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OZET
YALIN MARKA UZERINE BIR CALISMA
Kaan Bayraktar
Isletme Yiiksek Lisans Programi
Tez Danismant: Prof. Dr. , Giil¢in Biiylikozkan

Aralik 2019, 66 Sayfa

Giliniimiiz sartlarinda markalar arasi rekabet giin gectik¢e artmistir. Marka yoneticileri,
geleneksel yontemlerin yetersiz oldugunu diisiinerek degisen diinya pazarlarina yetisip,
varliklarin1 bagarili bir sekilde siirdiirebilmeleri igin yeniliklere ve piyasaya daha hizli
adapte olabilecek yeni marka yonetim yaklasimlarini aramaktadirlar.

1950’lerden sonra diinyada etkilerini artiran Japonlarin, bu etkilerini artirmalarinda
Japon Yonetim Modeli Yalin Yonetimin etkisi biyiiktiir. Yalinlik kavraminin kelime
anlami1 sadelesmek olsa da, miikemmellige ulasmay1 ve miikemmellige ulasirken ortaya
¢ikan tiim sorunlarin daha baslamadan tiim paydaslarla ortadan kaldirilmas1 ifade eder.

Bu tezin amaci yalinlik yaklasiminin marka yonetimine saglayacagi katkiy
incelemektir. Tezde tiiketiciler nezdinde yalinlik kavrami ve yalin marka kavraminin ne
ifade ettigi, geleneksel marka yoOnetiminde yapilan hatalarin ve gereksiz zaman
kayiplarinin  dnlenmesinde yalinlik yaklasgiminin rolii aktarilmustir. Ayrica yazin
taramas1 ve endiistriyel uzman goriisleriyle hazirlanan ve uygulanan anketten elde
edilen cevaplar ile tiiketicilerin yalin marka yonetimi anlayisi iizerine analizler
yapilmistir. Ankete katilan katilimcilarin yiizde 74,5’u markalarin sade ve anlasilir
olmasini istemislerdir.

Anahtar Kelimeler: Yalin, Yalin Y6netim, Marka Yo6netimi, Yalin Marka, Yalin
Marka Yo6netimi






ABSTRACT

A STUDY ON LEAN BRAND

Bayraktar, Kaan
Master’s of Business Administration Program

Thesis Supervisor: Prof. Dr Giilgin Biiyiikozkan

December 2019, 66 Pages

In today's conditions, competition between brands has increased day by day. Brand
managers are looking for new brand management approaches that can adapt to
innovations and market faster in order to keep up their existence successfully and to
keep up with changing world markets considering traditional methods are inadequate.

After the 1950s, the effects of lean management, which is the Japanese management
model, have a great effect on the increase of the effects of the Japanese. Although the
word meaning of lean management is to simplify, it means achieving excellence and to
achieve excellence eliminating all problems with all stakeholders before they begin.

The aim of this thesis is to examine the contribution of lean management approach to
brand management. In the thesis, the concept of lean management and what the concept
of lean brand means to consumers, the role of lean management approach in preventing
the mistakes and unnecessary time losses made in traditional brand management are
explained. In addition, a survey on consumers' understanding of lean brand management
is prepared with literature review and industrial expert opinions. The obtained responses
are analysed. 74.5% of the respondents wanted the brands to be simple and
understandable.

Key Words: Lean, Lean Management, Brand Management, Lean Brand, Lean Brand
Management
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1. GIRIS

Gegtigimiz 50 yil i¢ginde marka kavraminin ¢esitli tiirlerde karsimiza ¢iktig1 goriilmekte
olup, markalarin yonetimsel sorunlarin1 da tespit etmemize olanak saglamistir. Marka,
diger iiriinlerden ayrismada ve tiiketicinin sadece satin almasi igin bir tiriin degil hayata
bakisinin, statiisiiniin ve yasam bi¢iminin yoOnlendiricisi haline gelmistir. Markalarin
dogusundan, varliginin devam etmesi siirecinin tiim asamalarinda bir¢ok israfin
gergeklestigi, slireglerinde zaman kayiplarinin yasandigi, dogru konumlandirilamama ve
zamana ayak uyduramama gibi bir¢ok sebebin markalarin batisina sebep oldugu

bilinmektedir.

