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KOBI’ler Tiirkiye’de ve diinyada ekonominin bel kemigi durumundadir.
Kriz donemlerini biiyiik sirketlerden daha kolay atlatabilmeleri, gerektiginde
onlara ara mamul tedarik edebilmeleri, degisikliklere biiyiik sirketlerden daha
kolay adapte olmalarim saglayan esnek yapilar1 ile KOBI’ler iilkelerin
ekonomilerinde onemli bir yere sahiptir. Bugiin diinyanin biiyiik ekonomileri
incelendiginde KOBI’lerin ekonomiye yaptiklar1 katkilar ve hiikiimetlerin de
KOBI’lere verdigi destek oram goriilecektir. Ancak ozellikle Tiirkiye’de yeterinde
onem verilmedigi icin KOBI’ler bircok sikinti ile kars: karsiyadir. Teknolojinin
ithal ediliyor olmasimin getirdigi zorluklar, finansal destek alamamaktan
kaynaklanan zorluklar, pazarlamada ve iiretimde yasanan zorluklar ve tiim
zorluklarin ¢6ziimiinde hiikiimetin ekonomik programlarinin ya hi¢ olmamasi ya
da yeterli olmamasi giiniimiizde Tiirkiye’de KOBI’lerin yeterince giiclii olmasimi
engelleyen sebeplerdir.

Her gecen giin bir yenisi daha eklenen firmalar gerek ulusal gerekse
uluslararas1 pazarda kendilerine yer acabilmek ve aym iiriin yelpazesinden
iriinler iireten firmalar arasindan siyrillabilmek icin marka ve markalasma
konusunda calismalar yapmaktadirlar. Aym cins iiriiniin birden fazla iiretilmeye
baslanmas ile artik onemli olan iiriin degil iiriiniin pazarlanirken miisterilere
verdigi imaj olmustur. Uriiniin imajimin miisteriler tarafindan olumlu
karsillanmasi ise markalagsma calismalari ile gerceklesir.

KOBI’ler icin de diinya pazarlarinda yer bulabilmek icin markalasma en
iyi yollardan birisidir. Ancak Tiirkiye’de heniiz i¢ pazarda bile yeterince giiclii
degilken ve cesitli sorunlar ile miicadele etmekteyken markalasma calismalar icin
fazladan mali kaynak ayirmak KOBI’ler icin imkansizdir. Bu ¢cahsmada KOBI’ler
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ve sorunlari ile ve marka kavramlari incelendikten sonra KOBI’lerin markalasma
sorunlari ele alinacak ve Kahramanmaras ampirik ornegi incelenecektir.
Anahtar Kelimeler: KOBI, Marka, Markalasma, Tekstil.
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Small and Medium Sized Enterprises (SMESs) are chimes of economies both
in Turkey and the world. SME’s have an important place in economies of
countries with their abilities to overcome periods of crisis easier than big
companies, to supply them intermediate products and to adapt changes easier than
big companies with their flexible structures. Today, when the big economies of the
world are taken into consideration, contributions of SME’s to economy and the
rate of governmental support to SME’s become obvious. However, especially in
Turkey SME’s are faced with various problems due to the lack of consideration.
Today the importation of technology to Turkey, difficulties in getting financial
credits, the difficulties in marketing and production and the absence or
insufficiency of governmental programs which aim to solve those are reasons that
prevent the development of SME’s in Turkey.

Companies constantly increase day by day and they carry out works for
brands and branding in order to make room in both global and domestic market
for themselves and stand out out amongst other companies which produce similar
products. With the beginning of production of same product by different
companies, the product itself lost its importance and the real important element
became the image of that product. Customers’ positive attitudes towards the image
of a product are realized by branding operations.

Branding is one of the important elements for SME’s to find a place in
global markets. However SME’s are not strong in domestic markets and that
struggle with various problems, allocating additional resources for branding works
Is almost impossible. In this research, the problems of branding that SME’s are
experiencing in Turkey and especially in Kahramanmaras will be examined by
survey method after the examination of SME’s, their problems and branding
itself. Key Worlds: SME, Brand, Branding, Kahramanmaras, Textile.
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ON SOz

Sanayi Devrimi ile birlikte ortaya ¢ikan kitlesel iiretim yapan biiyiik isletmeler
ile yillardan beri var olan kiigiik isletmeler arasindaki dengeler yillar boyunca yasanan
olaylara bagli olarak degismistir. Bu degisimlere bagli olarak da devletlerin ekonomi
politikalar1 degismistir.

1945 yilindan itibaren kitlesel liretime 6nem verilmesi kiigiik ve orta dlgekli
isletmelerin Onemlerini yitirmelerine sebep olsa da 1970’li yillarda ortaya cikan
krizlerle ekonomik krizlere daha dayanikli olduklar1 goriilmiis ve kiigiik ve orta dlgekli
isletmeler olan KOBI’ler yeniden hem ekonomik anlamda hem de toplumsal anlamda
deger kazanmistir. Devletler de politikalarini kitle iiretimi yaninda onlara lojistik destek
saglayan, istihdama katkis1 olan KOBI’lere destek vermek igin politikalar iiretmeye
baslamistir. KOBI’lerin de giiniimiiz global ekonomisine ayak uydurabilmeleri icin
markalagmaya konusuna 6nem vermeleri gerekmektedir. Bunun sebebi artik globallesen
diinyada triinlerden ¢ok markaya olan giliven satisalarin yapilmasini saglamaktadir.
Tiirkiye’nin durumuna baktigimizda hem KOBI’lere yeterinde destek verilmemekte
hem de markalagmalar1 i¢in verimli bir politika uygulanmamaktadir. Bu durum ise,
KOBI’lerin finanstan, teknolojiye, pazarlamadan markalamaya kadar pek ¢ok ciddi
sorun ile kars1 karsiya birakmaktadir.

Calismada oncelikle KOBI ve marka ve markalasma kavramlari ayr1 ayri
boliimlerde incelenecektir. KOBI’ler incelenirken onlarm hiikiimetin verimli ve yeterli
politikalar uygulamamasindan ve KOBI’lerin kendi yapisal konumlarindan kaynakli
olan sorunlar ele alinacaktir. Marka konusunda marka yaratmanin ve korumanin 6nemi
ve diinyada artik iirlin yerine marka satin alindigi konularina deginilecektir. Sonraki
boliimde ise KOBI’lerde markalasma sorunlari konusunda Kahramanmaras Ornegi
ampirik arastirma olarak yer alacaktir.

Bu calismay1 hazirlarken bana destek veren Kahramanmarag Ticaret ve Sanayi
Odas1 calisanlar1 ile Ar-Al Tekstil Sanayi ve Ticaret Anonim Sirketi’ne tesekkiir
ediyorum. Ticaret odasi ¢alisanlar1 sayisal veri toplamamda bana yardimci oldu ve Ar-
Al Tekstil ile aragtirmam ile ilgili miilakat yaptim.

Bihter CINKAY
EYLUL- 2011
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GIRIS Bihter CINKAY

1. GIRIS

KOBI’ler (kiiciik ve orta 6lgekli isletmeler) hem ekonomik alanda hem de
toplumsal alanda diizen ve gelisim agisindan biiyiik 6neme sahiptir. KOBI’lerin
ekonomik onemleri 20. yiizyll boyunca dalgali olarak artmis veya azalmistir. Son
yillardaki duruma bakildiginda ozellikle globallesme, biiyiik firmalarin yaptigi kitle
tiretiminin krizler dolayisi ile 6nemini yitirmesi, isgiicliniin fabrikalarda kiiciik ve orta
olcekli isletmelere kaymasi sebepleriyle KOBI’ler ekonominin bel kemigi
konumundadir demek miimkiindiir. Sosyal anlamda ise istihdam saglamalari ile sosyal
barisin saglanmasi, iilkenin her yerine kurulabilmeleri sayesinde istihdamin ve
zenginligin esit yayilmasina ve ekonomiye dinamizm kazandirmaya olan katkilar
bilinmektedir. Ayni1 zamanda uluslararasi pazara acilabilmek i¢in biiyiik firmalara
sagladiklar1 lojistik destek de unutulmamalidir. Biitiin biiylik ekonomilere bakildiginda
KOBI’lere destek verildigi goriilmiistiir.

Marka ve markalasmanin O6nemi ise bir¢ok firmanin ve iiriin yelpazesinin
arasindan kendi iriinleriyle digerlerinden siyrilip 6ne ¢ikmak isteyen firmalarin en
onemli calisma alani olmasindan gelir. Marka yaratilmasi bir markanin kisiliginin,
kimliginin olmasi, yillar da geg¢se o iriiniin o marka adi ile hatirlanmas1 yani marka
farkindalig1 ve sadakati gibi konular1 kapsamaktadir. Tiirkiye’de markaya verilen nem
ise 1990’11 yillarda artmaya baslamistir. Tipk1 1970’lerde KOBI’lere 6nem veren diinya
ilkelerinin gerisinde kalmas1 gibi marka yaratma ve pazarlama konusunda da Tiirkiye
caginin gerisinde kalmistir denilebilir.

KOBI’lerin de uluslararasi pazarda rekabet edebilirliginin artmasi igin marka
calismalarinin 6nemi biiyiiktlir. Ancak ekonomik ve sosyal alanda bu kadar énemli bir
yere sahip olan KOBI’ler en 6nemlisi finansman destegi olmak iizere, teknolojik, idari
alanlarda problemler yasamaktadir. KOSGEB, TUBITAK gibi kuruluslar KOBI’lere
destek verseler de bu destek diinya ekonomilerini yakalamak i¢in yeterli degildir. Tiim
bu desteklerden mahrum kalan KOBI’ler altyap: sorunlarini ¢ézemediklerinden uluslar
aras1 pazarda rekabet edebilirligi arttirict bir bilesen olan markalagmaya da gereken
onemi verememektedir.

Bu calismada KOBI’ler ve marka konular1 hakkinda literatiir bilgisi verildikten
sonra KOBI’lerin markalasma sorunlari Kahramanmaras ampirik &rnegi {izerinde
incelenecektir. Bu baglamda birinci béliimde Kiigiik ve Orta Boy Isletmelerin tanimi
yapilacaktir. Tanim yapmak veri toplamanin ve bu verilerin incelenmesinin en 6nemli
ayagini olusturmaktadir. Ayrica tiim diinyada ekonomisine yaptig1 katki konusunda ¢ok
onemli bir paya sahip olan KOBI’lerin heniiz tiim diinyaca kabul edilmis belirli bir
tanim1 bulunmamaktadir. Dolaysi ile bu béliimde cesitli iilkelerin ve Tiirkiye’nin KOBI
tanimlamalarina yer verilecektir. Yine bu tanimlamalar verilirken Tiirkiye’de baglangici
Osmanli Devleti’nde ahilik olan KOBI’lerin tarihi incelenecektir. Daha sonra bir
ekonomik sistem igerisinde yer alan KOBI’lerin avantajlar1 ve dezavantajlari hakkinda
bilgi verilecektir. Cok cesitli alanlarda KOBI’lerin var oldugu bilinmektedir. Bu
nedenle ¢esitli siniflandirmalara tabi olan KOBI’lerin bu siniflandirmalarinda kullanilan
kriterlerin neler oldugu anlatilacaktir. Boliimiin sonunda ise giiniimiizde KOBI’lerin
karsilastiklar1 temel sorunlar ele alinacaktir.

Calismanin ikinci boliimiinde tez konusunun ikinci ayagmi olusturan marka
kavrami1 ve kapsami incelenecektir. Marka kavrami ve bu kavramin tarihgesine
bakilacaktir. Cok yeni bir olgu gibi goriinen markanin aslinda uzun yillardan beri
insanlarin iriinleri birbirinden ayirt etmek i¢in kullanildigi goriilecektir. Markalarin
hepsi ayn1 6zelliklere ve tipe sahip olmadigindan markalarin ¢esitlerini ve 6zelliklerini
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bilmek ve marka kurma stratejilerini bilmek onemlidir. Ayn1 zamanda markanin hem
diinya pazart agisindan hem de iilke ekonomileri acisindan oneminin de bilinmesi
gerekmektedir.

Ucgiincii boliimde markanin yaratilma asamalari, yaratilan markalarm ydnetimi
ve yonetebilmenin 6nemi ve son olarak da yaratilmis ve tanitilmis olan bu markalarin
hem Tiirkiye’de korunmast hem de diinya iilkelerinde korunmasi konular
incelenecektir. Markanin yaratilmasinin agamalar1 ayn1 zamanda marka ile ilgili temel
kavramlar ile baglantilidir. Bir markay1 yonetmek pazarlama ve rekabet konulariyla i¢
icedir. Bu nedenle bu boliimde tiim bu konular i¢ i¢e incelenecektir.

Dordiincii boliimde oncelikle markalarin olusumunda 6n plana ¢ikan kavramlar
ve markanin 0nemi iizerine durulmustur. Pazarlamada ve diger alanlarda markanin
Oonemi iizerine durulduktan sonra markanin korunmasiyla ilgili yurt i¢i ve yurt dist
diizenlemeler ile marka korunmasinin dnemi anlatilmistir. Daha sonrasinda Tiirkiye’de
tekstil sektorii ve tekstil sektoriinde markalagsmanin 6nemine kisaca deginilmis ve
KOBI’lerin markalasma &niinde yasadiklar sorunlar genel ve 6zel diizeyde olmak iizere
ikiye ayrilarak incelenmistir.

Besinci boliimde ise, Kahramanmaras ilinde tekstil sektoriiniin giincel durumu
ve KOBI’lerin markalasma ile ilgili yasadiklar1 problemler ele alinmistir. Bu amagcla
Kahramanmaras Ticaret ve Sanayi Odasi’ndan Ar-Ge ve Istatistik Uzmani Neslihan
Sarifakioglu ile AR-AL Tekstil Sanayi ve Ticaret A.S.’den Arif Cinkay ile goriigme
yapilmistir. Kahramanmaras Ticaret ve Sanayi Odas1 Kahramanmaras’taki KOBI’ler ve
tekstil sektorii hakkinda detayli veriler, AR-AL Tekstil ile yapilan goriismeyse
Kahramanmaras 6zelinde KOBI’lerin markalasma sorunlarina dair ampirik veriler
saglamigtir. Altinct ve son bdoliimdeyse arastirmanin sonuglart kisaca Ozetlenerek
sunulmustur.
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2. KONU ILE ILGILI ONCEKIi ARASTIRMALAR

Bu kisimda tez konusu ile ilgili daha onceki yapilan ¢alismalara ve elde edilen
genel sonuglara yer verilecektir. Calismalar tarih sirasina gore konulmustur. Ayrica bu
caligmalar aragtirmanin sorunsuz bir sekilde ylriitiiliip yorumlanmasina rehberlik
etmiglerdir.

SEYHAN, E., (2007), ‘“Markalasma Siirecinde Biitiinlesik Pazarlama
lletisiminin Yeri ve Onemi” adli bu yiiksek lisans tezinde marka ve markalasma
konular1 ele alinmistir. Sonrasinda ise pazarlama ve biitiinlesik pazarlama konulari
islenmis ve markalasma ile arasindaki bag incelenmistir. Bu calismanin marka ve
yapilandirma ile ilgili kavramlar1 incelenerek tezin iigiincii boliimiindeki markalagma
konusuna 1s1k tutmasi saglanmistir. Ancak marka ile ilgili temel kavramlarin alt
basliklar1 calismada farkli olarak ele alinmistir.

ARAMAZ, D.S., (2008), “Basel II Kriterlerinin KOBI’lere Etkileri” adli
calismada oncelikle BASEL I ve BASEL II kriterleri hakkinda bilgi verilmistir. Bir
sonraki boliimde ise KOBI tanimi yapildiktan sonra KOBI’lerin temel sorunlarindan
bahsedilmis ve BASEL II ve KOBI kriterleri birlikte incelenmistir. Bu ¢alismadaki
KOBI tanimi, KOBI’ler hakkinda genel bilgi ve KOBI’lerin sorunlari ile ilgili bliimler
tezin ikinci boliimiinii olusturan KOBI’ler sorunlar1 bashigina 151k tutmustur.

CEDIKCI, T., (2008), “Tiirkiye Ekonomisinde Markalasmanin Yeri ve Onemi;
Tekstil Sektoriinde Bir Uygulama” adli calismada marka calismalari hakkinda bilgi
verildikten sonra marka yonetiminin tekstil sektoriindeki durumu ve Onemi
belirtilmistir. Son boliimde ise markalagsma ile Tiirkiye ekonomisi arasindaki iliski
hakkinda bilgi verilmistir. Marka yaratilmas1 ve asamalar1 konusu bu ¢alismanin teze
151k tutan boliimiini olusturmaktadir. Burada belirtilmis olan marka yaratilmasi
asamalari tezimizin yoniiniin olusturulmasinda énemlidir.

AKDEMCI, T., (2001), “KOBI’lerin Temel Sorunlar ve Saglanan Destekler”
adli calismada ise, KOBI’lerin karsilastig1 zorluklar ve bunlara destek veren kurum ve
kuruluglar detayli incelenmistir. Bu ¢alisma, s6z konusu amagcla hazirlanmis olup, dort
ayr1 boliimde diizenlenmistir. Tiirkiye, Avrupa Birligi (AB) ve Diinyada KOBI Kavramu,
Kapsami ve Boyutlar1 bashgmi tasiyan ilk boliimde; “KOBI taniminin gerekliligi,
Tiirkiye’ de KOBI tanimi1; AB ve Avrupa iilkelerinde KOBI tanimlari; ABD’ de KOBI
tanimi; Japonya ve Asya iilkelerinde KOBI tanimlar1” ele alinmustir.

CORUKOGLU, B., (2006), “Uluslararas1 Tiirk Isletmelerinde Markalasma
Sorunlari ve Bir Omek Olay Calismasi” adli calismada, KOBI kavram:
cercevesinde kiiresellesme siirecinde KOBI’lerin Tiirkiye ekonomisindeki yeri ve
onemine deginilerek, KOBI’lerin yasadiklar1 belli bash sorunlar, bu sorunlarin asiimas:
icin saglanan destekler ve bu konuda getirilen ¢6ziim Onerileri belirtilmistir.
Bolgeleraras1 dengesizliklerin giderilmesinde, istihdam olanaklarinin yaratilmasinda,
iilke kalkinmasimin saglanmasinda &nemli bir rol oynayan KOBI’lerin etkinliklerini
stirdiirebilmeleri i¢in hem devlet tarafindan hem de g¢esitli kuruluslar tarafindan
desteklenmeleri gerektigi sonucuna ulasilmistir.
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3. KUCUK VE ORTA BOY ISLETME KAVRAMI VE KAPSAMI

Bu béliimde KOBI kavrami ve tanimlamalari, KOBI’lerin; tarihi, 6zellikleri ve
Onemi,avantaj,dezavantaj ve ekonomiye katkilari,siniflandirilmasi ve son olarak da
temel sorunlari incelenecektir.

3.1. KOBI Kavram ve Tanimlamalar

Ekonomik alanda ¢ok énemli olan KOBI’ler ragmen tiim diinyada genel gecer
bir KOBI tanimindan bahsedilmesi miimkiin degildir. Her iilke kendi ekonomik
durumu ve ¢ikarma gore kendine ait bir KOBI tanimi yapmistir. Amerika’da Kiigiik
Isletme Dairesi (SBA) KOBI’yi bagimsiz, kar amacli olarak yonetilen ve kendi
alanlarinda hakim durumda olmayan isletmeler olarak tanimlar (Aydin, 2003:30).

Almanya’da, sanayide en fazla 50 kisi calistiran isletmelere kiiciik 6lcekli, 50-
499 kisi calistiran igletmelere ise orta Olgekli isletmeler denir (Miiftiioglu, 1993:47).
Fransa’da, 50’den az is¢i calistiran isletmeler kiigiik, 51-500 isci ¢alistiran isletmeler
ise orta Olgekli isletme olarak kabul edilmektedir (Miiftiioglu, 1996: 107).

Tablo 3.1. Ulkelerin KOBI Tanim1 Yaparken Kullandig1 Olgiitler (Cansiz, 2008:3).

OLCUTLER | SERMAYE | iSCISAYISI | CIRO+SERMAYE+ISCI SAYISI
Banglades Brezilya AB
Endonezya Malezya ABD
Gana OECD Filipinler
Hindistan Tayland Japonya
ULKELER Nepal Peru
Nijerya Sudan
Kenya Tiirkiye
Srilanka Veneziiclla

Italya’da KOBT’lerle ilgili standartlar1 belirlemek igin “calisan kisi sayis1” ile
“sabit sermaye yatirim tutart” Olgiitleri kullanilmaktadir. En fazla 250 ¢alisanin oldugu
ve sabit sermayesi 3 Milyar Italyan Liret’ini gegmeyen firmalar KOBI sayilmaktadirlar.
Eger firma igerisinde profesyonel yonetici varsa o firma biiyiik isletme olarak
degerlendirilmektedir. 1 ile 19 arasinda kisinin ¢alistif1 yerler Cok Kiiciik Isletmeler,
20 ile 100 arasinda kisinin ¢alistig1 yerler Kiiciik Isletmeler ve 100 ile 250 arasinda
kisinin calistig1 yerler Orta Isletmeler olarak degerlendirilmektedir (Tikici ve Aksoy,
2009: 119).

Malezya’da siniflandirma 6lgiitii olarak yalnizca calisan sayis1 gozetilmektedir.
1 ile 50 arasinda kisinin calistig1 yerler Kiigiik Isletmeler sayilirken 50 ile 200 arasinda
kisinin ¢alistig1 yerler Orta Isletme olarak dikkate alinmaktadir.

Bir isletmede 200°den fazla kisi ¢alisiyorsa biiyiik isletme olarak sayilmaktadir.
Hindistan’da ise isletmelerin arazi ve makinelere yaptiklar1 yatirimlart 300 bin Dolar1
asip asmadiklart KOBI olarak degerlendirilip degerlendirilmeyeceklerini belirleyen
kistas olarak kullanilmaktadir. Bu miktar1 asan isletmeler Biiyiik isletme olarak kabul
edilir (Tikici ve Aksoy, 2009: 121).

Serbest Meslek Mensuplar1 ve Yoneticiler Vakfina goére (TOSYOV), bir
aragtirma yapmistir. Bu arastirmaya gore Tiirkiye’de otuzdan fazla KOBI tanim1 vardir.
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Verimli politikalar olusturmak amaci ile KOBI taniminin standardizasyonu gerekse de
KOBI’ler cok cesitli olduklarindan her alandaki KOBI’lerin kendi iclerinde verimli
olmalar1 i¢in farkli tanimlamalarin olmasi gerektigini de savunanlar bulunmaktadir
(Ozkan, 1998: 16).

Tesviki Sanayi Kanunu’nu Tiirkiye’deki ilk KOBI tanimi olarak gdstermek
miimkiindiir. Bu kanun 1923 yilinda Izmir Iktisat Kongresi'nde ozel sektorii
desteklemek amaciyla ¢ikarilmistir ve uzun yillar ytrtirliikkte kalmistir. Bu kanuna gore
5 is¢iden az kisi ¢alistiran igyerleri kiiciik isletme 5 kisiden fazla is¢i ¢alistiran igyerleri
ise biiyiik isletme olarak kabul edilmistir (Aktar, 1990: 112). O zamandan 2005 yilina
kadar belirli bir KOBI tanim1 bulunmamaktaydi.

