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KURESELLESME SURECINDE TURK FIRMALARININ
ULUSLARARASI PAZARLARDA MARKA YARATMA CABALARI:
ISTIKBAL MOBILYA’DA BiR UYGULAMA

Mustafa KAYA
OZET

Yasanan teknolojik, ekonomik ve sosyolojik gelismeler sonucunda, diinyada ortaya
cikan kiiresel rekabet ortaminda, uluslararasi pazarlarda pay sahibi olabilmek icin
kiiresel firmalar, biiyiik bir rekabet icerisindedir. Ulkemiz firmalar1 da, kiiresellesmeye
paralel olarak, bu rekabette basarili olmaya ¢alismaktadir. Bu konuda basarili olabilmek
icin  modern pazarlama anlayisi dogrultusunda pazarlama faaliyetleri yeniden
planlanmis ve marka yaratma caligmalarina Onem verilmistir. Birbirine benzer
nitelikteki {riinlerin, uluslararas1 pazarlarda varhiklarini = siirdiirebilmeleri icin,
tilketicilerin ~ gereksinimlerine uygun bir bicimde farklilastirilmasi  olarak
tanimlanabilecek olan markalagma, firmalar arasi rekabette iistiinliik saglamak icin

kullanilabilecek etkin bir faktordiir.

Tiirkiye'de markalasma cabalar1 da kiiresellesmeye paralel olarak meydana ¢ikmis ve
ozellikle iiretim sektoriinde hiz kazanmustir. Bu calismada, marka yaratma cabalarina
ornek olarak mobilya sektoriiniin lider kurulusu Istikbal Mobilya mercek altina
almmustir. Tiirkiye'de mobilya ihracatinin diisiik kalmasinda, sektoriin i¢ piyasaya
doniik yapilanmasi kadar, finansman sorunlar1 nedeniyle modern iiretim yontemlerinin
yeterince kullanilamamasi ve uluslararasi piyasalar hakkindaki bilgi eksikligi de
onemlidir. Teknolojik gelismeler ve yeni yatirimlar neticesinde giiniimiizde mobilya
iretim sektoriiniin her dalinda iiretim yapan firmalariyla Kayseri, onemli bir mobilya

iretim merkezi konumuna ulasmustir.

Bu calismada, Istikbal Mobilya'nin yoneticileri ile birebir goriisme yontemi kullanilarak
firmanin; iiretim politikasi, vizyonu, misyonu, kalite ve ¢evre politikasi, ve nihai olarak

uluslararasi piyasalarda marka yaratma cabalari ele alinmustir.

Anahtar Kelimeler: Marka, Markalagma, Kiiresellesme, Mobilya, Istikbal Mobilya.
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ENDEAVOURS OF TURKISH FIRMS TO CREATE NEW BRANDS IN
INTERNATIONAL MARKETS WITHIN THE CONTEXT OF
GLOBALIZATION: AN IMPLEMENTATION IN ISTIKBAL FURNITURE

ABSTRACT

Mustafa KAYA
Global firms are in a state of harsh competition in order to participate in international
markets within the global competitive environment, which is a consequence of current
technological, economic and sociological developments. In paralel to these
developments, our native companies are also trying hard to improve their positions and
to become accomplished within this environment of harsh competition. To achieve this,
within the context of modern marketization concept, marketization policies were re-
built and it was given priority to the studies concerning with creating new brands.
Branding, which can be defined as differentiation of similar products in line with the
needs of consumer preferences to make them preserve their position in international
markets, is a very crucial factor to provide superiority in the context of competition

among international firms.

In Turkey, branding efforts have especially been very heavily observed in industrial
sector in line with globalization. This study investigates the efforts of Istikbal Furniture,
which is a leading company in furnishing sector, as an example of branding. In Turkey,
not only due to the fact that furnishing sector has been inclined towards native markets
but also due to the lack of modern production methods caused by financial problems
and to the lack of sufficient knowledge about international markets, the amounts of
export in furnishing sector is unsatisfactory. Thanks to current technological
developments, Kayseri has become a center of furnishing sector with its companies

which provide outputs within all different segments of the sector.

In this study, interviews were made with the executives of [stikbal Furniture, to provide
sufficient knowledge about the production policies, vision, mission, quality and
environment policy, and finally about the endeavour of the company about branding

throughout global markets.

Key Words: Brand, Branding, Globalization, Furniture, [stikbal Furniture.
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GIRIS

Hizla artan teknolojik yenilikler ve piyasa ekonomisinin gelismesi, cok kisa siirede pek
cok mal ve hizmetin iiretilmesini miimkiin kilmaktadir. Ancak, tiiketicilerin satin alma
kararlari, gelir, zevkler ve tercihler, moda gibi cesitli sinirliliklar icerdiginden {iiretilen
her mal ve hizmeti satin almasi miimkiin olmamakta, satin alma asamasinda, tercih
yapmak durumunda kalmaktadir. Bu noktada da en 6nemli belirleyicilerden biri, marka

unsuru 6n plana ¢ikmaktadir.

Ulusal ve uluslararasi pazarlarda, ayn1 zamanda pek ¢ok isletmenin faaliyet gosterdigi
g0z Oniine alindiginda, rekabetin siddetli yasandig1 goriilebilmektedir. Bunun yaninda,
sermayenin, mal ve hizmetlerin ¢ok hizli bir sekilde yer degistirdigi giiniimiiz
ekonomilerinde, iilke sinirlarinin pazarlama ve satig faaliyetlerinde ¢ok fazla bir engel

teskil etmemektedir.

Tiim diinyada, son otuz yilda, kendini iyice hissettiren kiiresellesme olgusu, serbest
piyasa ekonomisinin yansimasi seklinde karsimiza ¢ikmaktadir. Kiiresellesme, diinya
Olceginde ekonomik, siyasi ve Kkiiltiirel biitiinlesme, teknolojilerin kiiresel diizeyde
kullanilmasi, sermaye dolasiminin evrensellesmesi, ulus-devlet sinirlarin1 asan yeni
iliski ve etkilesim bicimlerinin ortaya ¢ikmasi, mekanlarin yakinlasmasi, diinyanin
kiiciilmesi, sinirsiz rekabet, serbest dolasim, pazarin diinya Olgeginde biiylimesi ve
ulusal smirlarin digina ¢ikmasi, kisaca diinyanin tek pazar haline gelmesidir (Balay
2004, 62-63). Boyle bir durumda, hem ulusal, hem de uluslararasi pazarlarda basarili

olmak icin yapilmasi gereken davranig, markalasmaktir.

Markalasmak, bir isletmenin sundugu {iriinleri, diger benzer {iiriinlerden aymrmasidir.
Pazarda, birbirinin yerine kullanilabilen pek cok iiriin, ayn1 zamanda bulunabildiginden,
markalasan ve kendine digerlerinden ayirabilen isletme, bir adim 6ne ¢ikmaktadir.
Markalasarak kendini farklilagtiran isletme, boylece, tiiketicinin zihninde hatirlanmakta

ve tercih edilmekte, sundugu iiriiniin pazardaki konumunu saglamlastirmaktadir.



Hizla artan kiiresellesme ve yogun rekabet, isletmelerin, yalnizca ulusal pazara yonelik
liretim yaparak uzun siireli basar1 saglayamayacagini ortaya koymaktadir. Ulusal
diizeyde iiretim asamasini basariyla tamamlayan isletmeler, dis pazarlara agilmanin
yollarin1 aramaktadir. Yabanci iilkelerde baglantilar kurarak ihracat yapmakta, daha
sonra da magazalar acarak ve dogrudan yatirimlar gerceklestirerek, uluslararast marka
olma yolunda ilerlemektedir. Zorlu ve biiyiikk finansal harcama gerektiren bu yolda
firmalar, basarili olabilmek amaciyla pazar sartlarina duyarl, tiiketici odakli ve

tiikketicilerin beklentilerini ve zevklerini karsilamaya doniik faaliyette bulunmalidir.

Ulkemiz, 1980°1i yillarin bagindan itibaren gerceklestirdigi disa acik piyasa ekonomisi
modeliyle, ihracatini her gecen yil arttirmis ve diinyanin 6nemli ekonomilerinden biri
konumuna gelmistir. Tiirk isletmeleri, ihracat yaparak disa ac¢ilmakta, diger iilkelerle
ekonomik ve teknolojik isbirligine girmektedir. Ancak, yapilan ihracat, bu igletmeler
icin yeterli olmamakta, yabanci pazarlarda daimi olabilmek amaciyla, kendi markalarini
tanitmak istemislerdir. Uretim kapasitelerini ve yonetim anlayislarin1 gelistiren Tiirk

isletmeleri, pek cok iilkede Tiirk markasi ve Tiirk imajiyla boy gostermeye baslamistir.

Yurt disina acilma ¢aligmalari, pek ¢ok sektorde oldugu gibi, mobilya sektoriinde de
hizl1 bir sekilde gelismistir. Kiigiik adimlarla ve birkag iilkeye diisiik miktarl ihracatla
baslayan seriiven, diinyanin pek cok iilkesine ihracat yapan mobilya isletmelerinin
gelismesini miimkiin kilmistir. Bu isletmelerden biri de, Boydak Holding’e bagh
Istikbal Mobilya’dur.

Bu anlamda, arastirmanin birinci boOliimiinde, “marka” ve “iiriin” kavramlarinin
tanimlar1 yapilmis, markanin 6zellikleri, faydalari, ¢esitleri hakkinda bilgi verilmis,
markayla iligkili ve markadan ayrilmaz marka kisiligi, marka ismi, marka imaji, marka
degeri kavramlar1 ele alinmustir. Ikinci bolimde, “ithalat”, “ihracat”, “uluslararasi
pazarlama”, “kiiresellesme” gibi kavramlar tanimlandiktan sonra, Tiirkiye nin kiiresel
diizeyde markalasma c¢abalar1 icin sagladigi destekler ile Turquality projesi
incelenmistir. Uciincii boliimde ise, diinyadaki ve Tiirkiye’deki mobilya sektorii ele
alinmis, mobilya sektoriinde 6nemli bir yere sahip olan Istikbal Mobilya hakkinda elde
edilen bilgiler sunulmus, kiiresel diizeyde bir marka olma yolunda yaptiklar1 ¢calismalar

hakkinda degerlendirmede bulunulmustur.



BiRINCi BOLUM

MARKA VE MARKA KARARLARI

1.1. Marka Kavraminin Tanimi

Pazarlama ve tiiketim anlayisinin Sanayi Devrimi ile degismesi ve gelismesi nedeniyle
artan iretim, iriin c¢esitliligi ve rekabet diizeyi, birbirine benzer iiriinlerin pazarda
varliklarini siirdiirebilmeleri icin tiiketicilerin gereksinimlerine uygun bir sekilde
iretilmesi gerekliligini ortaya koymaktadir. Pek cok {iriiniin kendisini digerlerinden

farklilastirmasi i¢in de marka olgusu onem kazanmaya baglamistir.

Etimolojik olarak “marka” sozciigii, Almanca “marc” (smir, sinir ¢izgisi), Fransizca’da
ise “marque” (iirlin isareti) sozciiklerinden tiiretilmistir. Anglo-Sakson dillerinde ise
“brand”, “branding” sozciikleri ilk kez sigir siiriilerinin  “yaki” yontemi ile
isaretlenmesini ifade etmek amaci ile kullanilmigtir. Kisaca, marka sozciigiiniin ilk
kullannm amaci, herhangi bir iiriiniin nerede yapildigin1 ya da kime ait oldugunu

gostermek amaci ile isaretlenmesi olmustur (Teker ve Giilcubuk 2005, 258).

Marka hakkinin tarihi gelismesi, diger entelektiiel miilkiyet tiirlerinden daha geriye
gitmektedir. Arkeologlarin buldugu MO.5000 yillarma tas devrine ait topraktan
yapilmis esyalarin iizerine isaretler (markalar) yapildig1 goriilmiistiir. Bu ilkel markalar,
tireteni degil de, daha ¢ok esyanin sahibini belirlemekte ve bir tiir orijin fonksiyonunu

ifade etmekteydi.

Ancak, gelisen teknoloji ve ekonomiyle birlikte artan iiretim artist ve pazarlama
anlayisinin degismesi, markanin daha genis anlamlar tasimasini saglamistir. Marka,

kiiresellesen ve tek pazar haline gelen ekonomik faaliyetlerde en onemli faktorlerden



biri, olarak goriilmektedir. Markanin ticaret hayatinda onemli bir roliiniin bulunmasi

literatiirde marka ile ilgili pek ¢ok tanimin gelismesine yol agmuistir.

Ulkemizde ilk defa 1871 yilinda Alamet-i Farika Nizamnamesi ile diizenlenen marka
mevzuati, 1965 tarihli 551 sayili Markalar Kanunu ile devam etmis ve bununda yerine
27.06.1995 tarih ve 22326 sayili Resmi Gazete de yayimlanarak, 556 sayili Markalarin

Korunmasi1 Hakkinda Kanun Hitkmiinde Kararname (KHK) yiiriirliige girmistir.

27 Haziran 1995 tarihinde Resmi Gazete’de yayimlanarak yiiriirliige giren 556 sayili
Markalarin Korunmast Hakkinda KHK’ye gore marka, “Bir tesebbiisiin mal ve
hizmetlerini bir baska tesebbiisiin mal ve hizmetlerinden ayirt etmeyi saglamasi
kosuluyla, kisi adlar1 dahil, 6zellikle sozciikler, sekiller, harfler, sayilar, mallarin bigimi
veya ambalajlar1 gibi c¢izimle goriintiilenebilen veya benzer bi¢cimde ifade edilebilen,
baski yoluyla yayinlanabilen ve ¢ogaltilabilen her tiirlii isaretleri igerir.” (556 Sayili

KHK, 1995, madde 5).

Amerikan Pazarlama Birligi’ne gore marka, bir saticinin ya da saticilar grubunun mal ve
hizmetlerini tanimlayan ve onlar1 rakiplerinden ayirt etmeyi amaglayan bir isim, terim,

isaret, sembol, sekil ya da bunlarin kombinasyonudur (Wood 2000, 663).

Baska bir tanima goére marka, bir veya bir grup {liretici ve/veya saticinin mal ve
hizmetlerini belirlemeye, tanitmaya ve rakiplerininkinden ayirip farklilastirmaya
yarayan isim, terim, sozciik, simge, tasarim (dizayn), isaret, sekil, renk veya bunlarin

cesitli bilesenleridir (Kotler ve Armstrong 1989, 248).

Marka, iiretici veya saticilarin malin1 tanitan, onu baskalarinin mallarindan ayirmaya

yarayan isim, terim, sembol, sekil veya bunlarm bilesimidir (Mucuk 1994, 76).

Marka, tiretici ya da satici igletmenin iiriinlerinin kimligi ve rakip mallardan ayrt edici

simgesi ve ismidir (Islamoglu 1996, 265).

Tirk Markalar Kanunu’na gore ise marka; sanayide, atolyelerde, tarimda imal edilen,
iretilen veya ticarette satisa ¢ikarilan iiriinleri baskalarininkinden ayirt etmek icin iiriin
veya ambalajin ilizerine konulan isaretlerdir. Marka; gerek kalite gerekse diiriist bir
calisma ve is hacmi sembolii olarak hak sahibini tanitan isaretlerdir. Marka, ambalaj ve

fiziksel tiriiniin disinda her tiirlii tanitic1 aract igerebilir (Tek 1999, 352).



Marka kavraminin farkli ifade edilisleri iizerine Ingiltere'de yapilan bir calismada sekiz
ayrt marka tammmma ulasildig1 goriilmektedir. Bu tamimlar su sekildedir (Aktuglu

2004, 16).

1. Bir farklilastirma araci olarak marka
2. Bir yasal ara¢ olarak marka

3. Firma olarak marka

4. Bir kimlik olarak marka

5. Bir kisilik 6zelligi olarak marka

6. Bir iliskilendirme olarak marka

7. Katma deger olarak marka

8. Bir girdi ve ¢ikt1 olarak marka

Bu dogrultuda marka, yukarida belirtilen tiim wunsurlarin bir bileskesi olarak
diistiniilebilir. Kisaca marka, tiiketicinin {iriinii, Ozellikleri, yararlar1 ve Kkalitesiyle
algilama seklidir. Belirli degerleri, kiiltiirii, kimligi ve hatta kullaniciy1 yansitmaktadir.
Marka, bir bakima iiretici ya da saticinin tiiketiciye verdigi sozdiir. Bir markay1 ayni
iriin grubundaki diger markalardan ayiran 6zellikleri, kalitesi, satig garantisi ve satis

sonrasi sundugu hizmettir (Ciice 2000, 22).

Tiim bu aciklamalar sonucunda, literatiirde, markanin tanimlanmasi iizerine biiyiik bir
cabanin mevcut oldugu goriilmektedir. Genis ya da dar ¢ercevede pek ¢ok tanim
yapilmis ve markanin temel noktalar1 belirlenmeye calisilmistir. Genel olarak, marka
tanimlarinda ortak olan en ©nemli unsur, markanin bir {ireticinin driiniini rakip
tireticilerinkinden ayirt edebilme fonksiyonudur (Bardakg¢i ve Saritas 2005, 92). Yine de
ayirt edicilik fonksiyonuyla diger markalardan farkli olmak, tek basina yeterli bir unsur
degildir. Markanin diger markalardan farkli olmasinin yani sira; miisterinin ne istedigini

bilmesi, daha yalin bir ifade ile, kendini miisteriye adamas1 gerekmektedir (Ar 2004, 5).



1.2. Marka ile Uriin Arasindaki Farklar

Uriin, pazarlama karmasinin en temel kavramlarindan biri konumundadir. Tiiketim
amaci ile pazara siiriilen ve tiiketiciye islevsel bir yarar sunan her sey, iiriin olarak
nitelendirilir. Pazarlama ag¢isindan iiriin, ihtiya¢ ya da istekleri karsilamak amaciyla
satisa cikarilan ve degisime konu olan her sey olarak tanimlanabilir (Tek 1999, 355).
Her iiriin ya da hizmet, marka olarak nitelendirilemez. Ureticiler ya da firmalar, yogun
rekabetin yasandigi kiiresel pazarda kendilerini farklilastirmaya, iiriin sahibi olmaktan
marka sahibi olmaya ¢alismaktadir. Bunun sonucu da, iiriin ile marka arasinda 6nemli

bir farklilik ortaya ¢cikmaktadir.

Marka, iiriiniin islevsel amacinin 6tesinde, {iriiniin degerini artiran bir isim, sembol,
tasarim ya da isarettir. Uriin ile marka arasindaki en temel ayrim, iriiniin iiretilmesi,
markanin ise yaratilmasidir. Marka, iiriinii temsil etmesine ragmen, bir isimden ¢ok
daha fazlasini ifade eder. Marka, satin alma ve kullanma sonrasindaki duygularin bir
ifadesidir ve marka, iiriin karakteristiklerinin bircogunu igerir. Marka, tiiketicinin
zihninde iiriinden cok daha genis bir yer kaplamaktadir. Uriin, fabrikada iiretilen bir

nesne; marka ise, tiiketiciler tarafindan satin alinan degerdir (Aktuglu 2004, 15).

Uriin, fabrikada iiretilen, fiziksel 6zellikleri, somut faydalar1 olan nesne veya hizmettir.
Bicimi, teknik ozellikleri vardir. Marka ise, tiiketici tarafindan alinan, fiziksel ve
duygusal tatminler saglayan karisimdir. Baska bir deyisle, {iriin bizim {irettigimiz;
marka ise tiiketicinin aldigidir. Tiiketici, bir markayr secerken sadece, onun islevsel
yeterliliklerini degil, ayn1 zamanda markanin kisiliginin kendisine uygunlugunu goz
Oniinde bulundurur. Markalar, kullanicilarmi1 toplumsal iligkilerinde de temsil
etmektedir. Dolayisiyla markanin iiriine ekledigi deger, somut degil; imaj, tarz, prestij

gibi soyut dzellikler ile aciklanmaktadir (ilter 2005, 5-6).



Tablo 1.1. Marka ve Uriin Arasindaki Farklar

Uriin Marka

Fabrikada tiretilir. Marka, yaratilir.

Nesne ya da hizmettir. Tiiketici tarafindan algilanir.

Bi¢imi, 6zellikleri vardir. Marka kalicidir.

Zaman i¢inde degistirilebilir veya Tiiketici ihtiyaglarinin giderilmesinde

gelistirilebilir. tatmin saglar.

Tiiketiciye fiziksel yarar saglar. Tiiketici tarafindan statii gostergesi olarak
degerlendirilebilir.

Somuttur, fiziksel bilesenleri vardir. Soyuttur, duygusal bilesenleri vardir.

Beynin rasyonel (sol) tarafina hitap eder. |Beynin duygusal (sag) tarafina hitap eder.
Markanin kisiligi vardir.

(Kaynak: Isil Karpat Aktuglu, Marka Yénetimi Giiclii ve Basarith Markalar Icin Temel
Ilkeler, Iletisim Yayinlari, Istanbul, 2004, s.15).

King'e gore {iriin, isletmede elde edilen mamuller olmasina karsin, marka miisterinin
belirledigi kriterlerdir. Uriiniin isletmenin rekabet icinde oldugu isletmelerden kopya
edilebilmesi miimkiindiir. Ancak marka, isletmenin kendi kurumsal yapismin ve
kurumsal kimliginin sonucu ortaya cikar ve kalic1 bir ozellik gosterir. Ayrica, marka
acisindan fark yaratma, duyulara acgiklik, 6zel kalite, tarz ve c¢ekicilik, iistiinliik, fark
edilirlik ve miikkemmeliyet gibi nitelikler 6ncelikli 6nem tasimaktadir (Ogiit ve Aygen
2005, 522). Bir iiriiniin, markali mal olarak kabul edilmesi, pazarda bulunan alelade bir
maldan bazi noktalarda ayrilmasini gerektirir. Markali mallari, diger iiriinlerden ayiran

temel belirleyici nitelikleri su sekilde siralamak miimkiindiir (Halis, Gokgoz ve
Demireli 2005, 401):

¢ Sembol (Isaret): Mali benzerlerinden ayiran bir isaret veya sembole gerek vardir.
“Marka” olarak adlandirilan bu ayirici isaret veya sembol, markayr benzerlerin

olusturdugu iiriin y1gini icerisinden ¢ikararak ona bir kisilik verir.

e Kalite: Malin, ortalamanin iizerinde bir kalite diizeyine sahip olmasi gerekir.



e Imaj ve Tammrhk: Malin tiiketici goziinde bir imajinmm olmasi ve pazarda

taninmasi; baska deyisle, pazarda 6zel bir konumunun bulunmasi gerekir.

Gecmiste esas olarak iriin iizerinde durulurken, giiniimiizde kiiresellesme, insan
ithtiyaglarmin farklilasmasi ve ekonomik kalkinma gibi nedenlerle artik bu Onem,
trinden markaya kaymistir. Bu degisimin sosyolojik ve psikolojik nedenleri de
bulunmaktadir. Tiiketiciler, bilin¢gli ya da bilingsiz, iirlinleri degil, markalar1 satin
almaktadir. S6z konusu degisim nedeniyle de markaya yapilan yatirimlar, iiriine yapilan

yatirimlari gegerek onemini artirmistir (Odabasi 2005, 8).

1.3. Markanin Ozellikleri

Marka kavrami ile diger kavramlarin karistirilmasimi engelleyebilmek icin markanin
ozelliklerinin de net bir sekilde ortaya konulmasi gerekmektedir. Markanin 6zellikleri,
markay1 ¢ok daha belirgin olarak tanimlamakta ve diger kavramlardan ayirmaktadir. Bu

ozellikler, soyle vurgulanabilir (Cifci 2006, 6-8):

e  Marka, isletmenin iiriiniinii rakiplerinin iiriinlerinden farklilastirmay1 saglar. Ornek
olarak, tarimda yetistirilen muz, ¢ok farkli 6zelliklere sahip bir {iriin degildir.
Ancak yetistirilen muzlar, marka sayesinde iireticiler ya da isletmeler tarafindan
farklilastirilmakta ve Chiquita gibi bugiin tiim diinyada bilinen bir marka ad1 altinda

kendisine sadik miisteriler olusturulmaktadir.

e  Marka ile miisterilerin iiriin ve onun performansi hakkindaki algilar1 ve hissettikleri
ortaya c¢ikar. Giiclii bir markanin degeri, onun miisteri tercihini ve sadakatini

yakalayabilme giiciinii gosterir.

e Marka sadece, somut bir iiriinii diger iirlinlerden ayirt etmek i¢cin ve bir hizmeti
yalmz farklilastirmak icin kullanilmaz. Unlii bir sanatgi, siyaset adam, sehir ya da
bir iilke de marka olabilir. Ornegin, Almanya’da bulunan Koln, tiim diinyada
fuarlar sehri olarak tanmmakta ve yilin biiyiik boliimiinde cesitli fuarlar ve

toplantilar organize edilmektedir.



e Marka, onu iireten isletmeler ile miisterileri arasinda iligki kurar. Miisterileri ile
etkili bir iletisim ve iliski kurulmus olan bir marka; ayirt etme, tercih olusturma ve

prestij saglama giiciine sahiptir.

e Marka, sadece bir tescil belgesi degildir. Ayni1 zamanda, iiretici tarafindan

miisteriye verilmis diizenli kalite ve performans soziidiir.

e Marka, hem fiziksel hem de algisaldir. Markanin fiziksel yonii, marketlerin
raflarinda ya da hizmetin ulastirilmasi sirasinda kolaylikla goriilebilir, bulunabilir
olmasidir. Markanin algisal yonii ise, psikolojiktir. Miisterinin aklinda yer

almasiyla ilgilidir.

e Marka, miisteri karar verme siirecini basitlestiren ve miisterilerin beklentilerini

karsilayabilen bir birimdir.

e  Marka, iiretici ile miisteri arasindaki baglant1 noktasidir. Bu ylizden marka, sadece
tiriinii  rakiplerinden farklilagtirmak amaciyla kullanilmaz. Markalama, biitiin
pazarlama karmasi unsurlarini icermektedir. Marka, pazarlama faaliyetlerinin tam

ortasinda yer alir; bu nedenle de, pazarlamanin odak noktasini olusturur.

1.4. Markanin Faydalan

Marka, gelisen kiiresel ekonomilerde iireticilerin, farkindalik yaratmak i¢in sahip olmak
istedikleri bir degerdir. Ancak, markalagsmak ve markay tiiketicilere benimsetmek kolay
elde edilebilecek bir basar1 degildir. Markanin yaratilmasi ve iiriin ve/veya hizmetle

0zdeslestirilmesi, hem ¢cok zahmetli hem de finansmani ac¢isindan maliyetli bir olgudur.

Firmalari artan markalagma c¢abalar1 ve tiiketicilerin markalanmis iiriin ve hizmetlere
kars1 duyarhliklari, marka kavrammnin Onemini hem tiiketiciler hem de isletmeler
acisindan ele almmasmi zorunlu kilmaktadir. Bir markanin kazandigi onem, hem
tikketicilere hem de isletmelere sundugu deger ve faydadan anlasilmaktadir. Tiiketici
bakis acisindan marka, liriiniin kaynagini géstermesi bakimindan énem tasimakta iken;
firma bakis acisindan 6nemi ise, rakip iiriinlerden farklilasmayi sunmasi ile ortaya
cikmaktadir (Se¢me, Yal¢in Se¢me, Nakip 2006, 61). Bu noktada, markanm, cesitli

gruplara sagladig1 faydalar1 vurgulamak gerekmektedir. Markanin, pazarlamanin 6nemli
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aktorleri olan isletmeler, tiiketiciler ve saticilara sundugu faydalar, su sekilde

belirtilebilir:

1.4.1. Markanin isletmeler Acisindan Faydalan

Markanin isletmelere sagladigi pek cok yarar mevcuttur. Bu faydalar1 su sekilde
siralamak miimkiindiir (Korkmaz, 2000, 29; Ar 2004, 8-9; Ozgoban 2003, 5; Borga
2004, 77-82):

e Her seyden Once giiclii bir marka, fiyat avantaji elde edilmesini saglayarak kar

marjinin yiikselmesine yardimci olur.
¢ Firma ve iiriin imajimin yerlestirilmesini saglar.
¢  Firmanin satislarini ve rekabet giiciinii artirir.

e Piyasada daha once basarili olmus ve kalite ile 6zdeslesmis bir marka, iiriin hattina

yeni iiriinlerin eklenmesini kolaylastirir.
e Pazarda basarili olmus bir marka, rakiplerinden ayr1 bir fiyat stratejisi takip eder.
e  Araci kuruluglarin o iiriine piyasa fiyatindan farkl fiyat koymasini engeller.

e Marka tescil edilerek yasal bir konum kazanir ve marka sahibine giivence saglar.
Tescilli bir marka, sahibine onu her tiirlii ticari faaliyetlerde ve reklamlarda

kullanma hakkini verir, bu haklar iizerinde tasarrufta bulunma imkanini verir.

e Marka, aktif deger saglar. Markalar, sirketlerin aktif degerleri arasindadir. Bazi

durumlarda marka degeri, sirket degerinin 6nemli bir kismin1 olusturabilir.

e Marka, mukavemet demektir. Giiclii markalar, tiiketicinin kendisini tercih etmesi
icin nedenler sunar ve bagliligi saglayacak duygusal baglar olusturur Bu tiir

markalar, kriz donemlerinde dahi ayakta kalmay1 basarirlar.

Markanin isletmeler acisindan pek ¢ok faydasi olmasmin yaninda, sahibine yiikledigi

sorumluluklar da vardir. Uretici ve saticilarm, bir markadan belirtilen yararlar1 elde
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edebilmeleri ve bunu siirdiirebilmeleri, markanin siirekli olarak gelistirilmesi ve kalite

diizeyinin korunmasi ile cok yakindan ilgilidir (Ozcoban 2003, 6). Soz konusu

sorumluluk cercevesinde, markasima siirekli yenilik katan ve giiniin ihtiyaglarinin da

otesine gecerek yenilikler tireten, teknolojiyi kullanan ve tiiketicisinin ihtiyaclarmi ve

beklentilerini 6n planda tutan isletmeler, markalarmin basarismi siirdiirme imkanma

sahip olur.

1.4.2.Markanin Tiiketiciler Acisindan Faydalan

Marka, iireticilerin yaninda tiiketicilere de pek cok fayda saglamaktadir. Bunlar1
asagidaki gibi siralamak miimkiindiir (Ar 2003, 29; Ar 2004, 9; Cop ve Bekmezci 2005,
68; Cifci 2006, 11-12).

a)

Marka, tiiketicinin kalite garantisidir.

Marka, tiiketicinin aldig1 {iiriinii tamimasina yardimci olurken, diger {iriinlerle

karistirilmasi olasiligini da onler.
Tiiketiciye iiriiniin 6zelliklerini tanitir ve bu konuda giivence saglar.

Tiiketici, sahip oldugu iiriiniin satis garantisi hizmetlerinin, {iriine sahip olduktan

sonra da devam edecegini bilir.

Aligveriste etkinligi arttirir, iriinii tanima ve se¢me kolay olur.

Marka giivenirligi ol¢iisiinde tiiketicinin satin alma kararini kolaylastirir.
Tiiketicilere yararh olabilecek yeni iiriinlere dikkat ceker.

Tiiketiciler, iiriiniin kim tarafindan iiretildigini bilir; boylece herhangi bir olumsuz

durumda nereye bagvuracagi da bellidir.

Marka, tiiketicinin riskini azaltir. Tiiketiciler, bir iiriin satin alirken c¢esitli risklerle

kars1 karsiyadir. Bu riskler su sekilde siralanabilir:

Fonksiyonel risk: Uriiniin beklentilerini karsilayip karsilayamamasi riskidir.



b)

c)

d)

12

Fiziksel risk: Uriiniin kullanimmin, kullanicismin veya digerlerinin sagligmi tehdit

edip etmemesi riskidir.
Finansal risk: Uriiniin 6denilen fiyata degip degmedigine yonelik risktir.
Sosyal risk: Uriiniin kullaniminin toplum i¢inde kabul goriip gormemesidir.

Psikolojik risk: Uriiniin kullamminm miisterinin zihinsel yapisini etkileyip

etkilemeyecegine iligkin risktir.

Zaman riski: Uriiniin basarisizlig1 durumunda, beklenilen tatmini saglayacak iiriinii

bulmanin firsat maliyetine yol acip agmayacagi riskini igerir.

1.4.3. Markanin Aracilar (Saticilar) Acisindan Faydalan

Marka, aracilara da faydalar sunmaktadir. Markanin aracilara yonelik faydalari, su

sekilde ozetlenebilir (Ar 2004, 10; Cifci, 2006:10):

Aracilar (saticilar), pazarlama faaliyetlerini kontrol edebilmek igin, mallarmi

markalarlar. Aracinin markasina baglilik, onu iiretici markasinin etkisinden kurtarir.

Aracilar, bir magaza imaj1 yaratmak isteyebilir. Kendisinin iireticilerden daha ucuza

sattigin ifade eden markalagma stratejisi ile tiiketicileri kendisine ¢ekebilir.

Kendi markasin1 kullanan aracilar, bagimsiz iireticilerden daha ucuza alim

yapabilir.
Markalama, araciya pazari boliimlendirmesinde yardimci olur.

Araci, iirliniinii markanin araciligiyla alicinin zihninde konumlandirabilir, her bir

marka ile iliskilendirebilir ve 6zelliklerini belirtebilir.

Markalar, aracilarin pazarit kontrol etmesini saglar. Zira miisteriler, markali bir

tiriinii diger uiriinlerle karigtirmazlar.

Marka, iiriiniin satisa sunuldugu magazanin taninmasini saglar.
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e  Miisterilere, iireticilerden daha yakin olan aract kurumlar, pazarlama ¢abalarin1 da

denetleme olanagi bulabilir.

1.4.4. Markanin Toplum Acisindan Faydalar

Markalarin genel olarak tiim topluma sundugu faydalar da s6z konusudur (Cop ve

Bekmezci 2005, 68).

e  Marka, tiketicileri korur.

e  Marka, fiyat istikrar1 saglar.

e  Markalar, iirtinlerin kalitesinin gelismesinde etkili olur.

e Isletmeler, marka imajin1 gii¢lendirmek icin topluma yararh yenilikleri gelistirirler.

Bir iilke, sahip oldugu markalar kadar zengindir. Marka, tiiketicilere belirli bir kalite
diizeyinin siirekli olarak sunulacagmin vaadidir. Bu yoniiyle marka, tiiketicilere belirli
bir diizeyde kalite ve hizmet sunulmasi konusunda giivence vermektedir. Bolgesel veya
diinya capinda markalar ise, ait oldugu iilkeye ekonomik ve toplumsal birtakim

avantajlar saglamaktadir.

Markanin cesitli pazarlama aktorlerine saglamis oldugu tiim bu faydalar, artan kiiresel
ve rekabetci piyasalarda markalasmanin Onemini arttirmaktadir. Marka, mal ya da
hizmete kimlik kazandirir ve boylece tiiketicinin onu tamimlamasina, kabul ya da
reddetmesine imkan tanir. Markalar ayrica, iriinlerin imaj tasiyicilaridir ve mal ya da
hizmete deger katarlar. Bu deger, markanin kullanimi sonucu elde edilen deneyime
dayanmaktadir ki bunlar; markanin taninmasi, markaya giivenilmesi ve satin almadaki
riskin diisiiriilmesi olarak tanimlanabilir. Ayrica marka, kullanicilarinin sahip olduklar1
imaj1 da yansitmaktadir (Ceritoglu 2005, 136). Bu noktada markali iirliniin markasiz
iriine gore cesitli istiinlikklerinin - bulundugu goriilmektedir. Sahip olunan bu
istiinliikkler; giivenilirlik, kalite, yeniden satin almada taninma ve markanin sahip
oldugu prestijin o markay:1 kullanan kisiye yansitilmast seklinde siralanabilir (Teker

2005, 17).
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1.5. Markalama / Markalamama Kararn

Markanin hem tiiketiciler hem de iireticiler ve perakendeciler icin ele aldigimiz
faydalar1 nedeniyle birgok iiretici, liriinlerini markalama yoluna gider. Ancak bazen de
markalamama bir tercih olabilir. Birtakim iiriinlerin diger firmalarin iiriinlerinden
farklilastirilmas1 zor oldugundan bu tiir iiriinler markalanmamaktadir. igne, ¢ivi ve
endiistriyel hammaddeler, genellikle farklilagtirmanin yapilamadig: iiriinlerdir (Kanbak
2002, 19). Ancak bazen bu durum, iireticinin tercihinden de kaynaklamaktadir. Meyve
ve sebzeler, ambalajsiz olarak pazarlarda, marketlerde satilan makarna, fasulye gibi

bakliyat iiriinleri, peynirler buna 6rnektir (Odabasi ve Oyman 2003, 362).

Markasiz iiriinlerin saglamis oldugu bazi faydalar s6z konusudur. Bu faydalar1 ana

hatlariyla su sekilde belirtmek miimkiindiir (Kanbak 2002, 19).

e Ambalaj ve tamitim maliyetlerinin diisiik olmasindan dolayr pazarda, markali

tirtinlere gore daha diisiik fiyattan satilirlar.
e Dagitim maliyetleri diisiiktiir.
¢  Firmalar, markal: iiriinlerle mukayese edilir sekilde kar elde ederler.

Ancak, bir yandan rekabetin, diger yandan istek ve ihtiyaclarin giin gectikce arttigi
pazarda yasanan gelismeler, sayilan bu iiriinlerin de belli bir marka altinda sunuldugunu
gostermektedir. Zira, hem tiiketiciler aldiklar1 {iriin hakkinda daha fazla giiven duymak
istemekte, hem de iireticiler, markanin kendilerine sagladigi avantaji kullanmak icin
caba harcamaktadir. Ozellikle ihracat ve ithalat soz konusu oldugunda iilkeler,
yaptiklar1 ihracata ve ithalata yonelik olarak birtakim standartlar koyma yoluna giderek,
hem saglikli ve kaliteli {iriinlerin dolasimini1 saglamakta, hem de iilke imajin1 ve giiven
duygusunu olusturma yoluna gitmektedirler. Al Ries ve Laura Ries (2000, 14), markay1
pazarlama siirecinin en Onemli araci, pazarlama fonksiyonlarini bir arada tutan zamk
olarak gormekte ve pazarlama siirecinin 0ziini, tiiketicilerin zihninde marka insa etmek

olarak tanimlamakta ve markanin giiciinii ortaya koymaktadirlar.

Bu noktada, saticilarin markalamay1 tercih etmelerinin sebeplerini cesitli basliklar

altinda toplamak miimkiin olmaktadir (Islak 1997, 9):
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e Marka ismi, sipariglerin islenmesi ve problemlerin ortaya cikarilip ¢oziilmesini
saticilar i¢in kolay hale getirir. Saticilar, siparisleri izleyebilir ve tiiketicinin

sikayetlerini tespit ederek kolayca coziimleyebilirler.

e Saticinin markasi, saticinin iirliniine yasal anlamda koruma saglar ve kopya

edilmesine engel olur.

e Saticinin markasi saticiya sadik ve karl bir tiiketici grubunu etkileme firsat1 saglar.

Marka bagliligi, saticiya rekabetten korunma saglar.

e  Markalama, satictya pazar1 boliimlemesinde yardimci olur. Ornegin Vestel Sirketler
Grubu, beyaz esya pazarina Vestel markasi yaninda Regal ve Seg gibi markalar1 da

sunarak farkli toplum kesimlerine yonelik olarak hitap etmektedir.

e lyi bir marka, sirket imajinin olusturulmasina yardimci olur. Sirketin biiyiikliigii ve

kalitesi, reklaminin yapilmasina katkida bulunur.

Markalamada, baslica iki onemli husus s6z konusudur. Bunlardan birincisi, reklam,
kisisel satis ve oteki satis cabalar1 yoluyla talep yaratmak; ikincisi ise, elverisli bir kalite
diizeyini siirekli olarak devam ettirmektir. Bu sorumluluklar1 yiiklenmek istemeyen ya
da vyiiklenemeyen isletmeler, iiriinlerine marka koymazlar. Ote yandan, iiriinlerin
homojen olmasi, bir isletmenin iiriiniiniin oteki isletmelerin {riinlerinden ayirt
edilememesi de, marka koymamanin bir diger nedenidir. Ureticiler, nitelikleri yeterince
iyi olmayan iiriinler icin marka kullanmaz, bunlar1 diisiik fiyatla ve ayr1 dagitim
kanallar1 kullanarak pazarlarlar (Cop ve Bekmezci 2005, 70). Ureticiler, perakendeciler
gibi, mal ve hizmet sunan aktorler, mal veya hizmetlerini markalama sonucu elde
edecekleri kazanglar ile markalamanin maliyetlerini kiyaslayip nihai bir karara ulagirlar

ve aldiklar1 karara uygun olarak faaliyetlerini siirdiiriirler.

1.6. Marka Cesitleri

Marka kavrami gelisen ekonomiyle ve kiiresel ticaretle ¢ok biiyiik bir alam1 kapsamina
almis durumdadir. Bunun sonucunda da marka kavrami genisleme imkani1 bulmustur.

Marka kavrammin biiyilk bir alani kapsamasi, bu kavramin cesitli yOnleriyle
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boliimlendirilmesine yol agmistir. Bu boliimlendirme hukuksal acidan olabildigi gibi,

sahiplik ya da kullanim agisindan da olabilmektedir.

1.6.1. 556 Sayih KHK’ye Gore

Garanti markasi: Marka sahibinin kontrolii altinda, bir¢ok isletme tarafindan o
isletmelerin ortak 6zelliklerini, tiretim usullerini, cografi menselerini ve kalitesini
garanti etmeye yarayan igarettir. Garanti markasinin, marka sahibinin veya marka
sahibine iktisaden bagli olan bir igletmenin mal veya hizmetlerinde kullanilmasi

yasaktir (556 sayili KHK, madde 54).
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Sekil 1.1. Kullamimda Olan Baz1 Garanti Markalar

Garanti markalarinda, marka sahibi belirledigi ozelliklere uyulup uyulmadigini
denetleme yetkisine sahiptir. Marka sahibinin belirledigi 6zelliklere uygun iiretim
yapan her isletme, diinyanin neresinde olursa olsun, marka sahibinin izni ve
kontrolii altinda bu markayr kullanma hakkina sahip olur. Garanti markalar1
sayesinde miisteriler, markanin performansi hakkinda bilgi sahibi olabilir. Kisaca,
garanti markalar1 sayesinde miisteriler, satin alma siirecinde ortaya ¢ikabilecek bazi

riskleri minimize edebilirler (Bardak¢1 ve Saritag 2005, 93).

Ortak marka: Uretim veya ticaret veya hizmet isletmelerinden olusan bir grup
tarafindan kullanilan isarettir. Ortak marka, gruptaki isletmelerin mal veya
hizmetlerini diger isletmelerin mal veya hizmetlerinden ayirt etmeye yarar (556

sayili KHK, madde 55).
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Sekil 1.2. Kullammmda Olan Baz1 Ortak Markalar

Ortak marka ile garanti markalar1 arasindaki temel fark, garanti markalarinin
gerekli sartlara uyan her igletme tarafindan kullanilabiliyor olmasina ragmen, ortak
markalarin gerekli sartlara uyan ve marka sahibi birlige iiye olan isletmeler

tarafindan kullanilabiliyor olmasidir (Bardak¢i ve Saritas 2005, 93).

Ferdi marka: Marka sahibinin tek oldugu ve markayr tek basina kullandigi

markadir. Marka sahibi gercek kisi ya da 6zel veya kamu tiizel kisisi olabilir.

1.6.2. Kullanim Amacina Gore

Ticaret markasi: Bir isletmenin imalatin1 ve/veya ticaretini yaptig1 mallari, baska

isletmelerin mallarindan ayran isaretlerdir (Baykara 2005, 62).

Hizmet markasi: Bir isletmenin sundugu hizmetleri, baska isletmelerin
hizmetlerinden ayiran isaretlerdir. Bir marka tescil bagvurusunda sadece ticaret
veya sadece hizmet markasi talep edilebilecegi gibi her ikisi de birlikte talep

edilebilir (Baykara 2005, 62).

1.6.3. Kapsam Alanina Gore

Yerel marka: Bir markanin sadece bir yorede, ilde veya bolgede tescil edilmesi
sonucu piyasada yer almasi ile olusan markadir. Ulkemizde pek cok markanin
sadece kendi yoresinde tanindigi ve popiiler oldugu, ulusal ¢apta iiretim ya da
hizmet sunma imkanina ulagamadigi goriilmektedir. Ornegin, 1980’li yillarda
Gaziantep ve cevre illerde ¢ok yiiksek bir marka bilinirligine sahip olan Portalin
markastyla meyvali gazli mesrubat iiretilmekteydi (Tifarhioglu ve Tilfarlioglu

2005, 534).
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¢ Ulusal marka: Markanm ulusal diizeyde tescil edildigi ve tiim iilkenin taniyip
benimsedigi markalardir. Insan ihtiyaclarinin cesitlenmesine paralel olarak artan
ticaret hacmi ve tiiketim miktarindaki biiylime, firmalarm yerellikten siyrilarak tiim
iilke diizeyinde markalasmasin1 hizlandirmustir. Ulkemizde Istikbal, Siitas, Sarar,

Arcelik gibi markalar ulusal diizeyde tescile sahip markalardir.

e Uluslararas1 marka: Taninirligi ve giivenirligi bir iilke siirlarmi asmis, birden
fazla iilkede tescil edilen ve satilan, bu iilkelerde kayda deger bir miisterisi bulunan
markalardir. Bu markalar, ulusal smnirlar1 asip ihracat gergeklestiren firmalar
olmasina karsin heniiz kiiresel anlamda marka asamasina ulasamamislardir.
Ornegin, Beko ve Vestel gibi markalarimizin Avrupa’da taninmishk diizeyleri

yiiksektir.

¢ Kiiresel marka: Tiim diinyada ayni isimle bilinen, taninan, belirli bir kalite ve
giivenilirlige sahip olan ve bu kalite algisiyla miisteri bulan markalardir. Bu tiir
markalar, ¢ok biiyiik reklam harcamalar1 yaparak diinya markasi haline gelmistir.
Kiiresel diinya markalarinin bu taninmisliklari, sahip olduklar1 sirketlere ¢ok biiyiik
tutarlarda marka degeri kazandirmakta, sirketlerin piyasa degerleri artmaktadir.
Nike, Coca-Cola, Microsoft, Mercedes gibi markalar, kiiresel diizeydeki diinya

markalaridir.

1.7. Marka Ligleri

Markalar, tipki futbol takimlar1 gibi ¢esitli kategorilere boliinmiis ve basar1 diizeylerine
gore cesitli liglere boliinmiislerdir. Markalarin basar1 diizeyleri her zaman ayn1 diizeyde
kalmamakta, zamana ve mekana gore degismektedir. Firmalar ve markalari, bu ligler
arasinda, pek cok faktorden (ekonomik, sosyal ve kiiltiirel farkliliklar ve degisimler)
etkilenerek inis ve cikislar yasamakta; bu ligler icinde de cesitli 6zelliklerine gore

isimlendirilmektedir (Ar 2004, 50-51).

e  Unlii markalar: Genis kitleler tarafindan isimleri bilinen ve taninan markalardir.
Sirket kuruldugu andan itibaren ve heniiz marka yaratilmadan Once baslayip

stratejik vizyon sahibi yoOneticiler tarafindan yaratilan bu markalar, daha sonra
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yapilan c¢aligmalarla marka degerini yasatmaktadirlar. Nike, Benetton, Lacoste,

Sony gibi markalar, bu kategoride yer almaktadir.

Silik markalar: Bu markalarin yaraticilar1 perakendecilerin taleplerine gore
hareket etmektedirler. Markalar1 ile ilgili vizyona sahip olmadiklarindan kisa
siirede cekiciliklerini yitirirler. Az gelismis ve gelismekte olan iilkelerde, ucuz

olduklarindan biiyiik bir pazara hitap ederler; ¢iinkii tanitim harcamalar1 yoktur.