Yalin kavrami, tiim siire¢lerde bastan sona, igsel ve digsal tiim faktorlerin yer aldig1 bir
Japon felsefesi olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Felsefenin ana kaynagi siiregte yer alan
tim israflarin Onlenmesi ve en iyiye ulagsmada kullanilan araglarin neler oldugu

anlatilmaya ¢alisilmaktadir.

Yalin Marka ile markalarin dogus asamasindan baglayarak olusabilecek tiim sorunlarin
daha baslamadan giderilmesi, siire¢ esnasinda olusan problemlerin aninda giderilmesi

ve siiregte yer alan herkesin katkisinin saglanmasi planlanmaktadir.

Tez i¢in bu alanin se¢ilmesinin sebebi, tiiketim toplumunda yaratilan markalarin i¢inde
bircok israfi barindirmasi, bu israflardan kurtulmayi, degerli olan ile degersiz olanin
ayristirilmast  ve daha islevli hale getirip farkindalik yaratilmasinda katkida

bulunmaktir.

[k boliimde yalin kavrami, &zellikleri, nasil ortaya ¢iktigi, hangi ilkelere sahip oldugu

ve yalin yonetimde kullanilan araglarin neler oldugu agiklanmaya c¢aligilmastir.

Ikinci béliimde markanin ne oldugu marka ile iiriin ayrimini, tarihi gelisimini hangi

alanlarda kullanildigini, marka ile yalin marka karsilastirilmasi anlatilmistir.

Ucgiincii béliimde yalin marka kavramimnmn ne oldugu, neden kullanilmas: gerektigi, ne

faydalarinin oldugu ve siiregleri neler oldugu 6zetlenmistir.



Dordiincii boliimde tiiketiciler tizerinde, marka ve yalinlik iizerine bir anket ¢alismasi
yapilmistir. Bu boliimde uygulanan anketin amaci, siireci Ve analiz yontemi agiklanarak

elde dilen sonuglarin analizi yapilmistir.

Son bolimde ise, c¢alismanin genel bir degerlendirmesi yapilmis, yalin marka

yonetiminin faydalar1 ve sonuglar1 vurgulanmaistir.



2. YALIN KAVRAMI VE OZELLIiKLERI

2.1 YALIN KELIMESININ ORTAYA CIKISI

Yalinlik Kavrami; hatanin asgari diizeye indirgenmesi, firenin verilmemesi, ekstra
maliyet olusumunun engellenmesi, stok siskinliginin sifirlanmasi, {retim alani
kullaniminin en aza indirgenmesi, miisteri memnuniyetsizliginin giderilmesini ifade

eder.

Yalinlik, olusumunda gereksiz unsur barindirmayan ve barinmasinin oniine gegilmesini

temel hedef haline getirmeyi ifade eder. (Top 2009, ss.304-306)

1990’larin basinda Daniel T.Jones ve James Womack tarafindan yazilmis “Diinyay1
Degistiren Makine” adli kitapta “Yalin Fabrika’ kavrami ilk defa kullanilmis ve ortaya
cikan “Yalin” kelimesi; daha sonra 1996 yilinda iki yazarin kaleme aldigi “Yalin
Diisiince” kitabr ile siirmiistiir. Bugiin bir¢ok tilkede faaliyet veren Yalin Enstitiiler ile

biitiin diinyaya yayilmistir.

‘Diinyay1 Degistiren Makine’ kitabinda bahsedilen Toyota Motor Sirketi’nden bagskasi
degildi. Bu kitapta oldukga fazla bahsedilen marka ve isim olarak telaffuz edilmeyen bu
“Yalin Fabrika” o donemde rakiplerine triinlerin hem kalite, hem maliyet, hem

tiretkenlik ve hem de teslimat agisindan oldukga geride birakmusti.