Avrupa Birligi’ne uyum siirecinde ortak bir KOBI tanimi i¢in calisild1 ve 2003
yilinda yeni bir diizenleme ile KOBI tanimi yapildi. Bu yeni tanim 2005 yilindan
itibaren gecerli olacaktir. 18.11.2005 tarith ve 25997 say1 ile yayimlanan Resmi
Gazetedeki yonetmelige gore KOBI; 250 kisiden is¢i calistiran ve yillik net satis
hasilat1 ya da mali bilangosu 25.000.000 (Yirmi bes milyon) TL'yi agsmayan isletmeler
mikro isletme, kiiciik isletme ve orta biiyiikliikteki isletme olarak smiflandirilir ve
kisaca KOBI olarak adlandirilir. Bu yonetmelige gére KOBI’ler su sekilde
siiflandirilir (18.11.2005 Tarih ve 25997 Sayili Resmi Gazete);

* Mikro Isletme: 10 kisiden az isci istihdam eden ve yillik net satis geliri en
fazla 1 milyon Tiirk Lirast olan ¢ok kiiciik dlgekli isletmeler,

» Kiigiik Isletme: 50 kisiden az calisan istihdam eden ve yillik net satig geliri en
fazla 5 milyon Tiirk Liras1 olan isletmeler,

» Orta Biiyiikliikteki Isletmeler: 250 kisiden az kisi calistiran ve yillik net satis
geliri en fazla 25 milyon Tiirk Liras1 olan isletmeler.

Yukaridaki agiklamalardan da anlasilabilecegi gibi gerek Avrupa Birligi
iilkelerinde gerekse de iilkemizde ¢ok cesitli KOBI tanimlamalarina rastlamak
miimkiindiir. Bunun temel nedeni ise, KOBI tanimlamalarinda diinya ¢apinda kapul
gorecek bir kriterin bulunmamasindan kaynaklanmaktadir.

Avrupa birligi iilkeleri ile iilkemizde yapilan KOBI tanimlamalarma iliskin
tabloyu agagida Tablo 3.2°deki gibi gérmek miimkiindiir.
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Tablo 3.2. AB-Tiirkiye KOBI Tanimlar1 (Cansiz, 2008:14).

Tanim Kriteri | Mikro isletme Kiiciik Orta Olgekli
Isletmeler Isletmeler
Calisan Sayisi <10 <50 <250
Yillik Net Satis <2 Milyon <10 Milyon Avro <50 Milyon Avro
AB Hasilat: Avro
Yillik Mali <2 Milyon <10 Milyon Avro <43 Milyon Avro
Bilangosu Avro
Calisan Sayisi 0-9 10-49 50-249
Yillik Net Satis <1 Milyon <5 Milyon YTL <25 Milyon YTL
Hasilati YTL (3 Milyon Avro) (15,15 Milyon Avro)
(606.000
TURKIYE Avro)
Yillik Mali <1 Milyon <5 Milyon YTL <25 Milyon YTL
Bilangosu YTL (3 Milyon Avro) (15,15 Milyon Avro)
(606.000
Avro)

3.2. KOBI’lerin Tarihi

KOBI’ler 1945 sonrasinda kitle iiretimine gegilmesiyle birlikte sadece ara mal
iretimi yapan isletmeler olarak kalmis ve eski dnemlerinin 6nemlerini yitirmiglerdir.
Biiyiik isletmeler ara mallarin da maliyetlerini diisiirmek i¢in ¢alismalar yapmis ve
1945 sonrasi ilk yillarda KOBI’ler iflasmn esigine gelmislerdir. Yine de fason iiretim
veya ikinci sinif kalite mal tiretmek gibi taktiklerle ayakta kalmay1 basarmiglardir (Esin,
1991: 5).

Diinyada 1945-1970 aras1 donemde oncelikle biiyiik Olcekli isletmeler deger
kazanmis, ancak bircok iilke sonradan istihdam ve rekabet konularnda KOBI’lerin
giiciinii anlamaya baglamustir. 1970°li yillara kadar siiren KOBI’lerin énemini yitirme
siireci petrol krizi ve ardindan gelen ekonomik krizlerle KOBI’lerin tekrar onem
kazanmasiyla son bulmustur. Ciinkii diinya krizlerinden KOBI’ler biiyiik sirketlere
oranla daha az etkilenmislerdir. Bu onlarin pazar taleplerindeki degisime uyum
saglayabilecek esneklikte olmalarindan kaynaklanmaktadir (Aykag; Parlak ve Ozdemir,
2009: 236).

Ozellikle 1970 krizinden sonra iiretim rasyonalizasyonu, talebin yiiksek gelir
esnekligi ya da diisiik fiyat esnekligi gosterdigi iirtinlerin iiretimine agirlik veren kiigtik
isletmeler, ekonomik krizden de en az etkilenen birimler olarak ortaya ¢ikmistir (Cinar
Ay, 2008: 2). 19701i yillarda ortaya g¢ikan krizlerde kar oranlari diisen biiyiik sirketler
isci cikarimma giderken KOBI’ler istihdam yaratmalariyla ekonomiyi canli
tutmuslardir. Bunu saglayan etmenler arasinda kiiresellesme ile birlikte teknolojinin
ucuzlamas1 ve KOBI’lerin bu teknolojiden yararlanmasi da &nemli paya sahiptir
(Aykag vd., 2009: 237).

Tiirkiye’de Selguklu ve Osmanli Imparatorluklar1 dénemlerinde uzun bir siire
var olan ve sadece ekonomik bakimdan degil, birgok bakimdan 6nemli bir mesleki
kurulus olan “ahilik” (daha sonraki adiyla lonca) kurumunun Tiirk girisimciliginin
temelinde yer almigtir denilebilir. 18. ylizyilin sonlarinda Avrupa ekonomisine, ucuz
hammadde ve enerjiye, makinelesmeye, otomasyona ve bunlarin getirdigi kalite ve
fiyat rekabetine ¢ok fazla direnemeyen bir ekonomiye sahip Osmanli Imparatorlugu
icinde 1838 Ticaret Anlagmasi’yla rekabete agilan i¢ pazarda esnaf ve sanatkarlar
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piyasadan cekilmek zorunda kalmustir. ITO’nun kurulusuyla kiiciik atdlyelerin yararina
onlarin piyasada digerleriyle rekabet edebilmesini saglayacak planlar yapilmasi
yoniinde kararlar verilmis ancak pek de basarili olunamamistir. Bu sirada
imparatorlukta yasayan yabanci asilli vatandaslar ise ekonomiyi ellerinde tutmustur.
Azmliklarin ¢ogu savas sonrasinda miibadeleler yoluyla iilkeyi terk etmislerdir. O
tarihten itibaren Tiirk girisimcileri de ekonomide yer almaya baslamislardir (EKin,
1989: 26-30). 1950 sonrasinda 6zel sektor eliyle kalkinma tercihi yapilarak miitesebbis
yaratmak, mevcutlar1 desteklemek politikasi takip edilmistir.

Girisimciligin ve KOBI’lerin gercek anlamda &nemsenmeye baslanmasi,
1980’1 yillardan itibaren baslamistir. 24 Ocak 1980 Kararlariyla birlikte yapisal bir
doniistimii baglatan Tiirkiye, bu tarihten itibaren piyasa ekonomisini tercih etmis,
girisimciligi ve girisimcileri 6ne ¢ikartmistir. Ancak, yapilan 6zellestirmelere ragmen,
devletin ekonomik hacmi hala biiyiiktiir ve “devletci bir karma ekonomi” veya “6zel
sektor agirlikli bir karma ekonomi” olarak tanimlanmaktadir. Tirkiye’de tarim
sektoriiniin payr azalsa, sanayi ve Ozellikle hizmetler sektorlerinin payr giderek
yiikselse de, tarim toplumu 6zellikleri devam etmektedir.

Agustos 2007°de gerceklestirilen Hane Halki Isgiicii Anketi sonuglarina gére,
calisanlarin sektorlere gore dagilimi su sekildedir: Tarim % 28, sanayi % 25,6,
hizmetler % 46,4. Boyle bir yapida, sanayi ve hizmetler sektorlerinde faaliyette bulunan
KOBT’lerin, iilkenin kalkinmasi ve biiyiimesi agisindan, daha fazla desteklenmelerinin
ve gelistirilmelerinin 6nemi ¢ok biiyiiktiir (TISK, 2002: 107-108).

3.3. KOBI’lerin Ozellikleri ve Onemi

Kiiciik ve orta 6lgekli isletme olarak bilinen KOBI’ler hem Tiirkiye hem de tiim
diinya iilkelerinin ekonomilerinde énemli bir yere sahiptir. Onemleri kriz zamani
ekonominin ayakta kalmasina yardim etmelerinden, 6dedikleri vergilerden ve istihdam
etme oranlarindan ileri gelmektedir. Bu art1 6zellikleri onlari {ilkelerin ekonomilerinin
vazgecilmez unsurlari haline getirmektedir.

Bugiin KOBI’ler en az biiyiik isletmeler kadar énemli bir yere sahiptir. Biiyiik
isletmelere lojistik ve tamamlayici destek saglamaktadirlar. KOBI’lerin siyasi,
ekonomik ve toplumsal 6nemleri bugiin fark edilmistir ve yok olmamalari i¢in bugiin
onlara resmi ve dzel kurumlarca destek verilmektedir (Ozgen ve Dogan, 1997: 30).

KOBI’ler bir yandan serbest olarak kendi iiriinlerini iiretirken ayn1 zamanda
bliylik sanayilere yan {iriin iireterek onlarin iiretkenliklerinin artmasina yardimci
olmaktadirlar (Sariaslan, 1996: 9). Bu da onlarin ekonomiye katkilarini arttirmaktadir.
Ekonomik kalkinmislik diizeyi ne olursa olsun, tiim iilkelerde KOBI’ler gerek sayisal,
gerek istihdam yaratma giicii agisindan ekonomik ve toplumsal diizenin bel kemigini
olusturmaktadir. Bunu sayisal verilerle gorecek olursak biiyiik isletmeler karsisinda
KOBI’lerin sahip oldugu iistiinliigii daha rahat ifade edebiliriz.

Diinyadaki iilkelerin ekonomileri incelendiginde, isletmelerin % 95— 99’unu
KOBI’lerin olustugunu, GSMH’nin % 30-70’inin, istihdamin %40-80’inin,
yatirmmlarin % 30-60’1n1n, son olarak ihracatin ise % 10—40’min KOBI’ler tarafindan
gerceklestirildigi goriilmektedir (Aykag, Parlak ve Ozdemir, 2009: 236). KOBI’lerin
ekonomik sisteme yaptiklar1 katkilar incelendiginde ise KOBI’lerin paymin en yiiksek
oldugu iilkenin % 52 ile Italya’nin oldugu goriiliir. italya’y1 % 46 ile Fransa, % 45 ile
Hollanda ve %44 ile Almanya izler. % 29,5 ile Ingiltere ve % 26,5 ile Tiirkiye ise, en
diisiik rakamlara sahip olan iki iilkelerdir. Daha sonraki boliimlerde inceleyecegimiz
KOBT’lerin sorunlar1 da bu diisiik degerler ile orantili olacaktir. Bu demektir ki Tiirkiye
heniiz KOBI’lere yeterince énem vermemektedir (Aykag vd., 2009: 238). Ayrica yine
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Ingiltere disinda gelismis iilkelerin ekonomilerinin KOBI’lerin hakimiyetinde oldugu
soylenebilir. Bu iilkelerde KOBI’ler tiim isletmelerin %98 ile %99,9’unu
olusturmaktadir (Aykag¢ vd. 2009: 237). Denilebilir ki KOBI’ler ekonomilerin
gelismesi i¢in kaginilmazdir. Tabii bu ekonomilerin biiylik ekonomiler olabilmeleri i¢in
o iilkelerin de destek vermeleri sarttir.

KOBI’ler esnek olmalarmin yani sira biiyiik isletmelere istihdam saglamak
acisindan da 6nemlidirler. Kiigilik isletmelerde el emegi ile ¢alisan insanlar bir anlamda
egitimden geg¢mekte ve isi Ogrenmektedirler. Buralarda isi Ogrenenlerin biiyiik
fabrikalarda calismaya baslamasi fabrikalar agisindan énemlidir. KOBI’ler genel olarak
yurt i¢i kaynaklar1 kullandiklarindan ithalata kars1 dengeleyici olarak durmaktadirlar
(Ceylan, 1994: 15).

Avrupa Birligi’nin KOBI’lere iliskin bir raporunda ekonomik sisteme olan
katkilart su sekilde 6zetlenmektedir:

“Sayilar1 ve degisik konulardaki c¢alismalari, {iretim, ticaret ve hizmet
alanlarinda yer alan tiim sektorlerde var olan etkileri, istthdami ve belli yorelerin refah
diizeylerine katkilar1 nedeniyle bu isletmeler ticari ve endiistriyel yapinin gerekli bir
boliimiidiirler. Bunun yani sira, ekonominin dinamikliginin ve canliliginin da
kaynagidirlar” (Cetin, 2000: 15).

Tablo 3.3. Baz1 Gelismis Ulke Ekonomilerinde KOBI’ler (12.04.2011, www.
w3.gazi.edu.tr).

Ulke Ad1 Tiim Toplam Toplam Yaratilan | Toplam | Toplam
isletmeler | Istihdam | Yatirnmdaki | Katma fhracat | Krediler
icindeki | Icindeki Pay, % | Degerdeki | Icindeki | Icindeki
Pay, % Pay, % Pay, % Pay, % Pay, %
ABD 99.7 56.6 38.0 43.0 32.0 42.7
Almanya 99.0 64.0 44.0 49.0 31.0 35.0
Japonya 99.4 81.4 40.0 52.0 38.0 50.0
Fransa 99.8 63.1 46.0 53.2 23.2 29.0
Ingiltere 98.8 36.0 29.5 25.1 22.2 27.2
Italya 98.0 83.0 52.0 47.0 - -
Hollanda 98.0 57.0 45.0 32.0 38.0 -
Tiirkiye 99.89 76.7 26.5 38.0 8.0-10.0 25

Tablo 3.4. Baz1 Gelismekte Olan Ulke Ekonomilerinde KOBI’lerin Yeri (Celik ve

Goksu, 2004:7).

Ulke Ad1 Tiim Toplam Toplam Yaratilan | Toplam | Toplam
Isletmeler | istihdam | Yatirnmdaki | Katma Ihracat | Krediler
Icindeki | icindeki Pay, % | Degerdeki | icindeki | Icindeki
Pay, % Pay, % Pay, % Pay, % | Pay, %
Hindistan 98.6 63.2 27.8 50.0 40.0 15.3
G. Kore 98.8 59.0 35.0 35.0 20.0 47.0
Tayland 98.0 64.0 - 47.0 50.0 -
Singapur 97.0 44.0 27.0 43.0 10.0 27.0
Tiirkiye 99.89 76.7 26.5 38.0 8.0-10.0 25
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KOBI’lerin Tiirkiye ekonomisinde onemli bir yere sahip oldugunu ihracat
oranlarimin biiyiikliiklerini inceleyerek gormek miimkiindiir;

Tablo 3.5. KOBI’lerin Tiirkiye Ekonomisindeki Yeri (Cansiz, 2008:39).

2000 2001 2002 2003 2004
Calisan Isletme | Kayit | Isletme | Kayit | Isletme | Kayit | Isletme | Kayit | isletme | Kayut
Sayisi sayis1 | Degeri | sayis1 | Degeri | sayis1 | Degeri | sayis1 | Degeri | sayis1 | Deger

ve Milyar ve Milyar ve Milyar ve Milyar ve Milya
yiizdesi | Dolar | yiizdesi | Dolar | yiizdesi | Dolar | yiizdesi | Dolar | yiizdesi | Dolar

1-9 Say1 | 8.593 6,6 10.590 7,4 12.165 8,5 14.223 8,8 15918 | 124
Yiizde | 35,7 24,6 38,3 24,1 39,4 23,5 41,8 18,4 42,1 19,4

10-49 Sayn | 4.127 6,06 5.169 7,3 6.262 9,9 7.558 9,7 9.081 18,4
Yiizde | 17,1 22,4 18,7 23,8 20,3 27,5 22,2 20,3 24,0 28,7

50-149 Say1 1.243 3,0 1.320 3,7 1.408 3,7 1.561 4,3 1.692 8,1
Yiizde 51 11,1 4,7 12,1 4,5 10,2 4,5 9,0 4,4 12,7

150-249 Say1 306 1,0 328 1,0 334 2,0 365 1,7 410 4,8
Yiizde 1,2 4,0 11 3,2 1,0 5,7 1,0 3,6 1,0 7,6

250+ Say1 301 4,1 328 5,8 338 6,2 384 4,9 420 11,7
Yiizde 1,2 15,5 11 19,0 11 17,2 11 10,3 11 18,3

Bilinmeyen | Say1 | 9.475 6,0 9.879 5,4 10.341 5,7 9.881 18,2 | 10.228 8,3
Yiizde | 394 22,2 35,7 17,5 33,5 15,7 29,0 38,1 27,0 13,0

Toplam Say1 | 24.045 | 269 | 27.614 | 30,9 | 30.848 | 36,2 | 33972 | 47,8 | 37.749 | 64,0

3.4. KOBI’lerin Avantaj, Dezavantajlari ve Ekonomiye Katkilar

KOBI'lerin iilke ekonomilerindeki biiyiik énemleriyle birlikte biiyiik isletmeler
karsisinda tstiinliik ve yetersizlikleri bulunmaktadir

3.4.1. KOBI’lerin Avantajlari

KOBI'lerin iistiinliikleri asagidaki gibi siralanabilir (Kutlu, 2001);
-Tiiketici tercihlerine daha esnek bir yaklagim,

- Yeniliklere daha yatkin olunmasi,

- Teknik yeniliklerde daha fazla verimlilik,

- Ferdi tasarruflarin tesvik edilmesi,

- Daha yiiksek oranda istihdama katki,

- Biiyiik firmalarin tamamlayicis1 olmak,

- Rekabetin tescil edilmesi.

3.4.2. KOBI’lerin Dezavantajlar
KOBI'lerin bu iistiinliiklerine karsmn yapilarindan kaynaklanan zayif yonleri de

vardir. KOBI'lerin bu zayif yonleri su sekilde siralanabilir (Akdemci, 2001);

- Olumsuz rekabet,
- Genel yonetim yetersizligi,
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- Ogzellikle stratejik kararlarin isletme sahip veya ortaklarinca almip, orta
ve/veya alt dlizey gorevlilerin tam katiliminin saglanamamasi,

- Isletme biinyesinde, mali danisman veya uzman istihdam edilmemesi,

- Uzman bir finansman ekibi veya departmaninin olmamasi,

- Sermaye yetersizligi,

- Finansal planlama yetersizligi,

- Banka ve diger finansal kurumlardan yeterli destek gérememek,

- Sermaye piyasalarindan yeterince yararlanilamamasi,

- Uriin gelistirme eksigi,

- Uretim ve satis arasindaki koordinasyon eksikligi,

- Modern pazarlama etkinliklerini sergileyememe,

- Isletmelerin kii¢iik veya orta &lgekli olmasi sonucu ihale vb. etkinlikleri
izleyememek,

- Isyerinin ve yerlesim alanmn kiiciikliigii,

- Bagimsizligin1 kaybetme ve iflas riski,

- Kalifiye eleman saglayamamak,

- Mevzuat ve biirokrasi

3.4.3. KOBI’lerin Ekonomiye Katkilari

Kiigiik isletmelerin avantajlar1 yaninda ekonomik sisteme katkilar1t da
bulunmaktadir. Bu katkilar1 su sekilde siralamak miimkiindiir (Alpugan, 1990: 64);

- Kiigiik isletmeler bir iilkenin gelir dengesini saglamalari bakimindan sosyal
yonden ve ekonomik agidan da 6nem tasimaktadir.

- Kiiciik isletmeler yeni fikirlere ve buluslara ev sahipligi yaparak, endiistriler
icin gerek olan esneklige sahip olunmasini saglarlar.

- Kiigiik olduklarindan dolayr karar mekanizmalar1 daha c¢abuk islemektedir.
Ayrica kiigiik olmalar1 daha az yonetim ve isletme giderleri ile ¢abuk ve ucuz iiretim
islevi demektir.

- Kigiik isletmelerde, kisisel inisiyatifler 6n plandadir. Ayrica kalifiye
elemanlar teknik egitimlerini bu isletmelerde aldiklari i¢in egitime de katki saglarlar.

- KOBI’ler iiretim ve sanayilesmenin tiim iilkede var olmasi igin birer
aragtirlar.

- Bu isletmeler biiyiik endiistri isletmelerine girdi ve ara mali {iretirler.

- Bu isletmeler, yurtigindeki biiyiik firmalar tarafindan kullanilmayan isgiici,
hammadde, finansman kaynaklarmin kiiclik yatirimlarla isletilmesini saglayarak
insanlarin yasam diizeyinin yiikseltilmesinde 6nemli rol oynarlar.

- Kigiik isletmeler kiiglik yatirimlarla kurulabileceginden aile birikimlerinin
yatirimlara yansitilmasinda islevleri cok 6nemlidir.

- Kiiciik isletmelerde is¢i — isveren iliskileri daha yakin ve pozitiftir. Insan
iligkilerinin pozitif bir bi¢imde gelistigi bu ortamlar toplum i¢indeki sosyal patlamalarin
ortaya ¢ikmasini onler.

- Herhangi bir savas durumunda savas ekonomisinin biiylik endiistrilere zarar
vermesi durumunda, kii¢iik isletmeler kii¢iik capta iiretime devam ederek tilkenin belirli
gereksinimlerini karsilayabilirler.

10



KUCUK VE ORTA BOY ISLETME KAVRAMI Bihter CINKAY

3.5. KOBI’lerin Stmiflandirilmasi

Bu kisimda islevlerine ve calisan sayisina gore olmak iizere iki agidan KOBI’lerin
siiflandirilmasi anlatilacaktir.

3.5.1. Islevlerine Gore KOBI’lerin Simiflandirilmasi

KOBI’ler islevlerine gore ii¢c gruba ayriimaktadir:

a) Imalat Isletmeleri: Kiiciik Slceklerde hammadde isleyip tiiketilebilir hale
getiren, kiiclik miktarda imalat yapan isletmeler bu grubun igine girmektedir.
Oyuncakgilar, lokantalar, kahvehaneler bu tarz isletmelerdir.

b) Ticaret Isletmeleri: Cogunlukla miisteriye iiriinlerini dogrudan satan degil de
perakendecilerle calisan isletmeler bu gruba girmektedirler. Eczaneler ve biifeler bu
grupta sayilabilmektedir.

¢) Hizmet Islemleri: Tiiketiciye aracisiz bir sekilde hizmet veren isletmeler bu
grubun i¢ine girmektedir. Kuru temizleme, kuafér ve berber isletmeleri bunlara
ornektir.