Butik markalar: Yapilan yatirimlarin kisa vadede geri donmesinin umuldugu
markalardir. Bu markalar gegici olarak yaratilmakta, pazarin kaymagini aldiktan
sonra da {izerine yeni yatirim yapilmamaktadir. Genellikle kisa siire i¢in moda olan

tirunlerde s6z konusudur.

Ozel markalar: Kamuoyunu belirleyen kesimlere yonelik olarak yaratilirlar, kisa

donemde karhdirlar. Ancak, piyasaya rakipleri girdiginde sikint1 ¢ekerler.

Lider markalar: Bu tiir markalar kendi alanlarinda 6nder ve Oncii konumda
bulunurlar. Giiclii kimlik yapilar1 sayesinde pazara baska markalarin girmesini
Oonleme giicleri mevcuttur. Hatta kendi markalarina rakip iiriinler gelistirerek pazara

derinlemesine etki ederler. Procter & Gamble firmasi 6rnek olarak verilebilir.

Diinya markalari: Bir iirliniin tiim diinyada genis bir dagitim kanalma sahip
olmasi, tek kisisel marka isminin tiim iilkelerin genelinde taninmasi ve o iiriiniin
markasinin iyi bilinmesi, o0 markay1 genellestirme islemi diinya markas1 oldugunun
delilidir. Diinya genelinde bir marka isminin kabul edilmesi, diger dillere ceviri
gerektirmeksizin kullanilmasi, standartlagsmig {iriinlerin pazarlanmasini miimkiin
kilar ve diinya ¢apinda bir marka imaji1 yonetimi gerceklestirir. Marlboro sigarasi ve
kovboy imgesi, tiim diinya tarafindan bilinmekte ve kabul gormektedir. Ayni
sekilde Coca-Cola, Nike, Sony, McDonald’s gibi markalar, cogu zaman logosu ya

da marka renkleri dahi, zihinde markanin kendisini ¢agristirmaktadir.
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1.8. Marka Kisiligi

Marka sozciigii, giiniimiizde cok sik kullanilan bir kavram durumuna gelmistir. Ancak
bir mal ya da hizmeti marka haline getiren pek cok unsur bulunmaktadir. Markayla
beraber olusmus ve markadan ayrilmaz bir nitelige sahip olan, markanin olusum harcini
olusturan; marka kisiligi, marka imaji, marka ismi, marka degeri, marka baghlig1 gibi

kavramlarin ele alinmas1 ve markaya kazandirdig: faydalar1 ele almak gerekmektedir.

Artan {iriin ¢esitliligi ve rekabet ortami, {iireticileri ve/veya firmalar1 {riinlerini
farklilastirma yoluna itmektedir. Bunun i¢in de kendilerine 6zgii ve iiriinlerini ayiran bir
marka olusturma ve bunu piyasaya benimsetme ¢abasina girmektedirler. Marka olan
firmalar, digerlerinden bir adim ©One gectigi icin marka gelistirme siirecine ©nem

vermektedir.

Marka kisiligi ve marka imaji, birbirini tamamlayan ve markay1 farklilastiran
unsurlardir. Marka kisiligi, basit bir ifadeyle, marka ve tiiketici arasinda olusan bagdir
ve tiiketicinin bir markay1 ¢abucak tamimlayip ifade edebildigi bir o6zellik olarak

yorumlanmaktadir (Aktuglu 2004, 27).

Marka kisiligi kavrami, temelde markalarin da insanlar gibi kisilik 6zelliklerine, belli
duygular ya da izlenimlere sahip oldugu varsayimma dayanmaktadir Bu kisilik,
markanin yapisimi c¢evreleyen fiziksel 6zelliklerin bir parcasi olup markayi yalnizca
tanimlamakla yetinmeyip ayni zamanda markay1 ifade eden ve tiiketiciye marka
hakkinda bir seyler soyleyen fikirler olarak ifade edilebilir (Pekanlar 2003, 28-29).
Kisaca marka kisiligi, bir markanin rakiplerinden ayirici 06zelligi, kendine has
fonksiyonel ozellikleri ya da sembolik degerleri icermesi ya da her ikisini de belirli
oranda icermesiyle yaratilan bir kisilik araciligiyla saglanir (Odabas1 2005, 18; Kipoz
1998, 253). Ornegin Duracell pilinin kisiligi “en uzun kullanim”a yonelik islevlere
sahipken; Levi’s kot markasi1 “serinkanhilik, bireysellik, genclik” gibi sembolik
degerlerde yogunlasir. Marka kisiligi, marka gelistirme ve marka yaratma konusunda

ortaya konulan yaklasimlara temel olusturmus 6nemli bir kavram olarak yer alir.
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Sekil 1.3. Marka Kimligi Planlama Modeli
(Kaynak : David Aaker (1996), “Building Strong Brands” The Free Press, New York, s.79).
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Literatiirde, marka gelistirme ¢alismalar1 konusunda {izerinde uzlas1 saglanan ve genel
bir mutabakatin mevcut oldugu bir yaklasim bulunmamaktadir; ancak marka gelistirme
yaklagimlar1 arasinda David Aaker'in onerdigi '"'marka kimligi planlama modeli”, ¢cok
fazla dikkat cekmektedir. Aaker'in ortaya koydugu yaklasim, {ic ana asamadan
olusmaktadir

Marka kisiligi olusturmada ilk asama, markanin analiz edilmesidir. Bu analiz sirasinda
markanin sahip oldugu iistiin yonleri ve zayif taraflar1 degerlendirilmektedir. Markanin
oteden beri getirmis oldugu imaji, markanin sahip oldugu miras1 ve yetenekleri ele
alimmakta ve marka kimliginin planlanmasinda 6nemli veriler olarak analize dahil
edilmektedir. Bu analiz sadece markanin kendi i¢cinde yapilmamakta; ayni zamanda
diger rakip markalara ve tiiketiciler de ele alinmaktadir. Diger rakiplerin iistiin ve zayif
yonleri ve marka imajlar1 g6z oniine alinmaktadir. Miisterilerin markalardan beklentileri
de degerlendirilmektedir. Zira markanin temel hedefi ve amaci, miisterinin ihtiyaclarma
karsilik vermesidir. Bunun i¢in de moda olan akimlar1 takip ederek trend olan mal ve
hizmetleri miisterilere sunup sunamadigini analiz etmektedir. Miisterinin tercihleri,
egilimleri, ihtiyaclari, hangi pazar bolimlemesinde yer aldigi gibi konular miisteri

analizi kapsaminda degerlendirilmektedir (Aktuglu 2004, 30).

Modelin ikinci asamasi, marka kimligi sistemi, olarak adlandirilmaktadir. S6z konusu
sistem, dort farkli pencereden degerlendirilebilmektedir. Bunlar; iiriin olarak marka,
kurum olarak marka, kisi olarak marka ve sembol olarak markadir. Bu asamada marka,
cesitli boyutlariyla degerlendirilmekte, gerekli analizler yapilmakta ve markanin
tiikketicilere / miisterilere sunacagi vaatler ve sayginlik ortaya konmaktadir. Sunulan bu
vaatler, markanin fonksiyonel, duygusal ve kendini ifade etmeye yonelik yararlar1

oldugu seklindedir.

Markalar, tek baslarina yasayan unsurlar degildir. Markalar ancak, tiiketici ile birlikte
diistintildiigiinde anlam kazanmaktadir. Markalarin tiiketicilerle iligskisinde markanin
konumlandirilmast ¢ok onemlidir. Markanin hangi tiiketici grubuna hitap ettigi, ne tiir
bir ifade icin tercih edildigi, diger markalar karsisindaki konumu ve farklilig1 ortaya
konmalidir. Tiim bunlar belirlendikten sonra, uygulama asamasina gecilmekte; basari

saglayan ve basarisizlia ugrayan noktalar tespit edilmektedir. Ancak, her asamada,
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Onemsenmesi gereken unsur, marka kisiligini tiiketiciler iizerinde hatirlatacak iletisim

araglarmin siirekli faaliyette bulunmasidir. Bunlar reklam yoluyla olabilecegi gibi bir

isaret, logo ile de gerceklestirilebilir. Ornegin Nike markasi, diinyada pek cok insan

tarafindan sadece logosuyla taninan ve tercih edilen bir marka haline gelmistir. Ayni1

sekilde, Coca-Cola da, kirmiz1 rengi ve farkli tasarimdaki sisesiyle tiim diinyada bilinen

bir marka olmustur. Marka kisiligini olusturan bu ifadeleri meydana getirirken birtakim

faktorlere dikkat edilmesi gerekmektedir. S6z konusu faktorler soyle siralanabilir

(Aktuglu 2004, 32-33).

Bir markanin kisiligi, reklamin tonu ile esitlenmemelidir. Sadece reklam vasitasiyla
bir markanin kisiligi belirlenmemeli, diger pek cok pazarlama iletisimi araglarinin

da etkisi ve giicli goz Oniinde tutulmalidir.

Yaratic1 uygulamanin bir boliimiinii olusturan reklam vaadinde hile ve aldatmaca

Ogelerini tagiyacak unsurlara yer verilmemelidir.

Marka icin kullanilacak terimler, insan Kkisiligiyle diisiiniilmelidir. Boyle bir
yaklasim iirtine iliskin tek bir oOzelligin belirginlestirilmesi, onun {izerinde
yogunlasilmasina ve Kkisiligin bu oOzellik {izerine dayandirilmasma yardimci

olmaktadir.

Kisiligi tanimlayacak sifatlar listelenirken, secilecek alternatiflerin iiriine nasil bir
destek saglayacagi enine boyuna diistiniilmelidir. Markanin 0Oziinii basariyla
aktaracak birka¢ sozciikten olusan giiclii 6gelerle sekillendirilmis alternatifler

hazirlanmalidir.

1.8.1. Marka Kisiliginin Ozellikleri

Markay1 tanimlayan ve taninmasmi saglayan marka kisiliginin ozelliklerini Giiven

Borg¢a su sekilde siralamistir (www.markam.biz , Erisim Tarihi : 17.09.2007).

Markay1, kategorisindeki diger markalardan ayirir.

Tiiketici tercihini ve kullanimini en ¢ok etkileyen faktordiir.
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e  Markayi, farkli kiiltiirlere pazarlayan ortak paydadir.

e Tiketicinin bir markay1 kullanarak; mevcut kisiligini, idealindeki kisiligi veya

kisiligindeki baz1 boyutlar: ifade etmesini saglar.

e Marka kisilikleri, reklamcilarin kullandiklar1 pek ¢ok yontemle kolaylikla insan
kisiligine benzetilebilir: Ornegin, hayali karakter olarak Turkcell reklamindaki
Ozgiir kiz ya da Ace’nin Ayse teyzesi; Kkisilestirme olarak Persil adam;
insanbi¢imcilik olarak da Aymar’in yag damlas1 veya Jif adamlar bu konuya iliskin

caligmalar biciminde 6n plana ¢ikmaktadir.

1.8.2. Marka Kisiliginin Unsurlan

Tiiketiciler ile marka arasinda var olan bagin gii¢clenmesi, firmalar agisindan biiyiik
Oneme sahip bir olgudur. Bu bag ne kadar giiclii olursa tiiketicilerin markaya olan
sadakati ve bagliligi o derece yiiksek olur. Markaya olan baghligin siddeti de markanin
rekabet¢i piyasada daha gii¢lii bir konumda yer almasimi miimkiin kilar. Bir markada bu
kisilik unsurlarinin tamaminin bulunmasi ve uygulanmasi, markanin ayirt edilmesini,
tercih edilmesini ve imajinin daha da parlamasmi saglar (Ar 2004, 74-76). Marka
kisiligi unsurlarin1 bes baslik altinda toplamak miimkiindiir. Bu unsurlar; giiven,
Onemseme, heyecan verici olma, ilham verici olma ve temel degerler seklinde

siralanabilir:

1.8.2.1. Giiven

Bir marka kisiliginin en 6nemli 6zelligi giivendir. Bu 6zellik bulunmadan markanin
herhangi bir sekilde gelisim gostermesi miimkiin degildir. Giiven unsuru, firma
tarafindan miisteriden talep edilemez. Giiven, kazanmilmasi gereken bir durumdur.
yapilan pek c¢ok arastirmanin sonucglarina gore giiven, teklifsiz dostluga baghdir.
Teklifsiz dostluk ise, markanin bir tiiketiciyi tanidigin1 gostermektir. Yiiksek kalite ve
uzun garanti siireleri gibi pek ¢ok uygulama, miisteriye giiven saglar. Bir beyaz esya

markas1 olan Bosch’un televizyon reklamlarinda bu markanin kurucusunun soziine yer
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verilmekte ve “Insanlarin giivenini kaybetmektense para kaybetmeyi tercih ederim.”

vurgusu yapilarak giiven unsurunun markalar i¢in vazgec¢ilmez oldugu belirtilmektedir.

1.8.2.2. Onemseme

Onemseme; hizmet kalitesi, kullanici dostu, cevre duyarhiligi, sorumluluk, esneklik
anlamina gelmektedir. Markalar, tiiketicilerin duyarl olduklar1 konulara egilerek onlar1
onemsedigini hissettirmek zorundadir. Diinyadaki en iyi iirlin bile, onemsememe
iiniinden dolay1 zarar gorebilmektedir. Ozellikle, son zamanlarda pencere sektoriinde,
cevreye daha duyarl {iriinlerin piyasada yer almaya baslamasi, gida sektoriinde ise,
insan saghigma daha fazla onem veren dogal maddeler kullanilmasmi tesvik eden
irtinlerin sunulmasi, tiiketicilerin firmalar tarafindan onemsendiginin agik gostergeleri

niteligindedir.

1.8.2.3. Heyecan Verici Olma

Bu unsur, markanin tiiketicileri harekete gecirmesi, heyecan ve siirprizler sunmasi
seklinde ifade edilebilir. Heyecan, ilgiyi siirdiiren ve sonunda iliskiyi devam ettiren
markanin kisilik 6zelligidir. Pek ¢ok markanin sundugu kalite ya da hizmet birbirine
yakin oldugunda, bir markay1 digerinden ayiracak olan belirleyici kriter, heyecan verici

pariltis1 ve dinamizmi olacaktir.

1.8.2.4. ilham Verici Olma

IIham verme, en giiclii insani duygudur ve markanin tiiketici tarafindan siirekli bicimde
takip ve tercih edilmesidir. ITham, tiim markalarin sahip olmay1 arzuladig1 bir 6zelliktir.
Ancak, pek az markanm sahip oldugu bu Ozellik, onlar1 en iyiler kategorine

yerlestirmektedir.

1.8.2.5. Temel Degerler

Firmalar c¢ogunlukla, marka kisiliklerinde kalite, sorumluluk gibi giiven verici,

onemseyici Ozellikler iizerine vurgu yapan esas degerler dizisini segerler. Bu degerler
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fayda saglar; ancak, temsil ettikleri kisilik cansizdir ve duygusal degerleri
tasimamaktadir. Oysa giiniimiizde sirketlerde “yenilik”, “cevreye duyarli daha iyi bir
yasam” ve “eglence ve isin yapilmast zevk veren seyler” hedefini benimsemis
calisanlardan olugmasinin tiiketicilerin aradigi ozelliklerden biri oldugu kuskusuzdur.
Kurum kiiltiiriiniin boyle saglam temellere oturmasi, giiniin kosullarma uygun birkag
kiiciik degisiklikle firmanm devamliligini saglar. Ayrica kurum caliganlarinin bu temel
degerlere sahip olmasi, tiiketicilere daima daha yeni ve kaliteli iiriinler sunulacaginin

garantisi niteligindedir.

Marka kisiligi, insan kisiligi ve imajina benzer bir yapiya sahiptir. Nasil ki insanlar,
kisilik sahibi, diiriist ve sorumlu insanlara giivenle yaklasiyor, onlarin ¢alismalarina,
sozlerine ya da bilgilerine giiveniyorlarsa; tiiketiciler de aymi sekilde marka kisiligi
olusmus, kurumsal kimligi giiclii, giiven saglayan, kalitesini kanitlamis ve kendisine bir

tiiketici olarak onem veren markalar1 tercih etmektedir.

Kisaca marka kisiligi, markaya ruh katmasindan dolay1 énemlidir. Uriinlerin ¢ok fazla
farklilasamadig1 durumlarda marka kisiligi, farklilagsmay1 saglamasi agisindan tiiketici
tarafindan kullanilan en ©Onemli wunsurlardan biridir. Dolayisiyla, markanin
farklilastirilmasinda, duygusal 6zelliklerinin vurgulanmasinda ve tiiketici i¢in anlam ve

deger ifade etmesinde marka kisiligi etkili olabilmektedir (Denli 2007, 56).

1.8.3. Marka Kisiliginin Isletmelere Faydalar

Marka kisiligi, bir isletmenin sahip oldugu markanin, insani 6zelliklere benzetilerek
iliskilendirilmesidir. Marka kisiligi, markanin tiiketicilerin goziindeki degerini ortaya
koymaktadir. Bu nedenle, marka kisiliginin olusmasinin, isletmeler agisindan cesitli

faydalar1 bulunmaktadir (Cifci 2006, 41):

e Insanlarin markaya kars: algilamalarmi anlamay1 zenginlestirmek igin isletmenin

yonetici kadrosuna yardimci olur.
e  Marka kimligini farkhilastirmaya yardimci olur.

® Pazarlama iletisim ¢abalarma yol gosterir ve marka denkligine katki saglar.
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1.9. Marka imaji

Imaj (imge), zihinde olusturulan ve gelecekle ilgili olmasi en ¢ok istenilen durum,
amaclarin ve degerlerin tam olarak yerine getirildiginde, neler olacagini gosteren
resimdir. Imaj, vizyon ve misyonun goriinen yiiziidiir, gerceklesmesini istedigimiz en
son durumu gosterir (Pekmezci, Gokgoz ve Demireli 2005, 243). Imaj, bireylerin
zihninde; bilgilenme diizeyi, sahip olunan yargilar ile sunulan yararlar ve hizmetlerin
etkilesimi sonucunda yavas yavas olusan bir imgedir (Aktuglu 2004, 33). Insanlar
imajlar1 karsilastiklar1 olgular1 ve nesneleri siniflandirmak, birbirinden ayirt etmek ve
birbiriyle iligkilendirmek, fikir ve goriis olusturmak ve ifade etmek i¢in kullanirlar

(Atesoglu 2003, 74).

Marka imayji; iiriin kisiligi, duygular ve hafizada olusan cagrisimlar gibi tiim belirleyici
unsurlar1 igcerecek sekilde markanin algilanmasidir. Baska bir tanimlamayla, marka
imaji, tiiketicilerin bir {iriin veya isletmeyi hatirladiklar1 zaman zihinlerinde beliren

tasavvurlarin tiimiidiir (Demircali1 2000, 101).

Marka imaji, tiiketicilerin akilci ya da duygusal temelde yaptiklar1 yorumlamalarla
bicimlenen genis anlamda 6znel ve algisal bir olgu seklinde ozetlenebilir. Imajin

olusumu ve uygulandigi bicimler de su bagliklar altinda ele alinabilir (Uztug 2005, 40).
¢  Genel ozellikler, duygular ya da izlenimler

e Uriin algilanmasi

e Inanclar ve tutumlar

e  Marka kisiligi

e Ogzellikler ve duygular arasindaki baglantu.

Insan hayatmin bulundugu her noktada marka imajmin varhigmmdan bahsetmek
miimkiindiir. Her taninmig insanin, {iilkenin, sehrin, {iriiniin ve isletmenin imaji
bulunmaktadir (Atesoglu 2003, 74). Sahip olunan bu imaj sayesinde insanlarin
algilamasinda bunlara yonelik olumlu ya da olumsuz tutumlar olusturulmaktadir.

Ornegin, Amerika Birlesik Devletleri (ABD)’nin “dzgiirliikler iilkesi”, Harley
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Davidson motosikletlerinin “deneyim ve yasam bigciminin gostergesi”, Mercedes
otomobillerinin “konfor ve giivenlik” gibi kavramlar1 insanlarin zihninde birtakim

algilamalar biciminde olusturmalari, sahip olduklar1 marka imajlar1 sayesindedir.

Tiiketiciler, triinleri ve markalari, olusturduklar1 imajlara gore degerlendirme egilimi
icinde olduklarindan baz1 iiriinlerin imaji, tiiketicilere yiiksek kaliteyi cagristirmakta ve
bu cagristm yoluyla da piyasadaki etkisini siirdiirmektedir. Cogu {iriin ve hizmet
kategorisinde rekabet eden markalar arasinda dylesine benzerlikler bulunmaktadir ki bir
markay1 digerlerinden farklilagtirmak i¢in 6zgiin bir nitelik bulmak gitgide zorlagsmakta;
bu da iiriiniin islevselligine ya da performansina vurgu yaparak markay1 farklilastirmay1
miimkiin kilamamaktadir (Odabast ve Oyman 2003, 370). Gii¢lii bir marka icin
tiikketicinin zihninde giiclii bir kalite algilamasi yaratmak gerekmekte; bunun icin de en
temel pazarlama iletisim araci olarak “reklam” kullanilmaktadir. Yapilan arastirmalar,
reklami1 ¢ok yapilan iiriinlerin tiiketiciler tarafindan daha kaliteli algilandigin1 gbz 6niine

sermektedir. (Bediik, Cakic1 ve Bediik 2005, 232).

Marka imajinin reklam yoluyla gii¢lendirilmesi, imajin yalnizca reklama bagl bir unsur
oldugu inancint dogurmamalidir. Marka imaji, cok biiyiikk ugraslar ve uzun siiren
isletme politikalar1 sayesinde basarilan bir etiket niteligindedir. Bu etiket sayesinde
biiyiik isletmeler, tiiketiciler tarafindan daha cok tercih edilmekte ve bu tercih edilirlik
sayesinde de piyasa gii¢lerini korumaktadir. Zira dogru iletilmis marka imaji, hem
markanin karsiladig: ihtiyaglarin tiiketici tarafindan daha iyi anlasilmasina yarar hem de

markay1 rakiplerinden ayirir (Bediik, Cakic1 ve Bediik 2005, 232).

Reklam yoluyla sunulan ve gii¢lendirilen marka imaji, sahip oldugu unsurlardan ayr1
olarak diistiniilemez. Biitiin bu reklamlarda sadece marka imaji1 tek bir olgu olarak ele

alimmamali, marka imajini olusturan tiim unsurlar dikkate alinmahdir.

1.9.1. Marka imajinin Kurucu Unsurlan

Marka imajmin daha acik bicimde anlasilabilmesi ve markaya olan katkisinin
goriilebilmesi i¢in marka imajmin kurucu unsurlarinin ele alinmasi 6nem tagimaktadir

(Demirgal1 2000, 103-104; Orer 2006, 7-8).



29

Duygu Bagmtilari: Bir tiiketici ile bir {iriin arasinda meydana gelen duygu
bagintilari, marka imajmin ortaya konmasi bakimindan ©Onemli bir faktordiir.
Onemsiz gibi goriinse de bazi olaylar, belli bir iiriine ya da isletmeye kars1 yakinlhik
veya sempati duyulmasmi miimkiin kilmaktadir. Ornegin, cevreye duyarhiligimni
gostererek pek cok etkinlige katilan veya cevre konusunda onemli ¢alismalar yapan
bir igletmenin bu tiir faaliyetlerini kisa bir siire de olsa televizyonda izleyen bir
tiikketici, gelecekte marka tercihini yaparken bu olay1 zihninde canlandiracaktir.
Veyahut bir sporcu, hayatinda ilk kez onemli bir basar1 kazanirken kullandig1 bir
spor malzemesini ve onu iireten markayr kendisine ugur getirdigine inanarak

sonraki spor yasaminda siirekli tercih edebilir.

Degerlerle Olan Baglantilar: Bir markanin sahip oldugu imajmn iyi ya da kotii
seklinde degerlendirilmesi, yalnizca isletmenin veya iiriiniin ozelliklerinden ileri
gelmez. Bunun yaninda, iiriiniin 6zellikleri ile miisteri arasindaki baglant1 da ¢ok
onemlidir. Ornegin, daha ekonomik, sik ve kullanishi olmasina ragmen, pek cok
kaliteli ve marka olan giyim sektorii iirlinleri, taninmig ve gosterisli yasami seven
insanlar tarafindan siradan bulunabilir ve sosyal statiisiinii gdoz Oniine alarak

herkesten farkli olmak ugruna caba gosterebilirler.

Yasanms Tecriibeler: Bir mal ya da hizmet satin alinirken elde edilen tecriibe,
mal ya da hizmeti sunan igletme hakkinda iyi veya kotii bir imaj edinilmesine yol
acmaktadir. Sayet bu tecriibe iyi yonde sonug¢ vermisse, isletme hakkinda olumlu;
kotii yonde sonuglanmigsa, olumsuz bir imaj ¢izecektir. Elde edilen bu olumlu veya
olumsuz tecriibe, yalnizca o kisinin i¢inde yasamaz, ayni zamanda cevredeki
kisilerle paylasilir. Mal ya da hizmeti satin alan kisi, memnuniyetini veya
pismanligii tamdig1 diger sahislarla paylasir. “Kulaktan kulaga iletisim” olarak
adlandirilan ve cok etkili sonuglar veren bu iletisim yontemi, isletmenin iiniiniin
yayllmasina imkan saglayacagi gibi, s6z konusu isletmenin piyasadaki itibarmni
azaltabilir ve diger firmalar karsisindaki rekabet giiciinii kirabilir. Yogun rekabet
icinde bulunan firmalar, olumlu bir marka imajinm cok zor elde edilebildigini;
ancak zor kazanilan bu imajin ¢ok kiigiik bir olayla kolaylikla kaybedilebildigini,
ortaya ¢ikan olumsuz durumun da bireylerin zihinlerinden kolaylikla ¢ikmayacagini

bilmektedirler.



30

1.9.2. Marka imajinin Faydalan

Piyasada rekabet i¢inde olan tiim isletmeler, sahip olduklar1 markalarin belli bir marka
imajmna sahip olmasini istemektedir. Ancak agiklandig: iizere, marka imaj1 ¢ok zor ve
uzun ugraslar sonucunda elde edilen ve isletmelere 6nemli kazanimlar saglayan bir
ozelliktir. Elde edilen bu kazanimlar sonucunda marka imaji, isletmelere ¢esitli faydalar
sunmakta, isletmelerin daha bilinir ve tercih edilir olmasmi saglamaktadir. Marka
imajinin sundugu faydalar1 su sekilde siralamak miimkiindiir (Odabas1 2005, 16-17;
Ozcoban 2003, 22-23):

¢ Olumlu marka imajma sahip marka, yiiksek kar marj1 ile biiyiikk bir gelir elde
ederken, ayn1 zamanda mevcut rekabetten daha az etkilenir. Boylece, diisiik fiyattan
irtinlerini satma riskiyle diger markalara kiyasla daha az kars1 karsiya kalir.
Beymen, Damat, Vakko, Altinyildiz gibi giyim markalari, ekonomik krizlerde ve
piyasanin durgunlastig1 ve satislarin gorece azaldigi donemlerde dahi fiyat ve kalite

politikalarindan vazgegcmemekte ve hitap ettigi tiiketici kitlesini kaybetmemektedir.

e Marka imajma sahip iiriin, rakiplerine gore daha cok talep edilir ve tiiketiciler satin
alma siirecinde imaja sahip iiriinii arar. Ozellikle elektronik iiriinlerde ve beyaz
esyada tiiketicilerin tercihi, ucuz markalardan ziyade, uzun yillar boyunca kalitesini
ve miisteri memnuniyetini kanitlayan Argelik, Vestel, Beko, Bosch gibi markalar

olmaktadir.

e  Ustiin niteliklere sahip bir marka islenebilir ve gelistirilebilir. Iyi bilinen ve saygimn
bir marka, olumlu imajin kendisine sagladig1 olanaklar1 kullanarak yeni iiriinler
eklemek ve lanse etmek igin iyi bir platform olusturur. Ornegin, biskiivi ve cikolata
iiriinleri sunan Ulker markasi, sahip oldugu marka imaji sayesinde iiriin gamini
genisleterek pek cok temel gida maddesini iiretmeye ya da kendi markasiyla

tilkketicinin begenisine sunmaya baglamistir.

e  Giiclii bir marka imajina sahip iiriin, rakip iiriinlere kars1 bir avantaj saglar ve rakip
markalarin iiriinlerini deneyen tiiketiciler i¢in bir bariyer gorevi iistlenir. Rakip
iriinleri deneyen tiiketiciler, memnuniyetsizlik ve tatminsizlik hissettiginde, marka

imajli iirlin, onun daha sonraki tercihinde belirleyici olmaktadir.
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¢ Olumlu bir marka imaji, lriinii kullanan tiiketicilere artan bir doyum saglar.
Tiiketiciler, marka imajli iirtinii aldiklarinda kendilerini daha giivende hisseder.
Geng tiiketiciler arasinda Diesel, Dolce&Gabbana gibi markalar hem bir imaj hem

de bir tatmin saglamaktadir.

e Marka imajma sahip markanin dagitim kanalinda giicli de artmaktadir. Zira, bu tiir
markalar ve {iriinler, tiiketiciler tarafindan daha ¢ok tercih edilmekte ve sorulmakta;
bu nedenle de magazalar ve bayiler, bu markalar1 daha ¢ok satin almaktadir. Hem
toptancilar hem de magazalar, satiglarin1 ve karhliklarimi arttirabilmek i¢in en ¢ok

tercih edilen markalar: tuketicilere sunarlar.

e Giicli bir marka imaji sayesinde lisansorlik ve franchising olanaklar1 elde
edilebilir. Firmalar arasindaki verimli evlilikleri destekleyerek yeni kullanimlar
veya yeni pazarlarda markanin kullanim yollarim1 agar. Son donemde tiim diinyada
goriilen sirket birlesmeleri, finansal agidan giiclii olmak yaninda marka imajindan

da yararlanmak amaciyla yapilmaktadir.

1.10. Marka Ismi

Marka, devamli olarak tiiketiciye yonelik pek cok 6zellik ve mesaji ileten karmasik bir
yaptya sahiptir. Markanin ne oldugunu anlatan, belirli bir slogan ve/veya logosu
bulunan, somut ve soyut 6zelliklere sahip bir kavram olan markanin biitiin bu yapisini
kapsayan ve markanin tiiketici acisindan anlamini Ozetleyen kismi, marka ismidir
(Ozgiil 2001, 69). Marka ismi, bir iiriiniin ya da isletmenin pazarlamada sahip oldugu
temel ve can alici araclardan en Onemlisidir. Markanin ne oldugunu ve kullanilma

amacini tanitmak icin gerekli baglantilar1 saglar.

Marka ismi, bir igletme i¢in ne kadar dnemlidir? Boyle bir soruyla yola ¢iktigimizda ve
pazarlamadaki Ornekleri inceledigimizde, marka isminin isletmelerin mal veya
hizmetlerinin tiiketiciler tarafindan tercih edilirligini etkileyen en 6nemli faktorlerden
biri oldugu goriilmektedir. Marka isminin sagladig1 fonksiyonlar, markanin tiiketicinin
zihninde olumlu ya da olumsuz sekilde algilanmasma yol a¢cmaktadir. Marka ismi

tespiti sirasinda tiiketicilerin olumsuz algilamalarini 6nlemek ve markaya deger katmak
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icin baz1 Ozelliklere dikkat etmek kacinilmaz olmaktadir. Zira, marka ismi, yerine

getirdigi fonksiyonlar nedeniyle giiclii bir nitelige sahip olabilir ¢iinkii;
e  Markay: tanitmakta,
¢ Insanlara markay: hatirlamalarinda yardimci olmakta,

e  Uriiniin dogasina, 6zel bir faydasmna, 6zel bir konumuna ya da 6zel bir alicisina

yonelik izlenim olusturulmasina yardimci olmakta,

e Insanlarin markayr aradiklarinda veya kullandiklarinda kendilerini daha iyi

hissetmelerine yardimc1 olmakta,

e Jletisim imkam saglayan kendine 6zgii bir logo yaratilmas1 konusunda bir grafik

firsat saglamaktadir (Opatow 1985, 254-255).

Uriin ve marka birbirinden ayirt edilemez iki kavram olduguna gore, bir iiriiniin
basarisi, markasi ile yakindan ilgilidir. Bir markanin basaris1 ise, iiriine iliskin
ozelliklerinden 6nce, markanin sozle soylenebilen, tanitim ve reklam aktivitelerinde ve
alim satim siirecinde en cok kullanilan kismina, yani ismine ¢ok yakindan baghdir (Ar
2003-1I, 16-17). Markalanan {iiriiniin kalitesi kadar marka icin se¢ilen ismin etkisi ve
kalicihigi da c¢ok Onemlidir. Bu noktada, marka ismini olusturma siireci, ©nem

kazanmaktadir.

1.10.1. Marka ismi Olusturma Siireci

Nasil ki evli ciftlerin ¢ocuklar1 oldugunda ona verecekleri isim konusunda aylarca
diisiindiikten sonra kararlarimi verebiliyorlarsa, bir marka ortaya konuldugunda da ona
verilecek ismi de, c¢ok detayli ve wuzun arastirmalar sonucunda tespit etmek
gerekmektedir. Bu noktada isletmeler, marka ismi tespitinde ve se¢iminde c¢ok dikkatli
davranmali ve bilimsel kriterleri goz oniinde bulundurmalidir. 1yi segilmis bir isim,
firmay1 veya markay1 yoktan var etmez ya da varligini ortadan kaldirmaz; fakat basar1
ya da basarisizhk konusunda ¢ok &nemli bir rol oynar (Ozgiil 2001, 70). Bu noktada

meydana gelebilecek olas1 basarisizliklar1 engellemek ya da etkilerini en aza
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indirgeyebilmek icin marka ismi belirleme siirecindeki asamalar1 dikkatli bir sekilde

uygulamak dogru bir yaklasim olacaktir (Kanbak 2001, 36-41).

Marka ismini olusturma, yedi asamadan olusmaktadir. Bu asamalar; durum
degerlendirmesi, marka roliiniin belirlenmesi, marka ismini temsil edecek kelime yapisi
izerinde calisma, eleme asamasi, saha arastirmasi, uygulama ve son karar asamalari
seklinde ifade edilebilir. Marka ismi olusturma siirecinde yer alan asamalarda

gerceklestirilen ¢caligmalari su sekilde agiklamak miimkiindiir:

1.10.1.1. Durum Degerlendirmesi

Oncelikle, markalama hedefleri, rakiplerin {iriin, marka ve promosyonlarmin analizi,
hedef pazarin satin alma ve kullanma aligkanliklari, c¢esitli markalarin yasal
durumlarinin arastirilmasi ve yeni iiriin i¢in o zamana kadar gelistirilen hedef pazar ve

konumlandirmay1 da iceren stratejilerin degerlendirilmesidir.

1.10.1.2. Marka Roliiniin Belirlenmesi

Bu asamada markanin iizerine eklenecek degerler karsilastirilir. Markanin ne ifade
edecegi, birtakim sinirlamalar ya da 6zelliklerin eklenip eklenmeyecegine karar verilir.
Ornegin, s6z konusu markanin yalnizca ulusal diizeyde mi iiretimde bulunacagi ya da
uluslararas1 pazarlara yonelik de caligmalara girisip girismeyecegi kararlastirilmali,
tespit edilecek marka isminin ulusal ya da uluslararasi nitelikte olup olmayacagina

yonelik bir karar alinmalidir.

1.10.1.3. Kelime Yapisi Uzerinde Cahsma

Alternatif isimlerin olusturulmasi ve bunlarin se¢ilmesi islemi, sistematik ve objektif bir
sekilde yapilmalidir. Gerektiginde bu islerle ilgilenen profesyonel sirketlerle de
calistimahdir. Isim olusturma ve secilme islemleri sirasinda birtakim kriterler ele
alinmali, markaya baglanan degerler belirlenmelidir. Markaya yiiklenecek degerler

belirlendikten sonra alternatif isimler tespit edilerek isim listesi olusturulmalidir. Burada
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dikkat edilmesi gereken en onemli unsurlardan biri, marka isminin hatirlanabilirligine

dikkat edilmesi ve Ol¢iilmesidir.

1.10.1.4. Eleme islemi

Alternatif isimler tespit edildikten sonra uygun olmayan aday isimleri elemek i¢in genel
bir gbzden gegirme islemine tabi tutulur. Yasal olarak kullanilmasi miimkiin olmayan
isimler de belirlenerek listedeki isimler azaltilir. Degerlendirme sirasinda aday ismin ve
isimle baglantili diger araclarin kullaniminin yasal olup olmadigi detayli bir sekilde
arastirtlir. Her ismin giigli ve zayif yonleri ve markaya katacagi degerler

belirlenmelidir.

1.10.1.5. Saha Arastirmasi

Bu agamada alternatif isimler, dagitim ve satis personeline, ayrica satin alan ve kullanan
personele gosterilir. Boylece ii¢ temel konuda bilgi elde edilir: Hafiza testleri, marka
isminin anlaminin tayin edilecegi kelime baglant1 listeleri ve marka tercihlerinin
siralandirilmasi. Uzerinde arastirma yapilan cevaplayicilar, hangi isimlerin hangi
sebeple tercih edildigini ve isimlerin ne anlam ifade ettigini anlatir. Cikan sonuglar
analiz edilerek aday isimlerden bazilar1 tamamen silinerek yerlerine yeni isimler
belirlenirken bazilar1 da degistirilmekte ve daha ¢ekici hale getirilmektedir. Arastirma,

bir ismin kriterlere tam olarak uydugunun belirlenmesinden sonra bitirilir.

1.10.1.6. Uygulama Islemi

Uzerinde karar kilman marka ismi icin ambalaj ve reklam hazirliklar1 yapilir. Ismin
uyumlu olup olmadiginin bir kez daha goriilmesi amaciyla sonuclar, kullanict grubuna
bir kez daha gosterilir. Olas1 bir problem ¢ikmasi durumunda iireticiler, bu asamada bir

de yedek isim bulundururlar.
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1.10.1.7. Son Karar Asamasi

Marka kararindan sonra marka pazar testine girdiginde de testlere devam edilmelidir.
Daha Once iyi bir marka ismi gibi goriinen iiriin, hedeflendirme, konumlandirma ve
pazarlama asamalarinda uyumsuz olup yanlis bir secim yapildig: ortaya ¢ikabilir. Yine
bu asamada da marka isminin yasal olarak kullanilip kullanilmadigmin kontrolii

yapilmalidir.

1.10.2. fyi Bir Marka isminin Ozellikleri

Bir mal ya da hizmetin, yogun rekabet piyasasi i¢indeki basarisi, mal ya da hizmetin
kalitesi kadar, marka isminin dogru tercih edilmesiyle de baglantilidir. Bu nedenle, pek
cok arastirma yapilmig, marka ismi se¢iminde etkili olan kriterlerin belirlenmesine
yonelik ¢abalar ortaya konmustur. S6z konusu arastirmalarin sonuglar1 incelendiginde,
marka isimlerinin ne gibi ozellikler tasimasi gerektigi goriilebilmektedir. Bu sonuclar
1s1g¢1nda, marka isimlerinde bulunmasi gereken 6zellikler su sekilde siralanabilmektedir
(Cifci 2006, 19-21; Ar 2003, 17-19; Odabas1 ve Oyman 2004, 365; Sariyer ve Kurtoglu
2005, 130; Cavus ve Yilmaz 2005, 42):

e lyi bir marka ismi, kulaga hos gelmeli, anlasilir olmalidir (Mercedes).
¢ Kisa ve sade olmali, kolay hecelenmelidir (Omo, Sana, Sony).

e Soylenmesi ve telaffuz edilmesi kolay olmalidir (Opel, Beko).

¢ Birden fazla telaffuzu olmamali, her dilde kolayca soylenebilmelidir.

e Tiiketicilerin zihinlerine farkli, daha dogrusu olumsuz fikir c¢agrisimlari
getirmemelidir. Ozellikle, birden fazla dilde ve iilkede kullanilan marka isimleri,
kotii ya da olumsuz anlamlar icermemelidir. Ornegin, Mitsubishi firmasinin
“Pajero” adli otomobili Ispanya'da satisa sunulmus; ancak bu sdzciigiin

Ispanyolca'daki argo anlami nedeniyle satis1 gerceklesmemistir.
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e lyi bir marka ismi, iiriiniin faydalarmi amimsatmalidir. Ornegin Procter&Gamble
firmasmin “Tide” temizlik markasi, Duru sabun ve sampuanlari, iiriin ile islevini

birlestiren bir isim olarak degerlendirilebilir.

®  Marka ismi, tagidig1 liriiniin ambalaj ve etiketlerinde kullanilabilmelidir. Etiketleme
ve ambalajlamaya uygun olmayan bir marka ismi, etkinligini biiyilk Ol¢iide

kaybeder.

e Rakip iirlinler arasinda farklilik yaratarak tiiketicinin iiriinii ayirt etmesini ve tercih
etmesini saglar. Tiiketici, raflarda gordiigii markalar arasindan, bildigi ve giivendigi

markay1 satin almayi tercih etmektedir.

e lyi bir marka ismi, markanin kamuoyunda kabul edilmesine vesile olur. Uriin
hakkinda bilgi verir. Ornegin Cola Turka markasi, hangi iilkeye ait oldugu

konusunda tiiketiciye bilgi sunmaktadir.

e Isletmeler acisindan marka imaj1 olusturmaya yardimei olur. Tiiketici, olumlu imaja

sahipse, s0z konusu marka i¢in fazla 6demeyi kabullenebilir.

e  Uriin hattma yeni iiriinlerin eklenmesine imkan verecek bir isim olmalidir. Bu
konuda daha ¢ok isletmenin semsiye ad1 kullanilmaktadir. Ornegin Ulker markas,
onceleri sadece cikolata ve biskiivi iiretiminde uzmanlasmisken ayni1 marka ismiyle

slit ve siit mamulleri, meyve suyu, hazir corba iiretimine girmistir.

e Her tiirli tutundurma faaliyetine uygun olmalidir. Bir marka ismi, sadece
televizyon reklamlar1 icin tercih edilmemeli, tiim medya ve iletisim araclari

tarafindan kolayca ve etkili bir sekilde kullanilabilir olmalidir.

e Marka ismi olumsuz, saldirgan ve miistehcen ozellikler tasimamalidir. Yasal olarak
marka haklarma uygun olmalidir. Bu nedenle, marka ismi seciminde o iilkenin

kanunlar1 ve diger marka isimleri detayl1 bir incelemeden gegirilmelidir.

1.10.3. Marka Olarak Korunamayacak Isaretler

Marka ismi belirleme siirecinde marka ismi olusturan kisiler, cok ayrmtili bir ¢calisma

icine girmekte, mevzuatin Ongordiigii diizenlemelere uygun hareket etmektedir.
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Ulkemizde vyiiriirliikteki gecerli olan 556 Sayili Markalarin Korunmas1 Hakkinda KHK,
marka tescilinde mutlak red nedenlerini diizenlenmekte, marka ismi olarak tescil

edilemeyecek isaret ve isimleri su sekilde belirtmektedir (556 sayilt KHK, madde 7):

* Ayn veya aym tiirdeki mal veya hizmetle ilgili olarak tescil edilmis veya daha dnce
tescil icin bagvurusu yapilmis bir marka ile ayni veya ayirt edilemeyecek kadar

benzer markalar,

e Ticaret alaninda herkes tarafindan kullanilan veya belirli bir meslek, sanat veya
ticaret grubuna mensup olanlar1 ayirt etmeye yarayan igaret ve adlar1 miinhasiran

veya esas unsur olarak iceren markalar,

e Malin 6zgiin dogal yapisindan ortaya c¢ikan seklini veya bir teknik sonucu elde
etmek i¢in zorunlu olan, kendine malin seklini veya mala asli degerini veren sekli

iceren isaretler,

e Mal veya hizmeti niteligi, kalitesi veya iiretim yeri, cografi kaynagi gibi konularda

halki yaniltacak markalar,
e  Yetkili mercilerden kullanmak i¢in izin alinmamis markalar,

e Kamuyu ilgilendiren, tarihi, kiiltiirel degerler bakimindan halka mal olmus ve ilgili
mercilerin tescil izni vermedigi diger armalar, amblemler veya nisanlar iceren

markalar,
e  Sahibi tarafindan izin verilmeyen taninmig markalar,
¢ Dini degerleri ve sembolleri iceren markalar,
e Kamu diizenine ve genel ahlaka aykir1 markalar,

tescil edilmezler ve tescil basvurusu yapildiginda reddedilirler. Marka ismi tercih
edilirken yasal diizenlemelerin dikkate alinmasi, bu konuda igletme tarafindan yapilacak
yogun caligmalarin bosa gitmesine engel olacaktir. Markanin tesciliyle isletme, 6nemli
avantajlar elde edeceginden, marka ismi ¢caligmalarinin 6nemi bir kat daha artmaktadir.

Dogru secilen bir marka ismi, o markanin degerine de olumlu katki saglamaktadir.
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1.11. Marka Degeri

Marka degeri kavrami, hem akademik caligsmalar, hem de isletmecilik uygulamalar1
acisindan onemli bir kavram niteligindedir. Bu nedenle, marka degerinin aciklanmasi

konusunda pek ¢cok tanim yapilmaistir.

Marka degeri, marka ismi ya da semboliiyle iliskilendirilen iiriin ya da hizmet tarafindan
diger firma ve/veya miisterileri icin yaratilan marka ismi ya da semboliine eklenmis (ya

da ¢ikarilmig) degerlerin (ya da) borglarn biitiiniidiir (Marangoz 2006, 3).

David Aaker'e gore marka degeri, bir markaya bagli olan isim farkindaligi, sadik
miisteriler, algilanan kalite ve cagrisimlar gibi aktif ve pasiflerin olusturdugu bir
kiimedir. Bir isletmenin, tiiketicilerine mal ya da hizmet olarak sagladig1 degerler,

marka ad1 ve sembolii ile baglantilidir (Bas ve Aktepe 2006, 23).

Marka degeri, genelde markanin kalitesine, imajma, miisterinin markaya olan
sadakatine ve markanin tiiketici ihtiyacim1 karsilama derecesine bagli olarak ortaya
cikmaktadir. Bu sebeplerden dolay1 piyasa degerini etkileyen bir degisken olarak kabul
edilmektedir (Coskun ve Arslan 2005, 84).

Ozetleyecek olursak, marka degeri, markaya ait Ozelliklerin bir biitiinii olarak
degerlendirilmektedir ve genel olarak ii¢ degisik anlamda kullanilmaktadir (Sahin 1998,
236):

e Markanm satildiginda veya envanterde gosterildiginde, ayristirilabilir bir varhigi

olarak toplam degeri,
e Tiiketicilerin markayla baglantisinin giiciinii gosteren bir olciim,
¢ Tiiketicinin marka hakkindaki ¢cagrisim ve inang¢larm tanima.

Marka degeri, li¢ temel anlamda kullanilmasina karsin, dikkatli incelendiginde, temelde
iki kisimdan olugmaktadir: Finansal marka degeri ve tiiketici marka degeri. Finansal
marka degeri, markal iirlinleri iiretip piyasaya sunan ve pazarlayan bir isletmenin sahip
oldugu bina, makine ve stok gibi kagit (bilanco) iistiinde belirtilen degerlerinden

olusmaktadir. Tiiketici marka degeri ise, finansal degerlerden ¢ok markanin tiiketici i¢in
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ifade ettigi degerdir ve markali iiriine ek bir giic katmaktadir (Bas ve Aktepe 2006, 23).
S0z konusu marka degerleri ele alindiginda, ilk bakista finansal marka degerinin daha
onemli oldugu diisiiniilebilir. Ciinkii finansal marka degeri, belli olciide 6l¢giilebilmekte,
gercegi yansitmast daha ¢ok miimkiin olmaktadir. Sahip olunan tagmir ve tasinmaz
varliklar, bilancoda yer almaktadir. Ancak, bir markayr marka yapan degerlerden en
onemlisi, tiiketicinin markaya atfettigi degerdir. Tiiketici marka degeri, ortada belli bir
tasinir ya da taginmaz varlik olmasa da bazen bunlardan ¢ok daha degerli olmaktadir.
Zira tiiketiciler, markalari, logolarindan, ticari isimlerinden, ambalajlarindan ayirt
ederek, benzeri iirinlerin markalarindan farklilagtirarak pazarda bir deger yaratmaktadir
(Marangoz 2006, 3). Olusan bu deger de, markanin finansal degerinden farkl
olmaktadir. Bu nedenle, finansal ve tiiketici marka degerlerinin (marka degerinin)

kapsadigi bilesenlerin incelenmesi konunun anlasilmasina katkida bulunacaktir.

