekilde konumlandirma yapar.

1.6.2.8. Fiyata ve Kaliteye Gore Konumlandirma

Yiiksek fiyat ve yiiksek kalite seklinde konumlandirmaya gidilebilir. Bu sayede
markanin hedef pazar1 ¢ok belirgin olmaktadir. Ozellikle s6z konusu markay1 kullanmak

tiikketiciler nezdinde bir sosyal statli anlamina gelmektedir.

1.6.3. Farklilastirma

Rekabette basar1 kazanmak ig¢in isletmelerin iyi ve kaliteli mal veya hizmet
tiretmek yeterliyken, glinlimiizde bu kalite ve hizmetin siradanlastigini gérmekteyiz ve

bu kriterleri sunmayan isletmelerin piyasada var olma ihtimali olmamaktadir.
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Isletmeler bugiin, rekabet ederken bir yandan da birbirlerinin iiriinlerini,
riinlerinin - konumlandirmasini, teknolojisini, reklam yollarin1 6grenmektedirler.
Rakiplerinden oOgrendikleri bu yonleri bir adim oteye tasiyarak farklilik getirebilen
isletmeler ise basarili olacaklardir.

Bu noktada iireticiler degisen tiiketici algi ve beklentisine gore mal veya
hizmetlerinde ve bunlarin sunulmasinda farklilastirmaya gitmek durumundadirlar. Zira
piyasada ayni alanda faaliyet gdsteren cok marka olmakla birlikte, kalite seviyesini
hemen hemen ¢ogu tutturmaktadirlar. Yapilacak ayrim farklilagsma noktasinda olmalidir.
Birbirine yakin kalitede olan iiriinler, belirli bir konumlamadaysa, tiiketicinin asil talebi
artik farklilagtirllmig irlinlerden yana olacaktir. Higbir tiiketici oldugu yerde
saymamakta ve farklilig1 tercih edilebilir bir etken olarak gormektedirler. Tiiketici bu
tavirda iken, markasimi farklilastirmay1 basarabilen isletmeler daima bir adim 6nde
olacaktir.”®

Kotler, bir isletmenin, dolayisiyla bir markanin genel olarak bes boyut iizerinde
farklilastirilabilecegini ifade etmistir. Bu boyutlar; iiriin, hizmetler, ¢alisanlar, kanal ve
imajdan olusmaktadir. Uriin farklihi: yaratabilmek icin isletme ozellikler, uygulama
kalitesi, kalitede uygunluk, gilivenilirlik, tamir edilebilirlik, stirdiriilebilirlik, stil ve
bunlarin biitiinlestirilmesiyle olusan tasarim gibi degiskenleri kullanabilir. Uriiniin
kolaylikla farklilagtirilamadigi ve/veya standart tretim yapilan iiriin alanlarinda
servislerin kalitesini gelistirmek, isletmenin konumlandirmasi igin bir ¢6ziim yolu
olabilir. Baslica servis farkliliklar1 sipariste, tirtiniin teslim edilmesinde, triiniin
montajinda, tiiketicinin egitiminde, danismanlikta, bakim ve tamirde ve diger cesitli
servislerdeki kolayliklardir. Ugiincii olarak isletmeler, calisanlarimi egiterek de rekabet
avantaji yaratabilirler. Calisanlarin yeteneklilik, nezaket, giivenilirlik, istekleri yerine
getirebilme, 1yi iletisim kurabilme gibi 6zelikleri ile isletme {riiniinde farklilasgtirmaya
gidebilmektedir. Kanal farkliligi yaratabilmek icinse isletmeler, is yapilan saha,
uzmanlik ve uygulama gibi konularda farklilagabilirler. Farklilasmanin son boyutu ise

imajdir. Bir marka imajinin basarili olabilmesi i¢in isletmenin vermek istedigi mesajlar,

PhilipKotler, Soru ve Cevaplarla Giiniimiizde pazarlama temelleri. Optimist yayinevi,2004.s. 74.
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semboller, gorsel ve isitsel medya, isletmenin bulundugu fiziki alan ve sponsorlugu
yapilan olaylar aracihigiyla tiiketiciye iletilmelidir."

Mal ve hizmetleri farklilastirma boyutlar1 bir baska agidan; fiyat, kalite,
inovasyon, servis, fayda ve kisiye o6zel teklifler olarak belirtilmektedir. Fiyatta farklilik
yaratabilmek i¢in, fiyatlarin kontrol altinda olmasi ve rakiplerden diigiik tutulabilmesi
gerekir. Ozellikle pazara daha diisiik maliyetlerle girebilecek olan rakiplere kars: fiyatlar
diisiik seviyede tutulmaya ¢alisilmalidir. Fiyata gére konumlandirma stratejisinin basarili
olmasi, pazarin fiyata duyarli olmasina da baglidir. Fiyat tizerinden farklilastirma,
sayginlik ve liiks bir imaj olusturabilmek fiyatlar1 yukar1 ¢ekmek suretiyle de yapilabilir.
Kalite boyutunda farklilastirma igsel kontrol sistemleri ile miihendislik ve iiretim
alanlarinda rekabet iistiinligii gerektirir. Bunu yaninda iiretim kalitesinin diismemesi
icin girdilerin kontrolii gerektigi icin tedarik zinciri yonetimi de 6nem kazanmaktadir.
Kaliteye gore farklilastirmada en Onemli nokta ise marka imaji ve Sayginlhigi ile
miisterilerin iiriinii kaliteli olarak algilamalaridir. Inovasyona gore konumlandirma
ozellikle gelisen teknolojiyle ve kalite uygulamalariyla birlikte isletmelere rekabet
avantaj1 kazandirmaktadir. Ancak yeni iirlin gelistirme yetenegi kadar, tiiketicilerin bu
riinleri satin alip almayacagi da 6nemlidir. Cok biiyiik yeniliklerle pazara giren triinler
basarisiz da olabilir. Bunun i¢in ¢esitli dlgtimlerin yapilmas: gerekmektedir. Baska bir
yaklagima gore, yeniliklerin pazara siiriilmesi konusunda oOnciiliik etmektense, Oncii
isletmelerin takipgisi olmak da bir ¢oziim yoludur. Servislerde farklilik yaratabilmek i¢in
tiiketicilerin ihtiyaclarin1 g6z Oniinde bulundurmak, bunun i¢in de tiiketicilerle iyi
iliskiler kurabilmek ve iletisim i¢inde bulunmak gerekmektedir. Faydaya gore
konumlandirma, pazar tiiketicilerin saglamay1 bekledigi faydalara gore boliimlendirerek
yapilmaktadir. Isletmelerin bu beklentileri giderebilmek icin etkin iiriin ve servis

gelistirme yeteneklerine sahip olmalar gerekmektedir.’

"IPhilip Kotler, Marketing: an introduction, Pearson Prentice Hall ,2005. s.371.
2 Kahraman, G. age s.57.
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Yeni iiriinlerin ambalajlanip, isimlendirilerek pazara sunulmasi marka yonetimi ve
basaris1 i¢in asla yeterli degildir. Ayn1 zamanda markanin tiiketici zihninde ayirt edici
bir 6zellik olarak algilanmas1 da gereklidir.”

Kisacast “farkli ve ayirt edici” niteligi tasimasi gereken markalarin amaci; tirtinii

siradanliktan ve bilinmezlikten kurtarip, diger benzerlerinden ayirt etmektir.”*
1.6.4. Uriin Yasam Egrisi

Yeni bir iiriin iiretildiginde, uzun ve mutlu bir yasama sahip olmak ister. Uriin,
sonsuza dek satilacak olmasa da, isletmeler aldig1 biitiin risk ve ¢abalara degecek kar
elde etmek pesindedir.”

Zaman icinde satig gelirleri, karlar ve tiretim miktar1 bakimindan {iriiniin gelisimini
cesitli donemler ve asamalar halinde gosteren bir model olarak sunulan {iriiniin yasam
egrisi, glinimiizde pazarlamada g¢esitli donemler i¢in uygun politika ve stratejileri
belirlemek amaciyla da kullanilmaktadir. Uriin politikalarma bagli olarak marka
stratejisi agisindan olduk¢a Onemli bir degisken olan {irlin yasam egrisinin bu
stratejilerin - gelistirilmesinde analiz edilmesi gerekmektedir. Uriiniin yasam egrisi

cogunlukla bes donem olarak degerlendirilmektedir:
1.6.4.1. Uriin Gelistirme Dénemi

Yeni lirtin diistincesidir. Bu donemde {riinii gelistirme amaciyla yapilan tim
arastirma-gelistirme (AR-GE) faaliyetlerini kapsar. Satiglarin sifir oldugu; ancak isletme

maliyetlerinin yiiksek oldugu bir donemdir.

BAli Giilgubuk, “Yeni Uriinlerde Markalama Stratejilerinin Onemi, Secimi ve Degerlendirmesi”,
MUFAD Muhasebe Finansman Dergisi, s. 191.

" Tugba Cedik¢i, Tiirkive Ekonomisinde Markalasmanin Yeri ve Onemi: Tekstil Sektériinde Bir
Uygulama. Yiiksek Lisans Tezi, Istanbul Kiiltiir Universitesi. 2008. Istanbul. s.1

s Philip Kotler, Marketing: an introduction, Pearson Prentice Hall ,2005. s.375.
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1.6.4.2. Sunus (Tanitim) Donemi

Bu donemde {iriin, pazara ilk giris durumundadir ve satislar oldukg¢a diisiiktiir.
Karliligin diisiik, dagitim ve promosyon harcamalariin yiiksek oldugu bu dénemde,
triiniin ilerlemesi agirdir. Ciinkii piyasa heniiz iirinii tanimamaktadir. Bu nedenle
maliyetler yiiksek, gelirler ise azdir. Dolayisiyla yiiksek satis fiyatinin uygulandigi ve

karliligin diistik oldugu dénemdir. Tipik olarak bir zarar s6z konusudur.

1.6.4.3. Biiyiime (Gelisme) Dénemi

Bu donemde iiriine olan talep artmaya baglar ve satis gelirleri hizla tirmanir. Yeni
tirtinii pazara ilk sunan 6ncii isletme, 6nemli 6l¢iide kar saglar. Bu yeni tiriindeki karlilig
goren rakipler pazara girmeye baslar. Bazi rakipler basarili tirlinii taklit ederken, bazilari
daha iyi tasarimlarla triinii gelistirerek ya da farkli {irlin gesitleriyle rekabet etmeye
baslarlar. Yeni {iriinii piyasaya c¢ikaran oncii isletme ise cesitli stratejilerle hizli piyasa
biiylimesini korumay1 amaglar. Tutundurma, tanitim ve reklam faaliyetleriyle isletme bu

donemde iiriinden en fazla kar1 alarak konumunu giiglendirmektedir.

1.6.4.4. Olgunluk Dénemi

Bu dénemde satislar daha da artmaktadir; ancak satis artis azalmaktadir. Uriine
talep, zamanla ikame edici talep haline doniisiir. Satis ve karlar en yiiksek diizeye kadar
cikar ve bu noktadan sonra azalmaya baglar. Bu donemde isletmeler {iriin lizerinde
degisiklige de giderler. Kalitesini, tarzini, kullamlirligii da degistirme yoluna
gidebilirler. Bunun yani sira, iirlin performansinda, dayaniklilik ve iirlinti gelistirmede de
degisiklige gidebilirler. Pazardaki rakiplerin sayis1 oldukc¢a fazladir ve rekabet yogundur.
Satiglarin yiiksek olmasma ragmen, maliyetler arttigi i¢in karlilikta diisiis hizlanir.

Olgunluk dénemi, uygulamada en uzun donem olarak goriilmektedir.
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1.6.4.5. Gerileme (Diisiis) Donemi

Uriiniin hayat egrisinin bu son déneminde satislardaki diisiis hizlanir. Satislardaki
diisiisten Once karlarda baslayan diistisler daha da artarak iiriin karliligmin tamamin
yitirmeye dogru gider. Artik yeni Uriinler eski {iriinlin yerini alir; bircok tliketici yeni
tirtinleri kesfetmeye ve denemeye baglar. Ancak firiine sadakatle bagli ve az sayidaki
tiiketiciler iiriinii satin almaya devam ederler.’®

Uriin yasam egrisinde sunus déneminde iiriine talep yaratilabilmesi i¢in ¢ok yogun
tutundurma ve reklam cabalarini uygulama zorunlulugu vardir. Bu dénemde satislarin
artmasi ve en kisa zamanda biiyiime donemine ve karliliga gecebilmek icin caba
gosterilmektedir. Sunus ya da giris asamasinda tirlin bilesimi, ambalaji, marka kimligi
tiiketicilere 6nemli bir farklilik noktas: sunmalidir. Tiiketicilere sunulan farklilik noktasi,
bilinirlik, gereksinim ve isteklerinde gecerlilik tizerine oturtulur. Farkliligin
saglanabilmesi i¢in iirlin sunumunun tiim boyutlarinda gercek vaatlerde bulunulmalidir.
Bu donemde piyasaya ilk giris yapan isletmeler avantaj elde ederler. Kotler, bunu 6ncii
avantaji olarak tanimlamaktadir. Buna gore iriinii ilk kullananlar, iiriin kendilerini
tatmin ediyorsa, onu tercih edeceklerdir. Oncii marka, {iriin smifinin sahip olmasi
gereken Ozellikleri de yerlestirir. Konumlandirma stratejileri 6zellikle tiriinlerin piyasaya
giris asamasinda ¢ok dikkatlice diistinlilmek durumundadir. Bunun nedeni, Yyeni
riinlerin  hedef pazarlardaki kabul siirecinin, pazarda biiylime ve olgunluk
asamalarindaki kadar hizli olmamasidir. Daha sonraki asamalarda konumlandirma

cabalarinin daha etkili olmasi i¢in planl bir giris asamasindan ge¢cmek gereklidir.

1.6.5. Hedef Pazar Se¢imi

Hedef Pazar, isletmenin hitap etmek ve ¢ekmek istedigi miisteri grup ya da
gruplar1 seklinde tanimlanmaktadir. Isletmeler hedef pazar belirlemeden &nce pazar

boliimlendirmesi yaparak iiriinlerine en uygun olan pazara karar vermek durumundadir.

6 Philip Kotler, Marketing: an introduction, Pearson Prentice Hall ,2005. s.280-296.
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Pazar boliinmesi, siirdiiriilebilir rekabet avantaji saglayan bir anahtardir. Pazar
boliinmesi, tiiketici gruplarim1 digerlerinden ayirmaya yaramaktadir.”” Yerel ya da
kiiresel anlamda hedef pazarii segecek olan isletmeler, bu siiregte asagidaki faktorleri

g6z Oniine almalidir.

. Isletmenin kaynaklari

. Uriiniin 6zellikleri

. Uriiniin yasam egrisindeki yeri
. Pazarin yapisi

. Rekabet durumu

Bu dogrultuda hedef pazar se¢ciminde baslica dort strateji uygulanir:

1.6.5.1. Farklilagtirllmamis pazarlama (tiim pazar) stratejisi

Isletme, tiim pazar1 homojen olarak gorerek, pazarin i¢inden bir béliim segmeye
gerek duymamaktadir. Tiim pazar stratejisi isletmeye pazarin boliimlenmesinden
kaynaklanan iiretim ve pazarlama harcamalarinda tasarruf saglar. Ozellikle tiiketicilerin
iirlin niteliklerinde 6nemli farklar algilamadiklar1 standart iirlinlerde farklilastirilmamis
pazarlama stratejisi uygulanir. Tiim pazarda tiriin, marka ve igletme iyi bir konum elde
edildiginde yiiksek kar saglar. Farklilagtirilmamis strateji pazarin tiimiinii hedeflemis
olsa da tiim pazar ve tiiketicilere ulasmak zordur. Isletme, pazardaki ani degisikliklerden
etkilenebilir ve Pazar genis oldugunda rakip sayisi artabilir ve isletmenin pazar payi

diisecektir.

1.6.5.2. Farklilastirilmis pazarlama (goklu pazar) stratejisi

Farklilastirilmis pazarlama (¢oklu pazar) stratejisi, se¢ilen birden fazla pazar

boliimii i¢in birden fazla iirlin ve pazarlama yontemi gelistirilmek tizere kurulmus bir

" David Aaker, Strategic market management. John Wiley& Sons, 1988,s.57.
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stratejidir. Isletmeler bu yontemle her pazar dilimi icin 6zel bir {iriin gelistirir ve yiiksek
kar elde etmeyi amaclar. Bu sayede de pazarda daha saglam bir konumda olma firsati

yakalarlar. Bu stratejinin en biiyiik dezavantaji, maliyeti artirict olmasidir.
1.6.5.3. Yogunlastirilmis pazarlama (tek pazar) stratejisi

Yogunlastirilmis pazarlama stratejisinde isletme, sadece bir pazarlama karmasi
olusturarak boliimlere ayrilmis pazarin sadece bir tanesini hedeflemektedir. Yani, sadece
bir pazar bolimi i¢in tek bir iirlin ve pazarlama karmasi olusturulur. Bu strateji ile
isletme, pazarin bir boliimiine yonelerek orada iistiinliik saglamayir amaglamaktadir.
Diger stratejiler ile karsilagtirildiginda bu amaci yogunlastirilmis strateji ile
gerceklestirmek muhtemeldir. Ancak isletmenin kaynaklar1 ve pazardaki rakiplerin
konumlarim1 goz ardi etmemek gerekir. Pazarin sadece bir bdliimiine yonelik olarak
yapilan pazarlama c¢abalari, aym1 pazara odaklanan isletme sayis1 arttikca isletme

risklerini de artirmaktadir.
1.6.5.4. Dar dilimli pazarlama (nis pazar) stratejisi

Nis pazar stratejisi, dar anlamda belirlenmis gereksinimleri ya da ozel bir dizi
ihtiyaglar1 olan daha kiigiik gruplar1 kapsayan pazarlama stratejisidir. Nig pazarlamada
isletme ilgilendigi pazar1 giderek daha da kiigiik pazarlama bdliimlerine ayirarak
eksiklikleri belirler ve yeni tiriin gelistirir. Ayrica bazen de biiylik isletmelerin girmeye
deger gormedikleri pazar bosluklar1 vardir. Bu bosluklara nis pazar denir. Bu pazarlar
daha once kimsenin farkinda olmadig1 ya da pazarlar olduklarindan ilk etapta rekabet
yoktur. Bu stratejide isletmenin pazara yakinligi onemli bir kistastir. Ciinkii siirekli
olarak pazarin degerlendirmesi yapilarak degisimler gézlenmelidir. Bu pazarda en biiylik

sorun, pazarin kii¢iilmesi veya rakip sayisinin artmasidir.’®

78 Philip Kotler, Pazarlama Yénetimi, Beta Yayincilik, Istanbul,2000, s.256-260
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1.6.6. Konumlandirma Hatalar1

Konumlandirma yapilirken bazi1 hatalar yapilabilmektedir. Bir isletmenin

kaginmas1 gereken dort konumlama hatasi sunlardir:
1.6.6.1. Eksik Konumlandirma

Tiiketicilerin marka hakkinda ¢ok zayif fikirlerinin olmasidir. Marka hakkinda

fikir vermemek tiiketicilerin aklinda ¢ok farkli bir imaj ¢izebilmektedir.
1.6.6.2. Asirt Konumlandirma

Tiiketicilerin markayla ilgili ¢ok dar bir resme sahip olmalari ve sadece
konumlamanin ¢izdigi sinirlarla markay1 diigiinmeleridir. Asirt konumlanan marka ise

tilkketiciye kendi algisinda bir yer etmesine izin vermemektedir.
1.6.6.3. Kafa Karistiran Konumlandirma

Tiiketiciler markayla ilgili karigik imajlara sahip olabilmektedir. Bu karisiklik
birbiriyle ¢atisan ve karmagsik tutundurma mesajlarindan, marka iletisimlerindeki

tutarsizliktan ve konumlamanin sik olarak degistirilmesinden kaynaklanabilir.
1.6.6.4. Kuskulu Konumlandirma

Uriiniin  6zellikleri, fiyati veya imalatginin kimligi dolayisiyla tiiketicilerin
markayla ilgili iddialar1 inanilir bulamamalaridir. Ornegin tiiketici tarafindan fiyatin ¢ok

diisiik oldugu iiriinlere kars kalitesiz olduguna dair alg1 gelistirilebilir.”®

9 Sevil, B. (2006). age. s.85-86.
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1.7 Marka Tletisimleri

Uriinleri pazarla asamasi en az iiretimi kadar zordur ve zahmetli bir faaliyettir.
Ozellikle Tiirkiye’de tamitim ve pazarlama faaliyetleri, artan rekabet ile birlikte
girisimciler icin bilyiik 6nem tasimaktadir. Uretimin kitlesel boyutlara ulastigs, iiriinler
arast farkliliklarin azaldigi, ikame mallarin ¢ogalarak rekabeti alevlendirdigi,
tiiketicilerin zamanla giderek bilinglendigi piyasa kosullarinda potansiyel tiiketici ve
isletme arasinda artan mesafe ile ilgili olarak bilgi bosluklar1 ortaya ¢ikmistir. Bu da,
markalar hakkinda enformasyon aktarimini saglayabilen etkin iletisim stratejilerine
ihtiyact artirmistir. Bu nedenle tanitim faaliyetleri artis gostermistir. Yapilan aragtirma
sonuclarina gore, isletmelerin markalarmin tamitilmast  ve satis hedeflerine
ulagilabilmesinde, tanitim c¢alismalar1 i¢in toplam satis gelirlerinin yaklasik %10-
%15°1ik boliimiinii tanitim biit¢elerine aktardiklari tespit edilmistir.

Tanitim uygulamalar1 ¢ergevesinde; tiiketici ile marka arasinda iletisim kurmaya
yonelik olarak tiim araclarin tek bir mesaj olarak tek kaynaktan yonetilmesi anlayisi
onem kazanmustir. Biitiinlesik Pazarlama Iletisimi olarak bilinen bu kavramin &zii;
stirekli bir planlama sistemine dayanmasidir. Bu da tiim marka iletisim noktalarinin bir
biitiin olmasmn ifade etmektedir. Ama¢ markay: tiiketici zihnine rakiplerden farklilik
yaratacak sekilde konumlandirmak i¢in tiim iletisim araglarinin tek bir mesaj verecek
sekilde koordine edilmesini saglamaktir.®

Isletmelerin biitiinlesik pazarlama iletisimi icin kullandig1 marka iletisim tiirlerini

alt1 baslikta incelememiz miimkiindiir.

1.7.1. Reklam

Karsiliginda para 6denmis kisisel olmayan bir fikrin, esyanin ve servisin belirli bir

sponsor tarafindan takdimi ve promosyonudur.®

8 Bagcy, 1.(2007). age s.36. .
8 Philip Kotler, Pazarlama Yonetimi, Beta Yayincilik, Istanbul,2000, s.550.
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Kotler’a gore, reklamlarin amaclar tiiketiciyi iiriin konusunda bilgilendirmek,
ikna etmek ve kendini tiiketiciye hatirlatmak oldugu i¢in {ic ayr1 baslikta

incelenebilmektedir.

1.7.1.1. Bilgilendirici Reklam

Yeni iirlin piyasaya siiriildiigiinde ilk etapta talebi yerlestirmek gerekmektedir.
Tiiketici ihtiyag ve talepleri dogrultusunda yapilacak reklam, oncelikle iiriin hakkinda
bilgi vermelidir ki, tiiketici kendi ihtiyacini reklam1 yapilan iiriin ile karsilayabilecegini
bilsin.

Reklami yapilan {iriiniin niteligini ve hangi ihtiyaglara ¢oziim olarak piyasaya

sunuldugunu tiiketicinin satin almaya deger goérmesi i¢in bilgilenmesi gerekmektedir.

1.7.1.2. ikna Edici Reklam

Piyasada rekabetin yiiksek oldugu donem i¢in uygun bir reklam tiirlidiir. Zira,
benzer {iriinii iireten isletmeler arasinda farklilasarak tiiketiciyi kendine ¢ekebilmesi igin
isletmenin markasinin reklaminda tiiketiciyi ikna etmesi gerekmektedir. Bu tarz
reklamlarda bazen marka, ayn1 faaliyet alanindaki rakibi ile acik¢a kendisini karsilastirir.
Buna mukayeseli reklam denmektedir. Bu tiir durumlarda isletmeler rakiplerinin
kendilerinde zayif bir nokta bularak o noktanin iizerine gitmesine izin vermemelidirler.
Ciinkii mukayeseli reklamda rakip markada olmayan 6zelligin iizerine gidilir ya da

rakipte olan 6zellikten ¢ok daha iistiin 6zelliklerden bahsedilir.