3.5.2. Calisan Sayisina Gore KOBI’lerin Simiflandiriimasi

KOBI’ler ¢alisan sayisina gore dort gruba ayrilmaktadir.

a) Esnaf Isyerleri: Ucret alan is¢i calistirmayan, yalnizca isletmeci ile ailesinin
calistig1 isletmeler bu gruba girmektedir.

b) Cok Kiigiik Isletmeler: Bir ile on kisi arasinda kisinin ¢alistig1 is yerleridir.

¢) Kiigiik Isletmeler: 10 ile 50 kisi arasinda kisinin calisti1 yerlerdir.

d) Orta Isletmeler: 50 ile 250 kisi arasinda kisinin istihdam edildigi isletmeler
bu gruba girmektedir

3.5.3. KOBIi’lerin Stmiflandirilmasinda Kullanilan Kriterler

Bu kisimda nicel ve nitel olmak iizere KOBI’lerin siniflandirilmasi
anlatilacaktir.

3.5.3.1. Nicel Kriterler

Isletmenin sayisal verilerle ifade edilen &zelliklerinden dogan kriterlerdir
(Tikici, Aksoy, 2009: 70).

Celik ve Akgemci’ye gore nicel kriterler asagidaki gibidir.

Calisan kisi sayisi

Ozsermaye

Calisma sermayesi

Sabit sermaye

Aktifler toplami

Ener;ji kullanim1

Makine parki degeri

Kullanilan makine, tezgah sayis1 ve giicii

Belirli siire i¢inde 6denen ticretler

Belirli siire i¢inde kullanilan toplam ¢evirici gii¢ miktari
11
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e Belirli siire i¢inde yapilan satis degeri ve kar
e Belirli siire i¢inde kullanilan hammadde

e Yonetimin bagimli veya bagimsiz olmasi

e Sermayenin tek veya birkag kisiye ait olmasi
e Sahiplik ve yoneticilik sifatlarinin ayni kisi veya kisilerde olmasi
e Kapasite (liretim hacmi)

Kullanilan alan

Siparis sayisi ve degeri

Kapasite kullanim orani

Vardiya sayisi

Katma deger

Odenen vergi miktari

Net servet

Piyasa pay1

Thracatin satis miktarindaki pay1

3.5.3.2. Nitel Kriterler

Nitel kriterler isletmeden ve/veya sahiplerinden kaynaklanan kriterlerdir.
Isletme sahibinin ayn1 zamanda oranin yneticisi olmasi, orada siireli bulunup calisiyor
ve karar alma mekanizmasinda basrolii oynuyor olmasi isletmenin durumu ile igletme
sahibinin isteklerinin paralel olmas1 egilimini gosterir (Tikici ve Aksoy, 2009: 70-71).

Simsek’e gore nitel kriterleri su sekilde siralamak miimkiindiir (Simsek, 2002:
5):
Isyeri sahibinin bizzat isyerinde ¢aligmasi
Riskin isletme sahibine ait olmasi
Miilkiyet ve yonetimdeki bagimsizlik derecesi
Aile bireylerinin igletmeye katkilar1
Yonetim tekniklerinin uygulanmamasi ve yetersizligi
Sermayenin sinirlilig1 ve finansal yetersizlik
Isboliimii ve uzmanlasmada diisiikliik
Isletmenin Pazar paymin diisiikliigii
Isletmenin alis ve satistaki pazarlik giiciiniin zayifligi

3.6. KOBI’lerin Temel Sorunlari

Degisen uluslararasi ekonomik konjonktiir diger iilkelerde KOBI’lere 6nem
verilmesini saglarken Tiirkiye bu degisime daha ge¢ ayak uydurmustur. Bu da
KOBI’lere yeterli derecede finansal ve yapisal destek verilememesine ve bugiin hala
sorunlarinin olmasina sebep olmustur. KOBI tanimi ile dahi sikintilar mevcuttur. 2005
yilinda Avrupa Birligi'nin KOBI tanimi kabul edilmis olsa da 6. Istatistik Konseyi
Toplant1 Raporu’na gére OECD iilkelerinin KOBI tanimlari birbirinden farklidir. 2010
yili raporlarina gore Tiirkiye’de mikro isletme olarak 1-19, kiiglik isletme olarak da
2049 goriiliir. Bakanlik mevzuatina gore ise mikro isletmeler 0-9, kiigiik igletmeler ise
1049 olarak tanimlanmaktadir. Bu durum analiz ve degerlendirme yapilirken sorunlara
yol agmaktadir. Ciinkii Avrupa Birligi’ne gore AB iilkelerinde mikro isletmeler 0-9,
kiigiik isletmeler ise 10-49 olarak tanimlanir (6. Istatistik Konseyi Toplant1 Raporu,
2011: 17).
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Gilimriikk Birligi de Avrupa Birligi’nin bir ayagini olusturmaktadir. Birligin
kabul edilmesiyle ihrag¢ edilen tiriinlere belli bir kalite standardizasyonu gelmistir. CE
isareti ve ISO 9000 standartlar1 gerekli test laboratuvarlarina ihtiyag var olmakla
birlikte destekleyecek hem devlet kaynakli hem de 6zel kaynakli kurum bulmak zordur.
Bu genel bilgilerin ardindan KOBI’lerin sikintilar1 daha detayli olarak incelenecektir.

Gliniimiize baktigimizda daha kurulus asamalarindan itibaren bilgi ve
teknolojinin kullanimi, makro ortamdan kaynakli sorunlar ve mevcut ekonomik
durumdan etkilenme gibi sorunlar KOBI’lerin sorunlari olmustur. Ankara Sanayi
Odasinin yaptig1 arastirmaya gore Tiirkiye’deki KOBI’lerin sorunlari su sekilde
siralanabilir (Ago, 1988: 11);

Sermaye temini

Isyeri temini

Malzeme temini

Vasifli eleman temini

Pazar ve is temini

Mali mevzuat ve SSK mevzuati
KIT zamlar1

Sanayi odas ile iligkiler

Fiyat farklar

Alkibay ve Ozgiir’e gore ise KOBI’lerin sorunlari su sekilde siralanabilir;
¢ Finansman temini ve etkin kullanim1 konularindaki sorunlar

Pazar sorunlari

Uretim sorunlari

Teknoloji sorunlari

Nitelikli yonetim ve nitelikli isgiicii istthdami1 sorunu

3.6.1. Nitelikli Yonetim ve Nitelikli Isgiicii Istthdam Sorunlar

KOBI’ler kiigiik ve orta biiyiikliikte isletmeler oldugu igin ydnetim ve is boliimii
bakimindan biiyiik sirketlerden farklidir. Bu kiiciik isletmeleri kuran, yoneten kisi ayn1
kisidir ve bu da o isletmenin miilkiyetinin elinde bulunduran kisidir. Ortaklasa kurulan
isletmelerde de kurulma asamasinda pay sahibi olan herkes belirli bir is boliimii
olmadigindan yonetici gibi davranabilmekte (Aktepe, 1988: 33) bu da yonetimde
sorunlara sebep olmaktadir. Profesyonellere devredilme ihtimalleri ise mali durumlar
ile dogru orantilidir. KOBI’lerin y&neticileri, genel olarak isin teknik kimini bilen ve
ayn1 zamanda da ticari agidan kabiliyetli ve risk yiiklenebilen kisiler olarak bilinirler.
Ancak bu durum firmanin diger calisanlarin deger ve tutumlarinin da sirket sahibi gibi
olmasi sonucunu ortaya ¢ikarmaz. Isletme sahibi ayn1 zamanda yonetici oldugundan
profesyonel davranmak yerine kendi geleneklerine, fikirlerine ve hatta kimi zaman
kendi hirslarina gore davranarak zaman zaman sirket icin olumsuz sonuglar doguracak
planlar yapabilir. Ayrica tek kisinin yonettigi sirkette kisinin yoklugu disiplinsizlige ve
islerin aksamasina sebep olur (Akgemci, 2001: 15).

Yonetici ile sirket sahibinin ayni kisi olmasi tim yetki ve sorumluluklarin tek
elde toplanmasi demektir. Bu da bir sirket i¢indeki degisik departmanlarin ayn kisi
tarafindan yonetilmesi anlamina gelir. Ancak giiniimiiz sirketlerine baktigimizda
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departmanlar ¢ok sayida ve ¢esitli 6zelliktedir. Bu da bir yoneticinin biitiin islere
yetememesi yetersiz kalmasi demektir. Hem sirketin tiim islerine yetisemez hem de

gelecege yonelik planlar yapmakta zorlanir. Bu nedenle isletme sahipleri sirketin
yonetimi i¢in yetenekli, bu konuda egitim almus kisileri istihdam etmelidir. istihdamlar
girisimcilik ve yoneticilik 6zelliklerine sahip olurlarsa, isletmeyi kiigiik dlgekten orta
Olcege ve oradan da biiylik Olgege tasiyabilirler. Bu kisiler planlama, orgiitleme,
koordinasyon, yiiriitme ve denetim yapabilecek Ozelliklere sahip olmalidirlar
(Yesilyurt, 1996: 20). Secilecek kisiler KOBI’lerde sik rastlanan sekilde yoneticinin
kendi gevresinden olmamalidir (Ekonomist, 1994: 13).

KOBI’lerde énemli sorunlardan biri olan isletme sorunlar1 gelisimin dniindeki
engellerdendir. Isletmelerdeki yetersizliklerin diger sebepleri de egitimsiz, bilgisiz,
tecriibesiz ve yeterli sayida olmayan ¢alisanlardir. Isletmelerin béliimlere ayrilmamasi
ve mali sorunlar profesyonellesmenin Oniine ge¢cmekte ve yonetimin zorlanmasina
sabep olmaktadir (Ozdemir, 1990). Bilindigi gibi teknoloji siirekli degismekte ve is
yerlerinde el emegi odakli islerden bilgisayarin ve bilgisayar teknolojisinin kullanildig:
islere gecis olmaktadir. Ancak yeterli donanim ve personeli olmayan kii¢iik isletmeler
cagin gerisinde kalmakta ve yapabilecekken kar edememektedir. Personelin ¢ok biiyiik
kismin1 genel olarak igyeri sahibinin akraba ve akranlar1 olusturmaktadir.
Profesyonellesmeye gidilmemis bir isyeri ise zamanin gerisinde kalmaya mahkimdur.
Finansal problemler de isletmelerin nitelikli personel aliminin 6niinde engeldir. Ciinkii
profesyonellesmis, egitimli, nitelikli personel demek daha ¢ok maas demektir. Bu
nedenle isletmeler ucuz emek giicii kullanarak daha az kar etmektedirler.

3.6.2. Finansman Temini ve Etkin Kullanimindaki Sorunlar

Bugiin KOBI’lerin diger sorunlarmin g¢ogunun kayna§i olarak finansman
sorunlar1  gosterilebilir. KOBI’ler daha kurulma asamalarinda sikintilarla
karsilasmaktadirlar. Kurulus yerlerinin dogru belirlenmesi, depolarinin olmasi gibi
konularda bilgi sahibi olmayan isletme yoneticileri sonradan piyasada biiyltimek istese
de yapisal sorunlar 6niinde engel teskil edecektir (Aksoy, 1973: 65-66). Kurulan yerin
demografik ve cografi yapisi, bolgenin ihtiyaglar1 gibi konularin fizibilite ¢aligmalari
yapilmalidir. Tiim bunlar finansman sikintis1 geken KOBI’lere ekstra yiik olarak
binmektedir. Biiyiik ekonomilere baktigimiza iilkelerin KOBI’lere destek verdikleri ve
bunun da meyvelerini aldiklarmni gériiliir. Asagida gesitli iilkelerin KOBI’lere verdigi
destekler goriilmektedir;
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Tablo 3.6. Segilmis AB Ulkeleri ve Tiirkiye imalat Sanayiine Verilen Destekler

(Cansiz, 2008:32).

Ulkeler* Imalat Sanayii 2000-2004 Toplam Isletme Basina Diisen
KOBI Sayisi Verilen Destek Miktari Destek Miktari (Avro)
(Milyon Avro)
Danimarka 18.730 4.256 227.229
Almanya 201.389 29.422 146.095
Ispanya 220.281 8.506 38.614
Fransa 260.017 9.700 37.305
Italya 534.222 13.812 25.854
Hollanda 45.990 1.795 39.030
Avusturya 28.581 1.757 61.474
Finlandiya 25.504 1.258 49.326
Tiirkiye** 246.899 369 1.495

Tabloya baktigimizda KOBI’lerin en fazla oldugu iilke Italya’dir. Ancak en
fazla destegi Danimarka vermektedir. Tiirkiye ise hem isletme sayis1 bakimindan hem
de isletme basina diisen destek miktar1 bakimindan son siralarda yer almaktadir. Yine
imalat sanayiine yapilan devlet yardimlarma bakildiginda Tiirkiye’nin Avrupa Birligi
devletlerinin gerisinde oldugu goriilecektir:

Tablo 3.7. AB-15 Devlet Yardimlarinin Sektorel Dagilimlar1 (Milyon Avro)
(http://Europa.eu.int/comm/competition/state_aid/scoreboard/stat_tables.html).

Ulkeler 2000 2001 2002 2003 2004 | Toplam | Yiizde

AB-15 30.365 | 29.683 | 31.442 | 28.785 | 33.539 | 153.814 | 100,0
Almanya | 10.958 | 11.624 | 12.466 | 10.218 | 11.450 | 56.716 | 36,9
italya 4580 | 4.852 | 4.815 | 5229 | 5064 | 24540 | 16,0
Fransa 4124 | 3.734 | 4050 | 3559 | 4.850 | 20.317 | 132
ispanya 3219 | 2258 | 2282 | 1.966 | 1.962 | 12.287 8,0
ingiltere 1.782 | 1699 | 2.031 | 2.930 | 3.838 | 12.280 8,0
Danimarka 1.283 1.387 1.267 888 971 5.796 3,8
isvec 416 319 307 921 2.068 | 4.031 2,6
Belcika 818 824 954 616 630 3.842 2,5
Hollanda 686 673 806 497 851 3.513 2,3
irlanda 648 627 451 344 316 2.386 1,6
Avusturya 418 535 418 542 462 2.375 1,5
Finlandiya 470 390 411 493 543 2.307 1,5
Yunanistan | 650 454 310 315 310 2.039 1,3
Portekiz 275 274 222 232 185 1.188 0,8
Liiksemburg | 40 34 54 36 37 201 0,1

Tiirkiye’de devletin borglarinin ve faizlerin yiiksek olmas1 KOBI’lerin gelisimi
icin de sorun olusturmaktadir. Devletin bu finansman sorunu KOBI’lerin ihmal
edilmesine sebep olmustur. Kredilerin maliyetlerinin yiiksek olmasi, KOBI’lerin
teminat gosterememeleri, kirada olduklari i¢in bulunduklar1 miilkii kredi i¢in ipotek
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ettirememeleri, kredi alinsa bile faizlerinin ¢ok yiiksek olmasi tiim KOBI’lerin
ekonomik sikintilarinin sebeplerinden biridir (Canbasg, 88: 12).

Teminat sorununu ¢ézmek amaciyla KOSGEB destegi ile Kredi Garanti Fonu
kurulmustur. Boylece teminat yerine kefalet getirilerek teminat sorunu ¢oziilmiis, kredi
almak kolaylasmistir (Onder, 2004). Ancak bu ¢dziim elbette ki tek basma yeterli
degildir.

KOBI’lerde profesyonellerin ¢alistirilmamasi finansman sorunu icin alternatif
¢oziimlerin bilinmemesi ile orantilidir. ”Leasing”, “factoring” ve “forfaiting” gibi ek
finansman kaynaklar1 i¢in bilgi sahibi personele ihtiya¢ duyulmaktadir.

Ayrica KOBI’ler, enflasyon konusunda da daha problemlidirler ¢iinkii
enflasyon karsisinda savunmasizdirlar ve finansman sorunu iginde ciddi bir sikinti
olarak gdrmektedirler (Islamoglu, 1992: 9-10). Enflasyon, rekabet ve ekonomik
durgunluk, KOBI’lerin kaynak sikintisi ¢ekmelerine yol agmaktadir. Yukarida da
bahsettigimiz gibi kaynaklarin maliyetleri o kadar yiiksektir ki, elde edilebilecek
karlardan daha fazladir. Ayrica, KOBI’lerin enflasyonun muhasebelerine yansimasini
iyi yoOnetemediklerinden, cari kar ger¢ek kar1 asmakta, bu da vergi yiikiinii
arttirmaktadir.

3.6.3. Pazarlama Sorunlari

Bankacilar Dergisinin arastirmasma goére KOBI’lerin pazarlama ile ilgili
sorunlar1 pazar, ¢evre analizi ve erken uyari sistemlerinden yoksunluk, yeni pazar
kanallarinin hazirlanamamasi, dagitim sorunlari, potansiyel i¢ pazarlarin bulunmasi,
arastirilmast ve degerlendirilmesindeki giicliikler, pazar bilgisi eksikligi, ihracat
pazarlama sorunlari, dis pazarlardaki yogun rekabet, dis pazarda potansiyel belirleme
giicliikleri, dis pazarlama giderlerinin yiiksekligi ve istenilen standartlara uyamama
olarak ele alinabilir (Bankacilar Dergisi, 2006: 24).

Giliniimiiz diinya ekonomik sistemi incelendiginde isletmeler i¢in pazarlarin ne
kadar 6nemli oldugu goriiniir. Pazarlama konusunda ortaya ¢ikan sorunlar kaliteli iiriin
liretememe, pazara agilmak i¢in yeterli bilgi birikimine sahip olmama, gibi sorunlarla
baglantilidir. Aslinda denilebilir ki KOBI’lerin tiim sorunlari birbirleri ile baglantilidir.
Pazarlamada etkili olabilmek i¢in igletmelerin pazar arastirmasi yapmasi zorunludur.
Bu aragtirmalar, tiiketicilerin hangi iirlinlere ihtiya¢ duydugu, iirlinlerin hangi fiyata en
cok satilacagi hangi tiriinlerin daha ¢ok satildig1 ve buna bagli olarak hangi iirlinden ne
kadar iiretilecegi konularinda olur (Unal, 1999: 21). Ayrica bélgelere gore satilacak
irlinlin cinsi ve niteligi de degismektedir. Bu konularda fizibilite arastirmasi yapilmasi
pazar stratejilerinin belirlenmesinde etkilidir. Bdylece isletmeler sosyo—ekonomik
kosullardaki degismeler ile birlikte tiiketicilerin tercihlerindeki hizli degisiklikleri
izleyebilir, bunlara ayak uydurabilir ve bu sekilde en fazla karla {irlinlerini satabilirler
(Akgemci, 2001: 7). Bu da bu konularda nitelikli elemanlarin istihdamlar ile ilgili
oldugundan hem finansman sikintisi ¢geken hem de nitelikli isgiicli konusunda
problemler yasayan KOBI’ler igin pazarlamay: problemli hale getirmektedir. Isletmeler
bu nedenle iiriinlerini araci firmalar aracilifiyla satmakta ve karlarini eksiltmektedirler.

3.6.4. Uretim Sorunlari

Uretim sorunlar1 iiretim asamasinda isletmelerin karsilastiklar1 satin alma,
tedarik etme ve iiretim konusunda yasadiklari sikintilardir. KOBI’lerde her departman
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oldugu gibi iiretim departmani da sadece isletme sahibinin elindedir. Departmanda isin
profesyonelleri olursa AR-Ge calismalar1 da daha verimli sekilde ilerler.

Kiigiik ve orta olcekli isletmeler biiylik firmalar gibi kitle {iretimi yapmamakta
onun yerine siparis lizerine iiretim yapmaktadirlar (Yerel Siyaset, 1988). Ciinkii iiretim
yapacak olsalar dahi {iriinleri koyacak depolara ¢cogu isletme sahip degildir. Bu durum
da onlarin hammadde satin almada indirimlerden ve kampanyalardan, pazarlik ve
rekabetten yararlanmalaria engel teskil etmektedir (Kazan&Uygun, 2002: 87). Zaten
yine bir¢ok isletme depoya sahip olmadigindan fazla satin aliman hammaddenin
saklanabilecegi bir yer bulunmamaktadir. En biiyiik zarar1 ise hammaddesini ithal eden
isletmeler ¢ekecektir ve ¢ekmektedir denebilir.

Kiigiik ve orta dlgekli isletmelerin ¢ogunda iiretimin bilgisayarli teknoloji yerine
el emegi ile yapilmasi da bir diger sorundur. Finansman sikintilar1 nedeniyle teknoloji
satin alamayan igletmelerin hem {irlin kalitesi hem de {iirlin miktar1 agisindan
yurtigindeki biiyiik ve yurtdisindaki hem biiyilk hem de kiigiik ve orta Olgekli
isletmelerle boy 6l¢iisemeyecek durumda olmalar1 kaginilmaz olacaktir.

3.6.5. Teknoloji Sorunlar:

AB’ne iyelik miizakereleri siirecinde, aday {ilkelerden biri olarak Tiirk
KOBI’leri, Avrupali rakipleriyle boy &lgiisebilmek ve firsatlardan yararlanabilmek igin,
teknik seviyelerini yiikseltmek ihtiyaci ile kars1 karsiya kalmiglardir. Daha once de
belirtildigi gibi Giimriik Birligi de Avrupa Birligi’nin bir ayagini olusturmaktadir.
Gumriik Birligi anlasmasmin imzalanmasi ile ihra¢ edilen iiriinlere belli bir kalite
standardizasyonu gelmistir. Uretim igin CE isareti ve ISO 9000 gibi standartlar
gelmistir. Ancak bu standartlar yiiksek maliyetlidirler. Ayn1 zamanda {iriin {izerinde
detayli caligmalar1 gerektirmektedir. Bununla birlikte Tiirkiye’de ise gerekli test
laboratuvarlar1 bulunmamaktadir. Ayrica Ar-Ge konularinda KOBI’lerimize destek
verebilecek kurum sayis1 konusunda sikinti ¢ekilmektedir (Asomedya, 1996: 33). Her
ne kadar son yillarda hizli bir ilerleme kaydetmis olsa da, bilgi ve iletisim
teknolojilerine ~ (ICT) olan  yatinm  miktar1  Tirkiye’de  halda  disiik
kalmistir.(12.06.2011,www.oecd.org). Tabii bu koti durumu diizeltmek amaciyla
Birlesmis Milletler Smai Kalkinma Orgiitii KOBI’lerin teknolojik gelismeler icin
calisabilmeleri amaciyla metroloji ve kalibrasyon laboratuvarlari olusturarak KOBI’lere
katk1 saglamaktadir. KOSGEB, TUBITAK, Tiirkiye Teknoloji Gelistirme Merkezi ve
Di1s Ticaret Miistesarligi da KOBI’ler icin yonelik arastirma ve gelistirme yardiminda
bulunmaktadir. Halkbank da bu arastirmalar1 yapabilmeleri icin biitgeleri kisith olan
KOBI’lere arastirma ve gelistirme kredisi vererek destek olmaktadir (Yerel Siyaset:
90). Ancak bunlar da heniiz KOBI’ler igin yeterli degildir.