1.11.1. Marka Degeri Bilesenleri

Marka degerini olusturan finansal marka degeri ve tiiketici marka degerini ele alirken
konunun niteligi geregi, finansal marka degerini 6lcmek ve degerlendirmek daha kolay
iken, tiiketici marka degerini tam anlamiyla ve herhangi bir sapma olmadan 6l¢cmek
miimkiin degildir. Ancak, tiiketici marka degeri aciklanirken bazi bilesenlerin daha
ayrintili ele alinmas1 gerekmektedir. Bu bilesenler de genellikle tiiketici marka degerini
olusturan bilesenlerdir. Marka degeri konusunda, literatiirde en ¢ok kabul goren ve
kullanilan model, David Aaker'in gelistirmis oldugu model oldugundan, konunun

aciklanmasi da bu model ¢ercevesinde gerceklestirilecektir.

Aaker'in olusturdugu modele gore, marka degeri; marka bagliligi, marka farkindaligi,
algilanan kalite, marka cagrisimlar1 ve mal sahibine ait varliklar seklinde bes boyuttan
olusmaktadir. Marka baglilig1 (sadakati), tiiketicinin markaya olan inancmin giicii
olarak tanimlanabilir. Marka cagrisimi, tiiketicinin markayla ilgili olarak zihninde
olusturdugu her seydir. Algilanan kalite, 6znel bir kriter olup, tiiketicinin bes duyu
organina bagl olarak edindigi bilgi girdilerini se¢mesi, siraya koymasi ve
yorumlamasidir. Marka farkindaligi ise, markanin tiiketici belleginde sahip oldugu
izlerin giicii olarak tanimlanabilir (Toksar1 2007, 9). Ancak, birer ciimleyle ifade edilen

bu kavramlarin daha genis ele alinmasinin marka degerinin anlasilmasi ve Onemi
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acisindan gerekli oldugu goriisiinii paylasmaktayim. Zira {inlii pazarlama iistadi
Aaker'in ortaya koydugu model, marka degerini asamali ve zincirleme bir sekilde ifade

etmektedir.

Aaker’e gore, marka degeri, bes bilesenden olusan bir olgudur. S6z konusu bu bes
bilesenin giiclii ya da zayif olmasi, marka degerinin diisik ya da yiiksek olmasini
dogrudan etkilemektedir. Marka degerini olusturan bilesenler; marka bagimliligi, marka
farkindalhigi, algilanan kalite, marka c¢agrisimlar1 ve marka sahibine ait maddi
varliklardir. Bu bilesenlerden yalnizca, marka sahibine ait maddi varliklar, somut bir
unsuru icermekte; diger bilesenler ise, tiiketicilerin zihninde olusan olumlu ya da
olumsuz degerlendirmeler sonucunda meydana gelmektedir. Ancak, asil 6nemli olan da
tiikketicilerin zihninde olusturduklar1 markaya yonelik diisiincelerdir. Marka degerine
esas teskil eden de tiiketicilerin markaya bagliligi, markaya atfettikleri kalite algilamasi,
markaya iliskin cagrisimlar ve markayl, pek ¢ok farkli marka arasindan fark

edebilmeleridir.

Marka degerinin ortaya konabilmesi i¢cin, Aaker’in ortaya koydugu modelin i¢inde
barindirdig1 bilesenleri ele almak ve ayrintili bicimde incelemek gerekmektedir.

Boylece, marka ve marka degeri kavramlarinin 6nemi, daha belirgin hale gelmektedir.
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Marka
Farkindalig1

Algilanan
Kalite

® Azalan Pazarlama
Maliyetleri

e Ticari Ustiinliik

® Yeni Tiiketicileri
Etkileme
1.Farkindalik Yaratma
2.Rahatlatma

® Rekabetci Tehditleri

Karsilayacak Zaman

Marka
Cagrisimlari

v

1.Diger Cagrisimlara
EklenebilecekBaglant1
2.Tamidiklik Hoglanma
3.icerik Isareti Taahhiit
4.Dikkate Alinacak
Marka

Mal
Sahibine Ait
Varliklar

Sekil 1.4. Marka Degeri Bilesenleri

A 4

1.Satin Alma Nedeni
2.Farklilagma / Konum
3.Fiyat

4 Kanal Uyelerinin
Ilgisi

5.Genigletme

\ 4

Tiiketiciyi gelistirerek
tiiketici degeri yaratir.
1.Yorumlama / Bilgiyi
Islemek

2.Satin Alma Kararinda
Giivence

3.Kullanim Tatmini

1.Yardim Siireci
Bilgiyi Hatirlatma
2.Satin Alma Nedeni
3.0lumlu Tutum ve
Duygu Yaratma
4.Genisletme

Rekabet Avantaji

A 4

Firmay gelistirerek
degeri yaratir.
1.Pazarlama
Programlarinda Etkinlik
ve Verimlilik

2.Marka Bagimlilig1
3.Fiyatlar / Marjlar

4 Marka Genigletme
5.Ticari Ustiinliik
6.Rekabet Avantajt

Kaynak: David Aaker (1996), Building Strong Brands, The Free Press, New York, s.9.




42

1.11.1.1. Marka Baghhg (Marka Sadakati)

Aaker’in ortaya koydugu marka degeri modelinin ilk bileseni, marka baglilig1 (sadakati)
olarak ifade edilmektedir. Marka bagliligi, marka degerinin en temel bilesenidir
(Marangoz 2006, 5). Ancak, marka bagliligmni ele almadan Once sadik miisteri
kavramimi aciklamak konunun daha iyi anlasilmasina fayda saglayacaktir. Sadik
miisteri, rakip isletmelerin uyguladiklar1 iskonto ve indirimlerden, reklamlardan ve
diger tutundurma cabalarindan etkilenmeyen, satin alim icin kesin istek gosteren ve yeni
irtinler aramayan kisi olarak tanimlanabilir (Cifci 2006, 47). Bu nedenle, isletmelerin,
kendi markalar1 i¢in sadik miisteri olusturma cabalar1 artan rekabet ortaminda 6nem

tasimaktadir.

Marka baglilig1 (sadakati), tiikketicinin markaya kars1 gelistirdigi, arkadasliga benzer bir
psikolojik baglilik anlamina gelmektedir. Sadakat, belli bir markanin satin alinmasiyla o

markaya gosterilen baghliktir (Y1lmaz 2005, 260).

Marka bagliligi, bazi tiiketicilerin belirli bir markay1 diizenli ve tutarh olarak satin alma,
daha oOnceden satin alip denedikleri bir markayr satin almayi siirdiirme egilimi,
tiikketicinin belirli bir siire icinde bir iiriin kategorisi icinde yer alan bir ya da daha ¢ok

markaya kars1 takindigi olumlu tutum (tercih) ve davranissal tepki olarak tanimlanabilir
(Islak 1997, 52).

Tucker'in 1964 yilinda yaptig1 bir arastirmaya gore, markaya baghlik, bir iiriin ya da
hizmetin {ic kez art arda alinmasi seklinde tanimlanmis ve bu dogrultuda birtakim

davranig bicimleri tespit edilmistir (Islak, 51-52).

e Markalar arasinda, marka disinda hicbir farklilik olmadigi durumlarda dahi, bazi

tiikketiciler markaya baglanmaktadir.

e  Goriiniiste cok ufak ve yiizeysel farkliliklara dayanmis olsa da bu sartlarda olusan

markaya baglilik yiizeysel kalmamaktadir.
e Tiiketicilerin markaya baghlik egilimleri biiyiik farkliliklar gostermektedir.

e Baz tiiketim secimleri biiyiik Ol¢ciide deneme mahiyeti oldugundan, satin alma

davraniginin tekrarlanma olasilig: diisiiktiir.
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1.11.1.1.1. Marka Baghhgi Olusum Siireci

Marka bagliligi, tiiketiciler iizerinde bir anda olusan ve gelisen bir olgu degildir.
Isletmeler, marka bagliligi olan bir tiiketiciyi uzun bir siirec sonucunda sadik miisteri

konumuna getirmektedir. S6z konusu siire¢, bes asamadan olugmaktadir (Ar 2004, 91).

¢ Birinci Asama: Her marka, ayni1 diizeyde algilanmaktadir. Tiiketici, ilgili markay1

digerlerinden ayirmadigi icin satin alma kararinda marka etkili olmamaktadir.

e ikinci Asama: Bu asamada, sektorel rekabet azdir ve isletmeler acisindan esas

amag, kar saglamaktir. Tiiketici, markay1 hatirlamakta ve tercihini belirlemektedir.

e  Uciincii Asama: Tiiketici, markaya giiven duymaya baslamaktadir. Ancak, marka
baghligi tam olarak saglanamamistir. Marka baghiligi olusturabilmek igin
isletmelerin iki secenegi bulunmaktadir: Ya markanin fiyatim diisiirecektir ya da
tilkketicinin markay1 sosyal statii sembolii olarak algilamasini saglayacak reklam

caligmalarina agirlik verecektir.

¢ Dordiincii Asama: Reklamin etkisi ve giicii son derece fazladir. Tiiketici ile marka

arasinda duygusal bir bag olugmakta, tutumlar pozitif yonde gelismektedir.

e Besinci Asama: Birey, soz konusu markanin tiiketicisi olmaktan gurur
duymaktadir. Kisaca, marka baglilig1 yaratilmistir. Ancak, bunun devamlilig1 icin

araliksiz, hatirlatici nitelikte reklam caligmalarina agirlik verilmesi gerekmektedir.

1.11.1.1.2. Satin Alma Durumuna Gore Marka Baghhg:

Tiiketicilerin bir markay1 satin alma durumuna gore marka baglilig1 bolimlendirilebilir.
Tiiketicinin bir markay1 siirekli tercih etmesiyle, degisik markalar: tercih etmesine gore
marka baghilig1 tespit edilebilir. ABD’de Chicago Tribune Paneli'nde ele alinan 100
hane halkindan saglanan satin alma kayitlaria gore en ¢ok alinan iiriinler olarak; kahve,
portakal suyu, sabun ve margarin gibi sik satin alinan iiriinlere ait (A, B, C, D, E, F ....
olarak bilinen) markalarm satin alma siralamasina gore dort degisik marka baghlig:

kategorisi olusturulmustur (Ar 2004, 92-93; Islak 1997, 52).
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Tam Baghhlik (A, A, A, A ...... ): Bu kategoride yer alan tiiketiciler, siirekli tek bir
markay1 satin almaktadir. Tiiketici, her seferinde A markasmi satin aliyorsa, bu
markanin sadik tiiketicileri grubuna girmis demektir. Bu baglilik, “duragan marka

baghligr” olarak bilinmektedir.

Boliinmiis (Esnek Kararh) Baghhk (A, B, A, B, A, B ........ ): Tiiketiciler, iki ya
da iic markaya kars1 baghlik gostermektedir. Bu marka kategorisinde tiiketici, A
markasim1 kullanirken, degisime duydugu ihtiya¢ veya i¢inde bulundugu durum
nedeniyle B markasin1 tercih etmekte; ancak daha sonra tekrar A markasia
donmektedir. Ornegin, tiiketici, is yemegi icin A restoranina gitmeyi yeglerken,

arkadaslariyla yemek yemek icin B restoranini tercih edebilmektedir.

Kararsiz (Yer Degistiren) Baghhk (A, A, A, B, B, B....... ): Daha once bagh
olduklar1 bir markay1 degistirebilen tiiketicilerin yer aldig1 kategoridir. Tiiketici, A
markasinin bagimli bir tiiketicisiyken, kendisine degisik 6zellikler ya da faydalar
sunan B markasina gecebilir. B markasini belli bir siire kullandiktan sonra tekrar A
markasina ya da C markasina gecis yapmasi muhtemeldir. Bu baglilik, duragan

olmayan (degisken) baglilik olarak da bilinmektedir.

Bagimsiz (Sadik Olmayan) Baghhk (A, B, C, D, E, F, G......): Bircok marka {iriin
satin alan ve herhangi bir {iriin markasina baglilik gostermeyen tiiketicilerdir. A
markasin1 deneyen tiiketici, daha sonra sirasiyla B, C ve D markalarina gecis

yapabilmektedir.

Firmalarin temel amaci, tuketicilerin kendi markalarimi siirekli tercih etmelerini

saglamaktir. Ancak, rekabetin cok yogun oldugu boyle bir pazarlama ortaminda tam

baghlig: tiiketicilere kabul ettirmek ¢ok zor bir durumdur. Sadik miisteriler yaratmak

icin firmalarin takip etmesi gereken yedi yol bulunmaktadir (Yildiz 2006, 36).

1.

Rakipsiz bir iiriin gelistirmek: Tiiketici (miisteri), tiriinden bekledigi katkiy1
aldigma inanmaktaysa ve iiriiniin kendisinde bulunmasi bir tatmin sagliyorsa, soz

konusu marka basarilidir.

Odiillendirmek: Tiiketicilere tekrar eden satin almalar saglamak icin 6diil vermek.
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3.  Markanin arkasinda olmak:. Miisteriler, markasmin arkasinda durmayan firmay1

tercih etmezler.

4. En iyl miisterilerini tanimak ve onlara ayricahkh davranmak: Satislarin yiizde

sekseni, en iist dilimdeki yiizde yirmilik miisteri tarafindan yapilmaktadir.

5. Rakip markalardan, kendi markasinin daha kolay satin alinmasim saglamak:
Basit ve rahatlik saglayan iiriinler ve markalar, miisteriler tarafindan en ¢ok takdir

edilen unsurlardir.

6. Satis sonrasi hizmetlere onem vermek: Miisterisini hizmet sonrasi arayan
firmalarin markalari, satig sonrast hizmetten memnun kalindig1 icin miisteriler

tarafindan sonraki satin almalarda tekrar tercih edilir.

7. Sadik olmayan miisterileri tammmaya cahsmak: Firmalar, yalnizca sadik
miisterileri degil, ayn1 zamanda, sadik olmayan miisterilerini de tanima ¢abasi i¢ine
girmelidir. Sadik olmayan miisterilerini de, sadik miisteri haline getirebilmek icin,

beklentileri tespit ederek yeni satis ve pazarlama stratejileri uygulamalidir.

Marka bagliligi konusunda yapilan bir arastirma, tiiketicilerin giinliikk yasamlarinda en
cok kullandiklar1 iiriin gruplar1 hakkinda sahip olduklar1 marka baglhligi konusunda
onemli sonuglara ulagmistir. Brown tarafindan yapilan bu arastirmada, genellikle giinliik
tilketilen iiriinler dikkate alinmistir. Arastirmanin sonuglari incelendiginde, marka
baghligiin en ¢ok sigarada (%71) oldugu goriilmiistiir. Sigaray1 sirasiyla, mayonez
(%65), dis macunu (%61), kahve (%58), banyo sabunu (%53), ketcap (%51), deterjan
(%48) ve bira (%46) takip etmistir (Ersin 1999, 65). Bu arastirma gostermektedir ki,

marka baghligi, firmalar acisindan her zamankinden fazla bir 6nem arz etmektedir.

1.11.1.1.3. Marka Baghhgimin Yararlan

Isletmelerin, baglilik (sadakat) konusuna Onem vermelerinin ve sadik miisteri
olusturabilmek icin uyguladiklar1 sadakat gelistirme programlarina olduk¢a fazla emek
ve para harcamalarinin, kendilerine getirecegi temel yararlar sz konusudur. Bu

yararlar1 su sekilde siralamak miimkiindiir (Cifci ve Cop 2007, 36):
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e Marka bagliligi, pazarlama maliyetlerini azaltir. Yani, mevcut miisterileri elde
tutmak icin yapilan pazarlama maliyetleri, yeni miisteriler kazanmak i¢in yapilacak

olan pazarlama maliyetlerinden daha azdir.

®* Mevcut miisterilerin sadakati, isletmeleri rakiplerine kars1 korunma saglar. Tatmin

olan bir miisteri, piyasaya yeni giren bir marka ile ilgilenmez.

e Marka baghligi, isletmelere aracilar karsisinda pazarlik giicli saglar. Aracilar
miisterilerin daha c¢ok tercih ettikleri markalar1 raflarina koyarlar. Bunu
yapmadiklar1 takdirde, miisterilerin magazay1 degistireceklerini bilirler. Bu da

isletmeye aracilar karsisinda biiyiik bir ticaret giicii verir.

e Marka baghligi, rakiplerin hareketlerine cevap vermek igin, isletmeye zaman
kazandirir. Ciinkii sadik miisteri, miimkiin olduk¢a aym isletmede kalmaya 6zen

gosterir. Bu nedenle, marka baghligi, isletmeye nefes aldirir.

e  Marka bagliligy, iiriin ya da hizmet kategorisine potansiyel yeni rakiplerin girisinde

caydirici bir gii¢ olusturur.

e Ogzellikle fiyat rekabeti karsisinda, isletme sadik miisteriler sayesinde bir iistiinliik

saglar. Clinkii sadik miisteri fiyata kars1 daha az duyarhdir.

e Jsletmenin markasina sadik olan miisteriler, bu markalar1 araylp bulma
arzusundadirlar ve bu nedenle, rakip markalarin promosyon faaliyetlerine karsi
daha az duyarhdirlar. Bu da isletmeler i¢cin daha az reklam ve dagitim maliyetleri

demektir.

e Sadik miisteriler, ¢evrelerindeki kisileri de marka hakkinda olumlu bir bicimde

etkileyebilmekte ve isletmelerin yeni miisteriler kazanmasini saglamaktadir.

1.11.1.1.4. Marka Baghhgmm Onemi

Marka bagliligi, uzun bir davranig ve deneyim (iirlinii kullanma) siirecinden gegerek
meydana gelen bir davranis tarzi oldugundan tesadiifen gelisen bir olgu degildir. Marka
baglhligi, pazardaki agir ve cetin rekabet kosullar1 i¢inde ¢cok daha dnemli bir rol oynar

duruma gelmistir. isletmeler, rekabet ortami nedeniyle faaliyetlerini siirdiirebilmek igin
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sadik miisterilerin olusturulmasi konusunda biiyiik caba harcarlar. Zira, marka baglhihgi,
pazarlama maliyetlerini azaltan bir etkiye sahiptir. Yeni bir miisteri yaratmak, marka
baglilig1 olan miisteriye oranla ¢cok daha fazla zaman ve maliyet gerektirir (Odabas1 ve
Oyman 2003, 375). Bu nedenle firmalar, markalarina sadik miisterilerini cok daha
yakidan tanimal1 ve miisterilerinin duygularina hitap edebilecek sekilde davranmalidir.
Satiglarin yaklasik yilizde sekseninin, en {iistteki yiizde yirmilik miisteri tarafindan
yapildig1 goz oniinde tutulursa, firmalar icin en kisa ve faydali tavir, sadik miisterilerini

tek tek tamimak ve zevklerini yakindan tanimaktan gecer (Yildiz 2006, 36).

Bu noktada, marka sadakati olusturma cabalarinda firmalarin uygulamasi gereken temel
strateji, marka ile tiiketici arasinda duygusal bir bag yaratmak ve miisterinin firma
acisindan onemine gore diizenlenecek pazarlama programlari tesis etmektir (Ozgiil
2001, 37). Kendisine 6zel davranildigin1 hisseden miisteriler, bu davranis tarzindan

hosnut kalacak ve ayni1 markaya yonelik bir baglilik olusturacaktir.

Marka bagliligy, tiiketiciye sadece duygusal anlamda tatmin saglayan bir unsur degildir.
Bunun yaninda, tiiketiciye pek cok baska yararlar da sunar. Her seyden once tiiketici,
satin alma karar asamasinda diger asamalar1 gecerek, satin alma kararini verir. Bu da
tilkketiciye kolaylik saglar ve zamanimi diger alternatif marka arayislar1 i¢inde verimsiz
sekilde harcanmasini engeller. Ayrica, diger bilinmeyen markalarin satin alinmasi
sonucu karsilagilabilecek riskleri azaltir (Ersin 1999, 61). Tiiketiciler, bilmedigi bir
markay1 deneyerek riske girmektense sadik oldugu markaya daha fazla 6demeye razi
olmaktadir. Ciinkii, tiiketiciler bu markalar1 satin aldiklarinda, diger markalardan

saglayamadiklar1 essiz bir deger algilarlar (Yildiz 2006, 35).

Firmalar acisindan bakildiginda ise, marka sadakati, cok daha fazla 6nem arz eden bir
konumdadir. Yapilan bir arastirmaya gore, Amerikan sirketleri, bes yilda bir
miisterilerinin ortalama yarisin1 kaybetmekte, bu da yilda ortalama %13 gibi bir kayba
denk gelmektedir. Yogun rekabet ortaminda markanin ayakta kalabilmesinin yegane
unsuru marka sadakati yaratarak bu kayb1 en aza indirmektir (Yildiz 2006, 34). Ciinkii
tilkketicilerde marka sadakatinin yaratilmasi, firmalarin diger rakiplerine karsi rekabet
avantaji siirdiirmelerine yardimci olur. Dagitim yayginhigi, iiriiniin pazarda dogru

konumlandirilmas: gibi marka sadakati de firma iiriinlerinin pazar paymni etkileyen
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onemli bir unsurdur (Ersin 1999, 63). Marka sadakati, miisteriye, s6z konusu iiriinii
bulana kadar o ihtiyacin tatminini ertelemesine neden olur, ciinkii ilgili iiriin, marka ile
miisteri goziinde farklilagmakta ve yerine gegebilecek bir iiriin de miisteri i¢in gecerli
degildir (Corukoglu 2006, 56). Bu nedenle, firmalar, tiiketici odakl bir iiretim ve

hizmet anlayis1 i¢inde, yeniliklere agik durarak markalarini siirekli canli tutmalidir.

1.11.1.2. Marka Farkindahgi

Marka farkindaliginin literatiirde yer alan pek ¢ok tanimi bulunmaktadir. Bu tanimlar
marka farkindaligini, potansiyel bir alicinin, bir markanin belirli bir {iriin grubuna ait
oldugunun farkinda olmasi ya da hatirlama kabiliyeti olarak, markanin tiiketici
zihnindeki varliginin giicii olarak ve logo ve sembol gibi marka kimliklerinin
tiikketicilerin zihninde olusturdugu etki olarak tanimlamaktadir (Karacan 2006, 33). Bu
tanimlardan yola ¢ikarak ele aldigimizda, marka farkindaligi, markanin tiiketici
zihninde sahip oldugu izlerin giicii olarak temelde marka tanmirhiligi ve marka

hatirlanirhiligini igermektedir (Uztug 2003, 209).

Marka farkindaligi, yalnizca marka ismini bilmek ya da markayr daha once gormiis
olmak anlamina gelmemektedir; bunun yam sira marka, marka ismi, marka sembolii
gibi cagrisimlari tiiketicinin zihninde birlestirmesi anlamina gelmektedir. Dolayisiyla,
markaya ait olan tiim 6gelerin birlikte ve ayni anda tiiketici zihninde yer almasi
gerekmektedir. Bu 6gelerin bir biitiin seklinde hatirlanmamasi, istenilen diizeyde marka
farkindalig1 olusturulamadig1 ve marka performansinin istenilen diizeylere ¢ikmayacagi

anlamina gelmektedir (Karacan 2006, 33).

1.11.1.2.1. Marka Farkindahgi Diizeyleri

Marka farkindaligi, genel anlamiyla, markanm tiiketicilerin zihninde rakip markalarla
karsilagtirmak suretiyle aldig1 yerdir. Tiiketicilerin zihninde markadan haberdar olmama
asamasiyla baslayan farkindalik, swrasiyla “markanin hatirlanirhigr”, “markanin
tanmnirli@r” ve “ilk akla gelen marka olma” ile asamali olarak devam etmektedir (Bas ve

Aktepe 2006, 24; Cop ve Bekmezci 2005, 69-70).
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Zihnin Zirvesi

Marka Hatirlanirligt

Marka Tanmirlig

Markanin Farkinda Olmama

Sekil 1.5. Marka Farkindahgi Piramidi

Kaynak: Serta¢ Cifci, Marka ve Marka Sadakati Universite Ogrencilerinin Kot Pantolon
Marka Tercihleri ve Marka Sadakatleri Ile Ilgili Bir Arastirma, s.38, 2006.

Marka farkindaligi piramidinin en alt diizeyinde tiiketici, markanin farkinda olmama
durumu i¢indedir. Tiiketicinin, marka hakkinda herhangi bir bilgisi ya da duyumu s6z

konusu degildir (Cifci 2006, 39).

Marka tammirhgr asamasinda, tiiketicinin markay1 kategorilestirmek icin yeterli
diizeyde bilgi sahibi oldugu goriilmektedir. Bu baglamda taninirlik, markanin {iriin
kategorisi i¢inde diger markalardan ayrilmasini ve degerlendirilmesini sagladig1 gibi;
aynt zamanda iiriin tasarimi, ambalaj, logo ya da sembol gibi gorsel araclarla da

dogrudan ilgilidir.

Marka hatirlanirhgr ise, markaya dair bir ipucu verildiginde tiiketicinin Onceki
bilgilerini kullanma yeterliligi olarak tanimlanabilmektedir. (Uztug 2003, 30). Tiiketici,
daha oOnceki tecriibeleri dogrultunda markayla ilgili bir olay karsisina ¢iktiginda

markay1 animsayabilmesi durumudur.

Son asamada ise tiiketici, markayla ilgili pek cok bilgiye, tecriibeye ve fikre sahip
oldugu goriilmektedir. Tiiketici, marka hakkinda elde ettigi tiim bu bilgi ve fikirlerle bir
tercihe ve satin almaya yonelmekte ya da markaya karsi cephe almaktadir. Tiiketicinin,
marka hakkinda detayli bilgilere sahip oldugu bu son asamaya, zihnin zirvesi adi

verilmektedir.
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Marka farkindalig1 diizeyleri, tiim pazarlama arastirmacilar1 tarafindan dort asamada
incelenmemekte, farkli goriis ve diisiinceler de bulunmaktadir. Ornegin, Pitta ve
Katsanis tarafindan ortaya konan marka farkindalig1 diizeylerine bakildiginda ise, alt1

asama bulundugu goriilmektedir (Karacan 2006, 35):
1. Tammrhk: A markasini duydunuz mu?
2. Hatirlama: Hangi araba markalarin hatirliyorsunuz?

3. Tiiketicilerin zihinlerindeki belirli bir kategorideki tek marka: Bir animsama

testinde ilk soylenen marka.
4. Marka iistiinliigii: Amimsanan tek marka.
5. Marka bilgisi: Markanin neyi simgeledigini biliyorum.
6. Marka fikri: Bu marka hakkinda bir diisiincem var.

Ortaya konan marka farkindalig1 piramidi ya da diizeyleri, tiiketicinin markayla ilgili
diisiincelerini ve bilgisini ortaya ¢ikarmaya calisan yaklasimlardir. Hangi yaklasim ele
almirsa alinsin firmalar agisindan temel amac, tiiketicilerin markalar1 hakkindaki bilgi
ve tercih diizeylerini en iistlere ¢ikarmaya calismaktir. Zira farkindalik, firmalara ¢esitli

avantajlar saglamaktadir.

1.11.1.2.2. Marka Farkindahginin Faydalan

Marka farkindalig1 yaratmak, tipki marka imaji olusturmak gibi, isletmeler acisindan
cok uzun ve ugras isteyen bir yoldur. Ancak, s6z konusu isletmeler, tiiketiciler {izerinde

marka farkindaligini olusturduklarinda ¢esitli faydalar saglamaktadir (Cifci 2006, 40).

e Marka farkindaligi, miisterinin markaya yakinlik duygusu hissetmesini saglar ve

insanlar, tanidiklari, kendilerine yakinlik hissettikleri markalar1 tercih eder.

e Marka farkindaliginin yiiksek olusu, miisteri ile isletme arasindaki birligin ve

baghligin giiciinii gosterir.

e  Satin alma siireci icerisinde iiriiniin hatirlanmasina yardim eder.
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1.11.1.3. Algilanan Kalite

Algilanan kalite, subjektif bir kriter olup, tiiketicinin bes duyu organina bagl olarak
edindigi bilgi girdilerini se¢gmesi, siraya koymast ve yorumlamasidir (Alkibay 2005,
86). Algilanan kalite, miisterilerin markayi algilamasiyla ilgilidir ve {iriin veya hizmetin,
markanin rakiplerine gore miisterilerin zihninde edinmeyi amacgladig1 seviyeden daha
iist bir seviyede bulunmasi seklinde tanimlanabilir (Bas ve Aktepe 2006, 25).

Marka yonetiminin temel amaglarindan biri, tiiketicide tatmin duygusunun saglanmasi
yaninda kaliteye bagh olarak farklilik yaratma cabasidir. Bu nedenle, tiiketicinin satin
alma nedenini de kalite algilamasi olusturmaktadir (Aktuglu 2004, 41). Fiyat, algilanan
kalitenin miisteri goziindeki degeridir. Algilanan kaliteyi de iki faktor etkilemektedir.
Bunlar, iiriiniin kalitesi (tasarimi ve hatasizlig1) ile markasidir. Marka ile verilen giiven
ve imaj o denli 6nemlidir ki, benzer iki iirlin arasindaki fiyat farkinin birka¢ katini

buldugu durumlar s6z konusu olabilmektedir (www.tavsanci.com, Erisim Tarihi: 24

Subat 2008). Tiiketici, tercih ettigi iiriiniin kalitesini, imajin1 ve sosyal boyutunu yiiksek
olarak algiladiginda 6demeyi kabul edecegi fiyatin yiiksek olusuna razi olmaktadir.
Tercih ettigi iiriinii satin alirken, tiiketicinin algiladig1 fayda (kalite) ile vermeye razi
oldugu deger (fiyat) arasindaki oran, algilanan miisteri degerini gostermektedir.
Algilanan fayda, algilanan maliyetten ne kadar biiyiikse, algilanan miisteri degeri de o
derecede yiiksek olacaktir (Varinli, Sariyer ve Kurtoglu 2006, 103). Bu da iiriin
tizerindeki fiyatin herkese gore farkl algilanabileceginin temel gostergesidir. Algilanan
kalite, miisteri memnuniyetini etkileyen en onemli faktordiir ve bu nedenle tiiketiciler,
benzer iiriinlere gore daha fazla 6demek durumunda kalsalar bile markal1 iiriinleri tercih
etmektedir. Tiiketici, markasiz iiriiniin kendisine ¢ok fazla duygusal ve sosyal bir katk1
saglayacagini diisinmemekte, kaliteli oldugu konusunda kusku duymakta, risk
faktoriinii gbz Oniinde tutmakta ve bunlarin sonucunda da markali iiriinii tercih etme
tutumunu siirdiirmektedir. Bu noktada, tiiketicinin zihninde algilayan kaliteyi etkileyen
faktorleri ele almak ve tiiketiciyi etki altinda tutan unsurlar1 degerlendirmek

gerekmektedir.



52

1.11.1.3.1. Algilanan Kaliteyi Etkileyen Faktorler

Bir iriiniin tiiketiciler tarafindan degerlendirilmesinde, algilanan kaliteyi etkileyen

kriterler sunlardir (Avundukluoglu 2005, 63-64):

Performans: Uriiniin temel 6zellikleri, performans boyutuyla ilgilidir. Bir otomobil

acisindan giivenlik ve konfor, iiriiniin performansini gdstermektedir.

Yan Ozellikler: Uriiniin temel 6zelliklerine ek, sunulan ikincil 6zelliklerdir. Alinan

bir elektronik {iiriiniin satis1 sonrasinda sunulan miisteri hizmetlerinin kalitesi ve

servis aginin yayginlhgi, érnek verilebilir.

Teknik Ozellikler Ile Uyum: Bir iiriiniin tasarim ve islem ozelliklerinin, onceden

belirlenen standartlara uygunlugudur. Uriiniin TSE, CE, ISO gibi standartlari

tasimasi, tiiketicinin tercihinde 6nem tasiyan bir unsurdur.

Giivenilirlik: Uriiniin arzulanan fonksiyonlarmi, belirli kosullar altinda ve belli bir

zaman dilimi boyunca siirekli olarak yerine getirebilmesidir.

Dayaniklilik: Kullanilamaz hale gelene kadar, bir {iriiniin fonksiyonlarini1 yerine

getirebildigi kullanim siiresiyle ilgilidir.
Bakim: Uriiniin bakim hizmeti alabilme olanag1, hiz1 ve kolayligidir.

Uyum: Uriiniin goriintiisii, tadi, kokusu veya sesi ile ilgilidir.

1.11.1.3.2. Algilanan Kalitenin Fonksiyonlari

Algilanan kalite, birka¢ agcidan deger yaratan bir olgudur. Algilanan kalitenin saglamis

oldugu fonksiyonlar1 su sekilde siralamak miimkiindiir (Demir¢ali1 2000, 89):

Satin Alma Gerekgesi: Markanin algilanan kalite diizeyi, birka¢ nedenden satin
alma gerekcesi saglayarak hangi markalarin satin alma siirecinde “diisiiniilen
markalar” listesine girecegini ya da listesinden c¢ikacagini belirlemektedir.

Algilanan kalitenin, satin alma karariyla baginin olmasi, pazarlama programinin
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tim elemanlariin daha etkin caligmasini saglamaktadir. Sayet algilanan kalite

yiiksekse, reklam ve tutundurma faaliyetleri daha etkili olacaktir.

e  Farkhilik/Konum: Herhangi bir markanin pazardaki yerlesimini, markanin algilanan

kalitesi belirlemektedir. Markanin liikks, pahali, ekonomik, en 1yi veya ortalama bir

marka niteliginde olup olmadigy, algilanan kalitesine baglidir.

e Fiyat: Algillanan kalite avantaji, yiiksek fiyatlandirma yapabilme secenegi
tanimaktadir. Boylece, kar artarken, ayni zamanda, markaya yeni yatirimlar

yapilmasini saglayacak kaynak yaratilmaktadir.

o Kanal Uyeleriyle liskiler: Giiclii markanin yayilma ve basar1 imkan1 daha fazladur.

Kanal iiyelerine de fayda saglayan markanm algilanan kalitesi, dagitim kanal

iyelerini markay1 bulundurmalar1 yoniinde tesvik etmektedir.

1.11.1.4. Marka Cagrisimlar

Marka gelistirmede en zor ve en Onemli konu olan marka c¢agrisimlari, markayla
iliskilendirilen ve tiiketici acisindan markanin anlamini ifade eden bilgilerdir. Diger bir
ifadeyle, marka cagrisimi, marka hakkinda zihinlerde olusan her seydir. Marka
cagrisiminin essiz, giiclii ve iistiin olmasi, marka degeri olusumuna etki eden en 6nemli

faktordiir (Marangoz 2006, 6).

Marka cagrisimlari, toplumlar agisindan farklilik gosterebilen bilgileri icermektedir. Bu
nedenle marka cagrisimlari, bireylerin toplumsal yasantilarinin, kisilik 6zelliklerinin,
algi ve tutumlarinin etkisiyle yorumlanmaktadir. Bu yorumlamalarin ©Onceden
incelenmesi gerekmekte ve topluma, kiiltiirel degerlere, ahlaki yapiya, insan
psikolojisine gore markaya yiiklenecek c¢agrisimlar belirlenmelidir (Kusak¢ioglu 2003,
113). Ornegin, pek ¢ok toplumlarda cenaze torenlerine katilim sirasinda iiziintii ve
matemi temsil eden siyah renk tercih edilirken ayni durum i¢in Uzakdogu iilkelerinde
beyaz renk ve kiyafetler goriilmektedir. Tipki renklerin farkh kiiltiirlerde ifade ettigi
anlamin farklilig1 gibi, ¢agrisimlarin da farkl kiiltiirlerin ve anlayislarin mevcut oldugu

hesaba katilarak tiiketici zihnine ulasilmasi farkli olmalidir.
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Tiiketicilere ulagsmak i¢in Ozellikle kiiresel markalar, farkli cagrisimlar kullanma
ihtiyaci duymaktadirlar. Pek cok iilkeye ve pek ¢ok Kkiiltiire birbirinden farkli pazarlama
stratejileri uygulamak ¢ok zor bir yontem biciminde ortaya c¢ikmaktadir. Ancak, bu
zorluklara ragmen kiiresel markalar sadece sozel ifadelerle degil, gelisen iletisim
caginda oOzellikle gorsel iletisim ifadelerini de kullanarak daha kalic1 olmayi
hedeflemektedirler. Zira ortaya konan gorsel cagrisimlar, sozel ¢agrisimlara gore ii¢ kat
daha kalic1 etkiye sahiptir (Bas ve Aktepe 2006, 24). Ornegin, Coca-Cola, Tiirkiye’de
ulusal futbol takiminin sponsoru olmus ve sahip oldugu marka renkleri olan kirmizi ve
beyazi Tiirk toplumunda markay1 ¢cagristirmak i¢in ulusal takima sponsor olarak basarili
bir sekilde kullanmistir. Ciinkii tiiketiciler satin alma kararini verirken, zihinlerindeki
cagristm unsurlar1 olan marka logolarinin, sloganlarinin veya renklerinin etkisinde
kalarak hareket ettikleri yapilan arastirmalar neticesinde bilinmektedir (Bas ve Aktepe
2006, 25). Bu noktadan hareketle kiiresel bir marka olan Coca-Cola belki de bir ulusal

markadan daha ulusal bir tavir sergileyerek Tiirk tiiketicisinin tercihine etki etmistir.

Marka ¢agrisimlari, pazarlama iletisimi agisindan ¢cok yonlii ve 6nemli islevlere sahiptir.
Cagrisimlar bilgi islem siirecinde, olumlu tutumlar ve duygular yaratmada, satin alma
nedenini gelistirmede temel degerleri olusturmaktadir. Bu islevleri su sekilde siralamak

miimkiindiir (Kusak¢ioglu 2003, 113-114):

1. Bilgi isleme, geri cagirma ve hatirlamaya yardima olur: Ozellikle sahip olunan
logolar ya da renkler, markanin hatirlanmasinda 6nemli bir giictiir. Nike markasinin
logosu, Garanti Bankasinin yesil rengi, ¢agrisimda bulunarak markanin bilinmesi

ya da hatirlanmasinda etkilidir.

2. Farkhlastirma/konumlandirma: Cagrisimlar mevcut markayi, diger markalardan
farklilastirr ve pazarda farkli bir yere konumlandirir. Garanti Bankasi Bonus
Card’m  “Cevreci Bonus” kampanyas: ile kendini diger bankalarin kredi

kartlarindan farklilagtirma ¢abasi oldugu goriilmektedir.

3. Satin alma rasyonelini saglar: Bircok marka cagrisimi, markanin kullanilmasi ya
da tercih edilmesini saglayan belirli nitelikleri veya yarari (satin alma nedeni)
icermektedir. Bu yOniiyle marka cagrisimlari, satin alma kararini etkilemektedir.

Ornegin Activia, Pantene gibi markalar, reklamlarinda tiiketicilere, taahhiit ettikleri
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yararlar1 6n plana ¢ikarmakta; bu da satin almay1 belirli bir sebebe ve faydaya

baglamaktadir.

4. Olumlu tutum ve duygu yaratir: Marka cagrisimlari, tiiketici zihninde olumlu
duygular1 uyararak, bu duygularin markaya tasinmasina yardimci olmaktadir.
Herkes tarafindan olumlu degerlendirilecek simgeler, bireylerde her zaman cesitli
olumlu ¢agrisimlara yol agmaktadir. Ornegin taninmis ve sevilen bir sarkici ile

marka arasindaki iliski boyle bir ¢agrisima neden olabilmektedir.

5. Genisleme icin temel olusturur: Cagrisimlar, markanin hem yeni pazarlara
acilmasinda olumlu katki saglar hem de markanin farkli pazarlama ve iiretim
alanlarina girerek o alanlarda da faaliyet gostermesine ve basarili olmasina
yardimc1 olur. Ornegin Ulker markas1 uzun yillar boyunca biskiivi ve ¢ikolata
iretiminde on planda iken son yillarda siit ve siit {iriinleri, bitkisel yaglar, hazir
corbalar ve yiyecekler alanlarinda da faaliyet gostermeye baglamis ve markanin
tilketiciye yillardir gondermis oldugu c¢agrisim, diger alanlarda da basari

gostermesini saglamistir.

Goriildiigi tizere marka c¢agrisimlari, markanm tiiketici zihninde siirekli yer elde
edebilmesi agisindan onemli bir olgudur. Cagrisim olmadan ne marka ne de sunulan
iriin hatirlanacagindan, markalarin bu c¢agrisimlar1 hem gorsel hem de sozel agidan
tiikketicilere sik sik hatirlatmalar1 gerekmektedir. Ancak, asil olan bu c¢agrisimlarin

tiikketici tarafindan benimsenmesinin saglanmasidir.

David Aaker’in ortaya koydugu ve marka degerini olusturan bilesenler, diinya
yiizeyinde bulunan bazi markalarin daha degerli olmasini miimkiin kilmaktadir. Tiim bu
unsurlar1 kendisinde layikiyla barindiran markalar, onemli bir marka degerine sahip
bulunmaktadir. Bu marka degerleri, isletmelerin toplam degerleri icerisinde onemli bir
pay1 icermektedir. Bazi firmalarin marka degerleri, sirket degerinin yaklasik yarisina
ulagmakta, pek cok sirketin marka degeri ise, sirket degerinin %20’si1 ile %40’1 arasinda

bir degeri kapsamaktadir.
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Tablo 1.2. Diinyanmin En Degerli 20 Markasi - 2006

SIRA FIRMA ADI ULKE | SIRKET MARKA | MARKA

DEGERI DEGERI DEGERV/

(MIiLYAR $) (MILYAR $) SIRKET

DEGERI
1 Coca-Cola A.B.D. 110.442 43.146 %39
2 Microsoft A.B.D. 248.010 37.074 915
3 Citibank A.B.D. 274.605 35.148 %13
4 Wal-Mart A.B.D. 239.697 34.899 915
5 IBM A.B.D. 149.384 34.074 %23
6 HSBC Ingiltere 240.568 33.495 %14
7 General Electric A.B.D. 717.630 31.850 Y4
8 Bank of America A.B.D. 266.506 31.426 %12
9 Hewlett-Packard A.B.D. 125.245 29.445 %024
10 Marlboro A.B.D. 188.803 26.990 %14
11 Vodafone Ingiltere 157.606 26.752 917
12 Gillette A.B.D. 216.692 26.649 %12
13 Intel A.B.D. 114.136 25.095 %22
14 L'Oreal Fransa 63.900 25.050 %39
15 Google A.B.D. 133.237 24.687 %19
16 Toyota Japonya 283.637 24.534 %9
17 Nokia Finlandiya 68.544 24.280 %35
18 Mc Donald's A.B.D. 66.031 24.083 %36
19 Pepsi A.B.D. 106.898 23.948 %22
20 Dell A.B.D. 44.920 23.621 %353

Kaynak : “The Annual Report On The World's Most Valuable Brands”, Brand Finance 250,
January 2007 (http://www.brandfinance.com/Uploads/pdfs/BF250%20FINAL.pdf  Erisim
Tarihi: 13 Kasim 2007).
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Yukaridaki tablodan da goriilecegi iizere, 2006 yilinin en degerli markas1 Coca-Cola
olarak tespit edilmistir. Coca-Cola’nin marka degeri, 43 milyar ABD Dolarmi ge¢mekte
ve sirket degerinin %39’unu olusturmaktadir. Coca-Cola markasini, Microsoft takip
etmektedir. Microsoft, 37 milyar dolar marka degeriyle ikinci en degerli marka
konumuna sahip olmaktadir. Bu deger, sirket degerinin %15’ini kapsamaktadir. En
degerli markalar siralamasinda 20. sirada bulunan Dell firmasinin marka degeri ise,

sirket degerinin yarisindan fazlasina (%53) denk gelmektedir.

En degerli markalar kategorisinde en basaril iilkenin, ABD oldugu goriilmektedir. En
degerli yirmi diinya markasi swralamasinda, ABD on bes firma ile acik farkla onde
bulunmakadir. Ik yirmi marka icinde Ingiltere, HSBC ve Vodafone markalariyla listede
yer almaktadir. Birer markasi bulunan Fransa (L’Oreal), Finlandiya (Nokia) ve Japonya
(Toyota), marka konusunda 6nemli basarilar elde eden diger iilkelerdir. Sahip olunan
marka degerlerinin yiiksekligi, markalasmanin ne denli onemli bir olgu oldugu,

karsimizda agik bir sekilde durmaktadir.
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IKiNCi BOLUM

TURKIYE’NIN DIS TICARETI VE IHRACATCI FIRMALARIN
ULUSLARARASI DUZEYDE MARKALASMA CABALARINA
DEVLET TARAFINDASN SAGLANAN DESTEKLER

2.1. Temel Kavramlar

Icinde bulunulan yiizyilda diinyamiz, bir elektronik, haberlesme ve finans ag1 ile
oOriiliirken, ulusal diizeyde faaliyet gosteren sirketler ve onlarmm egemen oldugu
ekonomiler, kiiresellesip ¢ok uluslu hale gelmektedir. Bu degisimde dikkati ¢eken en
onemli nokta, pazarlarin hizla degismesi, birbirleriyle kaynasmasi; hatta ic ice girip
birbirleriyle cakismasidir. Diinyada yasanan siyasi ve ekonomik gelismeler sonucunda,
yeni pazarlar ortaya ¢ikmakta ve bu yeni pazar olanaklarindan yararlanmak amaciyla
birbirleriyle yogun rekabete giren ¢ok uluslu firmalarla, iilkeler tanismaya baslamas,

onlarin sunduklar1 mal ve hizmetleri tercih etmeye baslamislardir (Ugurlu 1996, 29).

Artan bu ticari iligkiler, iilkeler arasinda yasanan ekonomik iligkilerin, ekonomi
politikalarinin 6nemini arttrmistir. Uluslararasi smirlarin ekonomik anlamda ortadan
kalktigi, artan ticari ve finansal iliskiler sonucunda, iilkelerin birbiriyle biitiinlestigi
diinyada, ekonomik kalkinmanmn ve siirdiiriilebilir bir ekonomik biiylimenin yolu,

istikrarl bir ihracat artisindan gegmektedir (Atesoglu 2003, 1).

Teknolojik gelismeye paralel olarak ortaya ¢ikan kiiresellesme olgusu, hem iilkelere
hem de firmalara cesitli firsatlar sunmakta; ama aym zamanda bazi riskleri de

beraberinde getirmektedir. Firmalar, hem kendi potansiyellerini kullanmaya ve
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gelistirmeye baslamakta, hem de ulusal ve uluslararas1 pazarlarda ciddi bir rekabet
ortaminin icine girmektedir. Ulkeler ve firmalar arasindaki artan bu etkilesim, pek ¢ok
kavramin onemini arttirmakta, her biri aslinda tek basina arastirma konusu olan, dis
ticaret, ihracat, ithalat, uluslararas1 pazarlama, kiiresellesme gibi kavramlar1 6n plana

cikarmaktadir.

2.1.1. D1s Ticaret

Uluslararas1 ekonomik iliskilerde en onemli yeri dis ticaret almaktadir. Higbir iilke,
kendi sahip oldugu kaynaklarla ihtiyaclarii karsilayamaz. Bu durum, diinya {izerinde
bulunan kaynaklarin kit, insan ihtiyaclarinin sonsuz olmasi gerceginden kaynaklanir

(Kabal 2007, 11).

Dis ticaret her seyden Once bir tiir ticaret olduguna gore, oncelikle “ticaret”in tanimiyla
baslamak gerekir. Ticaret; mallarin, hizmetlerin, mali kiymetlerin, hammaddelerin alig
ve satis1 seklinde tanimlanabilir. Bagka bir ifadeyle ticaret, mal ve hizmetlerin ticari
amagla farkli kimseler arasinda miibadele edilmesidir (www.sakaryamedya.com, Erigim

Tarihi: 03.04.2008).