Toyota Motor Sirketinin Uretim Sistemi ve Yalin’in kullanimi; 30’1u yillar ve 6zellikle
biiylik diinya savasinda lrettigi otomobiller ile Toyota ailesi, tiretkenlik becerileri ve
stok yonetimi konusunda sistemsel degisiklikleri odagina almis, iretim sisteminde
getirdikleri yenilikler, siirekli tiretim kontrolii ve gelisim ile ilgili ortaya attiklar
uygulamalar ile maliyet yonetimlerini rakiplerine oranla oldukca fazlasiyla kismay1

basarmisti.


https://yalindanisman.wordpress.com/2012/07/02/james-womack/
http://www.amazon.com/Machine-That-Changed-World-Revolutionizing/dp/0743299795
http://www.amazon.com/Machine-That-Changed-World-Revolutionizing/dp/0743299795
http://www.lean.org.tr/yalin-dusunce-kitabi-lean-thinking/
http://www.lean.org.tr/yalin-dusunce-kitabi-lean-thinking/

1929°da tirettigi ilk AA modeli ve Biiyiik Diinya Savasi sonrasi tirettigi modeller ile
Amerikan pazarinda tutunamayan Toyota; 1970’lerdeki Petrol Krizi sonrasinda oldukca
tinlenen diigiikk motorlu, Amerikan araglarina gore daha az yakit yakan otomobilleri ile

Amerikan otomobil pazarinda adeta yeniden dogmustur.

Ozellikle 1970’lerden sonra otomobil pazarinda Japon otomobiller piyasaya hakim
olmaya basladi. Ve onlar1 diger Japon rakipleri takip etmis ve Japon Otomobil
tireticileri Amerikan pazarmin neredeyse yarisina satig yapmayi basarmistir. Diislik
maliyette olmasina ragmen yiiksek kalitede otomobil iiretmekle kalmayip miisteri
isteklerini karsilama konusunda da oldukg¢a basarili olan bu otomobiller Amerikan

otomobil firmalarinin piyasadaki hakimiyetini biiyiik oranda sarsti.

2.2 YALIN URETIM KAVRAMININ GELIiSIMI

2.2.1 Uriin

Istek veya ihtiyacin karsilanmasi igin pazara sunulan her seydir. Pazara sunulan
tiriinlerin 6zellikle fiziksel mallari, hizmetleri, tecriibeleri, orgiitleri, olaylari, kisileri,

yerleri, bilgiyi ve fikirleri igerir.

Uriin kavram basitce somut ya da soyut nesneleri kapsamaz. Isletmelerin tiiketici
tatminini saglamalarinda kullandiklar1 en deger verdigi unsurlardir. (Anderson 2004,
5.264)

Yalin iiretim bilesenleri ve firlin gelistirme Ozellikleri sayesinde Japon otomobil
endiistrisi en biiylik basarisin1 1980 yilinda Amerikan tiretiminden daha fazla biiyiiyerek
geride birakti. Japon endiistrisinin bu gelisimi ile beraber Massachusetts Teknoloji
Universitesi’nde diinya otomotiv sanayi iizerinde calismalar yapan ‘Uluslararas
Motorlu Araglar Projesi (IMVP)’de arastirmact ve 6grenci olan John Krafcik tarafindan

yalin iiretim kavrami ilk defa ortaya atildi.



Yalin tiretim; Japon otomotiv sektdrii iireticilerinin iiretim, tasarim, taseron iligkileri ve
satig gibi bir¢ok islevsel alanlara yaklasimini ifade etmektedir. Bagka bir ifadeyle, yalin
tiretim, icerisinde gereksiz hi¢bir unsur bulundurmayan ve ilk seferde dogru iirtinii elde
etmeyi amaglayan, stoksuz, miisteri memnuniyetini ve onun talep ettigi zamanda
sevkiyatini hedefleyen bir {iretim sistemi olarak tanimlanmaktadir. (Apiliogullar1 2010,
$5.23-27)

Yalin iretimi karakteristik o6zelliklerini ifade eden alti basari unsuru vardir. Bunlar;
Proje yoneticisi, Ekip ¢alismasi, Bilgi kiiltiirii, Tedarikgilerle Entegrasyon, Eszamanli
Miihendislik ve Tiiketici Oryantasyonu ‘dur