1.7.1.3. Hatirlatic1 Reklam

Olgun firiinler i¢in uygun olan reklam tiiriidiir. Tiketicilerin hali hazirda
memnuniyetle kullandig1 ya da tiiketici nezdinde bir konumu ve imaj1 olan markalar
tekrar giindeme getirerek varligini hatirlatmak amaglanir. Burada pekistirici reklam

yaparak tiiketicilerin iyi bir {irlin kullandiklarina dair teminat verme amaci giidiiliir.
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1.7.2. Halkla iliskiler ve Basin

Halkla iliskiler, yonetim ile kamuoyu arasinda uyum saglayan bir iletisim
yontemidir. Isletmenin topluma kars1 sorumlulugunu gerceklestirmeye yarayan, halkin
isletmenin onaylanmasini ve kabuliinii saglayan bir bilim dalidir. Bir isletmenin ¢evre
destegini saglamak icin yaptig1 planl girisimleri de halkla iligkiler olarak tanimlamak
miimkiindiir. isletme ile dogrudan ya da dolayli olarak ilgili kisilerin, davraniglarinin ve

bakis agilarin degistirilmesidir. Halkla iliskilerin dort temel islevi vardir:

» Ortak ¢ikar ve amaci paylasan tiiketici ve calisan bir grup insanin tutumlarini
olgmek, degerlendirmek ve yorumlamak

» Organizasyonun mal, hizmet, plan, politika ve calisanlar1 hakkinda
kamuoyunu bilgilendirmek ve kamuoyuna benimsetmek amagli ydnetim
hedeflerine katkida bulunmak

» Tiiketiciler ve calisanlarin amag, gereksinim ve beklentilerini bu amagclarla
cakigtirmak,

» Kamu anlayisini ve kabuliinii saglamak i¢in, program gelistirmek, yonetmek

ve degerlendirmek.

Islevlerine ek olarak halkla iliskiler arastirmasinin birka¢ énemli amaci vardir.
Markanin yoneldigi tiiketici gruplarinin ihtiyaclarinin belirlenmesinde ve bu ihtiyaglara
yonelmek i¢in markanin maliyetlerinin hesaplanmasinda calisir. Markaya ve tiiketicilere
iliskin olarak olumsuz bir gelisme veya mesaj varsa bunlar1 agiga vurarak isletme i¢in
online gecilmesine yardimci olur. Markanin konumlandirilmasinda zamanlamay1
saglarken bir yandan da rakip isletmelerin giiciinii test eder ve medyayr buna gore
kontrol eder.

Arastirma sonucunda toplanan bilgiler ile planlama yapilir. Halkla iligkilerde
oncelikle marka i¢in uzun donemli stratejik planlama yapilir. Ardindan da isletmenin

iletisim kampanyasiyla marka imajinin olusturulma asamasina gegilir.
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Marka hedef kitle tarafindan benimsenmis ve marka imaji tiiketici nezdinde talep
edilen yere ulasmissa halkla iligkiler faaliyetleri ayni sekilde devam etmelidir, durum
tam tersi durumdaysa istenilen amaca hizmet etmek iizere degisiklik yapilmalidir.®2

Bir isletme halkla iligkilerinde en ¢ok basin kullanilir. Kamuoyuna ulagsmak ve
isteklerin belirlenmesinde basin, en etkili yontemlerden biridir. Her tiirlii gorsel ve yazili
basinda yer alacak haber niteligi tasiyan hikayeler, basin biiltenleri, basin lansmanlar1 da
markalar i¢in Onemlidir. Bir¢ok marka yeni {riinlerinin basina ve tiiketicilere
sunumunda biiyiik olaylar organize etmekte (olay pazarlamasi) ve boylelikle tanitimlari

bir gdsteriye doniistiirmektedirler.

1.7.3. Satis Gelistirme

Reklam, halkla iliskiler ve kisisel satis disinda, tiiketici ya da kullanicilarin alimini
harekete gecirmeye ve aracilarin etkinligini arttirmaya, 6zendirmeye yonelik, siireklilik
gostermeyen, olagan rutinde olmayan, kisa donemde satin almay1 tesvik edici, kendine
6zgii tutundurma ve satis ¢abalarma satis gelistirme denir.34

Satis gelistirme satis ekibine, aracilara ve tiiketicilere satis yapma amactyla {iriin
icin ek deger ya da tesvikler saglayan bir faaliyettir. Pazarlama karmas: ig¢inde kisa
vadeli tiiketim davranisi iizerinde en giiclii etkiye sahip elemanlardan biridir.%

Satis gelistirme bir diger adiyla promosyonda basarili olmay1 hedefleyen isletme,
miisteriler, rakipler, tedarikciler gibi dis ¢evre elemanlarinin bilincinde olmalidir.
Rakipleri ve tiiketicileri gozlemleyerek satiglarini gelistirip artirma yoluna gitmelidir.

Satis gelistirme; isletmenin ve markanin farkindaligini artirmaktir. Uriiniin
satisinda tliketicileri cezbedecek promosyonlar sunarak satiglar1 artirma yoluna
gitmektir. “Bir alana bir bedava”, “ikinciye ylizde elli indirim” gibi sdylemlerle
tiiketiciyi bir diger iiriin yerine o markaya ¢ekmek i¢in bir neden yaratma amaci giider.

Rakiplerden farklilasan bir isletme ve onun markasini gozler Oniine serer. Kisacasi

8 Kahraman, G. age s.80-81
8 Sevil, B. (2006). age. s.98.
8 Sevil, B. (2006). age. s.57.
8 Kahraman, G. age s.83
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piyasada farklilasmis ve farkindalik yaratmis markalar yaratan satig gelistirmenin esas

amaci satislar1 artirmaktir, &

Satig gelistirmenin belirli 6zellikleri:

» Satig gelistirmede kullanilan birgok aracin g¢abuk etkisi olur. Ayrica bu
araglar dikkat ¢ekicidir.

» Kolay uygulanan satig gelistirmenin tiiketici lizerindeki etkisi de kolay
Olciilebilmektedir.

» Satig gelistirme, asirt kullanilirsa tirtiniin degeri ve satig fiyatinin uygun olup

olmadig1 konusunda tiiketici zihninde siiphe olusturur.®’

1.7.4. Kisisel Satis

Kisisel satis, satis yapmak i¢in bir veya daha fazla potansiyel miisteri ile karsilikli
konusmak, goriismek ve sonuca ulagsmaktir.®

Kisisel satig, satisin yapilmasi amaciyla mal veya hizmetin tanitilmasi ve satisi
yapacak kisi ya da kisilerin tiiketici ile yiliz yiize gelerek konusmasi ve tiiketiciyi ikna
cabasimin biitiinli olarak tanimlanmaktadir. Satis eleman1 burada tiiketiciyi ikna
edebilmek icin etkili bir iletisim kurmali ve tiiketicinin ihtiyaglarini okuyarak ona gore
bir baglilik olusturmaya calismalidir.

Kisisel satis, bir isletmenin ve onun markasinin tutundurulmasi amaciyla, alaninda
profesyonel kisiler tarafindan tiiketiciyi dogrudan etkileme yoluna gidilerek satislarin
gerceklestirilmesini hedefler.

Kisisel satis, Biitlinlesik Pazarlama Karmasinin en maliyetli ama en etkili yoludur.
Ciinkii bu yolla aym1 anda biiylik bir tiiketici kitlesine ulasmak imkansizdir. Birebir

goriismeler yapildig: siire icerisinde ikna edilmesi gereken bir kisi, isletme ya da kiiclik

% “Satig Gelistirme” http://duygugiincesi.net/iyi-bilmedigimiz-satis-gelistirme/ (Erisim 12 Ekim 2016)
87.Ismet Mucuk, Modern Isletmecilik. Tiirkmen Kitabevi, Istanbul, 2000. s181.
8]smet Mucuk, age, s.179.


http://duygugüncesi.net/iyi-bilmedigimiz-satis-gelistirme/

43

bir tiiketici toplulugu olmaktadir. Haliyle ayni siire i¢erisinde yayinlanan bir reklam ile
karsilastirildiginda ulasan kisi sayist mukayese dahi edilemez. Bunun yani sira yine
reklamla karsilastirilacak olursa kisisel satis, iiretici ile tiiketiciyi bir araya getiren ve ¢ok
daha etkili satislara vesile olan bir yoldur.

Ozellikle perakende ve toptan satis yapan isletmeler kisisel satis yoluna
gitmektedirler. Bu noktada kisisel satis1 yalnizca satis yapmak olarak gérmek yanlis

olacaktir. Zira kisisel satis ayn1 zamanda tiiketiciye iiriinle ilgili bilgi verme merciidir.®°

1.7.5. Sosyal Sorumluluk

Sosyal sorumluluk, isletmelerin sosyal ¢evresindeki gruplara ve bireylere olan
davranis bigimi ile ilgili bir kavramdir. Isletmeler yalnizca is diinyasindaki faaliyetleri
ile var olamazlar; ayn1 zamanda toplumun da ¢ikarlarin1 korumak ve bu yonde sosyal
alanda yer almak durumundadirlar. Isletmeler kurulurken &miirleri sonsuz olarak
distiniilmektedir. Ancak isletmeler kar elde ettikleri siirece var olabilmektedirler.
Ekonomik omiirlerini stirdiiriirlerken, ¢alisanlarini, hissedarlarin1 ve toplumunu da ayni
sekilde gdzetmek mecburiyetindedirler.

Gilinlimiizde insanlar kitle iletisiminin gelismesi ile beraber her giin ¢ok fazla
sayida mesaja maruz kalmaktadir ve bu baglamda birbirine benzer mal ve hizmet {ireten
isletmeleri birbirinden ayirt etmekte zorlanmaktadirlar. Durum bdyle iken, mal ve
hizmet sunan isletmelerin yaptiklar1 reklam ve tamitim calismalar1 yeterli olmamakta ve
iriinlerin yarattig1 degerler ve markalarin yaratti§1 imajlar da bir pazarlama faaliyeti
olarak 6ne ¢ikmaktadir. Isletmeler de bu yénde dogru stratejiler uygulayarak miisterileri
ile duygusal bir bag kuracak iletisimi saglama konusunda geri kalmamalidirlar. Tiiketici
ile marka arasinda duygusal bag olusturacak iletisim stratejisinin en etkili yolu da sosyal
sorumluluk olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Kurumsal sosyal sorumluluk yalnizca igletmenin imajimni degil, markalarimin da

imajinin saglanmasinda en etkili yollardan biridir. Marka imaj1 bu kadar etkili bir tercih

8 Yrd. Dog Dr. Adili Sadik Bahge, Prof. Aypar Uslu, Yrd.Dog.Dr. Nurdan Sevim “Kisisel satis teknikleri”
Anadolu iiniversitesi yayim n0:2936. 2013. S.4
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sebebi iken, marka imajin1 gelistiren sosyal sorumluluk projeleri de keza markanin
taninmishigini ve tercih edilebilirligini artiran énemli faktorlerden biri konumundadir.
Giiniimiizde tiim diinyada marka imajin1 gelistiren igletmelerin tirlinlerinin satin alinmasi
egilimi giderek artmaktadir. Bu nedenle tiiketiciyi kendi {iriinlerine ¢ekmek isteyen
isletmeler i¢in sosyal sorumluluk 6nemli bir konumda yer almaktadir.

Sosyal sorumluluk kapsaminda igletmeler toplumsal bir konuyla ilgili bilinirligi ve
farkindaligi artirmak icin fon toplama, katilm saglama gibi faaliyetlerde
bulunabilmektedirler. isletmeler bazi durumlarda ise sosyal sorumluluk kapsaminda
iriin satiglarinin  gelirinin bir kisminm1 bagiglama sorumlulugunu almaktadirlar. Bu
orneklere ek olarak isletmeler toplumsal fayda saglayan kurumlara sponsor
olmaktadirlar.

Tim bu faaliyetleri ile isletmeler toplumsal konulara egilerek markalarinin
bilinirligini artirmaktadirlar. Markalariin ayni drlinli ireten veya sunan diger
isletmelerden ayirt etmeyi saglarken, tliketici nezdinde duyarli marka imaj1 ile tercih
edilmesini saglamaktadirlar.

Kurumsal sosyal sorumluluklarini yerine getiren isletmeler, kendilerini
rakiplerinden farklilastirmakta, sayginlik ve itibar yaratmakta ve seffaflik
saglamaktadirlar. Toplumdan aldiklarini yine topluma geri veren ve sosyal sorumluluk
sahibi olan isletmeler tiiketici nezdinde sayginlik, itibar ve seffaflik imaji
yaratmaktadirlar.%

Markalar ve bu markalar1 yoneten isletmeler, tiiketicilerini rasyonel, duygusal ve
etik acilardan siirekli bir etki altina alarak rakipleri yerine kendilerinin tercih edilmesini
saglamaya ¢alismaktadirlar. Bu sayede isletmelerin fiyat rekabeti sona ererek yerini bu
tiir sosyal ilgiye birakmistir. Tiiketiciler fiyattan ziyade artik iiretilen {iriiniin arkasinda
kimin oldugunu ve hangi alanlarda faal olduklarmi bilmek istemektedirler. Bu

nedenlerle sosyal sorumluluk, bir markaya saygmlik, seffaflik ve itibar

% Hilal Ozdemir, “Kurumsal Sosyal Sorumlulugun Marka Imajina Etkisi”,Istanbul Ticaret Universitesi
Sosyal Bilimler Dergisi, C.15, 2009, s.64.
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kazandirmaktadir. Son yillarda isletmeler de tiiketicilerin sosyal sorumluluk politikasini

etkili sekilde yiiriiten markalar1 tercih ettigi konusunda hemfikirdir. %

1.7.6. Mobil Pazarlama ve Internet

Mobil pazarlama, telefonlarda internet erisiminin saglanmasi, laptop kullaniminin
ve kablosuz ag baglantisinin yayginlagmasiyla birlikte pazarlama taktigi olarak
gelismistir. Mobil pazarlamayla kisiye 6zel ve her an iletisim ile tiiketicilerle iligkiler
kurulabilmekte ve giiglendirilebilmekte, boylelikle marka bagliligi arttirilmaya
calisiimaktadir.®?

Mobil pazarlama, tiiketicilere mobil kanallar {izerinden ulagsmayir amaclayan
biitiinlesik pazarlama iletisimi elemanlarindan biridir. Bu yontem ile isletmeler,
potansiyel miisterilerine cep telefonlarindan kisa mesaj, internet, oyun, sosyal medya
gibi kanallar ile ulasarak iiriinlerinin pazarlamasini yapabilmektedir. Yeni uygulamalarin
son donem akilli telefonlarda c¢ikmasiyla isletmeler, mobil pazarlamalarin1 bu
uygulamalardan saglamaktadirlar. Bu yontem isletmeler i¢in diger kanallara gore diisiik
maliyetli ve etkili bir yoldur.

Mobil pazarlamanin en biiylik avantaji, verilen mesajlara anlik ulagimdir.
Tiiketicinin cep telefonunda oynadigi bir oyunda reklam olarak bildirim ile tliketici anlik
olarak o iirline ulasabilmektedir. Anlik ulagimin yan1 sira tiiketicinin bulundugu konum
saptanabildiginden, tiiketicinin bulundugu alana iliskin olarak {iriinler tiiketiciye aninda
tanitilabilmektedir.

Gerek cep telefonu ve tabletlerden mobil pazarlama yontemiyle, gerekse ev ve is
yerlerinde bilgisayar ve internet kullanimiyla tiiketici, iirlinlere bu yontemlerle ¢ok yakin
temas kurabilmektedir. Internetten alisveris yapmak, tiiketicilerin en kolay ulasabilecegi
bir hizmettir. Dolayisiyla teknolojinin bu kadar ¢ok hayatimizda oldugu bir donemde

{iriin tutundurmasi ve satist i¢in en etkili kanallardan biri olarak karsimiza ¢ikmaktadir.®®

% Hilal Ozdemir, age, $.57-72
%2 Sevil, B. (2006). age. s.101.
93 “Mobil pazarlama” http://mobilpazarlama.com/mobil-pazarlama-nedir/ (erigim 30 Ekim 2016)
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IKiNCi BOLUM
KURESEL PAZARLAMA, KURESEL MARKA OLUSTURMA ve
CIMENTO SEKTORUNDE KURESEL MARKALASMA

2.1. KURESEL PAZARLAMA

Kiiresellesme, diinya goriisleri, riinler, fikirler ve kiiltiiriin degisiminden
kaynaklanan uluslararasi bir entegrasyon, yani biitiinlesme siirecidir.**

Kiiresellesme, en temel anlamiyla, diinyanin farkli bolgelerinde yasayan insan,
toplum ve devletlerarasindaki iletisim ve etkilesim derecesinin “karsilikli bagimlilik”
olgusu cercevesinin giderek artmasi olarak tanimlanabilir. Kiiresellesme, her gecen giin
diinyanin farkli alanlarini etkisi altina almaya devam etmektedir ve bu sayede yapisina
kattig1 yeni a¢ilimlar ile mevcut yapisini siirekli bir sekilde yenilemektedir.

Kiiresellesme, ¢cok boyutlu bir kavramdir. Etki alani insan ve insan topluluklari
arasindaki 1iliskiler olan kiiresellesme, bu yoniiyle ekonomik, siyasi, gilivenlik,

teknolojik, cevresel, demografik ve kiiltiirel boyutlara sahiptir.%

Kiiresellesme iizerine yapilan tanimlamalarda kiiresellesme kavraminda olmazsa

olmaz olarak degerlendirilebilecek baslica unsurlar su sekilde siralanabilir:

Ulkeler aras1 serbest mal ve hizmet ticareti
Sermayenin iilkeler arasi serbest dolasimi

Isgiiciiniin iilkeler arasi serbest dolagim1

YV V V V

Teknoloji tiretme, kullanabilme, endiistri iliskilerinde doniisiim, yeni

istthdam big¢imleri

% “Kiiresellesme™ http://en.wikipedia.org/wiki/Globalization (erisim 28 Ekim 2016)

%Firat Bayar, “Kiiresellesme Kavrami ve Kiiresellesme Siirecinde Tiirkiye”,
http://www.politikadergisi.com/sites/default/files/kutuphane/kuresellesme_kavrami_ve_kuresellesme_sure
cinde_turkiye.pdf (erisim tarihi 5 Kasim 2016)


http://en.wikipedia.org/wiki/Globalization
http://www.politikadergisi.com/sites/default/files/kutuphane/kuresellesme_kavrami_ve_kuresellesme_surecinde_turkiye.pdf
http://www.politikadergisi.com/sites/default/files/kutuphane/kuresellesme_kavrami_ve_kuresellesme_surecinde_turkiye.pdf
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> Rekabet derecesini yiikseltici yasal ve kurumsal diizenlemeler®

Kiiresel veya uluslararasi isletme, birden fazla iilkede faaliyet gdsteren kamu veya
ozel isletmelerdir.’

Cokuluslu isletmelerin bir kismi tamamiyla kiiresel hale gelmis ve bir diinya
isletmesi olmuslardir. Bu isletmeler tiim diinyay: tek bir pazar olarak degerlendirerek her
iilkede ayn1 pazarlama programini kiiresel dlgekte uygular.®®

Kiiresel isletmeler, planlamalarini, faaliyet ve operasyonlarmi diinya c¢apinda
yapan, isletmelerdir. Kiiresel isletme, faaliyetlerini diinya capinda yapan ve maliyet ve
itibarlarinda yerel rakiplerinde olmayan arastirma-gelistirme, tretim ve lojistik
olanaklarina sahip isletmelerdir. Bir isletmenin kiiresel capta faaliyet gdstermesi igin
biiyiik bir isletme olmasi sart degildir. Kii¢lik ve orta biiyiikliikteki isletmeler de kiiresel
capta faaliyet gosterebilir. Onemli olan kiiresel faaliyet alaninda yapmasi gerekenleri
g6z ard1 etmemesidir.*

Kiiresellesme siirecinin olusturdugu durumun kokeninde, isletmelerin diinyanin
tim bolgelerinde herhangi bir kisitlamaya maruz kalmadan tek bir pazar gibi faaliyet
gosterebilmesi cabast s6z konusudur. Diinya geneli tek bir pazar gibi faaliyet
gosterebilmek icin iilke yonetimlerinin {ilke giimriiklerini daha gegirgen bir yapiya

doniistiirmeleri istenir.1%°

% A.Bora Elgin, “Kiiresellesmenin Tarihgesi” http://www.meritymm.com/wp-
content/uploads/2013/05/kuresellesme.pdf (Erisim 5 kasim 2016)

% Corukoglu, B. (2006). age. s. 6.

%8 Acikgdz, B. (2009). Kiiresel marka yaratma ve Tiirkiye uygulamalari.Y aymlanmamis yiiksek lisans tezi
Dokuz Eyliil Universitesi. Izmir. s.1.

% Philip Kotler, Pazarlama Yonetimi, Beta Yayimcilik, Istanbul,2000, 5.366

10 Hasan Tagraf, “Kiiresellesme siireci ve Cokuluslu Isletmelerin kiiresellesme siirecine etkisi”,
Cumhuriyet Universitesi iktisadi ve Idari Bilimler Dergisi, C.3, 2002, s.34.
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2.1.1. Kiiresel Pazarlama Kavrami

Kiiresel pazarlama, bir isletmenin diinya ¢apindaki tiiketicilerin ne istediklerini
anlayip, bularak bu istekleri hem kendi iilkesindeki rakiplerden hem de yabanci
rakiplerden daha iyi tahmin ederek bir adim &ne ge¢gme amacidir.2%

Kiiresel pazarlama, bir igletmenin {iriin, fiyat, dagitim ve tutundurma faaliyetlerini
barindiran pazarlama karmasinin kiiresel capta tanimlanmasi ve yonetilmesi durumu
olarak tanimlanmaktadir.

Kiiresel pazarlama, bir isletmenin yiiksek maliyetlere katlanarak, her iilkeye ayri
pazarlama politikalar1 saglayarak ya da tiim bu maliyetlerin yiikksek olmamasi i¢in tiim
diinyay1 bir goriip, pazarlama faaliyetlerinin her yerde ayn1 sekilde uygulanmasi seklinde
olabilir. Ilk durumda isletmeler, girmeyi planladiklari iilkelerin durum, konum ve
gelenekleri dogrultusunda o iilkeye 6zel olarak yapilan pazarlama seklidir. ikincisi ise,
bir isletmenin kiiresel ¢apta yapmay1 planladigi pazarlama faaliyetlerinin tek bir ¢atida
toplanmas1 ve hangi iilke olursa olsun bu pazarlama stratejilerinin uygulanmasi yoludur.
Ulkeden iilkeye gore yapilacak degisik pazarlama stratejilerine nazaran, standart bir
pazarlama karmasinin belirlenerek tiim hedef tilkelerde kullanimi, kiiresel isletmeler i¢in
daha anlamli bir yoldur.

Kiiresel pazarlamada isletmelerin amaci, kiiresel anlamda birbirlerine benzeyen
tiikketici ithtiyaclarini belirlemek ve bu ihtiyaglarin karsisinda rakiplerinden her daim bir
adim 6nde olmak suretiyle tiiketici ihtiyaclarinin karsilanmasini saglamaktir.

Tiiketici ihtiyaglarinin kiiresel capta karsilanmasi noktasinda, igletmelerin yapmasi

gereken bazi hususlar vardir. Bunlar:

> Ulkeler aras1 benzerlik ve farkliliklarin belirlenerek bir pazarlama stratejisi
gelistirmek
> Isletmenin mense iilkesindeki bilgi birikiminin diinya ¢apina yayilmasi

yoluyla kullanmak

101 Agikgoz, B. (2009). age.s.1
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> Isletmenin faaliyet gosterdigi en basarili uygulamalari pazarlar arasinda
birbirine aktarmak ve kullanmak

» Kiiresel tiiketici ihtiyacin1 bulmak ve farkl: tilkelerdeki tiiketicilerin benzerlik
ve farklilik noktalarini belirlemek

» Gerektiginde pazarlama karmasi unsurlarinin farkli bolge ve tilkelerde farkli
uyarlamalarin1 yapmak

» Kiiresel rekabeti degerlendirme konusunu elden birakmadan daha yiiksek
kalite, daha diisiik fiyat, daha iyi dagitim ve daha yiiksek marka algis1 yollar1

ile kiiresel alandaki rakiplerinden daima bir adim 6nde olmaya ¢alismak.%?

2.1.2. Kiiresel Pazarlama Oniindeki Engeller

Kiiresel capta faaliyet gOsteren isletmeler, uygulamalar1 dogrultusunda bazi
engellerle karsilasmaktadirlar. Bu engelleri asabilen isletmeler kiiresel arenada basarili

olabilmektedirler.

2.1.2.1. Ulusal Engeller

Bircok iilkede yabanci isletmelerin pazara girmesinde herhangi bir yasal kisitlama
olmamasina karsin, 6zellikle kamu hizmetleri veren kuruluslar bu yabanci isletmeler
yerine yerli isletmeleri tercih etmektedirler. Giimriik tarifeleri ve vergilerinde sikinti
yasamayan bu isletmeler tarife dis1 engellerden biri olan ulusal engellerle karsi karsiya
kalmaktadir. Burada yapilmasi gereken, o iilkede faaliyet gésteren yabanci isletmenin, o
iilkeden bir isletme gibi davranmasi ve igeriden birine doniismesidir. Ancak buna
ragmen, yerli girisimcileri korumay1 hedefleyen ¢ogu iilkede bunu asmak zordur ve
zaman almaktadir. Bazi tilkelerde de kiiresel tutundurma faaliyetlerinin 6nilinde ulusal

engeller vardir.