Alic1 ve saticinin iilkeleri farkli oldugunda, buna dis ticaret, uluslararasi ticaret veya
siir-Otesi ticaret denir. Farkli iilkeler arasinda yani smir-Gtesine mal ve hizmet
hareketleri yapilmasii gerektiren dis ticaret, diinya ekonomisini etkileyen en 6nemli

iktisadi faaliyetlerden biridir.

Baska bir ifadeyle dis ticaret; bir devletin, yabanci devletlerle yaptig1 alisveris, ithalat
ve ihracatin tamami olarak tanimlanabilir. Bir iilkedeki tiim gercek ve tiizel kisilerin,
diger iilkelerle yaptiklar1 her tiirli mal alim ve satimi dis ticareti olusturmaktadir.
Ulkenin yaptig1 ithalat ve ihracat miktari, soz konusu iilkenin dis ticareti hakkinda bilgi
vermektedir. Sayet, bir yil icinde yapilan toplam ihracat tutari, toplam ithalat tutarindan
daha fazla ise, ‘““dis ticaret fazlasr” s6z konusu olurken; toplam ithalat tutari, toplam
ihracat tutarindan daha fazla ise, “dis ticaret acigr” meydana gelmektedir. Ulkeler, dis
ticaret yaparken genellikle, ihracatlarmin ithalatlarindan fazla olmasin1 ve dis ticaret

fazlas1 vermeyi isterler; ancak gerek konjonktiir gerek iilkelerin gelismislik



60

diizeylerindeki farkliliklar, bazilarmin dis ticaret agig1 vermelerine sebep olmaktadir.
Onemli olan, verilen bu dis ticaret agigmin, biitcedeki diger gelirler ile

karsilanabilmesidir.

Dis ticaret olgusu yiizyillar boyunca var olan bir olgudur. Sanayi Devrimi ile ivme
kazanan dis ticaret, Ikinci Diinya Savasi’ndan sonra inamlmaz bir hiza kavusmus,
teknolojik ve bilimsel gelismeler yaninda siyasi gelismeler ve yeni yapilanmalar, iilkeler
arasindaki ticaretin artmasma imkan vermistir. Yeni Diinya Diizeni ile birlikte, iki
kutuplu diinya sona ermis, kiiresellesme olgusuyla birlikte iilkeler arasindaki siyasi

sinirlarin 6nemini yitirmesine neden olmustur.

2.1.2. ithalat

Tek bir pazar haline gelen diinyamizda, ihracat gibi ithalat da dogal ve gerekli bir ticari
olgudur. Diinya iizerinde hi¢bir iilke sadece ihracat ya da sadece ithalat yapmamakta; bu
iki birbirini tamamlayarak ortaya ¢ikmaktadir. Diinyadaki kit kaynaklarin daha etkin
kullanilmas1 ve kiiresel refahin adil bir sekilde artirilabilmesi igin, iilkeler arasinda
ithalatin gerceklestirilmesi de gerekmektedir (Canitez ve Karahan 2005, 259). ilk
bakista her iilke diger iilkelerden satin aldigindan daha cok, diger iilkelere mal ve
hizmet satmak istemekte; en azindan ihracat ve ithalatin birbirine yakin degerlerde

olmas1 hedeflenerek denge saglanmaya ¢alisilmaktadir.

Ithalat, bir esyanin serbest dolasima girisidir. ithalata konu olan malin serbest dolasima
girebilmesi icin, ithalat isleminin yiiriirliikkteki giimriilk mevzuatina uygun bir sekilde
gerceklestirilmesi ve fiili ithalat isleminin tamamlanmasi sarttir. Kisaca ithalat, bir
malin veya ekonomik degerin yiiriirlikteki giimrilk mevzuat1 ve ilgili diizenlemeler
cercevesinde fiili ithalatinin yapilmasi ve bedelsiz ithalat harig, ithalat tutariin kambiyo
mevzuati ¢ercevesinde ithalatci iilkeye transfer edilmesidir (Canitez ve Karahan 2005,

260). Ithalat i¢in kullanilan bir diger kavram da, disalimdur.

Bir iilkenin ya da firmanin ithalata basvurma nedenleri arasinda, ithalata konu olan mal
veya hizmetin iklim ya da teknolojik farkliliklar nedeniyle {iiretiminin miimkiin

olmamasi, tiretim maliyetlerinin ¢ok yiiksek olmasi nedeniyle ithal edilmesinin daha
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karli olmasi, izlenen giimriik politikalar1 ve uygulanan giimriik tarifelerinin ithalat

yapilmasini kolaylastirmasi ve ithalat maliyetlerinin diisiik olmasi sayilabilir.

Ithalatta temel amag, ithalat yapan iilkede yasayan kisilerin gereksinimlerini ve farkli
taleplerini karsilamak; bunun yaninda girdi olarak islev goriip yeni liriin tasarimi ve
iretimi i¢in temel ara mal saglamaktir. Bir {ilkenin ithalat miktari, s6z konusu iilkenin
dis ticaret dengesi agisindan onemlidir; ancak ithal edilen mallarin tiikketim mali mi1
yoksa hammadde veya ara mali m1 oldugu daha onemlidir. Zira, ikinci durumda ithalat

yapan iilke, bunlar1 iiretime sokarak tekrar ihracat yapma imkanina sahip olur.

2.1.3. ihracat

Diinya yiizeyinde bircok iilkede pek cok farkli mal ve hizmet iiretilmektedir. Uretilen
mallarm bir kismu iiretildigi bolgenin insanlar1 tarafindan kullanilirken; bir kismi da
baska bolge, iilke ve kitalardaki insanlara ulastirilmaktadir. Yani bir iilkedeki iiriinler ve
mallar, diger iilkelerin ihtiyag¢lar1 dogrultusunda satilmaktadir. Mal ve iiriinlerin iilkeler
arasindaki dolagimi, 6zellikle ulasim imkanlarinin artmasiyla hizlanmistir. 15. yiizyilda
Cografi Kesifler ile baslayan yeni yerleri kesfetme cabalari, diinyanin hemen hemen
tamamina ulagilmasinit miimkiin kilmis ve iilkeler arasinda ticaretin hizla gelismesini

saglamuis, iilkelerin birbirlerinden mal ve iiriin satin almasin1 arttirmistir.

En basit tanimiyla ihracat; bir malin yabanci iilkelere doviz karsiligi yapilan satisidir.
Ihracat, cesitli asamalara ve ¢ok yonlii bir nitelige sahiptir. Uriiniin ihracata yonelik
bicimde kaliteli ve uluslararasi standartlara ve piyasa sartlarina uygun bigcimde
iretilmesinden, yurt disinda pazarlanmasi, reklam ve tanitiminin yapilmasi, dis
satimmin gerceklestirilmesi, en uygun ambalaj ve nakliye biciminin secilmesi,
ihracatciin {iilkesindeki dig ticaret mevzuatini bilerek zamaninda gerekli islemleri
tamamlamasi1 ve iirliniin istenilen yere zamaninda teslimine kadar uzanan cesitli

asamalardan gegmektedir (www.vizyonmarketing.com / Erisim Tarihi: 02.03.2008). Bu

nedenle ihracati, daha genis bir tarzda tanimlamak gerekmektedir.

6 Ocak 1996 tarih ve 22515 sayili Resmi Gazetede yayimlanan Ihracat Y6netmeligi nin

4.maddesindeki tamima gore ihracat; bir malin veya degerin yiiriirliikteki Ihracat
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Mevzuati ile Giimriik Mevzuati'na uygun sekilde fiili ihracatinin yapilmasi ve Kambiyo
Mevzuati'na gore bedelinin yurda getirilmesini veyahut Miistesarlik¢a ihracat olarak
kabul edilecek sair c¢ikislar1 kapsamaktadir. Burada temel olan nokta, yapilan her tiirlii
islemin hukuka ve mevzuata uygun gerceklestirilmesidir. Hukuka aykir1 bir islem ve
bedelinin yurt i¢ine getirilmesi ihracat sayilamayacagi gibi cezai miieyyidelere de neden

olmaktadir.

Bir baska tanima gore ihracat, potansiyel miisterilerin yabanci iilke pazarinda
saptanmasi, mal satisinin yapilmasi ve mallarin tiiketiciye ulastirilmasidir. Bunun
yaninda ihracat; kazan¢ elde etmek amaciyla miisteri gruplarimin gereksinimlerini,
isteklerini ve tercihlerini tatmin etmek icin isletme olanaklarinin degerlendirilmesi,
planlanmasi, kullanilmasi ve denetlenmesi eylemlerinin uluslararasi alanda yiiriitiilmesi

olarak da ifade edilebilir (Canitez ve Karahan 2005, 2).

Ozellikle Sanayi Devrimi ile gelisen mal iiretimi, bunlarmn dis pazarlara hizli ve siirekli
bir sekilde ulastirilmasi gerektigini ortaya koymustur. Bu nedenle, sadece iilke i¢ine
tiretimden uluslararasi talepleri de goz Oniine alan bir iiretim asamasina gecilmistir.
Giiniimiizde hizla gelisen teknoloji ve kiiresellesme i¢inde yalnizca yurti¢i pazarinda
uzmanlasan bir sirket, oniinde sonunda o pazar1 kaybetmektedir. Zira sermayenin ve
yatrmmin kiiresel diizeyde hizli hareket etmesi, gii¢lii yabanci rakiplerin iilkeye
gelmesine ve yurticine iiretim yapan sirkete rakip olmasina yol agmaktadir. Boyle bir
durumda, bir igletmenin biiylimesine yonelik en iyi yollardan biri, bolgesel veya kiiresel

hareket etmektir (Kotler 2005, 179).

2.1.3.1. ihracat ile Ulusal Uretim Arasindaki Farklar

Ihracat, yurt icinde iiretilen mal ve hizmetin, iilke sinirlar1 disinda yasayan kisi ve
kuruluglara, ilgili mevzuat cercevesinde ulastirilmasi oldugundan; ulusal iiretimle
karsilastirildiginda ihracatin ve ihracat pazarlamasimnin, biinyesinde barindirdigi esaslar

bakimindan birtakim farkliliklar1 bulunmaktadir (Canitez ve Karahan 2005, 6):

o lhracatta satislar yurt disma yapilmaktadir.
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e  [hracata konu mallarin giimriik smirlarinmn disma sevk edilmesinde cesitli ve farkli

araclar kullanilabilir.

o [hracatta, ulusal para biriminin diginda yabanc1 para birimlerinin kullanilmas1 s6z

konusudur.
e Thracat pazarlamasinda bankacilik sistemi ve kurumlar1 etkin kullanilmaktadr.

e  Uluslararas1 anlagmalar ve normlar, ihracat pazarlamasinda oncelikle dikkate

alinmalidir.
e Thracatta risk cesidi ve derinligi fazladir.
e Thracat pazarlamasinda yapilan hatalarin telafisi zor ve hatta bazen imkansizdir.
e fhracat sirasinda biirokratik islemler ve sorumluluklar fazladir.

Ihracatin ulusal iiretimden farkli yonleri bulunmasima karsin, firmalar1 ihracat yapmaya
tesvik eden ve yurtdisina acilmaya yonelten etkenlerin oldugu goriilmektedir. Thracatin
sahip oldugu ve sundugu faydalar, firmalarin bu alana yonelmesinde etkilidir. Thracatin,
ulusal iiretime kiyasla avantaj ve dezavantajlar1 s6z konusu oldugundan, bunlarin ele
almarak incelenmesi, ihracatin daha kolay anlasilmasina imkan vermektedir. Oncelikle,

ihracatin firmalara sundugu yararlar1 belirtmek, ortaya konan olguyu belirli kilacaktir.

2.1.3.2. ihracatin Firmalara Sagladig Faydalar

[hracata girismek, belirtildigi lizere, zor, kapsamli ve etkili bir arastirma gerektirmekte;
firmalarin daha fazla caba harcamasina ihtiya¢ duymaktadir. Ancak, zorluklarma
ragmen ihracat yapmak, firmalara birtakim yararlar saglamaktadir (Celik 2005, 85;

http://kobi.mynet.com/pdf/1Nicin_ihracat.pdf, Erisim Tarihi: 03.04.2008):

e Firmalar, daha genis bir pazar pay: ile daha yiiksek kar saglar ve i¢ pazara olan

bagimlilig: azaltir.

e Ihracat ile gelen bilgi birikimi, kendi iilke ticaretinin geligsmesine katkida bulunur

ve is olanaklarinin dogmasini saglar.
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® Dis pazarlara girerek i¢ pazardaki rekabeti yayma imkani verir.

¢ ¢ pazarlarda denenmis ve test edilmis iiriinleri ihra¢ ederek dis pazarlara girilmesi,

pazar arastirmasit maliyeti azaltir.

e  Uluslararas1 pazarlarda yasanan yogun rekabet, ihracat¢ilari, {iiriinleri pazarin

ihtiyaclarina gore uyarlamak icin tesvik ederek teknolojik gelisme saglanir.
e Uriin ya da hizmetin yasam siiresini uzatir.
e  Birim maliyeti diisiiriir ve miisteri sayis1 artar.
e  Mevsimlik iiriinlerin talebini dengeli hale getirir.
e  Sirket personelinin faydali ve etkin kullanilmasini saglar.
e  Verimliligi arttirir ve vergi avantaji saglar.
®  Yeni iiriin ve hizmet kanallarimin olusmasini saglar.

Elde edilen bu faydalar, firmalara ihracat alaninda daha yaratici, daha verimli ve
teknolojinin biitiin imkanlarini1 kullanarak caligmalarini1 saglamaktadir. Firmalar ihracat
yaparken yalnizca yurt icinde iiretilen mal ve hizmetleri kullanmamakta; ayn1 zamanda,
ihracat yapabilmek i¢in bazen yurt disinda iiretilen hammadde ve ara mallara ihtiyac
duymakta ve bu mallar1 ithal etme yoluna bagvurmaktadir. Bu hammadde ve ara mallar,
yurt icinde islenerek yeni bir {iriin haline getirilmekte ve tekrar yurt digina satilarak

katma deger elde edilmektedir.

2.1.3.3. hracatin Firmalar Acisindan Riskleri

Ihracat, pek ¢ok konuda firmalara faydalar saglarken; bazen olumsuz niteliklere de
sahip olabilmekte, firmalar1 ticari ve mali agidan sikintiya sokabilmektedir. Ticaret
kendi basina risklerle dolu bir alan iken, bir de uluslararasi diizeyde ticaret yapmak daha
da fazla riskler tasimaktadir. Firmalar acisindan bu riskler, su sekilde siralanabilir

(http://kobi.mynet.com/pdf/1Nicin ihracat.pdf, Erisim Tarihi: 03.04.2008):

e Satiglar, tahmin edilen seviyelerin altinda kalabilir.
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e Rekabet, beklenenden daha fazla olabilir.
® Miisteriler, 6deme yapmakta yavas davranabilir veya hi¢ 6deme yapmayabilir.
e Hedef iilkeden ihracat gelirlerinin ¢ikist kisitlanmis veya yasaklanmus olabilir.

e Doviz kurlarindaki dalgalanmalar karlar1 azaltabilir, ortadan kaldirabilir; hatta

kayiplara neden olabilir.

e (QOdeme yapilmamasi veya sozlesme ile ilgili diger anlasmazliklarda, yargiya

gitmekte sorunlar ¢ikabilir.

e Savas, i¢ savas veya yabanci devlet tarafindan millilestirme gibi hedef pazardaki

istikrarsizliklar, kayiplara yol agabilir.

e Uriin, yabanci pazarlarda kabul gérmeyebilir. Farkli kiiltiir ve farkl diller yeterince
arastirtlmamigsa, ihracatin bu tiir bir basarisizlikla karsilagsmasi ¢cok da siirpriz

olmamaktadir.

2.1.4. Uluslararas1 Pazarlama

Kisiler ve iilkeler arasinda ticaretin oldugu her yerde pazarlama olgusu da yer
almaktadir. Uretilen mal ve hizmetlerin diger bolgelere ve iilkelere satilabilmesi icin
kisilerin ihtiya¢larin1 karsilayacagina dair bir inamigin yaratilmasi gerekir. Mal ve
hizmetlerin iiretimi kadar satilmasi da onem tasimaktadir. Pazarlama, bu nedenle de
tiretim ve istihdam icin gerekli bir olgudur. Bu noktada, pazarlamanin tanimlanmasi

gerekmektedir.

Pazarlamaya iliskin kullanilan en yaygin tanim, Amerikan Pazarlama Dernegi
tarafindan yapilmistir. Bu tanima gore pazarlama, kisilerin ve Orgiitlerin amaclaria
uygun sekilde degisimini saglamak {izere, mallarin, hizmetlerin ve diisiincelerin
yaratilmasini, fiyatlandirilmasini, dagitimini ve satis cabalarini planlama ve uygulama
sirecidir. Pazarlama, toplumun ve bireyin sosyo-psikolojik yapilarini ilgili bilim
dallarindan yararlanarak inceleyen ve onlarin gercek tutum ve davraniglarini 6grenmeye

calisan, mal ve hizmetlerin tiiketicilere ulastirilmasinda kullanilan yontemlerden de
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yararlanarak tiiketicilerin istek ve ihtiyaclarina uygun pazarlama uygulamalarmin
bulunmasini saglayan bir faaliyet olarak tanimlanmistir (Dede 2007, 3). S6z konusu
faaliyetlerin iki farkli tilke arasinda gergeklestirilmesi, mal ve hizmetlerin iki ya da daha
cok iilke arasinda, belirlenen kanun ya da mevzuatlar ¢ercevesinde hareket etmesi de

uluslararasi pazarlama olarak nitelendirilmektedir.

Bir bagka ifadeyle, uluslararasi pazarlama, bir isletmenin kar saglamak icin mal ya da
hizmetinin birden ¢ok iilkedeki tiiketicilere ya da isletmelere akisini saglamak icin
giristigi cesitli eylemlerdir. Kisaca, mallarin ve hizmetlerin, ulusal sinirlar disinda

pazarlanmasidir (Yilmaz 2007, 48).

Pazarlama kavraminin felsefesine baktigimizda, pazarlamanin amaci, ek deger yaratarak
hedef tiiketici ya da miisterinin istek ve ihtiya¢larini tatmin ederek kar saglamaktir.
Miisteri memnuniyeti, elde edilen yararin, bunun i¢in katlanilan bedelden biiyiik veya
ona esit olmasi durumunda gerceklesebilecektir. Memnuniyet i¢in, bir ihtiyacin veya
sorunun, miisterinin beklentisine uygun olarak coziilmiis olmasi gerekir (Karabulut
2004, 1). Uluslararas1 pazarlamanin amaci, yurt iginde iiretilen mal ve hizmetlerle
karsilanamayan tiiketicilerin tatmin ve beklentilerinin, yurt diginda iiretilen mal, hizmet
ya da markalarin yurt igine getirilerek karsilanmasi, boylece tiiketicinin tatmin
diizeyinin yiikseltilmesidir. Bu amacla tiiketici, daha fazla bir bedel 6demeye hazirdir.
Asil onemli olan unsur, katlanilan maliyet ile elde edilen fayda arasinda, fayda yoniinde

bir pozitiflik bulunmasidir.

Uluslararasi pazarlamada dis ticaret hacmi, yillar gectik¢e artan bir seyir izlemektedir.
Bu artis1 ozellikle, iilkelerin ithalat ve ihracat rakamlarindan ¢ikarmak miimkiindiir.
Yillar gectikce artan teknoloji, ¢esitlenen iiriin ve markalar ile pazarlama olgusu hizli
bir trendin icine girmistir. Ozellikle, internet kullaniminin yayginlasmasi ve internet
izerinden pek cok bilgiye, tanitima, iiriin ve markaya rahatlikla ulagilmasi, uluslararasi
pazarlama kavramina hem yeni bir boyut katmig, hem de pazarlama hacmini biiyiiterek
iletisim imkanlarin1 gelistirmistir. Bugiin pek cok gelismis ve gelismekte olan iilkede,
internet iizerinden tanitim ve satis yoluyla, tiiketiciler bagka bir iilkedeki iiriinii aninda

satin alarak cok kisa bir zamanda eline ulasabilmektedir. Bunun yaninda sirketlerin,
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bizzat bir baska iilkede yatirima girmesi ve iiretime gecmesi de uluslararasi pazarlamayi

hareketlendiren en onemli unsurlardan biridir.

Sirketler, pazarlarim biiyiitebileceklerini ya da iiretim maliyetlerini azaltabileceklerini
diistindiikleri iilkelere yatirim yaparak uluslararasi pazarlamada etkin olmaya ¢alismakta
ve rakiplerine kiyasla avantaj elde etme cabasi i¢inde olurlar. Yeni bir iiriinii pazara
sunarak veya yeni bir iilkeye acilarak pazarin kaymagmi toplama amaci giiderler.
Ancak, yine de faaliyet gostermeye basladiklar1 iilkeye gore de iiriinlerini ve pazarlama
karmalarin1 uyarlamak zorundadirlar. Diinyanin énemli miithendislik sirketlerinden biri
olan Asea Brown Boveri (ABB), “Biz her yerde yerel olan global bir markayiz.”
slogani ile dikkat ¢cekmektedir. Aymi sekilde Hollandali dev gida perakendecisi Royal
Ahold, “Miisterinin gordiigii her seyi yerellestiriyoruz. Gormedikleri her seyi ise
globallestiriyoruz.” seklinde bir marka felsefesine inanmaktadir (Kotler 2005, 179).
Ulkemizde faaliyet gosteren ve uluslararasi bir banka olan, HSBC Bankasi da
reklamlarinda, farkliliklar1 gozettigini ve yerel degerlere onem verdigini vurgulamakta,
slogan olarak da “Diinyanin yerel bankasi” vurgusuna onem vermektedir. Kisaca,
uluslararasi pazarlamada asil amag, diger iilke pazarlarina girmek ve basarili olmaktir.
Ancak, s0z konusu basarmin, faaliyet gosterilecek iilkenin degerleri goz ardi edilerek
saglanamayacagi da bir gerceklik seklinde ortada durmaktadir. Bu noktada,
kiiresellesme olgusunun ve uluslararas1 pazarlamada kiiresellesmenin etkilerinin
aciklanmas1 gerekmektedir. Hizla gelisen teknolojilerin sonucunda kiiresellesme,

insanlik tarihini karsisina bir gerceklik seklinde ¢cikmaktadir.

2.1.5. Kiiresellesme

Diinyamiz, Ikinci Diinya Savasi’ndan bugiine kadar, yasamadigi diizeyde bir
restorasyon donemini yasamakta, pek cok alanda oldugu gibi, diinya ticaretinde de
keskin degisimleri beraberinde getirmektedir. Ticaretin iilke yonetimlerinin gelecegini
belirledigi cagimizda, ticaret ve ekonominin gelismesine, istikrarl sekilde yiikselmesine
hi¢c bugiinkii kadar ihtiyac hasil olmanustir. Iste, “kiiresellesme” veya “globallesme”
olarak adlandirilan bu siire¢, iilke ekonomilerinde korumaciligin ortadan kalkmasi,
yabanci sermaye akisina serbestligin saglanmasi vb. keskin reform fikirlerinin pratige

dokiildiigii bir siirectir (Yalgintag 2006, 23). Kiiresellesme siirecinin olusturdugu yeni
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durumun temelinde, isletmelerin diinyanin biitiin bolgelerinde hicbir kisitlamaya maruz
kalmadan tek bir pazar gibi faaliyet gosterebilmesi ¢abasi yatmaktadir. Diinya genelinde
tek bir pazar gibi faaliyet gosterebilmek ig¢in, iilke yonetimlerinin iilke giimriiklerini

daha gecirgen bir yapiya doniistiirmeleri arzu edilir (Tagraf 2002, 34).

Kiiresellesme, son elli yilda, hizla gelisen ve etkisini arttiran bir olgu olarak, farkli bakis
acilarindan ele almip tanimlanmaya ve incelenmeye calisilmis bir konudur. Bu nedenle,

kiiresellesme hakkinda pek ¢ok tanim ortaya konmustur.

Kiiresellesme, diinya 6lceginde ekonomik, siyasi ve kiiltiirel biitiinlesme; fikirlerin,
goriiglerin, uygulamalarin, teknolojilerin kiiresel diizeyde kullanilmasi, sermaye
dolasiminin evrensellesmesi, ulus-devlet sinirlarim1 asan yeni iligki ve etkilesim
bicimlerinin ortaya cikmasi, mekanlarin yakinlagmasi, diinyanin kiiciilmesi, sinirsiz
rekabet, serbest dolagim, pazarin diinya 6lceginde biiyiimesi ve ulusal sinirlarin digina
cikmasi, kisaca diinyanin tek pazar haline gelmesidir (Balay 2004, 62-63). Bu agidan
bakildiginda, kiiresellesme, diinyada bir¢ok ekonomik, finansal, politik, ulusal giivenlik,
cevresel, sosyal, kiiltiirel ve ulusal devletler arasi teknolojik baglantilar, piyasalar ve
bireyler yoluyla kitalararast mesafeleri birbirine baglayan bir agdir (Atasoy ve Kuter

2005, 12).

Birlesmis Milletler insan Haklar1 Komisyonu, kiiresellesmeyi, “sadece ekonomik
olmayan; sosyal, siyasal, ¢evresel, kiiltiirel ve hukuksal boyutlar1 da olan bir siire¢”
olarak tanimlamaktadir. Kiiresellesme, tek basina ne siyasi, ne ekonomik, ne iiretim ve
ne de sermaye hareketleri olarak degerlendirilebilir. Kiiresellesme olgusu, biitiin bu

sayilanlar1 i¢erisine alan ve tiimiinii kusatan bir siireci icermektedir (Tagraf 2002, 36).

Kiiresellesmeye olumlu yaklasan ve destekleyen diisiiniirlerin yaninda, elestirel bir
yaklasim sergileyen, kiiresellesmenin sadece gelismis tilkelere fayda saglayan ve halklar
arasinda esitsizligi arttiran bir olgu olarak nitelendiren diisiiniirler de bulunmaktadir. Bu
yonde goriis bildiren bilim adamlarina gore kiiresellesme, Ozellikle ulus-devletlerin
islevlerini yok etmeye yonelik, gelismis iilkelerin, az gelismis iilkeler {izerinde
sOmiiriisiiniin yeni adi olarak goriilmektedir (Kocacik 2001, 193). Kiiresellesmenin hiz
kazandig1 20. yiizyilm son ceyregi, ekonomik karmasalar, toplumsal patlamalar,

diinyanin degisik bolgelerinde birbiri ardina patlak veren yerel savaslar, savaslara baglh
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olarak ortaya c¢ikan biiyiik go¢ler ve milyonlarca miilteci niifusu, bozuk kentlesme,
politik baskilar, iskence, insan haklar1 ihlalleri, kotii yasam ve is kosullar1, aclik, kitlik
gibi ¢ok sayida yikicr siirecin i¢ ice isledigi karmasik ve aci dolu bir tarihsel donem

olarak yasanmaktadir (Candansayar ve Cosar 2001, 41).

Ister kiiresellesmeye destek veren tanimlamalar olsun, isterse de kiiresellesme karsit
yaklasimlar ortaya konsun, kiiresellesmenin hayatimizin i¢inde tam anlamiyla etkisini
gosterdigini yadsimak miimkiin degildir. Teknolojinin hizla ilerlemesi, bilgi ve iletisim
diinyas1 sayesinde diinya {iizerindeki pek cok birey, en uzaktaki bilgilere ¢ok kisa
zamanda, en dogru sekilde ulasilabilmektedir. Kiiresellesmeye cephe almak yerine, bu
olgunun yol a¢tig1 olumsuzluklar tespit etmek, bu olumsuzluklarin tekrar etmemesi icin
alimmas1 gereken tedbirleri ve ¢oziimleri ortaya koymak, daha adil, esit ve hakca
boliisiim i¢in ¢aba gostermek daha uygun olacaktir. Kiiresellesmenin insanin huzurlu ve

mutlu olmas1 i¢in kullanilmas1 daha gercekc¢i goriinmektedir.

2.1.6. Kiiresel Marka (Diinya Markasi)

Diinya markas1 (kiiresel marka, world brand, worldwide brands ya da global brand),
kiiresel pazarlama stratejisi uygulayan firmalarin ayni isimli, ayn1 tasarimli ve her yerde

ayni yaratici stratejiyi izleyen markalarma denilir. Coca-Cola, McDonald’s, bu tiir

markalara 6rnek olarak gosterilebilir (http://web.deu.edu.tr/baybars/kopyaa/marka.htm,
Erigim Tarihi: 18.03.2008).

Kiiresel marka kavramimi daha farkli bir sekilde ele alip tanimlamak da miimkiindiir.

Kiiresel marka (Yilmaz 2007, 63);

e (Cok kiiciik farklar disinda her yerde esas olarak ayni iiriin ya da hizmetten olusur

(Coca-Cola).
® Ayni marka kimligine ve degerlerine sahiptir (McDonald’s, Sony).
® Ay stratejik ilkeleri ve konumlamayi kullanir (Gillette).

®  Miimkiin oldugunca ayn1 pazarlama karmasini kullanir (Avon Cosmetics).
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Bunlara ek olarak, bir markanm diinya markas1 (kiiresel marka) olmasi icin gerekli ii¢

temel faktor vardir (Avci 2007, 55-57).

Birinci faktor; sektoriin yapisini cok iyi bilerek sektoriin yapisina ve yapisini etkileyen
kuvvetlere uygun, sektdr bazinda strateji iiretmektir. Faaliyet gosterdiginiz sektorde
ortaya bir tema ya da iirlin getirirseniz ve bu {riinii veya temay:1 diinyada kabul
ettirebilirseniz, bir anda kiiresel marka olma imkaniniz olur. Ornegin Alman otomobil
devi Mercedes; giivenlik, konfor, kalite unsurlarini on plana ¢ikararak otomobil

sektoriinde 6nemli bir yer edinmistir.

Kiiresel marka olmak icin gerekli olan ikinci faktor; sirketin kaynaklarinin ve 6z
kabiliyetinin rakipleri tarafindan kolayca kopyalanamamasidir. Ornegin Tiirkiye’de
faaliyet gosteren Ulker Grubunun iiriinleri ya da Zorlu Holding’in sahibi oldugu Vestel
markas1 veya Boydak Grubunun istikbal ve Bellona markalar1 bulunmaktadir. Bu
markalarin basarili olmalarindaki en Onemli kriterlerden biri, kendilerine ait 6z
kaynaklarinin bulunmasi ve kopyalanmalarinin ¢ok zor olmasidir. Tiim bu markalarin
arkasinda sz sahibi sirketler vardir ve maddi anlamda markalarinin arkalarinda durarak

ayn1 sektorde iiretilen diger iiriinler karsisinda fark yaratmaktadirlar.

Uciincii faktor ise, markayi etkileyen ve marka tarafindan etkilenen kisi ve kuruluslarla
olan iligkilerdir. Bir markanin yerel niteliklerinden siyrilip uluslararasi ve kiiresel bir
marka diizeyine gelmesi, sosyal konularda etkisini gosterebilme yetenegiyle dogru
orantilidir. Markanin saglik, sosyal, kiiltiirel konulara duyarli olmasi ve sorunlarin
coziimiine destek olmasi cok Onemlidir. Starbucks adli kahve firmasinin diinyada
tanian bir marka olmasinda, iiriin kalitesi ve sirket kiiltiiriine sahip olmalarinin yaninda
diinyanin ¢ozmeye calistigi AIDS hastaligi konusunda yaptigi biiyilk yardimlar da

biiyiik oranda etkili olmustur.

Kiiresel marka olmak ¢ok zor ve maliyetli bir siirectir. Genel kabul goren bir yaklagima

gore, kiiresel diizeyde markalagma, alt1 asamadan olugmaktadir (Y1lmaz 2007, 67-68):

1. Thracat asamasi: Uluslararas1 alanda faaliyetlerin baglamasi, genellikle, yurt

disindan gelen bir siparis ile olmaktadir. Uluslararasi arenada faaliyet gdstermeyen
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bir firmanin amaci, sadece siparisi karsilamaktir. Bu asama, kiiresellesme siirecinin

ilk asamasi olarak kabul edilmektedir.

2. Dogrudan satis ve pazarlama asamasi: Zaman i¢inde, ihracat hacminin artmasi,
uluslararasi faaliyetlerin yogunluk kazanmasi, bu ¢alismalarin koordine edilmesini
zorunlu kilmaktadir. Firmalar, oncelikle kendi biinyelerinde, ihracat departmani
kurmakta, yabanci iilkelerde satis veya pazarlama birimleri agcma ya da iirettikleri

mal ve hizmetleri pazarlayacak sirketlerle anlasma yoluna gitmektedir.

3. Disanida ortak iiretim asamasi: Yabanci bir iilkede, ortak iiretime baslama
asamasi, firmalarin kiiresellesme siirecinde ©nemli bir adim olarak kabul
gormektedir. Bu asamada, firmanin gerceklestirdigi iiretim siirecinin bir kismu,

yabanci iilkeye taginmaktadir.

4. Ortak yatinnm asamasi: Yabanci bir iilkede, ortak yatirima karar veren bir firma,
kiiresel marka olma yolunda biiyiik bir atmis olmaktadir. ancak, pek ¢ok degisken,
firmanin bu yonde alacagi karar1 etkilemektedir. Bu degiskenler, tecriibe (deneyim)
faktorii, Olcek ekonomisi, firmanin {iretim (arz) kapasitesi, iiretim siirecinin
esnekligi veya transfer edilebilirligi, yatirim yapilacak iilkedeki yasal diizenlemeler
ve tesvikler, rakiplerin davramslari, dis iilkeye tasima maliyetleri, kiiltiirel ve

politik faktorler, yapilacak yatirimin niteligini belirlemektedir.

5. Disanida dogrudan iiretim asamasi: Isletmeler, bu asamada, yabanci iilkede
dogrudan kendileri {iiretim tesislerini kurarak {iiretim yapmakta ve {riinlerin

pazarlanmasini kendisi gerceklestirmektedir.

6. Kiiresel entegrasyon asamasi: Cok uluslu isletmelerin i¢ ve dis faaliyetleri,
entegre hale gelmektedir. Cok uluslu isletmenin, kiiresel bir isletmeye doniistiigii
asamadir. Isletmenin tiim faaliyetlerinde, kiiresel stratejiler uygulanmaya

baslanmaktadir.

Pek cok Tiirk firmasinin asil amaci, yukarida belirtilen asamalar1 gerceklestirerek,
diinya ylizeyinde bilinen ve tercih edilen bir marka haline gelmektir. Ancak, hem
bilancolarinin biiyiikliigii acisindan hem de maliyetlerin yiiksekliginden tek baslarina

basar1 saglamalar1 gii¢ goriinmektedir. Bu amacla, kiiresel Tiirk markalar1 olusturmak
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icin Devlet desteginin gerekliligi ortaya ¢ikmustir. Ulkemiz acisindan ele alindiginda,
kiiresel marka olusturmada en Onemli Devlet desteginin, Turquality projesi oldugu

goriilmektedir.

2.2. Turquality

Tiirkiye, diinyanin on sekizinci en biiyiilk niifusuna ve bu niifusu kendi iiretimi ile
besleyebilecek tarim ve hayvancilik kaynaklarina sahip bir iilkedir. Yiizol¢iimii itibari
ile Avrupa’nin en biiyiik iilkesi olan Tiirkiye’nin ayn1 zamanda genis maden kaynaklar1
da vardir. Avrupa’daki sanayi merkezleri ile petrol iilkeleri arasindaki geleneksel ticaret
yollar1 iizerindeki konumu, iilkemize ek ticaret olanaklar1 saglamaktadir. Biitiin bu
olumlu kosullara ragmen, iilkemizin diinya ticaretindeki yeri niceliksel olarak ¢ok
kiigiiktiir. Ithalat ve ihracatimizdan olusan dis ticaret hacmimiz, diinya ticaretinin %0,5
kadarm olusturmaktadir (Kozlu 2003, 19). Ihracatin ithalat1 karsilama orani ise 2003 ile
2007 yillar1 aras1 bes yillik donemde, %60 ile %70 arasinda degiskenlik gostermektedir
(www.dtm.gov.tr, Erisim Tarihi: 13.09.2008). Boyle yiiksek bir hammadde ve geng

niifusu nedeniyle etkin bir insan potansiyeline sahip iilkemizin, diinya sahnesinde daha
giiclii bir rol iistlenmesi gerekmektedir. Bu da askeri giic yaninda ve hatta ondan da
fazla ekonomik giicle miimkiindiir. Ekonomik agidan giiclenmek de dis ticarette etkin
bir yapilanma i¢inde olmakla miimkiindiir. Yapilacak yeni yatirimlar ve buluslar
sayesinde dis ticaretimizin artis1 saglanabilecektir. Ozellikle, dis ticaret icinde ihracat
acisindan bir hareketlenme, iilkemizin daha etkin bir rol iistlenmesini saglayacaktir.
Yine de iilkemizin dis ticaretteki gelisimi, Ozellikle son yirmi yilda hizli bir atilim
gostermis ve gerek iirettigi mallarla gerekse sahip oldugu dogal zenginliklerle adindan
sOz ettiren bir iilke haline gelmeye baslamistir. Burada 6nemli olan, bu ivmenin daha
hizl1 bir tarzda iilkemiz lehine siirdiiriilebilmesidir. Bu da ancak, yeni ve basarili Tiirk

markalarinin ortaya ¢ikarilabilmesiyle miimkiindiir.

Bir iilke, sahibi oldugu markalar1 kadar zengindir. Peki, iilkemiz, marka ve markalasma
konusunda ne durumdadir? Son yillarda ihracatta goriilen hizli gelismeye karsin, kiigiik
kimildanmalar olsa bile, ne yazik ki hala markalasmada son siralarda yer almaktayiz.
Tekstil ve hazir giyimde diinyanin yedinci biiyiik tedarik¢isi olmamiza ragmen; bugiine

kadar Ispanya’nmin Zara ya da italya’nin Benetton gibi markalarina esdeger markalar
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cikarip diinya ylizeyinde bulunan iilkelere ve tiiketicilere tanitabilme imkanini elde
edemedik (http://www kobifinans.com.tr/tr/bilgi_merkezi/021607/17193, Erisim Tarihi:
02.05.2008).

Ulkemiz agisindan markalasma konusundaki olumsuz gelismeler, var olan potansiyelin
harekete gecirilmesini zorunlu kilmistir. 1995 yilinda imzalanan Giimriik Birligi
Anlagmasi ile 2005 yilindan itibaren, iilkemiz ile Avrupa Birligi iilkeleri arasindaki
kotalarin kaldirilmasi, iilkemiz agisindan bazi alanlarda tehditler olusturmasi yaninda
firsata da cevrilebilmesi ve yalnizca tekstil ve hazir giyim sektorlerinde degil, diger
sektorlerde de diisilk maliyet/fiyata dayali rekabet avantajin1 kullanan Uzakdogu
iilkeleri ile rekabet edebilmenin tek yolu, iiriinde farklilasma ve markalasma, ileri
teknoloji kullanimi, kaliteli tiretim ve uluslararasi pazarlarda olumlu bir Tiirk mali

imajinin olusturulabilmesidir. (www.turquality.com, Erisim Tarihi: 14.04.2008). Tiirk

markalarin1 diinyaya tanitmak amaciyla, Dis Ticaret Miistesarhigi’nin harekete

gecmesiyle iilkemizde yeni bir program baslatilmistir: Turquality:

Sekil 2.1. Turquality Logosu

Turquality, “Tiirk” ve “kalite” sozciiklerinden hareketle, Tiirk mali imajmnin
giiclendirilmesi ve kiiresel Tiirk markalar1 olusturulmasi amaciyla belirlenen bir
kavramdir. Turquality, “10 yilda 10 diinya markasi yaratmak™ vizyonu ile
tasarlanmis bir marka gelistirme programidir ve Tiirkiye’nin markalasma ataginda
onemli bir kilometre tasi niteligindedir (http://perakende.org/haber.php=1208518160,
Erigim Tarihi: 05.05.2008).

Turquality, diinyanin devlet destekli ilk ve tek markalagsma programidir. Gliniimiizde

gittikce agirlasan rekabet kosullar1 ve degisen tiikketim kaliplar1 uluslararas: arenada yer
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almak isteyen sirketleri daha fazla katma deger ve daha fazla pazar payr anlamina gelen

giiclii markalar yaratmaya tesvik etmektedir.

Tekstil ve hazir giyim, otomotiv, elektronik, gida gibi rekabet¢i sektorlerimiz agisindan
ihracatta markalagmanin 6nemi giin gectikce daha da artmaktadir. Turquality,
iilkemizin rekabet avantajini elinde bulundurdugu ve markalasma potansiyeli olan iiriin
gruplarina sahip firmalarin, iiretimlerinden pazarlamalarina, satislarindan satis
sonrast hizmetlere kadar biitiin siirecleri kapsayacak sekilde yonetsel bilgi birikimi,
kurumsallasma ve geligsimlerini saglamak suretiyle uluslararast pazarlarda kendi
markalariyla  global bir oyuncu olabilmeleri amaciyla olusturulmus destek

platformudur. (http://perakende.org/haber.php=1208518160 Erisim Tarihi: 05.05.2008).

Marka ya da kiiresel bir marka olabilmek uzun soluklu bir siirectir ve yatirima ihtiyac
gosterir. Bazen isletmeler kendi olanaklar1 ile bu yatirimlar1 gerceklestiremezler ve
destege ihtiya¢ duyarlar. BoOyle durumlarda devlet destegi c¢cok daha anlamli
olabilmektedir. Yukarida da belirtildigi iizere, vizyonunu "10 yilda 10 diinya markas1
yaratmak" olarak belirleyen Turquality, buna ulagsmak i¢in marka yaratma potansiyeli
olan firmalar1 belirleyerek olusturulan destek platformu cercevesinde desteklemeyi

hedeflemektedir.

2.2.1. Turquality Hareketinin Misyonu

Turquality, diinya ¢apinda Tiirk markalar1 yaratma hedefiyle yola ¢iktigindan iilkemiz
ve {llkemizdeki firmalar agisindan ©nemli bir gorev iistlenmektedir. Turquality
hareketinin misyonu; giiclii kiiresel markalar1 gelistirerek iilkemizin ihracatini artirmak,
ayni gelistirilen Tiirk markalar1 eliyle “Tiirk Mali” imajm ve Tiirkiye’nin itibarini

giiclendirmektir (www.turquality.com, Erigim Tarihi: 14.04.2008).

IIk asamada, Tiirk hazir giyim firmalarinin uluslararas: rekabet avantajini yiikseltmek
amaci ile organizasyonlarini, liretim yeteneklerini, alt yapilarini ve stratejilerini
gelistirmek amaciyla secim ve destek sunan bir platform hiiviyeti tasiyan Turquality,
kiiresellesen diinya pazarlarinda yeni ve kaliteli liriinlerle ve markalarla, basarilt bir
sekilde rekabet etmeyi amaclamaktadir. (www.itkib.org.tr/Res800/diger/turquality.htm,
Erigim Tarihi: 01.05.2008).
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2.2.2. Turquality Hareketinin Hedefleri

Turquality hareketi olusturulurken, pek cok hedef ortaya konmus ve bu hedeflere
ulasmak icin ¢aligmalara baslanmistir. Kiiresel dlcekte markalasma, hem cok maliyetli
hem de uzun bir siire¢ gerektiren bir hedeftir. Tiirk firmalarinin bu maliyeti tek
baslarina iistlenmesi, finansal yapilar1 agisindan zor goziiktiigiinden, Turquality
hareketiyle belirli hedefler tespit edilerek, Turquality kapsamina alinan firmalarin hangi
yonde yol almasi gerektigi, bu hedeflerle ortaya konmaktadir. Turquality hareketinin
hedefleri su basliklar altinda ele almabilir (www.turquality.com, Erisim Tarihi:

14.04.2008):

e Marka potansiyeli olan firmalara kiiresel bir marka olma yolunda finansal kaynak

saglamak suretiyle, markalagmada ivmelendirici bir rol oynamak.

e Kiiresel diizeyde Tiirk markalar1 yaratabilmek i¢in, firmalarin ve markalarinin
gelisimlerine yonelik strateji, operasyon, organizasyon ve teknoloji danismanligi

caligmalari ile destek olmak.

¢  Program kapsaminda bulunan firmalarin yonetim birimlerine yonelik egitim destegi

vermek suretiyle toplam insan kaynaklarini giiclendirmek.

e Jletisim ve tanitim faaliyetleri ile yurtdisinda olumlu Tiirk mali imajmnin

olusturulmasi ve tutundurulmasini saglamak.
e  Tiirk firmalarinin marka potansiyelini ve bilincini artirmak.

e Tiirk firmalarmin yurt dis1 pazarlara agilirken, bu pazarlar hakkinda bilgi akisi
saglayarak firmalar1 6nceden bilgilendirmek ve olumsuz sonuglarla kargilagsmasini

baslangicta engel olmak.

2.2.3. Turquality Projesinin Tarihcesi

Turquality projesi, devletin Tiirk markalarina destek vermesi gerekliligi fikrinden

hareketle ortaya cikmistir (www.dtm.gov.tr, Erisim Tarihi: 19.03.2008). Projenin
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hukuki alt yapisim1 olusturulmak iizere, 28 Agustos 2003 tarthinde Para-Kredi ve
Koordinasyon Kurulu’nun 2003/3 sayili “Tiirk Uriinlerinin Yurt Disinda Markalasmast
ve Tiirk Mali Imajimin Olusturulmasina Iliskin Teblig”i yiiriirlige girmistir. Projeyle
ilgili teknik caligmalar1 yapmak {iizere Turquality Calisma Grubu ve Turquality
Sekretaryas1 kurulmustur. Calisma Grubu tarafindan projeyle ilgili olarak izlenecek
strateji belirlenmistir. Calisma Grubu Dis Ticaret Miistesarlig, Tiirkiye Ihracatcilar
Meclisi ve Ihracatci Birlikleri ile ©6zel sektor temsilcilerinden olusmaktadir.
Sekreteryada ise bir proje miidiirii ile iki adet idari ve iki adet teknik personel istihdam

edilmektedir.

Proje, 2004 yilinda, tekstil ve hazirr giyim sektoriinden 15 firmayr kapsaminda
bulunduran bir pilot proje olarak hayata ge¢mistir. Bir “kalite garantorii ve gelisim
katalizorii” olmas1 planlanan Turquality Projesinin altyapisinin gelistirilmesi ve
kapsamdaki firmalarin akreditasyon ¢aligmalarinin yapilmasi icin, tekstil ve hazir giyim
sektoriiniin en bilinen yonetim danismanligi firmalarindan Werner International ile
anlasilmig; kapsam dahilindeki 15 firmada inceleme calismalar1 gerceklestirilmistir.
Tespit edilen gelistirme noktalar1 firmalara raporlanarak, Turquality desteginde Werner

International’den bu alanlarda danismanlik almalar1 saglanmistir.

Turquality’nin geldigi noktanin degerlendirilmesi ve projenin stratejisinin gézden
gecirilmesi amaciyla Werner International’in organize ettigi bir Stratejik Yonlendirme
Komitesi olusturulmustur. Komitede, Jack Trout, Carlo Giordanetti, Armando
Branchini, Jan Urlings ve Gian Mario Borney gibi diinyaca {inlii marka danigmanlar1 yer
almigtir. Haziran 2005 ve Temmuz 2005°te iki toplant1 yapan Komitenin caligmalari
sonucunda Turquality Projesinin yapis1 ve stratejisi sekillendirilmistir. Projenin artik

pilot proje asamasini geride birakarak tiim sektorlere acilmasi gerektigi vurgulanmastir.

Projenin yeni stratejisinin tiim sektOrleri kapsamasi itibariyle, kapsama alinacak
firmalarin belirlenmesi ve desteklenmesi amaciyla global bir yonetim danigmanligi
firmasiyla caligilmasina karar verilmis; bu amagla 2006 yilinda Deloitte Danigmanlik ile
anlasilmistir. Turquality Projesinin ihtiyaglar1 dogrultusunda Deloitte Danusmanlik
tarafindan gerceklestirilen Firma Inceleme Calismasi, Mart 2006 ile Ekim 2006 arasinda

Marka Destek ve Turquality kapsamindaki toplam 64 firmaya uygulanmistir. Bu
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calisma sonucunda belirlenen 33 Turquality firmasi, 13 Aralik 2006’da yapilan

tanitimla kamuoyuna duyurulmustur.