Yalin {iretim; tretimdeki girdi ve ¢iktilara iliskin israflardan kaginmak iizere
olusturulmus kolay uyum saglayan ve bilesik bir yonetim tarzidir. Yani {iretim igin
gereksiz olan her sey elenir ve kabul edilebilir standartlara gore iiretme yerine miktar,
kalite agisindan uygun iretime siireklilik kazandirir. Aslinda yalin iiretim el isi ve
yogun iiretimin basarilt bir birlesimidir. Bu sistemde el sanatlarina dayanan iiretimde
oldugu gibi kalite ve esneklik 6nemlidir. Ancak esneklik ve kalitenin yaninda, hizi ve
birim basina diisen maliyetlerin diisiik oldugu bir {iretim s6z konusudur. (Cesur 2004,
$5.7-16)

TZU (Tam Zamaninda Uretim), yalin iiretimi destekleyen siirekli ve zorunlu problem
cozme felsefesidir. Yalin tretim siirekli gelisme sayesinde tiiketiciye iirlinii onun
istegine uygun ve istedigi zamanda tedarik etmektedir. Yalin iiretim tiiketici sipariginin

“cekme”(Pull)’si ile harekete gegmektedir. (Womack & Jones 2016, $5.87-93)

Yalin iiretim kisaca tanimlanirsa; minimum kaynakla, cok ¢abuk, en ucuz ve hatasiz
tiretimi, miisteri istegine de tam uyabilecek ve yanit verebilecek sekilde minimum
israfla ve sonu¢ olarak biitiin tretim faktorlerini en esnek bigimde kullanip
potansiyellerinin biitiiniinden yararlanarak gerceklestirmenin bir sonucudur. (Womack
& Jones 2016, s5.23-24)

2.2.2 Yahn Diisiince



20.yy ortalarinda Toyoda ailesinden miihendis Eiji Toyoda ve onunla birlikte ¢alisan
zeki miihendis Taichi Ohno’nun liderliginde ortaya ¢ikmistir. Ortaya ¢ikmasinda oncii
olan ilk adim birlikte yaptiklari Amerika gezisinde edindikleri bilgilerin dogrultusunda
Ford’un kitlesel iiretiminin bir¢ok israflara neden oldugunun farkina varmis olmalaridir.
Bu farkindalik yeni bir iiretim metodunun ve yonetim felsefesinin ilk adimlarmin

atilmasina yol acar.

En genis tanimlama ile anlatirsak yalin diislince; degeri tanimlamak, deger olusturan
eylemleri en iyiye ulastiracak sekilde siraya koymak, talep edildiginde bu faaliyetleri
kesintisiz olarak uygulamak ve onlar1 giderek daha etkili bi¢imde ger¢eklestirmek i¢in
tasarlanan bir siirectir. Daha az insan, daha az donanim, daha az zaman ve daha az alan
ile daha fazla olumlu sonucu elde etmenin yollarini bize 6gretir ve boylece miisterinin
firmadan tam olarak ne istedigine daha hizli cevap vermeye yakinlastirir ve siirekli
kendini gelistiren daha az israfli bir siiregtir. Miisteri isteklerinin daha az is¢ilik, zaman
ve malzeme kullanarak ihtiyag duyuldugu anda, beklenen kalite diizeyinde iiretilmesi ve
miisterinin memnuniyetinin saglanmasi diisiincesi temel ilkedir. (Celik¢apa & Odman
2007, s.261)

2.2.3 Geleneksel goriis ile yalin goriis karsilastirmasi

Geleneksel goriiste isi yonetici planlamakta iken yalin goriiste ise isi sadece yonetici

degil takim tiyeleri planlayip belirlemektedir.