102 Altinbasak,I., Akyol, A., Alkibay, S. vd. Kiiresel pazarlama yonetimi, Beta Yayicilik, Istanbul,
2008, s.24.



50

Kiiresel rekabete karsi bir adim 6nde olabilmek adina bazi {ilkelerde karsilikli
ticaret anlagsmalar1 yapilmaktadir. Bu ticaret anlagsmalari kapsami disinda kalarak bir
iilkede faaliyet gostermeye calismak, isletmeler 6niinde biiyiik bir engeldir. Bir yandan
avantaj saglamaya yonelik olan bu anlagmalar, 6te yandan bolgesellesme egilimi

yiiziinden kiiresel entegrasyonun &niinde biiyiik bir engeldir.'%®
2.1.2.2. Kurum Kiiltiirii ve Yapisi

Kiiresel capta faaliyet gostermeye hazir olan bir isletme o6ncelikle kurumunun
yapisinda ve kiiltiiriinde degisikliklere gitmek durumundadir. Kiiresel isletmeler gerek
insan kaynaklari, Orgiit yapilanmasi, i3 stratejisinde; gerekse diinya c¢apinda
standardizasyon ve entegrasyon politikalartyla yerel c¢apta gosterdigi faaliyetlerden
uzaklagmak durumundadir. Artik kiiresel pazarlar1 kiiresel bir algiyla diinyanin
neresinde olursa olsun faaliyetlerini esgiidiimle uygulamak durumundadir. Kiiresel
biitiinlesmeyi basarili sekilde gergeklestiremeyen isletmelerin kiiresel capta basari

kazanmalar1 miimkiin olmamaktadir. 104
2.1.2.3. Kultirel Farkliliklar

Kiiltiirel farkliliklar, kiiresel arenada isletmelerin iizerinde Onemle durmasi
gereken konular arasinda yer almaktadir. Kiiltiirel farkliliklarin kiiresel faaliyetlerde bir

art1 6zellik olmasinin yan1 sira isletmeler i¢in olumsuz yonleri de mevcuttur.

Kiiltirel farkliliklar, kisisel ve toplumsal degerlerdeki farkliliklart ve is yapis

tarzlarindaki degerleri barindirmaktadir. Bu farklarla, yerel pazarlarda kiiresel

pazarlamanin hangi dgelerinde uyarlama yapilmasi gerektigi belirlenmelidir. 1%°

103 Altinbasak,I., Akyol, A. ve Alkibay, S. age s.15.
104 Altinbasak,i., Akyol, A. ve Alkibay, S. age s.16.
105 Altinbagak,l., Akyol, A. ve Alkibay, S. age.s.17.
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2.1.3. Kiresel Pazarlama Yonelimleri

Her isletmenin diinyaya ag¢ilmakla ilgili tutum ve davranislari birbirlerinden
farklilik gostermektedir. Bu degisik tutumlar uluslararasi pazarlama yonelimleri olarak
tanimlanmaktadir. Esas olarak dort farkli yonelim ile kiiresel pazarlamada isletmelerin

tutumlarinin belirlenmesi agiklanabilmektedir.

2.1.3.1. Kendine Odakli Yonelim

Yabanct bir iilkedeki pazarlama faaliyetlerinin kendi mense iilkesindeki
faaliyetlere gore ikinci sirada goriilmesi ve kendi iilkesindeki ihtiyaglarin diger tiim
ihtiyaglardan iistte oldugunun diisiiniildiigi yonelim tiirtidiir. Yerel tliketiciye odakli
tiretilen trtinler, en iyi uygulamalar olarak goriilerek kiiresel pazara yonelinir.

Bu yaklagima gore yatirim yapan isletmeler nezdinde diger yaklasimlara nazaran
daha kolay olmakla birlikte, faaliyet alaninda yiiksek teknolojiye sahip olmak, lider
konumda bulunmak ve miisteri ihtiyaglarinin mense iilkeyle ortiisen lilkelerde faaliyet

gosterilmesini gerektirmektedir.

2.1.3.2. Cok Odakl1 Yonelim

Bu yonelime gore, her iilke farklidir ve her birinde farkli sekillerde tutundurma
yapmak gerekmektedir. Uriinler, faaliyet gosterilen iilkeye gore yerele hitap etmelidir.
Ozellikle yerel bir ortakla calisilarak pazarlama stratejileri yerele uyacak ve yerelin
kabul edebilecegi dogrultuda gerceklestirilir. Uriinlerin satis ekibi de o iilke

vatandaslarindan segilir.

2.1.3.3. Bolge Odakli Yonelim

Kiiresel pazarlar1 bolgelere ayirarak pazarlama standartlar1 belirleyen yonelim
seklidir. Belirli bolgelerde benzer uygulamalar gelistirir. Isletmeler, baz1 bolgelerde ¢ok

odakl1 gibi baz1 bolgelerde ise kendine odakli gibi davranabilmektedirler.



52

2.1.3.4. Diinya Odakl1 Yo6nelim

Bu tiir yonelime giden isletmeler, diinyay1 tek bir pazar olarak gérmekte ve tek
bir pazarlama politikasiyla tiim diinyada faaliyet gdstermeyi planlamaktadir. Isletmeler,
birbirine benzer, homojen talepleri belirleyerek genelde standart bir iiriinle piyasaya
hitap etmeyi amaglarlar. Bu yonelimin basarili olmasi kiiresel piyasalarin ¢ok iyi takip
edilmesine baglidir. Bu tiir yonelimlerde son zamanlarda isletmeler tarafindan popiiler

olan yaklasim “kiiresel diisiin, yerel hareket et” yaklasimidir.%
2.2 Kiiresel Marka Olusumu
2.2.1. Kiiresel Marka Tanimi

Kiiresel marka, tiim diinyada tutarli olarak satilan ve pazarlanan marka seklinde
tanimlanmaktadir. Kiiresel marka, kiiltiirel kdkenlerini asarak degisik iilkelerde yasayan
ve farkli kiiltiirlere sahip tiiketicilere ulasabilen marka olarak ifade edilmektedir.

Uluslararasi1 piyasalarda isletmelerin var olan rekabet ortaminda rakiplerinden
farklilasmak i¢in uygulayabilecekleri metotlardan biri kiiresel artmaya baslamaktadir.

Isletmelerin giiclii marka yaratmak istemelerinin nedeni iirettikleri {iriinlerin piyasa
kosullarina goére degismesine ragmen markanin siireklilik arz eden bir unsur
olmasidir. 1%

Kiiresel markalar tiim diinyada tiiketiciler tarafindan kabul edilen ek degerlerin
yiiklendigi markalardir. Bu sayede yiiksek olan marka degeri, marka genisletilmesi
stratejisiyle isletme faaliyet alaninin genisletilmesine 6nemli olanaklar saglamaktadir.
Ana iriiniin pazardaki degerinin yliksek olmasi nedeniyle isletmenin ayni markay1
kullanarak farkl iriin alaninda bir iriin ¢ikarmasi durumunda, esas markaya iligkin

olarak tiiketicilerin olumlu diisiinceleri yeni iiriinlin pazardaki basar1 sansini artiracaktir.

106 Altinbasak,l., Akyol, A. ve Alkibay, S. age. s.17-20
107 Fulya Celik.(2015). Kiiresel Marka Yaratma Siirecinin Ekonomiye Katkisi: Uluslararas: uygulamalar
ile Turquality modelinin karsilastirilmasi. Tiirk Patent Enstitiisti Uzmanlik Tezi. Ankara, s.20.
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Buna ek olarak, farkli iiriinler bile olsalar, markanin vurgulanmasi isletmelerin tim
tirtinleri dikkate alindiginda tutundurma maliyetlerini azaltmaya yarayacaktir.

Kiiresel markalarla diinyanin her yerinde faaliyet gosterilmesi sayesinde
isletmeler, tiim llkeler ve pazarlar hakkinda bilgi sahibi olabilmektedirler. Bu sekilde
tim diinya pazarlar1 hakkinda bilgi sahibi olmak, 6zellikle farkli markalarla kiiresel
pazarlarda faaliyet gdsteren isletmeler i¢in faydali olacaktir. Bu noktada vurgulanmasi
gereken onemli bir ayrinti, kiiresel olmakla avantaj saglayacak isletmelerin kiiresellesme
derecesine gore saglayacaklar1 fayda diizeyinde farkliliklarin var olmasidir. Diger bir
deyisle bu avantajlardan, markalar1 kiiresel olarak daha yiiksek degere sahip olan
isletmelerin daha fazla faydalanma olanag: bulunmaktadir.1%®

Kiiresel marka stratejisi uygulanmasi, kiiresel imajin vurgulanmasini getirecektir.
Uriin ve marka igin tiim diinyada aym konumun ve imajm vurgulanmasi da ayn1 imaja
farkli ilkelerden farkli tepki yaratma olasiligi nedeniyle bazi olumsuzluklar
yaratabilecektir.

Bir markanin iilkeler arasindaki kiiltiir ve gelir farkliliklar1 nedeniyle farkli sekilde
tepkiler almasi tiim diinyada ayni sekilde konumlandirmanin avantajim1 ortadan
kaldirmaktadir.1®®

Diinya markasi, belirli bir isletmenin mal ve hizmetlerini tanimlamak ve
rakiplerinin mal ve hizmetlerinden ayirma amaci giinden, bir isim, terim, isaret, tasarim
ya da bunlarin degisik birlesimlerinin diinya ¢apinda kullanimidir.

Kiiresel markalar, faaliyet gosterilen tiim hedef pazarlarda ayni pazarlama
stratejisini ve karmasini uygulamakta olan markalar olarak tanimlanmaktadirlar. Tim
bunlara ek olarak birkag¢ iilkede faaliyet gostermelerine ragmen, bircok markayla
havaalaninda, otellerde karsilasildiginda onlar da kiiresel marka olarak algilanmaktadir.
Esasen kiiresel markalarin belli basli bazi ozellikleri bulunmaktadir. Bu 6zellikler

sunlardir:

108 Alper Ozer. “Kiiresel iiriinler ve markalar”
http://80.251.40.59/politics.ankara.edu.tr/ozer/Makalelerim/Kuresel_urunler_ve_Markalar.pdf (erigim
tarihi 15 Ekim 2016). S.7

19Aaker,David A.ve Erich Joachimsthaler(1999),“TheLure of Global Branding”, Harvard Business
Review, Kasim-Aralik.c.77,No:6, s.137
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» Kiiresel marka ufak degisikler de olsa temelde her yerde ayni o6zellikleri
barindirmaktadir.
» Diinyanin her yerinde ayn1 marka kimligi, ayn1 marka degeri ve marka olarak

ayni1 0ze sahiptir.

» Faaliyet gosterdikleri tiim yerlerde aymi stratejik prensipleri, kurallar1 ve

konumlandirmay1 kullanirlar.
» Miimkiin oldugunca ayni pazarlama karmasini kullanma yoluna giderler.

Bir markanin kiiresel marka olmasi icin gereken 3 temel faktor vardir. Birinci
faktor, sektoriin yapisint ¢ok iyi bilerek sektoriin yapisina ve yapisim etkileyen
kuvvetlere uygun olarak sektdr bazinda strateji tiretmektir. Kiiresel bir marka olabilmek
icin ikinci onemli faktor; isletmenin kaynaklarimin ve rakipler tarafindan kolayca
kopyalanamamasi gerekmektedir. Kiiresel markalarin kendine has bir yetenek ve
karakteri olmali ki taklit etmeye veya bunu kopyalamaya c¢alisan isletmeler kendilerini
ele vererek piyasada tutunmamalidir. Ugiincii ve son &nemli olan faktdr ise markanin
sahibi ve tiiketicilerini etkileyen sosyal ve giincel konularda da varlik gdstermesi ve
problemleri ¢ozmesidir.*°

Kiiresel marka, diinya ¢apinda aymi isim, ifade sekli, ya da bunlarin bir biitiiniiniin
kullanimi ile bir {ireticinin {riinlerinin taninmasi ve rakiplerinden ayirt edilmesi ile tanimlanir.
Kiiresel markalar, faaliyet gosterilen tiim {lkelerde; marka kimligi, konumlandirma, reklam

stratejileri, marka kisiligi, iiriin, paketleme agisindan oldukg¢a benzerlik gosteren markalardir.*!

10 Aver, S. (2007). Isletmelerin Uluslararasilasmas: ve Kiiresel Markalagsma: Dyo Uygulamast.
Yaymlanmamis Yiiksek Lisans Tezi, Dokuz Eyliil Universitesi, {zmir, s.53-57.

11 Karatas, A.(2014). Tiiketicilerin Kiiresel Markalara Yo6nelik Tutumlarini ve Kiiresel Marka Tercihlerini
Etkileyen Faktorler. Yaymlanmamis Yiiksek Lisans Tezi, Sakarya Universitesi, Sakarya, s.11
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2.2.2. Kiiresel Marka Gelistirme

Kiiresel marka gelistirmek her zaman yerinde bir amag¢ olmayabilir. Kiiresel marka
yaratmaya calisan yoneticiler ilk once boyle bir ¢alismanin isletme ve hedef pazarlarla
uyusmasina bakmalilardir. Yoneticiler tarafsiz olarak ekonomik degerlerin gerceklesip
gerceklesmedigini belirlemelidirler. Ikincisi, basarili bir kiiresel marka yaratmanin
zorlugunun farkinda olmalar1 gerekmektedir. Son olarak da, yoneticiler, markalarinin
her pazarda uygulamaya konamayacagini bilmeli ve bu durum i¢in hazirlikli ve her an
tetikte olmalidirlar.t!2

Markalagma siirecindeki uluslararasi isletmeler; isletmenin kendi 6zelliklerine,
pazar ve sektdr yapisina bagl stratejiler gelistirerek basarili olabilirler. Isletme bu
stratejiyi ¢esitlendirerek, uyumlu ve koordineli bir sekilde calismasimi saglayarak,
rekabet avantaji elde ederler. Bu rekabet avantajinin siirekliliginin saglanmasi c¢ok
onemlidir. Kiiresel markalagsma isteyen isletmelerin bu stratejiler tizerinde yogun olarak
calismasi gerekmektedir. '3

Kiiresel marka gelistiren bir isletmenin dikkat etmesi ve 6nemle {izerinde durmasi

gereken belli basl hususlar vardir. Bu hususlar sunlardir:

Kiiresel Odakli Distiinmek

Kiiresel rekabette isletmeler fiyat, performans, 6zellikler, imaj gibi temellerin
saglam olmasma dikkat ederken bir yandan da markalarinin kiireselligini nasil
yonetmeleri gerektigini de Ogrenmeliler. Basarili isletmeler markalarii kiiresel
semboller olarak yonetirler. Ancak diinyanin dort bir yanindaki tiiketiciler, ¢ok biiyiik
kiiresel 1sletmelere karsi bir Onyarg: gelistirebilmektedirler.

Kiiresel markalarin bu noktada yapmas1 gereken, kendileri hakkinda bu 6nyargiy:
kirabilmek ve bu siiregte tiiketicilerin algilarini etkilemektir. Kiiresel kiiltiiriin hizla

degisimi de isletmeler oniinde bir engeldir. Tiiketicilerin kiiresel markalar hakkindaki

112 Avey, S. (2007). age.s.59
113 Corukoglu, B. (2006). age. s.104.
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anlayislarina medya aracglar1 ve internetten yayilan tartigmalar yon vermektedir. Sirketler

bu degisen kiiltiire ayak uydurmali ve hi¢ durmadan takip etmelidir.

Inanilacak Mitler Kurmak

Tiiketiciler isletmenin kimligiyle ve ilgili efsaneler duymak istemektedirler.
Markalarin gercek diinyayr yansitmayan fikirlerden gok, giincel degerlerle iliski kurup,
kendini gergek diinya ile iliskilendirilmesi gerekir. Inanilamayacak kadar u¢ noktada

olan mitler ise markayi1 zedeler.

Kiiresellik karsitlarina Miisteri Gibi Davranmak

Bircok kiiresel sirket, kendini sevmeyen tiiketicilere nasil davranacagina emin
olamamaktadir. Naomi Klein’nin ‘No Logo’ kitabinda bahsedildigi iizere her on kisiden
birinin imkani olsa kiiresel markay1 almayacagini belirtmistir. Bu bilyiik bir rakamdir ve
aslinda biiyiik bir potansiyel pazar demektir. Isletmelerin ¢ogunun bu potansiyele
ihtiyac1 oldugundan bu gruplarin giivenleri kazanilmalidir. Isletmeler sosyal aktivitelere
yatirim yaparak ve sosyal sorumluluklarini yerine getirerek bu potansiyeli lehlerine

cevirebilirler.

Sosyal Sorumlulugu Girisimcilige Cevirmek

Sosyal sorumluluk kampanyalari halkla iliskilerin bir seklidir. Hem topluma hem
de isletmeye fayda saglayan sosyal sorumluluk projeleri gergeklestirmek gerekmektedir.
Onyargil olan tiiketiciler i¢in isletmenin sosyal sorumlulugu kendi faydasina m1 yoksa
toplum refah1 i¢in mi yaptigimin sorgulanmasi miimkiindiir. Arastirmalar, genel
tilketicinin faydasi i¢in kendinden fedakarlik yapan giiclii insanlara giivenildigini

gostermistir, ayn1 durum isletmeler i¢in de gecerlidir.
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Kiiresel Rakiplerden Farklilasmak

Kiiresel rakiplerden farklilagmak kiiresel bir markanin satiglarini artirmasi igin
yapmasi gereken en Onemli etmenlerden biridir. Bir marka, Uriinii gelistiren oncl
markadan olumlu dersler ¢ikararak farklilasabilir ve bdylece oncli markanin rakipleri
onun Oniine gecebilmektedir. Bu sayede farklilasan kiiresel marka, piyasadaki yerini

giiclendirmis olur.

Kaynak Ulke Imajim1 Kullanmak

Markanin vaatleriyle ve tiiketiciye sundugu degerlerle ait oldugu iilkenin imaj1
arasinda paralellik bulunmaktadir. Kiiresellik, mense iilke imajina gore daha biiyiik bir
kalite garantisi olmasma ragmen tiiketiciler hala uzmanligi olan iilkelerden g¢ikmis
{iriinleri almay tercih etmektedir. Almanya arabada, Italya giyimde, Fransa kozmetikte,
Isvigre ¢ikolatada, Japonya teknolojide tercih edilen kaynak iilkelerdir.

Kaynak tilke imaji, tiikketicilerin satin alma kararlarin1 da her zaman olumlu yonde
etkilemez. Kimi zaman mense {ilkelerin politik kararlari, o iilkeye ait kiiresel markalarin

satiglarina ve imajlarina yansimaktadir.

Kiltiirti Kullanmak ve Sosyo-Kiiltiirel Degisimi Yakalamak

Faaliyet gosterilen veya girilecek pazarlardaki kiiltiirleri ¢ok iyi anlamak
tiiketicilerin tercihlerinin nasil olacagini anlama konusunda faydalidir. Diinyada etnik
miizik, yoga sanatsal filmler gibi tiiketicilerin yerel kaynakli otantik gordigi ilgi
alanlarinin arttig1 bir donemdeyiz. Bu baglamda kiiresel piyasaya cikista markalar
Tiirkiye egzotikligini ve giiclinii kullanarak bir avantaj yaratabilir. Kiiltlirdeki
degisimleri, degisen fikirleri, yasam bi¢imlerini gérmek ve bu degisim noktalarina

konumlanmak ¢ok énemlidir.*4

114 Sevil, B. (2006). age s.109-113.
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2.2.3. Kiiresel Markalasma Cabasinin Nedenleri

Piyasalarda bazen kiiresellesme konusu diger isletmelerle rekabet etmek i¢in en
onemli gereklilik olarak goriilmektedir. Tiiketicisi kiiresel olan bir¢ok isletme igin
kiiresel iletisim ag1 bir 6n sart olarak karsimiza ¢ikmaktadir. En biiylik hedef miisteri
kitlesine hizmet vermek isteyen isletmelerin diinyanin dort bir yaninda ofisler kurmaya
ya da diger isletmelerle kiiresel amaclar i¢in anlagmalar yapmalari gerekmektedir.
Basarili markalar elinden geldigince ¢ok sayida pazarda yer alamaz ise, isletmelerinin
karliliklar1 da bir o kadar az olacaktir.!*®

Kiiresel markalar, faaliyette bulunduklari iilkede, bircok yapisal ve Kkiiltiirel
faktorden etkilenmektedirler. Kiiresel isletmelerin son zamanlarda kazanglarinin hizl
biliylimesi incelendiginde, 1980°li yillarin ortalarinda gelisen bir fikre kadar geri
gidilebilir. Bu fikre gore basarili igletmeler, iirlin iretmeden 6nce marka yaratmalidirlar.
Teknolojik gelismeler, mobilizasyon ve iletisimin artmasiyla iiriin yasam egrileri
kisalmistir ve isletmelerin bu sebeple yeni iiriinlere siirekli yatirrm yaptigi ve yeni
triinleri gelistirmek i¢in ¢alistig1 ortaya konmustur. Zira teknoloji sebebiyle bir iiriin
stireklilik arz edememektedir, her zaman daha yiiksek teknoloji sahibi {iriinler
iretilmektedir. Bu sayede isletmeler yerel piyasanin yani sira kiiresel piyasaya da
acilabilmisglerdir. Kiiresel pazarlarda markali {irtinler diger iiriinlere kiyasla daha fazla
tercih edildigi i¢in, markalarin kiiresellesmesi 6nem arz etmektedir.

Isletmeleri kiiresel bir marka olma konusunda motive eden ii¢ biiyiik etken vardir.

Bunlar; Pazar, rekabet ve tiiketicilerdir.

2.2.3.1. Pazar

Teknoloji ve iletisimin hizli degisimi piyasadaki {irlinlerin de hizlica tiiketimini
beraberinde getirmistir. Bu bakimdan markali olarak yurtdisi piyasalara ¢ikma,

isletmelere biiyiik karlar saglamigtir. Yerel pazarlarin dar olmasi markalarin kiiresel

115 Avey, S. (2007). age.s.62.
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piyasalara acgilmasi saglamis ve daha genis bir tiiketici portfoyiine hizmete olanak
saglamistir. Kiiresellesme sonucu ortaya ¢ikan benzer tiiketici davraniglart markalarin
kiiresel pazarlarda basarili olmalarin1 saglamistir. Ote yandan iilkeler arasi ticareti
gelistirici nitelikteki anlagsmalar ve iilkeler arasinda sinirlarin kalkmasi, markalarin rahat
mobilize olmalarin1 saglamis ve maliyetlerini azaltmistir. Ayrica gelismekte olan
tilkelerin kiiresel markalar1 kendi iilkelerine ¢cekmek iizere yaptiklari tesviklerde hem
kiiresel isletmeciligi hem de kiiresel markalasmanin gelisiminde pozitif rol

oynamaktadir.

2.2.3.2. Rekabet

Rekabetin kiiresellesmesinde iki konu etkili olmustur. Birincisi, pazara giris
engellerinin  kalkmasi, ikincisi ve daha Onemlisi ise, psikolojik etkenlerdir.
Kiiresellesmenin esasen tiim alanlarda yiikseldigi 1990’11 yillarda kiiresellesme etkisi ile
isletmeler yonetim ve pazarlama anlayislarinda degisikliklere gitmislerdir. Ekonomik
anlamda simirlarin kalkmasiyla degisen rakip profiline karsi ayakta kalmak i¢in esnek ve
yenilikgi stratejiler gelistirmeye baslamiglardir.

Rekabet siirecinde isletmeler farkli alternatifler {izerinde durmus; bazi isletmeler
birlesme ile giiclerini artirirken, bazi diger isletmeler ise markalama ya da farklilagsma
yoluna giderek rakiplerine fark atmayi denemislerdir. Sonugta kiiresellesme ile yerel
piyasanin kurallar1 degismistir ve bu piyasalarda basarili olan isletmeler kiiresel
pazarlarda faaliyetlerine devam ederek, yeni rekabet ortamina baslamislardir. Bu
donemde Ozellikle markasi olan bagsarili isletmelerin satin alinarak piyasaya girigleri

dikkat ¢cekmektedir.

2.2.3.3. Tuketiciler

Tiiketiciler son zamanlarda bireysellesme egilimi igerisindedir. Bu nedenle
tiiketiciler digerlerinden farkli olma pesindedir. Bu noktada farklilasmis iiriinler

tiikketicilerin dikkatini daha c¢ok c¢ekmektedir. Kiiresel markalamada tipki kiiresel
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isletmelerde de oldugu gibi faaliyette bulunacag iilkenin kiiltiiriinii, yagam tarzin1 ve
beklentilerini ¢ok iyi analiz etmesi gerekmektedir. Tiiketici ihtiyaclari genel olarak
birbirine benzese de, kiiresel markalama yapacak olan bir isletmenin, markanin kisiligini
ve degerini en iyi yansitacak sekilde pazara girmesi ve bu kisilik ile degerin, faaliyet
gosterilecek tilke halkinin kiiltiiriine ters diismemesine dikkat etmelidir.