Yukarida da bahsedildigi gibi kaynak yetersizliginden dolay1 kendi ihtiyaglarini
anlamakta ve ¢ozmekteki sorunlar sebebiyle isletmelerin teknoloji ihtiyaglar karsisinda
yetersiz kaldig1 bilinmektedir. Dahasi, teknolojik gelisme i¢in gerekli olabilecek destek
politikalar1, kamusal finansman eksikligi nedeniyle yetersiz durumdadir. Bundan
dolayi, Tiirkiye’deki KOBI’lerin teknolojik gelisimi ¢ok yavastir. Bunlarin bir sonucu
olarak denebilir ki KOBI’ler finansman yetersizlikleri nedeniyle gelismis teknolojilere
sahip olamamakta, eski teknoloji ile emek yogun calismak zorunda kalmaktadirlar. Bu
da iirettikleri malin kalitesine olumsuz yansimaktadir. Kalitesiz iiretim, KOBI’lerin
satis giiciinii, dolayisiyla biiylik isletmelerle rekabet giiciinii engellemektedir. Eski
teknolojilerle yapilan tiretim ile ihracat yapildigi i¢in uluslararasi pazarlarda rekabet
thtimali ¢ok azdir. Teknolojik olarak geri kalmalar1 uluslararasi pazarlarda satis
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yapamamalart sonucunu dogurmaktadir. Onlara da ancak fason imalat yapmak
diismektedir (Kesici, 1992:7).
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4. MARKA KAVRAMI ve KAPSAMI

Bu bolimde marka kavrami ve  tamimlamalari, marka tarihi,
cesitleri,stratejileri,ve markanin 6nemine deginilecek ve detayli olarak ele alinacaktir.

4.1. Marka Kavrami ve Tanimlamalar

Ozellikle 1980 yili sonrasindaki teknolojik gelismeler, diinyadaki siyasi ve
ekonomik konjonktiirdeki degisim, klasik pazarlamadan modern pazarlamaya gecisi
getirmistir. Bu degisimle beraber ¢agdas yonetim anlayislari, sanayi toplumunun yerine
gelen bilgi toplumu yapisi ortaya g¢ikmistir. Rekabetci piyasalarin ve bilinglenen
kitlelerin etkisiyle yepyeni bir diinya platformu ortaya ¢ikmistir. Bu durum igletmelerin
varolus sebeplerini, {riinlerin satisinda uygulanan yontemleri de etkilemistir.

Mal veya hizmet liretmek i¢in faaliyette bulunan bir isletmenin, ilk Orgiitsel
amaci varligini stirdiirmek haline gelmistir. Yine bu donemde egitimin yayginlagsmasi,
kadinlarin is hayatina daha etkin olarak katilmasi sayesinde tiiketicilerin biling diizeyleri
yiikselmistir. Bu da onlarin demografik yapisini, yasam tarzlarini, satin alma ile ilgili
tutum ve davranislarinin da farklilasmasina sebep olmustur. Giiniimiizde farkli egitim,
kiiltiir, sosyal statii ve gelire sahip tliketiciler bulunmaktadir. Dolayisi ile iireticinin
karsisinda farkli tliketim aligkanliklar1 ile artik heterojen bir tiiketici yapisi
bulunmaktadir.

Marka ve markalagsma ¢aligmalar tiiketici gruplariyla iletisim kurmak ve onlarin
olumlu tepkilerini alabilmek bakimindan bu yap1 igerisinde 6nemli bir noktada
bulunmaktadir. Cilinkii giiniimiiz piyasasinda var olabilmek icin isletmelerin, klasik
pazarlama anlayisi ile gelebilecegi nokta sinirhdir.

Glinlimiiz diinya ekonomisini diisiinecek olursak {irlinleri marka adi altinda
piyasaya siirmenin hem ulusal hem de uluslararas: ticarette basarili olmanin 6nemli
yollarindan biri oldugu goriilmektedir. Marka, tiiketici ve isletme arasindaki iletisimi
saglayan onemli bir aractir. Giiglii bir marka, ayirt etme, tercih olusturma ve bir prestij
markasina hakim olma yetisine sahiptir ve olacaktir (Perry ve Wisnom, 2004: 12).

Markanin tanimini yapacak olursak Murat Ayber’e gore bir {iriin veya hizmeti
digerlerinden ayirmak i¢in kullanilan sembollere, harflere, logolara, adlara marka adi
verilir (Ayber, 2003: 16). Philip Kotler ise markay1 su sekilde tamimlar: “Marka bir
saticinin ya da satict grubunun mal ya da hizmetlerini tanimlamak ve bu mal ve
hizmetleri rakiplerinden ayirmak amaciyla belirlenen bir isim, kavram, isaret, sembol
veya tasarim, ya da bunlarin bir kombinasyonudur (Kotler, 1996: 282-283).

Markay1 somut bir kavram olarak diistinemeyiz. Marka igerigi soyut olan bir
kavramdir ve tasidigi anlam her tiiketicinin bakis acisina, beklentilerine gore degisir.
Markalarin ruhu vardir ve tiiketiciler markaya bagli olarak iirlinle aralarinda duygusal
bir bag kurarlar. Bir marka ad1 6nemli bir iirlin 6zelligi olabilir ve tiiketicinin satin
aldig1 bir seydir. Marka adi1 temsil ettigi iirtinle iliskili bir¢ok fikri ve 6zelli temsil eden
karmasik bir semboldiir.

Marka adi tliketiciye bilgi aktarir, tiiketicinin rlinle 1ilgili kalite
degerlendirmelerini etkiler. Bunun da Otesinde, marka adi insanlar i¢in 6zel belirli
anlamlar da tasiyabilir ve bu anlamlar da herhangi 6zel bir tutundurma ya da kullanim
tecriilbesinden bagimsiz olabilir (Zinkhan ve Martin, 1987: 157-172). Buna karsin
markast olmadiginda tiim iriinler tiketici icin ayni niteliklere sahip olarak
algilanmaktadir. Bu durumda tiiketicinin yapacagi davranis en ucuz iriinii tercih
etmektir. Bu nedenle iireticiler tiiketicilerin dikkatlerini iirtinlerine ¢ekmek i¢cin markay1
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kullanmaktadir. Ticari 6zelligi disinda markalarin bir diger 6nemi sudur; markalar tescil
edildiginde yasallagir ve hem iireticiye hem tiiketiciye yasal koruma saglar. Ciinkii
marka karsilikli iligskiye dair kalite garantisidir.

4.2. Marka Tarihi

Degisen ekonomik konjoktiirle birlikte markalama stireci baslamis ve marka adi
ile birlikte logo ve gorsel semboller kullanilmis ve bu sekilde {irlinlerin
farklilastirilmasma  saglanmaya calistimistir (Oztug, 2002: 19). Ancak markanm
kullanim1 sanildig1 kadar yeni bir durum degildir. Kokii milattan dncesine dayanan bu
yontem c¢esitli uygarliklarca degisik sekil ve amaglarla kullanilmistir.

MO. 2000’li yillarda eski Misirhlar ¢iftlik hayvanlarini markalarlardi. Yine
Yunanlilar, Cinliler, Romalilar ve Misirlilar canak ¢dmlek gibi aletleri miihiirleyerek
sahiplenme ve firetiminin sorumlulugunu tasimayr gergeklestirmislerdir. ~ Marka
miilkiyetin gdstergesi olarak 1400’lii yillarda Ingiltere’de hayvanlara vurulan damga ile
kendini gostermistir. 1600’lii yillarda ise okuma bilmeyenler igin isletmelerin
olusturdugu gorsel semboller olarak yayginlagmistir. 1760 yilinda Josiah Wedgwood
marka ile ilgili ilk isletmeyi kurmustur(Borga, 2005). 17. ve 18. yiizyillara gelindiginde
iretim artmis ayni Urlinii lreten firmalarin artmasiyla birlikte bu firmalar kendi
trtinlerini digerlerinden farkli gostermek amaciyla diger iirlinlerde olmayan ama
kendilerinde olan oOzellikleri 6n plana c¢ikarma yoluna gitmislerdir. 19. yiizyila
gelindiginde misteriler artik aldiklarinda gilivende hissettikleri markayr kullanmaya
baslamiglardir. 20. yiizyilda ise bu markalarin miisteriler ile olan iligkileri o tiriinlerin
kullanilmasinda 6nemli hale gelmeye baslamistir. Uriinler ile miisteriler arasinda
duygusal bag kurulmustur. Degisik toplumsal gruplar degisik markalara yonelmislerdir.
Giliniimiize bakildiginda ise globallesme ile birlikte bir markanin degisik iilkelerde satisi
oldugunu gérmekteyiz. Boylece bir markanin anlami degisik iilkelerde yasayan bir¢ok
insan i¢in ayni anlami tasimaya baglamstir.

4.3. Marka Cesitleri

Ticaret markasi. Bir sirket tarafindan sadece o sirketin kullanilmasi igin
olusturulan ve ayni zamanda yasal olarak kaydedilmis sozciiklerdir veya isaretlerdir
(Perreault ve McCarthy, 2003: 194). Ticari markalar ile bir isletmeyi diger isletmeden
ayirt edebiliriz.

Ortak marka: Bir sirket grubunun mal veya hizmetlerini diger mal veya
hizmetlerden ayirmaya yarayan isaretlerdir. Bu ortak marka iizerinde hakki olan tiim
hak sahipleri bu marka hakkini digerleri ortaklarin haklariyla sinirli  olarak
kullanabilirler (Taylan, 2001: 37-38).

Garanti markas:: Bir marka altinda bir ¢ok firmanin marka sahibinin kontrolii
altinda  firmalar hakkinda onlarin ortak o6zelliklerini, tiretim usullerini, cografi
kaynaklarim ve kalitesini tiiketiciye garanti etmek igin kullanilan isaretlerdir (Ozel,
2002: 33).

Ferdi marka: Tim kullanim haklar tek bir tiizel veya gercek kisiye ait olan
markalar ferdi markalardir (Bozar ve Gole, 1009: 110).

Hizmet markasi: Bir isletmeyi hizmet veren bir diger isletmeden ayirt etmek igin
kullanilan markalardir. Isletmelerin hangi tiirde ve sekilde hizmet verdiklerini
gosterirler. Ticaret markasiyla yakin anlamdadir denebilir (D6nmez,1992: 4).
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Bu ayrimin disinda markalart ;

I. Bicime Gore

a. Kelime Markalar

b. Tasarim Markalari

c. U¢ Boyutlu Markalar

I1. Fonksiyonlarina Gore:

a. Uriin Markalar

b. Hizmet Markalari

II1. Marka Sahiplerine Gore:

a. Garanti Markalar1

b. Miinferit Markalar

c. Ortak Markalar (Sorularla Tiirk Markalar Hukuku, 1996: 12) olarak da
ayrilabilmek miimkiindiir.

4.4. Marka Stratejileri

Marka yaratildiktan sonra o markanin basarili olmasini saglayacak diger unsur
marka stratejisinin belirlenmesidir. Markanin basariya ulagsmasini saglamak igin
stratejilerin dogru ve higbir unsur dikkatten kagmayacak sekilde yapilmasi gerekir.
Stratejiler olabildigince genis bir miisteri profiline hitap edecek sekilde hazirlanmali ve
bu sekilde markanin rekabet ortaminda digerlerinden farklilagtirilmasi saglanmaya
caligilmalidir.

Cesitli marka stratejileri su sekilde sayilabilir (Corukoglu, 2006: 86-90):

a) Cok markalar: Bir isletmenin {iriin yelpazesindeki bir tiir iiriinii birden fazla
marka altinda tiretmesi stratejisidir. Firmalar bunu ii¢ yoldan yapabilirler:

1. Birlesik Markalama Stratejisi: Isletmeler ozellikle marka bagimliligini
sagladiktan sonra ¢esitli Uriinleri tek bir marka altinda iiretebilirler. Markay1 bilen
miisteriler degisik triinleri tek bir markadan satin alabilirler. Bu sekilde miisteriler
tarafindan bilinen tek marka ¢esitli markalar ad1 altinda iiretim yapmaktan daha ucuza
mal olur. Ciinkii diger markalarin tamitim giderleri bagiml kitlesi olan marka i¢in
harcanmayacaktir.

2. Alan Marka Stratejisi: Bu stratejide firmalarin isimleri ile irettikleri
{iriinlerin markalarmin isimleri birbirlerinden farklidir. Isletme yerine iiriiniin ad1 &n
plandadir. Her iiriin i¢in ayr1 bir marka kullanilir. Ayrica sirket ad1 disinda birkag ana
marka belirleyip degisik tirlinleri bu markalarin ad1 altinda da {iretebilirler.

3. Sirket ve Bireysel Marka Stratejisi: Bu son stratejiye gore liretim yapan
firmalarin isimleriyle tirlinlerin isimleri ayn1 anda kullanilarak hem firmanin kalitesinin
yiiksekligi hem {iiriin markasimin degeri belli edilmek istenir. Tiiketiciye o firmanin
irettigi her {iriiniin kaliteli olacagina inandirmak i¢in ¢alisilmistir.

b) Hat Genislemesi: uzun yillar ayn1 sekilde tiretilen bir iiriiniin hem igerik hem
de dis goriiniis olarak degistirilip yeni Ozelliklerle donatilip miisteriye tekrar
sunulmasidir. Amag¢ miisteri profilini genisletmek ve markay: giiclendirmektir. Ancak

iriiniin kendine has, miisterilerin aligkin oldugu 6zelliklerinin ayn1 kalmasi gerekir.

€c) Marka Genislemesi: Bir marka yaratip o markayr basarili bir sekilde
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yonettikten sonra yeniden bir marka yaratmanin riskinden kagiip o marka adi altinda
bir bagka iirlin daha iiretmek marka genislemesidir. Yeni bir markanin tanitimi ile ilgili
masraflardan ka¢inilmis olunur. Ayrica zaten var olan marka miisterilerin bagimliligini
kazandig1 i¢in basarisiz olmaktan daha az ¢ekinilir.

d) Yeni Marka Yaratilmasi: Kimi zaman da isletmeler tek bir markay1
genisletmek yerine {irettikleri her {irlin i¢in ayr1 markalar olusturma yoluna giderler.
Amaglar1 farkli miisteri profillerine ve genellikle diisiik gelirli miisterilere hitap eden
triinler tiretmektir. Yiiksek maliyetli olan bu strateji uzun vadede miisterilerde marka
bagimlilig1 olusturuldugunda firmalara yiiksek oranda kar getirebilir.

4.5. Markanin Onemi

Bugiiniin ekonomik diinyasinda bir¢ok firma ayni iirlinii iirettigi i¢in {liriinlerini
farklilastirmak adima marka adi altinda tiretip diger firmalar ile rekabet etmektedir.
Marka demek iiriinii pazarlayabilmek i¢in onun miisterilerin zihinlerinde yer etmesini
saglamaya c¢alismak demektir. Bunu yaparken c¢esitli pazarlama sekillerinden
yararlanilir. Uriinii denetmek igin kiiciik numuneler ya da tadina baktirmak igin tadim
aktiviteleri yapmak ya da fiyatim1 diger bilinen iriinlerden asagisina ¢ekmek gibi
kampanyalar miisterilerin markay1 hatirlamasi i¢in yapilan aktivitelerdendir. Markanin
tutmast yani marka bagimliliginin yerlesmesi durumunda ise liretici artitk o marka
altinda isterse yeni Urlinler iireterek kar yapmaya devam edebilir.

Firmalar eger markay1 miisterilerin zihinlerinde yer edecek sekilde tanitabilirler
ise artik onlar diger firmalarla rekabet etmeleri kolaylasir. Marka tuttugu anda ise firma
kendi {iriiniine koydugu fiyat konusunda daha az cekinir. Ciinkii markanin yarattigi
imaja giivenir. Marka hakkinda yasal haklara sahip oldugundan bu hakkini da kar
yapmak icin kullanabilir. Uriiniin garantisi olan markalar miisteriye sadece iiriinii satana
kadar degil ayn1 zamanda sattiktan sonra da destek vererek miisteri iliskilerini sicak
tutar ve sadakatin devamliligini saglar.

4.5.1.Firmalar A¢isindan Markanin Onemi

Firmalar bir markay1 yaratip onu piyasada gii¢lii bir sekilde tutturabilirler ise bu
onlara hem yiiksek kar hem de yiiksek satis olarak avantaj saglar. Sadece markanin
adin1 satarak bile pazar kazanabilir. Bu baglamda firmalar i¢in markanin énemini dort
ayr1 bdliimde anlatmak miimkiindiir (Ozendirek, 2006: 22-23):

a) Pazar Kontrolii: Bir marka misteriler tarafindan taninir hale geldikten ve
bagimlilik olustuktan sonra sirket o markanin altinda lretilen iirlinlerin pazar payi
konusunda ciddi bir basar1 elde eder. O iiriinlin imaj1 eger korunabilirse uzun yillar boyu
diizenli satislar ile firmalara kar getirir. Bu nedenle biiyiik firmalar gii¢lii markalar1 satin
almak i¢in birbirleriyle yarisirlar.

b) Fiyatlama Ozgiirliigii: Markanin tanmma stratejisini basarist o markanin
sahibi olan firmanin kendi {iriiniiniin kalitesine giivenerek fiyatlandirmay1 kendine gore
yapabilmesini miimkiin kilar. Kendi {irlinline diger markalardan fazla bir fiyat belirlese
dahi marka bagimliligimi basarili bir sekilde olusturdugu igin satigslarinda azalma
olmayacaktir.
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¢) Uriin Sunumu: Bir marka piyasada taninmis hale gelmisse o marka altinda
yeni Uriinlerin miisterilere tanitim1 kolaylasir.

d) Tanitim Avantaji: Marka bagimliligi olusturulmus bir markanin satiginin
arttirilmasi i¢in yapilacak olan satis destek ¢alismalar1 daha az masrafli ve daha ¢ok
satig getiren kampanyalar olur. Boylece firmalar piyasada Onceden tutmus olan
markanin basarisindan yararlanarak yeni Uriinlerini daha az masrafla piyasaya siirlip
miisterilerin begenisine sunabilirler.

4.5.2. Tiiketiciler Acisndan Markanin Onemi

Markanin miisterilerin zihninde yer etmesi caligsmalarinin en temel amact
miisterilerin o markayr gordiiglinde hemen hatirlayip ona yonelmesinin saglamaktir.
Alacag1 markay1 bilen miisteri aligveriste zaman kaybetmemek icin ilk olarak aklinda
olan markay1 satin almaya yonelir. Miisteriye giiven duygusu asilayan marka miisteri
satic1 iligkisini sicak tutarak satiglarin devamliligini saglar. Tiketiciler i¢in markanin
onemi iiriin kalitesi, yenilik ve secim olmak iizere {ic yonden incelenebilir (Ozdirek,
2006: 24).

a) Uriin kalitesi ve durumu: miisteriler i¢in bir malin kaliteli olmasi o malin
alinmasi i¢in miisterileri cezbeden en 6nemli 6zelliktir. Kaliteli olduguna inandig1 mali
misterilerin almas1 o mala giiven duydugu anlamina gelir. Bu mallar ise ¢ogunlukla
markali mallardir. Cilinkii miisteriye gore marka ile kalite arasinda bir bag
bulunmaktadir. Bu da tiiketiciyi her ihtiyact oldugunda ayni markayr almaya
yonlendirmektedir.

b) Yenilik: Artan teknolojik imkanlar ile birlikte isletmeler miisteri sayisini

arttirabilmek i¢in daha kaliteli ve daha kullanigl Girtinler iretme konusunda birbirleriyle
yaris igerisine girmislerdir. Bu durum ihtiyact olan ozelliklere sahip {iirlinii bulma
konusunda miisterinin rahat etmesini saglamistir.
Secim: Bir¢ok firma benzer ihtiyaglar i¢in benzer iiriinler iiretmekte ve miisterilerin
kendi iirettikleri Giriinleri satin almalarini istemektedir. Cok ¢esidin bulundugu ortam ise
musterilerin kafasini karigtirmaktadir. Eger miisteri alacagi markayr biliyor ve o
markaya giliveniyorsa hem aligveris zamani kisalir hem de gilivenli bir aligveris yaptigini
diisiintir.

23



KOBI’LER VE MARKALASMA SORUNLARI Bihter CINKAY

5. KOBI’LER VE MARKALASMA SORUNLARI

Bu boliimde, markanin yaratilmasi ve asamalari, marka yonetimi ve Onemi,
markanin korunmasi, Tirkiye’de tekstil sektoriinde markanin 6nemi ve KOBI’lerin
markalasma sorunlar1 bagliklarina yer verilmistir.

5.1 Marka Yaratilmasi ve Asamalari
Bu kisimda markanin olusturulmasi ile ilgili genek kavramlar incelenecektir.
5.1.1. Markanmin Olusturulmasi ile flgili Temel Kavramlar

Markanin olusturulmasi ile ilgili alt bashikta, markanin; kisiligi, imaji1, kimligi,
farkindaligi, sadakati ve marka sadakatinin kosullar1 konulari anlatilmistir.

5.1.1.1. Marka Kisiligi

Marka kisiligi kavrami adindan da anlasilacagi iizere markalarin da insanlar gibi
cesitli kisilik ozelliklerine sahip olduklar1 bakis acisini tasir. Marka kisiligi de tipki
insanlarmn kisiligi gibidir. Markalarin kisilikleri birbirlerinden farkli oldugundan hitap
ettikleri cinsiyet, toplumsal siif ve kisilik 6zellikleri (sicak, giivenilir, vasat gibi)
birbirinden farklidir (Uztug ve Konus, 2005: 41).

Giinlik hayatta nasil gorlisecegimiz insanlar kisiligimize uygun insanlarsa,
sectigimiz iirlinler ve markalar da aslinda biz farkinda olmasak da kisiligimize uygun
marka ve trlinlerdir. Ciinkii her markanin bir kisiligi vardir. Markalarin kisiligini
fonksiyonel ve sembolik degerler olusturur. Sembolik degerler az once bahsedilen
sicaklik, samimiyet gibi 6zellikler iken fonksiyonel degerler ise uzun omiirliiliik, kalite
gibi Ozelliklerdir. Yani markalara da insanlara duydugumuz duygularla sevmek
miimkiin olabilir. Bu durumda marka kisiligi marka sadakati i¢cin de ¢ok 6nemli bir
konumdadir denilebilir. Bu markalarin kisisel 6zellikleri tipki insanlarin durumunda
oldugu gibi 1yi veya kotii olarak goriilebilir. Markanin satis1 ile markanin kisiligi dogru
orantilidir. Yani bir markanin kisiligi hakkinda ne kadar pozitif diislince varsa o marka
o kadar giicliidiir (Borga, 2004: 114).