Geleneksel goriiste isler dar, yalinda genis bilgi ve beceri gerektirir. Geleneksel goriiste
risk alma tesvik edilmedigi gibi cezalandirilirken, yalin goriiste Ol¢iilmils risk alma
tesvik edilir ve desteklenmektedir. Geleneksel goriiste yoneticiler haricindekiler teknik
beceriler iizerinde yogunlasirken, yalin goriiste slirekli 6grenme anlayisiyla birlikte

yonetim ve teknik konular i¢in egitim de s6z konusudur.

Geleneksel goriiste en iyi yontemleri yoneticiler belirlerken, yalin goriiste ise siiregleri

tyilestirmek i¢in herkes calisir.



Geleneksel goriiste bireysel calismalar bireysel odiillendirilirken, yalin goriiste ise
dayanisma ve yardimlasma seklinde bir ¢alisma vardir. Odiiller takim g¢alismasina

dayanir.
Gelenekselde yonetime uyulmasi istenen kurallar hakim iken, yalinda yonetim siirekli
kolaylastirict bir ortam saglayarak c¢alisanlar tarafindan otokontrole bagli disiplin

anlayist hakimdir.

Gelenekselde uzmanlagma tek fonksiyona dayanirken, yalinda ¢ok fonksiyonlu esneklik

ilkesi hakimdir. (Liker 2003, s.19)

Tablo 2.1: Yalin Liderlik Modeli

Yalin Liderlik Modeli

Ogrenen Orgiit Gelistiricisi

Grup Kolaylastiricisi “Amaciniz ve dogrultunuz budur. Ben
“Yetkilendirildiniz” size yol gostericilik ve kogluk

yapacagim.”

Asagidan
Yukariya
(Gelistirme)

. Gorev Ustasi
“Iste size ne yapacaginiz ve nasil
yapacaginiz- Haydi Yapin !”

Biirokrat Yonetici
“Kurallara Uyun”

Yukaridan
Asagiya
(Direktifler)

Genel Yonetim Uzmanh@ Calismay1 Derinlemesine Kavramak

Kaynak: Jeffrey K.Liker, Toyota Tarz1 14 Yénetim Ilkesi, Umit Sensoy(gev), Istanbul: Orhan Holding
Yayinlari, 2005, s 229



Tablo 2.2: Klasik Motivasyon Teorileri ve Yalin Yaklasim

onlar1 hiyerarsi icinde
kendini gerceklestirme
yoniinde yukari ¢ikarin

I¢sel Motivasyon Fikir Yalin Yaklasim
Teorileri
Maslow’un ihtiyaglar Calisanlarin alt diizeydeki Is giivenligi, iyi iicret,
Hiyerarsisi ihtiyaclarini karsilayin ve | gilivenli calisma kosullari

alt diizeydeki ihtiyaglar1
karsilar. Stirekli
tyilestirme kiiltiirti
calisanin kendini
gergeklestirme
dogrultusunda
yetismesini destekler

Herzberg’in Gorevi
Zenginlestirme teorisi

“Hosnutsuzluk yaratan”
etmenleri(hijyen) tasfiye
edin ve hosnut edici
olumlu etmenler(motive)
olusturun.

58S, ergonomi programi,
gorsel yonetim, insan
kaynaklar politikalar1,
hijyen etmenleri karsilar.
Siirekli 1yilestirme,
doniistimli ¢alisma ve
geri bildirim motive

secin, yetistirin ve
standartlara uygun
performansi parayla
odiillendirin.

edicidir.
Digsal Motivasyon
Teorileri
Taylor’un Bilimsel Standart tasarlanmis Biitiin bilimsel yonetim
Y onetimi gorevleri bilimsel olarak esaslar1 uygulanir ama

bireysel degil, grup
diizeyinde ve calisanlarin
katilimina dayanir.

Davranis Degistirme

Davranis dogal olarak
ortaya ¢iktiginda aninda
pekistirin.

Kesintisiz akis ve andon,
hizli geri bildirim
stiresini kisaltir.Liderler
devamli atélyededir ve
destek saglar.

Hedef Belirleme

Somut, Olgiilebilir ve
erisebilir meydan okuyucu
hedefler koyun ve
ilerlemeyi dl¢iin.