Sadece finansal desteklerden ibaret olmamasi, kapsamindaki firmalara bilgi (know-
how) destegi de saglamas1 hedeflenen Turquality Projesinin bu amacla Ko¢ ve Sabanci
Universiteleri ile ortaklasa diizenledigi “Turquality Yonetici Gelistirme Programi”nin
ilk donemi Mart 2006’da baslamustir. Turquality Yonetici Gelistirme Programi,
firmalarin orta ve iist diizey yoneticilerine yonelik hazirlanmis bir program
niteligindedir ve alt1 ay siirmektedir. Bu program, Turquality kapsaminda firmalarda
gerceklestirilecek danigmanlik hizmetlerinin uygulamaya gecirilmesinde calisacak olan

yonetim kadrolarinin yetkinligini artirmay1 amaclamaktadir.

Yapilan calismalar sonucunda, bugiin itibariyle 55 adet Tiirk firmasi, Turquality
kapsamina alinmig bulunmaktadir. Gelinen noktaya bakildiginda, dnceleri sadece belirli
bir sektor hedeflenmis iken, daha sonra diger sektorlere de yayilarak firma sayisi artis
gostermistir. Tamamu Tiirkiye ¢apinda bilinen, basar1 elde eden, Ozgiin iiriinler ve
tasarimlar sunan markalar olmasi nedeniyle, yurt disinda taninmasi ve kiiresel marka

haline gelmeleri i¢cin caba harcanmaktadir.

Turquality kapsamina alinan firmalar sunlardir: Alix Avien, Arko, Atasay, Bellona,
Bgn, Bingo, Bossa, Colin’s, Cross, Canakkale Seramik, Cilek, Dalin, Damat, Derri,
Desa, Duru, ECA, Efes, Eti, Fabrika, Gilan, Goldas, Hamam, Hidromek, I;pekyol,
Istikbal, Jimmy Key, Kalebodur, Kale Kilit, Koton, Lassa, Ltb (Little Big), Machka,
Mavi Jeans, Network, Ozti, Pasabahce, Pimapen, Pinar, Ramsey, Sarar, Selpak, Serel,
Solo, Soktas, Solen, Tag, Temsa, Ulker, Vakko, W-men, Vesbo, Vestel, Vitra, Zen.
http://perakende.org/haber.php?hid=1208518160, Erisim Tarihi: 05.05.2008).

Giiclu global Tiirk markalar1 gelistirerek Tiirkiye’nin ihracatini artirmay1 ve gelistirilen
Tiirk markalar1 eliyle Tiirkiye’nin itibarmi giiclendirmeyi hedefleyen Turquality, diinya
markas1 yaratmak i¢in, destekledigi gelisim potansiyeli olan her firma i¢in ayr1 ayri
markalasma yol haritalar1 ¢ikarmaktadir. Yol haritasiyla birlikte en dogru stratejiyi
belirledikten sonra birlikte calistigi firmalara, ihtiya¢ paralelinde kurumsal kimligi
gelistirici bir¢ok firsat da sunmaktadir. Turquality’nin firmalara sagladig1 destekler

arasinda; patent, faydali model, endiistriyel tasarim, marka tescil harcamalari, kalite



78

belgeleri, moda-endiistriyel {iriin tasarimcis1 giderleri, tanitim, reklam ve pazarlama
faaliyetleri, yurtdisi birimlere (magaza, showroom, franchising magazalari) iliskin kira

ve dekorasyon giderleri, her tiirlii danigmanlik giderleri gibi bircok firsat yer almaktadir.

Turquality kapsaminda desteklenen 55 markaya bugiine kadar verilen finansal destegin
miktar1 16,7 milyon YTL, finansal olmayan toplam destek ise 31,3 milyon YTL.dir.
Yurt disinda desteklenen magaza sayisi 67; ofis ve depo sayisi 49; showroom, reyon ve
franchise magaza sayis1 58’e ulagsmistir. Turquality programi kapsaminda simdiye dek
960 saat egitim verilerek destek verilen firmalarin insan kaynaklarmin gelistirilmesine

ve yonetici kadrosunun vizyon sahibi olmalarina ¢aligilmistir.

2.2.4. Turquality Projesinde Firma On inceleme Calismasi ve Kapsama Ahnma

Turquality projesine dahil olmak i¢in bagvuruda bulunan Tiirk firmalari, yukarida adi
gecen ve gorevi belirtilen Deloitte Danismanlik ile Turquality Sekreteryasinin beraber
yirlittigic. “firma on inceleme calismasi” asamasindan gecmektedir. Bagvuru yapan
firma, Turquality kapsamina alinmadan ©nce pek cok konuda incelenmekte ve
degerlendirmeye tabi tutulmaktadir. Firmalarin degerlendirildigi konular, on temel
baslik altinda toplanabilir. Bunlar; stratejik planlama ve kurumsal performans yonetimi;
marka yonetimi; marka performansi; tedarik zinciri yonetimi; pazarlama, miisteri ve
ticaret yOnetimi; {iriin tasarim, arastirma ve gelistirme; finansal performans; insan
kaynaklar1 yOnetimi;kurumsal yonetim ve bilgi sistemleri yoOnetimi seklinde
siralanabilir. Turquality projesine dahil olacak firmalar1 degerlendirmek icin yapilan

caligmalar, su sekilde aciklanabilir:

2.2.4.1. Stratejik Planlama ve Kurumsal Performans Yonetimi

Firmalarin olusturduklar1 vizyon ve misyon dogrultusunda stratejik hedeflerini
belirleyebilmeleri i¢in pazar, rekabet, miisteri, kanal, iirlin analizi gibi c¢alismalar
yapmalar1 gerekmektedir. Bu kapsamda firmalarin olusturacaklar1 uzun vadeli stratejik
planlar, buna bagl olarak gelistirilecek is planlariyla desteklenmeli ve biitce ile entegre
edilmelidir. Stratejik planlama ¢ercevesinde yapilan tiim aktivitelerin belirli donemlerde

Olciilerek kurum performansinin yonetilmesi dnem tagimaktadir.
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2.2.4.2. Marka Yonetimi

Firmalarin markalar1 i¢cin uzun vadeli marka stratejilerini belirlemeleri, markalarmni
hedefledikleri pazarlarda dogru konumlandirmalari, belirledikleri stratejiler
dogrultusunda marka planlarin1 gelistirmeleri ve plan dahilinde uygulamaya gec¢irmeleri
gerekmektedir. Firmalarin marka stratejilerini gelistirebilmeleri ve marka hedeflerini
belirleyebilmeleri i¢in vizyonu genis bir yonetime ve marka konusunda uzman bir
kadroya sahip olmalari, marka konumlamasinin gecerliligini hedeflenen pazarlarda
diizenli olarak takip etmeleri ve elde edilen sonuglar1 hedeflerle karsilastirarak

aksiyonlar almalar1 markanin etkin yonetilmesi i¢in onem tagimaktadir.

2.2.4.3. Marka Performansi

Firma markasmin aktif olarak pazarlandigi yurt dis1 pazarlar, markanin bu pazarlarda
elde ettigi pazar paylari, markanin ge¢mis on yillik siire i¢cinde yurt i¢inde ve yurt
disinda gosterdigi performans, markanin hedeflenen pazarlarda konumlandirilmasi,
markanin yiiksek cografi yayginlik diizeyine sahip olmasi, markalagsma siirecinde dnem
tasimaktadir. Marka performansinin yani sira, markanin ilgili firma tarafindan
sahiplenilmesi, firmanin iist diizey yOnetiminin vizyonu ve girisimciligi markanin

kiiresel pazarlara taginabilmesi ve basarili olabilmesi icin esastir.

2.2.4.4. Tedarik Zinciri Yonetimi

Firmalarin global platformda rekabet edebilmeleri i¢cin pazara dogru iiriinii, dogru
zamanda, iyi kalitede, dogru fiyatta saglamalar1 gerekmektedir. Tiim bunlarin
gerceklesmesi i¢in miisteri talebinden satin almaya, tiretimden dagitima kadar uzanan
zincirin, malzeme ve bilgi akisinin ve kaynaklarinin etkin bir sekilde planlanmasi ve
yonetilmesi gerekmektedir. Firmalarin operasyonel a¢cidan mitkemmelligi hedeflemeleri
ve bu hedef dogrultusunda operasyonlarimi siirekli iyilestirmeleri, pazar taleplerini
esnek bir yapida ve istenen zamanda karsilayabilmeleri, maliyetleri kontrol
edebilmeleri, verimliligi artirict kararlar almalar1 kiiresel anlamda markalasma

sirecinde firmalara destek olmakta ve markalasma siirecini tetiklemektedir.



80

2.2.4.5. Pazarlama, Miisteri ve Ticaret Yonetimi

Firmalarin uzun vadeli stratejik planlarinda belirlemis olduklar1 stratejik hedeflere
ulagmak i¢in yerine getirmeleri gereken pazarlama faaliyetlerinin uygulanmasi ve etkin
yonetilmesi gerekmektedir. Bu kapsamda firmalarin pazardaki gii¢lii ve zayif yonlerini
arastirmak, hedeflenen pazarlarin dinamiklerini analiz etmek ve anlamak, miisterileri
tanimak ve onlarin yasam tarzlarmi anlamak, rakipleri takip etmek gibi ¢alismalarda
bulunmak pazarlama faaliyetlerinin etkin bir sekilde yiiriitiilmesi i¢in Onem
tasimaktadir. Pazarlama faaliyetleri marka stratejisi ve konumlandirilmasi ile paralel
olarak yiiriitiilmeli, yerel farkliliklar analiz edilerek etkili bir pazarlama stratejisi ile
hedef odakli faaliyetler gelistirilmelidir. Kiiresel biiyiime siirecinde, pazarlama ile
birlikte satis etkinliginin de hedeflenen pazarlarda artirilmasi, satis giiciiniin
kuvvetlendirilmesi, satis organizasyonunun etkin bir bi¢imde yapilandirilmasi ve

yonetilmesi gerekmektedir.

2.2.4.6. Uriin Tasarim/Arastirma ve Gelistirme

Kiiresel alanda rekabet edebilmek icin firmalarin iiriin stratejisi gelistirmesi, birimler
arasinda igbirligi ve koordinasyon saglamasi, teknolojiyi etkin olarak kullanmasi
gerekmektedir. Firmalarin iiriin tasarim/arastirma ve gelistirme faaliyetlerine gereken
kaynag1 ayirmalar1 ve bu konuda yatirnm yapmalari, gelistirdigi iiriinler ile {iriiniinii
diger iirlinlerden farklhilastirabilmesi markalasma siirecinde etkili olan en Onemli

unsurlardan biridir.

2.2.4.7. Finansal Performans

Firmalarin markalarmi kiiresel arenaya tasiyabilmeleri, gelecege doniik yatirimlarmni
gerceklestirebilmeleri, markalarini uluslararasi pazarda konumlandirabilmeleri, marka,
pazarlama ve tanitim faaliyetleri gerceklestirebilmeleri, calismalarini siirdiirebilmeleri
icin finansal performanslarmin giiclii olmas: gerekmektedir. Bu kapsamda firmalarin
aktiflerini ve bor¢larmi etkin bir sekilde yonetmeleri, ve kaynak planlamasi yapmalari

beklenmektedir.
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2.2.4.8. Insan Kaynaklar Yonetimi

Firmalarin belirledikleri stratejileri ve siiregleri dogrultusunda, operasyonlarini
destekleyecek organizasyonu olusturmasi, sahip oldugu insan kaynagini etkin bir
sekilde yonetmesi, elde tutmasi, ¢alisanlarin performansmni ve verimliligini artiracak
kararlar almas1 ve mevcut insan kaynagini yetistirmesi, siirdiiriilebilir biiyiime ac¢isindan

biiyiik 6nem tasimaktadir.

2.2.4.9. Kurumsal Yonetim

Kurumsal yonetim; firma yonetiminde, pay ve menfaat sahipleri ile iliskilerde, seffaflik
ve sorumluluk yaklasimiyla firma faaliyetlerinde etkinlik ve verimlilik, yasal
diizenlemelere uygunluk, pay ve menfaat sahiplerinin hak ve ¢ikarlarinin korunmasi icin
giivence saglayarak firmanin siirekliligini hedeflemektedir. Firmalarda strateji ve
operasyonlar1 destekleyecek gerekli mekanizmalarin isletilmesi, firmalarin profesyonel
ve kurumsal bir yapida yonetilmesi, organizasyon yapisinin islevselligi, politika, siirec
ve prosediirlerinin yazili hale getirilerek iletisimin etkin akiginin saglanmasi, kiiresel

platformda ¢alisabilmek ve rekabet edebilmek i¢in 6nem tagimaktadir.

2.2.4.10. Bilgi Sistemleri Yonetimi

Firmalarim tespit ettikleri stratejiler dogrultusunda belirledikleri siiregleri destekleyecek,
operasyonlarin daha verimli ve etkin olarak yoOnetilmesini ve kontrol edilmesini
saglayacak bilgi sistemleri altyapisinin olusturulmasi, kisa ve uzun vadede biiyiimenin
onemli etkenlerinden biridir. Firmanin her boliimde gosterdigi performans, aynm1 alanda
diinyadaki en iyi uygulamalarla kiyaslanmakta ve dolayisiyla firmanin diinya dl¢eginde
nerede durdugu tespit edilmektedir. Bu ¢alisma sonucunda belirli bir noktanin iizerinde

oldugu belirlenen firmalar Turquality programi kapsamina alinmaktadir.
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2.3. Tiirk Markalarinin Uluslararas: Diizeyde Tammmalan icin Devlet Tarafindan

Saglanan Destekler

Tiirkiye’de, 1980°1i yillarin baslarindan itibaren, disa acik ve ihracata yonelik bir
ekonomi ve iiretim politikas1 benimsenmektedir. izlenen bu politika sayesinde iilkemiz,
hizla iiretim potansiyelini ve ihracat diizeyini arttiran bir yapiya kavusmustur. Artan
ihracat sayesinde hem iilkemiz, hem de ihracat yapan firmalar, dis pazarlarda boy
gostermeye ve adindan soz ettirmeye baslamistir. fhracat ile saglanan bu olumlu imaj,
tilkemiz acisindan Onemli kazamimlar saglamaktadir. Firmalar, ihracatlar1 yoluyla
kendilerini tanitma imkani bulurken; aym zamanda, Devletimiz tarafindan ihracatci
firmalara saglanan birtakim destekler ile de, iiretilen mal ve hizmetlerin tanitimi
saglanmakta, dis pazarlardaki etkinligimiz ve giiclimiiz artmaktadir. Uluslararasi alanda
onemli diizeyde ihracat yapan ve marka haline gelen firmalara, Devlet tarafindan
saglanan bu destekler; uluslararasi nitelikteki yurtici ihtisas fuarlarin desteklenmesi,
cevre maliyetlerinin desteklenmesi, arastirma gelistirme c¢abalarinin desteklenmesi,
isttihdam yardimi, yurt dis1 fuar katilimlarmin desteklenmesi, yurt disinda ofis—magaza
acma, isletme ve marka tanitim faaliyetlerinin desteklenmesi seklinde, alt1 ana baslik
altinda ele alinabilir. Yayimlanan ve uygulamaya konan Tebligler sonucunda, Devlet
tarafindan saglanan bu desteklerin kapsadigi konular ve destek miktarlarini ayr1 ayri

incelemek, fayda saglayacaktir.

2.3.1. Uluslararas Nitelikteki Yurtici Ihtisas Fuarlar Destegi

Devlet tarafindan Tiirk firmalarina ve Tiirk markalarina saglanan ilk destek, uluslararasi
nitelikteki yurtici ihtisas fuarlarinin desteklenmesidir. 95/7 sayili Teblig c¢ikarilarak bu
destek saglanmistir. Destegin amaci, uluslararasi nitelikteki yurt ic¢i ihtisas fuarlarinin
dis diinyaya tanitiminin yapilmasi ve sz konusu fuarlara uluslararasi diizeyde katilimin
artirlmasmna yoneliktir. DTM tarafindan belirlenecek kriterleri tasiyan yerli
organizatOrlerin, fuar oncesinde ve esnasinda gerceklestirecekleri tanitim ve promosyon
faaliyetlerine iliskin giderleri, belirlenen bir oranda, Destekleme ve Fiyat Istikrar

Fonu’ndan (DFIF) karsilanmaktadir.
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Bu destekten yalnizca, yerli fuar organizatorleri yararlanabilmektedir. S6z konusu
organizator firmalar, destekten yararlanmak icin, ihracat¢1 birliklerine gerekli
basvurular1 yapmakta ve fuar organizasyonu giderlerinin %50’si oraninda bir destekten

faydalanmaktadirlar. Ancak, bu noktada birtakim destek oranlar1 s6z konusudur:
®  Yurt dis1 tanitim faaliyetleri, 25.000 ABD dolarma kadar %50 oraninda,
e Onemli alicilarin ulasim giderleri, 15.000 ABD dolarina kadar %50 oraninda,

e  Fuarmn konusuyla ilgili seminer, konferans, panel ve 6diillii yarisma giderleri, 5.000

ABD dolarina kadar %50 oraninda desteklenmektedir.

2.3.2. Cevre Maliyetlerin Desteklenmesi

97/5 sayilr Teblig ile saglanan ¢evre maliyetlerinin desteklenmesine yonelik Devlet
yardimi, uluslararasi pazarlarda imalat ve yazilim sektoriiniin, yabanci sirketlerle
rekabet giicliniin arttirilmasi ve ¢evre, kalite ve insan saghigina yonelik teknik mevzuata
uyum saglanabilmesi amaciyla; akredite edilmis kurum ve/veya kuruluslardan alinacak
kalite, ¢evre belgeleri ile insan can, mal emniyeti ve giivenligini gosterir isaretlere

iliskin harcamalarin belirli bir boliimiiniin, DFIF’den karsilanmasini1 kapsamaktadir.

Bu destekten; Tiirkiye’de ticari ve sinai faaliyette bulunan veya tarim ya da yazilim
sektorlerinde faaliyet gosteren sirketler, Dis Ticaret Sermaye Sirketleri (DTSS) ile
Sektorel Dis Ticaret Sirketleri (SDS), ihracat¢i birliklerine basvurmak kaydiyla

yararlanabilirler.

Destekten faydalanan sirketlerin ISO 9000 serisi, ISO 14000, CE isareti, uluslararasi
nitelikteki diger kalite ve ¢evre belgeleri, ISO 22000 gida giivenligi yonetimi sistemi
belgeleri ve tarim iiriinlerine iliskin belgelendirme islemleri aliminda, belgelendirme

masraflar1 %50 oraninda desteklenmektedir.

2.3.3. Arastirma Gelistirme Yardimina iliskin Teblig

98/10 sayili Teblig kapsamindaki diizenlemeler dogrultusunda arastirma-gelistirme

(AR-GE) projeleri,
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®  Yeni bir iiriin tiretilmesi,
e Uriin kalitesi veya standardinin yiikseltilmesi,
® Maliyet diisiiriicti ve standart yiikseltici nitelikte yeni tekniklerin uygulanmasi,

e  Uretimle ilgili olarak yeni bir teknoloji gelistirilmesi veya yeni teknolojinin yurt
kosullarina uyumu konusunda bilimsel esaslara uygun ve arastirma ve gelistirme
faaliyetlerinin her agsamasinm belirleyecek tarzda hazirlanacak calisma ve teknoloji

uyarlamasini ifade etmektedir.

Aragtirma gelistirme faaliyetleri dogrultusunda destekten faydalandirmada yetkili
kurulus, DTM’dir. AR-GE c¢alismasinda bulunan sirketler, TUBITAK ya da Tiirkiye
Teknoloji Gelistirme Vakfi (TTGV)’na bagvurarak destekten yararlanabilirler. Tebligin
diizenlemesi dogrultusunda bu destekten; sanayi kuruluglari, yazilim gelistirmeye
yonelik firmalar ve kuruluslar ile sektor ve biiyiikliigii ne olursa olsun firma diizeyinde
katma deger yaratan biitiin kuruluglar yararlanabilmektedir. AR-GE destegi birkag farkli

alanda sunulmaktadir.

2.3.3.1. AR-GE Faaliyetlerinin Proje Bazinda Desteklenmesi

Kuruluglarin kendi biinyelerinde veya Tiirkiye’de olmak kaydiyla biinyeleri disinda
gerceklestirdikleri AR-GE faaliyetleriyle ilgili giderlerinin belli bir kisminin

karsilanmasina yonelik bir destek niteligindedir.

Bu alandaki destek konusundaki yetkili kurulus DTM olup, uygulamay1 takip eden
kurulus ise TUBITAK tir. Projeler, en cok ii¢ yil siireyle desteklenmekte, genelde %50

oraninda yapilan destek miktari, en fazla %60 diizeyine kadar ¢ikabilmektedir.

Bir onceki donemle ilgili ve Olgiilebilir olmak kosuluyla destek kapsaminda yer alan

baslica harcamalar sunlardir:
® Personel giderleri (aragtirmaci ve arastirmada yer alan teknisyen)
® Arastirma faaliyeti icin kullanilan alet, techizat, yazilim giderleri

e  Arastirma i¢in kullanilan danigmanlik hizmeti ve esdeger hizmet alim giderleri
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¢ Ulke i¢indeki AR-GE kurum ve kuruluslarma yaptirilan AR-GE hizmet giderleri
® Dogrudan AR-GE faaliyetleri ile ilgili malzeme alimi vb. giderleri

® Patent bagvuru giderleri

2.3.3.2. Projelere Sermaye Destegi Saglanmasi

Tiirk firmalar1 tarafindan yiiriitiilen projelere sermaye destegi saglanmasina yonelik
yetki DTM’de olup, uygulamayi takip eden TTGV’dir. Destek kapsamindaki projelere
saglanan destek orani, %50’dir. TTGV ile proje sahibi kurulus arasinda bir sozlesme

imzalanmasi esasina dayanmaktadir. Sermaye destegi iki sekilde saglanmaktadir:

2.3.3.2.1. Uriin Gelistirme Projelerine Sermaye Destegi

Ticari degeri olan yeni iiriin olusturulmasi veya mevcut {iriinlerin rekabet giiciiniin
yiikseltilmesine ya da bu amacla iiretim yontemi, sistemi ve tekniklerinin arastirilmasina
ve gelistirilmesine yonelik AR-GE projelerine, DFiF’den, projeyi yiiriiten sanayi
kurulusunu tesvik eder nitelikte destek saglanmasidir. Destek siiresi en ¢ok iki yildir.

Destek tutar1 da en fazla 1 milyon ABD dolari ile sinirlanmaistir.

2.3.3.2.2. Stratejik Odak Konular Projelerine Sermaye Destegi

“Stratejik Odak Konular: Projeleri”, iilkemizde mevcut sanayi yapisi, teknoloji ve
insan birikimi ile uluslararasi karsilastirmali iistiinliiklerin dinamigi esas alinarak, hangi
alanlarda teknolojik projeler yiiriitiilmesinde yarar bulundugunu veya arastirma ve
gelistirme faaliyetlerinin iilkemizde gelisip yayginlasmasi icin alinmasi gereken

tedbirleri tespit eden projelerdir.

Uriin gelistirme projeleri sonucunda ticari uygulamaya gecilmesi halinde, projeye
saglanan sermaye destek miktari, projeyi yoneten kurulus veya ticari uygulamayi
baslatan iiciincii sahislar tarafindan, faiz oranlari iizerinden DFiF’e geri 6denir. Destek,
proje giderlerinin tiim asamalarini kapsamaktadir. Projelere sunulan destek miktari, en

cok 100.000 ABD dolari ile smirli olup, destek siiresi en fazla bir yildir.
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2.3.3.3. Teblig Kapsaminda Yer Alan Diger Proje Destekleri

Yukarida belirtilen proje destekleri disinda; EUREKA projelerinin siire kisitlamasi
olmaksizin en ¢ok % 50 orani; bu kapsamda tiniversitelerin yapacaklar1 harcamalarin en
fazla 100.000 ABD dolar1 kadari ile birden ¢ok sanayi kurulusunun TUBITAK ya da
TTGYV ile birlikte kurduklar1 sirketlerin yapmis olduklar1 AR-GE harcamalarinin en ¢ok
% 60 oranindaki kismi Teblig kapsaminda desteklenmektedir.

2.3.4. istihdam Yardimu Hakkinda Teblig

2000/1 sayili Teblig, SDS unvanimmi haiz firmalarin yalnizca dis ticarete iliskin
islemlerini yiiriitmek iizere konusunda tecriibeli ve yiiksek 6grenimli yonetici ve eleman

isttihdaminin saglanmasi amaglanarak yiiriirliige konan bir Teblig niteligindedir.

Teblig kapsaminda destekten yararlanmak icin DTM Ihracat Genel Miidiirliigii’ne SDS
niteligindeki firmalar tarafindan basvuru yapilmasi gerekmektedir. Bagvuruda bulunan
SDS’lerin dosyalarinin incelenmesi neticesinde, en ¢ok bir yil siireyle ve bir yonetici ile

iki personelin istihdami icin %75 oraninda destekten yararlandirilmasi miimkiindiir.

2.3.5. Yurt Disi Fuar Katihmlarinin Desteklenmesine iliskin Teblig

2004/6 sayili Teblige gore, yurt dis1 fuar organizasyonlarma katilan ihracat¢i firmalar,
kathm destegi icin ilgili ihracat¢i birligine basvuruda bulunarak destek islemlerini
baslatirlar. Yurt dis1 fuar organizasyonunu diizenlemek {izere DTM tarafindan
gorevlendirilen organizator firmaya, katilimci firmaca o6denecek katilim bedelinin

%50’ s1 odenmektedir.

Yurt dis1 fuarm genel nitelikli milli katiim veya Tiirk Ihrag¢ Uriinleri Fuar1 olmasi
halinde 10.000 ABD dolarina, sektorel nitelikli milli katihim veya sektorel Tiirk Thrag
Uriinleri Fuari olmasi halinde ise, 15.000 ABD dolarina kadardir.

Sektorel nitelikli uluslararasi fuarlara bireysel istirak gerceklestirilmesi durumunda;

Sektorel nitelikli uluslararas: fuarlar i¢in, katiimcmin 6deyecegi bos stand kirasinin ve

nakliye harcamalarmin % 50’si, 15.000 ABD dolarm1 ge¢cmemek, sektorel nitelikli
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uluslararasi fuarlara bireysel istirak gerceklestiren katilimcinin SDS olmas1 durumunda,
bos stand kirasinin tamami ve nakliye harcamalarmin % 75’1, 15.000 ABD dolarini

gecmemek lizere desteklenmektedir.

Teblig kapsaminda bireysel olarak yurt dis1i fuarlarda yer alan katilimci firmalara
yapilan destekler yaninda baska birtakim destekler de sunularak Tiirk firmalarmin ve

markalarinin uluslararasi diizeyde tanitilmas1 amag¢lanmaktadir.

Organizator tarafindan yurt diginda fuar icin yapilan tanitim faaliyetlerine yonelik
harcamalar %75 oraninda; yurt dis1 fuarin genel nitelikli milli katilim veya Tiirk Thrag
Uriinleri Fuar1 olmasi halinde 80.000 ABD dolarina, sektorel nitelikli milli katilim veya
sektorel Tiirk Ihra¢ Uriinleri Fuar1 olmas1 halinde ise en fazla 120.000 ABD dolarma
kadar,

Sektorel Tiirk Ihrac Uriinleri Fuarlar1 ve sektorel nitelikli milli katilimlarda,
Miistesarliga sunulacak tanitim projesine verilecek on uygunluga istinaden, proje
kapsaminda yapilacak harcamalar, en fazla %75 oraninda ve 80.000 ABD dolarini

gecmemek iizere kargilanmaktadir.

Ulkemizde ihracat¢1 firmalar tarafindan kullamlan ve miistesarlik tarafindan biiyiik
onem verilen desteklerden biri konumunda olan yurt dis1 fuarlara katilim; firmalarin
yurt diginda {riinlerini tanitmasini, ihracat baglantilar1 kurmasini, yurt disindaki
teknolojileri tanimasini ve iilkeye getirmesini saglayan, uluslararasi arenada markasini
tanitma firsatin1 sunan 6nemli bir destektir. Firmalar, cok kisa bir siirede pek ¢ok is
iligkisi kurarak pazar payi elde etmekte, fuarin diizenlendigi iilkeyi ve kiiltiiriinii, talep
seklini, begeni ve tercihlerini analiz etmektedir. Fuarlar, firmalar a¢isindan yurt digina
actlmanin ilk asamasi olup, daha sonra diger iilkelerde ofis ve magazalar acma yoluna

bagvurmaktadir.

2.3.6. Yurt Disinda Ofis—-Magaza Acma, Isletme ve Marka Tamitim Faaliyetlerinin
Desteklenmesi Hakkinda Teblig

Tiirk firmalariin uluslararast pazarlara kalici bir sekilde yerlesmesi ve Tiirk {iriin ve

markalarinin hedef pazarlarda tutunup kabul gérmesi, Tiirk firmalarinin iiretimden ticari
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zincirin son halkasi olan toptan ve perakende dagitima kadar olan asamalar: etkin bir
sekilde kontrol etmeleri ile miimkiin bulunmaktadir. Bu sekilde bir kontrol ise, Tiirk
firmalarinin hedef pazar olarak secilen iilkelerde cesitli sekillerde organik baglar
olusturmalar1 ve etkin tanitim faaliyetleri yiiriitmeleri ile miimkiindiir (Celik 2005, 69).

Tiirkiye’de yerlesik, sinai veya ticari faaliyette bulunan firmalar, SDS’ler, DTSS’ler ve
yazilim sektoriinde faaliyet gosteren sirketler tarafindan ihracat¢i birliklerine yapilan
basvuru sonucunda alt1 aylik bir siire i¢in 2005/4 sayili Tebli§ kapsaminda destek
saglanmaktadir. S6z konusu destegin yurt disindaki onay makami, Tiirk konsolosluklar1
ya da ticaret atagelikleridir. Teblig kapsaminda diizenlenen destekler birkac baslikta ele

almabilir.

2.3.6.1. Magazalarin Desteklenmesi

Yurt disinda ofis—-magaza ac¢ma, isletme ve marka tanitim faaliyetlerinin
desteklenmesinden farkli nitelikteki firmalar ve sirketler faydalanabildigi i¢in saglanan

destekler de farklilik gostermektedir.
a) Sinai / ticari veya yazihm sirketleri ile DTSS ler:
e Demirbas ve dekorasyon giderleri, %50 oraninda ve en ¢cok 40.000 ABD dolari,

e Kira giderleri, %50 oraninda ve yillik en fazla 80.000 ABD dolar1 igin

desteklenmektedir.
b) Ticari sirketler
¢ Demirbas ve dekorasyon giderleri, %50 oraninda ve en ¢cok 30.000 ABD dolari,

e Kira giderleri, %50 oraninda ve yillik en ¢ok 80.000 ABD dolar1 icin destek

kapsamindadir.
¢) SDS’ler
e Demirbas ve dekorasyon giderleri, %60 oraninda ve en ¢cok 60.000 ABD dolari,

e Kira giderleri, %60 oraninda ve yillik en ¢ok 120.000 ABD dolar1 i¢cin destek

kapsamindadir.
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2.3.6.2. Ofis ve Showroomlarin Desteklenmesi

Yurt disinda Tiirk firmalar1 ve sirketler tarafindan acilan ofis ve showroomlar, ticaretin
gelismesi ve Tirk markalarmin tanitilmas: agisindan onem arz etmekte, iilke tanitimi
acisindan etkin islevler iistlenmektedir. Ancak; firmalar tarafindan ofislerin kurulum
asamasindaki maliyetlerin fazla olmasi, bu yiikiin bir kisminin destek saglanarak
azaltilmasin zorunlu kilmakta, 2005/4 sayili Teblig de ofis ve showroomlar1 ayr1 bir

baslik icinde diizenlemektedir.
a) Sinai / ticari veya yazihm sirketleri ile DTSS ler:
e Demirbas ve dekorasyon giderleri, %50 oraninda ve en ¢ok 25.000 ABD dolari,

e Kira giderleri, %50 oraninda ve yillik en fazla 50.000 ABD dolar1 igin

desteklenmektedir.
b) Ticari sirketler
e Demirbas ve dekorasyon giderleri, %50 oraninda ve en ¢cok 20.000 ABD dolari,

e Kira giderleri, %50 oraninda ve yillik en ¢ok 40.000 ABD dolar1 icin destek

kapsamindadir.
¢) SDS’ler
¢ Demirbas ve dekorasyon giderleri, %60 oraninda ve en ¢cok 30.000 ABD dolari,

e Kira giderleri, %60 oraninda ve yillik en ¢ok 60.000 ABD dolar1 icin destek

kapsamindadir.

2.3.6.3. Depolarin Desteklenmesi

Yurt disinda pazarlara sunulan Tiirk liriinlerinin ve markalarmin tiiketicilere zamaninda
sunulmasini saglamak icin kurulan depolar da destek kapsamindadir. Uretim siirecinden
baslaylp pazarlama asamasmin son adimi olan satis ve satis sonrasi hizmette

aksamalarin yasanmamasi, iiriin ve markalarin pazarlara yakm yerlerde stokta
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bulundurulabilmesi i¢in depolar 6nemli bir faktordiir. Bu nedenle de depolar, farkh bir

destek miktariyla tesvik edilmektedir.
a) Sinai / ticari veya yazilim sirketleri ile DTSS’ler:
¢ Demirbas giderleri, %50 oraninda ve en ¢cok 25.000 ABD dolari,

e Kira ve/veya hizmet giderleri, %50 oraninda ve yillik en ¢ok 50.000 ABD dolar1

icin desteklenmektedir.
b) Ticari sirketler

e Demirbas giderleri, %50 oraninda ve en ¢cok 20.000 ABD dolari,

e Kira ve/veya hizmet giderleri, %50 oraninda ve yillik en ¢ok 40.000 ABD dolar1

icin destek kapsamindadir.
¢) SDS’ler
e Demirbas giderleri, %60 oraninda ve en ¢ok 30.000 ABD dolari,

e Kira ve/veya hizmet giderleri, %60 oraninda ve yillik en ¢ok 60.000 ABD dolar1

icin destek kapsamindadir.

2.3.6.4. Tamtim Faaliyetlerinin Desteklenmesi

Firmalarm yurt disinda yapacaklar1 tanitim ve reklamlar, hem o markanin hem de
ilkemizin tercih edilirligini arttiran 6nemli bir unsurdur. Hi¢ kimse tanimadigi ya da
giiven duymadig bir iiriinii veya markayi satin almaz. Yapilan bu tanitim caligmalari ile
markanmn yurt disinda sahip oldugu bilinirligi, imaji ve tercih edilirligi artacak,
tilkemizin degerini yiikseltecektir. Bu nedenle de yapilan bu tanitim harcamalarma

birtakim destekler sunulmaktadir. Yapilan destekler, iki baslik altinda incelenebilir.
a) Yurt dis1 birimi bulunanlar:

e DTSS ve SDS’lerin iiriinleriyle ilgili olarak yurtdisinda gerceklestirecegi reklam,
tanitim ve pazarlama giderleri, % 50 oraninda ve yillik en fazla 300.000 ABD

dolarina kadar,
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e  Yurtici marka tescil belgesine sahip sirketlerin iiriinleriyle ilgili olarak yurtdisinda
gerceklestirecegi reklam, tanitim ve pazarlama giderleri, % 50 oraninda ve yillik en

fazla 150.000 ABD dolarina kadar,

® Yurtici marka tescil belgesi bulunmayan sirketlerin Tiirk iiriinleriyle ilgili olarak
yurtdisinda gerceklestirecegi reklam, tanitim ve pazarlama giderleri, % 50 oraninda

ve yillik en fazla 75.000 ABD dolarina kadar desteklenmektedir.
b) Yurt dis1 birimi bulunmayanlar:

Yurt disinda herhangi bir birimi bulunmayan; ancak yurt i¢i ve tanitim yapacag iilkede
marka tescil belgesine sahip DTSS, SDS ve sirketlerin iiriinleriyle ilgili olarak yurt
disinda gergeklestirecegi reklam, tanitim ve pazarlama giderleri, %50 oraninda ve yillik

en fazla 50.000 ABD dolar1 desteklenmektedir.

2.3.6.5. Yurt Dis1 Marka Tescil Faaliyetlerinin Desteklenmesi

Giiniimiiz pazarlama diinyasinda en onemli olgulardan biri, marka ve marka hakkinin
korunmasidir. Hi¢gbir marka, kendi yarattig1 iiriiniin izinsiz ya da bir bedel 6denmeden
kullanilmasini istemez. Bu nedenle, yeni iiriinlerini hemen patentlerini alarak koruma
yoluna gitmektedir. Bu noktada, Tiirk firmalarinin ve sirketlerinin, yurt digina acilirken
ellerinde bulundurduklar1 iiriinleri hedeflenen iilkelerde tescil ettirmeleri Gnem
tasimaktadir. Tescil ve patent islemleri, sirketler acisindan maliyet unsuru tasidigindan,
sirketlerin uluslararas1 pazarlara agilmasini tesvik etmek amaciyla tescil islemleri i¢in

yapilan giderlerin bir boliimii destek seklinde Devlet tarafindan saglanmaktadir.

e DTSS, SDS ve sirketlerin; yurt i¢i marka tescil belgesine sahip olduklari
markalarinin yurtdiginda tescili ve korunmasina iligskin giderleri, % 50 oraninda ve

yillik en fazla 20.000 ABD dolari,

e DTSS, SDS ve sirketler; kira ve/veya hizmet giderleri desteginden her bir birim i¢in
en fazla ii¢ yil siiresince yararlandirilir. Sirketler en fazla 7, DTSS ve SDS’ler en

fazla 15 adet yurtdis1 birimi i¢in desteklenmektedir.
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UCUNCU BOLUM

MOBILYA VE MOBILYA SEKTORUNDE DUNYA MARKASI
OLMA YOLUNDA BiR TURK MARKASI:
ISTIKBAL MOBILYA’DA BiR UYGULAMA

3.1. Arastirmanin Konusu

Kiiresellesme olgusu ve gelisen uluslararasi ticari iliskiler, iilkelerin ve bu iilkeler icinde
bulunan isletmelerin, uluslararas1 pazarlara ac¢ilmalarini zorunlu kilmaktadir. Hizla
genisleyen pazar ekonomisi ve rekabet kosullari, isletmelerin oncelikli olarak kendi iilke
siirlar1 igerisinde, daha sonra da uluslararasi diizeyde markalagsma konusunda atilim
gostermelerini gerektirmektedir. Aksi halde, rekabet ortami iginde, diger isletmeler
karsisinda etkinlikleri ve pazarda kalma sanslar1 azalmaktadir. Bu noktada, Tiirk

firmalarinin, uluslararasi diizeyde markalasma ¢abalar1 6nem kazanmaktadir.

Aragtirmanin konusu, mobilya sektdriinde yer alan Istikbal Mobilya’nin, diinya markas1

olma yolunda ortaya koydugu ¢alismalar tespit etmek ve ortaya koymaktir.

3.2. Arastirmanin Amaci

Arastirmanin amaci, Kayseri ilinde faaliyette bulunan Istikbal Mobilya’nin, markalasma
konusunda yaptig1 ¢alismalar1 ortaya koyarak, bu caligmalar dogrultusunda elde edilen
kazanimlar1 tespit etmek, daha yaygin ve tercih edilen bir marka olmak icin atilmasi
gereken adimlarin neler oldugunu ortaya koymak, diinya markast olma yolunda

firmanin hedeflerini ve ¢aligmalarini tespit etmektir.
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3.3. Arastirmanin Onemi

Arastirmanin Oonemi, Tiirk literatiiriine olan katkis1 yaninda, uluslararasi diizeyde
markalasma konusunda caligmalar yiiriiten diger Tiirk firmalarina 151k tutmaya
caligmaktir. Mobilya sektorii agisindan, Tiirkiye’nin ulastig1 potansiyel ele alinmakta,
Tiirk ekonomisi ve istihdami agisindan 6nemi vurgulanmakta; ayni zamanda, Istikbal
Mobilya’nin yurt dis1 pazarlarda izledigi pazarlama ve tanitim stratejilerine deginilerek,

diger firmalara da esin kaynagi olmaya ¢alisilmaktadir.

Mobilya sektorii, Tiirk ekonomisi agisindan, etkin bir rol iistlenmektedir. [hracat
rakamlarina bakildiginda, 1999 yilinda 127 milyon dolar iken, 2007 yilinda bir milyar
dolar seviyesini agmistir. Bu gelisim, mobilya sektoriiniin paymnin, toplam ihracat
icinde, gelecek yillarda da artacagi konusunda Onemli ipuclar1 vermektedir. Sahip
olunan bu potansiyel, mobilya sektoriiniin, mobilya ihracatinin ve mobilya alaninda

markalagmanin 6nemini arttirmaktadir.

Tiirk firmalarinin, uluslararas1 diizeyde markalagsma caligmalar1 konusunda akademik
diizeyde cesitli arastirmalar yapilmistir. Uluslararasi diizeyde Tiirk firmalarinin bagarili
olabilmeleri icin markalasmanin 6nemini ortaya koyan ilk akademik caligmalardan biri,
Solen Kipoz’iin, 1998 yilinda, Dog¢. Dr. Mustafa Durmaz’in damigmanliginda
hazirladigi, “Tiirkiye’nin Moda Sektoriinde Uluslararasi Pazarlarda So6z Sahibi

Olabilmesi Acisindan Marka Imaji Yaratmanin Onemi” isimli doktora tezidir.

Bu konu iizerine yapilan bir diger calisma, Prof. Dr. Atila Bagriagik’in danigmani
oldugu ve 2005 yilinda Pmnar Celik tarafindan hazirlanan, “Markalagsmanin Tiirkiye
Ihracat1 Uzerindeki Etkileri” isimli yiiksek lisans tezi olup, hazir giyim alaninda faaliyet
gosteren Aydinlt Group degerlendirmeye alinmaktadir. Aydinli Group i¢inde yer alan
markalara yer verildikten sonra, isletmenin markalasma calismalarina ve ihracat

yapisina deginilmekte, gerceklestirilen cabalara vurgu yapilmaktadir.

Tirk firmalarinin uluslararas1 diizeyde markalasmasi ile ilgili baska bir calisma ise,
Prof. Dr. irfan Siier damigmanliginda, 2005 yilinda Elif Nur Avundukluoglu tarafindan

Gazi Universitesi’nde hazirlanan “Pazarlarmn  Kiiresellesmesi  Siirecinde — Tiirk
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Uriinlerinde Tiirk Markas1 Imaji Kazandirma Stratejileri — Tekstil ve Hazir Giyim
Sektoriinde Bir Uygulama Calismasi” isimli yiiksek lisans tez calismasidir. Tez
caligmasinda, Tiirk markasit imaji, 6nemi ve bu konudaki uygulanan stratejiler ele

alinmaktadir.

2007 yilinda, Prof. Dr. Esin Kiiheylan’m danmigmani oldugu, Seda Avci tarafindan
Dokuz Eyliil Universitesi’nde hazirlanan, “Isletmelerin Uluslararasilasmas1 ve Kiiresel
Markalasma: DYO Uygulamas1™ isimli yiiksek lisans tezi de isletmeleri, uluslararasi
pazarlara iten sebepleri, markalagmanin 6nemini, Turquality kavramini ele almakta;
boya sektoriinde DYO markasmin kiiresel pazarlara a¢ilma caligmalarini incelemekte,

farkli pazarlara uygulanan stratejiler ayr1 ayr1 ele alinmaktadir.

Mobilya sektoriinde, uluslararasi rekabet ve markalagsma acisindan yapilan ¢alismalar
incelendiginde, karsimiza cikan ilk caligma, 1984 yilinda Sabah Ahmet Muhammed’in
hazirladig, “Tiirkiye’de Mobilya Uretimi ve Ihracati-Coziim ve Oneriler” isimli yiiksek
lisans calismasidir. Ancak, s6z konusu akademik c¢alisma, mobilya iiretimi ve ihracati

konusunda genel bir ¢erceve sunmakta, markalasma konusuna deginmemektedir.

Bu alanda yapilan ikinci ¢alisma, Murat Toksari’nin 2004 yilinda hazirladigi, “Mobilya
Sektoriinde Karsilasilan Pazarlama Sorunlar1 ve Coziimiine iliskin Bir Arastirma” isimli
yiiksek lisans ¢alismasidir. Danismanligi Prof. Dr. Kasim Karahan tarafindan yapilan
caligmada, Kayseri Organize Sanayi Bolgesinde faaliyet gosteren mobilya firmalarinin

iretim, pazarlama ve rekabet sorunlar1 ele alinmaktadir.

Tiirk mobilya sektoriiniin ihracatin1 ve sorunlarini ele alan, Prof. Dr. Abdullah Sonmez
tarafindan damigmanligi yiiriitiilen ve 2006 yilinda Ali Riza Arslan tarafindan hazirlanan
yiiksek lisans tezi, “Tiirkiye’nin Mobilya Ihracatindaki Sorunlarin Belirlenmesi ve
Coziim Onerileri” ismini tagimaktadir. Bu ¢alismada, Tiirkiye mobilya endiistrisinde,
thracatin ne sekilde yapildig1 ve ne gibi problemlerle karsilagildigma yonelik mevcut
durumun tespiti yaninda, tespit edilen problemlerin ¢oziimiine katki saglayacak Oneriler
de gelistirilmektedir. Bu amacla, mobilya sektoriinde gelisme gosteren Ankara ve Bursa
illerinden secilen isletmelerin yoneticilerine arastirma anketi uygulanmistir. Arastirma
sonuglarmna gore, biiylik potansiyele sahip oldugu anlagilan mobilya endiistrisinde,

isletmelerin ¢cogunlugunun siparis usulii iiretim yaptig1 ve ihracatin diisiik seviyelerde
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kaldigi, 6lgek biiyiidiikce ise isletmelerin daha biiyiik ihracat potansiyeline sahip oldugu
goriilmektedir. Sonucta; Mobilya ihracatinin arttirilabilmesi icin 6zellikle kiigiik ve orta
Olcekli isletmelerin ihracata yonelik biirokratik islemler konusunda bilgilendirilmesi,
biirokratik engellerin azaltilmasi, isletmeleri bilgilendirecek ve pazar arastirmasi
yapacak devlet kurum ve kuruluslarmin arttirilmasi, ihracata yonelik devlet destek ve
tesviklerinin artirilarak, oOzellikle markalasma ve pazar arastirmasinda daha c¢ok

isletmenin bu imkandan yararlanmas1 gerektigi sonucuna varilmaktadir.

Yine, 2006 yilinda Mehmet Fatih Aksayar tarafindan hazirlanan ve danismanligini Dog.
Dr. Hamza Cmar’m yaptig1, “Tiirk Mobilya Sanayisinin Avrupa Birligi Olgeginde
Rekabet Giicii” isimli yiiksek lisans tezi, Tiirkiye ile Avrupa Birligi mobilya
sanayilerinin yapisal Ozelliklerini arastirmayi, ikili mobilya ticareti iliskilerini yakin
gecmisten 2005 yilina kadar olan siirecte, istatistiksel veriler 1s18inda irdelemeyi ve
AB’ye giris ve entegrasyon cabasinda olan iilkemizin AB mobilya pazarinda mevcut
durum, konum ve yapisin1 belirleyerek rekabet giiciinii artirmaya yonelik Oneriler
getirmeyi hedeflemektedir. Sonu¢ olarak bu tez; Tiirkiye mobilya sanayisinin, genelde
kiiciik ve orta oOlcekli isletmelerden olusan yapisiyla AB olceginde rekabet giiciiniin
yetersiz oldugunu ortaya koymaktadir. Pahali hammadde temini ve enerji kullanimi,
vergi sisteminin karmasikligi, yiiksek vergiler, uygun calisma ortami bulunmayisi,
mesleki egitimin yetersizligi, tasarim ve marka bilincinin yayginlasmamasi, ¢evre ile
ilgili mevzuatlarin AB ile uyumlu olmamasi gibi, rekabet giiciinii azaltan unsurlarin
ortadan kaldirilmast halinde, sektoriin sahip oldugu isletmelerin sayisi ve iiretim

potansiyeli ile, AB 6lceginde rekabet edebilecegi sonucuna varilmaktadir.