Farkli kiiltiirlerde faaliyet gostermek, isletmelerin iiriin bilgilerinin farkli
anlasilmasina, reklam mesajlarinin  yanlis yorumlanmasina, tiketim ve hayat
aligkanliklarinin farkli olmasina yol agabilmektedir. Marka esasen, tiiketici ile iirlin
arasinda olusan duygusal bir bag olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Kiiresel marka olacak bir
isletmenin tiim alt unsurlarinda markanin kiiltiirinii benimseyerek disa yansitmasi ve
marka ile tiiketici arasindaki iliskiyi kontrol etmesi gereklidir.

Kiiresel markalama yapilirken géz oniinde tutulmasi gereken diger bir husus da,
markanin hangi kiiltiiriin izlerini tasidigidir. Kiiresel markalamay1 saglayan kisilerin bu
kiiltiir izlerini tiiketiciden saklamasi miimkiin degildir. Basarili bir kiiresel marka kendi
ilkelerinin imajlariyla gelir ve bu imaj sayesinde popiiler olarak kiiresel ¢apta kabul
edilebilir. Yani markalar ait olduklar iilkenin imajiyla tiiketici nezdinde yer sahibi

olurlar.11®

2.2.4. Kiiresel Markanin ve Kiiresel Uriiniin Ozellikleri

Kiiresel iirtinler genellikle genis bir cografik alana yonelik ve tiiketiciler tarafindan
kiiresel olarak tanimlanabilen yani tiim diinyada satildig1 bilinen veya tahmin edilen ve
ayrica tim diinyada tek tip bir konumlamanin gerceklestirildigi {irlinler olarak
belirtilmektedir. Kiiresel iirlin ve markalar tim diinyadaki pazarlar i¢in standart bir
tirlinlin gelistirilmesiyle olusmaktadir. Bu durumda {iriiniin standart olmasi bakimindan
ortak bir unsura sahip olan kiiresellesme ve standardizasyonun bir arada diisiiniilmesi ve
fakat bunun yaninda aralarindaki farkin da ortaya konmasi1 gerekmektedir. Her ne kadar

her iki segenekte de isletmenin hedef pazarlara sokacagi tek bir standart iirlin ve marka

118 Corukoglu, B. (2006). age. s.70-75.
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s6z konusu olsa da, kiiresel iiriin ve markalarin gelistirilmesinde standardizasyon
stratejisinde hedef olarak alinan tiim pazardaki farkli yapiya sahip pazarlarin ve
tiikketicilerin ozelliklerine en fazla uyacak, ortak ozellikler tasiyan bir tek iiriiniin
gelistirilmesi  gerekmektedir. Daha bagka bir ifadeyle, bu strateji tlim diinyada
pazarlanan iirlinlerden ortak tercihlere uyacak sekilde, alinabildigi kadar farkli 6zelligin
alinarak kiiresel bir iiriin tasariminin gelistirilmesidir.!’

Tiketiciler nezdinde kiiresel bir iiriinlin ve onun markasinin ii¢ boyutu vardir. Bu
lic boyut; kalite isareti boyutu, kiiresel mit boyutu ve sosyal sorumluluk boyutudur.

Tiiketicilere gore kiiresel tirtinlerin 6zellikleri bunlardan ibarettir.

Kalite Isareti Boyutu

Kiiresel markalarin daha yiiksek kaliteyle garanti sunmasi, tiiketiciler tarafindan
bu markalarin daha pahali olmalarin1 hakli ¢ikaran bir unsur olarak goriilmekte ve
algilanmaktadir. Tiiketiciler, kiiresel markalarin daha hizli olarak yeni iiriinler ve yeni
teknolojiler yaratabildiklerini, bu hizli yaraticiligin onlara rekabet avantaji sagladigini
diisiinmektedirler. Bu nedenle de kiiresel markalar, kendini yenileyen, 6zgiin yapilar

olarak algilanmaktadirlar.

Kiiresel Mit Bovyutu:

Mit; bir toplumda kiiltiiriin paylasilan duygularimi ve ideallerini betimleyen,
sembolik etmenleri barindiran hikdyelerdir. Uluslararasi isletmeler yalnizca en degerli
iriinleri satmak i¢in degil, ayn1 zamanda kiiresel olarak kiiltiirel mitler tasimak icin de
rekabet etmelidirler. Ciinkii tliketicilerin goziinde kiiresel markalar, kiiltiirel fikirlerin
sembolleridir. Markalar1, kendileriyle ayn1 goriisii paylasacaklar kisilerle, imaja dayali
kiiresel bir kimlik olusturmak icin kullanirlar. Kiiresel markalar, insanlara daha biiylik

bir seyin parcasi olduklarini yani diinyanin bir parcasi olduklarini hissettirir. Mitler

17 Alper Ozer. “Kiiresel iiriinler ve markalar”
http://80.251.40.59/politics.ankara.edu.tr/ozer/Makalelerim/Kuresel_urunler_ve_Markalar.pdf (erisim
tarihi 15 Ekim 2016). s.6.
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sadece liks markalar tarafindan degil, hemen hemen her kiiresel markali isletme
tarafindan olusturulmaktadir. Sirketlerin genelde kendi gec¢mislerinin pargasi olan
efsaneleri ve mitleri de vardir. Tim gergek markalarin bir Oykiisii, ise nasil
basladiklarina dair birer efsaneleri vardir. Bir markanin mirasim1i korumak ve onu

genisletmek, calisanlar ve tiiketicilere motivasyon saglar.

Sosyal Sorumluluk Boyutu

Tiiketiciler kiiresel markalarin sosyal refaha yonelik yaptigi olagan disi olumlu ve
olumsuz etkilerinin farkindadirlar. Tiiketiciler yerel olan sirketlerden iklim degisikligi ve
yasam kosullart ¢ok diisikk toplumlar hakkinda herhangi bir sey yapmalarini
beklememekte iken, dev kiiresel isletmelerden g¢evre, halk sagligi ve ¢alisan haklarina
duyarlilik gibi sosyal sorumluluk gerektirecek davranis ve politikalar beklemektedirler.

Bu ii¢ kiiresel marka boyutu birlikte, diinyadaki marka tercihlerinin %64 {inii

aciklamaktadir.®

2.2.5. Kiiresel Markalar1 Etkileyen Dis Cevre Faktorleri

2.2.5.1. Ekonomik Cevre

Ikinci Diinya Savasi bitiminden bu yana 6zellikle ekonomide ¢ok fazla degisiklik
yasanmis ve ekonomik anlamda biitiinlesme ile kiiresellesme olgusu baslamistir. Bu
zamana kadar yerel olarak faaliyet gosteren isletmeler, ekonomik c¢evrenin
genislemesiyle ve uluslararas1 anlasma ve diizenlemelerin artmasiyla yerelden kiiresele
dogru bir biiyiime gergeklestirmislerdir.

Ekonomik anlamda kiiresellesme Ozellikle son 20 yildir kendisini her alanda

hissettirmektedir. Sermayenin iilkeler arasinda yer degistirmesi, iiretimde teknolojik

118 Sevil, B. (2006). age. s.106-108.
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altyapmin giiclenmesi ve emegin bu nedenle azalmasi, elektronik ortamda ticaretin
dogmas1 sayesinde ekonomi kiiresellesmeden oldukea etkilenmis durumdadar. 11°
Kiiresellesmenin ekonomik hayatta yasattigi degisimlerle birlikte, isletmelerin
kiiresel pazarlardaki isletme faaliyetlerinde basarili olmalarmin formiilii s6z konusu
kiiresel pazarlara uyum saglayabilmesi ile miimkiin olmaktadir. Bu uyumu yakalamada
basarili olma konusunda genellikle deneyimsiz isletmeler hayal kiriklig1 yasamaktadir.
Bir isletmenin kendi kontrolii disinda gelisen makro ¢evresi, isletmenin kiiresel
pazarda basarisin1 6nemli Olciide etkilemektedir. Durum boyle olunca, isletmenin de
sahip oldugu kiiresel markalari bu ¢evreden dogrudan etkilenmektedir. Bahsi gegen
makro ¢evrenin en dnemli unsuru ise ekonomik ¢evre olarak karsimiza ¢ikmaktadir.
Ekonomik ¢evrenin kiiresel markalari ve dolayisiyla isletmeleri etkileme konusu
girilecek pazara gore degisiklik gostermektedir. Bu nedenle ekonomik cevre analizini
yaparken isletmelerin hangi pazarda yer alinmasi isteniyorsa, o pazara yonelik ¢alisma
yapmasi gerekmektedir. Diinyanin biitiinlinde faaliyet gosteren kiiresel markalar ise
tilkeleri ekonomik anlamda ayr1 ayr1 siniflandirarak her bir kategori i¢in farkli politikalar
gelistirmesi gerekmektedir.
Ekonomik cevre analizi yapmak tizere llkelerin Gayri Safi Milli Hasilalarina

(GSMH) siniflandirmasi su sekildedir:

° Diisiik Gelir Grubundaki Ulkeler

. Orta Diisiik gelir Grubundaki Ulkeler
. Ust Orta Gelir Grubundaki Ulkeler

. Ust Gelir Grubundaki Ulkeler

Ayrica llkelerin ekonomik gelismislik diizeyi i¢in de smiflandirma s6z

konusudur:

. Az Gelismis Ulkeler

119 Warren J. Keegan ve Mark C. Green, Kiiresel Pazarlama, ¢ev. Rezan Tatlidil, Pearson education,
New Jersey, 2015 s.36.
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. Gelismekte Olan Ulkeler
. Orta Gelismis Ulkeler
. Gelismis Ulkeler

Kiiresel markanin faaliyet gosterecegi bir iilkenin ekonomik c¢evresi, burada
yapilacak yatirm agisindan olduk¢a Onemlidir. Bu nedenle yukarida siralanan
gruplandirma gergevesinde hazirlanan kiiresel pazar raporlar: diinyada faaliyet gosteren
saygin kuruluglar tarafindan yapilmaktadir. Bir pazarda yatinm yapma karari alan
isletmeler ise bu raporlar sayesinde o ekonomiler hakkinda bilgi edinebilmekte ve
gelecekte olusmasi beklenen potansiyeller riskler isletmeler tarafindan 6grenilmelidir.

Bu noktada kiiresel anlamda birka¢ pazara girmeye niyeti olan isletmeler, s6z
konusu tilkenin milli geliri, kisi basina diisen milli geliri, yasam kalitesi, tlilkenin
yOnetimi, sosyal yasam ve dini inanislar gibi faktorleri ele almak durumundadirlar. Tiim
bu kriterlerde ekonominin rolii biiyiiktiir. Ornegin gelismis iilkelerde kadinin ekonomik
hayata katilim orani diger lilkelere nazaran oldukga yiiksektir. Hal boyleyken, bu pazara
giren bir isletmenin hedef tiiketici kitlesi daha biiyiik olacaktir. Buna karsilik az gelismis
ilkelerde ekonomik sikintilardan kaynakli olarak emeklilik sonrasinda ge¢im saglamak
sikintilt bir durumdur. Bu dogrultuda olan bir pazarda yatirnm yapmak icin bu kriterler

g6z dniine alinmalidir.*?°
2.2.5.2. Siyasi ve Hukuki Cevre

Isletme faaliyetlerinin ulusal sinirlar disina ¢ikarak kiiresel boyutlar kazanmaya
baslamasiyla, kiiresel pazarlarin cevreleri de Onem arz etmeye baslamistir. Bu
cevrelerden bir digeri ise siyasi ve hukuki ¢evredir. Isletmelerin faaliyet gosterdikleri dig
iilkelerdeki siyasi ortam ve hukuki cerceve, o isletmelerin kontrolii disinda olan bir

cevredir.

120 Altinbagak,l., Akyol, A. ve Alkibay, S. age. s.55-77.
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Kiiresel isletmenin ve onun kiiresel ¢apta faaliyet gdsteren markalarimin ilgili
ilkelerdeki yasal diizenleme ve siyasi ortamin farkindaligi i¢in, isletmece iizerinde

durmasi gereken konular vardir. Bunlar;

J Sistem igerisindeki siyasal partiler

J Ulkenin ydnetim sekli

o Is diinyas: ile hiikiimet iliskileri

. Ulkede hiikiim siiren politik ideoloji ve felsefeler

Kiiresellesme amaci tastyan isletme ve onun markalar igin, faaliyet gdsterilecek
tilkede bu sayilan maddelerin bilinmesi ¢ok 6nemlidir. Zira o iilkede patlak verecek bir
siyasal istikrarsizlik veya yasal ¢ercevede yapilacak bir degisiklik s6z konusu isletmeyi
etkileyebilir ve bu iilkede yapilan yatirim tamamen zarara donebilir. Bu nedenle
isletmeler yatirim yerine karar verirken diger dis faktdrler gibi hukuki ve siyasal g¢evreyi
de iyi analiz etmelidirler. Isletmeler ve markalar ayakta kalabilmek adina politik cevreyi
ve bu c¢evreden kaynaklanacak politik riskleri de en iyi sekilde analiz etmelidirler. Bu
riskler; fiyatlandirmadaki, politik kararlarda, tiiketici begenisinde, gelir, gider ve
teknolojik degisimlerde ya da ekonomide herhangi bir degisiklik olmasa bile dogal
tehlikelerden kaynaklanan riskler olabilir. Bunlarin disinda enflasyon, savas, issizlik,
depremler, banka soygunu gibi 6zel riskler de olabilecektir.?

Kiiresel markalarin faaliyet gosterecegi llkelerde siyasi ve hukuksal c¢evre

nedeniyle karsilagabilecegi belli bash sorunlar ve konular vardir. Bunlar;

o Fikri miilkiyet: Patent, ticari marka, telif haklari. Fikri miilkiyetin
koruyucusu devlettir. Bu nedenle kiiresel alanda faaliyet gosteren markalar tim
bu iilkelerde buluslarin1 veya marka isimlerini tescille koruma altina almak

durumundadirlar.

121 Altinbagak,l., Akyol, A. ve Alkibay, S. age. s.165-171.
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. Antitrost:  kiiresel markalarin neden oldugu baski nedeniyle
iilkelerde son zamanlarda karsilikli anlagsmaya dayali olarak fiyat belirleme
durumu s6z konusudur. Bu nedenle rekabet geregi antitrost uygulamalarindan
kaynakli olarak isletmelere agilan dava sayisi oldukca fazladir.

J Lisanslama ve ticari sirlar: patent, marka, ticari sir gibi duran
varliklarin bagka isletmeler tarafindan kullanilmasina belirli kosullarda izin
verildigine dair yapilan sozlesmelerdir. Bu sozlesmelerde hiikiimet kisitlamalari
s0z konusu degildir. Bu nedenle bu tarz sdzlesmeler imzalayan igletmeler, yasal
siirliliklara dikkat etmek durumundadir.

o Riisvet, yolsuzluk ve etik sorunlar: yurtdisinda faaliyet gosteren
isletmelerin basia gelebilecek sorunlardir. Ornegin ABD’de “Yabanci iilkelerde
yolsuzluk ve riigveti onleme yasasi” mevcuttur. Bu sayede yasal yollarla bu

sorunlara ¢6ziim bulunmaktadir.'??

2.2.5.3 Sosyal ve Kiiltiirel Cevre

Pazarlama kararlarin1 etkileyen baslica sosyo-kiiltiirel 6zellikler, inanglar ve
degerler, alt kiiltlirler, egitim diizeyleri, gelenek ve gorenekler, yasam tarzlari olarak
siralanabilir. Zamanla kiiltiirel degerlerde de degisiklikler yasanmaktadir. Kiiresel ¢apta
faaliyet gosterme amaci giiden bir igletme ve onun markasi bu kosullar1 dikkate almak
durumundadir.

Sosyal ve kiiltiirel ¢evrede olan degisimler, teknolojik, ekonomik ve siyasal ¢evre
kadar hizli olmasa da isletme faaliyetlerini ciddi bicimde etkilemektedir. Bu alanda
meydana gelen akimlarin dikkatle izlenmesi, firsat ve tehditlere uygun stratejiler
olusturulmasi, kiiresel marka yoneticisinin ciddi bir sekilde lizerinde durmasi gereken
konular arasindadir.'?

Sosyal ve kiiltiirel ¢evre, kiiresel alanda yatirim yapan igletmelerin diger ¢evrelere

kiyasla en az 6nem verilenidir. Ancak kiiresel markalarin basarisizliklar incelendiginde

122 Warren J. Keegan ve Mark C. Green, age. s.142-149.
123 Aver, S. (2007). age.s.75.



67

de kiiltiirel ¢evreden kaynakli olarak basarisizliklar hafife alinmayacak kadar ¢oktur. Bu
nedenle isletmelerin en az diger cevreler kadar, faaliyet gostermeyi diisiindiikleri
ilkelerdeki sosyal ve kiiltiirel ¢cevre yapisina da hakim olmalidir.

Bir insan grubunu diger insan grubundan ayiran diisiinceler biitiinii olarak
tanimlanan kiiltiir, faaliyet gosterilen iilkede tiiketicileri en ¢ok etkileyecek etmenlerden
biri oldugu igin, kiiltiirel farkliliklar bu anlamda igletmeler tarafindan bilgi edinilmesi
gereken bir olgudur. Her ne kadar kiiresel markalagsma artsa da ve faaliyet gosterilen tiim
iilkelerde iirlinlerini piyasaya ¢ikarsa da, tiiketiciler arasindaki kiiltiirel farkliliklardan
kaynakli olarak her tiiketicinin kiiresel pazarda ayni sekilde davranmasi beklenemez. Bu
sekilde farkliliklardan dogacak sosyal ve kiiltiirel farkliliklar yalnizca tiiketici nezdinde
degil; aym zamanda tedarik¢ilerde, dagitim kanallarinda ve calisanlarda da
yasanmaktadir.

Sosyal ve Kkiiltiirel ¢evre yalnizca iilkeden tilkeye degisiklik gosteren bir ¢evre
yapisi degildir. Bu ¢evre yapisi iilke icerisinde de degisiklik gdstermektedir. Bolgeden
bolgeye konusulan dildeki farkliliktan, 6rf ve adetlere kadar farkliliklar ayni toplum
icerisinde de var olan bir olgudur. Durum bdyle olunca gerek domestik yatirimlarda
gerekse kiiresel yatirimlarda isletmeler bu sosyal ve kiiltiirel farkliliklar1 géz oniine
alarak ve dogru aragtirarak yatirim yapmalidir. Kiiresel yatirimlarda isletmelerin kiiltiir
konusunda en ¢ok kendi mense iilkelerindeki sosyal ve kiiltiirel faaliyetleri 6l¢iit alarak
degerlendirdikleri ve bu nedenle hataya diistiikleri goriilmektedir. Bu tiir sosyal ve
kiiltiirel hatalar1 6nlemede veya en aza indirmede mense iilke ve faaliyet gosterilen
tilkenin sosyal ve kiiltiirel 6zellikleri ¢ok net ortaya konmalidir. Problem ¢ozmede
mense llkenin kriterleri yerine faaliyet gosterilen iilke 6zelliklerine gore degerlendirme
yapilmalidir.12*

Isletmeler, sosyal ve kiiltiirel cevre agisindan faaliyet gosterdikleri iilkelerin 6rf ve
adetlerinde, dil ve iletisimlerinde, dini yasayislarinda, beslenme aligkanliklarinda,
cografi farkliliklarinda, estetik anlayislarinda, tutum ve degerlerinde ¢ok fazla bilgi

sahibi olmalidirlar. Her ne kadar kiiresel Olcekte tiiketiciler tarafindan kabul goérecek

124 Altinbagak,l., Akyol, A. ve Alkibay, S. age.s.123-125.
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tiriinler de {iretilse yatirim yapilan bolgeden bolgeye gore so6z konusu iiriine yaklagim,

kiiltiirel farkliliklar nedeniyle bagka olacaktir.!?®
2.2.5.4 Teknoloji

Teknoloji, insan yasamina bir¢ok olumlu ve gerekli yenilikler saglarken bir
yandan da insan hayatin1 tehlikeye sokacak kotiiliikkleri de beraberinde getirmistir.
Hastaliklarin caresi de teknoloji sayesinde bulunmusg; 6liimler getiren savas silahlar1 da
ayn1 sekilde teknolojinin {iriinii olmustur. Durum bdyle iken, teknolojinin kisi hayatinda

yadsinamaz etkisi gibi, teknoloji isletmeleri de etkileyen bir faktor olarak karsimiza

cikmaktadir.

Kotler’e gore teknoloji, yaratici tahrip bir i¢in bir kuvvettir. Her yeni ¢ikan ve icat
edilen teknoloji {iriinii, kendi yerine kullanilan bir dnceki teknolojiyi gereksiz kilmistir.
Teknolojinin bu durmaz duraksamaz akist da dogal olarak isletmelerin faaliyetlerini
etkileyen ve isletmelerin kontrol etmesinin miimkiin olmadig1 bir ¢evreyi meydana
getirmistir.1%°

Teknolojik gelismeler sayesinde iiretilen iirlinlerde yasanan gelisime ek olarak
pazarlarda da gelisim s6z konusudur. Teknoloji sayesinde ulasim kolaylasmis ve
pazarlama ag1 genislemistir. Ayrica elektronik ortamda da yaratilan bir pazar vardir ve
buradaki en temel oyuncu teknolojinin gelisimidir. Teknolojinin gelisimi maliyetleri
diisiirmekte ve tlkeler arasi insan mobilizasyonunda olumlu etki etmektedir. Bu sayede
insanlar tilkeler aras1 yer degistirmekte ve kisisel zevkler ve tiiketici davraniglart da bu
sayede birbirine benzerlik gostermeye baslamistir. Bir lilkede faaliyet gdsteren kiiresel
zincir bir markanin, diinyanin bagka bir tarafinda da faaliyet gostermesi ¢ok olagan
kabul edilmektedir.

Uretimi bash basina etkileyen teknolojinin, kiiresel pazar1 en ¢ok etkiledigi nokta

ise internettir. Internet sayesinde diinya ¢apinda iilkeler arasi sinirlar kalkmis ve her an

125\Warren J. Keegan ve Mark C. Green, age. s.121.
126 philip Kotler, Pazarlama Yénetimi, Beta Yayicilik, Istanbul, 2000, s.148-150.
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her yerden insanlar, farkli bir iilkedeki bilgiye ulasabilmektedirler. Bu sayede kiiresel
pazarda iiretilen her iirlinden de tiiketiciler bilgisayar, cep telefonu ve tablet basinda
haberdar olabilmektedirler. Internetin sik ve yaygm kullanimi, beraberinde e-ticareti de
getirmistir. Tiiketiciler bulunduklar1 yerden, internet kanaliyla giivenli ve hizli sekilde
aligveris yapabilmekte, siparislerini bildirebilmektedir. Bu sayede iiriine kolayca ulasan
tiiketici tarafindan ¢ok fazla tercih edilen bir yontem olmustur.

Teknolojinin bu her alanda gelismesine ve gelisiminin devam etmesine bakilacak
olursa, kiiresel markalasma ¢abasinda olan isletmeler, iirctimden satisa ve satis sonrasi
hizmetlere kadar her noktada teknolojiyi takip etmeli ve degisen teknolojiye ayak

uydurmalidir.t?’

2.3 Cimento Sektoriinde Kiiresel Markalasma

Cimento, dogal kalker taslar1 ve kil karisiminin yiiksek sicaklikta 1sitildiktan sonra
ogiitiilmesi ile elde edilen hidrolik bir baglayici malzeme olarak tanimlanir. Hidrolik
baglayici maddeler, su ile reaksiyonu sonucu sert bir kiitle olusturduktan sonra su
icerisinde dagilmayan, sertligini ve mukavemetini muhafaza eden veya artiran baglayici
maddelerdir.'?8

Cimento, Insaat sektdriiniin vazgecilmez bir unsurudur. Insaat sektoriindeki pay:
sayesinde bircok sektorii beraberinde getirmektedir.'?°

Diinyadaki ilk ¢imento fabrikas1 1848 yilinda Ingiltere’de kurulmustur'®°; ancak
ilk Portland ¢imento iiretim ve satisina 1878 yilinda baslanmustir.