5.1.1.2. Marka Imaji

Bir marka olusturulup miisteri ile arasinda bag kurulmasi saglandiktan sonra
iiretici firma ¢esitli degisikliklere de gitse miisteri sadakatinin devamini amaglar. Iste bu
amag ile marka imaj1 arasinda bir bag bulunmaktadir. Boylece iizerinden yillar da gecse
o markayr goren miisterilerin aklina onunla ilgili olumlu diisiinceler gelir. Bu imaj
markanin adi gectiginde miisterinin zihninde olusan resimdir. Etkin bir marka imajinin
su sebeplerle 6nemlidir. Birincisi; marka imaj1 ile marka vaadi ve {irlin karakterini tek
bir mesaj olarak miisteriye iletilmesi miimkiindiir. Ikinci olarak marka imaji ile bu
mesajlar rakiplerin kendi mesajlarina benzer mesajlariyla karsimadan miisteriye
iletilebilir. Ugiincii ve son olarak ise; marka imaj1 ile miisterilerin sadece diisiincelerine
degil ayn1 zamanda duygularina da hitap edilir (Uztug, 2005: 40).
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5.1.1.3. Marka Kimligi

Marka kimliginin yaratilmas1 marka sadakatinin olusturulmasi i¢in ¢ok O6nemli
bir adimdir. Marka kimligi bir markayr diger markalardan ayirt etmek i¢in kullanilir.
Miisterilerin kendi markasini satin almasmi amaglayan isletmeler giliclii bir kimlik
yaratmak i¢in bu konuda uzmanlasmis personel istihdam ederler.

Marka kimligi markalagsma g¢alismalarinin temelini olusturur. Markanin imaji,
kisiligi gibi markalagsmak i¢in 6nemli noktalarin baslangi¢c noktast marka kimligidir
denebilir. Uztug’a gore marka kimligi glinlimiiz rekabet¢i ortaminda yaratilan bir
markanin gelismeye devam etmesi i¢in ve firmanin karli olarak biiyiimesi i¢in 6nemli
olan bir kavramdir (Uztug, 2003: 43).

Elitok’a gore marka kimliginin insa edilebilmesi i¢in belirli bir tiiketici grubu
secmek, tiiketicilerin analizini yapmak ve miisterilerin profillerine uygun bir marka
kimligi yaratmak gereklidir (Elitok, 2003: 45-46). Marka kimligini de insanlarin kimligi
gibi gérmek miimkiindiir. Bu demektir ki bir markanin kimligi olusturulduktan sonra
miisteriler o markaya insani 6zellikler atfederek tercihlerini bu 6zelliklere gore yaparlar.
Bu nedenle marka kimligi olusturulurken kullanilan logolar ve renkler, markanin adi,
sloganlar siiphesiz ¢ok onemli unsurlar olacaktir. Tiiketicinin goziine ve kulagina hos
gelen reklamlar ve sloganlar markanin kimliginin miisteriler tarafindan kolay bir sekilde
benimsenmesini saglayacaktir.

5.1.1.4. Marka Farkindahg

Marka farkindaligi miisterilerin markayr tanimasi ve adi gectiginde o markayi
hatirlamas1 demektir (Uztug, 2005: 29). Bir markanin taniniyor olmasi i¢in o markanin
farkindaligi ¢ok Onemlidir. Bir markanin farkinda olmak demek markanin diger
markalar arasindan miisteri tarafindan secilebilmesi demektir de denilebilir. Marka
farkindaliginin  ¢esitli diizeyleri bulunmaktadir. Bunlart su sekilde siralamak
miimkiindiir (Uztug, 2006: 30):

e Taninirlik
Hatirlama
Hatirlamada ilk marka
Marka baskinlig1
Marka bilgisi
Marka kanisi

Elitok, ise miisterilerin marka farkindaliklar1 hakkinda farkindalik piramidi
tikketicinin farkindalik diizeylerini farkindalik piramidi ile agiklamaya caligmaktadir.
Piramitte marka farkindaliginin diizeyleri su sekilde agiklanmaktadir (Elitok, 2003: 104-
105):

En Ust Diizeyde Algilama: Bu asamada miisterilerin zihnine o iiriin tamamen
yerlesmis oldugundan artik farkindalik yaratmaya calismaya gerek yoktur. Ciinkii ilgili
marka, tiikketicinin bilincinde yerini tamamen almistir. Bundan sonraki asama miisterinin
marka sadakatidir.

Marka Tamma: Marka tanima asamasinda marka tiiketicinin belleginde yer
almis olsa bile miisterinin marka tercihlerine bakildiginda geri planda kaldig:
goriilmektedir.
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Marka Hatirlama: Bu asamada ise markanin tiiketicinin bilincine yerlestirilmesi
icin miisterilerin dikkatine {iirliniin ¢ekilmesi gerekir. Bunu da bilgilendirme yoluyla
yapildig1 goriiliir.

Farkindalik Yok: Farkindalik yok asamasinda miisteri Uriinii hi¢bir sekilde
bilmemektedir. Bu nedenle tiiketicinin dikkatini ¢ekip {irtin hakkinda farkindalik
yaratmak i¢in ¢alismak gerekir.

5.1.1.5. Marka Sadakati

Marka sadakati birgok g¢aligmanin ve arastirmanin konusu olmus ve marka
sadakatini izah etmek i¢in degisik ¢alismalar yapilmistir; ancak yine de tanimi iizerine
ortak bir anlayisa varilamamistir ¢iinkii degisik ¢alismalarda marka sadakatinin degisik
yonlerine vurgu yapilmistir. Bunun i¢in oncelikle yukarida g¢esitli marka tanimlarini
verdik ve bu temelde marka sadakatini ya da bagliligin1 agiklamaya calisacagiz. W.T.
Tucker’e gore marka sadakati bir marka i¢in bir segim yapmak ve ona baglanmaktir. Bu
baglilik tiiketici icin ilgili markay1 farklilastiran bir sembol, iiriiniin adi, isareti ya da
tasarimi olabilir. Bu fark o iriinii kendine has yapip onu diger saticilarin mal ve
hizmetlerinden ayirt eder (Tucker, 1964: 32-35). Marka sadakati tekrarlanan satin alma
ve baglilikla dogrudan iligkilidir. Giinlimiiz diinyasindan yogun rekabet igerisinde
tiketiciler bir markadan digerine siirekli tercih degisimi yaparlar. Bunun igin
giiniimiizde tekrarlanan satin almalar ile marka bagliligin1 ayirmak zor hale gelmektedir.
Burada tiiketicilerin 6zellikleri ve profilleri 6nemli hale gelmektedir.

5.1.1.6. Marka Sadakatinin Kosullari

Tiiketiciyl markasina sadik kilmanin ¢esitli kosullar1 vardir. Bu kosullarin hepsi
saglanmadan marka sadakati saglansa dahi siirdiiriilemez. Iste burada pazarda bir
markayr kullanan tiiketicilerin satin alicilar igerisindeki yiizdesi Onemlidir. Bazi
markalarin kullanic1 ve tiiketicileri diger markalara gore ¢ok daha fazladir, ancak
buradan bir markanin kullanici ve tliketicilerinin ¢ok olmasinin ve o markanin daha
popiiler olmasinin bu markaya tiiketicilerin daha sadik olduklari anlami ¢ikar m1? Bu
soru ile ilgili olarak S.P. Raj detayli bir inceleme yapmustir. Sadakat ile popiilarite
arasindaki iliskiyi anlamaya calisan Raj 1985 yilinda bir arastirma yapti. 86 farkli iiriin
simnifindan 1000 tane markayr aldi ve incelemelerinden sonra bazi bulgular elde etti.
Aragtirmasinda tiiketicileri li¢ sadakat seviyesine ayirdi: tek, birincil ve ikincil sadakat.
Marka sadakatinin boyutunu ve derecesini gormek igin bir marka sadakat indeksi
yaratti, bunu hesapladi ve bu temelde miisterileri karsilastirdi. Boylece bu ii¢ sadakat
seviyesi arasindaki iligkileri gordii. Daha sonra arastirmasinda sadece belirli bir markay1
satin alan tiiketiciler ile biitiin markalar1 alanlar1 karsilastirdi. Sonra tiiketicilerin
paylarini hesapladi. Sonugta asagidaki sonuglara varmistir ( Raj, 1972: 53-59):

a) Bir markanin kullanim pay1 ve sadakat imtiyazi(frangays) arasinda net ve
pozitif bir iliski vardir,

b) Daha biiyiikk kullanici payr olan daha biiyilk markalarin sadik alicilarinin
pay1 orantili olarak daha yiiksektir,
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c) Eger daha biiyilk markalarin aha biiylik imtiyazli sadik miisterileri varsa,
bunlarin tutundurulmasi i¢in harcanan paralarin etkililigi muhtemelen daha fazla
olacaktir,

d) Ortalama iiriin sinifina bagimlilik ile tiriin sayisi arasindaki iliski g6z Oniine
alindiginda marka sayis1 arttik¢a, once sadakat seviyesi keskin bir sekilde diismekte ve
sonradan diizelmektedir,

e) Cok sayida markanin oldugu bir iriin siifindaki bir markanin miisteri
sadakati diisilk olabilir ve dolayisiyla da bu tliketicinin imtiyazli irlinii tiilketme
sadakatinin korunmasi i¢in daha fazla caba harcamak gerekir, ¢ilinkii tiiketicinin
markalar arasinda gidip gelme orami artacaktir, boylece kullanilacak kisa/vadeli
promosyon taktikleri 6nemli hale gelecek, daha iyi ve etkin promosyon taktigi
uygulayanlar kazanacaktir,

f) Tiketici sadakatinin olugsmadigi ¢ok sayida markanin oldugu bodyle bir
pazara girmek kolay olsa da, yeni giren markalarin imtiyazli iriin kullanma sadakati
bakimindan sadik miisteri profili gelistirmesi zor olacaktir.

Ayrica marka sadakatinin ¢esitli avantajlar1 vardir (Kotler, 2000: 406);

- Uriiniin miisteriler tarafindan talep edilmesi satis yapilan yerlerde iiriiniin
bulunmasi1 gerektigi anlamina gelir. Bu da isletmelerin dagitici ve perakendecilere karsi
fiyat konusunda avantajli konumda olmalarini saglar.

- O markadaki {iriin insanlarin diisiincelerine gore yiiksek kalitede oldugundan,
tiretici firma o {irline diger tiriinlerden daha yiiksek bir fiyatlandirma yapabilir.

- Uretilen iiriiniin markasu tiiketicilerin bircogu tarafindan bilindigi igin firmanin
o Uriinii pazarlamak i¢in yapacagi masraflarda azalma olacaktir.

- Marka tiiketicilere giiven duygusu verdiginden dolay1 sirket ayn1 marka altinda
bir¢ok tiriin tiretebilir.

5.2. Marka Yonetimi ve Onemi

Giinlimiizde birgok firma birgok {iriin liretmektedir ve bir iiretilen {irlin grubunda
birden fazla marka bulunmaktadir. Bu durum iiretilen tirlinler arasinda belirgin farklarin
olmamasina yol a¢gmaktadir. Buna baglh olarak iriinler 6nemini yitirmekte ve onun
yerini markalarin 6nemi almaktadir. Boylece devreye marka ve marka yonetimi ve
Onemi girmektedir.

Marka yonetimi yogun rekabet ortaminda firmalarin digerlerini geride birakmak
ve daha ¢ok taninmak amaciyla uyguladiklar stratejilerden biridir. Artik {irlinlerin
farklilasmasi yeni bir iiriin ortaya ¢ikarmakla degil marka ortaya ¢ikarmakla olmaktadir.
Bu ayn1 zamanda kar yapmak amaciyla yiiksek olmayan maliyette iiretimin yerine artik
kar yapmanin yeni bir yolu olan miisteri ¢cekmek amaciyla miisteri iligkileri konulariyla
da paraleldir.

Marka yonetim konusunda ilk ¢alismalar 1931 yilinda Procter&Gamble (P&G)
firmas1 tarafindan yapilmistir. Erken donemdeki bu kullanimla birlikte marka
yOnetiminin sistem olarak Orgiitlenerek biiylimesi 1950’11  yillardan sonradir.
Bakildiginda pazarlamanin 6nemli oldugu donemle paralellik gostermektedir.
Pazarlamanin 6nem kazanmasi demek miisterilerin isteklerinin arastirilip onlara yonelik
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tretim yapilmasi demektir. Tiirkiye’de ise 1990’11 yillara kadar marka ve marka
yonetimine firmalar tarafindan 6nem verilmedigi goriilmektedir. Bunun pek ¢ok sebebi
bulunmaktadir. Ekonomik yapi, firmalarin bu konudaki ihmali, pazarlamacilik
konusundaki bilgi yetersizligi markalagsmanin Oniindeki engeller olmustur. Sonucta
Tirkiye ara mal {ireten bir lilke olmaktan 6teye gecememistir. Ancak globallesmenin
Tiirkiye’yi de etkilemeye baslamasiyladir ki pazarlama konusunda Tiirkiye’de degisim
riizgarlarmin etkisi altina giren iilkelerden olmustur. Bu degisimi etkileyen pek cok
faktor bulunmaktadir. Teknolojinin iiretim siirecindeki artan etkinligi, tekellesme
yolunda sirketlerin birlesmesi, yabanci firmalarla kurulan ortakliklar, serbest piyasa
ilkelerinin ekonomiye niifuzuyla degisen pazarlama anlayisi marka ydnetiminin
Tiirkiye’de hizlandiran dinamiklerdendir.

Marka yonetiminin hizlanmasinda tiiketiciden kaynaklanan sebepler de
mevcuttur. Talebin farklilagsmasi, arzin ¢esitlenmesi sonucunu dogurmustur. Bu
farklilasma, tiiketicinin istek ve beklentilerindeki degisimler ve tiiketicilerin daha
bilingli hale gelmesi olarak belirtilebilir. Dolayisiyla, arzdaki degisimler pazardaki
markalarin ¢esitlenip, artmasmi beraberinde getirmistir. Tiiketici davraniglarinin
degisiminde serbest piyasa ilkelerinin norm haline gelmesi etkili olmustur. Rekabetin
ekonomiye hakim olmasi, Urlinlerin ve markalarin piyasadaki c¢esitlenip, artmasini
beraberinde getirmistir. Her yeni marka, tiiketici tercihlerini yonlendirdigi i¢in, marka
yonetimi daha 6nemli hale gelmistir.

5.2.1. Pazarlamada Markanin Yeri ve Onemi

Bu alt baslikta pazarlamada markanin 6nemi ile marka ve rekabet avantajlari
konusu anlatilmistir.

5.2.1.1. Pazarlamada Markanm Onemi

Markalarin piyasada yeri ¢ok Onemlidir. Markanin piyasada onemli bir yere
sahip olmasi, o markanin yiiksek bir pazar payina, yiiksek satis miktarina ve yiiksek kar
marjia sahip olduguna isaret eder. Bunlarin yaninda, markalarin piyasadaki islevleri
marka yaratmanin 6nemini artirir. Markalarin devredilebilmesi, rehin ve teminat olarak
gosterilebilmesi, lisans verilebilmesi, miras yolu ile intikal edilebilmesi O6zellikleri
piyasadaki islevlerine drnek olarak gosterilebilir.

Marka adlarmin, tiiketici davranislarini yonlendirmedeki etkileri géz Oniinde
bulundurulunca, dogru bir marka adinin gerekliligi ortaya ¢ikmig olur. Marka adi,
rekabetin iriinlerden ziyade markalar arasinda yasandigi piyasa kosullarinda, onemli
gitgide artan bir unsur haline gelmistir. Boylesi bir ortamda, isletmeler {iretim siirecinde
giiclii bir markanin pek ¢ok 6zelligini kullanabilmektedirler (Cedikgi, 2008: 45).

Gliglii bir marka haline gelmenin Onemi, verilere bakilarak da anlagilabilir.
Uluslararas1 piyasada iyi bir yer edinmis bir markanin satislardan kazandigr yillik
gelirin diinyadaki pek cok iilkenin ulusal gelirinden daha fazla oldugu goriiliir.
Uluslararas1 markalar iiretmis firmalar, sadece iirlin kalitesini yiikseltmek i¢in degil,
markanin dig piyasadaki reklam kampanyalari i¢in yiiksek maliyetler harcadigi i¢in, bu
markalarin korunmasi 6nemli bir yer teskil eder.
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5.2.1.2. Marka ve Rekabet Avantajlari

Markalarin  yaristigni  rekabetci ortam kosullarinda, firmalarin finansal
performanslarini yiikseltmeleri i¢in, marka yaratabilmek hayati 6nem tasimaktadir.
Uriinleri piyasada &nemli bir konuma vyiikseltmek isteyen pazarlamacilar
markalagmanin Onemini gordiikleri i¢in marka yaratmaya Onem vermislerdir. 88
Markal1 iirlinler kullanan firmalarla markasiz {riinler kullanan firmalar arasindaki
finansal performans agisindan fark markanin 6nemini agiga ¢ikarmistir. Bu sebeplerden
otiirii, markalar tiretici ve tiiketiciler i¢in 6nemli bir yere sahiptir (Cedikgi, 2008: 46).

5.2.2. Biitiinlesik Pazarlamada Markanin Yeri ve Onemi

Gittikce daha fazla rekabet¢i hale gelen piyasa kosullarinda, {riinlerin genis
kitlelerce kabul edilerek uluslararasi markalar haline gelmesi ya da i¢ pazarda
taninabilmeleri icin dikkatlice gelistirilen pazarlama stratejilerine ihtiya¢ vardir.
Glniimiiz piyasa kosullar1 bunu gerekli kilmaktadir. Teknolojinin {iretim siirecinde
artan etkinligi, bilgi artis1, daha bilingli ve farkli hayat tarzlar1 olan tiiketicilerin artmast,
son yillarda yasanan ekonomik krizlerle rekabet seviyesinin arttig1 pazar ve bu pazarda
firmalarin ayakta kalma c¢abalar1 giiniimiiz piyasa kosullarinin pazarlama stratejilerinde
degisiklige gotiiren unsurlardir.

Isletmelerin, tiiketicilere saglikli bir sekilde ulasmasi igin iletisim olgusu ¢ok
onemli bir yere sahiptir. Iletisim alaninda son zamanlardaki gelismelerin rekabet
acisindan Ustlinliik saglayacak pazarlama strateji olarak uygulanmasi igletmeler i¢in son
derece anlamlidir. Hedef, iirlinlerin genis kitlelerce kabul goérmesi oldugu igin
tilkketicilerle kurulan iletisim, iiriinlin kalitesi ve dagitimin yeterliligi gibi diger tiim
unsurlardan daha da Onemli hale gelmektedir. Markayr genis kitlelere tanitmak,
markanin imajin yansitmak dolayisiyla o markay: tiiketicilerin tercihi haline getirmek
icin iletisim araclarinin son teknolojiyle en etkin sekilde kullanilmasi ile miimkiin olur
(Cedikei, 2008: 51).

5.2.3. ihracatta Markanin Yeri ve Onemi

Pazar arastirmasi yapan uzmanlar ve reklamcilar tarafindan isletmelerin basarili
olabilmesi yolundaki en Onemli etmen marka imajinin iyi ve dogru bir sekilde
yansitilmasi olarak goriiliir. Marka imaji, tiiketici tizerinde birakilan izlenim ve artan
rekabet kosullarinda ¢ogalan rakiplerden iireticiyi ayirt edebilmek agisindan énemli bir
yere sahiptir. Markanin tiiketiciler tarafindan daha iyi anlasilmasi i¢in kritik 6neme
sahip birtakim unsurlar bulunmaktadir.

Markanin reklam kampanyalar1 ve konumlandirma stratejilerini belirlerken
onem verilmesi gereken unsurlar iirliniin 6zellikleri, kullanim sekline ait 6zellikleriyle
beraber marka ismi, firma ismi ve iiretildigi iilkedir. Uriiniin sahip oldugu giiclii
unsurlar reklam kampanyalar1 ve konumlandirma stratejilerinde one ¢ikarilmalidir.
Bunun yaninda, iiriinlin zayif unsurlart ise gelistirilmeye calisilarak, tiiketici tizerinde
birakilan olumsuz izlenim degistirilmeye calisilmalidir. Benzer iirlinleri satin alirken
ilgili markanin tiiketicinin tercihi haline getirilmesi ve bu tercihin siirekliligin
saglanmasi i¢in marka imajinin benzerlerinden farkli, tiiketiciye cazip gelecek ve tutarli
olmast goz onilinde bulundurulmalidir. Ancak bu sayede isletme giiclii bir marka haline
gelebilir.
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Firmalarin dis ve i¢ piyasada gii¢lii ve kararli bir sekilde var olabilmeleri i¢in
kendi iirettikleri markalarin varligr ¢cok onemlidir. Markalasmanin ilk asamalarindan,
marka tescili; gii¢lii ve kararli bir sekilde piyasada kalma hedefinin ilk adimlarindan
olabilir (Bediik, 2007, 3).

Tiiketici i¢cin marka kalite ve gliveni yansitirken, tescilsiz iiriinler ise kalitesiz ya
da taklit {irlin izlenimini verir. Markanin hedeflenen pazarda kalici ve gii¢lii bir bigimde
var olabilmesinin kosulu yalnizca ilgili pazarda tescil ettirilmesi degildir. Dinamik bir
piyasanin varligi, stirekli degisen ve gelisen firmalarin varligina isaret eder. Boylesi bir
ortamda yer tutabilmek ve giiclii kalabilmek i¢in, markanin siirekli degisimini gerekli
kilmaktadir. Gittik¢ce rekabet ortaminin biiylidiigii diinya piyasasinda, gili¢lii bir yer
edinmenin Gtesinde, o piyasada hakimiyet kurmak ise devamli bir c¢abayl
gerektirmektedir.

Tiirk iireticilerinin dis piyasada etkili pazarlama imajlar1 yaratmasi yalnizca ilgili
isletmeler icin degil, genel olarak milli isletmeciler i¢in olumlu sonuglar doguracaktir.
Firmalar imaj izleme ve yonetim sistemlerini gelistirirken, bu siire¢ i¢cinde hedeflenen
pazarlarla ilgili bilgi edineceklerdir. Yapilan arastirmalar, tiiketicilerin sevdikleri iilkeler
tarafindan {retilen {iirinleri alma egilimde olduklarimi gostermistir. Bu sebeple, dis
piyasada birakilan olumlu izlenim, bir iilke imajin1 olusturacag:i igin diger Tiirk
isletmeleri de bu olumlu imajdan faydalanarak, satislarini artirabilirler (Bediik, 2007, 4).

5.3. Markanin Korunmasi

Bu alt baslikta Tiirkiye’de ve Diinya iizerinde markanin korunmasi konulari
incelenmistir.

5.3.1. Tiirkiye’de Markanin Korunmasi

Tiirkiye’de marka hakki 556 sayili Markalarin Korunmasi1 Hakkinda Kanun
Hiikmiinde Kararname hiikiimleriyle korunmaktadir. Tescil edilmis bir markanin bagka
bir kisiye devri, mirasi, kullanma hakki, rehini ve teminati yapilabilmektedir.
Tiirkiye’de markalar ticari meta veya o metanin ambalaji ile tecil edilebilmektedir.
Tescil edilmis bir markanin kendisini marka yapan ozellikleri degistirilmeksizin
kullanilmas1 hukuki olarak markanin kullanim1 olarak goriilmektedir (Celik, 2004: 74).
Bu Kararname ile koruma altina alman marka hakki sadece iilke icinde degil
Tiirkiye’nin Paris Sozlesmesi ile Ticaretle Baglantili Fikri Miilkiyet Anlasmasi’n1 kabul
etmesi sonucu uluslararasi diizenlemeler i¢inde de korunmaktadir.