Afyonkarahisar Kocatepe Universitesi’nde 2007 yilinda, Doc. Dr. Mehmet Barca’nin
damigmanhigini iistlendigi ve Koray Giirpinar tarafindan hazirlanan “Tiirk Mobilya
Sektoriiniin Rekabet Giicii Uzerine Bir Arastirma” isimli doktora tezi caligmasi, bu
alanda detayl bir aragtirmanin gerceklestirildigi kaynaklardan birisi konumundadir. Bu
calismanin amaci, Tiirk mobilya sektoriiniin uluslararasi pazarlardaki rekabet giiciinii
arastrmaktir. Tiirk mobilya sektoriindeki rekabet olgusu, kaynaklar1 ve sektoriin
performansinin siirekliligi, sektoriin ulusal ekonomideki 6nemi, olusturdugu istihdam ve
ithracattaki pay1 nedeni ile arastirmaya deger olarak goriilmektedir. Yapilan ¢aligmalarin

degerlendirilmesi sonucunda, Tiirk mobilya sektoriiniin artan kiiresel rekabete ragmen,
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rekabet¢i konumunun zaman icerisinde giiclendigi gozlemlenmekte; ancak, sektoriin
rekabet giiclinii gelistirmek ve kalic1 kilabilmek i¢cin bundan sonra iiretim odakli ve
maliyet kontrolii yerine Ar-Ge, tasarim ve pazarlama gibi daha ileri rekabet unsurlar1

izerine yogunlasmak gerektigi vurgulanmaktadir.

Mustafa Halid Karaarslan’in 2008 yilinda hazirladigi ve Prof. Dr. Yunus Dursun’un
danismanm1  oldugu “Rekabet Ustiinliigii Saglama Aract Olarak Konumlandirma
Stratejilerinin Stratejik Pazarlama Yonetiminde Kullanilmas:: Kayseri Ili Tiiketicilerinin
Kayseri ve Ankara Mobilyalar1 Algilarmm Olciimii” isimli yiiksek lisans tezi, mobilya
sektoriinii ve tiiketici algilamalarin1 ele almaktadir. Konumlandirma stratejileri,
tikketicinin algilar1 {izerine kurulu bir strateji olup iletisim tabanhdir. Kisaca,
konumlandirma stratejileri, rekabet avantaji saglamak i¢in dogru iletisim kurulmasini
diizenleyen stratejilerdir. S6z konusu ¢alismada, tiiketicilerin zihninde konumlandirma
yapilarak tiiketici algis1 Olciilmektedir. Kayseri ve Ankara mobilyalarinin tiiketici
tarafindan algilanma bicimleri, tez calismasinda yapilan uygulama ile ortaya konmakta,

rekabet iistiinliigii saglamak i¢in yapilmasi gerekenler vurgulanmaktadir.

3.4. Arastirmanin Simirlar

Arastirma yapilirken, konuyla ilgili kaynak kitaplar, makaleler, tezler, gazetelerde yer
alan makaleler ve internet siteleri incelenmekte, kullanilacak kaynaklar tespit edilmekte,

tezde yararlanilacak kisimlar not edilerek belirlenmektedir.

Uygulama asamasinda, Kayseri’de faaliyette bulunan Istikbal Mobilya ele alinmaktadir.
Kayseri ilinde, ihracat bagaris1 gosteren ve yurt disina agilan pek cok mobilya firmasi
bulunmasma karsin; arastirmanin daha etkin ve genis kapsamda incelenebilmesi
amaciyla tek bir firma ele alinmaktadir. Bu dogrultuda, isletmenin kurulusu, tarihgesi,
tiretim ve istihdam potansiyeli ele alindiktan sonra, yurt disma acilirken uyguladigi

stratejiler ve pazarlama teknikleri aciklanmaktadir.
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3.5. Arastirmanin Metodolojisi

Arastirma sirasinda, Istikbal Mobilya A.S.’nin yonetim kademesinde yer alan yetkililer
ile miilakat gerceklestirilmistir. Boydak Holding Yonetim Kurulu Bagskan Vekili
Mustafa Boydak ile Boydak Holding Pazarlama Koordinatorii Bilal Uyanik’a, 6nceden
belirlenen sorular yoneltilerek, verilen cevaplar dogrultusunda caligmanin uygulama

asamasi sekillendirilmistir.

3.6. Mobilyanin Tanimi

Insanlar varolusundan bugiine gelene kadar yasamm siirdiirebilmek icin pek cok arag
gerece ihtiya¢ duymus ve bu ara¢ geregleri zamanin kosullarina ve gereksinimlerinin
sikligina gore gelistirmislerdir. Modern zamanlara gelene kadar belli bir gelisim

gosteren aracglardan biri de mobilyadir.

Sozciik anlami bakimindan ele aldiginuzda, mobilya veya mobilye, italyanca mobolia;
Fransizca mobiller; sozciiklerinden alinmis, genel olarak, oturulan yerlerin
donatilmasina ve tiirlii amaglarla kullanilmaya yarayan taginir esya diye tanimlanmustir.
Mobilya, oturulan yerlerin siislemesine ve her tiirli amaclarla donatilmasina yarayan

esyadir (www.millikutuphane.net/mobiyanin-tanimi, Erigsim Tarihi: 09.06.2008).

Yukaridaki tanimlamalardan da anlasilacagi gibi, mobilya degisik gereksinimler icin
kullanilacak bir esya oldugu kadar, bir siisleme aracidir. Bu nedenle mobilya caglar
boyunca toplumlarin yasam kosullarina, uygarlik anlayislarina, estetik goriislerine

paralel olarak degisik asamalar gostermis farkl bigcimler almustir.

Ancak, mobilyay1 yalnizca sozciik anlamiyla agiklamaya caligmak yeterli bilgi saglayan
bir yaklagim degildir. Mobilya, insanoglunun bulundugu her ortamda ihtiya¢ duydugu
yemek yeme, oturma, yatma, esya koyma ve cesitli sekillerde degerlendirmek amaci ile;
tiretiminde aga¢c malzeme, plastik malzeme, cam malzeme, metal malzeme ve yardimci
malzemeler kullanilarak ayr1 ayr1 veya bir konsept olusturularak yapilabilen, insanlarin
yasamlarinda kolaylik saglayan, tarihsel gelisiminden bu zamana ve Oniimiizdeki
yiizyillara da hitap edecek estetik goriiniimlii, bulunduruldugu ortamda estetik goriiniim

bakimindan insanlarin psikolojik yonden olumlu etkileyen, insanlar icin canlt bir varlik
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haline gelmis, artik vazgecilmez olan, bircok kolaylik saglayan ve yalnizca insanlarin

direktifleri ile kullanilabilen araglardir (Cayli 2006, 7; Giirpmar 2007, 57).

Mobilya, islevsel degeri ile mekanin kullanigliligini etkileyen estetik degeri ile mekanin
giizel ya da cirkin goriinmesini, yasadigimiz veya calistigimiz mekanlarin sicak, sevimli
ve renkli olmasini saglayan; kisaca, sanat ve teknigi birlestiren bir iiriin seklinde de

tanimlanmustir (Toksar1 2004, 3).

Gerek sozciik bazinda gerekse daha genis ve kapsamli bir sekilde tanimlansin, mobilya
yiizyillardir insan hayatinin i¢inde yer alan ve hayati kolaylastiran araglardir. Hayatin
akisi i¢inde, ¢cogu zaman pek de fark edilmeyen, pek ¢ok islev gormektedir. Tiim bu
islevler, insanlarin daha kolay, daha saglikli, daha mutlu bir yagam siirmesine yardimci

olmaktadir. Bunlar1 miimkiin kilan pek ¢cok mobilya tiirii bulunmaktadir.

3.7. Mobilyalarin Siniflandirilmasi

Mobilya iiretim yontemlerinin ve iiretim teknolojilerinin cesitliligi, mobilya ana bashg1
altinda {iiretilen iiriinlerin ¢oklugu, mobilya tasarimlarinin farkliligi, mobilya iiretiminde
kullanilan hammadde ve yardimci maddelerin cesitliligi ve bu maddelerin
ozelliklerinden kaynaklanan iiriin 6zelliklerinin degisikligi ve mobilya kullanicisinin
istek sekillerinin degisik olmas1 gibi bircok 0Ozellikten dolayr c¢esitli mobilya
siiflandirmalar1 yapilabilmektedir (Cayli 2006, 7-10).

3.7.1. Mobilyalarin Gorevlerine, Kullamm Alanlarina, Yapilarina, Amacina,

Stiline, Malzemesine ve Ust Diizey islemlerine Gére Simflandirilmasi

a. Mobilya iiniteleri yan yana, iist iiste uyumlu ve bagimli olarak gecisi saglayarak
bicimleniyorsa modiiler mobilya,

b. Bicimlendigi cografi bolge tarzina gore ingiliz, italyan, Iskandinav mobilya,

c. Laminasyon teknigine gore yapilmissa lamine mobilya,

d. Bir¢ok amaca hizmet verecek sekilde yapilmigsa fonksiyonel mobilya,
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Endiistri donemi Oncesi ve sonrasi stile gore iiretilmigsse klasik ya da modern

mobilya
Montaj durumuna gore sokiilebilir ya da monteli mobilya,
Kullanim durumuna gore sabit veya hareketli mobilya,

Mekanlara gore bi¢imlendirilmigse mutfak, salon, yatak odasi mobilyalari, ofis

mobilyalar1 v.b.

3.7.2. Fonksiyonel Olarak, Kullaniciya Gore, Kullanim Yerine Gore ve Stiline

Gore Mobilyalarin Siniflandirilmasi

Do6seme oturma takimlari

Dosemesiz oturma takimlari

Yatak odas1 mobilyalar1

Mutfak mobilyalar1

Yemek odasi ve oturma odasi1 takimlar1
Kiitiiphane, vitrin ve benzeri mobilyalar

Biiro mobilyalar1

3.7.3. Fonksiyonel Yaklasim Acisindan Mobilyalarin Simiflandirilmasi

®»

Temel eylem bicimine gore mobilyalar: Oturma eyleminde kullanilan mobilyalar ve

yatma eyleminde kullanilan mobilyalar seklinde iki gruba ayrilabilmektedir.

Mekan tiiriine gore mobilyalar: I¢ mekan mobilyalar1 ve dis mekan bahce

mobilyalari olarak iki grupta ele almabilmektedir.

Tasarim, iretim ve kullamim biitiinliigiine gore mobilyalar: Miinferit (tekil)
mobilyalar, grup ve modiiller mobilyalar ile mekan-projeye dayali mobilyalar

seklinde ii¢ ana grupta ele almabilmektedir.

Kullanic1 yas gruplarina gore mobilyalar: Cocuk mobilyalari, gen¢ mobilyalari,

yetiskin mobilyalari, yash ve oziirlii mobilyalari.
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e. Fonksiyon sayisina gére mobilyalar: Tek fonksiyonlu mobilyalar ve birden fazla

fonksiyonu olan mobilyalar seklinde ikiye ayirmak miimkiindiir.

f.  Kullanim eylemine gére mobilyalar: Sabit mobilyalar ve hareketli mobilyalar.

3.7.4. Miihendislik Teknik Degerlendirmelerine Gore Mobilyalar

a. Malzeme tiirlerine gore mobilyalar: Ahsap mobilyalar, plastik mobilyalar, kombine

mobilyalar ve diger malzemelerden iiretilen mobilyalar seklinde gruplandirilir.

b. Genel konstriiksiyon tiirline gore mobilyalar: Cerceve (iskelet) mobilyalar, kutu

(tabla) mobilyalar ve kombine mobilyalar olarak iice ayrilmaktadir.

c. Montaj siirecine gore mobilyalar: Montaji {iretim siirecinde (mekaninda)
tamamlanan mobilyalar ve montaji kullanom mekaninda tapilan mobilyalardir.
Montajin kullanim mekaninda yapilmasi, liretim zorunlulugu ya da monteye hazir

olarak tasarlanmig olmasi nedeniyledir.

d. Ergonomik degerlendirme acisindan mobilyalar: Ergonomik mobilyalar ve

ergonomik olmayan mobilyalar seklinde ikiye ayrilmaktadir.

e. Uretim kalitesi ve sayisina gore mobilyalar: El isi mobilyalar, kiitle iiretimi

mobilyalar ve otomasyon ya da ileri teknoloji iiriinii mobilyalardir.

f. Kalitelerine gore mobilyalar: Standartlara uygun kalite belgeli mobilyalar ve kalite

belgesi olmayan mobilyalar seklinde iki grupta ele alinabilir.

3.7.5. Ekonomik Degerleri Acisindan Mobilyalar

a. Piyasa mali ticari mobilyalar
b. Normal, standart mobilyalar

c. Yiiksek kaliteli pahali mobilyalar.

Hangi baslik altinda siiflandirilirsa smiflandirilsinlar, mobilya iiretiminin temel amaci,
insanlarin yasadiklar1 mekanlarda daha rahat, saghkli, mutlu ve fonksiyonel bir yasam
stirmelerine yardimci olmaktir. Gelisen teknoloji ve degisen calisma ve yasam tarzlari,

mobilya iiretimi agisindan onem arz etmektedir. Yiizyillardir bir tarihi olan mobilyanin
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bu zaman siiresi i¢inde gelismesinin ve degismesinin altinda yatan unsur da ortaya ¢ikan
farkli ihtiya¢ ve zevklerin karsilanabilmesidir. Tarihsel siirec¢ icinde insanlar ve yasam

tarzlar1 farklilastikca mobilya da tarihsel olarak gelismis ve ¢esitlenmistir.

3.8. Diinya Mobilya Ticareti

Diinya tiiketimindeki hizli artisin etkisiyle mobilya pazar1 giderek genislemektedir
Diinya iiretiminin %781 gelismis iilkeler tarafindan yapilirken, %63’ii en fazla gelismis
yedi iilke (G-7 iilkeleri) tarafindan yapilmaktadir. (Sakarya 2006, 5). Diinya mobilya
tiretimi 260 milyar ABD dolarin1 agmakta olup, bunun 150 milyar dolarlik boliimii,
tiretici iilkelerde tiiketiciye sunulurken 110 milyar dolarlik boliimii, uluslararasi ticarete
konu olmaktadir. Bu rakam diinya toplam mal ihracatinin %]1’ini olusturmaktadir

(Yenigeri 2008, 11).

Mobilya dis ticaretinde son yillarda goze carpan baslica gelisim, mobilya pazarmin disa
acilma oranindaki artistir. Diinya mobilya ithalatinin toplam mobilya tiiketimine orani
seklinde tanimlanan bu oran, 1995 yilinda %19 iken, 2004 yilinda %33 seviyelerine
ulagmustir. Sektoriin disa acilimindaki bu artigla birlikte, iilkeler i¢ piyasadan cok dis
pazarlar icin iiretir hale gelmislerdir. Ozellikle biiyiimekte olan piyasalardaki gelisim
(Rusya, Hindistan, Malezya ve Tiirkiye’deki ortalamalarin {izerindeki tiiketim degerleri

artig1 v.b.), bu siireci olumlu yonde etkilemektedir.

Son on yillik donemde, 5 milyar ABD dolarindan 20 milyar dolarlara ulasan ithalat
rakami ile iilke bazinda ABD, net ithalat¢1 konumu ve pazar biiyiikliigii ile mobilya
ticaretinde ve ithalatinda belirleyici bir iilke haline gelmistir (Sakarya 2006, 5). Bunun
yaninda Almanya, %25,2 iiretim payi ile en biiyiik mobilya iireticisidir. ikinci onemli

iilke, % 17 ile Italya’dir (Demirci 2004, 55).
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Tablo 3.1. Diinya Mobilya Uretiminden Ulkelerin Aldig Paylar

ULKELER ORAN (%)
Amerika Birlesik Devletleri 25

Italya

Almanya

Japonya
Cin Halk Cumhuriyeti

Ingiltere

Fransa

Kanada

Polonya

Brezilya
Meksika

[N T I ST I NS e T I B e 2l e I e

p—
(@)

Diger Gelismis Ulkeler
Diger Gelismekte Olan Ulkeler 8

Kaynak: Sevil SAKARYA (2006), “Mobilya Sektorii Degerlendirme Raporu”
T.C. Bagbakanlik Dis Ticaret Miistesarligi Orta Anadolu Ihracat¢i Birlikleri Genel

Sekreterligi.

Diinya mobilya iiretiminde Avrupa Birligi (AB) iilkeleri hem kalite, hem tasarim hem
de teknoloji kullaniminda, satiminda ve ithalatinda sahip olduklar1 ticari biiyiikliiklerle
basta gelmektedir. Diinya mobilya ihracatinda biiyiik 6l¢iide s6z sahibi olan Avrupa
Birligi igerisinde mobilya imalati, yiiz binin {izerinde {iretici tarafindan
gerceklestirilmekte ve seksen bine yakin perakendeci tarafindan tiiketiciye
sunulmaktadir. Tiim bu dogrudan ve dolayli istihdam imkanlar1 ve 2002 rakamlari ile
66,7 milyar Euro degerindeki iiretimi ve 62 milyar Euro tutarindaki tiiketimi ile sektor

AB icerisinde temel bir endiistridir (Giirpmar 2007, 72).

Bununla beraber, mobilya iiretiminde Cin ve Giineydogu Asya iilkeleri (Endonezya,
Malezya ve Tayland), bugiin 6nemli bir giic haline gelmislerdir. S6z konusu iilkelerin
diinya mobilya iiretiminde %30’lara varan paylarini 6niimiizdeki donemde daha da
artiracaklar1 tahmin edilmektedir. Ozellikle Cin’in yaptig1 yatirimlar sayesinde, diinya

mobilya pazarindaki paymin Oniimiizdeki donemde daha da artacagi beklenmektedir.



Cin, diger iiriin gruplarinda oldugu gibi mobilya sektoriinde de, artan alim giicii ile ayn1
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zamanda pazar olma potansiyelini tasimaktadir (Sakarya 2006, 5).

3.8.1. Diinya Mobilya ihracati

Diinya mobilya ihracatinin son bes yillik genel egilimine bakildiginda; genel olarak

stireklilik arz eden bir artig trendi goriilmektedir (Sakarya 2006, 5). Diinya mobilya
ihracati, 2002 yilinda 63,8 milyar ABD dolar1 iken, 2006 yilinda 104,3 milyar dolara

ulagmustir. Son bes yillik donemde yillik ortalama %12’lerin {izerinde bir biiyiimeyi

ifade eden rakamlardaki bu artisin, bu oranda olmasa da, 2008 yilinda da devam edecegi

diistiniilmektedir (Yenigeri 2008, 13).

Tablo 3.2. Diinya Mobilya ihracatinda Onde Gelen Ulkeler ve ihracat Degerleri

. % PAYI
ULKELER 2004 2005 2006 2006)
Cin 10.437.910 13.911.308 17.666.769 17
italya 11.055.370 10.739.182 11.136.511 11
Almanya 7.368.761 8.345.498 9.530.154 9
Polonya 4.785.090 5.388.000 6.044.944 6
ABD 4.963.256 5.362.945 5.891.291 6
Kanada 5.416.981 5.693.625 5.779.445 6
Meksika 4.071.004 4.432.977 4.572.080 4
Fransa 2.958.546 3.013.489 3.218.866 3
Danimarka 2.586.185 2.569.458 2.641.649 3
Vietnam 972.175 1.373.804 2.434.510 2
Malezya 1.891.298 2.024.411 2.256.632 2
ingiltere 1.812.005 1.834.762 2.047.103 2
Belcika 2.046.408 2.022.747 2.046.392 2
isvec 1.703.503 1.773.460 2.005.935 2
Cek Cumhuriyeti |  1.585.851 1.923.783 1.925.490 2
ispanya 1.811.977 1.850.506 1.876.287 2
Endonezya 1.662.601 1.846.943 1.865.469 2
Digerleri 19.614.654 20.589.929 21.329.588 19
TOPLAM 86.743.575 94.696.827 | 104.269.115 100

Kaynak: Baris YENICERI (2008), “Mobilya”, T.C. Bagbakanlik Dis Ticaret

Miistesarlig1, Thracat1 Gelistirme Etiid Merkezi. (Deger: 1.000.ABD Dolar1)
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Diinya mobilya ihracatinda, biiyiik Olciide AB iilkeleri soz sahibidir. Bircok AB
ilkesinde mobilya imalat1 temel bir endiistridir ve diinyada rekabet¢i bir konuma
sahiptir. 2005'de diinya mobilya iiretiminin yaklasik yarisini gerceklestiren AB mobilya
sektorii 93,8 milyar Euro degerinde iiretim hacmine sahiptir. % 22'lik paylari ile Italya
ve Almanya, Birligin en biiyiik iireticisi ve ihracatcilaridir. Fransa, Ingiltere, Ispanya,
Danimarka, Avusturya ve Hollanda ise diger onemli mobilya ihracatcisi iilkelerdir. AB
mobilya endiistrisi son derece uzmanlagsmis olup, pek cok alt sektorden olusmustur.
Mobilya aksam ve pargalar1 ile dosenmis/kaplanmis mobilyalar ise en biiyiik iki tiretim
grubudur. AB iilkeleri, ayn1 zamanda ahsap mobilya transit ticaretinde de 6nemli bir

konuma sahiptir.

AB iilkelerinden Italya, 2006’da 11,1 milyar Dolarlik ihracatiyla, diinya mobilya
ihracatiin % 11’lik kismin1 tek basina gerceklestirmistir. Italya’da biiyiik ¢ogunlugu
kiiciik ve orta olcekli olan 29.780 mobilya imalatcist bulunmakta ve sektor 178.320
kisiye istihdam imkani saglamaktadir. Italyan iiriinlerinin diinyada tercih edilmesinin
nedeni tarz, tasarim, teknoloji, uygun fiyat ve etkin servis olarak siralanmaktadir.
Italya’y1r 9,5 milyar dolarlik ihracat rakanm ile Almanya takip etmektedir. Almanya,
5.000 firma ile 105.420 kisiyi istihdam eden 6nemli bir iilkedir.

Cin, mobilya ihracatin da hizla biiyiiyerek Italya’yr geride birakmistir. Cin’in 2006
yilindaki ihracati, 17,6 milyar dolar olup, diinya mobilya ihracatinin %17’lik dilimini
olusturmaktadir. 2006 yili mobilya ihracatinda soz sahibi diger iilkeler ve paylar1
strastyla soyledir: Almanya %8, Kanada %6, Polonya %6, ABD %6 ve Meksika %4.

Tiirkiye diinya mobilya ticaretinde su an i¢in kii¢iik bir paya sahiptir ancak, bu oran her
gecen giin artmaktadir. 2001°de diinya mobilya ihracatindaki pay1 % 0,34, 2006’da ise
% 0,70 seviyelerinde gerceklesmistir. 2007 yil1 i¢erisinde yakaladigi bir milyar dolarlik
thracat rakami ile %1°lik paya ulasmak iizeredir (Yenigeri 2008, 13-17).

Mobilya sektoriinde yapilan ihracat, ¢ogunlukla AB'ne yapilmakta olup, son yillarda
Ortadogu iilkelerine de ihracat oranlarinda hizli bir artis gerceklestigi goriilmektedir. Bu
durum, komgsu iilkeler basta olmak iizere, pazar cesitlendirilmesine gidilmesini ve
mevcut pazarlarda isletmelerin kendi markalar: ile var olmaya caligsarak kar marjlarini

artirmaya caligmalarini zorunlu kilmaktadir. 2001 yilinda yakalanan olumlu siirecin
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devam edecegi tahmin edilmektedir. Daha saglikli makro-ekonomik kosullarda ve
edinilen dig pazar deneyimleri ile birlikte sektor, daha biiylik artiglara miisait bir
dinamizme ve potansiyele sahip duruma ulasmis olup, Tiirkiye diinya mobilya sektorii

thracatinda yiikselise devam etmesi 6ngoriilmektedir (Cayli1 2006, 13).

3.8.2. Diinya Mobilya ithalat

Diinya mobilya ithalati, yillar itibariyla artis gostermis olup, 2002 yilinda 67,6 milyar
dolardan 2006 yilinda 112,8 milyar dolara yiikselmistir. ithalatta en biiyiik pay,
ihracatta oldugu gibi, AB’ye aittir.

Diinyanin en biiyilk mobilya ithalat¢is1 konumundaki iilke ise ABD’dir. 1992 yili
hari¢,1993 yilindan itibaren en biiyiik ithalat¢1 konumunu siirdiirmiistiir ABD, 2006
yilinda 34,6 milyar dolar ile tek basma, diinya mobilya ithalatinin iicte birini

gerceklestirmistir.

ABD’den sonra en biiyiik ithalat¢i iilke Almanya’dir. 2006 yilinda 10,2 milyar dolarlik
ithalat1 ile toplam diinya mobilya ithalatinin %9’luk kismini gergeklestirmistir Diger

onemli ithalatci iilkeler ise Ingiltere, Fransa, Japonya ve Kanada seklinde siralanir.

AB, 2005 yilindaki 90 milyar dolar1 asan toplam tiiketimiyle, diinyadaki en biiyiik
mobilya pazaridir. 1990 yillarda mobilya satiglarinda ¢cok az biiyiime olmus ve
mobilya pazarlar1 doymaya yiiz tutmustur. 1997'den sonra ise ¢ogu AB iilkesinde
mobilya satiglar1 canlanmaya baglamistir. Bunun temel nedenleri, ekonomik biiyiime
nedeniyle tiiketimin artmasi ve daha c¢ok tiiketicinin modern mobilyalara ilgi

duymasidir.

Almanya, Italya, Ingiltere, Fransa, Ispanya ve Hollanda, AB'nin en biiyiikk mobilya
tilketicileridir. 2005 yilinda AB'nin toplam mobilya tiiketiminin ytizde 77'sini bu iilkeler
yapmistir. En biiyiik pay, % 22 ile Almanya'ya aittir. %16 ile Italya en biiyiik ikinci
tikketici konumunda olup, diinya capinda mobilya modasint yonlendiren iilkedir. Bu
lilkeleri % 13 ile Ingiltere, %12 ile Fransa, % 9 ile Ispanya ve % 4 ile Hollanda takip

etmektedir



106

Tablo 3.3. Diinya Mobilya ithalatinda Onde Gelen Ulkeler ve ithalat Degerleri

;- % PAYI
ULKE 2004 2005 2006 (2006)
ABD 29.542.580 32.597.886 34.666.753 31
Almanya 8.648.318 9.603.913 10.221.497 9
Ingiltere 7.174.997 7.169.128 7.629.998 7
Fransa 5.907.264 6.414.945 6.774.014 6
Kanada 4.026.312 4.497.459 5.171.413 5
Japonya 3.928.170 4.200.868 4.369.244 4
Belcika 2.619.454 2.920.183 3.069.787 3
Ispanya 2.274.393 2.586.620 2.823.148 3
Hollanda 2.385.518 2.519.154 2.713.591 2
Isvigre 2.097.355 2.258.753 2.405.338 2
italya 1.639.766 1.850.852 2.137.949 2
Avusturya 1.955.691 1.939.873 1.912.359 2
Isve¢ 1.516.003 1.574.134 1.799.418 2
Avustralya 1.274.807 1.444.498 1.626.864 1
Meksika 1.173.810 1.256.161 1.523.631 1
Norve¢ 1.147.471 1.321.241 1.484.016 1
Danimarka 964.460 1.098.130 1.334.038 1
Kore 580.210 855.177 1.212.501 1
Digerleri 14.350.504 17.225.944 19.957.652 17
TOPLAM 93.207.083 103.334.913 112.833.211 100

Kaynak: Baris YENICERI (2008), “Mobilya”, T.C. Basbakanhk Dis Ticaret
Miistesarligi, Ihracat1 Gelistirme Etiid Merkezi.

Dosenmis/kaplanmis oturma gruplar1 (kanepe ve berjerler ) ve mutfak mobilyasi, 2001

yilinda AB mobilya piyasasinda en fazla talep edilen {iiriin gruplaridir. Yatak odasi,

yemek odasi ve diger mobilyalar (salon mobilyasi), yaklasik AB mobilya tiiketiminin

%40'm1 olusturmaktadirlar. Ayrica AB tiikketim kalibinda 6ne ¢ikan bir diger onemli

husus da, var olan mobilya gruplarina uyum saglayabilen bagimsiz mobilya parcalarinin

takim/set seklinde mobilya alimlarina gore pazar paylarini artirtyor olmasidir. Bu {iriin

grubunun tiiketimdeki ve ithalattaki orant %17’ dir.
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2005'de AB mobilya ithalatmin % 68'i AB iilkeleri arasinda yapilmistir Almanya, italya

ve Polonya, AB'deki tiim mobilya satislarinin %52’lik kismini1 gerceklestirmislerdir.

Ayrica Asya'daki iiretici iilkeler Endonezya, Cin, Tayvan, Malezya, Vietnam AB'ye
yaptiklar1 mobilya ihracatini artirmaktadirlar (Yenigeri 2008, 17-22).

3.9. Tiirkiye’nin Mobilya Sanayii

Tiirk mobilya endiistrisi, genelde ¢cogu geleneksel yontemlerle ¢alisan atolye tipi, kiiciik
Olcekli isletmelerin agirlikta oldugu bir goriiniime sahiptir. Buna karsin, son yillarda
ofis mobilyasi1 alan1 bagta olmak iizere, orta ve biiyiik 6lgekli isletmelerin sayisi artmaya
baslamistir. Devlet Istatistik Enstitiisii (DIE)’niin 2002 yili Genel Sanayi ve Isyerleri
Saymmi gecici sonuclarina gore, sektorde faaliyet gosteren isletme sayis1 29.346’dir. Bu
alanda istihdam edilen kisi sayis1 ise, ayni sayima gore 92.567 kisidir. Diger yandan
sektorde sigortasiz calisan eleman sayisinin fazlaligi diistiniildiigtinde toplam istihdamin
bu rakamin ¢ok iizerinde oldugu soylenebilir (Sakarya 2006, 34). Ancak, Tiirkiye
Odalar ve Borsalar Birligi (TOBB) Mobilya Sektér Kurulu Baskani Davut Dogan,
kendisi ile 2007 yilinda yapilan bir roportajda, sektorde 65.000 iiretici ve kayitl olarak
370.000 iscinin calistirildigini, kayit dist c¢alistirilan isgilerle birlikte bu rakamin
yaklasik 500.000 oldugunun tahmin edildigini belirtmistir (Demir 2007, 39).

Tiirkiye'de mobilya sektorii, pazarin yogunlastigi ve/veya orman {iriinlerinin yogun
oldugu belirli bolgelerde toplanmustir. Toplam {iiretimdeki paylarina gore, Onemli
mobilya iiretim bolgeleri; Istanbul, Ankara, Bursa (Inegol), Kayseri, izmir ve Adana
olarak siralanmaktadir (Cayli 2006, 11). Bunun disinda Bolu, Eskisehir, Sakarya,
Zonguldak, Trabzon, Balikesir, Antalya ve Burdur’da da 6nemli sayilabilecek diizeyde
mobilya iiretimi yapilmaktadir (Sakarya 2006, 34). Uretim miktar1 6lciimlerinde net
resmi bir rakam olmamakla birlikte, iiretici firma sayisi, tiretim miktarlari, satis fiyatlari,
thracat rakamlar1 ile birlikte degerlendirildiginde ve insaat sektoriiniin biiyiikliigiiyle
sektordeki kayit disilik dikkate alindiginda, Tiirkiye mobilya tiretiminin alt1 milyar
dolar1 gectigi diisiiniilmektedir. Mobilya sanayiinin, toplam imalat sanayi iiretimi

icindeki pay1 da %3’tiir (Yenigeri 2008, 1).
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Istanbul’da mobilya sektorii muhtelif yerlere dagilmis olmakla beraber, en 6nemli iki
merkez, Ikitelli Organize Sanayi Bolgesindeki Masko (778 magaza) ve Kiigiik Sanayi
Sitesindeki Modoko (350 magaza)’dur. Ankara, mobilya iiretiminde her zaman i¢in
onemli bir merkez olmustur. Ankara’da mobilya sektorii, Siteler semtiyle
O0zdeslesmistir. Siteler, 1960'l1 yillarda Marangozlar Odasinin 6nderliginde kurulmus
olup, bugiin 5.000 doniim arazi iizerinde faaliyet gosteren biiyiik bir organize sanayi
bolgesidir. Siteler’de kayitli firma sayismin 10.000’1 astig1 sanilmaktadir. Ancak, bu
isletmeler emek yogun isletmeler olup, biiylik 6lgekli iiretim yapan firma sayist azdir.
Biiyiik ormanlik alanlara sahip olan ve bunun sonucu olarak agac¢ sanayinin hizli bir
gelisme gosterdigi Bursa Inegol de gelisme dinamigi yiiksek bir bolgedir. Hammadde
kaynaklarma yakin olmasinin avantajim iyi degerlendiren Inegol, bugiin artik
mobilyasiyla da amilmaktadir. Bolgenin ihracatta yakaladigi basari, Inegol’iin
mobilyada onemli bir uluslararast merkez olma yolunda oldugunu gostermektedir.
Kayseri’de mobilya sektoriiniin yiikselisi kanepe, koltuk ve yatakla baslamistir.
Teknolojik gelismeler ve yeni yatirimlarla bugiin mobilyanin her dalinda iiretim yapan
firmalar1 ile Kayseri, Tiirkiye’nin onemli bir mobilya merkezi haline gelmistir. Sehir,
sektoriin en biiyiiklerini icerisinde barindirmaktadir. Kayseri Marangozlar Mobilyacilar
ve Dosemeciler Odasi’na gore, sektorde faaliyet gosteren firma sayist 3.500’i
bulmaktadir. DIE verilerine gore, firma basma diisen 11,5 kisilik istihdam diizeyi ile,
bolgede Tiirkiye ortalamasinin ¢ok iizerinde bir oranla eleman istihdam edilmektedir.
Bu oran, biiyiik olcekli, fabrikasyon tarzda {iiretim yapan firmalarin Kayseri’de
yogunlastigini gostermektedir. Tiirkiye’nin mobilya ihracatinin %33’{inii tek basina
yapan Kayseri, bu hali ile sektorde Tiirkiye’nin en 6nemli iiretim ve ihracat merkezi
durumundadir. Kayseri, daha ¢ok koltuk, kanepe ve oturma grubu gibi ev mobilyalar1
ihracatim yapmaktadir. izmir’de ise, Karabaglar ve Kisikkoy, sektoriin yogunlastig
bolgeler olup, sahip olunan liman ve ulasim kolaylig1 sayesinde sektor ihracatta onemli

atilimlar icerisindedir (Sakarya 2006, 34).

TOBB kapasite raporlar1 verilerine gore, isletmelerin istihdam ettikleri eleman sayisi
esas alindiginda, 250 ve iizeri eleman c¢alistiran firma sayis1 40; 100 ve iizeri eleman

istihdam eden isletme sayis1 ise 155°tir. Agac Isleri ve Mobilya Ozel Ihtisas Raporu
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verilerine gore ise, 300 ve lizeri istihdam saglayan firmalar ve bulunduklar1 sehirler

asagidaki tabloda gosterilmektedir (Yenigeri 2008, 2-3).

Tablo 3.4. Mobilya Uretim Sektériinde Onemli Kuruluslar

. C i KURULU
KURULUS ADI SEHIR ISCI SAYISI TARIHI 3
1 Istikbal Kayseri 4.000 1957
2 Bellona Kayseri 4.000 1995
3 Yatas Kayseri 1.350 1987
4 Tepe Mobilya Ankara 1.224 1993
5 Kilim Mobilya Kayseri 1.200 1977
6 Ipek Mobilya Kayseri 753 1991
7 Dogtas Mobilya Canakkale 600 1987
8 Kelebek Diizce 550 1935
9 Alfemo [zmir 550 1989
10 Idas Istanbul 500 1960
11 Konfor [zmir 475 2003
12 Cilek Mobilya Bursa 474 1995
13 Koleksiyon Tekirdag 318 1971
14 Seray Ankara 300 1950
TOPLAM 16.294

Kaynak: Baris YENICERI (2008), “Mobilya”, T.C. Basbakanlik Dis Ticaret Miistesarhg,
Ihracat1 Gelistirme Etiid Merkezi.

Tablodan goriildiigii iizere, iilkemiz, biiyiik capta iiretim yapan mobilya isletmelerine
sahiptir. Bu isletmelerin 6nemli bir kismi, son yillarda, Tiirkiye’nin mobilya iiretim
merkezi konumuna ulasan Kayseri’dedir. Kayseri ili, Istikbal, Bellona, Yatas, Kilim,
Ipek gibi markalara sahip bir sehirdir. Bu firmalar, hem 6nemli bir iiretim kapasitesine
sahiptir, hem de biiyiik capta istihdam saglamaktadir. Kayseri ile birlikte, mobilya
tiretiminde uzun yillardir 6nem tasiyan iller bulunmaktadir. Ankara (Tepe ve Seray),
[zmir (Alfemo ve Konfor), Canakkale (Dogtas), Istanbul (Idas), Bursa (Cilek), Diizce
(Kelebek), Tekirdag (Koleksiyon), tiim Tiirkiye’ye ve yurt digina iiretim yapan biiyiik

firmalara sahiptir.
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3.10. Tiirkiye’nin Mobilya Dis Ticareti

Tiirkiye’nin dig ticaret hacminin Onemli boyutlara ulasmasi, 1980’li yillarn basma
rastlamaktadir. 1980’e kadar gecen siirecte Tiirkiye, Ozellikle sanayi iiriinleri olarak
bircok hammaddenin ithalatin1 yapmakta; ancak ihracati ¢ogunlukla tarim iiriinlerine
dayali oldugundan biiyiik bir dis ticaret acig1 vermekteydi. 1980 sonrasi, serbest pazar
ekonomisine gecis ve beraberinde kambiyo rejimindeki degisiklikler sonucu yasanan
disa acilim, beraberinde ihracatta da biiyiik bir atilim yapilmasini saglamustir. Ozellikle,
sanayi iriinleri ihracatinin toplam ihracat i¢indeki paymin %80’ler civarinda bir orana
sahip duruma gelmesinden sonra, ekonomide biiyiik degisimler yasanmis ve ihracata
yonelik iiretim modeline gecilmistir (Giirpmar 2007, 63). Ihracata yonelik iiretim ile dis
ticaret hacmi hizli bir sekilde biiyiiyerek ekonomik iliskiler ve ihracat-ithalat rakamlar1

artan bir seyir izlemistir.

Tiirk mobilya sektoriiniin 1996 ve 2004 yillar1 arasindaki ihracat verileri incelendigi
zaman, her yil bir gelisme donemi igerisinde oldugu soylenebilir. 1998 ve 2001
yillarinda yasanan ekonomik krizin, mobilya sektoriindeki 6nemli bir sekilde ihracat
artis1 olmamasini etkiledigini, 2001 yili ve sonraki yillarda ihracat oranlarindaki
yiikselisten anlayabiliriz. Kriz doneminde ve oncesi ve kriz doneminden sonrasi olarak
Tiirkiye mobilya sektoriiniin ihracat oranlar1 incelendiginde, kriz doneminden sonraki
mobilya ihracat oranlarinin her yil aritmetik olarak arttigi ve bu oranlarin kriz
doneminden Oncesine nazaran en az her yil iki kat arttig1 tespit edilmistir (Cayli 2006,

12-13).

3.10.1. Tiirkiye’nin Mobilya ithalat

1986 yilinda, Tiirkiye’de mobilya ithalatinin kolaylastirilmasi ve 1996 yilinda AB ile
Gilimriik Birligi Anlagmasi’nin imzalanmasiyla, mobilya ithalatinda artis goriilmiistiir.
Giimrikk Birligi’nin imzalanarak yiiriirlige girmesi, pek c¢ok alanda dis ticaret
islemlerini kolaylastirmig; boylece hem ihracat, hem de ithalat rakamlar1 onemli
diizeylerde artis gostermistir. S6z konusu artis, mobilya ihracatinda ve ithalatinda da

kendini gostermistir.
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Sekil 3.1. Yillara Gore Tiirkiye’nin Mobilya ithalat

Kaynak: Tiirkiye Istatistik Kurumu (www.tuik.gov.tr), “Secilmis Fasillara Gore Ithalat”,
(Erigim Tarihi: 13.06.2008 (Deger: 1.000.000 ABD Dolar1)

Tiirkiye’nin mobilya ithalatina bakildiginda; son yillarda siirekli artis gosterdigi
goriilmektedir. 1994 yilinda mobilya ithalati, 38 milyon ABD dolar1 civarinda
gerceklesirken; bir sonraki yil, % 79,1’lik bir artigla, 68 milyon dolar civarinda
gerceklesmistir. Ithalattaki bu hizl yiikselis, daha sonraki yillarda da devam etmistir.
Ancak, 2001 yilinda yasanan krizin de etkisiyle mobilya ithalati, bir onceki yila gore
azalarak, 172 milyon dolara diigsmiistiir. Kriz sonras1 donemde mobilya ithalatinda
yasanan gerileme, 2002 yili ile birlikte kiiciik bir artigla, 181 milyon dolar olarak
gerceklesmistir. Sektor ithalati, sonraki yillarda da, ekonomik iyilesmeye paralel olarak,
artigini siirdiirerek, 2006 yilinda 511 milyon dolar, 2007 yilinda ise 680 milyon dolar
olarak gerceklesmistir. 2007 yilinda, bir onceki yila gére %33 oraninda artis olmustur

(Sakarya 2006, 39; Yenigeri 2008, 9).

Tiirkiye’nin mobilya ithalati1 yaptig1 tilkelerin basinda AB iilkeleri gelmekle beraber,
Italya basta olmakla iizere, 2006 yil1 icerisinde bir dnceki yila gore % 99 artis oran1 ve
112,6 milyon dolara varan ithalat rakamiyla Cin, iilke bazinda, artik en fazla mal alim1
yapilan iilkedir. Cin sahip oldugu maliyet avantajin1 kullanarak toplam ithalatin

%22’sini karsilar hale gelmistir. Diger yandan AB (27) mobilya ithalatimizdaki agirlikl



112

yerini, 310,4 milyon dolarlik deger ve %61 lik payr ile, 2006 yili igerisinde de

korumustur. AB iilkeleri icerisinde en fazla ithalat yapilan iilke 76,7 milyon dolar ile

Italya olup onu 61,4 milyon dolarlik mobilya ithalat: ile Almanya takip etmektedir.

Diinyanin en biiyiik iireticisi ve ihracat¢ist konumunda olan bu iilkelerin Tiirk pazarinda

kabul gormesi, Tiirkiye’de de kaliteli ve gosterisli mobilya tiiketebilecek genis bir

kesimin varligmi ortaya koymaktadir. Ithal ettigimiz baslica iiriin gruplari, oturmaya

mahsus mobilyalarin aksam parcalari, diger ahsap mobilyalar, mutfaklarda kullanilan

tiirde ahsap mobilyalar, diger ahsap mobilyalara ait aksam ve parcalar, diger metal

mobilyalar ve tipta cerrahide, discilikte vb. kullanilan mobilya ve parcalar1 seklinde

siralanabilir.

Tablo 3.5. Ulkelere Gore Mobilya ithalat

.- % PAYI
ULKE ADI 2005 2006 2007 (2007 YILI)
Cin 56.657 112.553 173.665 26
italya 59.641 76.764 98.939 15
Almanya 50.336 61.850 95.647 14
Fransa 49.765 42.828 47.778 7
Polonya 15.771 28.310 36.067 5
Ispanya 16.643 18.129 25.216 4
Endonezya 12.654 17.156 23.312 3
Ingiltere 23.839 24.890 18.804 3
Giiney Kore 8.976 11.606 18.702 3
Vietnam 4.504 6.491 15.756 2
Digerleri 72.087 111.208 126.243 19
TOPLAM 370.873 511.785 680.130 100

Kaynak: Dig Ticaret Miistesarlig1 Verileri 2008 (Deger: 1.000 ABD Dolar1)

Ithalatta dikkati ceken ©nemli iki husus, mobilya ithalatinn %61°lik kisminmn AB

ilkelerinden yapiliyor olmasi ile Cin’in, mobilya ithalatimizda, son ii¢ yillik ortalama

%111°1ik artis ile, en fazla alim yaptigimiz iilke haline gelmesidir. 2006 yil1 itibariyle,

mobilya ithalat1 yaptigimiz diger iilkeler arasinda ise italya, Almanya, Fransa, Polonya,

Ingiltere, Ispanya, Endonezya ve ABD yer almaktadir.




113

3.10.2. Tiirkiye’nin Mobilya ihracat

Mobilya sektorii, isyeri sayist ve yarattigi isttihdam ile onemli bir sektor olmasina
karsn, Tiirkiye ihracati igindeki pay1 oldukca diisiiktiir (Aksayar 2006, 42). Son yillarda
hizl1 bir biiylime gosterse de Tiirkiye’nin mobilya ihracati, diinya mobilya dis ticareti
icinde ¢ok diisiik diizeylerde yer almakta ve %0,80’ini olusturmaktadir. Bu oran %1’e

yaklagma seyrindedir.

1990’11 yillarin ilk yarisinda 10 milyon ABD dolar civarinda seyreden mobilya ihracati,
1990’1arin ikinci yarisindan itibaren 100 milyon dolarin iizerine ¢ikmistir. Ancak, diger
sektorlerle karsilastirma yapildiginda ise, mobilya dis ticareti, Tiirkiye 'nin toplam dis

ticaretinde oldukca diisiik bir agirliga sahiptir (Kayacikli ve Emil 2003, 28).

Tiirkiye’nin diinya mobilya ihracat1 gdz oniine alindiginda, ¢ok kiiciik bir paya sahip
oldugu anlasilmaktadir. Tiirkiye’nin 1998 yilinda diinya mobilya ihracatindaki pay1
%0,25 iken, 2003 yilinda elde edilen pay %0,60 gibi cok diisiikk seviyelerde
gerceklesmistir (Cayli 2006, 13).

0
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Sekil 3.2. Yillara Gore Tiirkiye’nin Mobilya Thracat

Kaynak: Tiirkiye Istatistik Kurumu (www.tuik.gov.tr), “Secilmis Fasillara Gore Ihracat”
(Erigim Tarihi: 13.06.2008). (Deger: 1.000.000 ABD Dolar1).
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Ancak, Tirkiye’nin mobilya ihracatindaki son on yillik donemdeki performansi
incelendiginde, siirekli artig oldugu goriilmektedir. Yukaridaki grafikte de belirtildigi
tizere, 1996 yilinda 131 milyon ABD dolar1 olan mobilya ihracati, 2000 yilinda 232
milyon dolara ulagmistir. Mobilya ihracatimiz, 2000 yilina gore, %310’luk bir artigla
2005 yilinda, 953 milyon dolara ulagmis; 2006 yilinda da bir milyar dolar1 ge¢cmistir.

Sektordeki isletmeler, yurt disina acilmak ve ihracat yapmak igin cesitli yontemler
kullanmaktadir. Kendi isletmeleri aracilifiyla ve bayi acarak, sektorel dis ticaret
sirketleri kullanarak, yurt digindaki Tiirklerin yonettigi sirketler, yurtdis1 menseli diger
isletmeler ve Tiirkiye’deki diger ihracat yapan isletmeler araciliklari ile iiriinlerini ihrac
etmektedirler. 1980'li yillara kadar ihracatin biiyiik cogunlugu Ortadogu iilkelerine
yonelmis durumdayken, 1990 sonrasinda AB iilkeleri, Rusya ve Tiirk Cumhuriyetleri
ilkelerine yonelmistir. Rusya ve Tiirk Cumbhuriyetlerine gerceklestirilen mobilya
ihracatinda en onemli etken olarak, bu iilkelerde alinan miiteahhitlik islerine paralel bir

artis gerceklesmistir.