Tiirkiye’de ise ¢imento sektorii, 1912 yilinda 20.000 ton/y1l kapasiteli bir firinla

Darica’da iiretime baslamustir.'®

127 Altinbasak,I., Akyol, A. ve Alkibay, S. age.s.273-283.
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2015)

129 Seleuk Ipek ve Gamze Aydin, “Tiirk Cimento Sektoriiniin Gelisimi ve Sektdre Yonelik Ozellestirme
Uygulamalari”, Cimento Isveren Dergisi, May1s 2009, s. 5
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1923-1929 yillar1 arasinda 4 ¢imento fabrikasi, ardindan da 2 ayri fabrika daha
kurulmustur. Bu fabrikalardan bir kismi 1927 yilinda ¢ikarilan Tesvik-i1 Sanayi Kanunu
sayesinde artan yabanci sermaye tarafindan olusturulmustur.*3

Tirkiye’de ¢imento sektoriine yonelik Ozellestirme slireci Haziran 1986’da
baslamistir.13 Cimento sektoriine iliskin dzellestirme siireci ise biitiiniiyle 1989-1999
yillart arast dénemde gergeklesmistir. Daha sonra 9 Ocak 1998 tarihi itibari ile de
ozellestirme siireci tamamlanmistir.*3*

Tiirkiye’de 2016 yili Eyliil ayi itibariyle 54’1 entegre ve 18’1 6gilitme tesisi olmak
tizere 72 ¢imento fabrikasi bulunmaktadir. Cimento, nakliyesi yiiksek fiyathi bir iirlin

oldugu i¢in, ¢imento fabrikalar1 cografi olarak iilkenin her alaninda faaliyet

gostermektedir.
2.3.1 Tiirkiye ve Diinyada Cimento Sektorii

Cimento, hacimli sanayi Urlinii tiirleri arasinda ucuz sekilde temin edilmektedir.
Bu nedenle biiyiik kiiresel ¢imento fabrikalari hem kil ve kalker ocaklar1 yakinlarina;
yani hammaddeye yakin olarak hem de cimento taleplerinin yogun oldugu yorelere
kurulmast iiriiniin mali agidan uygun iiretilmesini saglamaktadir. Ornegin, ¢imentonun
karayolu ile 320 km’den daha uzak pazarlara nakledilmesi halinde maliyeti ytliksek
olmaktadir.3®

Cimentonun lokal bir {iriin olmas1 ve kendi ¢evresine {iriin saglamasi nedeniyle
kiiresel ¢imento tiretimi kapsaminda yalnizca %3 oranindaki {iriin, {ilkeler arasinda

pazarlamaya konu olmaktadir. Kiiresel ¢imento iireticisi iilkeler deniz kiyisinda olan

181 “Cimento Sektér Raporu” Dogu Akdeniz Kalkinma Ajans1  www.dogaka.gov.tr/Planlama-
detay.asp?P=52&Planlama=sektorel-arastirma-raporlari&PD=634&PlanlamaDetay=cimento-sektor-
raporu-2015 (Erisim Mart 2016)

132 Y1ldiz Sey, Tiirkiye Cimento Tarihi, Ankara, Semih Yaymcilik, 2003, s.24.

133 Qeleuk Ipek ve Gamze Aydin, “Tiirk Cimento Sektdriiniin Gelisimi ve Sektore Yonelik Ozellestirme
Uygulamalar1”, s. 7.

13 Tiirkiye Odalar Borsalar Birligi (TOBB) Tiirkiye Cimento ve Cimento Uriinleri Meclisi Sektor
Raporu, s.14.

185 Ahmet Cangiizel Taner “Diinya Cimento Sanayi, Kiiresel Cimento Uretimi Portfoyii, Cimento
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Miihendisleri Odas1 Yayinlari, 2006, s.3.
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tesislerinde fazla olan ¢imento {riinlerini denizyolu ile yurtici pazarlara ve
yakinlarindaki deniz kiyisi olan iilkelere pazarlamak suretiyle bir fiyat istikrar1 da
saglamaktadir. Cok biiyiik kiiresel ¢imento ihracatgis1 iilkeler sayilan Cin, Iran ve
Tirkiye’ye uzakta kalan yerler ile birlikte etrafi karalarla kusatilmis ve denize kiyisi
olmayan iilkelerde yerel ¢imento fiyatlar1 daha yiiksek diizeyde olacaktir. Boylece artan
cimento fiyatlarina paralel olan kiiresel ¢imento iireticileri yiiksek kazang temin
edecektir.

Cimento ticareti kiiresel boyutta olmamakla beraber {ilkelerin ekonomik
biiyiimeleri ve gelismeleri dogrultusunda kiiresel ¢imento tiiketimi diinyada yaygin
olarak ticareti yapilan iriinler gibi aynmi1 yolu izlemektedir. Son yillarda kentlesme ve
sanayilesmenin yogun oldugu siiratle gelisen ekonomilerde kiiresel ¢imento talebi ¢ok
yiiksek diizeyde yiikselmektedir. Ornek vermek gerekirse, kiiresel ¢imento iiretimi
bazinda s6z konusu hizla biiyliyen ekonomiler halen iiretimin %90 paymni
kullanmaktadir. Gelismis zengin iilkelerde ise daha az sayida bina insaati ve kopri
yapimi1 olmasindan dolay1 uzun vadede ¢cimento talebi diisme trendi gostermektedir.136

Diinya siralamasina yiiksek teknolojili yenilik¢i markalar sokabilen iilkelerin
finansman giicii, gelismislik diizeyleri, AR-GE yatirimlar1 ve isgiicii potansiyelleri en {ist
diizeydedir. Ulkemizin de kiiresel ekonomik stratejileri yonetebilen giiglii bir oyuncu
olarak var olmasi, uluslararasi rekabet kapasitesi olan ulusal siirdiiriilebilir markalar
yaratabilmemize ve diinya siralamasinda markalarimizla yer bulabilmemize baglidir. ™’

Ulke genelinde kiiresel gapta var olabilecek marka yaratabilmek icin tiim sanayi
tesislerinde yaratict diisiince, yapabilme bilgisi (know-how) gelistirme, finansman
imkanlar1 saglama gibi faaliyetlerin yiiriitiilmesi gerekmektedir. Markalar ancak bu
imkanlar dahilinde siirdiiriilebilir marka olarak varlik gosterebilirler.

Ozellikle Tiirk cimento sektoriinde siirdiiriilebilir bir marka yaratmak igin

stirdiiriilebilir bir liretim saglanmas1 gerekmektedir. Cimento sektoriinde yesil iiretim ve

13 Ahmet Cangiizel Taner “Diinya Cimento Sanayi, Kiiresel Cimento Uretimi Portfoyii, Cimento
Marketi, Hazir Beton Zenginligi ve Bollugu, Global Cimento Fiyatlar1 Egilimi Perspektifi”, 2006, s.4.
187 Sefik Tiiziin (Mayis 2016). Siirdiiriilebilir Yapic1 Giig: Tiirk Cimento Sanayi, Siirdiiriilebilir Uretim&
Siirdiiriilebilir Markalar. 22-26.
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diisiik karbon ekonomisi siirdiiriilebilir iiretimin olmazsa olmazlaridir. Tiirk ¢imento
sektorli de bu baglamda yesil iiretim ve diisiik karbon tiiketimi konularina 6zen
gostermektedir. Siirdiriilebilir Uiriin, kalite ve marka anlayis1 ile hareket eden Tiirk
¢imento sektorii kaynak verimliligi, diisik karbon ekonomisi ve siirdiiriilebilir
kalkinmada yonetim ve diger sektorlere ¢oziim ortagi olabilmeyi saglayan iiretim ve

uygulamalar1 benimsemektedir. 1%

Toplam 22 adet ¢imento markasinin bulundugu Tiirkiye’de baz1 markalarin birden

cok fabrikasi vardir. Bu markalar, alfabetik olarak soyle siralanmaktadir:

Tablo 1. Tirkiye’de Faaliyet Gosteren Sektér Oyunculart ve Fabrika Sayilart
(2016)

Markalar Fabrika Sayisi
1 |[Adogim (TITAN ortakl) 1
2 | Akgansa (Heilderberg ortakli) 3
3 | As Cimento 1
4 | Askale Cimento 5
5 |Bati Anadolu Grubu 2
6 [Bursa Cimento 1
7 | Cimentas (Cementir) 4
8 [Cimsa 5
9 [ Goltas Cimento 1
10 | Kavgim 1
11 | Kipas KCS Cimento 1
12 | Limak Cimento 7
13 | Medcem 1
14 | Nuh Cimento 1
15 |OYAK Grubu 7
16 | Sanko Grubu 3

138 Sefik Tiiziin, agm, s. 23.
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17

Soénmez Cimento

18

SYCS Cimento

19

Tragim

20

Vicat Grubu

21

Votorantim

22

Yurt¢im

R N )

Kaynak: Tirkiye Cimento Miistahsilleri Birligi (TCMB), 2016.

Yukarida da goriildiigii iizere Tiirkiye’de faaliyet gosteren ¢imento fabrikalarinin

bazilar1 yabanci ortakli iken bir kismi da tamamen yabanci sermayenin islettigi

fabrikalardir.

2.3.2 Cimento Sektoriinde Taninmig Kiiresel Markalar

Kiiresel ¢imento isletmeleri, ait oldugu iilkeler, milyon ton bazinda yillik

kapasiteleri ve s0z konusu isletmelerin ¢imento fabrikalar1 sayilar1 asagidaki tabloda

gosterilmektedir.

Tablo 2. Kiiresel Cimento Markalar1 (yillik iiretim kapasite biiyiikliiklerine gére)

Sira Isletme Ulke
1 LafargeHolcim Isvigre
2 Anhui Conch Cin
3 HeidelbergCement Almanya
4 CNBM Cin
5 Cemex Meksika
6 China Resources Cement Cin
7 Taiwan Cement Tayvan
8 Eurocement Rusya
9 Votorantim Cimentos Brezilya
10 Buzzi Unicem Italya

Kaynak: Global Cement Magazine Dergisi Temmuz-Agustos 2016
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Diinya c¢imento iiretiminde Avrupa iilkeleri ilk siralarda yer almasa da ¢imento
isletmeleri diinyanin en biiylik ireticileri konumundadir. Bu isletmeler ¢ok uluslu
olmakla beraber, diinyanin hemen her noktasinda faaliyet gostermektedirler.

Cimento kullanimi Avrupa’da diisiik oldugu i¢in, diinya siralamasinda ilk siralarda
yer alan fabrikalar farkli iilkelerde yatirima sahiptirler ve buralarda satis yaparlar.
Cimento yerel bir iirlin oldugu icin de yatinmimn en uygun oldugu iilkeler tercih
edilmektedir.

Bu kiiresel isletmelerden Isvicre markasi olan Holcim ve Fransa markast olan
Lafarge ile 2015 yilinda birleserek diinyanin en biiyiik ¢imento markasi olmustur.
Diinya siralamasinda 3. olan Alman Heidelberg ¢imento markas: ile Italyan Italcementi
markalar1 da birlesme karar1 almistir. Birlesmeler nedeniyle bu markalar, faaliyet
gosterdikleri iilkelerde baz1 fabrikalarini satmak durumunda kalmistir. Ornegin Lafarge
grubu, Tirkiye’de faaliyet gosteren son fabrikasini da satarak Tiirkiye pazarindan
cikmistir.

Genellikle Avrupa kokenli olan ve diinyanin en bilinen markalar kiiresel ¢apta ilk
siralarda yer almaktadir. Kiiresel capta en bilinen 10 markanin 3’ Cin markalaridir.
Kapasite ve tiretim bakimindan diinya lideri Anhui Conch ¢imento markasinin yani sira
China National Building Material Company c¢imento, Sinoma ve Jidong g¢imento
markalari tilkenin en biiyiik kapasiteli cimento fabrikalaridir. Cimento tiikketiminde lider
konumda olan Cin’de iiretilen ¢imento ¢ogunlukla i¢ satisa konu olmaktadir. Bu nedenle
de kisi basina diisen c¢imento tiiketimi Cin’de yiiksektir. I¢ satiglar yiiksek olunca da
diinya ihracat¢i lilkeler siralamasinda Cin ti¢giinciidiir. Cimento ihrag eden iilkelerin en
basinda Iran yer almaktadir.

Son 20 yildan beri i¢ pazarlarinda ekonomik durgunluk ve ekonomik kiigiilme ile
yiizlesen diinyanin en biiyiik ¢imento iireticileri, gelismekte olan iilkelerde ¢imento
isletmelerini satin alma egilimindedirler. Cimento {iretim kapasitesi yi1lda 217 milyon ton
ve 149 ¢imento fabrikasi bulunan Isvigre mensei Holcim Markas: simdilerde gelismekte

olan iilkelerden yaklasik %70 oraninda kazang saglamaktadir. Yillik kapasitesi 225
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milyon ton, 166 ¢imento iiretim tesisi olan Fransa kaynakli Lafarge Markasi da gelisen
ekonomilerden biiyiik gelirler temin etmektedir.'%

Kiiresel finansal krizlerin ve ekonomik iflaslarin yasandigi 2008 yilindan beri
bliyiik ¢imento isletmeleri, zengin iilke pazarlarinda ¢cimento satislarinda ciddi zorluklar
cekmektedir. S6z konusu ¢imento devleri gelismekte olan ekonomik pazarlara girdikleri
takdirde, yeni kapasite insa etmek suretiyle c¢imento fiyatlarina degiskenlik
kazandirmaktadir. Boylece, maliyetlerde en biiyiik dilimi olusturan enerji faturalar1 da

her yerde artmaktadir.4°

2.3.3. Cimento Markalar1 I¢in Kiiresel Pazara Giris Stratejileri

Yerel bir isletme, kiiresel bir isletmeye doniistirken birbirlerinden farkli birtakim
asamalardan gegmektedir. Bu asamalar, isletmeden isletmeye farklilik gostermektedir ve
bu asamalara adapte olma siiresi de keza isletmeden isletmeye degisiklik

gostermektedir. 14!

2.3.3.1. Hedef Ulke ve Pazarlarin Belirlenmesi

Kiiresel cevrenin dikkate alinmasiyla bir ¢imento iireticisi dncelikle hedef iilke ve
pazarlarmi belirlemek durumundadir. Bu belirlemeyi yaparken bazi faktorlere dnem

vermelidir:

Pazar Buviikligii ve Gelisme Potansiyeli

Yatirim yapilacak iilke ve pazari biiyiikkse o pazara daha fazla kaynak ayrilmak
durumundadir. Ornegin bu tiir pazarlar, ¢imento kullaniminin daha yaygin oldugu

pazarlardir. Altyap1 ve konut eksikliklerinin giderilmesi icin bu tiir pazarlarda i¢ talep

139 «“world Overview”, Global Cement Report, 11.ed, s.10.

140 Ahmet Cangiizel Taner “Diinya Cimento Sanayi, Kiiresel Cimento Uretimi Portfoyii, Cimento
Marketi, Hazir Beton Zenginligi ve Bollugu, Global Cimento Fiyatlar1 Egilimi Perspektifi”, 2006, s.3.

141 Agikgoz, B. (2009). age.s.5-7.
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fazladir. Buna istinaden, burada yatirnm yapacak fabrikalar bu tiir eksiklikleri iyi

¢Ozlimlemelidir.

Niifusun Cografik Dagilimi

Kilometre basina diigsen kisi sayis1 ne kadar diisiikse o iilkede iirlinlerin satis ve
dagitim1 da o kadar zor olacaktir. Niifusun kalabalik olmasi da her ne kadar ¢imento
ihtiyacin1 artiracak bir etken olsa da, o iilkede satin alma giiclinii diisiiren bir etken

olarak karsimiza ¢ikabilir. Bu nedenle niifusun ihtiyaci iyi belirlenmelidir.

Kanun ve Yonetmelikler

Bazi iilkelerde uygulanmakta olan kanun ve yonetmelikler nedeniyle, buralarda
yatinm yapmak olanaksizdir. Buna ek olarak uygulanan kanunlarin disinda yerel
tireticinin Oncelikli olmasi gibi bir etken s6z konusuysa, ¢imento iireticisinin ilgili

iilkede oncelikle yerel bir isletme ile faaliyette bulunmasi 6nerilmektedir.

Rekabetci Cevre

Yatirim yapilmasi planlanan iilke piyasasinda rekabet yiiksek oldugunda, ¢imento

{ireticisinin bu piyasaya ihracat yoluyla dahil olmasi, ¢ikarlarina daha uygun olacaktir.4?
2.3.3.2. Pazarlara Hangi Yontem ile Girileceginin Belirlenmesi

Bir igletme, iilkesi disindaki pazarlara girebilmek igin 6niindeki iki yoldan birini
secmek durumundadir. Bir isletme, yurtiginde iiretim yaparak kiiresel pazara triiniin
dagitimin1 saglayabilir ya da hedef pazarda iiretim yaparak kiiresellesme saglayabilir.}43

Yurticinde iiretim yaparak kiiresel pazarlara {irlinlinii satan isletmeler, farkl

yollarla ihracat yapmaktadirlar.

142 Altinbasak,I., Akyol, A. ve Alkibay, S. age.s.327-329.
143 Altinbagak,l., Akyol, A. ve Alkibay, S. age. s330-349.
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Thracat yoluyla dis pazarlara girmis olan isletmeler, bir diger asama olarak da bu
tilkelerde satis ve pazarlama birimleri kurmak ya da iirlinlerini pazarlayacak bir bagka

isletmeler bulma yoluna girerler.

2.3.3.3. Isletmenin Kendi Ulkesinde Uretim Yaparak Kiiresel Pazarlara Giris Stratejileri

Isletmeler, iiriinlerini kendi iilkelerinde iireterek dis piyasaya agilabilmektedirler.
Burada o&zellikle ¢imento ireticileri i¢in, hammaddeden enerji kaynaklarina kadar
tilkeden kullanim1 s6z konusudur.

Ihracat yapilan iilkelerde pazarlama birimleri kurmanin iki &nemli avantaji
bulunmaktadir. Ilki, acilacak olan bu birimlerin yerel arz ve talep kosullarina olan
yakinliklar1 ve tecriibeleridir. fhracat yoluyla bir iilkeye giris yapan isletme, artik o
iilkenin satis potansiyelini bilmektedir. Bu sayede orada friinlerini bizzat
pazarlayabilmenin faydasim goérecektir. Ikincisi, ticari iliskilerin ve satislarin artmasi ile

olusacak potansiyel katkidir.

2.2.3.4. Isletmelerin Yurtdis1 Ulkelerde Uretim Yaparak Pazara Giris Stratejileri

Isletmeler ayni zamanda yurtdisinda iiretim tesisleri kurarak burada direkt
satiglarin1  gergeklestirmektedirler. Yurtdisinda bir iilkede ortak iiretime baglamakla
isletmeler kiiresellesme siirecinde etkili bir adim atmis olacaklardir. Boylelikle {iretim
stirecinin bir kism1 s6z konusu isletmenin kendi iilkesinden baska bir iilkeye transfer
edilmis olacaktir. Disaridan ortak olarak liretime baslayan isletme, ekseriyetle teknoloji
ve bilgi transferini de hayata gecirmek durumundadir.

Kiiresellesmenin en 6nemli adimi olan ortak yatirnm safhasinda tecriibe, 6lgek
ekonomisi, igletmenin arz kapasitesi, liretim siirecinin esnekligi yatirnm yapilacak olan
iilkelerdeki yasal diizenlemeler ve tesvikler, rakiplerin hareketleri, bilgiyi ya da
knowhow’1 bagka iilkeye tasima maliyetleri, kiiltiirel ve politik faktorler, yurtdigina

yapilacak yatirimi dogrudan etkilemektedir.
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Yurtdisinda faaliyet gostermek i¢in isletmeler lisans verme yoluna giderek kendi
patent, marka, teknoloji ve knowhow’mi kullandirabilir. Imtiyazli lisans anlagmalari
yaparak yani franchising ile daha genis kapsamli olarak lisansini, marka, tasarim, patent,
teknoloji, ticari sirlarini, bélgesel haklarini kullandirarak tiretime devam edebilir. Bunlar
disinda ise bir isletme ortak girisim (jointventure) yontemini segerek s6z konusu pazara
girebilirler.144

Lisans veya ortak yatirim yapmayan isletmeler disarida dogrudan tiretim yoluyla
faaliyet gosterebilirler. Bu tiir iiretimlerde hammadde ve enerji kaynaklari, faaliyet
gosterilen tlilkeden temin edilmektedir. Bu agidan &zellikle enerji kaynaklarinin ucuz
oldugu iilkelerde tiretim yaparak ilgili tilkenin i¢ piyasasina ve daha baska pazarlara satis
yapan kiiresel ¢imento markalar1 vardir.

Disarida dogrudan iiretim, daha onceden ortak yatirnmlar gerceklestirmis olan
kiiresel ¢okuluslu isletmelerin sartlar olgunlastiginda tercih edebildikleri bir agsamadir.
Bu {iiretim sekli son donemde ¢imento sektoriinde ozellikle kendini gostermektedir.
Biiyiik ve kiiresel ¢cimento isletmeleri, yatirim yaptiklar: iilkede ortakli veya tek olarak
fabrikalar kurmakta ve soz konusu pazarda faaliyet gostermektedirler. Bu safhada
cokuluslu isletme, yurtdisi bir tilkede kendi iiretim tesislerini tamamen kendi kurmakta,
tilkenin kendine 0zgii Ozelliklerine gbre yeni lirlin liretme veya kendi iirlinlerinde
degisiklikler yaparak triinlerin pazarlamasini kendisi yapmaktadirlar.

Kiiresel entegrasyon asamasi, yine yurtdisinda iretimin yapildigi ve ¢okuluslu
isletmelerin kiiresel isletmeye doniistiigli asamadir. Bu asamada yurtdist ve yurtici
faaliyetler birbirine tamamen entegre olmustur. Yurticinde i¢ piyasa kosullarina gore
iretim yapip belirli fiyatta satan c¢imento isletmeleri, ayn1 isim ve varliklariyla
yurtdisinda  belirledikleri  {ilkelerde tesisler ~kurarak aymi {irlinii  {retmeyi

amaclamaktadirlar.

143 Agikgdz, B. (2009). age.s.5-7.
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Bu asamada c¢okuluslu isletmelerin yonetim yapisi, organizasyon yapist, iiretim ve
pazarlama faaliyetleri birlesmekte ve tim diinyadaki faaliyetlerde kiiresel stratejiler

uygulanmaya baslanmaktadir.**®

2.3.4. Kiiresel Pazarlama Karmasi

Pazarlama karmasi, pazarlama faaliyetlerinin sistemli devam ettirilebilmesi
acisindan Onemli bir olgudur ve ¢imento pazarlanmasinda da uygulanmaktadir.
Pazarlama karmasi, hedef pazar veya pazarlar i¢in sunulacak mal ve hizmetlerin neler
olacagini ve bunlara uygulanacak iicretlendirme yontemi, bu mal ve hizmetlerin arz
edilecegi yer, sunulan mal ve hizmetlerin hedef tiiketicilere duyurulma sekli ve bunun
gibi hususlarda g¢imento markalarimin yapmis oldugu tercihler biitiinii olarak
tanimlanabilir.14°

Pazarlamada kisaca 4P olarak adlandirilan pazarlama karmasi esasen {iriin
(product), fiyat (price), dagitim (place), tutundurma (promotion) alt basliklarindan
olugmaktadir. Bu elemanlarin hedef pazarlar dogrultusunda ve siirekli degisen rekabet
kosullar1 geregi dogru konumlanmasi, isletmelerin ¢imento satiglarinin artmasi ve
kiiresel bir marka olma yolunda dogru stratejiler uygulanmasini saglayacaktir.

4P olarak adlandirilan pazarlama karmasi ifadesi lreticiyi baz alan bir ifadedir.
Bunun yaninda tiiketici goziinden pazarlama karmasi ise 4C olarak adlandirilmaktadir.
Bunlar; saglanan fayda (customer solution), miisteriye maliyeti (customer cost), uygun
satis noktasit (convenience) ve iletisim (communication) olarak ifade edilmektedir.
Cimento markalarinin kiiresel capta faaliyet gosterebilmeleri adina ihtiyaglar1 olan 4P

karmasmnin dogru uygulanmasidir.'4’

145 Acikgdz, B. (2009). age.s. 5-7.

146 Kiiciikmadan, E.(2015). Marka, saglik hizmetlerinde markalasma ve marka sadakati. Yayinlanmamis
Yiiksek Lisans Tezi, Beykent Universitesi, Istanbul, s.52.

147 Altinbagak,l., Akyol, A. ve Alkibay, S. age.s.360.
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2.3.4.1. Uriin

Uriin, bir istek ya da ihtiyac1 karsilamak iizere, bir pazara teklif edilen herhangi bir
seydir. Bu iirlinler, fiziki esyalar, servisler, tecriibeler, miilkler, enformasyon ve

organizasyonlar olabilmektedir. 4

Uriin kavramu, tiiketicilere sunulan bir deger demeti olarak diisiiniilmelidir. Zira,
mal ve hizmet toplami geregi, diger ireticilerden farklilasan olumlu yonleri sayesinde
tiiketiciler iiriinleri tercih etmektedirler.'4°

Cimento yasamsal, homojen ve standart bir {irtindiir. Diinyanin neresinde olursa
olsun asag1 yukar1 ayn1 fayday: tliketiciye saglayacak bir {iriindiir. Bu noktada iiretici
isletmenin diger isletmelere goére farklilasarak {iriiniiniin tercih edilmesini saglamasi
gerekmektedir.

Uriin karmasi ise, belirli bir saticinin satmak igin teklif ettgi biitiin iiriinler setidir.
Bir {irtin karmasinin genisligi o isletmede kag¢ farkli {iriin hattinin bulunduguna isaret
etmektedir.*>°

Sundugu {irinde rakiplerinden 6zellikle kiiresel anlamda farklilasabilen iireticiler,
daima bir adim 6nde olacaklardir. Cimento {riiniiniin lizerinde farklilasma yaratabilmek
olduk¢a zordur. Ciinkii c¢imento diinyanin her yerinde aymi sekilde fretilen ve
standartlar1 saglamasi gereken homojen bir iriindiir. Bu nedenle {iriiniin igeriginde

farklilagma yaratmasi oldukga giictiir.