5.3.2. Diinya Uzerinde Markanin Korunmasi

Yukarida goriildiigii iizere Tirkiye’de markalarin korunumu ilgili kanunla
yapilirken Diinya genelinde markalarin {ilkeler arasinda tescili iki anlagmayla
bigimlendirilmistir. 1891 yilinda hazirlanmis Markalarin Uluslararas1 Tesciline liskin
Madrid Anlagmasi1 ve 1989’da kabul edilmis Madrid Anlagmasi’na iliskin Protokol bu
uygulamalar1 diizenleyen iki anlagmadir: S6z konusu Protokol’e imza atmis iilkeler
Madrid Birligi’ni olusturmaktadirlar. Bu Birlik tarafindan olusturulan kurulun da
tiyeligini yapmaktadirlar. Madrid Birligi’nin markalarin korunmasiyla ilgili amaglar1 su
sekilde 6zetlenebilir:
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a)  Markalarin, tek bir bagvuru yapilarak ve tek bir dil kullanilarak birden
fazla tilkede (Protokol’e taraf iilkelerde) uluslararasi tescilini saglamak,

b) Marka tescil edildikten sonra yapilacak olan degisikliklerin tek ve basit bir
islem araciligiyla uluslararasi sicile kaydedilmesini saglamak (Celik, 2004: 75).

Ug cesit uluslararasi basvuru vardir:

1.  Yalnizca Anlasma ¢ercevesinde diizenlenen uluslararasi bagvuru

2. Yalnizca Protokol ¢ercevesinde diizenlenen uluslararasi bagvuru

3. Hem Anlasma hem de Protokol c¢er¢evesinde diizenlenen uluslararasi
basvuru (Celik, 2004:75).

Bu yolla markalar tescil edildiginde markanin korunma siiresi on yil ile sinirlidir. On
yilda bir marka sahibinin talebi ve tescil yenileme iicretinin ddenmesi ile marka
korunumunun yenilenmesi saglanabilmektedir. Madrid Birligi koruma siiresinin
bitmesine alt1 ay kala marka sahibini bilgilendirir.

5.4. Tirkiye’de Tekstil Sektorii

Tiirkiye’de tekstil sektdrii sahip oldugu teknolojik diizey ve ekonomik etkinlik
ile llkenin baglica dnemli sosyo-ekonomik faaliyet alanlarindandir. Uzmanlar ileri
yillarda tekstil sektoriiniin bu oncli konumunu muhafaza edecegini ve gelisecegini
beklemektedirler. Tiirkiye tekstil sektorii irettigi triinlerin kalitesi ve kullanilan
teknolojinin giincelligiyle diinya standartlarini yakalamis durumdadir. Gilinlimiizde
tekstil iiretiminin dortte gl on yildan daha yeni makine ve ekipmanla
gergeklestirilmektedir (Fua, Sadi ve Ugur, 2003: 30).

Tekstil sektorii Tirkiye ekonomisinin lokomotif sektorlerindendir ve bu alanda
yapilan ihracatin %32’°si ile iilkenin toplam imalat sanayi iretiminin %23 {inii
olusturmaktadir. Tiirkiye tekstil sektorii diinyanin dordiincii, Avrupa’nin ikinci en
bliylik tedarik¢isi durumundadir (Aktuglu, 2004: 157).

2005 yilinda diinyada kotalarin kalkmasi Tiirkiye tekstil sektoriinde biiyiik
bunalimlarin yasanmasina sebep olmustur. Ozellikle Cin tekstil sektdriiniin Avrupa ve
diger iilke pazarlarina girmesi Onemli sorunlari beraberinde getirmistir. Muazzam
Olceklerdeki iiretim kapasitesi ve c¢ok diislik tiretim maliyetleriyle Cin son yillarda
yalniz Tiirkiye degil gerekli dnlemleri almayan tiim {iretici iilkeler i¢in 6nemli bir tehdit
olusturmustur (Zafer, 2006).

Tiirkiye’de 1985 ile 2000 yillar1 arasindaki on bes yillik donem boyunca tekstil
sektori siirekli yatirnm almistir. Bunun sonucunda Tiirkiye tekstil alaninda Avrupa’nin
en biiyiik, diinyanin {i¢iincli biiyiik iiretim kapasitesine ulasmistir. Ne yazik ki bu
donemde yapilan yatirimlar yeterince saglikli yapilmamis, yatirimlar fizibilite
kurallartyla ¢elisen, daha fazla kar etme potansiyellerinden uzak, diinya ve sektordeki
gelismeler takip edilmeksizin, deneyimsiz yatirimcilar tarafindan yapilmistir. Ne yazik
ki bugiin bunca yatirnma karsilik tekstil sektoriiniin 6z sermaye durumu olmasi
gerekenin altinda bir seviyededir. Bu sebeple hammadde ve makine borglari, iscilik
ticretleri, enerji ddemeleri, banka kredileri ve vergi 6demelerinde kaynak yetersizlikleri
yasanmakta ve bu durum rekabet¢i pazar ortaminin getirdigi sorunlari katlayarak
cogaltmaktadir. 2000°1i yillarda yasanan bankacilik krizi ve ardindan gelen
devaliiasyonlar yatirnmlar1 disa bagimli olan Tiirkiye’deki tekstil sektoriinii Gnemli
miktarda borg altina sokmustur.
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Onceki dénemlerde hammadde iireticileri kapasitelerini olabildigince artirmus,
bu durum {ilke i¢inde biiyiik bir rekabet ortam1 yaratinca firmalarin ihracata yonelmesini
getirmistir. Di1s piyasalarda da kendilerini kiyasiya rekabet¢i bir ortamda bulan bu
firmalar pazar igindeki paylarin1 biiyik oranda kaybederek tekrar iilke igine
donmiislerdir. Bunda AB’nin 1990 ile 1995 yillar1 arasinda uyguladigi Anti-Damping
vergilerinin biiylik pay1 olmustur. Bu bes yillik donem iginde tekstil firmalarinin biiyiik
bir ¢ogunlugu istihdam ve ticarette kayit disina yonelmistir. Firmalar baslica Rusya ve
diger Dogu Avrupa iilkeleriyle yapilan bavul ticareti ve turistik bolgelerde tekstil
tirlinlerinin kayit dis1 satilmasiyla hatir1 sayilir kazanglar elde etmislerdir. Bu yollarla
elde edilen kaynaklar sektore yatirim olarak donmiis, boylece kapasite denetimsiz bir
sekilde artmistir (Gorgiilii, 2006: 10).

Daha once de deginildigi gibi 2003 yili itibariyle Cin’in piyasaya girmesi
Tiirkiye’nin tekstil sektoriinde dnemli miktarda pazar kayb1 yasamasina sebep olmustur.
Bu donemde artan rekabet ortami sebebiyle, Tiirk hazir giyim ihracatcilart {iretim
yerlerini Bulgaristan ve Romanya gibi Dogu Avrupa ve Balkan iilkelerine kaydirirken,
tekstil ihracatcilar1 Tiirkmenistan ve Ozbekistan gibi Orta Asya iilkelerine
yonelmislerdir. Bu sekilde ABD ile AB pazarlarindaki konumlarini korumay1
hedeflemislerdir. Giiniimiizde tekstil sektorii daha uygun rekabet ortaminda faaliyet
yiiriitebilmek igin Urdiin, Misir ve Moldavya gibi iilkelere yatirnmlar yapmaktadir.
Rekabetci kosullarin artmasinin Tiirkiye tekstil sektoriine getirdigi fayda verimliligin
artmasi1 olmustur fakat bugiin tekstil sektorii hala kiiclik kar marjlariyla is gérmektedir.
Cin ile rekabet etme pahasina fiyatlar alabildigine disiiriildii ama {retim miktar
oldukga artt1. Tekstil ve hazir giyim ihracat rakamlar1 artmis olsa da sektordeki karlilik
yildan yila azalarak zararina iiriin satiglarina yol agt1 (Gorgiilii, 2006: 11).

5.5.Tekstil Sektoriinde Markanin Onemi

Tiirkiye tekstil sektorii i¢in bugiin Tiirk markalarinin olusturulmasi ve tanitilmasi
elzemdir. Ancak bu sayede kiiresel rekabet ortamindaki rakipleriyle yarismaya devam
edebilir ve Onceki yillarda elde edilen pazar paymni muhafaza edebilir. Onlarca yil
boyunca Tiirk tekstil sektorii taklit tiriin iiretimi ve ucuz is giicli kullanimi gibi unsurlar
kullanarak kismi avantajlar elde etmeye calismistir fakat Cin ve uzak dogu iilkelerinin
karsisinda bu yontemler son derece yetersizdir. Bu sebeple uluslararasi pazarlardan pay
almak isteyen firmalar iiriinlerine rakiplerinde olmayan 6zel nitelikler katmak, ytliksek
kar marjli katma degerli irilinler iiretmek zorundadirlar. Diger bir deyisle marka
yaratmak zorundadirlar (Akyol, 2001: 45).

Yukarida bircok kez deginildigi gibi marka {riiniin tanitilmasi ve ayirt
edilmesinde Onemli avantajlar saglamaktadir. Tekstil sektoriindeyse marka yaratan
unsurlar siirekli degisen moda akimlariyla bicim alan ve degisen ihtiyaclara cevap
verecek giysi stili, modeli, rengi, tasarimi, deseni ve kesimi gibi ¢esitli 6zelliklerdir. Ne
yazik ki iletisim araglarinda yasanan biiyiik gelisimler bu o6zelliklerin kisa siirede
diinyanin her yanina yayillmasini saglamaktadir ve bu durum marka yaratimini
giiclestirmektedir. Dolayisiyla hazir giyim markalarinin bir kismi belirgin imajlari
temsil ederken bir kismi da belli baghh gelir veya yas gruplarmi hedef alarak
devamliliklarini siirdiirmektedirler (Cedikgi, 2008: 53).

Rekabetin glinden giine arttif1 kiiresel pazarda bu kosullara kendilerini
uyarlayabilen firmalar hayatta kalmay1 ve gelismeyi siirdiiriirken basarisiz olan firmalar
pazardan silinmislerdir. Daha 6ncesinde belirtildigi gibi firmalarin rekabet¢i kosullarin
yaratacag1 zararlar1 asgariye indirebilmesi i¢in en 6nemli unsur markalagsmadir. Marka
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yaratmanin yaratti§i bu avantaj Avrupa Devletleri ve Amerika tarafindan oOnceki
yillarda hemen fark edilmis ve Adidas, Nike, Benetton vb. giicli markalarin
yaratilmasini beraberinde getirmistir.

5.6. KOBI’lerin Markalasma Sorunlari

Tiirkiye’de kiiclik ve orta biiyiikliikte isletmelerin markalagmalar i¢in 6nlerinde
bir dizi 6nemli sorun bulunmaktadir. Bunlarin bir kismi genel diizeyde uygulanacak
politika degisikleriyle c¢oziilebilecekken bir kismi 6zel seviyede gerceklestirilecek
degisimlerle ortadan kalkabilecek programlardir. KOBI’lerin markalasabilmeleri igin
gerekli olan yapisal degisikliklerin hepsi asagida sirasiyla incelenmistir.

5.6.1. Genel Sorunlar

Bu alt baslikta genel sorunlardan; finansman, kayit dis1 ekonomi,isttihdam ve
ticretler,ithalat ve ihracat politikalari, Ar-Ge yatirimlar1 tanitim ve pazarlama ve fikri
miilkiyet haklarinin korunmasi Konulari anlatilmigtir.

5.6.1.1. Finansman

Tiirkiye’de KOBI’ler ile bankalar arasindaki iliskiler arasinda énemli yapisal
sorunlar mevcuttur, KOBI’ler ihracatlar1 ve biiyiimeleri icin gereken finansman
konusunda bankalardan yeterli seviyede faydalanamamaktadirlar. Son yillarda
enflasyon diismiis olmasima ragmen kredi faizleri hala yliksek seviyelerdedir. Artan
rekabet seviyesi sebebiyle kar marjlar1 gittikce asagiya cekilen KOBI’ler yiiksek
maliyetli krediler alamamaktadirlar.

Ayrica KOBI’lerin yasadig1 diger bir biiyiik problem sermayelerinin yetersiz
olmasidir. Ozellikle Eximbank kredilerinin yeniden diizenlenmesi kredilerin ihtiyag
sahibi, iiretici ve ihracat¢1 firmalara ulasmasi i¢in son derece dénemlidir. KOBI’lere
Eximbank kredisi kullandirmayan bankalar {izerinde yeterince denetim ve yaptirim giicii
yoktur. Kredilerin kullandirilmasinin 6niindeki engeller kaldirilmali ve KOBI’lerin
tesvik edilebilmesi i¢in %50°nin iizerinde yerli girdisi olan ihracat projelerine dncelik
verilmelidir. Sonu¢ olarak KOBI’lerin ucuz ve istikrarli bir sekilde kredi almasi
saglanmaksizin bu isletmelerin yapisal olarak kendilerini gelistirip markalagsma {izerine
yogunlasmalar1 neredeyse imkansizdir. Hayatta kalabilmek i¢in finansman sorunlariyla
bogusan KOBI’ler markalasma calismalar1 yapamamaktadir.

5.6.1.2. Kayit Dis1 Ekonomi, istihdam ve Ucretler

KOBI’lerin yasadig1 genel sorunlardan birisi de kayit dis1 ekonomidir. Bu
sorunun olusmasinin sebebi Tirkiye’de sosyal giivenlik primlerinin yiiksek olmasidir.
Bu durum firmalarin kayit disi1 faaliyetlere yonelmesini beraberinde getirmektedir.
Ayrica isglici maliyetlerini artirarak  firmalarin  rekabet¢i  kosullara ayak
uyduramamasina sebep olmaktadir. Tiirkiye’de yiiksek igglicli maliyeti i¢inde istihdam
vergileri ortalama %@43’tiir ve bu diinyadaki ortalama %25 olan seviyenin c¢ok
istiindedir (Gorgiili, 2006: 17).

Hentiz devlet kayit disiligr ortadan kaldirmak adina 6nemli ¢alismalar yapmaya
baslamamustir. Devletin askeri iicretler, vergi ve primleri KOBI’lerin gelisimi lehinde
tekrar diizenlemesi elzemdir. Ayrica bunlar bolgelere gore farkli bir sekilde
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diizenlenmelidir. Bunun yaninda tesvik ve krediler denetlenerek kredilerin enerji
indirimi ve istihdami destekleyecek sekilde vergi indirimi bi¢iminde yapilarak
KOBI’lerin gelisiminin tesvik edilmesi zorunludur.

5.6.1.3. ithalat Politikalar

Tiirkiye’de tekstil ve konfeksiyon iiretimlerinin ithalatinda yapilmasi gereken
denetimler ve istenecek prosediirler konusunda ciddi yetersizlikler bulunmaktadir.
Damping sorusturmasi, gbzetim ve anti-damping vergilerine tabi olacak iiriinlerin
ithalatinda, ithalat¢i firmalar yeterince denetlenememekte ve bu da iilke igine bagka
tilkelerden ucuz triinlerin girmesine ve haksiz rekabete yol agmaktadir. Ayrica Dahilde
Isleme Belgesi yoluyla yapilan ithalatlar iizerinde de yeterli denetim yoktur. Haksiz
rekabet ile tiretici firmalarin zor duruma diismesinin yaninda 6nemli vergi kayiplarina
da sebebiyet vermektedir. Devlet bu belgelerin gercek imalat¢1 ve ihracatgr firmalara

verilecegi sekilde diizenlemelere gitmeli ve ihracat¢i birliklerinden 6n ithalat vizesi
almalidir (Gorgiili, 2006: 18).

5.6.1.4. ihracat Politikalar

Tiirkiye’de genel anlamda ihracati dogrudan etkileyen unsur kur politikalar
olmustur. Son yillarda Tiirk lirasinin asir1 deger kazanmasi ihracat yapan KOBI’ler igin
biiyiik sorunlar dogurmustur. Ayrica daha dnce de belirtildigi gibi ihracatin finansmani
icin olusturulmus Eximbank kredileri son derece yetersizdir. Aracit bankalar kredi
vermeden Once firmalardan ¢ok sayida On sart1 yerine getirmelerini istemektedirler ve
bu sartlar ancak biiyiik firmalarca karsilanabilmektedir. Ozellikle KOBI’ler bu yap1
icinde magdur olmaktadirlar ve kredi aliminin kolaylastirilmas: KOBI’ler 6niindeki
bircok engelin asilmasini saglayacaktir. Bu sayede de markalagsma caligmalar1 iizerine
daha fazla ve verimli bir sekilde egilebileceklerdir.

5.6.1.5. Ar-Ge Yatirnmlari

Tiirkiye, GSYIH i¢inde Ar-Ge’ye ayirdigi %0,6°lik payla diinyada ve Avrupa’da
Ar-Ge ve teknoloji gelistirme faaliyetleri i¢in en az kaynak ayiran iilkelerden birisidir
(Gorgiilii, 2006: 21). Bilindigi gibi KOBI’ler i¢in zayif finansman giiciiyle énemli
arastirmalar yapmak neredeyse olanaksizdir. Oysa KOBI’lerin markalasabilmesi i¢in
triinlerinin  kalitesini ve niteligini artirmakta ve kendilerini farklilastirmalar
gerekmektedir. Bunun igin de Ar-Ge yatirimlar1 biiyiikk 6nem arz etmektedir. Ne yazik
ki devlet bu alanda ¢ok sinirli bir yatirnm yapmaktadir ve firmalarin bu ihtiyaglarin
karsilamaktan son derece uzaktir. KOBI’lerin marka yaratabilmeleri i¢in devletin Ar-Ge
projelerine daha fazla katki ayirmasi gerekmektedir.

5.6.1.6. Tanitim ve Pazarlama

KOBI’lerin ihracat ve markalasma hedeflerini yakalayabilmeleri igin gerekli
olan tanitim ve pazarlama olanaklari son derece yetersizdir ve bu anlamda KOBI’lere
devlet ve diger kuruluslarca verilen destek cok sinirlidir. Rekabetci piyasa iginde
KOBI’lerin kendilerini ve iriinlerini tanitabilmeleri, ihracatlarim1 artirmalari ve
tirtinlerini kalitelerine uygun fiyatlarla satmalar1 i¢in bu gereklidir. Bilhassa pasif
pazarlamadan aktif pazarlamaya gec¢ilmesi olumlu sonuglar doguracaktir. Bu amagcla
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kamu politikalar1, devlet destekleri, KOBI’lerin sektdrlere gore gelistirecegi uygun ve
biitiinliklii  politikalar bir biitiiniin pargalarin1  olusturmaktadir. Ayrica marka
yaratabilmeleri icin KOBI’lerin kendileri ile tiiketici arasindaki aracilar1 ortadan
kaldirip pazarlama ve gelisim stratejilerini buna gore ayarlamalar1 gerekmektedir. Bunu
gerceklestirebilmeleri i¢in KOBI’lerin tiiketicilere hizmet edebilecek zaruri altyap: ve
personel ihtiyaglarini karsilamalari zorunludur.

5.6.1.7. Fikri Miilkiyet Haklarinin Korunmasi

Yukarida markanin korunmasinin markalagsma caligsmalari i¢in tasidigi 6nem
tizerine durulmustur. Markalarin1 koruyamayan firmalar ticari anlamda geri doniisii
olmayan zararlar yasamaktadirlar. Bu ylizden bir marka yaratildiginda onu yaratan
KOBI’nin markasini hem i¢ hem de dis piyasalarda tecil edilmesini garantiye almasi ve
ilgili yasal siiregleri vakit kaybetmeksizin baslatmasi gerekmektedir. Tiirkiye Avrupa
Birligine uyum cercevesinde yiiriirliige koydugu yasalarla telif haklar1 alaninda 6nemli
mesafeler kat etmis olmasma ragmen hala ilgili diizenlemelerin uygulanmasinda
sorunlar yaganmaktadir ve herkesce bilindigi tizere korsancilik olaylar1 hala yaygindir.

Ayrica tinli markalar taklit ederek elde edilen taklit irtinler Tiirkiye’de genis
bir tliketici ag1 tarafindan satin alinmaktadir. Bu {riinler elbette ki gercek marka
tiriinleriyle ayn1 kalitede degildirler fakat ¢ok daha diisiik fiyatlarla satilmalart onlar
cazip kilmaktadir. Oysa bu markanin yaraticis1 olan firmaya biiylik zararlar
vermektedir. Tiirkiye’de ¢esitli alanlarda yatirim yapmay1 hedefleyen yabanci firmalarin
en Oonem verdigi unsursa markalarinin iilke icinde korunacak olup olmadiklaridir.
Kisaca KOBI’lerin yarattign markalar ile gelisebilmeleri icin telif haklarmmn
uygulanmasinda yasanan sorunlarin giderilmesi gerekmekte ve marka korunmasi
garanti altina alinmalidir.

5.6.2. Ozel Sorunlar

Bu alt baglikta 0zel sorunlardan olan Olgek biiyiikligii,aktif pazarlama,liretim
maliyetleri ve fiyatlandirma politikalari, insan kaynaklari ve egitim konularina
deginilmistir.

5.6.2.1. Olgek biiyiikliigii

KOBI’lerin markalasma faaliyetlerini gerceklestirebilmeleri i¢in tasarim hizmeti
sunmalari, aktif pazarlama ve tamitim yapmalari, Ar-Ge yatirimlari yapmalar ve
teknolojik yatirimlarim1 devamli yenilemeleri ve iyilestirmeleri gerekmektedir. Bunun
gerceklestirilebilmesi i¢in KOBI’lerin yukaridaki islevleri gdrmelerini saglayacak
birimlerle kendilerini bu kosullara entegre edebilmeleri, yani gerekli altyap:
olanaklarma ve 6lgek biiyiikliigiine ulasmalar1 gerekmektedir. Oysa bugiin KOBI’lerin
onemli cogunlugu bunu gergeklestirememekten mustarip durumdadir.

Yeterli 6lgek biiyiikliigiine ulasabilmek igin KOBI’ler kendi aralarinda
birlesmeli veya biiyiik Olgekli baska sirketler ile baglantili bir bi¢imde g¢aligmak
zorundadirlar. Bu tiirden anlasmalar hem KOBI’leri gelistirecek hem de hayatta
kalmalarin1 beraberinde getirecektir. Ne yazik ki Tiirkiye’de KOBI’ler bu tarz is
kiimeleri olusturabilmekten hayli uzaktir ve bircogu hala entegrasyon siireclerini
tamamlamaya calismakla gecirmektedirler. KOBI’ler ancak yeterli 6lgek biiyiikliigiine
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ulastiklarinda markalasma calismalarinda 6nemli mesafeler kat edebilecek bir konuma
gelebileceklerdir.