Mobilya ihracatimiz agisindan, son yillarda elde edilen en biiyilk pazarin Almanya
oldugu goriilmektedir. Almanya’ya 2005 yilinda 138,3 milyon ABD dolar1 tutarinda
mobilya ihra¢ edilmistir. Tiirkiye’nin Almanya’ya olan ihracatindaki artisin en 6nemli
nedenleri, Almanya’da mobilya sektoriinde faaliyet gosteren Tiirklerin bulunmasindan
ve Oncelikle Tiirk iiriinlerinin bu kisilere gonderilmesinden kaynaklanmaktadir. Ayrica,
Alman tiiketicilerin iiriin kalitesine biiyiik olciide 6nem vermesi ve bu nedenle ihracatci
Tiirk firmalarin kaliteli iiriinlerini belgeleyerek bu pazara girmesi ihracatin artmasina
yol agcmustir. Uluslararasi fuarlara katilimin olumlu etkisini gostermeye baslamis olmasi
da Tiirkiye’nin Almanya’ya mobilya ihracatinin artmasina olumlu etkide bulunmustur.
Bununla beraber, Avrupa mobilya fiyatlarinin yiiksek olmasi nedeniyle, iiriinlerde
kalitenin yakalanmasi halinde Tiirk mobilyasinin daha c¢ok tercih edilmesine yol

acmaktadir (Sakarya 2006, 37).

Savastan sonra yeni bir yapilanmaya giren Irak, mobilya sektoriimiiz agisindan onemli
bir bagka pazar konumundadir. Cografi yakinlik avantajiyla birlikte, Irak ile kurulan

ticari iligkiler ihracatimizi son yillarda arttirmamizi saglamistir.



115

Tablo 3.6. Ulkelere Gore Mobilya ihracati

.- % PAY1
ULKELER 2005 2006 2007 (2007 YILI)
Almanya 113.873 105.741 134.072 13
Irak 48.423 58.410 67.945 7
Fransa 40.961 47.550 65.014 6
Iran 24.870 32.654 60.652 6
Yunanistan 35.384 38.571 54.939 5
Hollanda 38.769 42.470 51.590 5
Ingiltere 33.040 33.211 45.172 4
Romanya 22.368 25.396 42.396 4
Rusya 19.061 23.975 31.080 3
Azerbaycan 13.633 17.149 29.036 3
K.K.T.C. 21.451 25.422 26.931 3
A.B.D. 23.229 23.354 24.851 2
Avusturya 17.424 17.173 22.279 2
Suudi Arabistan 13.540 16.513 21.594 2
Kazakistan 8.948 15.866 20.534 2
Digerleri 209.579 241.259 328.773 32
TOPLAM 684.553 764.715 1.026.859 100

Kaynak: DTM Verileri 2008 (Deger: 1.000 Amerikan Dolar1)

Mobilya ihracatimiz acisindan Almanya ve Irak’i, daha cok AB iilkeleri takip
etmektedir. Fransa, Hollanda, Yunanistan, 1ngiltere, Iran, Romanya, Rusya ve ABD,

mobilya ihracati yapilan diger 6nemli iilkelerdir.

2005 yilinda yaklasik 180 iilkeye ihracat yapilmasma karsin, ihracatin diisiik
kalmasinda, sektoriin i¢ piyasaya doniik yapilanmast kadar, modern iiretim
yontemlerinin yeterince kullanilmayis1 da dnemli bir etkendir. Finansman sorunlari, dis
pazarlar konusunda bilgi eksikligi ise ihracatta karsilasilan diger 6nemli problemlerdir
(Yenigceri 2007, 5). Ancak, son yillarda, oOzellikle biiyiik firmalarda seri iiretim
anlayisinin yaygimlagsmasindan dolayi, firmalarin tesislerinin genelde yeni ve teknolojik
olusu, gen¢ ve ucuz isgiicii avantajiyla mobilya ihracatinda s6z sahibi olunmasi

miimkiindiir. Bunun gostergesi olarak, AB iilkeleri agirlikli olmak {iizere, Tiirkiye’ nin
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yakimn komsularina yaptig1 mobilya ihracati, son yillarda hizli bir artis gostermistir
(Aksayar 2006, 42). S6z konusu iilkelere yapilan ihracat artigi, firmalarin modern
tiretim tekniklerini benimsemesi ve markalagsma yoluna gitmesiyle daha ileri seviyelere

de ulasabilecektir.

3.11. Kayseri: Mobilya Sektoriiniin Merkezi

(Bu boliim, Kayseri Marangozlar, Mobilyacilar ve Dosemeciler Odasi’nin internet
sitesinden yararlanilarak hazirlanmistir. (http://www.kaymobodasi.org, Erisim Tarihi:

19.07.2008).

Kayseri, Tiirkiye’nin ortasinda bulunan, sanayilesmis, iilkemizin énemli sehirlerinden
birisidir. Kayseri sehir merkezinin 700.000 niifusu vardir. Kayseri, 1990’1 yillarda,
mobilya sektoriiniin hizla gelismesi nedeniyle, kanepe, koltuk, ve yatak sehri olarak
anilmaya baslamistir. Su anda, Tiirkiye’de kurulu bulunan en biiyilk 20 mobilya
fabrikasinin 11’1, tek basina Kayseri’dedir. Bu sayisal veri, varolan potansiyelin en iyi

gostergesidir.

Mobilya sektoriiniin Kayseri’de bu denli gelismesi de ilgingtir. Ciinkii, mobilya
sektoriiniin iki 6nemli hammaddesi olan aga¢ ve kumas icin sehirde ne ormanlik alan ne
de pamuk tarlalar1 bulunmaktadir. Ancak, sektordeki acigi géren ve buna gore yatirim
yapan Kayserili sanayiciler, hizla biiyiiyerek mobilya konusunda Tiirkiye’nin lider sehri
konumuna gelmiglerdir. Bugiin Kayseri’de vergi kaydi olan ve mobilya sektoriinde
faaliyet gosteren 3,500°den fazla firma bulunmaktadir. Bunlardan yaklasik 400 tanesi,

ciddi anlamda fabrikasyon seri liretim yapabilen, ihracata doniik calisan firmalardir.

Kayseri Organize Sanayi Bolgesi, Tiirkiye’'nin en biiyilk organize sanayi bolgesidir,
OSB’de kurulu fabrikalarin %60°1, mobilya sektoriine yonelik imalat yapmakta iken;
kapali alan miktarlar1 degerlendirmeye alindiginda, mobilya sektoriindeki fabrikalar,
OSB’nin %70’ni olusturmaktadir. Buna ek olarak, mobilya sektoriinii icinde barindiran
ve 1.000 isyerinin bulundugu Agac Isleri Sanayi Sitesi, 450 isyerinin bulundugu Dogu
Sanayi Sitesi, mobilya satis magazalarinin ve bir kistm imalat¢ilarin bulundugu ve 800
isyeri olan Eski Sanayi Bolgesi ile sehrin muhtelif yerlerine dagilmis alt1 adet kiigiik

sanayi sitesinde mobilya iiretim faaliyetlerine devam etmektedirler.
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2004 yili igerisinde, Kayseri OSB’nin genisleme c¢alismalar1 nedeniyle, 101 adet
fabrikanin temelleri ayni anda atilmig, 2004 yili sonuna kadar ise bu sayr 183 adede
ulagmstir. Bu fabrikalar temel atmadan once, noter taahhiidiinde bulunarak insaat1 2 yil
icinde bitirme ve iiretime ge¢cme sOzii vermislerdir. Mobilya sektoriiniin Kayseri’de bu
denli biiyilk olmasmin agirligi, yeni fabrikalara da yansimistir. Yeni kurulan bu
fabrikalarin %50’den fazlasi, mobilya iiretimi ile ilgili isletmelerdir. 2005 ve 2006
yillarinda, bu fabrikalarin faaliyete baslamalar1 ile beraber, Kayseri mobilya sektorii,
mevcut bulunan kapasitesini %50 daha artirarak sektordeki liderligini de acik ara onde
gotiirmeye devam edecegini simdiden gostermektedir. Kayseri’de temelleri atilan bu
188 fabrikaya hicbir devlet destegi veya tesviki hatta arsa dahi verilmemistir, Zira,
Kayseri tegvik yasasi kapsami digindadir. Bu denli biiyiik bir yatirimin yapilmis olmasi

da Kayseri’deki 6zel sektoriin giiclinii gostermektedir.

Son yillarda, yurt disia agilarak ihracat yapan firmalar, Ar-Ge ¢alismalarina da biiyiik
biitceler ayirmakta, ihracat gerceklestirdikleri iilkelerin kiiltiiriine ve geleneklerine gore
de iiretim yaparak cok yonlii bir goriiniim sergilemektedir. Kayseri’de mobilya
sektoriinde yabanci ortakli yatirimlara sicak bakan, istenilen iiriin ¢esidine ve tipine

gore iiretim yapabilen ve ihracat yapmak isteyen yiizlerce biiyiik firma bulunmaktadir.

Avrupa’da diizenlenen Almanya/Koln, Fransa/Paris, halya/Milano, Yunanistan/Selanik
fuarlar1 ile Dubai gibi fuarlarda, Kayseri firmalar1 6n plana ¢ikarak, markalagsma ve
diinya iilkelerine ag¢ilma konusunda ciddi adimlar atarak meyvelerini toplamaya
baslamiglardir. Yurt disindaki fuarlara katilmanin zorluklar1 ve maliyetlerin yiiksekligi
nedeniyle, yurt icinde ihracata yonelik fuarlarin eksikligini hisseden Kayseri
Mobilyacilar Odasi, 9-14 Eyliil 2004 tarihlerinde Furniture Tiirkiye, uluslararasi
mobilya ihracat fuarlarini diizenleyerek, sektoriin Oniinii agmis ve mobilya sektorii icin
fuarciligin 6nemini bir kez daha ortaya koymustur. Furniture Tiirkiye Mobilya Fuari,
kuruldugu kapali alan goz Oniine alindiginda, Tiirkiye’nin en biiyilk mobilya fuarini

Kayseri’de diizenlenmistir.

Kayseri’deki mobilya endiistrisinin toplam kapasitesi ele alindiginda, 6nemli rakamlarla
karsilagilmaktadir. Kayseri mobilya endiistrisi, giinliik en az 20.000 kanepe, 8.000 takim
koltuk, 25.000 yatak, 20.000 baza iiretebilecek kapasiteye sahiptir. Bunun yaninda,
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mobilya sektoriindeki istihdam ise, 40.000 kisiye yaklasmaktadir. Panel mobilya olarak
ise; yatak odasi, yemek odasi, gen¢ odas1 takimlari, paket sisteminde ve demonte olarak
tiretilmektedir. Panel mobilya iiretim adetlerine iliskin saglikli rakamlar olmamasina

ragmen, bu alanda da en biiyiik iiretim degerleri Kayseri’dedir.

Tiirk mobilya sektorii, 2000 yilina kadar onemli ihracat degerlerine ulagamamuistir.
Bunun en biiyiik nedeni, mevcut iiretimin ancak, yurt icindeki talebi karsilayabilecek
diizeyde bulunmasidir. 2000 yili ile birlikte, yurt disindaki fuarlarda artik, ziyaretg¢i
degil, katilimc1 kimligiyle yer alan firmalar, ihracat rakamlarini da artirmiglardir. 2004

yilindaki mobilya ihracatinin yaklasik %60°1, Kayseri firmalar1 tarafindan yapilmistir.

Kayseri, tanmirhigi ve iinii Tiirkiye’yi agmis ve bircok Avrupa iilkesine ihracat yapan
onemli markalarin adeta baskenti konumundadir. Tiirk insanmin yasam bicimi,
gelenekleri ve zengin kiiltiirii nedeniyle mobilya sektorii, mayis aynda baglayan bir
hareketle beraber sezonu agmaktadir. Tiirkiye’deki evliliklerin %80°i mayis ayi1 ile
baslamakta ve takip eden haziran, temmuz, agustos ve eyliil aylarinda yapilmaktadir.
Diger bir etken ise, Avrupa iilkelerinde yasayan Tiirk vatandaslarinin ¢ok biiyiik
cogunlugu, yillik izinlerini bu aylarda kullanmaktadir. Buna benzer etkenlerle, aralik
ayma kadar iyi sayilacak bir kapasiteyle calisan sektor, kis aylarinin da etkisi ile bir
durgunluk sezonuna girmektedir. Thracat alaninda, iyi baglant1 yapan sayili firmalar
disinda kalan diger firmalar, bu durgunlugu Ar-Ge ¢alismalari, pazarlama faaliyetleri,
fuar katilimlar1 ve ziyaretleri ile degerlendirmektedir. Kayseri mobilya sanayiini yerinde
gormeden, tamimadan ve incelemeden, Tiirk mobilya sektorii hakkinda yapilan

degerlendirmeler, eksik olacaktir.

Tiirkiye, jeopolitik konumu itibariyle Avrupa’ya, Ortadogu’ya, Asya’ya, Rusya’ya ve
Sovyetler Birligi sonras1 bagimsizligini ilan eden Tiirk Cumhuriyetlerine, kara yoluyla
adeta bir koprii konumundadir. Afrika’ya ise Akdeniz itibariyle denizyoluyla nakliyede
sorun yasamamaktadiwr. Tiirkiye’de deniz tasimaciligit son derece gelismistir.
Kayseri'nin, Mersin limanina yakmligi, ihracatim kolaylastirmaktadir. Ulke iginde
nakliye ise, genellikle karayolu ile coziimlenmektedir. Kayseri, cografi konumu
sebebiyle daha da ayr1 bir yere sahiptir, ¢iinkii Tiirkiye’nin ortasinda bulunan sehir, hem

tilke icine dagitimda, hem de Kayseri’de giimriikleme isleminin yapilabilmesi nedeniyle
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thracat yapilan iilkelere dogrudan sevkiyat yapabilmektedir. Hem ulusal, hem de
uluslararasi diizeyde iiretim yapan ve énemli bir markaya sahip olan Istikbal Mobilya da

ilkemizin ve Kayseri’deki mobilya sektoriiniin onemli kuruluslarindan birisidir.

3.12. istikbal Mobilya A.S.’nin Tarihcesi

Istikbal Mobilya, Boydak ailesinin sahip oldugu Boydak Grubunun icinde bulunan en
onemli sirketlerden biridir ve lokomotifi konumundadir. Ancak, firmanin bugiinkii
basarili diizeyine ulagmasi, kolay gerceklesen bir siire¢ degildir. Yarim asir siiren ve
zorlu asamalardan gecen markalasma siireci, pek cok yatirimciya 6rnek olacak tarzda

bir basar1 hikayesini barindirmaktadir.

Bnydak

H O L D N G

Sekil 3.3. Boydak Holding ve istikbal Mobilya Logolar

1957 yilinda, Kayseri’de, kiigiikk bir marangoz atdlyesinde kapi, pencere yapim ile
temelleri atilan Istikbal A.S., 1980’li yillara kadar kapi, pencere, dolap, yatak odalari,
masa, sandalye gibi mobilya ¢esitleri iiretmeye baslamistir. Faaliyet gosterdigi sektorde,
piyasadaki arz ve talep dengelerini iyi degerlendiren ve siirekli olarak tiiketicinin
nabzini tutan Istikbal, sadece ¢ekyat gibi tek bir iiriinle kendini sinirlamayip, genis bir
vizyonla, yatirimlarina ve iiriin portfoyiine her yil yenilerini ekleme basarisini géstermis

ve iirlin cesitliligiyle tiiketicilerin karsisina ¢ikmis ve sektoriin lideri olmustur.

3.13. istikbal A.S.’nin Uretim Politikalar1

Kayseri OSB’de, Boydak Grubu’na bagh ve cesitli alanlarda tiretimde bulunan firmalar
bulunmaktadir. Bu firmalarin farkl: tiretim alanlarinda bulunmalari, entegre bir tesis

biciminde faaliyet gostermelerine imkan vermektedir. istikbal A.S., oturma gruplar1 ve
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panel mobilya iiretiminde 6nemli adimlar atarken, diger firmalar, bu iiretim anlayisini

tamamlayan bir yapilanma icinde ¢alismaktadir. Boydak Grubunda yer alan firmalarin

tamami, Onceden belirlenmis politikalar cercevesinde c¢alismaktadir. Bu noktada,

Istikbal A.S.’nin ilkelerini su sekilde belirtmek miimkiindiir (www.istikbal.com.tr,
Erisim Tarihi: 18.07.2008):

1.

4.

Vizyonu: Istikbal A.S.’nin vizyonu, yenilikleri ve teknolojik gelismeleri takip
ederek, iirlin kalitesindeki ¢itay1 siirekli yiikseltmektir. Bir diinya markasi olma
yolunda emin adimlarla ilerlemek ve pazardaki lider firma yapisini korumak, en
oncelikli hedeflerden biridir. Bununla birlikte, ihracat agirhikli ¢alismalarda,
Tiirkiye'ye doviz kazandirmak ve yapilan yatirimlarla, isgilicii anlaminda genis

istihdam alanlar1 olusturarak iilke ekonomisine destek olmaktir.

Misyonu: Arastirma, gelistirme faaliyetleri yoluyla, tiiketicilerin farkli yasam
bicimlerine ve kullanim aligkanliklarina uygun, diinya standartlarinda, insan ve
cevre dostu iriinler olusturmak ve iiretmektir. Bu amagla, yapilan arastirma ve
gelistirme c¢alismalarina 6nem verilmekte ve kayda deger biit¢eler ayrilarak {iriin

kalitesinin ve standartlarinin gelistirilmesine ¢aba harcanmaktadir.

Kalite Politikasi: Ulusal ve uluslararasi rekabet ortaminda, miisteri isteklerinin
karsilanmasinda {iriiniin sadece ekonomik olmasi degil, aym1 zamanda Kkaliteli,
giivenilir olmas1 ve zamaninda karsilanmasi, onemli rol oynamaktadir. Bu amacla,
Istikbal A.S., “verimlilik ve miisteri tatmini” slogan1 ile, kendisini siirekli
gelistirerek, miisteri isteklerinin ekonomik, kaliteli, gilivenilir bir sekilde ve

zamaninda kargilanmasini, temel kalite politikasi olarak belirlemistir.

Cevre Politikas1: Mobilya sektoriinde faaliyette bulunan Istikbal A.S., ulusal ve
uluslararasi rekabet ortaminda ve kiiresellesen diinyada, yenilik¢i ve ¢evreye saygili
bir kurulus olarak ¢aligmaktadir. Bu amagla; dogal kaynak tiiketimini rasyonel
kullanmak, c¢evreyi kirletici unsurlar1 ve iiretim sirasinda olusan cgevresel atiklari
siirekli takip ederek, yasal kanun ve mevzuatlar dahilinde siirekli iyilestirme
felsefesi ile ¢aligmak, biitiin faaliyetleri belgelemek ve toplumla paylasmak temel

cevre politikasi olarak belirlenmistir.
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5. Tsci Saghg ve Giivenligi (ISG) Politikasi: “Tiim personelimiz saglikli ve giivenli
bir ortamda calismaya layiknr.” felsefesinden hareketle, Istikbal A.S.’nin ISG

politikasi, asagidaki esaslardan olusmaktadir.

e (alisanlarin daha saglikli ve giivenli bir is ortami saglayabilmek i¢in, isletmenin

tamaminda risk analiz caligmalar1 yaparak, riskleri en alt diizeye indirgemeysi,
e ISG uygulamalar ile ilgili siirekli iyilestirme ve gelistirme ¢alismalar1 yapmay?,

e Tiim calisanlarin, bireysel sorumluluklarinin farkinda olmalarin1 saglamak

amaciyla egitimler vermeyi.
e ISG mevzuatlarina ve ilgili yasalara gore hareket etmeyi,

e Isletme smirlar1 icerisinde, tedarik¢i ve taseronlarin da, yukaridaki esaslar

cercevesinde yonlendirmeyi, beyan ve taahhiit etmektedir.

Firma tarafindan belirlenen bu politikalar, bir isletmenin anayasasi niteligindedir.
Firma, belirlemis oldugu bu kurallara uyacagim oOncelikle taahhiit etmekte, hem
firmanin vizyonu ve misyonu belirlenmekte, hem de {iiretim ve kalite politikalari
olusturularak tiiketicilere sunulacak {iriin ve hizmetleri konusunda, Onceden
bilgilendirme saglamakta, ama ayni zamanda iiriinlerinin arkasinda durdugunu da agik
bir sekilde vurgulamaktadir. Zaten, kiiresel marka olma hedefindeki firmalarin temel
niteligi, kalite anlayigindaki farklilik ve tiiketici memnuniyetinin en {ist diizeyde

tutulmasidir.

3.14. istikbal A.S.’nin Uretim Kapasitesi ve Yatirnmlar

Uretime, 1957 yilinda bagslayan Istikbal A.S., hem dogru yatirimlar, hem de gercekci
pazarlama stratejileri neticesinde, Onemli bir marka haline gelmistir. Mobilya
sektoriindeki basarili ¢izgisini devam ettiren Istikbal, iiretim kapasitesini arttirmak ve
hem i¢ pazarda, hem de uluslararasi arenada etkin bir marka olabilmek amaciyla, siirekli
yeni yatirimlara girigmistir. Kayseri OSB’de gerceklestirdigi yatirimlarini her gecen yil
biiyiiten firma, 1990’11 yillarin sonunda, OSB icinde entegre tesis niteligini kazanmistir.

Uretim safhasinda kullanilan pek ¢ok hammadde, Boydak Grubu iginde bulunan
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sirketler tarafindan iiretilmekte, Istikbal ve Bellona marka mobilyalarmn iiretiminde

kullanilmaktadir.

Istikbal A.S., 1990’1 yillarin sonunda, Kayseri’de dev bir entegre tesis haline gelmis,
hem yurt icinde onemli bir marka olmus, hem de yurt disina yaptig:1 ihracatla diinya
markasi olma yolunda adimlar atmaya baslamistir. Yatirimlarmin biiyiikk bir kismi
Kayseri OSB’de bulunan Istikbal A.S., toplam 361.000 m® kapali alanda faaliyetini
siirdiirmektedir. Faaliyetini siirdiirdiigii alanda 650’nin {izerinde {iiriin ¢esidi piyasaya
sunulmakta ve 9.000 civarinda personel istihdam edilmektedir. Bunun yaninda, 1.200
adet satis magazasiyla, tiim Tiirkiye’ye ulasmay1 basarmustir (www.istikbal.com.tr,

Erigim Tarihi: 18.07.2008).

Kayseri’de bulunan tesislerine ilave olarak, 2006 yil1 sonunda yatirimlarini tamamlayip,
2007 yilinda iiretim faaliyetlerine baslayan Adapazari subesinde, Istikbal ve Bellona

markali kanepe, oturma grubu ve baza iiretimi yapilmaktadir.

Markali firmalar arasinda, Tiirkiye’nin en biiyiik yatak iireticilerinden biri olan Istikbal
Mobilya, yatak iiretiminde pazarin yaklasik %40’ 1na, ev tekstili iiretiminde ise yaklasik

915’ ine sahiptir.

Sirketin, Tiirkiye piyasalar1 hakkindaki bilgi ve deneyimleri, yurt i¢i piyasasinda
aranilan bir marka olmalarimi saglamistir. Yurt dis1 pazarlama faaliyetlerini, Boydak
Holding biinyesindeki pazarlama sirketlerinden Boydak Dis Ticaret A.S. aracilifiyla
yiriitmektedir. Yurt dis1 fuar ve tamitim konularinda, basarili organizasyonlar

gerceklestirilmistir.

Istikbal Mobilya, gelisen ve kiiresellesen iilkemiz ve diinya kosullar1 icerisinde, giiclii
ve dinamik yapisi, engin sirket kiiltiirii ve birliktelik ruhu, teknolojik ve kurumsal alt
yapisi, listlendigi misyonun bilinci ve ilerlemeyi temel alan anlayisi sayesinde, gelecege

daha umutlu ve giivenle bakmaktadir.

Sirketin temel hedefi, diinyada sektoriin en biiylik ve en giiglii firmas: olmak, hedef
tilkketiciye en hizli ve kaliteli iirlinii en uygun fiyatla sunabilmektir (Boydak Holding

Faaliyet Raporu 2007, s.16-17).
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Belirledigi hedefler dogrultusunda ve elli yillik tecriibesiyle, Tiirkiye nin lider mobilya
markas1 olmay1 basaran Istikbal, Tiirkiye ve diinya mobilya pazarinda basarili ve

istikrarl biiytimesini siirdiirmektedir (wwwe.istikbal.com.tr, Erisim Tarihi: 18.07.2008).

Istikbal Mobilya, gerceklestirdigi yeniliklerle, sektoriin lokomotif sirketi olarak
konumunu siirdiirmektedir. Mobilya pazarindaki bilinirlik oranlari, satislar1 ve gelismis
bayi ag1, Istikbal Mobilya’y, tiiketicilerin zihninde, diger markalardan bir adim 6ne

cikarmaktadir.

Tablo 3.7. Sektordeki Markalarin Bilinirlik Siralamasi

Akla Gelen ilk U¢c Marka
Uriin Grubu 1 2 3
Koltuk Takim Istikbal Bellona Kelebek
Kanepe Istikbal Bellona Kelebek
Yatak Odasi Istikbal Yatas Bellona
Yemek Odas1 Istikbal Kelebek Bellona
Bebek Odasi Istikbal Kelebek Yatas
Geng Odasi Istikbal Kelebek Yatas-Bellona
Yatak Yatas Istikbal Kelebek-Bellona
Yatak Baza Yatas Istikbal Kelebek
Uyku Seti Yatas Istikbal Kelebek

Kaynak: Sadettin Odabasi, “Marka YoOnetimi ve Istikbal-Bellona Markalarinin
Arastirilmasit”, 2003, s-66.

Tablodan da goriildiigii iizere, pek ¢ok iiriin grubunda, tiiketicilerin zihninde ilk akla
gelen mobilya markasi, Istikbal Mobilya’dir. Istikbal, koltuk takimi, kanepe, yatak
odasi, yemek odasi, bebek odasi ve gen¢ odasi gruplarinda ilk akla gelen marka
olurken, yatak, yatak baza ve uyku setinde ise ikinci akla gelen marka konumundadir.
Bunun yaninda, sektorde faaliyet gosteren, Ipek, Poli, Kilim, Idas, Mondi, Cilek, Dogtas

gibi markalarin bilinirlik siralamalari, tabloda belirtilen markalardan sonra olmaktadir.
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Tablo 3.8. Mobilya Marka Ligi 2008

Sira Mobilya Marka ismi %
1 Istikbal 74,0
2 Bellona 62,8
3 Ipek 17,5
4 Kelebek 17,3
5 Yatas 13,4
6 Kilim 11,6
7 Alfemo 8.9
8 Yagmur 5,1
9 Dogtas 5,0

10 Cilek 4,3

Kaynak: Ali Atif Bir, “stikbal’in Biiyiik Basaris1”,
Bugiin Gazetesi, 18.07.2008.

TNS Piar arastirma sirketinin, Tiirkiye niifusunu temsil eden 15 yas iistii 2.000 kisiye
sorarak belirledigi, mobilya sektoriiniin marka liginde Boydak Holding’e bagl Istikbal
Mobilya, %74 ile birinci sirada yer alirken, ikinci sirayr ayni holding biinyesinde
bulunan Bellona, %62,8 ile almaktadir. Pazarin %?25’lik paymni elinde bulunduran
Istikbal ve Bellona, mobilya sektoriinde ilk iki swray1 paylasmaktadir. Istikbal ve
Bellona ile bu markalar1 takip eden Ipek, Kelebek, Yatas, Kilim gibi 6nemli mobilya
markalar1, arasinda, biiyiik bir fark bulunmaktadir (Bir, Bugiin Gazetesi, Istikbal’in

Biiyiik Basarisi, 18.07.2008).

Istikbal Mobilya’nin marka imaji, tiiketici goziinde, en kaliteli mobilya markas1 olarak
onemli bir niteligi barindirmaktadir. Kaliteli hissedilmek ve yeniliklerin Onciisii olarak
hatirlanmak, firmanin amaglar1 arasinda goriilmektedir. Elli yillik bir ge¢mise sahip
olan Istikbal, ge¢misten gelecege giiclii marka olmasinda bu tecriibesini avantaja
doniistiirmektedir. Koklii marka olmak, tiiketici satin alma siirecinde, markanin

hatirlanabilirliginde, diger firmalara kiyasla avantaj saglamaktadir.

Istikbal Mobilya markasinmn, mobilya satm almak isteyen insanlarin aklma gelen ilk
marka olmasi tesadiifi degildir. Bunun nedenlerini su basliklar altinda siralamak

miimkiindiir (Odabas1 2005, 67-68):
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e Gecmisten gelen bir marka olmasi,

e Reklam ve halkla iligkiler ¢caligmalari,

e Giindemi takip edip, yeniliklerin Onciisii olmasi ve modern bir ¢izgiyi takip etmesi,
e Insanlarin isteklerine gore iiretim yapabilmesi,

e Markay giincel tutma adina yapilan yatirimlar.

Istikbal Mobilya’nin elde ettigi ve siirdiirmeye devam ettigi basarisinda 6nemli bir pay
da, Boydak Holding biinyesinde bulunan diger firmalardir. Uretim asamasinda entegre
tesis niteligi kazanmasini saglayan ve Boydak Holding biinyesinde yer alan firmalar
sunlardir: Merkez Celik A.S., Boyteks A.S., Boytas A.S., Form Siinger, Boycelik A.S.
olarak sayilabilir. Bu sirketler, iiretimin cesitli asamalarinda kullanilan hammaddelerin
iretimini yaparak, iiretimin hizl1 ve aksamadan devam etmesini saglamakta, énemli
diizeyde bir lojistik destek saglamaktadir. Ayrica, Boydak Grubu biinyesinde bulunan
sirketlerin biiyiikliikleri dikkate alindiginda, saglanan bu lojistik destegin, devasa bir

yatirimin iiriinleri oldugu acgikca goriilmektedir.

Her yil, Istanbul Sanayi Odas1 tarafindan aciklanan, “Tiirkiye nin 500 Biiyiik Sanayi
Kurulusu” listesinde, Boydak Holding, alt1 firmasi ile yer almaktadir. 2006 yilinda
listede 70. sirada yer alan Hes Kablo, 2007 yilinda gergeklestirdigi hizli biiyiimesi ile
listede 57. swraya yiikselmistir. Aym listede, Merkez Celik 134., Boytas Mobilya 119.,
Istikbal Mobilya 230., Boyteks Tekstil 370., Boycelik ise 2007 yilinda ilk kez listeye

girerek 439. sirada yer almistir (www.tumgazeteler.com, Erigsim Tarihi: 21.07.2008).

Tiirkiye capinda onemli kuruluslar arasinda yer alan firmalar, Boydak Holding
biinyesindeki iiretimlerin hem daha hizli, hem de daha diisiik bir maliyet ¢ercevesinde
gerceklestirilmesini miimkiin kilmaktadir. Bu noktada, Istikbal A.S.’nin hem iilkemizde,
hem de diinyada marka olma yolunda gecirdigi asamalarda 6nemli katkilar1 olan bu

sirketlerden kisaca bahsetmek gerekmektedir.

1. Merkez Celik San. ve Tic. A.S.: Merkez Celik, 19.06.1992 yilinda Kayseri
OSB’de kurulmustur. 190.000 m” acik, 126.865 m” kapali alanda, toplam 2.647

calisaniyla faaliyetlerini stirdiirmektedir.
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Merkez Celik, temel endiistriyel iirlin olarak tedarikcilerine; celik tel, yay, karkas,
slinger, zimba teli ve boru profil saglamaktadir. Sirket oturma grubu, kanepe,
koltuk takimlar1 ve baza iiretiminin yani sira, holdinge bagli grup firmalarm ihtiyaci
olan endiistriyel iirlin gibi yar1 mamulleri de iiretmektedir. Merkez Celik, basta
Avrupa olmak iizere, Ortadogu, Kuzey Amerika ve Avustralya'ya ihracat

yapmaktadir.

Yeni iiretim teknolojilerini kullanan Merkez Celik, 2006 yilinda, 440.000
adet/takim baza, 460.293 adet/takim kanepe ve oturma grubu iiretimiyle her tiirlii i¢
ve dis talebi karsilayabilecek kapasiteye sahiptir. Kanepe ve oturma gruplarinda
lider olmay1 kendisine ilke edinen Merkez Celik, genis iiriin yelpazesi ve yaygin
dagitim ag1 ile {iiretmis oldugu {iriinleri her kesimden tiiketiciye sunmayi
basarmustir. Sektorde lider kalmak i¢in, yerli ve yabanci miisterilerine, kanepe ve
oturma grubu piyasasinda sunulabilecek tiim hizmetleri hizli, kaliteli ve giivenilir

bir sekilde sunmaktadir (www.merkezcelik.com.tr, Erisim Tarihi: 20.07.2008).

Sirket, iirlin yelpazesinin tabana yayillmasina katkida bulunarak, karlilikta
biiylimeyi siirekli kilarak, ortaklarina ve calisanlarina deger katma misyonunu

ustlenmektedir.

Merkez Celik San. ve Tic. A.S., verimlilik artirma, markalasma, marka koruma ve
kurumsallagsma yolunda, bilgisayar sistemleri ve kurumsal yonetim ilkelerine uyum
caligmalarina devam etmektedir. Bu dogrultuda, siire¢ iyilestirme modelleri ve
Turquality ¢alismalarini siirdiirmektedir (Boydak Holding Faaliyet Raporu 2007,
s.15-16).

Boytas Mobilya A.S.: Boytas A.S.,1996 yilinin haziran ayinda ilk olarak Boytas 1
isletmesi ile faaliyetine baslamistir. Bu tesislerde, ilk etapta, panel mobilya iiretimi,
daha sonra da, kanepe ve koltuk iiretilmeye baslanmugstir. Uretimi yapilan
mobilyalar ve markalar, ¢ok kisa bir siirede sektdrde en ¢ok aranan markalar olmay1
basarmustir. Bu bilinirlik neticesinde olusan yiiksek taleplere cevap verebilmek i¢in,
2000 yilinda Boytas 2 A.S., kanepe ve koltuk iiretmek iizere; 2002 yilinda da
Boytas 3 A.S., Boytas 1 A.S.nin devamu niteliginde, panel mobilya iiretmek iizere

faaliyete gecmistir. Boytas A.S., yeni tesislerin de faaliyete girmesi ile birlikte,
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Avrupa’da kurulu tesisler srralamasinda, ilk ii¢ igerisine girmeyi basarmistir.
Boytas Mobilya A.S.’ye bagli ii¢ tesiste, giinde 2.500 adet kanepe, 500 adet koltuk
takimi, 15.000 m”® panel mobilya ve 2.000 adet sandalye iiretilebilmektedir.

Siirekli yeniledigi iiriin gami, yeni koleksiyonlar1 ve ev modasina yon gosteren
tasarimlari ile iiretilen Istikbal ve Bellona markali iiriinler, basarili performansini,
Tiirkiye capinda 2.000’e yakin bayi araciligiyla, tiiketicileri ile bulusmaktadir
(www.boytas.com.tr, Erisim Tarihi: 20.07.2008).

Boyteks Tekstil A.S.: Boydak Holding tekstil grubunun ilk yatirimi olan Boyteks
Tekstil A.S., Kayseri OSB’de, 2000 yilindan bugiine dek, jakarli dokuma yatak
kumast iretmektedir. 17.600 m” si kapal, toplam 31.600 m’ alan iizerinde
faaliyetini siirdiiren sirket, 2003 yilinda faaliyete gegen, polipropilen {iiretim
tesisleri ile kendi ipligini iiretmeye baslayarak, tamamen entegre bir tesis haline

gelmistir.

2004 yilinda yatirimlarina devam eden sirket, jakarli dokuma yatak kumasi tiretim
kapasitesini, %50 artirma karart almistir. Bunun yaninda, iiriin yelpazesini
tamamlamak amaciyla, 6rgii yatak kumasi iiretimine de 2004 yil1 sonu itibariyle
baslamistir. Boyteks, yilda otuz alt1 milyon metre jakar dokuma yatak kumasi ile on
milyon metre 6rme yatak kumasi tiretmektedir. Boyteks Tekstil, tiretiminin %60’ 11k

kismini, diinyada otuzdan fazla iilkeye ihra¢ etmektedir.

Boydak Dis Ticaret A.S.: Sirket, 21.01.2002 tarihinde, 5.000.000 YTL. sermaye
ile faaliyete ge¢mistir. Boydak Holding’in ihracat kanali gorevini yiiriiten sirket,
yurt dis1 yapilanma projelerini devam ettirerek Istikbal, Bellona ve Mondi markali
iirtinleri, yurt diginda toplam 5.000 satis noktasinda, tiiketicilerle bulusturmaktadir.
Her tiirlii mobilya, yatak, yorgan, ev tekstili iiriinleri, modiiler mobilya, dosemelik
ve yataklik kumas, hammadde, yar1 mamul, mamul alim satimi, ithalat ve dahili

ticaret, sirketin faaliyet alani icerisine girmektedir.

Boydak Dis Ticaret; pazarlama, miisteri hizmetleri, finansman ve lojistik
boliimlerinde yaklasik yiiz calisami ile faaliyetini siirdiirmektedir. Uluslararasi

diizeydeki fuarlara da katilan sirket, Almanya, Fransa, Bel¢ika, Danimarka, ABD,
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Avustralya, Ortadogu, Kuzey Afrika, Rusya ve Tiirk Cumhuriyetleri de dahil olmak
tizere, seksenden fazla iilkeye ihracat yapmaktadir. Yapilan ihracatin biiyiik
boliimiinii, kanepe, modiiler mobilya, yatak ve ev tekstili iiriinleri olusturmaktadir.
Sirketin 2007 yil1 ihracati, doksan bes milyon dolar olarak gerceklesmistir (Boydak
Holding Faaliyet Raporu 2007, 44-45).

Istikbal Mobilya’nin, holdinge bagh diger sirketler ile kurdugu entegre yapisi sayesinde,
iretim asamasinda sahip oldugu bu avantaj, i¢ pazarda rakipleri karsisinda 6nemli bir
maliyet avantaji saglarken, ihracat yaparken de hammadde ve ara mallarin temininde
rekabet etme imkanina sahiptir. Dis pazarlara agilirken, rekabet ortami cok siddetli
oldugundan, ihracat¢i firmalarin pazarlarda yer almak i¢in avantajli konuma sahip
olmalidir. Istikbal Mobilya da, bu sartlar1 sayesinde ihracat siirecinde yillar itibariyle,

stirekli bir artig gostermektedir.

3.15. istikbal A.S.’nin Tutundurma Faaliyetleri

Marka olabilmek ve sahip olunan marka imajmi siirdiirebilmek i¢in en Onemli
pazarlama unsurlarindan biri de, tutundurma faaliyetleridir. Tutundurma, isletmenin
kontrol edilemeyen degiskenlere etkisini saglayan, en onemli pazarlama bilesenidir.
Isletmenin iirettigi iiriinleri, tiiketicilere duyuran, isletmenin yasamasin1 ve gelismesini
saglayan, stratejik bir pazarlama aracidir (Odabast ve Oyman 2005, 81). Tutundurma
faaliyetleri, bir yandan iiriinden markaya geciste dnemli bir rol oynarken, diger yandan
sahip olunan markanin devaminmi saglamakta ve marka yoluyla kazanilan avantajlarin

siirdiiriilmesine imkan vermektedir.

Ulusal diizeyde ¢ok onemli bir marka konumuna gelen, bunun yaninda, uluslararasi
pazarlarda son yillarda hizli bir ihracat ve magaza yapilanmasiyla bolgesel ve kiiresel
marka olma yolunda 6nemli adimlar atan istikbal Mobilya, farkli yas, kiiltiir ve sosyo-
ekonomik diizeydeki miisteri gruplarina ulasabilmek i¢in farkli yaklasimlar ve tanitim

faaliyetleri uygulamaktadir.

Istikbal Mobilya, tutundurma faaliyetlerine ©nem veren ve bu o6zelligini firma
biinyesinde devam ettiren bir kurulustur. Ozellikle, firmanin ulusal diizeyde biiyiime

stirecine girdigi 1990’11 yillarin baslarinda, yapilan reklam ve tanitim harcamalarinin,
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firmaya sagladigi kazanimlar 6nemli bir boyuta ulasmistir. Oncelikle, iirettikleri
mobilyalar1 Istanbul’da satip, iiriinlerinin tanitimimi ve reklammni, Tiirkiye nin en biiyiik
pazarinda yapan Istikbal, kaliteli malzeme ve ozenli iscilik temalarni 6n plana
cikarmustir. Istanbul’da bir magaza acarak tanitim faaliyetlerine girismis, tiiketiciye

birebir ulasarak, tiikketim ve talep egilimlerini gézlemlemislerdir.

1990 yillarin basinda, televizyondaki kanal sayist cok fazla olmadigindan, o donemde,
TRT ve Magic Box kanallarina verilen reklamlar sayesinde, Istikbal Mobilya’nin
satiglari, kisa siire icinde yirmi kat artis gostermis ve Tiirkiye 'nin cesitli yerlerinden

gelen talepler karsilanamaz hale gelmis; iiretim safthasinda sikintilar yasanmis; bu

nedenle de firmanin iiretim kapasitesi arttirilmistir (www.tumgazeteler.com, Erisim

Tarihi: 21.07.2008).

Istikbal Mobilya tarafindan yapilan tutundurma faaliyetleri yalnizca reklam ile sinirli
degildir. Firmanin uyguladig1 tutundurma faaliyetlerini kisaca dort ana baslhik altinda
incelemek miimkiindiir. Bunlar, reklamlar, kampanyalar, halkla iliskiler ve dagitim

seklinde ifade edilebilir (Odabas1 2005, 72-73)

1. Reklamlar: Reklam, {iiriinlerin, genis Kkitlelere duyurulmasi ve benimsetilmesi
amaciyla, bir iicret karsiliginda, kisisel olmayan bir bicimde sunulmasidir. Reklam,
bir bedel karsiliginda yapildigindan, reklam yaptiran kisi ya da kurum, reklam
izerinde bir denetime sahiptir (Yildirim 2008, 52). [stikbal Mobilya, firma olarak,
reklama biiyiik onem vermektedir. Zaten, firmanin biiyiimesinin temelinde, yukarida
da belirtildigi iizere, reklama yapilan yatirimin biiylik etkisi bulunmaktadir.
Televizyonlarda her giin gosterilen kisa reklam filmleri ve diger medya
kuruluslarinda yer alan gorsel ve isitsel tanitimlar, bu olguyu giiclendirmektedir.
Reklamlar ile elde edilmek istenen amag, tiiketicilerin satin alma siireclerine etki
edebilmektir. Yapilan reklamlar, satiglarin artmasinin yaninda, marka imajma da
katki saglamaktadir. Sadece yaz doneminde degil, aym1 zamanda sektoriin
yavasladigi kis sezonunda da Istikbal Mobilya tarafindan yapilan reklamlar,
markanmn giincel kalmasmi miimkiin kilmaktadir. Zaten, firmalarin reklam
harcamalarina, 6zellikle talebin azaldigi donemlerde agirlik vermesi gerekmektedir.

Boylece, firmanin ve markanin tiiketici zihnindeki hatirlanirligi saglanabilmektedir.
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Istikbal Mobilya da, kis doneminde yaptigi yogun reklam kampanyalariyla,

markanin imajini ve giincelligini korumaktadir.

. Kampanyalar: Mobilya sektorii, kayit dis1 isgiici ve hammaddenin, dolayisiyla
haksiz rekabetin yogun sekilde hissedildigi bir sektordiir. Pazarda rekabet edebilmek
icin ise satiy yapmak gerekmektedir. Yapilan kampanyalarin esas amaci, satislari
canli tutmaktir. Istikbal Mobilya da yil boyunca gerceklestirdigi kampanyalar ile
mobilya satislarmi belli bir diizeyde tutmaktadir. Istikbal Mobilya’nin kredi
kartlarina yaptig1 taksit kampanyalari, baz1 {iriin ve modellerde uyguladigi indirim

kampanyalari, 6rnek gosterilebilir.

. Halkla liskiler: Halkla iliskiler, orgiit ile ilgili cevreleri arasinda karsilikli iletisimi,
anlamayi, kabulii, ve igbirligini saglayip siirdiirmeye yardimci olan bir yonetim
fonksiyonudur (Se¢im ve Coskun 1992, 4). Son yillarda, halkla iligkiler faaliyetleri,
sektorler ve kuruluglarda giderek yayginlagsmakta ve cesitlenmektedir (Yildirim
2008, 57). Bu baglamda, mobilya sektoriinde bulunan Istikbal Mobilya, koklii ve
basarili ge¢cmisinin de etkisiyle, halkla iligkiler faaliyetlerini, marka imaji
dogrultusunda siirdiirmektedir. Yurt disina gerceklestirdigi ihracatlar, iilke
tanitimina yaptig1 katkilar, sanata, kiiltiire ve toplum i¢in 6nem arz eden degerlere
verdikleri onemi gosteren faaliyetler, yerli ve yabanci basinda ¢ikan ve Tiirk sanayii
ve Kayseri ekonomisine verdikleri destekleri anlatan yazilar, halkla iliskiler
cabalarina 6rnek gosterilebilir. Tiim halkla iliskiler calismalari, Istikbal Mobilya’nin

marka imajina katkis1 biiytiktiir.

. Dagitum: Faaliyetini siirdiirdiigiic Kayseri OSB’de 650’nin iizerinde {iiriin cesidi
piyasaya sunan Istikbal Mobilya, 1.200 adet satis magazasiyla, tiim Tiirkiye’ye
ulasma basarisin1 gostermistir. Bu biiylik sayidaki bayi agiyla sektorde giiclii bir
konumda bulunan Istikbal, dagitimi da kendi biinyesinde bulunan araglarla
gerceklestirmektedir. Boydak Holding biinyesinde bulunan Boytrans A.S., dagitim
islerini listlenerek entegre tesis niteligini tamamlayan bir unsurdur. Sahip oldugu
dagitim araclar1 sayesinde yollarda, Istikbal markasmin reklami da basarili bir
sekilde yapilmakta, tiiketicilerin zihinlerine Istikbal ismi ve markasi iyice

yerlestirilmektedir.
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Istikbal Mobilya tarafindan gerceklestirilen tiim bu tutundurma faaliyetleri, satis
hacmini biiylitmekte, marka imajim giiclendirmekte ve marka degerini arttirmaktadir.
Yapilan tiim bu tutundurma caligsmalari, sonug olarak, firmaya cesitli 6diiller ve prestij
de kazandirmaktadir. Bu yil dokuzuncusu diizenlenen, “Tiiketiciyle Dost Altin Kalite
Zirvesi” kapsaminda, mobilya markas1 kategorisinde ‘“Tiiketiciyle Dost Altin Kalite
Odiilii”, Istikbal Mobilya’ya verilmistir. On bin kisinin ve secici komitenin yaptigi
degerlendirmeler sonucunda, Istikbal Mobilya, tiiketiciye en yakin marka secilmistir

(Yeni Asya Gazetesi, 17.02.2008).

Bunun yaninda, diinyanin yetmisten fazla iilkesinde faaliyet gosteren Ingiliz sirketi
Superbrands International, Tiirkiye’nin 2007 yilindaki siiper markalarini secerek, bu
markalar1 2008 yilinin temmuz ayinda agiklamistir. Superbrands tarafindan yiiriitiilen,
Tiirkiye 'nin siiper markalar1 projesinde toplam 26 marka belirlenmis, istikbal Mobilya
da, belirlenen bu markalar arasinda yerini almistir (Milliyet Gazetesi, 26.07.2008).
Istikbal Mobilya’nmin hem yurt icindeki tiiketiciler, hem de yurt disindaki ©nemli
sirketler tarafindan odiillere layik goriilmesi, firmanin yurt icinde ve yurt disinda
yapilan pazarlama, yatirim ve markalagma ¢alismalarinda motivasyon saglamakta, hizli
bir ivmenin yakalanmasinda ve siirdiiriilmesinde katki yapmaktadir. Ciinkii, kiiresel
rekabet ortaminda yasanilan agir rekabet kosullarim1 Tiirk firmalari, ancak, marka
yaratarak avantaja doniistiirebilmektedir. Bunu 6nemli diizeyde basaran firmalardan biri

de Istikbal Mobilya’dur.