2.3.4.2. Fiyat

Pazarlama karmasinin ikinci bileseni olan fiyatlandirma, geleneksel anlamda
irlinlin mal olusu, pazardaki talebin yogunlugu ve pazarin rekabet kosullar1 esas alinarak

yapilmaktadir. Kiiresel fiyatlandirmada yerel fiyatlandirmadan farkli olarak, c¢evre

148 Philip Kotler, Pazarlama Yonetimi, Beta Yayncilik, Istanbul, 2000 s.394
149 Altinbasak,I., Akyol, A. ve Alkibay, S. age.s.361.
150 Philip Kotler, age. s.399.
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degiskenleri, icinde bulunulan pazar degiskenleri rol oynamaktadir. Bu agidan yurti¢inde
yapilan fiyatlandirma ile karsilastirildiginda daha karmagik bir yap1 oldugunu sdylemek
miimkiindiir.

Kiiresel anlamda fiyatlandirma konusunda isletmelerin karsilamasi gereken ekstra
maliyetleri olabilmektedir ve fiyatlandirma kapsami belirlenirken isletmeler bu
maliyetleri de géz Oniinde tutmalidirlar. Varsa lisans, patent, marka gibi maliyetlerin
yani sira ayrica dis piyasada var olmay1 gerektiren sigorta, vergiler, giimriik maliyetleri
de goz ardi etmek miimkiin degildir. Ozellikle ¢imento iiriinii icin isletme, kendi
tilkesinde {iretip ihracat yoluyla farkli pazarlara giriyorsa, burada fiyatlandirmay1
etkileyen en biiyiik faktdrlerden biri lojistiktir. Zira ¢imento yiikte agir bir tirtindiir ve
tasimasi zahmetlidir.

Isletmelerin kiiresel fiyatlandirma stratejilerinde kullanabilecegi faktorler su

sekilde siralanabilmektedir:
e Isletmenin kisa ve uzun vadeli pazar hedefleri
e lsletmenin faaliyet gdsterecegi pazarlarda rekabet iistiinliigii
e Kiiresel pazarlarda yasanan rekabetin yogunlugu
e Hedef tiiketici kitlesinin satin alma davraniglari
151

e Hedef pazarlardaki aktorler

Cimento fiyatlandirmasi da, bolgeler arasi maliyet ve lojistige gore degisiklik
gostermektedir. Ayni sekilde i¢inde bulunulan pazar yapis1 da fiyatlandirmay:

etkilemektedir.

151 Altinbagak,l., Akyol, A. ve Alkibay, S. age. s.417-419
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2.3.4.3. Dagitim

Kiiciik ya da biiylik 6l¢ekli olmalar fark etmeksizin, kiiresellesme isteginde olan
tiim isletmeler diinyanin her yerinde faaliyet siirdiiren biiyiik bir kiiresel marka olma
istegindedirler.

Isletmeler icin kiiresel anlamda dagitim kanallari, ulusal dagitim kanallarina
nazaran daha karmasik iligkileri icermektedir. Yurtdisinda faaliyet gostermek, {iriin
satmak ve basaril1 bir sekilde pazarlarda var olmak bir isletme i¢in kolay bir is degildir.
Bunu siirdiiriilebilir kilmak da keza bir isletmenin zorlanacagi ve emek vermesi gereken
bir istir. Durum bdyleyken isletmenin dagitim kanallarmi segerken dikkat etmesi
gereken, llkelerin para birimleri, giimriik tarifeleri, vergiler, bankacilik mevzuatlari, dil,
kiiltiir gibi degiskenler devreye girmektedir.

Kiiresel capta faaliyet gosteren isletmeler, {riinlerinin dagitimi konusunda
ekseriyetle araci isletme kullanirlar. Bu sayede hem dagitimi konunun profesyonellerine
birakmis, hem de dagitim kanallarinin isletmece yapilmasindan kaynakli olarak dogacak
maliyetleri azaltmis olurlar.

Bir {iriiniin birim degeri ne kadar diisiikse tiiketiciye ulastirilan yol da o kadar
uzundur. Ancak birim degeri fazlalastikga dagitim kanali uzamaktadir. Ancak, iiriin
bozulacak bir yapiya sahip bir iiriinse dagitim kanali yine kisa olmak zorundadir.*®2

Cimento triinii bozulacak yapiya sahip bir iiriin degildir; ancak {iriinlin {iretildigi
yerden itibaren yaklasik 320 km capinda bir alana satilan ve buralarda tiiketilen bir
tiriindiir. Esasen i¢ piyasa tiiketimi i¢in iiretilen bir {iriindiir; ancak az da olsa ihracata
konu olmaktadir. Bu nedenle Tiirkiye’de ve diinyada fabrikalar, kendi limanlarini da
kurmakta ve dagitim kanallarini buralardan baglatmaktadirlar. Ancak yerellige yapilan
vurgu nedeniyle hedef pazarda tesis kurarak tiretim yapip satmak, daha karli bir ig olarak

goriilmektedir.

152 Altinbagak,l., Akyol, A. ve Alkibay, S. age.s.494
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2.3.4.4. Tutundurma

Bir markanin tutundurma faaliyetlerini 6nceden belirtmistik. Kiiresel pazarlarda
faaliyet gosteren isletmelerin pazarlama karmasindaki en O&nemli ve etkili
elemanlarindan biri de tutundurmadir. Mal veya hizmetlere iliskin olarak tiiketicileri
ikna ¢abas1 olarak tanimlayabilecegimiz tutundurma faaliyetleri reklam, kisisel satis,
dogrudan pazarlama, mobil ve e-pazarlama, satis gelistirme ve halkla iligkiler olarak
ayrilmaktadir.

Ulusal ¢apta bir tutundurma faaliyeti ile kiiresel ¢apta tutundurma faaliyetlerinin
birbirinden ayrilan en temel etkeni maliyetlerdir. Bu nedenle kiiresel ¢apta tutundurma
faaliyeti yiiritmek isteyen isletmeler, hedef pazardaki ihtiyaglar dogrultusunda en etkin
tutundurma faaliyetini segerek, maliyetini en aza indirgemek durumundadir. Yeni bir
iilkeye giris yapacak ¢imento fabrikalarinin s6z konusu iilkede yapacagi tutundurma
faaliyetleri i¢in satis elemanlarim1 ise almasi, reklam faaliyetleri yiiritmesi, halkla
iligkiler kapsaminda ve sosyal sorumluluk faaliyetleri ile siirdiiriilebilir bir tutundurma
gerceklestirmesi zor ve mesakkatlidir. Burada bir diger 6nemli unsur da pazar
biiylikliigli olmaktadir. Pazarin biiyiikliigiine gore en uygun tutundurma faaliyeti
secilmeli ve minimum maliyetle tutundurma politikas1 yonetilmelidir.!®® Ozellikle
cimento gibi standart iirtinlerde en etkili tutundurma yolu kisisel satis yoludur. Ancak
tutundurma faaliyetleri igerisinde en pahali yontemdir. Bu nedenle, kiiresel arenada
varlik gdstermek isteyen ve bunu siirdiiriilebilir hale getirmeyi planlayan isletmeler,
ozellikle sosyal sorumluluk projeleriyle, i¢inde bulunulan toplumun bir sorununa ¢éziim
getirebilir veya yasayan kisileri destekleyici politikalar {iretebilirse, isletmeler arasinda

bir adim 6nde olabilmektedirler.

153 Altinbagak,l., Akyol, A. ve Alkibay, S. age.s. 444-445
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UCUNCU BOLUM
CIMENTO SANAYINDE KURESEL MARKA YARATMA KONUSUNDA
SEKTOR YONETICILERI GORUSLERININ DEGERLENDIRMESI
ILE ILGILI BIR UYGULAMA

3.1 Yontem

3.1.1 Arastirmanin Amaci ve Onemi

Calismanin amaci, ¢cimento sanayinde kiiresel marka yaratma konusunda sektor
yoneticileri goriiglerinin ortaya konmasidir. Cimento standart bir tiriindiir. Tiim diinyada
uygulanan belli baslt standartlar ile iiretilmekte ve bu standartlarin fabrikalar tarafindan
takibi ve uygulamast zorunludur. Kalitenin diinyanin her yerinde ayni sekilde
saglanmasi bir iiriin i¢in neredeyse imkansiz bir kosuldur. Ancak s6z konusu ¢imento
olunca belirli standartlar ve kalite olmak zorundadir. Bu nedenle tiiketici tercihlerinin
belirlenmesinde marka kriterinin diger iirline oranla diisiik oldugu diistiniilmektedir.
Sadece iilke igerisinde degil, aym1 zamanda diinya genelinde kiiresel bir marka
olusturmanin ne kadar miimkiin oldugunun tartisilmasi ve ¢imento iiriiniinde kiiresel bir

marka yaratma konusunda sektor yoneticilerinin goriisleri anlasilmaya ¢aligilmstir.

3.1.2 Arastirma Problemi

Cimento sanayinde kiiresel marka yaratma nasil olmalidir ve kiiresel marka

yaratilmasi Oniindeki engeller nelerdir?

3.2. Arastirmanin Kapsami Ve Kisitlar:

Aragtirma Tiirkiye’de faaliyet gosteren ¢imento fabrikalari yoneticileri ile sinirh

tutulmustur.
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3.2.1 Arastirmanin Evren Ve Orneklemi

Arastirmanin evrenini Tiirkiye capinda faaliyet gosteren ¢imento fabrikalarinda
farkli pozisyonlarda c¢alisan yoneticiler olusturmaktadir. Arastirmada betimleyici
arastirma yontemi kullanilmis olup, veri toplama teknigi olarak anket yonteminden
yararlanilmistir. Arastirma evrenini Tiirkiye’de hali hazirda faaliyet gosteren 60 fabrika

yoneticisi olugturmaktadir. Her bir fabrikadan bir yoneticiye anket uygulanmistir.

3.2.2 Arastirmanin Hipotezleri

Asagidaki hipotezler, yapilan arastirmaya rehberlik etmesi ve daha detayli
aciklanabilmesi i¢in olusturulmustur. Tiim hipotezler tartisilarak ayrintili bir sekilde test

edilecektir.

(H1) Yonetici unvanmna gore, Uriin Kkalitesini ortaya koyma konusunda
markalagmanin 6nemli oldugu goriisii farklilik géstermektedir.

(H2) Yonetici unvanina gore, lrlinlin taninmig bir marka olmasinin satin alma
stirecini dogrudan etkiledigi goriisti farklilik géstermektedir.

(H3) Pazarlama faaliyetlerinin markalagsmanin olmazsa olmazidir goriisii ile
yOnetici unvanlari arasinda bir iligki vardir.

(H4) Uriin kalitesini ortaya koyma konusunda markalasmanin énemli olduguna
katilma durumu ile fabrikanin yillik iiretim kapasitesi arasinda anlamli bir iligki vardir.

(H5) Fabrikalarin yillik tiretim kapasitesine gore hedef pazarlarinin yurtdisi olmasi
durumu farklilik gostermektedir.

(H6) Yonetici unvanina gore ¢imento sanayinde isletmelerin kiiresel marka
olamamasimin Oniindeki en biiylik engelin sermaye azlig1 olmasi goriisii farklilik
gostermektedir.

(H7) Fabrikanin hizmet yili ya da yoneticinin unvanmi fark etmeksizin kiiresel
boyutta bilinirligi olan marka yaratma, Tiirk ¢imento sektoriinlin biiylimesine katki

saglamaktadir.
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3.2.3 Veri Toplama Ve Degerlendirme Y dntemi

Arastirmada veri toplama yontemi olarak anket yonteminden faydalanilmistir.
Anket sorulari, literatlir taramasi ve uzman gorisleri dogrultusunda hazirlanmistir.
Anket, 5 a¢ik uglu, 12 kapali uglu olmak iizere toplam 21 sorudan olusmaktadir. 1-5
arasindaki sorular anket katilimcilarinin demografik 6zelliklerini 6grenme amacli, 6-9
arasindaki sorular katilimcilarin galistiklar: fabrikalarin 6zelliklerine iligkin ve geri kalan
sorular ise katilimcilarin ¢imento sektoriinde kiiresel marka yaratilmasi konusundaki
goriislerini 6grenme ve degerlendirmeye yonelik olarak hazirlanmistir. Ankette yer alan
10. soru tglii likert Olgegi ile hazirlanmistir ve katilimcilarin markalasma ve
stirdiirtilebilirlik konusunda kendi diisiinceleri ve calistiklart fabrikanin bu konularda
uyguladigi politikalar ile ilgilidir. 15-18. Sorular aralig1 ac¢ik u¢lu olup 19-21 soru araligt

verilen ifadelere kars1 katilimcilarin tutumunu belirlemektedir.

3.2.4 Verilerin Analiz YoOntemi

Arastirma 60 kisi lizerinden gergeklestirilmistir. Bu ¢alismada elde edilen veriler
Statistical Package for the Social Sciences (SPSS) 20 paket programi ile analiz
edilmistir.

Nominal degiskenlerin gruplari arasindaki iliskiler incelenirken Ki-Kare analizi
uygulanmistir. 2x2 tablolarda gozelerdeki beklenen degerlerin yeterli hacme sahip
olmamas1 durumlarinda Fisher’s Exact Test kullanilmis olup RxC tablolarda ise Monte
Carlo Simiilasyonu yardimiyla Pearson Ki-Kare analizi uygulanmustir.

(*Gozelerdeki beklenen degerin %20 si 5 den kiigiik oldugu icin Monte Carlo
Simiilasyonu yardima ile ki kare analizi yapilmistir.)

Sonuglar yorumlanirken anlamlilik diizeyi olarak 0,05 kullanilmis olup; p<0,05
olmast durumunda anlamli bir iligkinin oldugu, p>0,05 olmasi durumunda ise anlaml

bir iligkinin olmadig1 belirtilmistir.
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Tablo 3. Demografik Bilgilere Iliskin Frekans Dagilim Tablosu

n %
Kadin 14 23,33
Cinsiyet Erkek 46 76,67
Toplam 60 100
25 ve daha az 2 3,33
26-35 yas 30 50
Yas 36-45 yas 20 33,33
46-55 yas 8 13,33
Toplam 60 100
Miidiir 14 23,33
. Sef 26 43,33
S Diger 20 33,33
Toplam 60 100
2 yil ve daha az 18 30
3yl -5yl 13 21,67
Kagc yildir bu gorevi yapiyorsunuz? g gi: : 181);:1 161 1?[’3 3
12 yil ve iistii 12 20
Toplam 60 100
6 yil ve daha az 6 10
7-11 yl 6 10
Cahistigimiz fabrikanin hizmet yili 12-16 yil 9 15
17 yil ve daha fazla 39 65
Toplam 60 100
1.000.000 ve daha az 8 13,79
1.000.001- 2.000.000 22 37,93
Fabrikamzin iiretim kapasitesi (ton/y1l) [ 2.000.001- 3.000.000 9 15,52
3.000.001 ve daha fazla 19 32,76
Toplam 58 100
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Tablo 4. Cimento Fabrikalarinin Hedef Pazarlari

n %
Marmara Bolgesi 17 28,33
Dogu Anadolu Bolgesi 8 13,33
Akdeniz Bolgesi 10 16,67
Giineydogu Anadolu Bolgesi 4 6,67
Yurtdisi 24 40,00
I¢ Anadolu Bélgesi 13 21,67
Ege Bolgesi 6 10,00
Karadeniz Bolgesi 5 8,33
Tiim Tiirkiye 11 18,33

Cimento satislar1 yurtici pazarinda en ¢ok Marmara Bolgesi’ne ger¢eklesmektedir.
Niifus yogunlugunun en ¢ok oldugu bolge olan Marmara Bolgesi’nde altyap: yatirimlart,
sanayi siteleri, toplu konutlar, biiyilk konut projeleri diger bolgeler ile
karsilagtirildiginda ¢ok daha ytiksek seviyededir.

Gilineydogu Anadolu Bolgesi ise en az ¢imento satisinin gergeklestigi bolge olarak
karsimiza g¢ikmaktadir. Temel sebebi niifus yogunlugunun az olmasma bagli olarak

altyap1 harcamalarinin yetersizligi ve biiyiik konut projelerinin olmayisidir.




Tablo 5. Cimento Fabrikalarin Yurtdisi Pazarlar
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n %
Afrika 13 52,00
ABD 10 40,00
Rusya 6 24,00
Avrupa 7 28,00
Libya 5 20,00
Yunanistan 4 16,00
Ortadogu 5 20,00
Irak 3 12,00
G.Amerika 2 8,00
Suriye 2 8,00
Misir 2 8,00
Fransa 2 8,00
Israil 2 8,00
Fildisi Sahilleri 1 4,00
Burkino Faso 1 4,00
Tiirki Cumhuriyetler 1 4,00
Italya 1 4,00
Sierra Leone 1 4,00

Onceki konularda da belirtildigi iizere Tiirkiye ¢cimentosu en ¢ok Afrika iilkeleri

tarafindan alinmaktadir. ABD, Rusya ve Avrupa iilkeleri de Afrika’y1 izlemektedir.




Tablo 6. Pazarlama ile ilgili yapilan faaliyetler
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n %
Reklam 18 33,33
Basin- Halkla fliskiler 15 27,78
Fuar Katilimi 26 48,15
Sponsorluk 22 40,74
Sosyal Sorumluluk Faaliyetleri 38 70,37
Uluslararasi Kongre-Konferans Katihmlar: 13 24,07

Tablo 7. Cimento sanayinde isletmelerin uluslararasi marka olamamasinin

oniindeki en biiylik engeller

n %
Devlet politikasi 7 17,95
Standart iiriin iiretilmesi 3 7,69
Pazarlama planlarn 4 10,26
Lokal iiriin olmasi ve nakliye 6 15,38
Kiiresel markalarin hali hazirda var olmasi 3 7,69
Ekonomi 2 5,13
Kurumsal olamamasi 3 7,69
Biiyiik trostler 3 7,69
Sermaye azh@1 4 10,26
Siirdiiriilebilirlik eksikligi 1 2,56
inovasyon ve ar-ge azhi 3 7,69
Degisken Pazar yapisi 3 7,69
Kalite uygulamalar eksikligi 1 2,56
Yetersiz bilgilendirme 1 2,56
Satis fiyati 3 7,69
Sirket politikas1 6 15,38
Disa bagimh teknoloji 1 2,56
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Tablo 8. Markalagma siirecinde sosyal sorumlulugun Onemi konusunda

diistiniilenler

n %
Sosyal sorumluluk art1 bir deger katar 23 74,19
Olmazsa olmaz 6 19,35
En az seviyede uygulanmal 1 3,23
Gelismis iilkelerdeki uygulamalar yapilmah 0 0,00
Sosyal sorumluluk tiim iilkeyi kapsamah 1 3,23
Etkili bir reklamdir 1 3,23

Tablo 9. Siirdiiriilebilirlik politikalari, sirketin her markasi i¢in 6zgiin olmali

midir?
%
Ortak olmah 24 70,59
Siirdiiriilebilirlik politikalari, sirketin her markas1 icin | Her marka i¢in 9 26.47
ozgiin olmah midir? (Yoksa sirketin genel siirdiiriilebilirlik [ ayr1 olmah '
politikalan sirketin her markasi icin ortak ve uygulanabilir | Kesin yargiya 1 294
mi olmahidir?) varilamaz ’
Toplam 34 100
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Tablo 10. Sirketin siirdiiriilebilirlik politikasinin marka iizerindeki etkisi hangi

yontemlerle takip edilmektedir?

n %
Miisteri toplantilary/goriismeleri 7 36,84
Anket 3 15,79
Satis miktarlari ile takip 3 15,79
Takip edilmemektedir 3 15,79
Reklam 1 5,26
Sponsorluk 2 10,53
Performans raporlari 2 10,53
Sistematik yapi kurulmah 1 5,26
Basin 1 5,26
Siirdiiriilebilirlik markayla ilgili degildir 1 5,26

Tablo 11. Kiiresel boyutta bilinirligi olan marka yaratmanin Tiirk ¢imento

sektorilinilin biiyiimesine katkis1 var midir?

%
Evet 52 92,86
Kiiresel boyutta bilinirligi olan marka yaratmamn Tiirk cimento Havir Z 714
sektoriiniin biiyiimesine katkis1 var mdir? Y -
Toplam 56 100
Evet 42 75
Yabanc1 sermaye ortakhiginin olmasi, cimento fabrikasina 12 5
(markalagsma konusunda) ek bir fayda saglamakta midir? Hayir >
Toplam 56 100
Evet 20 35,71
Sirketlerin siirdiiriilebilirlik politikalarimin stratejik olmasi 5
kiiresel bir marka yaratmak icin yeterli midir? Hayir 36 64,29
Toplam 56 100
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Tablo 12. Markalasma ile Tlgili Maddeler ve Gorevler Arasindaki Iliskiye Dair

Ki Kare Testi Sonuglari

Gorev . .
Miidiir | Sef Diger | Toplam | Kare Testi
Ki
n |% |n % |n |% |n (% Kare p
Uriin Kalitesini Katilmiyorum |1 7,1 |1 38 [7 |35 |9 [15
ortaya koyma Kararsizim 0 0 1 38 |0 |0 1 |17
konusunda Katihyorum |13 92,9 |24 [923[13 |65 |50 {833 |« 0.012
markalasma '
onemli bir Toplam 14 100 (26 100 |20 {100 |60 |100
Kkriterdir
Bir markanin Katilmiyorum |2 143 |1 38 |7 |35 |10 |16,7
taninmishg ile Kararsizim 1 71 |4 154 (1 |5 6 |10
ekonomik Katihyorum |11 [78,6 [21 [80,8 |12 [60 [44 [733]* 0,062
Efgft‘fff;:rd"gr“ Toplam 14 |100 |26 [1200 [20 |100 |60 |100
Uriiniin taninmis Katilmiyorum |1 71 |1 38 |6 |30 |8 (13,3
bir marka olmasi, |Kararsizim 0 0 2 77 (3 |15 |5 |[8,3
satin alma siirecini | Katihyorum 13 92,9 |23 |885|11 (55 |47 |783|* 0,023
dogrudan
etkilemektedir Toplam 14 (100 (26 |[100 |20 |100 |60 {100
Tyi bir marka Katilmiyorum |6 42,9 |5 19,2 |18 |40 |19 (317
olabilmeki¢in Kararsizim 3 21,4 (9 346 (3 |15 |15 |25
standardize Katihyorum |5 [357]12 [46,2|9 |45 [26 [43,3]4,343 |0,362
iiretim yapmak
yeterlidir Toplam 14 (100 (26 |[100 |20 |100 |60 {100
Cimento Katilmiyorum |1 7,1 |1 38 |6 |30 |8 [13,3
sektoriinde Kararsizim 3 21,4 |4 154 (1 |5 8 13,3
tanmms bir marka | Katihyorum {10 [714 |21 [80,8 [13 |65 |44 [73.3 |« 0.068
olmak isletmeye '
avantaj Toplam 14 (100 (26 |[100 |20 |100 |60 {100
saglamaktadir
Pazarlama Katilmiyorum |1 71 (4 15416 (30 |11 |18,3
faaliyetleri, Kararsizim 4 28,6 |2 7,7 [0 |0 6 [10 |, 0.038
markalasmanin Katihyorum 9 64,3120 |76,9 (14 |70 |43 |71,7 '
olmazsa olmazidir | Toplam 14 [100 |26 |100 (20 (100 |60 |100
Siirdiirilebilirlik Katilmiyorum |1 71 |3 11,5 (8 (40 12 |20
politikalar Kararsizim 4 28,6 |1 38 (3 |15 (8 (13,3
tiiketicilerin marka Katihyorum 9 643 (22 8469 |45 |40 (66,7 |™ 0,01
ales: fizerindek €0 |- oplam 14 [100 |26 |100 |20 |100 |60 |100




94

Uriin kalitesini ortaya koyma konusunda markalasmanin énemli olduguna katilma
durumu ile gorevler arasinda istatistiksel olarak anlamli bir iliski bulunmaktadir
(p<0,05). Miidiirlerin %92,9°u, seflerin %92.,3’ii ve diger yonetici grubunda ¢alisanlarin
%65°1 1lirtin kalitesini ortaya koyma konusunda markalagsmanin 6nemli olduguna
katilirken; Miidiirlerin %7,1°1, seflerin %3,8°1 ve diger yonetici olarak ¢alisanlarin %351
triin  kalitesini ortaya koyma konusunda markalasmanin O6nemli olduguna
katilmamaktadir. Burada elde edinilen sonug, (H1) hipotezini dogrulamaktadir.

Uriiniin taninmis bir marka olmasinin satin alma siirecini dogrudan etkiledigine
katilma durumu ile gorevler arasinda istatistiksel olarak anlamli bir iliski bulunmaktadir
(p<0,05). (H2) hipotezini dogrulayan bir sonug elde edilmistir. Midiirlerin %92,9’u,
seflerin %88,5°1 ve diger yOnetici grubunda calisanlarin %551 iirlinlin taninmis bir
marka olmasinin satin alma siirecini dogrudan etkiledigine katilirken; Miidiirlerin
%7,1°1, seflerin %3,8’1 ve diger yonetici grubunda calisanlarin %30’u iiriinlin taninmis
bir marka olmasinin satin alma siirecini dogrudan etkiledigine katilmamaktadir.