5.6.2.2. Aktif Pazarlama

KOBI’ler iilke disinda ve icindeki pazarlarda uygulayacaklari yeni stratejiler
konusunda yetersiz durumdadirlar oysa markalasma i¢in onun tanitilmasi ve
pazarlanmasi son derece onemlidir. Ayrica KOBI’lerin ¢ogu teknik seviyelerini ve
tirettikleri tirtinlerin durumunu sergileyecek numunelerden yoksundur. Bu tarz unsurlar
KOBI’lerin sattiklar1 iiriinlerin miisteriye detayli bir sekilde gosterilmesi igin cok
onemlidir ve soOzli/yazili tanitimlardan ¢ok daha etkilidir. Ayrica Tirkiye’deki
KOBI’lerin faaliyet yiiriittiikleri sektdrlerde aktif pazarlama yapabilmeleri icin
uluslararas1 fuarlara katilmalari biiyiik yararlar getirmektedir. Bunun yaninda iilke
disinda agilacak pazarlama ofisleri aracilifiyla yabanci misterilere kendi iilkelerinde
hizmet verebilmek pazarlama ve tanitimin giiciinii artiracaktir. Ne var ki yetersiz altyap1
ve kaynak durumlari sebebiyle Tiirkiye’deki KOBI’ler ne bu tiir fuar faaliyetlerine
katilabilmekte ne de yurtdisi ofisleri acabilmektedirler. Bunun yaninda son yillarda
pazarlama iginde rolleri gittikce Snem kazanan elektronik satis pazar1 iginde KOBI’lerin
faaliyetleri yeterli olmaktan son derece uzaktir. Oysa gelisen teknoloji bu alandaki
maliyetleri diigirmiistiir. Ayrica e-ticaret kiiresel perakende pazarlarina erisimi
artirmaktadir.  KOBI’lerin iirettikleri {iriinleri daha fazla tanitabilmeleri ve
markalagabilmeleri i¢in bu giderilmesi gereken 6nemli bir eksikliktir.

5.6.2.3. Uretim Maliyetleri ve Fiyatlama Politikalar

KOBI’ler iginde yer aldiklar1 rekabet kosullarina gore politikalar belirleme
konusunda énemli sorunlar yasamaktadir. Uriin markali bir iiriinse ve miisteri kaliteye
onem veriyorsa bu tiir sorunlarin giderilmesi i¢in Oncelikle {iretim maliyetleri ve
fiyatlama politikalarinin kalite ve katma deger tlizerine temellendirilmesi gerekmektedir.
Isletme basit iiriinler yapiyor ve miisteri kalite farkini rekabet nedeniyle ddemek
istemiyorsa bunlar1 maliyetler {izerine temellendirmelidir. Markanin gelecegini
saglamak i¢in kalite ve markanin kattig1 degerin fiyatlara yansitilmasi sarttir. Ne var ki
KOBI’ler rekabetci ortam icinde fiyatlari diisiik tutmaya, dolayisiyla kaliteyi ve
markanin olusma potansiyelini diisiirmektedirler.

KOBI’ler iiretim maliyetleri ile fiyatlamay1 yaparken genellikle dogru
yontemleri kullanmamaktadirlar. Uretim maliyeti altindaki kalemler olan genel giderler,
satig giderleri, finansman giderleri, isletme giderleri hesaplanirken hata yapilmaktadir.
Bunun sebebi KOBI’lerin bu kalemleri o an iiretilen iiriin icin degil belli dénemler icin
hazirlamalaridir. Oysa KOBI’lerin bu tiir hatalar1 dogru fiyatlama politikalarinin hayata
gecmesini ve {lirlinli en uygun fiyatla satma sansini azaltmaktadir. Bu da dolayisiyla
markalasmanin gliclenmesine sebebiyet vermektedir.

5.6.2.4. insan Kaynaklar1 ve Egitim

KOBI’lerde markalasmanin &niindeki en biiyiik sorunlardan birisi de insan
kaynaklar1 ve personel egitim seviyelerinin diigiilk olmasidir. Ayrica ¢ogu isletmede
{iriin gelistirme ve iyilestirme departmanlar1 bulunmamaktadir. KOBI’ler en azindan is
giiciinii olustururken teknik lise mezunu olanlar1 6n planda tutmalidir. Bir isletmede iist
yap1 ¢alisanlar1 ne kadar egitimli olurlarsa olsunlar isletmenin genel kalitesini belirleyen
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unsur isi yapan kisilerin egitim seviyeleri ve becerileri olacaktir. Bu anlamda
Tiirkiye’de KOBI’lerin ihtiyaclarin1 karsilayacak personel yetistirmeye katkida
bulunacak saglam bir egitim programi mevcut degildir. Teknik lise ve benzeri
kurumlarin kalitelerinin artirilmalar1 ve gelisen sektorlere cevap verecek kalifiye eleman
yetistirmelerinin saglanmasi son derece zorunludur.

Bunun yaninda ne yazik ki KOBI’ler ellerindeki egitimli is giiciinden de yeterli
Olclide faydalanamamaktadir. Sinai iiretim alaninda c¢alisan usta ve teknisyenlerin bilgi
ve becerilerini gelistirebilmeleri i¢in yurt disi fuar ve seminerlere katilmalart son derece
onemlidir. Fakat isletmeler bu tiirden faaliyetleri gereksiz masraflar olarak niteledigi
icin yetismis personellerinden tam verim alma sanslarini kagirmaktadirlar. Bir firmanin
marka yaratabilmesi i¢in bilindigi gibi liretimde 6zgiinlesme ve uzmanlagmaya gitmesi
gerekmektedir. Bunun yapilabilmesi i¢in egitimli is glicii onemlidir ¢linkii ileri teknoloji
kadar o teknolojiyi ileri seviyede kullanacak is giiciiniin de olmas1 gerekmektedir.

KOBI’ler i¢in ayrica aktif pazarlamada yer alacak egitimli personele de dnemli
bir sekilde ihtiya¢c duyulmaktadir. Yabanci dil bilecek ve yurt disinda yasama deneyimi
olacak bu kisilerin maliyeti yiiksek oldugu i¢in isletmeler bu tarz personel alimlarindan
kaginmaktadirlar. Oysa bu personeller firmalarin yaratacagi markalarin tanitimi ve
pazarlanmasi i¢in elzem bir rol oynama potansiyeline sahiptirler.(Gorgiilii, 2006: 25).
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6. KOBi’LER VE MARKALASMA SORUNLARI: KAHRAMANMARAS
TEKSTIL ISLETMELERINDE AMPIRIK BIR CALISMA

Bu bolimde arastirmanin amaci, kapsami ve smirlar,yontemi, arastirma
bulgular1 ve tartisma konularina yer verilecektir.
6.1. Arastirmanin Amaci

Bu aragtirmanin amaci Tiirkiye’de c¢esitli alanlarda iiretim ve ticaret yapan
Kiiciik ve Orta Olgekli Isletmeler i¢in markalagsmanin 6niindeki engeller ve sorunlarin
analizini Kahramanmaras Tekstil sektoriinde faaliyet yiiriiten KOBI’ler iizerinden
yapmaktir. Aynt zamanda markalasmanin ve markalasmaya engel teskil eden sorunlarin
nasil algilandigi, markalasma icin neler yapildigi ve sorunlarin ¢dziimii i¢in nelerin
onerildigi bu aragtirmanin ulasmay1 amacladigi diger sorunsallardir.

6.2. Arastirmanin Kapsam ve Sinirlari

Bu arastirmanin kapsami Kahramanmaras ilinde, tekstil alaninda faaliyet
gosteren Kiiciik ve Orta Olgekli Isletmeler ile smirlandirilmistir. Bu temelde bu
ilimizdeki tekstil firmalarinin genel yapisi ile markalasma sorunlarinin ampirik bir
analizini yapabilmek i¢in arastirma Kahramanmaras Ticaret ve Sanayi Odas1 ile AR-AL
Tekstil Sanayi ve Ticaret A.S. ile sinirli tutulmustur.

6.3. Arastirmanin Yontemi

Yukarida amaci ve kapsami belirtilmis KOBI’lerdeki Markalasma Sorunlari ile
ilgili arastirma icin kuantatif bir aragtirma yontemi kullanilmistir. Gortistilen kisilerden
acik ve genel cevaplar alacak sekilde miilakat sorular1 hazirlanmis ve bu miilakat
Kahramanmarag’taki KOBI’lerin markalasma ve sorunlar ile ilgili fikirleriyle
goriiglerini analiz etmek i¢in kullamilmigtir. Miilakatta sorulan sorular katilimeilarin
fikir ve goriiglerini tam ve genel olarak alabilmek amaciyla kisa ve 0z olarak
hazirlanmis ve birebir yapilan goriismeler esnasinda alinmustir.

Bu arastirmanin hazirlanmasinda Kahramanmaras Sanayi ve Ticaret Odasi’ndan,
Ar-Ge ve Istatistik Uzmani Neslihan Sarifakioglu ile AR-AL Tekstil Sanayi ve Ticaret
A.S.’de Yonetim Kurulu Uyesi olan yetkililerle ve yurtigi satislarindan sorumlu olan
miidiirler ile goriisiilmiistlir. Neslihan Sarifakioglu Kahramanmaras Tekstil sektoriiniin
giincel yapist ile ilgili olan ve istatistiki verilerini bizimle paylasmis, AR-AL
Tekstil’den Murat Giirsoy ve Ahmet Kalin ise Kahramanmaras’ta faaliyet gdsteren
sirketlerinin markalagmaya iligkin fikirlerini, bu anlamda ytriittiikleri ¢alismalar1 ve
karsilastiklari sorunlar ile ¢6ziim yollarini bize aktarmistir.

6.4. Bulgular ve Tartisma

Bu kisimda, AR-AL Tekstil San. Ve Tic. A.S. Hakkinda Genel Bilgiler,
Kahramanmaras Tekstil Sektoriiniin Durumu ve bulgular kismina yer verilecektir.
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6.4.1. AR-AL Tekstil San. Ve Tic. A.S. Hakkinda Genel Bilgiler

AR-AL Tekstil faaliyetlerine 1989 yilinda 6rme kumas lretimiyle baslamis,
1995 yilinda yiizde yiiz pamuk open-end iplik tiretimiyle gelisimini siirdiirmiistiir. 1994
yilinda yurtdisina ihracat faaliyetlerine baslayan firma su anda iiretiminin %50’sini
turtdigina ihrag etmektedir. 2007 yilinda 6rme kumasgla birlikte iplik ihracatina da
baglamis olan firma yirmi iki yillik deneyimi ve egitimli personeliyle sadece
Kahramanmaras’ta degil Tiirkiye’de de Onemli tekstil firmalarindan birisidir
(11.07.2011, www.araltextile.com).

AR-AL Tekstil su anda yilda 12,500 ton iplik, 5,800 ton kumas iiretme
kapasitesine sahiptir. Mevcut tesisini siirekli giincelleyen ve daha kaliteli ve kapsamli
tiretim yapabilmek i¢in makinelerini slirekli modernize eden AR-AL Tekstil blinyesinde
Ne 6/1 ile Ne 40/1 numaralarn arasinda triko douma %100 pamuk ipligi
tiretebilmektedir. Toplam 46 adet yuvarlak 6rgli makinesi bulunan firma boyal1 veya
boyasiz kumas iiretebilmektedir. Open-end, ring, modal, melaj, viskon ve pamuk/
polyester iplik ¢esitlerini kullanarak siiprem, pike, interlok, ribana, kagkorse, iki iplik
iiretimi yapmaktadirlar. Tesislerinde boyahane olmayan firma tecriibeli kalite takiminin
destegiyle kumas boyama faaliyetlerini anlasmali olduklar1 boyahanelerde
yaptirmaktadir (11.07.2011, www.araltextile.com/).

6.4.2. Kahramanmaras Tekstil Sektoriiniin Durumu

Oncelikle Kahramanmaras ilinde tekstil sektdriiniin giincel durumuna deginmek
arastirma igin bilyiik 6nem arz etmektedir. Ozellikle ihracat yapan KOBI’lerin ihracat
rakamlar1 ve ihracat yaptiklari iilkeler Kahramanmaras’taki KOBI’lerin gelismislik
seviyesini gostermede Onemli veriler saglamaktadir. Asagidaki tablolarda sirasiyla
Kahramanmaras’taki KOBI’lerin alt sektdrlere gore ihracat miktarlar1 ve en ¢ok ihracat
yaptiklart on iilke sirasiyla gosterilmistir. Ozellikle tekstil isletmelerinin ihracattaki
%71,3’liik yliksek pay1 dikkat cekmektedir.

Tablo 6.1. Alt Sektdrlere Gére Kahramanmaras’taki KOBI’lerin Thracat:
(06.06.2011, www.kmtso.org.tr).

Thracat-USD, Alt sektorlere gore, 2010

SEKTORLER IHRACAT PAY (%)

Tekstil ve ham maddeleri 388.737.864 71,3
Hazir giyim ve konfeksiyon 67.833.306 12,4
Demir ve demir dis1 metaller 59.515.560 10,9
Makine ve aksamlari 6.061.695 1,1
Hah 4.768.546 0,8
Cimento ve Toprak Uriinleri 786.118 0,2
Agac Mamulleri ve Toprak 3.748.165 0,7

Uriinleri

Diger 14.446.348 2,6

Toplam 545.877.602 100,0
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Tablo 6.2. Kahramanmaras Thracatinda ilk On Ulke
(20.05.2011, www.kmtso.org.tr).

1 Italya 155.020.855
2 Brezilya 38.570.681
3 Misir 32.604.690
4 Almanya 32.532.086
5 Ispanya 24.010.289
6 Rusya Federasyonu 21.916.345
7 Polonya 21.366.504
8 Israil 18.713.003
9 Suriye 14.507.543
10 Yunanistan 14.077.202

10 iilke toplam1 373.319.203

Genel Toplam 545.877.602

Goriildiigii iizere Kahramanmaras ilindeki KOBI’ler yiiksek ihracat rakamlarryla
ve ihracat faaliyetleri yaptiklar1 iilkelerin cokluguyla oOnemli bir gelismislik
boyutundadir. Ayrica Kahramanmaras’ta ticari faaliyet yiiriiten KOBI’ler arasinda en
onemli pay: tekstil sektoriinde faaliyet gosteren isletmeler olusturmaktadir. Firma sayisi
ve istthdam edilen isgiler ile ilgili verilere baktigimizda tekstil sektdriiniin hakimiyeti
bir kez daha goriilmektedir. Toplam 427 firmanin 224’tni tekstil firmalari
olusturmaktadir.

Tablo 6.3. Kahramanmaras’taki Sanayi Sektorleri
(20.05.2011, www.kmtso.org.tr).

Sektor Firma sayis1 Istihdam
Tekstil ve konfeksiyon 224 22.319
Gida 96 3.347
Metal 80 2.121
Kagit 9 223
Yap1 elemanlari 11 430
Ambalaj 5 49
Petrokimya 2 46
Toplam 427 28.535

Kahramanmarag’ta yiiriitiillen ticari faaliyetlerde en etkin unsur tekstil
sektoriidiir. Kahramanmaras ilinde tekstil sektorii iginde aktif olan Kii¢iik ve Orta
Olgekli Isletmeler son on yil iginde iiretim kapasitelerini siirekli artirmislardir. Ne var ki
tekstil sektoriinde iplik ve dokuma iiretimi 2008 yilinda yasanan global ekonomik kriz
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sebebiyle bir miktar diigmiistiir. Asagidaki tablo son yillarda tekstil alaninda yapilan
tiretim miktarlarini karsilastirmali bir bigimde gostermektedir:

Tablo 6.4. Kahramanmaras Tekstil Sektoriinde Uretim
(20.05.2011, www.kmtso.org.tr).

ALT 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009
SEKTOR

IPLIK (ton) | 275.000 | 278.000 | 280.000 | 340.000 | 363.000 | 405.181 | 358.817

DOKUMA | 102.000 | 104.350 | 110.000. | 121.000 | 131.396 | 154.640 | 137.725

(metre) .000 .000 000. .000 .000 .046 .056

DENIM 44.635. | 48.675. | 49.400.
(metre) 000 053 000
ORME 50.000 | 50.000 | 55.000 | 60.000 | 76.450 | 113.207 | 121.888
(ton) .805

KONFEKS | 15.000. | 15.500. | 17.000.0 | 17.000. | 19.539. | 19.247. | 22.705.

IYON 000 000 00 000 000 440 172
(adet)

BOYA 75.000 | 75.000 | 90.000 | 110.000 | 136.800 | 148.000 | 191.744
KASAR
(ton)

Bunun yaninda Tirkiye’de pamuk, iplik ve dokuma kumas yillik {iretim
rakamlar1 ile Kahramanmaras’taki tekstil sektoriiniin bu rakamlar ig¢indeki payi, bu
ilimizde faaliyet yiiriiten tekstii KOBI’lerinin durumunu gésteren bir diger 6nemli
veridir. Tiirkiye’de yillik 2.275.000 ton pamuk iiretimi yapilmakta, bunun %]1,4’u
Kahramanmarag’ta iiretilmektedir. Tiirkiye’de yillik 580.000 ton olan dokuma kumasg
tretimi i¢inde Kahramanmaras tekstil firmalarinin payr %8,4’tiir. Kahramanmarag
tekstil KOBI’lerinin iiretimde en gok paylarinin oldugu alan ise iplik {iretimidir. Yilda
1.325.000 ton iplik iireten Tirkiye’de, Kahramanmaras ilinin pay1 %27,41
bulmaktadir. Bir diger deyisle Kahramanmaras tekstii KOBI’leri Tiirkiye iplik
tiretiminin ¢eyreginden daha fazlasini gergeklestirmektedir.

Son olarak Kahramanmaras’ta faaliyet yiiriiten tekstil KOBI’lerinin alt
sektorlerdeki liretim kapasiteleri ve istihdam edilen is¢ilerin sayis1 Kahramanmaras’taki
tekstil sektoriiniin gelismiglik seviyesini gosteren diger verilerdir. Kahramanmaras’ta
iplik iretimi konusunda onemli bir paya sahip olan tekstil firmalarinin sayisi 72’dir.
Toplam 224 firmanin 72’si iplik iiretimi yapmakta ve bu firmalarda toplam 4.750 kisi
istthdam edilmektedir. Asagidaki tablolarda sirasiyla iplik, dokuma, 6rme kumas,
hidrofil pamuk, boya-kasar ve konfeksiyon iiretimi kapasiteleri ve istihdam edilen isgi
sayilar1 verilmistir:
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Tablo 6.5. Kahramanmaras iplik ve Dokuma Uretim Kapasitesi ve Istihdami
(23.05.2011, www.kmtso.org.tr).

Iplik iiretimi kapasite ve istihdam

Firma | Ring | O- Ig Rotor Ring O-E Uretim | Toplam Ring | O-E
E Uretim (Kg/Y1l) Uretim Isci | Isci
(Kg/Y1l) (Kg/Y1l)
72 958 | 587 | 984.468 | 186.828 | 142.147.399 | 216.670.120 | 358.817.519 | 6.621 | 4.750
Dokuma iiretimi ve kapasite istthdamm
Firma Sayis1 | Makine Sayisi Dokuma Denim Uretim Isci Sayisi
Uretim (Mt/Y1l)
(Mt/Y1l)
21 2.239 149.220.848 49.400.000 3.089
Tablo 6.6. Kahramanmaras Orme Kumas ve Hidrofil Pamuk Uretim
Kapasitesi ve Istihdami
(24.05.2011, www.kmtso.org.tr).
Orme kumas iiretimi kapasite ve istihdam
Firma Sayisi Makine Sayisi Uretim (Kg/Y1l) Isci Sayisi
41 1.307 121.888.300 1.404
Hidrofil pamuk iiretimi kapasite ve istihdami
Firma Sayisi Makine Sayisi Uretim (Kg/Y1l) Isci Sayist
2 40 1.176.000 54
Tablo 6.7. Kahramanmaras Boya-Kasar Kapasitesi ve Istihdami
(24.05.2011, www.kmtso.org.tr).
Boya-kasar kapasite ve istihdam
Firma Sayisi Iplik Boya Elyaf Boya Orgii Boya Kumas Boya
(Kg/Y1l) (Kg/Y1l) (Kg/Y1l) (Kg/Y1l)
22 8.413.600 4.624.800 44.704.050 65.436.560
Orgii Baski Kumas Bask1 Orgii Kasar Kumas Kasar | Isci
(Kg/Y1l) (Kg/Y1l) (Kg/Y1l) (Kg/Y1l) Sayisi
7.107.700 1.828.000 20.859.250 14.770.000 | 3.007
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(24.05.2011, www.kmtso.org.tr).

Konfeksiyon iiretimi kapasite ve istihdam

Tablo 6.8. Kahramanmaras Konfeksiyon Uretim Kapasitesi ve Istihdami

Firm T-Shirt | Pantolo | Ceket | Gecelik | Tayt Elbise Etek
a (Adet/Y1 n (Adet/Y | (Adet/Y | (Adet/Y | (Adet/Y | (Adet/Y
Say1 | Sayisi ) (Adet/Y 1) 1) 1) 1) 1)
St 1l)
21 14.477.2 | 2.41.53 | 174.844 | 850.000 | 338.844 | 326.986 | 28.612
90 9
Askeri Sort Yelek | Takim Is Gomle | Esofma Ic Bluz
Elbise | (Adet/Y | (Adet/ | (Cift/ | Elbises Kk n Camagt | (Adet/
(Adet/ 1) Yil) Yil) i (Adet/ | (Adet/ r1 Yil)
Yil) (Adet/ Yil) Yil) (Adet/
Yil) Yil)
15.000 | 140.355 | 10.758 | 82.516 | 15.000 | 853.05 | 1.550.0 | 1.194.0 | 279.13
8 00 00 7
Isci Sayisi
3.206
6.4.3. Bulgular

Bu kisimda Kahramanmaras Ozelinde KOBI’lerde Markalasma, AR-AL Tekstil
i¢in Markalagsmanin Anlami1 ve Onemi, AR-AL Tekstil’in Markalasma Calismalar1, AR-
AL Tekstil I¢in Markanm Ozellikleri, AR-AL Tekstil’in Pazarlama Politikas1 ve
Markalasmanin Igerisindeki yeri konular1 anlatilacaktir.

6.4.3.1. Kahramanmaras Ozelinde KOBI’lerde Markalasma

Arastirma kapsaminda miilakat yapilan AR-AL Tekstil i¢cin Kahramanmaras’ta
faaliyet gosteren firmalarin biiyiik kismi heniiz entegrasyon siirecini tamamlamadiklari
icin marka yaratamamaktadirlar. Bunun en 6nemli sebebi Kahramanmaras’taki tekstil
firmalariin biiyiik ¢cogunlugunun ara mamul iireticileri olmasidir. Konfeksiyon tiretimi
cok yaygin olmadigi icin son iirlin markalagsmasi pek s6z konusu olmamaktadir. Ne var
ki entegrasyon siirecini tamamlamis ve markalasabilmis koklii firmalar da
bulunmaktadir fakat bunlarin sayis1 ¢ok smirhdir. KIPAS Holding, Matesa, Iskur ve
Mem Tekstil Firmalar1 bu silireci tamamlayip markalasabilmis firmalardir. Bunun
disinda konfeksiyon iiretim alanina yonelmis ve bu sekilde markalasabilmis firmalar da
smirl olmalarina karsilik mevcuttur. Ornek olarak Piserro firmasi hazir erkek giyim
alanina yonelerek bu alanda marka yaratabilmistir. Bu tiir markalagsmis firmalarin
Kahramanmarag’ta ¢cok az sayida olmasimin sebebi daha 6nce bahsedildigi gibi tanitim
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ve pazarlama imkanlarinin ¢ok gelismemis olmasidir. AR-AL Tekstil firmasi da bu
sorunu Anadolu’da iiretim yapan firmalarin kendilerini ve driinlerini yeterince
tanitamamalar1 olarak belirtmis ve tekstil sektdriinde marka yaratabilmek icin Istanbul
pazarina agilmanin zorunlu oldugunu sdylemistir.