Istikbal, yurt disma acilarak diinyada da markalasmak icin yalnizca tutundurma
faaliyetlerini yiirlitmemekte; ayn1 zamanda, dahil oldugu Turquality projesi kapsaminda
da cesitli calismalar yiiriitmektedir. Hem Istikbal, hem de Bellona markalar1, Turquality
kapsaminda bulunmaktadir. Boydak Holding, proje kapsamindaki markalar1 i¢in ayr1
stratejiler belirleme yoluna gitmistir. Ihracat gerceklestirilecek hedef iilkeler 6ncelikle
tespit edilerek, sec¢ilen hedef iilkelerde uygulamaya konulacak yapilanma ve magaza
stratejileri, orta ve uzun donemde takvime baglanmistir. Boylece oniimiizdeki bes yilin
stratejik plan1 hazirlanmis ve bu yonde bir is plani olusturulmustur. Bes yi1l sonunda,
hedef iilkelerde saglanan basarilar ya da basarisizliklar masaya yatirilarak analize tabi

tutulmakta ve elde edilen sonuglar dogrultusunda bir yol haritas1 belirlenmesi
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hedeflenmektedir. Bu siirede, genis ¢apli bir arastirma sonucunda, biit¢ce planlamasi ve

marka konumlandirmasi yoniinde caligmalar ortaya konmustur.

Istikbal Mobilya agisindan, Turquality kapsaminda yapilan detayli caligmalarmn en
biiyiik amaci, biiylik diisiinmek ve en kiiciik ayrintiy1 dahi dikkate alarak calismaktir.
Tirk mali ve Tiirk imajin1 dogru ve giiclii bir sekilde diinyaya tanitarak, Tiirkiye
imajinin pozitif yonde algilanmasini saglamaya c¢alismakta, nihai olarak diinya
markalar1 olusturma yolunda caba gostermektedir. Bu hedefler dogrultusunda, Istikbal
Mobilya i¢in en biiyiik beklenti, diinya markas1 haline gelebilmek, tiim diinyada bilinen,

tercih edilen, begenilen ve saygi goren bir marka konumuna ulasabilmektir.

Belirlenen hedef dogrultusunda yapilacak c¢alismalar icin, gelecek donemlerde,
Turquality projesinden, Istikbal Mobilya’nin temel beklentisi, finansal destegin devlet
tarafindan firmalara verilmesidir. Gerek yurt i¢i, gerekse yurt disindaki projeler icin
devlet desteginin saglanmasi hedeflenmektedir. Tiirk firmalar1 yoniinden en biiyiik
sikintinin yeterli diizeyde finansal gii¢lerinin bulunmadigi g6z Oniine alindiginda,
Istikbal’in, Turquality projesinden beklentileri, diinya pazarinda herkes tarafindan

bilinen ve tercih edilen, saygin bir marka olabilmenin temel kosullarindan biridir.

3.16. Diinya Mobilya Pazarinda Bir Tiirk Markas:: istikbal Mobilya

Boydak Holding’in kapsadigi sirketler arasinda, mobilya sektoriinde faaliyet gosteren
iic marka bulunmaktadir: Istikbal, Bellona ve Mondi. Bu ii¢ marka, iilkemizin toplam
mobilya iiretiminde kayda deger bir biiyiikligii ifade etmektedir. Boydak Grubu,
Istikbal, Bellona ve Mondi markalariyla “iiretimde ve pazarda”, diinyanin en biiyiik bes
mobilya iireticisi arasinda bulunmaktadir. Ayni1 sekilde, bu {i¢ marka sayesinde, Tiirkiye
ve Balkanlar dahil, Avrupa’daki ilk ii¢c mobilya grubunun icinde yer almaktadir. 2007
yilmi ii¢ milyar YTL. ciroyla kapatan Istikbal, Bellona ve Mondi, 2008 yilina dort
milyar YTL. hedefiyle baslamistir.

Son ii¢ yilin ihracat rakamlar1 incelendiginde, 2005 yilinda Istikbal Mobilya tarafindan
gerceklestirilen ihracat, 65 milyon ABD Dolar1 seviyesinde iken, 2006 yilinda 76
milyon ABD Dolarina, 2007 yilinda da, 2005 yilina gore yaklasik %50 oraninda artarak,
95 milyon ABD Dolarina ulagsmistir. Boydak Holding’e bagli Bellona ve Mondi
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markalarinin ihracat rakamlar1 da degerlendirmeye alindiginda, holdingin mobilya
thracat1 toplammin yaklasik olarak 130 milyon ABD dolar1 seviyesine ulastig1
goriilmektedir. Ulasilan bu rakamlar, Tiirkiye mobilya ihracatimin yaklasik %15’ini
olusturmaktadir.

Istikbal Mobilya, ihracat acisindan tek basma degerlendirmeye alindiginda ve ihracatm
ilkelere gore dagilimma bakildiginda, en c¢ok ihracatin, Almanya’ya yapildigi
goriilmektedir. Bunun nedenleri arasinda, iki iilke arasinda, uzun yillara dayanan bir
ticari iliskinin varli§i ve dis ticaret hacminin buna dayali olarak yiiksek olmasi
gosterilebilir. Bunun yaninda, yaklasik ii¢ milyon civarinda Tiirk vatandaginin Almanya

siirlar1 igerisinde yasamasi, Tiirk iiriinlerinin tercih edilmesinde etkili olmaktadir.

Ihracat acisindan Almanya’y: takip eden iilkeler, sirasiyla, ABD, Iran, Irak, italya ve
Yunanistan’dir. Amerika’da pek ¢ok satis noktasinda, Istikbal iiriinlerinin tiiketiciye
ulastirilmas1 ve New Jersey eyaletinde lojistik merkezinin bulunmasi, ABD’ye yapilan
ihracatin artmasindaki 6nemli etkenlerden bazilaridir. iran, Irak, halya ve Yunanistan’a
yapilan ihracatta ise, ad1 gecen iilkelerin iilkemize cografi agidan yakin olmalari, avantaj
saglayan bir unsurdur. Bunun yaninda, Tiirk iiriinlerinin, 6zellikle Ortadogu, Balkanlar
ve Kuzey Afrika iilkelerinde begenilmesi ve Kkaliteli olarak algilanmasi, bu
cografyalardaki iilkelere ihracatn artmasim saglamaktadir. Istikbal Mobilya, ozellikle,
Iran, Irak ve Yunanistan’da var olan potansiyeli degerlendirebilmek amaciyla, bu iilke
siirlar1 icerisinde hizli bir magaza atagina girmis ve bu iilkelerdeki tiiketicilere

dogrudan ulagsma imkanini elde etmistir.

Diinya mobilya iiretiminin en énemli iilkelerinden olan ve ortaya koydugu tasarimlarla
biiyiik bir pay1 elinde bulunduran italya da, Istikbal Mobilya icin 6nemli pazar
konumuna ulagmis bir iilkedir. Italya’ya, 2007 yilinda, bes milyon dolarlik mobilya
satis1 yapilmustir. Iki yil icinde bu rakamin on milyon dolara ¢ikmasi hedeflenmektedir.
Italya, mobilyanin anavatam ve kalbi olmasma ragmen, miisterilerin istek ve
beklentilerini iyi analiz ederek ve dogru satis kanalini kullanarak Italya pazarina iiriin
satilmaya baslanmistir (Hiirriyet Gazetesi, 04.02.2008). Italya’ya 6zellikle soz sahibi
oldugu mobilya sektoriinde ciddi bir ihracat miktarinin gerceklestirilmesi, kayda deger

bir basar1 seklinde goriilebilir. Italya ile basarili oldugu mobilya sektoriinde rekabet
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edebilmek ve pazarda etkin bir rol oynamak, kiiresel markalasma yolunda atilan kiigiik
ama Onemli adimlar seklinde degerlendirilebilir. Italya pazarinda saglanan basari,
Istikbal Mobilya’ya, diinya markas1 olabilme yoniinde biiyiik bir moral ve 6zgiiven

kazandirmaktadir.

Boydak Grubu, yilda yaklasik bes milyon parca mobilya iiriinii iireterek piyasaya
sunmaktadir. Istikbal ve Bellona markalariyla yurt disinda giiclenirken; Mondi
markasiyla zincir magazalar agilmaktadir. Mobilya ve faaliyet gosterdigi diger
sektorlerin tamami dikkate alindiginda, yilda yaklasik 300 milyon dolar ihracat yapan
Boydak Grubu , ihracatlariin %50’sini Avrupa pazarina gerceklestirmektedir. ABD
pazarinda da hizli bir biiylimeyi hedefleyen holding, bu pazarda ongordiikleri diizeyde
biiylime saglanamadigi, ancak yavas da olsa, biiyime imkam elde edildigi
belirtilmektedir. Su anda ABD’ye yonelik mobilya ihracati, yillik 15 milyon dolar

civarindadir.

Diinya mobilya sektoriiniin en iddiali iilkelerinin Italya ve Almanya oldugu g6z Oniine
alindiginda, Boydak Grubu’nun bu iilkelere gerceklestirdigi ihracat, hizla artmaktadir.
2007 yili sonu itibariyle, seksen iilkeye ihracat yapilmaktadir. Ihracatin biiyiik
cogunlugu, Avrupa iilkelerine gerceklestirilmekte; iilke bazinda, en ¢cok Almanya’ya,
ikinci sirada da Italya’ya ihracat yapilmaktadir. Istikbal Mobilya'nin yurt disinda
markalagsma caligmalarin1 ve yurt disindaki faaliyetlerini, farkli bolgeleri ayr1 ayr ele

alarak incelemek gerekmektedir.

3.16.1. Ortadogu Ulkeleri Pazar

Tiirkiye mobilya pazarinda, elli yillik tecriibesi ile sektoriin lider markasi olmayi
basaran Istikbal Mobilya, 2008 yilinda, yurt dis1 magaza yatirimlarini hizla siirdiirmekte
ve yeni hedeflerini belirlemektedir. Tiirkiye’de oldugu gibi, yurt dis1 mobilya
sektoriinde de onemli bir yer edinen Istikbal, iran"daki yatirim hedefleri dogrultusunda
calismalarmm siirdiirmektedir. Suriye, Irak ve Iran’da toplam 35 magazas1 bulunan
Istikbal, 2009 yili sonuna kadar Iran"da agag1 15 yeni magaza ile, Ortadogu pazarmdaki

giiciinii arttirmay1 hedeflemektedir. Tahran, Tebriz, Isfahan, Siraz, Kum, Urmiye, Karaj,
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Babol, Behshahr, Saari, Chaloos, Arak, Gazvin, Rasht, Hamadan, Mashhad, Kerman

olmak iizere, iran"da su an 35 magazas1 ve toplam 60 adet satis noktas1 bulunmaktadir.

Istikbal Mobilya'nin, Suriye'deki yatirimlar1 incelendiginde, kisa zaman igerisinde,
yatirimlarimi gelistirmeyi planlamaktadir. Suriye'deki ilk magazasimi 2008 yilinin Mart
ayinda Sam-Harasta'da acan Istikbal, yurt disindaki magaza sayisini 191'e ulastirmustir.
Istikbal, Sam-Harasta yaninda, Halep, Lazkiye, Hama, Humus ve Tartus gibi,
Suriye'nin farkli sehirlerinde de yeni magazalar agmayir ve Ortadogu daki magaza
ataklarim siirdiirerek hiz kesmeden gii¢lendirmeyi hedeflemektedir. 2008 yilinda, yurt
dis1 bayi agin1 gelistirerek, diinyanin farkli bolgelerine, Istikbal'in iiriinlerini ulastirmay1

stirdiirme yoniinde calismalar yiiriitmektedir.

Istikbal, iran dahil olmak iizere, tiim Ortadogu ve yurtdis1 magazalarinda, oturma
gruplarindan ev tekstiline, aksesuardan rayli dolaplara kadar ev dekorasyonu ile ilgili
her tiir iirlinii, tek ¢at1 altinda genis magaza alanlarinda tiiketici ile bulusturmaktadir.
Boylece, sadece bir iiriin grubunda degil, pek ¢ok iiriin grubuyla yurt digina agcilmakta,
markalagsma konusunda birden fazla iiriin grubunu piyasaya siirdiigiinden rekabet
avantaji saglamakta ve reklam ve tanitim harcamalarinda maliyet acisindan avantaj elde
etmektedir. Ayrica, Istikbal Mobilya, iiriin gamindaki cesitlilik ve kalite anlayist
yaninda, marka ismiyle de Ortadogu pazarinda etkin bir rol iistlenmektedir. “Istikbal”
kelimesinin Arapga ve Farsca dillerinde kullaniliyor olmasi, Ortadogu pazarina, kolay

ve anlagilir bir marka ismiyle girmenin avantajina sahiptir.

3.16.2. Balkan Ulkeleri ve Rusya Pazar

Istikbal Mobilya’y1 biinyesinde bulunduran Boydak Holding, sadece bayiliklerle degil,
ayni zamanda yatirimlariyla da kisa siirede giinesin dogup battig1 her noktada olmay1
hedeflemektedir. Bu dogrultuda, oncelikle, yakin cografyada caligmalarina 6nem veren
Istikbal, Balkan komsumuz Yunanistan'da, on ikinci bayisini 2008 yilinin yaz aylarinda
acmustir. Biiyiik Onderimiz Mustafa Kemal Atatiirk’iin dogdugu kent olan Selanik’te,
Tiirk miitesebbisin yatirimlar1 ve Tiirk iscilerinin emegiyle {irettigi mobilyalarin
satilacagi magazalar actiklar1 i¢in gururlu olduklarini belirten Boydak Holding Ydnetim

Kurulu Baskant Haci Boydak, oncelikle komsu iilkelere 6nem vermeleri gerektigini
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belirtmistir. Hac1 Boydak, uydudan izlenen Tiirk televizyon kanallar1 sayesinde, komsu
ilkelerde tanman bir marka haline geldiklerini, Tiirk televizyonlarmin uydudan
rahatlikla izlendigi i¢cin Yunanistan'da, herhangi bir tanitim ya da reklam yapmadan ve
bilmeden marka olduklarini vurgulamustir. Istikbal iiriinlerinin tercih edilirligi ve
begenilmesi nedeniyle Balkanlar’da yeni magazalar agmay1 hedeflediklerini ve yakin
bir zamanda Bulgaristan’da da magaza acacaklarim1 belirtmistir (Star Gazetesi,

02.06.2008).

Boydak Holding Yo6netim Kurulu iiyesi ve Istikbal Mobilya Y6netim Kurulu Baskani
Memduh Boydak, Istikbal'in oturma gruplarindan yatak ve ev tekstiline, mutfaktan
banyoya ve aksesuarlarma kadar her tiirlii {iriiniiniin, Yunanistan'da biiyiik ilgi
gordiigiinii belirtmektedir. Devletler arasi iliskilerin hem is diinyasina, hem de halka
pozitif yansidigini, su anda izlenen dis politikayr takdir ettiklerini belirten Boydak,
Yunanistan’in buna ¢ok giizel bir 6rnek oldugunu;.Yunanistan'a on yil 6nce de {iiriin
sattiklarmi, simdilerde ise biiyilk magazalarinin bulundugunu soylemektedir. Memduh
Boydak, Yunanistan'daki magaza sayilarmi kisa siire igerisinde otuza ¢ikarmak icin
girisimlerde bulunduklarim1 ve Balkan iilkelerine yatirimlar1 siirdiirecekler yoniinde

goriis belirtmektedir. (Milli Gazete, 01.07.2008).

Romanya’daki magazada, Bellona markasiyla pazara girdiklerini, miisterilerin
beklentilerini ve tercihlerini iyi analiz ettiklerini, bu nedenle Romanya pazarindan
memnun olduklarin1 belirten Boydak Holding yetkilileri, birkag magaza daha acarak
Romanya capinda kendini daha da kabul ettirmek istediklerini soylemislerdir.
Romanya’da Bellona markasiyla yer almalarmin, kiiltiirel farkliliktan kaynaklandigini,
dogru pazarlarda, dogru marka isimleriyle yer almanin 6nemini vurgulayan yetkililer,
buna ragmen, Bellona magazas1 ve catis1 altinda Istikbal Mobilya’nin iiriinlerini ve
modellerini de miisterilerin zevkine sunduklarini, bdylece iiriin ve marka cesitliligini
arttrma imkanlarima sahip olduklarini sdylemislerdir. Uygulanan bu stratejinin

sonuclarindan da Boydak Holding yoniinden mutlu olduklarini belirtmislerdir.

Istikbal Mobilya’nin, Rusya ve Ukrayna pazarlarindaki yaklasimi ise, Yunanistan
pazarma gore farklilik gostermektedir. Yunanistan’da, magazacilik anlayisina Onem

veren Istikbal, Rusya ve Ukrayna’da yatirim yapmak igin ¢alismalarmi siirdiirmektedir.
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Biiyiiyen bir pazar konumunda olan Rusya ve Ukrayna, pek cok yatirimciyla birlikte,
Boydak Holding’in de dikkatini gekmektedir.

Yaklasik yetmis iilkeye ihracat yapan Istikbal Mobilya, biiyiimeyi hedefledigi pazarlara
yerel marka satin alarak, ortaklik ya da yeni yatirim yaparak girmeye hazirlanmakta, bu
alanda, onceliklerini Rusya pazarmna vermektedir. Istikbal'in, yurt dis1 pazarlardaki
basarisini, yabanci marka satin alarak, ya da yurt disinda yatirim yaparak gelistirme
amacinda c¢aligsmalar yapmaktadir. Boydak Holding Yo6netim Kurulu iiyesi Memduh
Boydak, biiyiimeyi diisiindiikleri pazarlarda, birtakim ac¢ilimlar yapmak istediklerini,
baz1 yerlerde kendi markalariyla, baz1 yerlerde ise yoresel marklarla isbirligi ya da satin
almalarla yer alacaklarini1 belirtmektedir. Bununla ilgili, baz1 iilkelerle goriismeler
yaptiklarin1 soyleyen Boydak, Rusya pazarina girmek istediklerini, Rusya’nin hizla
gelisen ve biiyiliyen bir pazara sahip oldugunu vurgulamaktadir. Bolgesel diizeyde giiclii
bir marka olabilmek adina, sadece o bolgede iiretime ge¢mek degil, ayn1 zamanda o
bolgede halihazirda {iiretimde olan bir markayr satin alarak biiyiiyebileceklerini

sOylemektedir.

Yurt digindaki ilk yatirimini Rusya ve Ukrayna’da gerceklestirmek igin caligmalari
hizlandiran Istikbal, yatirim goriismelerinde sona yaklasmaktadir. Pazara, yerel
degerleri iyi bilen bir ortakla girmeyi tercih ettikleri; ancak bunun gerceklesmemesi
durumunda, kendi tecriibe ve birikimleri sayesinde, Rusya ve Ukrayna pazarlarinda, tek

baslarina faaliyette bulunacaklarini belirtmektedirler (Rota Haber, 30.06.2008).

3.16.3. Avrupa Ulkeleri Pazan

Boydak Holding, mobilya sektoriinde Avrupa pazarlarina girerken farkli stratejiler
belirlemekte ve uygulamaktadir. Oncelikle, marka ismi acisindan, farklilik yapilmakta
ve Ortadogu iilkelerinden farkli bir isimle pazara dahil olmaktadir. Ortadogu ve Balkan
lilkelerinden Yunanistan’da Istikbal ismi tercih edilirken, Avrupa iilkelerinde, tipki
Romanya pazarinda uygulandig iizere, genellikle Bellona ismi tercih edilmektedir. Bu
ismin hem daha Avrupa tarzinda olmasi, hem de kitada yasayan insanlar tarafindan daha

kolay telaffuz edilebilmesi, marka ismi tercihinde etkin faktorler olmustur.
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Avrupa’da yasayan Tirk vatandaslarinin ¢ok fazla olmasi, tiiketicilerin tercihlerini
Onemseyen mobilya modellerinin {iiretilmesi, ihracatin son yillarda artis gdstermesine
imkan saglanustir. Diinyaca {inlii Italyan ve Alman mobilya markalariyla, hem Kalite,
hem de tasarim acisindan yogun bir rekabet icine girilmis, Tiirk mobilyasi, Avrupa
pazarinda kendisini kabul ettirmeye baslamistir. Avrupa’daki ihracat ve magazacilik
gelisimi, Ortadogu pazarindaki kadar hizli gelismese de, pazardaki giiclii rakipler

karsisinda yine de tercih edilirligi giinden giine artmaktadir.

Avrupa iilkelerinde, televizyon reklamlar1 cok pahali oldugundan, pazara giriste daha
cok mobilya fuarlar1 onem kazanmaktadir. Uluslararast fuarlara katilim gosteren
Boydak Holding’e bagh sirketler, fuar ziyaret¢ilerine firmalarini, iiretim yapilarii ve
irtinlerini tanitmakta, brosiirler ve tanitici kataloglar yoluyla pazardaki paymi arttirma
cabasi i¢indedirler. Katildiklar1 fuarlar araciligiyla, yurt dis1 baglantilar1 kurmakta ve bu
baglantilar neticesinde, Avrupa iilkelerine ihracat gerceklestirilmektedir. Ayrica, yurt
disinda yasayan ve girisimci ruha sahip Tiirk vatandaslari, markalarin tanitiminda,

pazarlamasinda ve tercih edilmesinde katki saglamaktadir.

Bunlarin yaninda, iiretim maliyetlerindeki farklilik da, Tiirk mobilya sektorii ve Boydak
Holding icin firsatlar dogurmaktadir. Iscilik ve enerji maliyetlerinin artmasi, Avrupali
sirketleri, iiretimi birakmaya ya da Uzakdogu'ya tasimaya zorlamaktadir. Batili
firmalarin terk etmeye basladig1 sektorlerden biri de, mobilya sektoriidiir.. Avrupalilarin
mobilya iiretiminden ¢ikmasi, Tiirk sirketlerinin Oniinii agmaktadir. Boylece, tekstil ve
hazir giyimde oldugu gibi, Avrupa'daki mobilya iiretimi de, Tiirkiye'ye dogru kayma
egiliminde olacaktir. Son on yilda, Tiirk mobilya sektoriiniin ihracatinin 150 milyon
dolardan 1 milyar dolara ulagsmas1 da bunun gostergelerinden biridir. Mobilya sektorii,
bes yil sonra, otomotiv ve tekstil gibi, ihracatta ilk smralardaki yerini alacaktir

(www.inegolunsesi.com, Erisim Tarihi: 02.08.2008).

3.16.4. Afrika Ulkeleri Pazar

Tiirkiye’nin mobilyadaki diinya markalaridan Istikbal, bir yandan Rusya gibi iilkelerde
marka satin alarak iiretime ge¢meye hazirlanirken, bir yandan da Afrika pazarinda

geliserek etki alanini biiylitmeye ¢alismaktadir.
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2008 yilina yurt dis1 magaza yatirimlari ile baslayan Istikbal, Misir ve Libya’da actig1
magazalardan sonra, Fas’in Kazablanka sehrinde agtigi yeni magaza ile, Afrika
kitasinda yayilmaya devam etmektedir. Istikbal, Fas’ta Tanca ve Saidiyye sehirleri basta
olmak iizere, lic magaza daha a¢cmayi, boylece ulasacagi miisteri sayisin1 ve marka
bilinirligini arttirmayr hedeflemektedir. Misir ve Fas basta olmak {lizere, Afrika
ilkelerine gerceklestirilen ihracatin tatmin edici diizeyde seyretmesine karsin, bu
ilkelerde uygulanan giimriikk vergilerinin c¢ok yiiksek olmasi, ihracatin istenilen

diizeylerde artmasini engellemektedir.

Mobilya, hacimli bir iiriin oldugundan navlun maliyetleri, ihra¢ edilen iiriiniin degerine
kiyasla yiiksek kalmaktadir. Navlun maliyeti yaninda, Afrika iilkelerindeki giimriik
maliyetlerinin yliksekligi, iiretilen mobilyalarin, yurt i¢indeki fiyatlardan iki bucuk kat
pahaliya satilmasimi zorunlu kilmaktadir. Fiyatlarin cok yiiksek seyretmesi, satiglarin
arzulanan diizeylerde artis gosterememesine yol agcmaktadir. Thracatin gelistirilmesi
icin, 0zel sektor kadar devlete de gorevler diistiigiinii vurgulayan yetkililer, devletler
arasi ticari anlagsmalar yoluyla giimriik maliyetlerinin hafifletilmesi durumunda, ihracat
potansiyelinin biiyiik 6lciide kullanilabilecegini belirtmektedir. Sirket yetkileri, Istikbal
markasinin, diinyanin her yerinde bilinen bir marka olmasi i¢in bu yondeki yatirimlarin,

devam edecegini vurgulamaktadir (www.haberx.com, Erigim Tarihi: 12.01.2008).

Istikbal Mobilya’nin, diinyanin farkli bolgelerinde gergeklestirdigi tanitim, yatirim ve
magaza uygulamalar1 yaninda, yeni pazarlarin arastirilmasi icin caligmalara devam
ettigi gozlemlenmektedir. Son zamanlarda, Hindistan ve Cin pazarlarini1 derinlemesine
inceleyen uzmanlar, gerekli verileri elde edip raporlar1 hazirladiktan sonra, karar

alimmak {iizere, iist yonetime sunmak i¢in caligmaktadir.

Hindistan, bir milyardan fazla niifusu ve 6zellikle, son donemdeki ekonomik ¢ikislari ile
dikkatleri iizerine ¢eken, pek ¢ok yatirimeiy: girisimde bulunmak i¢in  heyecanlandiran
bir iilke konumundadir. Refah diizeyinin iistiinde yasayan niifusu, Tiirkiye niifusunun
iki katim ge¢mektedir. Hindistan, su ana kadar, hem Tiirkiye’nin hem de Boydak
Holding’in ihmal ettigi bir pazardir. Istikbal Mobilya, 2008 yilinin son ¢eyreginde, bu
iilkeye ihracat yapmak icin calismalarin siirdiirmektedir. Ihrac edilen iiriinlere verilen

tepkinin olumlu olmasi halinde, uzun vadede, yatirim imkanlarinmn da giindeme
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gelebilecegi belirtilmektedir. Istikbal Mobilya agisindan, Hindistan ilk, Cin de ikinci
oncelikli pazar konumundadir. Cin, insanlarin zihninde, daima alim yapilan bir pazar
olarak degerlendirilmektedir. Istikbal ise, bu iilkeye satis yapabilmek icin firsatlar1 ve

riskleri analiz etmeyi siirdiirmektedir (www.rotahaber.com, Erisim Tarihi: 30.06.2008).

Kisaca, Istikbal Mobilya, farkli cografi bolgelerdeki pazarlara, farkh stratejiler ve farkli
isimler altinda girerek, sahip oldugu pazari1 gelistirmeye cabalamaktadir. Her iilkenin
kiiltiirii ve begenileri farkli oldugundan, pazarlara giriste detayli analizlere girismekte,

pazara girdikten sonra da farkli pazarlama kanallariyla piyasada gelismektedir.

Yapilan tiim pazarlama ve yatirim calismalari, Istikbal Mobilya’yi, oncelikle bolgesel
diizeyde, daha sonra da, kiiresel capta bir marka haline getirmek icindir. Gerek
Istikbal’in sirket olarak girisimleri, gerekse Devletin sagladigi destekler ve Turquality

projesi, Tiirk malinin ve Tiirk imajinin diinyaya tanitilmasini amaclamaktadir.
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SONUC VE ONERILER

Sanayilesme ve gelisen teknoloji, ulusal ve uluslararasi pazarlarda, pek cok benzer
iriinii tiiketicilerin begenisine sunmaktadir. Tiiketiciler, benzer iirlinlerden, kendilerine
en yakin hissettikleri {iiriinleri tercih etme yoluna bagvurmaktadir. Bu noktada,
isletmeler, dikkate deger girisimlerde bulunmaktadir. Kiiresellesme siirecinde ve yogun
rekabet ortaminda isletmeler, rakiplerinden farkli bir konumda yer almak amaciyla

markalagmakta veya bagarili markalar yaratmak i¢in yogun gayret gostermektedir.

Marka, bir isletmenin iiriinlerinin kimligi ve rakip mallardan ayirt edici simgesi ve ismi,
olduguna gore, gii¢lii bir markanin en 6nemli 6zelligi, iirlinii ve isletmeyi digerlerinden
farklilagtirmasidir. Isletme, {iriiniinii farklilastirmay1 basardiktan sonra, tiiketiciler
tarafindan algilanmasi kolaylagir, istikrarli bir satis performansi gosterir. Tiiketicilerin
ihtiyaclarini karsilamasima ek olarak, duygusal yOniine hitap eder ve statii gostergesi

olarak algilanir. Tiiketici ile marka arasinda, duygusal bir bag kurulur.

Isletmeler, sahip olduklar1 iiretim kapasitesine ve finansman yapilarindaki giice baglh
olarak, gerek ulusal gerek uluslararasi diizeyde markalagmaktadir. Zira markalasmak,
hem isletmelere, hem tiiketicilere, hem de aracilara faydalar saglamaktadir. Elde edilen
bu faydalar, satig ve iiretim odakli yaklasimin terk edilmesini ve miisteri odakl yeni bir
yaklasimin olugmasini saglamistir. Bu yeni yaklasimda, kisa vadeli kar elde etme
cabalar1 terk edilmekte; miisteriler esas alinmakta, tek tek hangi miisterinin markadan
ne tiir beklentiler icinde oldugu degerlendirilerek, markaya yeni bir anlayis ve vizyon

getirilmektedir.

Markanin sundugu bu vizyon, markanin isminden, kisiliginden, imajindan, degerinden
olusan bir biitiin olarak degerlendirilebilmektedir. Bunlardan birinin eksik olmas1 ya da
yanlig bir bakis agismnin tercih edilmesi, markanin, miisterilerin goziindeki degerini
azaltmakta ve markanin icerdigi giiveni zedelemektedir. Boyle bir durum, markanin ve
dolayisiyla isletmenin, rekabet giiciinii azaltir, pazarda sahip oldugu pay diiser,

miisterilerin bagka markalari tercih etmelerinin yolu acilir. Kisaca, markanin, miisteri ile
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arasindaki duygusal bagi kopar ve miisterinin zihnindeki degeri sona erer. Ancak, iyi ve

basaril1 bir marka, miisteriyi daima 6n planda tutan bir yapiya sahip olmalidir.

1980’1i yillarin basindan itibaren, disa acik bir piyasa ekonomisi izlemeyi benimseyen
Tiirkiye, ihracatta hizl1 bir ilerleme kaydetmeye baslamistir. Thracata yonelik politikalar,
pek ¢ok isletmenin, yurt disinda baglantilar kurarak ihracata yonelik iiretim yapmasini
saglamistir. Thracatin gelismesi, hem daha kaliteli, hem de daha teknolojik iiretime

gecilmesini miimkiin kilmistir.

Ihracatin artisinin  siirdiiriilebilmesi ve isletmelerin, ihracat sirasinda katlandiklar1
maliyetlerin azaltilabilmesi amaciyla, Devlet tarafindan cesitli destekler ve tesvikler
sunulmaktadir. Isletmelerin yurt disindaki pek cok faaliyeti, belli sinirlar dahilinde,
Devlet tarafindan desteklenmektedir. Yurt disindaki ofis, depo ve magazalara, AR-GE
caligmalarina, tanitim faaliyetlerine, yurt disinda diizenlenen fuarlara katilan ihracatgi
firmalara cesitli destekler verilerek, hem ihracatin hem de isletmelerin gelismesi

hedeflenmektedir.

Aslinda yapilan tiim calismalar, siirekli bir ihracatin gerceklestirilmesi yaninda, Tiirk
malmin ve imajinin, yurt disinda olumlu karsilanmasini saglamak ve boylece, ekonomik
olaylar ve krizlerden bagimsiz, Tiirk malinin tercih edilirligini siirekli kilmaktir.
Ulkemizin, yurt disindaki en biiyiik sikintilari, Tiirk malinin ve imajmin, heniiz tam

anlamiyla benimsetilememesidir.

Turquality projesi, Tiirk malinin ve imajmmin yurt diginda olumlu algilanmasinit ve
potansiyeli olan Tiirk markalarinin, yurt disinda kiiresel bir marka konumuna ulagmalar1
amaciyla, Devlet desteginde yiiriitiilen, diinyadaki ilk ve tek markalasma programudir.
Bir markanin, kiiresel diizeyde markalagsmaya calismasi, cok maliyetli oldugundan ve
uzun bir siire¢ gerektirdiginden, boyle bir projenin gelistirilmesi, Tiirk markalar1

acisindan, bir firsat niteligindedir.

2004 yilinda, tekstil ve hazir giyim sektoriinden 15 firmay1 kapsamina alarak baslatilan
Turquality projesi, bugiin, farkli sektorlerden toplam 55 firmayla yoluna devam
etmekte, “On yilda on diinya markasi1 yaratmak™ amaciyla calismalarimi siirdiirmektedir.

Proje kapsaminda, oOzellikle isletmelerin iist diizey calisanlarmin egitimine Snem
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verilmekte, diinyaya acilan bu isletmelere vizyonu genis yoneticiler kazandirmayi
hedeflemektedir. Ayrica, proje sayesinde Tiirk firmalari, yurt dis1 pazarlara agilirken

bilgilendirilmekte, olumsuz gelismeler, baslangi¢c asamasinda engellenmektedir.

Ulkemizin ihracat rakamlari arttikca, degisik sektorler ve iiriin cesitleri, 5nemli diizeyde
thracat gerceklestirmektedir. Tekstil ve hazir giyim sektorii, elektronik ve beyaz esya
sektorii, otomotiv ve yedek parca sektorii, Tiirkiye nin ihracatinda onemli bir konuma
ulasmuslardir. Bu sektorler yaninda, son yillarda, pek cok sektor ihracat atilimi i¢ine
girmis, gerceklestirdikleri ihracat rakamlari her gecen yil gelistirmislerdir. Gelisim

icinde olan bu sektorlerden biri de mobilya sektoriidiir.

Tiirkiye’deki mobilya sektorii, istihdam ettigi isgiicii ile ekonominin Onemli
sektorlerinden biri konumundadir. Yapilan sayimlar neticesinde, sektorde 65.000 {iiretici
ve kayitlt olarak 370.000 is¢i ¢alismaktadir. Mobilya sektoriinde faaliyet gosteren ve
onemli diizeyde iiretim yapan isletmeler, daha ¢cok, Ankara, Kayseri, [zmir, Istanbul,
Bursa gibi sehirlerde toplanmistir. Biiyiik capta iiretim yapan mobilya isletmeleri, hem
ic piyasaya iiretim yapmakta, hem de dis pazarlara doniik faaliyette bulunmakta,

boylece, mobilya sektoriine onciiliik yapmakta ve hareketlilik getirmektedir.

Tiirkiye 'nin ihracat degerleri yillar boyunca artis gosterirken, mobilya ihracati da bu
duruma paralel bir seyir izlemektedir. 1980’li yillarin ilk yarisinda goriilen disa agik
ekonomi modeline gecis, mobilya sektoriinde, 1990’11 yillarin ikinci yarisindan itibaren
etkisini gostermeye baslamistir. Ulkemizde, 1994 yilinda yasanan ekonomik krizinden
sonra, isletmeler, krizlerin sonuglarindan daha az etkilenmek amaciyla, dis pazarlara
yonelme egilimini arttirmus, mobilya sektoOriiniin ihracat rakamlar1 da 1990’1 yillarin
sonundan itibaren hizli bir artig siirecine girmistir. 1996 yilinda 131 milyon dolar
seviyesinde olan mobilya ihracati, 2000 yilinda 232 milyon dolara ulasmistir. Mobilya
thracati, 2005 yilinda, 953 milyon dolar olmus, 2006 yilinda da bir milyar dolar1
gecmistir. Sektoriin ihracatinda goriilen bu hizli gelisme, yapilan yatirimlarin ve izlenen

ithracat ve tanitim stratejilerinin dogru ve hedefe yonelik oldugunu gostermektedir.

Mobilya sektoriinde, ihracattaki en biiyiikk sikintinin, navlun giderlerinin oranmnin
toplam ihracata oramimin yiiksek olmasidir. Isletmeler, gerceklestirdikleri mobilya

thracatinin deger olarak yaklasik %?25’1 kadarini, navlun olarak ddemektedir. Tasima
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maliyetlerinin yiiksekligi, daha fazla ihracatin daha ucuz fiyatlarla yapilmasindaki en
biiylik engel niteligindedir. Mobilya ve mobilya aksaminin hacim olarak fazla yer
kaplamasi, ihracatta asilmasi gereken diger bir sorun teskil etmektedir. Bu nedenle,
thracat yapan mobilya isletmeleri, IKEA markasinin satis ve tagima stratejisine benzer

caligmalar yaparak, nakliye ve navlun giderlerini azaltmak icin caba gostermektedir.

Di1s pazarlara agilarak, Tiirk markasimi ve Tiirk mali imajin1 gii¢lii bir sekilde diinyaya
tanitan en Onemli mobilya markasi, Boydak Holding biinyesinde yer alan Istikbal
Mobilya’dir. Istikbal, 1950’1 yillarm ikinci yarisinda, kii¢iik bir mobilya at6lyesinde
basladig1 seriivenine, bugiin, Kayseri OSB’de Boydak Holding tarafindan kurulan
entegre tesisin onemli bir parcasi olarak iiretimini siirdiirmektedir. Sahip olunan entegre
yapimnin avantajiyla, 6nce ulusal pazarda konumunu giiclendiren Istikbal Mobilya, daha
sonra hizli bir sekilde yurt dis1 pazarlara acilma siirecine girmistir. Yurt dis1 fuarlara
katilim yoluyla hem diinya mobilya pazarina kendini tanitmis, hem de diinyada olup
biten gelismeleri daha yakindan gozlemleyip analiz etme imkanina kavusmustur.
Diizenlenen bu fuarlar aracihigiyla, pek cok ticari iliski kuran Istikbal, dis pazarlara

etkili bir sekilde a¢ilmay1 basarmustir.

Pek cok iilkeye ihracat gerceklestiren Istikbal, farkhi bolgelere 6zgii degisik pazarlama
stratejileriyle kalic1 olmay1 hedeflemis ve bu hedefini de gerceklestirmistir. Yaklasik iki
yiiz yurt dig1 magazas1 ve bes bin civarindaki noktada iiriinlerini tiiketiciye ulastirabilme
kapasitesi ile uluslararasi arenada bilinen ve tercih edilen bir marka konumuna
ulasmustir. Cok kisa siirede, yiiz milyon dolar seviyesini gecen ihracat rakami, yurt i¢i
ve yurt disindaki yatirimlarla, bir diinya markasi haline gelmek hedeflenmektedir.
Boylece, Istikbal’in ana hedefi, Ortadogu ve agirlikli olarak Balkanlar’i kapsayan
bolgesel marka olmaktan ¢ikarak, tiim Avrupa’nin ve diinyanin bildigi bir marka
konumuna ulagmaktir. Diinya genelinde markalagsma yoniinde sahip olunan bu hedef,

caligmalarin diinya markasi olma yoniinde ilerleyeceginin agik bir gostergesidir.

2005 yilinda Istikbal Mobilya tarafindan gerceklestirilen ihracat, 65 milyon ABD Dolar1
seviyesinde iken, 2006 yilinda 76 milyon ABD Dolarina, 2007 yilinda da, 2005 yilina
gore yaklasik %50 oraninda artarak, 95 milyon ABD Dolarina ulasmistir. Bu rakamlara,

holdingin diger markalar1 Bellona ve Mondi’nin ihracatlar1 da eklendiginde, 130 milyon
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ABD dolar1 seviyesine ulastig1 goriilmektedir. Ulasilan bu rakamlar, Tiirkiye mobilya
ihracatinin yaklasik %15’ini olusturmaktadir. Hizla artan ihracat miktar1, istikbal’in yurt
disinda, basarili bir isletme profili ¢izdigini ve kaliteli iiriinler sundugunu gostermekte,

yabanci tiiketiciler tarafindan tercih edildiginin kanit1 olmaktadir.

Istikbal Mobilya tarafindan gerceklestirilen ihracatin iilkelere gore dagilimma
bakildiginda, en ¢ok ihracat, Almanya’ya yapilmaktadir. En fazla ihracatin Almanya’ya
yapilmasindaki nedenlere bakildiginda, Almanya ile Tiirkiye arasinda, on yillardir
stiregelen onemli bir dig ticaret hacmi etkili olmaktadir. Ayrica, bu iilkede pek cok Tiirk
vatandaginin yasamasi, Tiirk iirlinlerinin tercih edilmesinde onemli bir faktordiir. Bu
durum, gergeklestirilen is baglantilar1 sayesinde, Almanya pazarmma daha kolay

girilmesini de miimkiin kilmaktadir.

Ihracat acisindan Almanya’yi takip eden iilkeler, ABD, iran, Irak, Italya ve Yunanistan
seklinde srralanmaktadir. Pek cok satis noktasinda, Istikbal iiriinlerinin tiiketiciye
ulasabilmesi ve ABD’de bulunan lojistik merkezi, bu iilkeye ihracati arttiran 6nemli
noktalardan birkacidir. Iran, Irak, Italya ve Yunanistan’a yapilan ihracatta ise, cografi
yakmlk avantaj saglayan bir unsurdur. Bununla birlikte, Tiirk iiriinlerinin, iran ve
Irak’ta biiyiik begeni toplamasi, bu iilkelere ihracatin artmasmi saglamaktadir.
Yunanistan da, uydudan seyredilebilen kanallar araciligryla Istikbal’in iiriinlerini tanima
imkam bulmus ve marka tercihini Istikbal’den yana kullanmaya baslamistir. Istikbal
Mobilya da, bu ii¢ iilkedeki potansiyeli degerlendirebilmek amaciyla, hizli bir magaza

atagina girmis ve bu iilkelerdeki tiiketicilere dogrudan ulasma imkanini elde etmistir.

Diinya mobilya iiretiminin en énemli iilkelerinden olan ve ortaya koydugu tasarimlarla
biiyiik bir pay1 elinde bulunduran italya’ya, Istikbal markasi altinda ihracat yapilmasi da
onemli bir basar1 olarak degerlendirilebilir. Zira, bir konuda 6nemli basarilar elde eden
ilke ile, basarili oldugu alanda rekabet edebilmek ve pazarda etkin bir rol oynamak,
basarmin ilk adimlar1 seklinde ele alinabilir. Boylece, biiyiik bir mobilya iireticisi
ilkeyle rekabet edilebileceginin ve daha genis pazarlar elde edilebileceginin ilk
sinyalleri verilmektedir. italya pazarinda saglanan basari, Istikbal Mobilya olarak,

diinya markasi olabilme yoniinde biiyiik bir moral ve 6zgiiven kazandirmaktadir.
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Bu noktada 6nemli olan, yillardir yurt disinda, Tiirk mali ve Tiirk imaj1 hakkinda sahip
olunan olumsuz diisiincenin kirilmasidir. Uretilen mal ve hizmetler, standart hale
getirilir, kalite ve kullanim ag¢isindan tatmin edici sonuclar sunar ve satig sonrasi hizmet
kalitesi yiiksek tutulursa, diinya markasi olma yoniinde Onemli adimlar atilabilir.
Istikbal de, iiretim politikas1 ve yonetim anlayisi acisindan bu nitelikleri biinyesinde
barindirarak, yurt disinda iilkemizin onemli markalarindan biri olma cabasi iginde
faaliyetlerini siirdiirmektedir. Bu noktada en biiylik destek, Turquality projesinden

beklenmektedir.

Boydak Holding ve Istikbal Mobilya icerisinde, Turquality projesi kapsaminda cesitli
calismalar yiiriitiilmektedir. Holdinge bagli Bellona ve Istikbal markalari, ayr1 ayr1 proje
kapsaminda bulundugundan, her bir marka icin stratejiler belirlenmistir. Hem Istikbal
hem de Bellona i¢in hedef iilkeler tespit edilmistir. Secilen hedef iilkelerde yiiriitiilecek
yapilanma ve magaza agma takvimi belirlenmistir. Bu yonde bir is planm1 olusturularak,
bes yillik bir projeksiyon olusturulmustur. Bes yil sonunda, hedeflenen iilkelerde hangi
noktaya ulasilmak istendigine dair bir yol haritas1 belirlenmistir. Bu siire icerisinde,
genis capli bir arastirma yapilarak, biitce planlamasi ve marka konumlandirmasi
yoniinde ¢aligmalar ortaya konmustur. Tiim bu caligmalar, DTM’ye teslim edildikten
sonra, bu kurum tarafindan son sekli verilerek Istikbal ve Bellona icin yol haritalar1

nihai sekline kavusmustur.

Turquality kapsaminda ele alinan biitiin bu detayl ¢alismalarin en biiyiik amaci, biiyiik
diisiinmek ve en kiigiik ayrintiy1 dahi dikkate alarak ¢alismaktir. Boylece, Tiirk mali ve
Tirk imaji hakkinda var olan Onyargiy1 kirmak, Tiirkiye imajmin pozitif yonde
algilanmasim destekleyecek diinya markalar1 olusturmak, tiinelin ucundaki asil hedef

seklinde firmalara sunulmaktadir.

Bu hedefler dogrultusunda, Istikbal Mobilya icin en biiyiik beklenti, diinya markasi
haline gelebilmek, tiim diinyada bilinen, tercih edilen, begenilen ve saygi goren bir
marka konumuna ulasabilmektir. Belirlenen hedef dogrultusunda yapilacak calismalar
icin, gelecek donemlerde, Turquality projesinden finansal destek beklenmektedir. Bu
amagla, yurt ici ve yurt disindaki projeler icin devlet desteginin saglanmasi

hedeflenmektedir. Tiirk firmalar1 icin en biiyiikk sorun, yeterli diizeyde finansal
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giiclerinin bulunmamas1 dikkate alindiginda, Istikbal’in ortaya koydugu beklentiler,

hem daha gercek¢i, hem de ayaklar1 yere basan bir yapidadir.

Marka olusturmak ve onu tiiketicilerin zihninde siirekli hatirlanabilir bir konuma
ulastirmak ¢ok zorlu bir yolculuktur. Markanin, ulusal siirlardan ¢ikip, diger iilkelere
acilmas1 ve nihayetinde bir diinya markas: haline gelmesi ise, ¢ok daha fazla caba
isteyen bir siirectir. Ulusal smirlar disindaki ihracat ¢aligmalarini, son on yildir daha
profesyonel bir tarzda ele alan Istikbal, uluslararasi pazarlarda yer almak icin gerekli
olan ihracat yapma asamasini gecerek, Balkanlar ve Ortadogu’yu kapsayan, bolgesel
diizeyde bir marka konumuna ulagsmistir. Ancak, bir diinya markasi haline gelebilmek
icin, marka imajindan, tutundurma faaliyetlerine, Turquality projesinden, yabanci
ilkelerdeki yatirimlarina, tiim belirtilen alanlarda, yaratici projeler ve c¢oziimler
iiretebilmek ve uygulayabilmek onemlidir. Boydak Holding ve Istikbal Mobilya, tiim bu
sayilan niteliklere sahip bir marka olarak, diinya markasi konumuna ulasabilmek ve tiim
diinyaya, kendisinden so0z ettirebilmek icin, belirledigi projeler dogrultusunda

caligmalarina devam etmektedir.

Bu ¢alisma, mobilya sektoriinde faaliyet gosteren ve yurt disinda Tiirk mobilya markasi
olarak admn1 duyurmaya calisan “Istikbal Mobilya” markasini ele almaktadir. Ancak, bu
caligmada, Turquality projesinin, isletmeye sagladigi katkilar, markanin Turquality
projesine yeni dahil olmasindan 6tiirii, tam anlamiyla 6l¢iilememistir. Bundan sonraki
caligmalarda, Turquality 6ncesi ve Turquality sonrasi elde edilen veriler ve Turquality
projesinin etkileri ele alnip incelendigi takdirde, Turquality projesinin firmalar1

sagladiklar1 konusunda, bu caligmadaki eksiklik tamamlanabilecektir.

Bunun yaninda, iki Tiirk firmasmin uluslararasi diizeyde markalagsma c¢abalarinin ele
almip incelenmesinin de sonraki caligmalar i¢in onemli bir caligma kaynagi olacagi
diistiniilmektedir. Boylece, iki firmanin c¢alismalar1 karsilastirilarak mukayeseli bir

caligma yapilmas1 da miimkiin olacaktir.
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