Pazarlama faaliyetlerinin markalasmanin olmazsa olmazi olduguna katilma
durumu ile gorevler arasinda istatistiksel olarak anlamli bir iliski bulunmaktadir
(p<0,05). Miidiirlerin %64,3’1, seflerin %76,9’u ve diger yoneticilerin %70’1 pazarlama
faaliyetlerinin markalagsmanin olmazsa olmazi olduguna katilirken; Miidiirlerin %7,1°1,
seflerin %15,4’1 ve diger yoneticilerin %30°u Pazarlama faaliyetlerinin markalasmanin
olmazsa olmazi olduguna katilmamaktadir. Burada elde edilen sonuca gore (H3)
hipotezi dogrulanmustir.

Siirdiiriilebilirlik politikalar tiiketicilerin marka algist lizerindeki en 6nemli etken
olduguna katilma durumu ile gorevler arasinda istatistiksel olarak anlamli bir iligki
bulunmaktadir (p<0,05). Miidiirlerin %64,3’1i, seflerin %84,6’s1 ve diger yonetici
grubunda calisanlarin %45°1 stirdiiriilebilirlik politikalar: tiiketicilerin marka algisi
tizerindeki en 6nemli etken olduguna katilirken; Miidiirlerin %7,1°1, seflerin %11,5’1 ve
diger yoneticilerin %40’1 siirdiiriilebilirlik politikalar1 tiiketicilerin marka algis1

tizerindeki en 6nemli etken olduguna katilmamaktadar.



Tablo 13. Markalasma konusunda verilen

unvanlarina gore dagilimi
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ifadelere katilmin yonetici

Gorev

Midir | Sef Diger Toplam Kikare Test
Ki
n [% n (% n % n % Kare |P

Katilmiyorum |1 (7,1 2 |77 |5 25 8 13,3
Isletme olarak Kararsizim 4 286 |1 [38 |2 10 |7 11,7
markalagsmaya 6nem | Katiiyorum |9 [643 |23 [885 |13 |65 ([45 75 |* 0,055
veriyoruz

Toplam 14 100 26 (100 (20 |100 (60 100
isletmemiz, Katilmiyorum |4 [28,6 2 |77 |7 35 13 21,7
sektoriinde Kkiiresel Kararsizim 2 1143 11 |42,3 |4 20 17 28,3 |, 0.103
capta taminmis bir Katthyorum |8 |57,1 13 |50 9 45 30 50 ’
markadir. Toplam 14 {100 26 |100 |20 (100 |60 100
Kiiresel boyutta bir Katilmiyorum |3 21,4 3 115 (5 25 11 18,3
marka olmamiz Kararsizim 3 |214 |7 26,9 |8 40 |18 30
fabrikamizin Katithyorum |8 |57,1 |16 [615 |7 |35 |31 51,7 |© 0,448
satislarim
artirmaktadur. Toplam 14 1100 26 |100 |20 (100 |60 100
Vizyon ve Katilmiyorum |3 21,4 1 38 |5 25 9 15
misyonumuz Kararsizim 6 42,9 9 1346 |5 25 20 33,3
dogrultusunda Katthyorum |5 [357 [16 [615 [10 [50 [31 51,7
kiiresel ¢capta bilinen * 0,221
bir marka olmak i¢in
uygun politikalar Toplam 14 {100 26 [100 (20 |100 |60 100
izlemekteyiz
Isletmemizin Katilmiyorum |8 [57,1 10 (38,5 |6 30 24 40
markalagsmasinda Kararsizim 3 1214 13 |50 7 35 23 38,3 6,441 10,169
reklam politikamiz Katiliyorum 3 (21,4 3 (115 |7 35 13 21,7 | '
yeterlidir Toplam 14 |100 |26 [100 |20 [100 [60 100
Sirketimizin genel Katilmiyorum (6 [429 [6 |23,1 |5 25 17 28,3
siirdiiriilebilirlik Kararsizim 4 28,6 14 53,8 |7 35 25 41,7 4181 |0.382
politikalar her Katihyorum 4 28,6 6 23,1 |8 40 18 30 ’ ’
markasi i¢in yeterlidir | Toplam 14 [100 |26 [100 [20 [100 [60 100
Cahsanlarimiza Katilmiyorum |6 [42,9 11 42,3 |8 40 25 41,7
marka farkindahg1 | Kararsizm (1 |71 3 |115 |5 25 |9 15
konusunda egitim & [Kauhyorum |7 |50 12 [462 |7 |35 |26 433 |* 0,651
seminerler
diizenliyoruz Toplam 14 {100 26 (100 (20 |100 |60 100

Katilimeilarin %75°1 markalagmaya onem verdigini ifade etmistir. %50’si ise,

taninmig bir marka biinyesinde calistigini diisiinmektedir. Katilimeilarin %51,7’si

kiiresel marka olmak igin uygun politikalar izlediklerini ifade etmektedir.
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Tablo 14. Markalasma ile ilgili Maddeler ve Fabrikanin Uretim Kapasitesi

Arasindaki Iliskiye Gére Dagilimi

Fabrikamizin iiretim kapasitesi (ton/yil)

1.000.000 |1.000.002- | 3290001 Toplam KiKare Testi
ve daha az |3.000.000 .
azla
Ki
n % n % | n % n % Kar p
e

Uriin Kalitesini Katilmiyorum | 0 0 7 1226 1 5,3 8 13,8
ortaya koyma Kararsizim 111125 ] 0 0 |0 0 1 1,7
konusunda Katihyorum | 7 | 875 | 24 |[774]18] 947 | 49 | 845 | * | 0026
markalasma onemli
bir kriter midir? Toplam 8 100 31 | 100 [ 19 | 100 58 100
Bir markanin Katilmiyorum | 1 12,5 6 [194] 2 | 105 9 15,5
taminmishgi ile Kararsizim 1 12,5 3 9,7 | 2 10,5 6 10,3 * 0.968
ekonomik biiyiimesi | Katihyorum 6 75 22 71 | 15| 78,9 | 43 74,1 ’
dogru orantihdir Toplam 8 100 31 | 100 [ 19 | 100 58 100
Uriiniin taninmis bir | Katilmiyorum | 0 0 6 1941 1 53 7 12,1
marka olmasy, satin | Kararsizim 0 0 3 971 2 | 105 5 8,6
alma siirecini Katihyorum | 8 | 100 | 22 | 71 |16 842 | 46 [ 793 | * | 0322
dogrudan
etkilemektedir Toplam 8 100 31 | 100 (19 | 100 58 100
iyi bir marka Katilmiyorum | 3 | 37,5 10 | 323 6 | 31,6 19 32,8
olabilmek icin Kararsizim 0 0 7 2261 7 36,8 14 24,1 * 0.348
standardize iiretim Katiliyorum 5 | 625 | 14 |452] 6 | 31,6 | 25 | 43,1 ’
yapmak yeterlidir Toplam 8 | 100 | 31 | 100 |19 | 100 | 58 [ 100
Cimento sektoriinde | Katilmiyorum | O 0 5 16,1 ] 3 15,8 8 13,8
tanmnmus bir marka | Kararsizim 1 12,5 5 |161]| 2 | 105 8 13,8
olmak isletmeye Katihyorum | 7 | 875 | 21 |677| 14| 737 | 42 | 724 | * | 0.804
o Toplam g | 100 [ 31 [ 100 19| 100 | 58 | 100
Pazarlama Katilmiyorum | 0 0 9 29 2 10,5 11 19
faaliyetleri, Kararsizim 1 12,5 3 97 | 2 10,5 6 10,3 . 0.305
markalasmanin Katihyorum 7 87,5 19 | 61,3| 15| 78,9 41 70,7 '
olmazsa olmazidir Toplam 8 100 31 | 100 [ 19| 100 58 100
Siirdiiriilebilirlik Katilmiyorum | 0 0 7 226 1| 4 21,1 11 19
politikalar: Kararsizim 1| 125 5 (16,1 2 | 105 8 13,8
tiiketicilerin marka [ Kathyorum [ 7 | 875 [ 19 [613]13] 684 [ 39 [ 672 | * [ 0.664
algisi iizerindeki en
énemli etkendir Toplam 8 100 31 | 100 {19 | 100 58 100
. Katilmiyorum | 0 0 6 1941 2 10,5 8 13,8
2?:;:; eh:);::;lal; énem Kararsizim 2 25 1 32| 3 15,8 6 10,3 . 0231
veriyoruz y Katiliyorum 6 75 24 77414 | 73,7 44 75,9 '

Toplam 8 100 31 | 100 [ 19| 100 58 100
Isletmemiz, Katilmiyorum | 0 0 10 | 323 2 | 105 | 12 20,7
sektoriinde kiiresel Kararsizim 3 37,5 6 1941 8 | 42,1 17 29,3 « 0123
¢apta taminmis bir Katillyorum 5 62,5 15 [ 4841 9 47 .4 29 50 '
markadir. Toplam 8 100 31 | 100 {19 | 100 58 100
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Kiiresel boyutta bir | Katilmiyorum | 1 12,5 6 |194] 4| 211 11 19

marka olmamiz Kararsizim 3 37,5 11 [ 355 3 | 15,8 17 29,3

fabrikamizin Katihyorum | 4 | 50 | 14 [452]12] 632 | 30 | 517 0,635
satislarini

artirmaktadir. Toplam 8 100 31 (100 | 19 ( 100 58 100

Vizyon ve Katilmiyorum | 0 0 7 1226] 2 | 105 9 15,5

misyonumuz Kararsizim 3 375 10 1323 7 36,8 20 34,5

dogrultusunda Katiliyorum 5| 625 | 14 | 45210 | 52,6 | 29 50

kiiresel capta bilinen 0,579
bir marka olmak icin

uygun politikalar Toplam 8 100 31 | 100 {19 | 100 58 100

izlemekteyiz

isletmemizin Katilmiyorum | 4 50 11 | 355 9 | 474 | 24 | 414
markalasmasinda Kararsizim 4 50 10 | 32,3 7 36,8 21 36,2 0.348
reklam politikamiz Katiliyorum 0 0 10 | 32,3 3 15,8 13 22,4 '
yeterlidir Toplam 8 | 100 | 31 | 100 |19 | 100 | 58 | 100

Sirketimizin genel Katilmiyorum | 2 25 8 2581 7 36,8 17 29,3
siirdiiriilebilirlik Kararsizim 4 50 12 1387 7| 368 | 23 | 39,7

politikalari her Katihyorum 2 25 11 | 355 5 | 26,3 | 18 31 0877
markasi icin

yeterlidir Toplam 8 100 31 [ 100 | 19 ( 100 58 100
Cahisanlarimiza Katilmiyorum | 2 25 12 [ 38,7 9 47,4 23 39,7

marka farkindahgr | Kararsizim 1] 125 | 4 |129] 4| 211 | 9 15,5

konusunda egitim & |Katihyorum | 5 | 625 | 15 [ 484 | 6 | 316 | 26 | 448 0,65
seminerler

diizenliyoruz Toplam 8 100 31 | 100 | 19 | 100 58 100

Uriin kalitesini ortaya koyma konusunda markalasmanin &nemli olduguna katilma
durumu ile fabrikanin {iretim kapasitesi arasinda istatistiksel olarak anlamli bir iliski
bulunmaktadir (p<0,05). Burada elde edilen sonuca gore (H4) hipotezi dogrulanmistir.
Fabrikanin yillik kapasitesi 1.000.000 ton ve daha az olanlarmm %87,5’1, 1.000.001-
3.000.000 ton arasinda olanlarin %77,4’40 ve 3.000.001 ton ve daha fazla olanlarin
%94, 7’s1 lriin kalitesini ortaya koyma konusunda markalagsmanin 6nemli olduguna
katilirken; Fabrikanin yillik kapasitesi 1.000.001- 3.000.000 ton arasinda olanlarin
%22,6’s1 ve 3.000.001 ton ve daha fazla olanlarin %5,3’1i {irtin kalitesini ortaya koyma

konusunda markalasmanin 6nemli olduguna katilmamaktadir.
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Tablo 15. Hedef Pazarlar ve Fabrikanin Uretim Kapasitesi Arasindaki iliskiye

Dair Ki Kare Testi Sonuglari

Fabrikamzin iiretim kapasitesi (ton/y1l)

1.000.000 | 1.000.001- | 200201 Toplam | Rare
ve daha az | 3.000.000 P
azla
Ki
n |[% n [ % n % n (% Kar p
e
Marmara Marmara Bolgesi 1 125 8 258 |8 42,1 |17 29,3 977
Bowgess | Diger 7 875 |23 [7a2 |11 [57.9 [41 [707 | 77| 0,25
Toplam 8 |100 |31 (100 |19 |100 |58 |100
Dogu Dogu Anadolu Bolgesi |0 |0 6 (194 2 105 |8 13,8
Anadolu  |Diger 8 |100 |25 (80,6 |17 |895 |50 862 | * | 0,278
Bolgesi  [Toplam 8 |100 |31 100 |19 |100 |58 |100
_ Akdeniz Bolgesi 0 |0 4 |129 |6 |316 |10 |17,2
g:).‘l‘f;’;i'z Diger 8 |100 |27 |87,1 |13 |684 |48 |828 | * | 0,086
Toplam 8 |100 |31 [100 |19 |100 |58 |100
Giineydogu | i 0Bt Anadelt 1o g 2 les |2 |105 |4 |69
Anadolu  [oorgest * | 0,837
Bilgesi | Diger 8 |100 |29 |935 |17 |895 |54 |931 :
Toplam 8 |100 |31 [100 |19 |100 |58 |100
Yurtdist 0 |0 10 [32,3 |14 |73.7 |24 |414
Yurtdisi | Diger 8 |100 |21 (67,7 |5 |263 |34 |586 | * | 0,001
Toplam 8 |100 |31 [100 |19 |100 |58 |100
ic Anadolu I¢ Anadolu Bolgesi 3 375 (8 [258 |2 105 |13 |22,4
Bowgest | |Dier 5 |625 |23 742 |17 |895 |45 |77.6 | * | 0,283
Toplam 8 |100 |31 (100 |19 |100 |58 |100
Ege Bolgesi 3 375 |3 |97 |0 o 6 |103
Ege Bolgesi | Diger 5 1625 28 /90,3 |19 |100 |52 |89,7 * 10,014
Toplam 8 |100 |31 100 |19 |100 |58 |100
Karadeniz Karadeniz Bolgesi 1 |125 4 1129 0 0 5 8,6
Bilgess | Diger 7 |875 |27 (87,1 |19 |100 |53 |9L4 | * | 0,264
Toplam 8 |100 |31 [100 |19 |100 |58 |100
- Tiim Tiirkiye 0 |0 3 |97 |6 |36 |9 |155
Tirkiye | DiEeT 8 |100 |28 (90,3 |13 |684 |49 |845 | * | 0,047
Toplam 8 |100 |31 [100 |19 |100 |58 |100

Hedef pazarin yurt disi olma durumu ile fabrikanin iiretim kapasitesi arasinda

istatistiksel olarak anlamli bir iligki bulunmaktadir (p<0,05). Fabrikanin yillik kapasitesi
1.000.000 ton ve daha az olanlarin %100°i, 1.000.001- 3.000.000 ton arasinda olanlarin
%67,7’s1 ve 3.000.001 ton ve daha fazla olanlarin %26,3’liniin hedef pazar1 diger

bolgelerken; Fabrikanin yillik kapasitesi 1.000.001- 3.000.000 ton arasinda olanlarin
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%32,3’1 ve 3.000.001 ton ve daha fazla olanlarin %73,7’sinin hedef pazar1 yurtdisidir.
Burada (H5) hipotezi dogrulanmaistir.

Hedef pazarin Ege Bolgesi olma durumu ile fabrikanin iiretim kapasitesi arasinda
istatistiksel olarak anlamli bir iliski bulunmaktadir (p<0,05). Fabrikanin yillik kapasitesi
1.000.000 ton ve daha az olanlarin %62,5’1, 1.000.001- 3.000.000 ton arasinda olanlarin
%90,3’t ve 3.000.001 ton ve daha fazla olanlarin %100’liniin hedef pazar1 diger
bolgelerken; Fabrikanin yillik kapasitesi 1.000.000 ton ve daha az olanlarin %37,5°1,
1.000.001- 3.000.000 ton arasinda olanlarin %9,7’sinin hedef pazar1 ege bolgesidir.

Hedef pazarin tiim Tiirkiye olma durumu ile fabrikanin iiretim kapasitesi arasinda
istatistiksel olarak anlamli bir iligki bulunmaktadir (p<0,05). Fabrikanin yillik kapasitesi
1.000.000 ton ve daha az olanlarin %100, 1.000.001- 3.000.000 ton arasinda olanlarin
%90,3’ii ve 3.000.001 ton ve daha fazla olanlarin %68,4’linlin hedef pazar1 diger
bolgelerken; Fabrikanin yillik kapasitesi 1.000.001- 3.000.000 ton arasinda olanlarin
%9,7’si ve 3.000.001 ton ve daha fazla olanlarin %31,6’smin hedef pazari tim
Tiirkiye’dir.

Diger hedef pazarlar ile fabrikanin iiretim kapasitesi arasinda istatistiksel olarak

anlaml bir iliski bulunmamaktadir (p>0,05).
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Tablo 16. Cimento Sanayinde Isletmelerin Kiiresel Marka Olamamasimin

Oniindeki En Biiyiik Engeller ve Gorevler Arasindaki Iliskiye Dair

Ki Kare Testi

Sonuglari
Gorev . .
Miidir | Sef Diger | Toplam | < <are Test
n |% |n |[% |n [% [(n |% E:ire p
Devlet politikasi 4 13333 |188 |0 |O 7 17,9
Devlet politikas1 | Diger 8 |66,7|13 (81,3 |11 |100 |32 (82,1 |* 0,115
Toplam 12 |[100 |16 (100 |11 |100 |39 |100
Standart iiriin Standart iiriin iiretilmesi 0 0 2 12511 |91 [3 |77
iiretilmesi Diger 12 (100 |14 (87,5 |10 {90,936 |92,3 |* 0,609
Toplam 12 (100 |16 (100 |11 |100 |39 |100
Pazarlama Pazarlama planlan 1 83 |1 |63 |2 |18,2|4 10,3
planlari Diger 11 (91,7 |15 (938 |9 |81,8|35 (89,7 |* 0,674
Toplam 12 (100 |16 (100 |11 |100 |39 |100
Lokal iiriin | Lokal iiriin olmas: ve nakliye |1 83 |5 31,30 |0 6 |154
olmasi ve | Diger 11 |91,7 |11 |168,8 |11 |100 |33 |84,6 |* 0,072
nakliye Toplam 12 |100 |16 |100 |11 {100 |39 |100
Kiiresel . Kiiresel markalarin hali 1 83 |1 |63 [1 [91 |3 |77
markalarin hali | hazirda var olmasi N 1
hazirda var | Diger 11 (91,7 |15 (93,8 |10 |90,9 |36 |92,3
olmasi Toplam 12 |[100 |16 {100 |11 |100 |39 |100
Ekonomi 0 |0 1163 |1 |91 |2 |51
Ekonomi Diger 12 (100 |15 (93,8 |10 {90,937 |949 |* 0,74
Toplam 12 (100 |16 {100 |11 |100 |39 |100
| Kurumsal olamamasi 1 83 |0 |0 2 (182 |3 |77
(Iflg;:ﬂf:g Diger 11 |91,7 |16 [100 |9 |818 |36 |923 |* 0,176
Toplam 12 [100 |16 {100 |11 |100 |39 |100
Biiyiik trostler 1 83 |1 |63 |1 (91 |3 |7,7
Biiyiik trostler | Diger 11 {91,715 |93,8 |10 {90,9 |36 |92,3 | * 1
Toplam 12 |[100 |16 {100 |11 |100 |39 |100
Sermaye azhg 4 33,3|0 |0 0 |0 4 (10,3
Sermaye azhg | Diger 8 |66,7|16 |100 |11 |100 |35 [89,7 | * 0,011
Toplam 12 |[100 |16 {100 |11 |100 |39 |100

Cimento

sanayinde isletmelerin uluslararasi marka olamamasinin Oniindeki en

biiyiikk engelin sermaye azligi olma durumu ile gérevler arasinda istatistiksel olarak
anlamli bir iligki bulunmaktadir (p<0,05). Miidiirlerin %66,7’si, seflerin %100’ ve

diger yonetici ¢alisanlarin %100’ ¢imento sanayinde isletmelerin uluslararast marka

olamamasinin Oniindeki en biiylik engelin diger durumlar oldugunu belirtirken;

Miidiirlerin %33,3’ii ¢imento sanayinde isletmelerin uluslararasi marka olamamasinin
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onlindeki en biiyiikk engelin sermaye azligi oldugunu belirtmektedir. Burada (H6)

hipotezinin dogrulugu kanitlanmstir.

Tablo 17. Markalasma Siirecinde Sosyal Sorumlulugun Onemi Konusunda

Diisiiniilenler ve Gérevler Arasindaki iliskiye Dair Ki Kare Testi Sonuglart

Gorev Ki Kare
Miidiir Sef Diger | Toplam Testi
nf% | n| % [n| % |n| % K};:’e p
Sosyal Eg:g:}l sorumluluk art1 bir deger 6|60 |11(786]|6 (85723742 050
sorumluluk artt py.s 440 |3 |214|1(143|8|258| = | 3
bir deger katar
Toplam 10| 100 | 14 | 100 | 7 | 100 | 31 | 100
Olmazsa olmaz 4 40 | 1|71 |1(143|6 |194
Olmazsa olmaz | Diger 6 | 60 [ 13929 6 |85,7|25]|80,6 * 0,16
Toplam 10| 100 | 14 | 100 | 7 | 100 | 31 | 100
En az seviyede En az seviyede uygulanmal 0|0 |1|712|0]| O 1] 32
uygulanmalt Diger 10| 100 (13929 | 7 | 100 | 30 | 96,8 * 1
Toplam 10 {100 | 14| 100 | 7 | 100 | 31 | 100
Gelismis Gelismis iilkelerdeki uygulamalar
iilkelerdeki yapilmah o e e e e e i i
uygulamalar Diger 10 {100 | 14| 100 | 7 | 100 | 31 | 100
yapilmah Toplam 10 | 100 | 14| 100 | 7 | 100 | 31 | 100
Sosyal i Sosyal sorumluluk tiim iilkeyi olol1]71]0] 0 132
sorumluluk tiim | kapsamah . )
iilkeyi Diger 10 ({100 |13|929| 7 | 100 | 30 | 96,8
kapsamal Toplam 10 | 100 | 14| 100 | 7 | 100 | 31 | 100
Etkili bir Etkili bir reklamdir 0 0 117110 0 1] 3.2
reklamdur Diger 10 (10013929 | 7 | 100 | 30 | 96,8 * 1
Toplam 10 | 100 | 14| 100 | 7 | 100 | 31 | 100

Markalasma stirecinde sosyal sorumlulugun 6nemi konusunda diisiiniilenler ile

gorevler arasinda istatistiksel olarak anlamli bir iligki bulunmamaktadir (p>0,05).
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Tablo 18. Siirdiiriilebilirlik Politikalarinin Sirketin Her Markas1 Igin Ozgiin

Olmas1 Diisiincesi ve Gorevler Arasindaki Iliskiye Dair Ki Kare Testi Sonuglari

Gorev . .
— — Ki Kare Testi
Miidiir Sef Diger Toplam
Ki
0 0 0 0
n % n Yo n|% n % Kare p
Siirdiiriilebilirlik politikalari, | Ortak olmalh 8 80 8 53,3 |8 |88,9 [24 [70,6
sirketin her markasi i¢in Her marka igin
ozgiin olmalh midir? (Yoksa ayr1 olmal 2 20 6 40 11111 9 26,5
sirketin genel Kesin yaroiya *
siirdiiriilebilirlik politikalar: varllal)rllazg y 0 0 1 6,7 0 (0 1 2,9 0,333
sirketin her markasi icin
ortak ve uygulanabilir mi Toplam 10 [100 |15 |100 |9 |100 |34 |100
olmalidir?)

Stirdiiriilebilirlik politikalarinin sirketin her markasi i¢in 6zgiin olmasi diislincesi

ile gorevler arasinda istatistiksel olarak anlaml bir iligki bulunmamaktadir (p>0,05).

Tablo 19. Kiiresel boyutta bilinirligi olan marka yaratmanmn Tirk ¢imento
sektorlinlin bliylimesine katkist olma durumu ve calisilan fabrikanin hizmet siiresi

arasindaki iliskiye dair Ki Kare testi sonuglari

Calistiginiz fabrikanin hizmet yih

17 yil ve Ki Kare
6yilve | 2 14 yil 1216 1 jaha Toplam Testi
daha az yil

fazla
nf% |[n (% [n|% [(n |% [n (% Ki p

Kare
Kiiresel boyutta o 16 100 [3 |75 |9 [100(34 919 |52 |2%
bilinirligi olan 9
marka yaratmanin | Hayir 010 1 125 |0 |0 3181 (4 |71 034
. . * !
Tiirk ¢cimento 7
sektoriiniin
biiyiimesine katkisi Toplam |6 |100 (4 |100(9 |100(37 (100 |56 |100
var midir?