6.4.3.2. AR-AL Tekstil icin Markalasmanin Anlami ve Onemi

AR-AL firmasi kendisini tekstil sektorii i¢inde asli olarak ara mamul iireten bir
firma olarak tanimlamaktadir. Firma yurtdisindan ithal olarak aldigi pamugu iplige
doniistiirmekte ve tirettigi kumaslar1 boyali veya ham olarak son {ireticiye satmaktadir.
Konfeksiyon alaninda oldugu gibi son {iriin yapmadiklari i¢in marka yaratmak bir ara
mamul iireticisi olan AR-AL firmasi i¢in markalasmak daha zordur. Ne var ki firma bu
alanda da markalasmanin s6z konusu oldugunu belirtmektedir.

AR-AL firmas1 i¢in miisterilerinin memnuniyeti ve miisterilerin irettikleri
iiriinlere olan sadakati marka olmanin 6nemli bir gostergesi olarak algilanmaktadir.
1989°dan bu yana tekstil sektoriinde faaliyet gosteren AR-AL Tekstil’in miisteri
portfoyliniin %50’si biitiin bu zaman dilimi boyunca {irlinlerini satin alan miisteriler
tarafindan olusmaktadir. Miisteri portfoyiiniin diger yarisin1 ihracat faaliyetlere
yonelmeleriyle kazanan AR-AL Tekstil i¢in miisterilerinin uzun yillar boyunca
tirtinlerini tercih etmeleri kendi alanlarinda marka yaratabilmis olabilmelerinin temel
gostergesidir.

Bunun yaninda AR-AL Tekstil, markalagmanin firma gelecegi i¢in son derece
onemli oldugunu belirtmektedir. Kahramanmaras’ta, son yillarda ihracatta ilk 10’a giren
bir tekstil firmasi olarak bu durumun kendilerine biiyiik sorumluluklar yiiklediklerini
sOylemektedirler. Daha 6nce de belirtildigi gibi Tiirkiye tekstil sektorii acimasiz rekabet
kosullarinin var oldugu bir alandir ve Cin ile Hindistan gibi ¢ok ucuz {iriin {iretebilen
ilkelerin piyasada giliclenmeleriyle Tiirkiye tekstil sektorii zor bir durum i¢ine girmistir.
Bu kosullar icinde markalasma olmaksizin tekstil firmalarmin hayatta kalamayacagini
belirten AR-AL Tekstil en modern iiretim sistemleriyle teknolojiyi benimseyip marka
yaratma iizerine odaklanmanin {istiine vurgu yapmaktadir. Ayrica gelecek yillarda
konfeksiyon iiretimi alanina yonelmeyi planladiklarini soyleyen AR-AL Tekstil firmasi
icin markalagma son derece 6nemli ve hayatidir.

AR-AL Tekstil iyl bir marka yaratabilmek ic¢in asagidakilerin mutlaka olmasi
gerektigini belirtmistir:

a) Reklam ve tanitim giderlerini karsilayabilecek finansman giicii,

b) Faaliyette olan bir Ar-Ge departmani,

c) Egitimli ve nitelikli bir ekip

d) Firmanin vizyonu ve yaraticilig1.

Ozellikle vizyon ve yaraticihigin ilk basta markanin olusmasi i¢in biiyiik nem
arz ettigini belirtmektedirler.

Bunlarin diginda yirmi yili agkin bir siire boyunca {iriinlerini tercih eden miisteri
portfoyii ile kendilerini ara mamul {ireten markalagsmig bir firma olarak tanimlayan AR-
AL Tekstil miisterilerinin kendilerini tercih etmelerinin en Onemli sebebini uygun
fiyatlarla kaliteli {irlin iiretmesi oldugunu sdylemektedir. Ayrica hizli servis agi, fiyat
esnekligi ve 6deme kolayliklar1 miisterilerinin kendilerini tercihlerinde 6nemli bir paya
sahiptir.
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6.4.3.3. AR-AL Tekstil’in Markalasma Calismalari

AR-AL Tekstil’e Markalasma i¢in c¢alisma yapip yapmadiklar1 soruldugunda
kendilerinin bu konuda 6nemli projeleri olduklarin1 agikladilar. Bu amagla gec¢mis
yillarda fizibilite calismalar1 ve 6rgii-kumas alaninda arastirmalar yaptiklarini belirttiler.
AR-AL Tekstil markalagma i¢in orgii kumaslari kendi boyahanelerinde ve kendi
ekibiyle iiretmeyi ve bu haliyle tiiketiciye ulastirmay1r hedeflemektedir. Kendi
boyahaneleri olmayan ve fason iriinler lireten firmanin niyeti fason iiretimi birakip
kendi markalarin1 yaratmay1 ve bunu Istanbul Nisantasi’nda agacaklar1 bir magaza ile
dogrudan tiiketicilerle bulusturmay1 hedeflemektedir. Su anda bu projeyi heniiz hayata
gecirmemis olan AR-AL Tekstil’e bunun sebepleri soruldugunda heniiz tesislerindeki
entegrasyonun tamamlanmamasi olarak cevapladilar. Gelecek yillarda boyahane agarak
ve konfeksiyon iiretimi icin bir moda ekibi olusturarak bu projelerini hayata
gecireceklerini belirttiler.

6.4.3.4. AR-AL Tekstil Iicin Markanin Ozellikleri

AR-AL Tekstil i¢in bir markanin tagimasi gereken o6zellikler markanin verdigi
mesajin agik ve net olmasi, sirketin giivenilirligini teyit etmesi, mali satin alanlari
motive etmesi ve kullanicinin sadakatini daha somut hale getirmesidir.

AR-AL Tekstile gore mesajin agik ve net olabilmesi i¢in firmanin, iginde
bulundugu pazarm hedef kitlesini iyi belirlemesi gerekmektedir. Ornegin Vakko,
Beymen denince akla kalite, pahalilik, liiks ve moda gelmektedir. Bu da bu iki firmanin
yarattig1r markalarin mesajini hedef kitlesine agik bir sekilde ulagtirabildigi anlamina
gelmektedir.

AR-AL Tekstile gore marka sirketin gilivenilirligini artirir. Tekstil firmalari
iretim yaptiklar1 fabrikalar icin biiylik sermayeler ayirmaktadir ve bunun altindan
kalkmak i¢in firmalarin sahip olduklar1 6z sermaye yetersiz olabilmektedir. Tiirkiye’de
bir ¢ok tekstil firmasi aldiklar1 krediler ile hayatta kalabilmektedir. Marka yaratabilmis
bir firmanin givenilirligi arttigindan, dolayisiyla 6deme garantisi yiikseldiginden
bankalardan kredi alabilmeleri daha kolay olmaktadir.

AR-AL Tekstile gore marka o {iriinii satin alan kisileri motive ederek iiretimin
ve satiglarin devamini saglamaktadir. Miisterinin memnuniyeti, firmaya duydugu giiven
firmaya geri doniisleri artiran bir unsurdur ve bunu saglamada markanin 6nemli bir rolii
ve islevi vardir. Son olarak marka sadik bir miisteri portfoyli yaratarak firmanin giiciine
giic katmaktadir. Miisterilerin yaptiklari tavsiyelerle dolayli olarak firmanin tanitimina
da destek olmaktadir.

6.4.3.5. AR-AL Tekstil’in Pazarlama Politikas1 ve Markalasmanin Icerisindeki
Yeri

AR-AL Tekstil ile pazarlama politikalarinin ne oldugu, iiriinlerini nasil
pazarladiklar1 ve markalagsmanin bunlarin i¢indeki yeri hakkinda sorular soruldu. AR-
AL Tekstil aktif ve siirekli gilincellenen internet sitelerini tanitimlar1 ve {riinlerinin
reklam1 amaciyla kullandiklarini, internet sitelerinin kendileri i¢in bir prestij gostergesi
oldugunu belirtti. Daha 6nce belirttikleri gibi gelecek yillarda entegrasyon siirecini
tamamlamay1 hedefleyen firma reklam ve pazarlama politikalarina daha cok biitce
ayirmalar gerektigini soylemektedir. Dagi, Mark ve Spencer gibi pamuktan T-shirt ve
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i¢ camasir1 gibi Uriinler iireten bir firma olarak ilk akla gelen markalardan biri olmay1
amaclamaktadir.

AR-AL Tekstil su anda firmalara fason olarak ¢alismaktadir. Bilindigi gibi fason
tiretimde {iretimin 6nemli kismi1 ara mamul iireten firmalar tarafindan yapilmaktadir
fakat iirtin tiiketiciye ulastirilmadan 6nce son olarak yukarida adi gecen firmalara
iletildigi i¢in son iiriine bu firmalarin damgalari vurulmaktadir. Bu anlamda AR-AL
Tekstil bu durumu ortadan kaldirmak ve kendi markalarimi dogrudan tiiketiciyle
bulusturmak i¢in entegrasyon c¢alismalar1 ve pazarlama politikalar1 {izerine
yogunlasmaktadir.

6.4.3.6. KOBI’lerin Markalasma Sorunlari ve Céziim Onerileri

AR-AL Tekstil ve Kahramanmaras Ticaret ve Sanayi Odasi ile yapilan
goriismelerde, markalagma Oniindeki en biiyiik sorunlarin ne olduklar1 soruldugunda
alinan cevaplar firmalarin finansman giiciinlin yetersizligi, entegrasyonun yani yeterli
Olgek biiytikliigiine ulasilamamasi, kalifiye ve egitimli personelin yetersizligi ve
firmanin tasarim kabiliyetindeki yetersizlikler olmustur.

Tiirkiye’de  genel olarak KOBI’lerin yasadigi finansman sorunlar
Kahramanmaras 6zeli icinde gegerli olmaktadir. Ozellikle degisken hammadde fiyatlar:
ve doviz kurlar1 gelismekte olan firmalar1 olduk¢a kirillgan bir noktaya getirmektedir.
Rekabet seviyesinin giinden giine arttig1 kiiresellesen pazar icinde iireticilerin dogru ve
geligsmeleri icin gereken olumlu fiyatlandirma politikalari siirekli maliyetlerin artmasi
sebebiyle uygulanamamaktadir. KOBI’ler devletten iireticilerin bu degisken fiyatlar:
ayarlamalar1 ve iireticinin yaninda olmalarini talep etmektedirler.

Ozellikle 2008 yilinda yasanan kiiresel ekonomik krizinden sonra
Kahramanmaras’taki KOBI’ler krizin yarattig1 olumsuz kosullarla miicadele etmeye ve
hayatta kalmaya c¢alismakta, bu sebeple de entegrasyon ve markalasma iizerine
yeterince odaklanamamaktadirlar. Daha 6ncesinde de bahsedildigi gibi Tiirk lirasinin
son yillarda asir1 deger kazanmis olmasi ihracat yapan firmalarin rekabetci
fiyatlandirmalar yapmalarini gili¢lestirmektedir.

Tiirkiye’de ve yukaridaki tablolarda goriildiigii izere Kahramanmaras 6zelinde
tekstil sektorii sanayinin gelisiminde lokomotif goérevi gormektedir. Bu sebeple
Kahramanmaras’ta faaliyet yiriiten AR-AL firmasi ve Kahramanmaras Ticaret ve
Sanayi Odas1 basta devletin ve diger organlarin bir biitiin olarak bu sektorii hayatta
tutmasin1 ve gelismesini tesvik etmesini talep etmektedir. Ozellikle bu kurum ve
kuruluglara gore istthdamin artirilmasi ve nitelikli personelin egitilmesi i¢in devlet vergi
indirimi, sigorta primi indirimleri ve teknik okullarin artirilmasi ile gelistirilmesi gibi
bir dizi tesvik edici uygulamay1 hayata ge¢irmelidir.

AR-AL firmas1 Kahramanmaras Ticaret ve Sanayi Odasi’nin s6z konusu il
icinde faaliyet yiiriiten sanayicilerin desteklenmesinde onemli bir rol oynadigini
belirtmis, verdikleri egitim, seminer ve sertifika programlariyla, reklam ve firma
tanitimlar1 yapmalariyla biiylik destekler sagladigini agiklamistir. Ne var ki firma igin
bunlar yeterli degildir ve tekstil sektoriiniin yurt i¢i ve yurt disinda daha fazla tanitilmasi
gerektigini, bu anlamda devletten 6nemli katkilar beklediklerini vurgulamislardir. Yeni
yatirimlar devlet tarafindan tesvik edilmeli ve Kahramanmaras ekonomik agidan cazibe
merkezi haline getirilmelidir.
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7. SONUC ve TARTISMA

KOBI’ler ekonomik ve toplumsal alanda diizen ve gelisim agisindan 6nemlidir.
Son yillardaki globallesme, biiylik firmalarin yaptig1 kitle tiretiminin krizler dolayisi ile
Onemini yitirmesi ve isgiiclinlin fabrikalarda kiiciik ve orta 6lgekli isletmelere kaymasi
sebepleriyle KOBI’ler ekonominin merkezindedir. Sosyal anlamdaysa istihdamin ve
sosyal barisin saglanmasi, iilkenin her yerine kurulabilmeleri sayesinde istihdam ve
zenginlik dengeli yayilmistir ve ekonomiyi canlandirmistir. Ayni zamanda uluslararasi
pazara agilabilmek icin biiyiik firmalara sagladiklari lojistik destek de unutulmamalidir.
Biitiin biiyiik ekonomilere bakildiginda KOBI’lere destek verildigi griilmiistiir.

KOBI’ler esnek olmalarmin yani sira biiyiik isletmelere istihdam saglamak
acisindan da 6nemlidirler. Kiigiik isletmelerde el emegi ile ¢alisan insanlar bir anlamda
egitimden gegmekte ve isi Ogrenmektedirler. Buralarda isi Ogrenenlerin biiyiik
fabrikalarda calismaya baslamasi fabrikalar agisindan énemlidir. KOBI’ler genel olarak
yurt i¢i kaynaklari kullandiklarindan ithalata karsi dengeleyicidirler. Sermaye temini,
isyeri temini, malzeme temini, vasifli eleman temini, pazar ve is temini, mali mevzuat
ve SSK mevzuati, KIT zamlari, sanayi odasi ile iliskiler ve fiyat farklari diger Snemli
konulardir.

Finansman temini ve etkin kullanimi, pazar, iiretim, teknoloji, nitelikli yonetim
ve nitelikli isgiicii istthdami, pazar kontrolii, fiyatlama 6zgiirliigii, lirlin sunumu, tanitim
avantaji KOBI’lerin sorunlarindandir.

KOBI’lerin de uluslararasi pazarda rekabet edebilirliginin artmasi igin marka
calismalar1 6nemlidir. Ancak ekonomik ve sosyal alanda énemli yeri olan KOBI’lerin,
en 6dnemlisi de finansman destegi olmak {izere, teknolojik ve idari alanlarda problemleri
vardir. KOSGEB, TUBITAK gibi kuruluslar KOBI’lere destek verseler de bu destek
diinya ekonomilerini yakalamak i¢in yetersizdir. Tiim bu desteklerden yoksun kalan
KOBT’ler altyap: sorunlarini ¢dzemediklerinden uluslararasi pazarda rekabet edebilirligi
arttirict bir bilesen olan markalagsmaya da gereken 6nemi verememektedir.

Bugiiniin ekonomik diinyasinda birgok firma ayni {irlinii iirettiginden tirlinlerini
farklilagtirmak adina marka adi altinda tretip diger firmalarla rekabet etmektedir.
Marka, {iriinii pazarlayabilmek ic¢in onun miisterilerin zihinlerinde yer etmesini
saglamaktir. Bunu yaparken ¢esitli pazarlama sekillerinden yararlanilir.

Firmalar eger markayr miisterilerin zihinlerinde yer edecek sekilde
tamitabilirlerse artik onlarin diger firmalarla rekabet etmeleri kolaylasir. Uriiniin
garantisi olan markalar miisteriye sadece lriinii satana kadar degil ayn1 zamanda
sattiktan sonra da destek vererek miisteri iliskilerini sicak tutar ve sadakatin
devamliligini saglar.

2003 yili itibariyle Cin’in piyasaya girmesi ile Tiirkiye tekstil sektoriinde dnemli
miktarda pazar kayb1 yagsamistir. Bu donemde artan rekabet ortami sebebiyle, Tiirk hazir
giyim ihracat¢ilart iiretim yerlerini Bulgaristan ve Romanya gibi Dogu Avrupa ve
Balkan iilkelerine kaydirirken, tekstil ihracatgilar1 Tiirkmenistan ve Ozbekistan gibi
Orta Asya iilkelerine yonelmislerdir. Bu sekilde ABD ile AB pazarlarindaki
konumlarin1 korumay1 hedeflemislerdir. Giintimiizde tekstil sektorii daha uygun rekabet
ortaminda faaliyet yiiriitebilmek i¢in Urdiin, Misir ve Moldavya gibi iilkelere yatirimlar
yapmaktadir. Rekabet¢ci kosullarin artmasi Tiirkiye tekstil sektoriiniin verimliligini
arttirmigtir fakat bugiin tekstil sektorii hala kiiciik kar marjlariyla is gormektedir.

Tiirkiye’de genel olarak KOBI’lerin yasadigi finansman sorunlar (degisken
hammadde fiyatlar1 ve doviz kurlar1) Kahramanmaras’ta gecerlidir. Rekabet seviyesinin
giinden giine arttig1 kiiresellesen pazar iginde iireticilerin dogru ve gelismeleri i¢in
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gereken olumlu fiyatlandirma politikalar1 stirekli maliyetlerin artmasi sebebiyle
uygulanamamaktadir. KOBI’ler devletten iireticilerin bu degisken fiyatlar
ayarlamalarini ve iireticinin yaninda olmalarini talep etmektedirler.

Ozellikle 2008 yilinda yasanan kiiresel ekonomik krizden sonra
Kahramanmaras’taki KOBI’ler krizin yarattig1 olumsuz kosullarla miicadele etmeye ve
hayatta kalmaya calismakta, bu sebeple de entegrasyon ve markalasma {izerine
yeterince odaklanamamaktadirlar. Daha 6ncesinde de bahsedildigi gibi Tiirk lirasinin
son yillarda asir1 deger kazanmasi ihracat yapan firmalarin rekabetgi fiyatlandirmalar
yapmalarini gii¢lestirmektedir.

Goriildiigii iizere Kahramanmaras ilindeki KOBI’ler yiiksek ihracat rakamlarryla
ve ihracat faaliyetleri yaptiklar1 iilkelerin c¢okluguyla &nemli bir gelismislik
boyutundadir. Ayrica Kahramanmaras’ta ticari faaliyet yiiriiten KOBI’ler arasinda en
onemli pay1 tekstil sektoriindeki isletmeler olusturmaktadir. Firma sayisi ve istthdam
edilen isgiler ile ilgili verilere baktigimizda tekstil sektoriiniin hakimiyeti bir kez daha
goriilmektedir. Toplam 427 firmanin 224’{inii tekstil firmalar1 olusturmaktadar.

Tiirkiye’de ve Kahramanmaras 6zelinde tekstil sektorii sanayinin gelisiminde
lokomotif gorevi gormektedir. Bu sebeple Kahramanmaras’ta faaliyet yiiriiten AR-AL
firmas1 ve Kahramanmarag Ticaret ve Sanayi Odasi basta devletin ve diger organlarin
bir biitiin olarak bu sektorii hayatta tutmasini ve gelismesini tesvik etmesini talep
etmektedir. Ozellikle bu kurum ve kuruluslara gore istihdamim artirilmasi ve nitelikli
personelin egitilmesi icin devlet vergi indirimi, sigorta primi indirimleri ve teknik
okullarin artirilmast ile gelistirilmesi gibi bir dizi tesvik edici uygulamayi hayata
gecirmelidir.
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EKLER
EK. 1. Miilakat Sorulari

Bu Anket Kahramanmaras Siitcii Imam Universitesi Yiiksek Lisans Tezi nin bir
kismi olup Kahramanmaras Tekstil Isletmeleri ndeki KOBI ve Markalasma Sorunlarim
arastirmayr amaglamaktadr. Sirketinizle yapilacak bu miilakat bu konu ve sorunlar
tizerine ampirik bir ¢alisma olacaktir. Biitiin sorulari miimkiin oldugunca detayli ve
actk olarak yanmitlamaniz arastirmanmin gegerliligi, giivenilirligi ve akademiye, i
hayatina ve topluma yapacag: katkilar igin onemlidir. Katiliminiz ve yardiminiz icin
tesekkiir ederim.

1. Marka deyince ne anliyorsunuz?

2. lginde faaliyette bulundugunuz tekstil sektoriinde Kahraman Maras 6zelinde

KOBI’lerdeki markalasma ne durumdadir?

3. Sizin sirketiniz i¢in markalasma ne anlama gelmektedir, yeri ve Onemi

nedir? Liitfen detayli olarak izah ediniz.

4. Sirketinizde markalagma ile ilgili simdiye kadar herhangi bir ¢calisma yapildi

mi1? Evetse ne tiir caligmalar yapildi. Liitfen detayl olarak izah eder misiniz?

5. lyi bir marka yaratabilmek i¢in sizce neler yapilmalidir?

6. Sirketinizde iyi bir markanin basaracagi asagidaki unsurlar hakkindaki

diisiincelerinizi detayl olarak izah ediniz:



7. Miisterileriniz  tarafindan sirketiniz bir marka olarak ne sekilde

algilanmaktadir?

8. Miisterilerinizin sizi tercih etme sebepleri nelerdir? Liitfen detayli olarak

izah ediniz.

9. Sirketinizin reklam ve pazarlama politikast nedir ve bunu igerisinde

markalagsmanin yeri nedir?

10. Markalagsma ile ilgili olarak karsilastiginiz ana sorunlar nelerdir. Liitfen

detayli olarak izah ediniz?

11. Markalagsma sorunlarinin asilmasi igin ilgili taraflarin her biri (devlet,
odalar, sirketler, basm, hissedarlar, vb.) tek tek neler yapmalidir? Ilgili taraflardan

beklentileriniz nelerdir?

12. Kahraman Maras 6zelinde KOBIilerin baslica sorunlari sizce nelerdir ve bu

sorunlar bunlarin markalagsmalarini ne sekilde etkilemektedir?

13. Sizce markalasma ydniinde yapilacak atilimlar KOBilerin genel sorunlarinim

¢Oziimiinde nasil bir katk1 saglar?

14. KOBiler ve Markalasma Sorunlar1 ile ilgili olarak Kahraman Maras ve

Tekstil Sanayi ¢ercevesinde belirtmek istediginiz diger hususlar nelerdir?
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