Kiiresel boyutta bilinirligi olan marka yaratmanin Tirk ¢imento sektoriiniin
bliylimesine katkis1 olma durumu ve calisilan fabrikanin hizmet siiresi arasinda

istatistiksel olarak anlamli bir iliski bulunmamaktadir (p>0,05).
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Tablo 20. Kiiresel boyutta bilinirligi olan marka yaratmanin Tiirk ¢imento

sektoriiniin biiyiimesine katkist olma durumu ve gorevler arasindaki iligkiye dair Ki Kare

Testi sonuglari

Gorev Ki Kare
Miidiir Sef Diger | Toplam Testi
Ki
n |% n % [n (% |n |% Kar| p
€
Kiiresel boyutta bilinirligi olan | Evet |13 (929 [22 (88 [17 (100 |52 |929
marka yaratmanin Tiirk Hayir (1 |71 |3 [12 |0 |O 4 |71 -
c¢imento sektoriiniin Topla 0,356
biiylimesine katkis1 var midir? [ m 14 {100 ]25 (00| L7400 156 {100

Kiiresel boyutta bilinirligi olan marka yaratmanin Tiirk ¢imento sektoriiniin

biliylimesine katkis1 olma durumu ve gorevler arasinda istatistiksel olarak anlamli bir

iliski bulunmamaktadir (p>0,05).

Burada ve bir 6nceki tabloda (H7) hipotezin dogrulugu kanitlanmistir.

Tablo 21. Yabanci Sermaye Ortakligimin Olmasinin Cimento Fabrikasina

(Markalasma Konusunda) Ek Bir Fayda Saglama Durumu ve Gorevler Arasindaki

Mliskiye Dair Ki Kare Testi Sonuglari

Gorev Toola Ki Kare
Miidiir |  Sef Diger nﬁ’ Testi
n (% |n |% |n (% |n % Ki p
Kare

Yabanci sermaye Evet 11 |78,6 |16 |64 |15 |88,2[42|75
ortakliginin olmasi, Hayir 312149 |36 2 111,8(14| 25
cimento fabrikasina * 0217
(markalasma konusunda) '
ek bir fayda saglamakta Toplam 14 1 100 | 25 100 | 17 | 100 |56 | 100
midir?

Yabanci sermaye ortakliginin olmasinin ¢imento fabrikasina (markalagsma

konusunda) ek bir fayda saglama durumu ve goérevler arasinda istatistiksel olarak

anlamli bir iligki bulunmamaktadir (p>0,05).
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Tablo 22. Sirketlerin Siirdiiriilebilirlik Politikalarinin Stratejik Olmasinin Kiiresel

Bir Marka Yaratmak I¢in Yeterli Olma Durumu ve Gérevler Arasindaki iliskiye Dair Ki

Kare Testi Sonuglar1

Gorev . .
Midir | Sef | Diger | Toplam | < are Testi
Ki
[0) 0] 0, 0]
n % | n |% n (% n Yo Kare p
Sirketlerin Evet 4 128611 |44 |5 294 |20 | 357
siirdiiriilebilirlik Hayir 10 | 71,4 |14 |56 |12 |70,6 |36 | 64,3
bimas: kiresel bir marka | Topla 1353 | 0,508
e . P 14 | 100 |25 {100 |17 |100 |56 | 100
yaratmak icin yeterli m
midir?

Sirketlerin stirdiiriilebilirlik politikalarinin stratejik olmasinin kiiresel bir marka

yaratmak i¢in yeterli olma durumu ve gorevler arasinda istatistiksel olarak anlamli bir

iliski bulunmamaktadir (p>0,05).
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SONUC

Cimento, yasamsal gerekliligi acisindan ikamesi olmayan ve genel olarak talep
esnekligi diisiik, homojen bir insaat iriiniidiir. Cimento ayn1 zamanda Kkalitesi garanti
altinda olan bir triindiir. Standartlara uygun tretilmesinin zorunlu oldugu, kalitesinin
belgelerle desteklendigi ve her isletmenin ayni kalitede iirettigi bir {iriin olarak karsimiza
¢ikmaktadir. Bu nedenle, markalagma kriterinin ¢imento sektoriinde uygulanmasi biiyiik
Olgiide zor olmaktadir. Belirli standartlarda tretilmesinden kaynakli olarak markalar
arasi kalite farklilig1 s6z konusu degildir.

Markalagmanin esas amacinin ayni alanda faaliyet gosteren diger tirlinlerden ayirt
edicilik saglanmasi oldugu diistiniildigiinde, ¢imento gibi belirli kalite kriterlerinde
tiretilen bir lirliniin markasinin diger baska tiriinlerde karsilasilan anlamiyla farklilagsma
yaratmast beklenmemektedir. Buna karsin, iriinlerin veya saticilarin hizmetlerini
tanimlayan isimler olmasindan kaynakli olarak, isletme tarafindan {iiretilen her seyde
marka ismi bulunmak zorundadir. Zira her tiretici kendi mal veya hizmetin digerlerinden
ayirt edilebilmesini isterler. Bu noktada her sektorde rekabet ortamina bagli olarak
markalasma stratejileri de farklilik gostermektedir.

Sektor yoneticilerinin katildigr anket calismasinda katilimcilara markalasmanin
Oonemine, siirdiiriilebilirlik politikalar1 ile markalasma iligkilerine, kiiresel g¢apta bir
marka yaratma Oniindeki engellere ve kiiresel ¢apta bir marka olmanin sirkete
getirilerine yonelik sorular sorulmustur.

Markalagma konusunda iiriiniin marka taninmisligi, ankete katilan yoneticilerden
miidiir pozisyonunda olan kisilere gore iirlinlin satin alinma siirecini biiylik oranda
etkilemektedir. Sef pozisyonunda ¢alisan kisilerde bu oran, az da olsa diisiis
gostermektedir.

Anket calismasina katilan yoneticilerden miidiir pozisyonunda c¢aligan kisiler,
sefler ile karsilastirlldiginda, isletmelerinin markalasma konusuna yeterince Onem
vermedigini belirtmislerdir. Markalagmanin {iriinlin satin alma siirecini dogrudan

etkileyen bir unsur olarak goriilmesine karsin, markaya verilen Onemin yeterli
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olmadigmi diisinmektedirler. Uriin satislarin1 artirmanin bir yolunun markalasma ile
miimkiin olacag: diisiiniilmektedir.

Kaynak iilkesi Tiirkiye olmayan, yani yabanci yatirim ile faaliyet gosteren
isletmelerin ¢imento sektoriinde iilkemizde varligi s6z konusudur. Bu markalarin
tilkemizdeki varligi, Tiirk markalar kadar yogun degildir. Zira, ¢imento yerel tiiketime
uygun bir iirlin oldugundan, iilkemizde faaliyette olan yabanci yatirnm da Tiirkiye ve
civar ilkelere ¢imento saglamaktadir. Tiirk c¢imento sektdriinde faaliyet gosteren
markalarin kiiresel ¢apta marka olmalarinin O6niine ¢ikan engeller de s6z konusudur.
Cimentonun standart bir iirlin iiretmesi nedeniyle, yerelligi kiiresel alana tasiyarak bir
ayirt edicilik saglamak ve kiiresel arenada faaliyet gosterebilmek bir engel olarak
karsimiza c¢ikmaktadir. Baska {irlinler gibi etnik Ozellikler tasimamasi nedeniyle,
ozellikle Tiirk ¢imentosunun tercih edilerek kiiresel alanda dikkat ¢ekmesi ve yerellige
yapilan vurgunun olmamasi, satiglarinin yurtdisinda tutundurulmasi agisindan zor bir
tiriindiir. Keza ¢imentonun nakliyesinin zorlugu ve yerel tiiketime odakli olmasi da
sektorilin disa ag¢ilim1 6niindeki engellerden biridir. Kiiresel ¢apta faaliyet gosteren biiyiik
markalarin varligi ve bu markalarin sermaye sikintis1 cekmemesinden kaynakli olarak
potansiyel pazarlara rahatca girebilmesi ve buralarda varliklarini siirdiirmesi de kiiresel
alana cikabilmenin Oniindeki engellerden biri olarak goriilmektedir. Diinya capinda
taninan bu biiylik markalarin birleserek yeni pazarlara agilmasi, yani biiyiik trdstler
olusturmalar1 da engel olarak goriilmektedir. Bu engelleri agmada devletin yatirim
tesvikleri ve kiiresel alanda faaliyet gosterecek isletmelerin 6niindeki sorunlar1 ¢ozmesi
etkili olacaktir.

Her sektorde faaliyet gosteren igletmelerde oldugu gibi, Tiirk ¢cimento sektoriinde
de siirdiiriilebilirlik politikalar1 énem arz etmektedir. Uriiniin yapisi geregi cevre ve
hammadde konularina duyarllik, iist diizeyde yiiriitiilmektedir. insaat sektdriiniin en
temel triinlerinden biri olan ¢imentonun {iretimi asamasinda Ozellikle cevreye karsi
sorumlulugu cok fazladir. Bu nedenle ¢evre mevzuatlarina tam uyum ile calismak,
sirketlerin bu sektorde siirdiiriilebilirlik politikalarinin temelinde yer almaktadir. Atik
yonetimi ve atik geri kazanimi, dogal kaynaklarin ve ekolojik tiirlerin korunmasi,

madencilik sirasinda ve sonrasinda bozulan arazinin dogaya geri kazandirilmasi,
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yonetim sistemlerinin etkili sekilde kullanilmasi gibi siirdiiriilebilirlik politikalar
cimento sirketlerinin olmazsa olmazi konumundadir. Bu yoniiyle stirdiiriilebilirlik
politikalarina verilen 6nemin tiiketici tarafindan bilinmesi, isletmeye tiiketici tarafindan
tercih edilirlik 6zelligi saglayacaktir.

Kiiresel ¢apta bir marka olarak ¢imento sanayisinde faaliyet gostermek icin
yalnizca farkli tilkelere yatirim yapmak ve istihdam saglamak yeterli degildir. Diinyada
bilinen bir marka olabilmesi i¢in ¢imento {ireticisi isletmelerin ayni1 zamanda
stirdiiriilebilir tiretim saglamas1 gerekmektedir. Siirdiiriilebilir iiretim ve stirdiriilebilir
markalar tilkedeki kalkinma gostergesi olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Kiiresel varlik
gosteren c¢imento markalar1 da siirdiiriilebilir marka politikalarint en verimli sekilde
yiirlitebildikleri siirece sektorde lider konumlarda yer almaktadirlar. Bu nedenle diinya
capinda basarili bir marka yaratmanin yolu siirdiiriilebilir {liretim ve markadan
geemektedir.

Siirdiiriilebilirlik politikalart sayesinde dogaya ve ekonomiye katki saglayan
cimento fabrikalari, bu politikalarimi gerek reklam-tanitimla, gerekse kitap, gazete ve
makaleler ile tiiketicilere duyurmalidir. Her ne kadar standart bir {iriin de olsa ¢imentoda
stirdiirtilebilirlik politikalarinin dogru uygulandigin1 ve dogaya katki saglandigini bilen
tiikketiciler i¢in bu markalar tercih edilebilir olacaktir.

Gelismis tilkelerin alt yap1 ¢caligmalar1 ¢ok dnceden tamamlandigi i¢in bu tilkelerde
cimento talebi diisiiktiir. Ancak kiiresel alanda faaliyet gOsteren biiyiik markalar,
gelismis  ekonomilerin  markalar1  olup diinyanin farkli  bolgelerinde faaliyet
gostermektedirler. Bu nedenle de, her ne kadar yerel ihtiyaci karsilamaya yonelik bir
tiriin olsa da bir ¢imento markasinin kiiresel alanda biiylimesi ve kiiresel ¢apta bir marka
olarak taninmasi miimkiindiir. Kiiresel diizeyde faaliyet gdsteren c¢imento markalar
yatirim yaptiklari iilke arttik¢a tiretimlerini artirmaktadir ve bu sayede ise diinya ¢apinda
taninan marka haline gelmektedirler.

Standart bir iirlin olan ¢imentonun markasini ayni alanda faaliyet gosteren diger
markalardan farkli kilan yalnizca marka ismi degildir. Onemli olan tiiketici goziinde
marka imajinin dogru olmasidir. Tiiketiciler, tercihlerini belirlerken s6z konusu

markanin imajimn1 6nemsemektedirler. Kalite, ucuz fiyat, satis sonasi destek tiiketici
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gbziinde markay tercih edilebilir kilmaktadir. Gilinlimiiz rekabet ortaminda markalarin
bir adim 6ne gegerek kendi tirlinlerini satabilmeleri i¢in kalite, fiyat ve marka destegi
yeterli olmamaktadir. Markalagma siirecinde iiriinii 6ne ¢ikaran seyler markanin topluma
ve dogaya kars1 tutumudur. Her markanin bir kisiligi vardir ve gliniimiiz toplumunda bir
markanin tercih edilmesini saglayan kalite ve ucuz fiyat diginda siirdiiriilebilirlik
politikalar1 ve sosyal sorumluluk politikalar1 olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Zira kisiligi
olan marka, bu iki konuya 6nem verdigi takdirde basarili olacaktir.

Kiiresel alanda faaliyet gésteren, basarili bir marka olmak, yalnizca fabrikaya ve
iriin satiglarin1 artirmada faydali degildir. Ayn1 zamanda anket katilimcist yoneticilerin
biiyiik ¢ogunlugu, kiiresel ¢apta taninan bir marka yaratmanin Tiirk ¢imento sektdriiniin
geneline de katki sagladig: diistincesindedir.

Kiiresel ¢apta taninmig bir marka yaratmanin yolu ayni1 zamanda pazarlama
faaliyetlerinden ge¢mektedir. Sektorde ve diinya ¢apinda bilinen ve giivenilir bir marka
olarak faaliyet gOstermek isteniyorsa isletmeler pazarlama stratejilerini dogru
belirlemelidir.

Sosyal sorumluluk projeleri ile de adindan bahsettirmesi markalagsmanin 6nemli
kriterlerinden biridir. Sosyal sorumluluga 6nem veren isletmelerin markalar tiiketici
goziinde her daim bir adim 6nde yer alacaktir. Bu nedenle, kurumsal sosyal sorumluluk
politikas1 izleyen sirketler fuarlarda, tanitimlarda ve satis aninda markanin bu konuya
duyarli oldugunu tiiketiciye belirtmelidirler. Siirdiiriilebilirlik politikalariin da keza
tilketici tarafindan bilinmesi {riin satiglarin1 artirmaya yonelik faydali bir girisim
olacaktir.

Tirk c¢imento sektoriinde faaliyet gosteren isletmelerin kiiresel arenada tercih
edilen, tanian bir marka olusturmasi ve bu markanin devamliligin1 saglayabilmesi igin
oncelikle kalitesinden 6diin vermemesi, miisteri memnuniyeti anketleri yapmasi, yurtici
ve yurtdis1 tanitimlarini artirmasi gerekmektedir.

Kiiresel capta taninan marka yaratmak icin ¢imento isletmelerimiz tiim
politikalarin yani sira yurtdisi yatirnmlar: gerceklestirmeleri ve buralarda tanitim

faaliyetleri ytirlitmelidirler. Dogru pazar se¢imi ve sirket politikalarinin kapsamli olarak
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uygulanmasi, Tiirk ¢imento sektoriinde faaliyet gosteren isletmelerin kiiresel gapta da
taninmasini ve tercih edilmesini saglayacaktir.

Ozellikle ¢imento iiriinii gibi farklilk ve ayirt edicilik saglanacak o6zelligin
olmamasi, kiiresel anlamda yapilacak yatirimlarin tutundurulmasi agisindan zor bir
faaliyet olma 6zelligini tasimaktadir. Reklam ve tanitim ¢aligmalarinin yani sira ilgili
iilkede diger fabrikalardan bir adim 6ne gegerek secilmeyi saglamak igin isletmeler
ayrica ¢aba sarf etmelidirler. Uretim esnasinda cevreye duyarli olmak ve siirdiiriilebilir
bir iiretim ile ¢evreyi de siirdiiriilebilir kilmak, sektor i¢in en 6nemli konularin baginda
gelmektedir. Kiiresel pazarda tutunmak isteyen igletmeler de iiretimlerinde ¢evreye karsi
duyarliliga vurgu yaparak friinlerini bu noktada farklilagtirmak durumundadirlar.
Gilintimiiz teknolojileri nedeniyle doganin tahribatinin yiiksekligi géz oniine alindiginda,
cevreye verilen etkilerin en aza indirilmesi ¢aligmasi tiiketici agisindan ¢ok degerli bir
konudur. Bu nedenle ¢evreye karsi duyarliligint her platformda kanitlariyla birlikte dile
getiren isletmeler, tercih sebebi olacaklardir.

En az cevreye olan duyarlilik kadar onemli olan bir diger konu da sosyal
sorumluluk konusudur. Faaliyet gosterilen {ilkenin siyasal, sosyal ve toplumsal
konularda eksikligini fark eden ve bunun i¢in calisan isletmeler de bir adim 6nde
olacaktir. Yatirim yapilan iilkede toplumsal bir sorunu veya kanayan bir yaray1 kurumsal
anlamda sahiplenerek, gormezden gelmeyerek, o iilke vatandaslarimin goziinde
farklilasmis bir isletme olma sans1 s6z konusudur. Bu noktada iizerine ¢okga calisilan
marka veya kurum imaji olgusu tiiketici nezdinde 6nemli bir konuma gelmektedir.
Sosyal sorumluluga deger veren ve bu ugurda g¢alisan bir ¢imento markasi, iiriin
farkliliginda yakalayamadigi ayirt edicilik 6zelligine bu sayede kavusmus olacaktir.

Cimento markalarinin iilkeden ¢ikarak uygun bir pazarda faaliyet gostermesi igin
en uygun yol yerel ortak tercih etmesi olacaktir. Kiiresel ¢apta faaliyet gostermeyi
hedefleyen markalar, hedef pazarlarda, s6z konusu pazara iliskin olarak ¢ok daha fazla
bilgiye sahip olan ilgili pazarin biiyilkk bir markasiyla ortak olarak is yapmasi
durumunda, pazarin olas risklerine karsi ¢6ziim bulma ve dngdrebilme yetilerine sahip
olacaklardir. Yerel olarak faaliyet gdsteren marka ile ortak ¢aligma sayesinde pazarda

yasanabilecek risklerin tahmin edilebilirligi saglanirken 6te yandan da yerel piyasada
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taninmig ve tutunmus bir marka ile hareket etmek, c¢imento markalarina giiven
saglayacaktir. Zira hedef Pazar arastirmasi onceden detaylica yapilmis olsa dahi, yerel
bir markanin burada olugabilecek riskleri 6ngoérmesi daha kolay olacaktir.

Cimento markalarinin kiiresel alanda marka yaratilabilmesi i¢in tez ¢alismasi ve
sektor arastirmasiyla sonuglanan bu adimlart izlemesi ve yerel hareket etmesi isletme

adina faydali olacaktir.
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EKLER

EK-1. Anket Ornegi Formu

CIMENTO SANAYINDE KURESEL MARKA YARATMA KONUSUNDA
SEKTOR YONETICILERI GORUSLERININ DEGERLENDIRMESI
ARASTIRMASI ANKET FORMU

Degerli Katilimei,

“Cimento Sanayinde Kiiresel Marka Yaratma Konusunda Sektdr Yoneticileri
Goériislerinin Degerlendirmesi” konulu bu anket ¢alismas1t Atilm Universitesi Sosyal
Bilimler Enstitiisii’'nde yapmakta oldugum Yiiksek Lisans Tezi alan arastirmasi igin
hazirlanmstir.

Anket sonuglari tamamiyla bilimsel amaglarla kullanilacak olup, kimlik bilgileriniz
istenmemektedir. Fabrika adi anket icerisinde herhangi bir sekilde sorulmamaktadir;
anketler gizli tutulacak, kimse ile paylasilmayacaktir.

Anket 5 acik uclu, 16 kapali uclu olmak {izere toplam 21 soru ve 5 sayfadan
olusmaktadir.

Bilgilerin gecerliligi sorulara vereceginiz yanitlarin gergek durumu yansitilmasiyla
miimkiin olacaktir.

Anket sonuglarinin sektoriimiize faydali olacagi diisiiniilmekte olup, tezin bitiminden
sonra ¢alisma sonuglar katilimeilarla da paylasilacaktir.

Ilginiz ve zaman ayirdiginiz igin simdiden tesekkiir ederim.

Saygilarimla,

Ceren Alkan



1- Cinsiyetiniz:

1.( )Kadm 2. ( ) Erkek
2- Yasmmz:

1.( )25vedahaaz 2.( )26-35
3.( )36-45 4.( )46-55

5.C ) 56 ve iistli

3- Goreviniz:
1.( ) Genel Miidiir Yardimcisi 2.( ) Miudiir

3.( ) Miidiir Yardimcisi 4.( ) Sef

4- Kag yildir bu gorevi yapiyorsunuz:
1.( ) 2vedahaaz 2.( )35

3.()6-8 4.( )9-11
5.( )12 ve tstii

5- Cahstiginiz fabrikanin hizmet yih:

1.( )1 y1l ve daha az 2.( )2-6yi
3.()7-11wyl 4.( ) 12-16 yil
5()17-21 yil 6.( )22 yil ve fazlasi

6- Fabrikamzin iiretim kapasitesi (ton/y1l):

1.( ) 500.000° den az
2.( ) 500.000-1.000.000
3.( ) 1.000.001- 2.000.000
4.( ) 2.000.001- 3.000.000
5.( ) 3.000.001- 5.000.000
6.( ) 5.000.001°den fazla
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7- Hedef pazarlarimz:

1.( ) Marmara Bolgesi 2.( ) I¢c Anadolu Bolgesi
3.( ) Dogu Anadolu Bolgesi 4.( ) Ege Bolgesi
5.( ) Akdeniz Bolgesi 6.( ) Karadeniz Bolgesi

7. ) Giineydogu Anadolu Bolgesi 8.( ) Tim Tirkiye
9.( ) Yurtdist

8- Yurtdis1 pazarimiz var ise hangileri oldugunu liitfen yaziniz:

9- Pazarlama ile ilgili ne tiir faaliyetler yapiyorsunuz:

1.( ) Reklam 2.( ) Basin- Halkla Iliskiler

3.( ) Fuar Katilimi 4.( ) Sponsorluk
5.( ) Sosyal Sorumluluk Faaliyetleri

10- Markalasma ile ilgili asagida verilen ifadelere katilm derecenizi liitfen

isaretleyiniz:

Katilmiyorum

Kararsizim
Katillyorum

Kesinlikle

katiliyorum

1. Uriin kalitesini ortaya koyma konusunda
markalagma onemli bir kriterdir.

2. Bir markanimn taninmiglig ile ekonomik
biiyiimesi dogru orantilidir

3. Uriiniin taninm1s bir marka olmasi, satin
alma siirecini dogrudan etkilemektedir.

4, lyi bir marka olabilmek igin standardize
iiretim yapmak yeterlidir.

5. Cimento sektoriinde taninmig bir marka
olmak isletmeye avantaj saglamaktadir.
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6. Isletmemiz, sektdriinde kiiresel ¢apta
taninmig bir markadir.

7. Isletme olarak markalasmaya énem
veriyoruz.

8. Vizyon ve misyonumuz dogrultusunda
kiiresel ¢apta bilinen bir marka olmak igin
uygun politikalar izlemekteyiz.

9. Isletmemizin markalasmasinda reklam
politikamiz yeterlidir.

10. Sirketin genel Siirdiiriilebilirlik politikalari
her markas: i¢in yeterlidir.

11. Calisanlarimiza marka farkindaligt
konusunda egitim & seminerler
diizenliyoruz.

12. Pazarlama faaliyetleri, markalasmanin
olmazsa olmazidir.

13. Kiiresel boyutta bir marka olmak
fabrikamizin satiglarini artiracaktir.

14. Sirdirilebilirlik politikalari, tiiketicilerin
marka algisi tizerinde en 6nemli etkendir.

15. Sizce Cimento sanayinde isletmelerin uluslararast marka olamamasinin 6niindeki
en biiyilik engeller nelerdir?

16. Markalagsma  siirecinde  sosyal  sorumlulugun konusunda ne

diisiiniiyorsunuz?
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17. Stirdiiriilebilirlik politikalari, sirketin her markasi i¢in 6zgiin olmali midir?
Yoksa sirketin genel Siirdiiriilebilirlik politikalar1 her marka igin ortak ve
uygulanabilir mi olmalidir?

18. Sirketimizin siirdiiriilebilirlik politikasinin marka tizerindeki etkisi hangi sekilde
takip edilmektedir?

19. Kiiresel boyutta bilinirligi olan marka yaratmanin Tiirk ¢imento sektoriiniin
biiylimesine katkis1 var midir?

1.() Evet 2.( )Hayir

20. Yabanc1 sermaye ortakligimin olmasi, ¢imento fabrikasina ek bir fayda
saglamakta midir?

1.() Evet 2.( )Haywr

21. Sirketlerin siirdiiriilebilirlik politikalarinin stratejik olmasi kiiresel bir marka
yaratmak i¢in yeterlidir.

1.() Evet 2.( )Hayir
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