Hoshin kanri yoluyla bu
Olciileri karsilayan
hedefleri koyar. Siirekli
hedeflerle karsilastirmali
Olctimler yapar.

Kaynak: Jeffrey K.Liker, Toyota Tarzi 14 Yonetim ilkesi, Umit Sensoy(gev), Istanbul: Orhan Holding

Yayinlari, 2005, s 244
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2.2.4 Yahn iiriin gelistirme sistemi

Uriin gelistirmede Siire¢

Miisteri igin esasli deger olusturulur. Bu sekilde israftan arinmig, deger katan faaliyetleri
ayristirmis oluruz. Uriin gelistirmeyi 6ne ¢ikaran, bununla birlikte alternatif ¢dziimler
heniiz az iken bastan sona arastirma alanmmz genisler. Uriin gelistirme siirecleri
seviyelendirmede on planda tutulmalidir. Standartlastirmalardan yararlanmak sapmalari

azaltir, ongoriilebilir sonuglar yaratmamizi ve esneklik kazanmamizi saglar.
Kalifiye insanlarin onemi
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Basmiihendis sistemini gelistirerek bastan sona gelistirmeyi biitiinlestirilebilir.
Organizasyonu belirlemek icin ¢apraz islevli biitiinlesme ile islev uzmanhgi
dengelenebilir. Miihendislerin teknik yetkinliklerini gelistirir. Uriin gelistirme sistemi
ile tedarikgilerinizi biitiinlestirir. Sisteminize siirekli iyilestirmeyi ve Ogrenmeyi
yerlestirir

Bir kiiltlir yaratarak bitmeyecek bir iyilestirme ve miilkemmelligi saglanabilir.

Kullanilan teknoloji ve arag¢lar
Teknoloji insanlara ve siireglere uyarlanabilir. Organizasyonlar daha sade ve gorsel

iletisimle olusturulabilir. Orgiitsel grenme igin giiclii araglar kullanilabilir. (Morgan &
Liker 2007, s.34)

2.3 YALIN iLKELER

2.3.1 Uretim ilkeleri

Yalin iiretim giicline, bastan itibaren {irline ve siirece yalin ilkeleri uyguladiginiz zaman

ulasirsiniz. (Morgan & Liker 2007, 5.323)

Yalin iiretim bes adimli bir siiregtir.

Deger,; Yalin diisiincenin en 6nemli baslangic1 degerdir ve deger ancak en son miisteri
tarafindan tanimlanabilir. Degerin anlamli olmasi igin, miisterinin isteklerini belirtilen
siirede belirli bir fiyattan karsilayan belli bir iiriin cinsinden ifade edilmesi gerekir.
Yalin tiretimde ilk soru her zaman sudur: “Miisteri bu siiregten ne bekliyor?” Degeri
tanimlayan unsur budur. (Womack & Jones 2016, ss.41-45) Yanlis iiriin ya da hizmetin
dogru bi¢imde tiretilmemesi israftir. Degerin tanimlanmasindaki en 6nemli gorev, tirlini
tanmimladiktan sonra, belirlenen yetkinliklere sahip bu iiriinii tiretebilmek igin, ancak
siiregte gbze carpan tiim Muda (Deger katmayan; Is bitim siirelerini uzatan, bir
malzemeyi ya da aleti almak icin gereksiz hareketler yapmaya neden olan, stok
fazlaligin1 yaratan ya da sonugta beklemeye yol acan fire niteligindeki hareketlerdir.)

ortadan kaldirildiginda gerekecek emek ve kaynak miktarina bagli olan iriin igin
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hedeflenen maliyet saptanmaktir. Bu asama israfin Onlenmesinde kritik bir rol
oynayacaktir. (Womack & Jones 2016, ss.45-50)

Deger Akimi; Nasil ki Olciilendirilemeyen faaliyetleri yonetmek miimkiin degilse belirli
bir tirtinii gelistirmek igin, siparis alma ve imalat asamalarini sorgulamak, iyilestirmek
ve giderek miikemmellestirmek i¢in de Oncelikle bunlar1 dogru tanimlamak analiz
etmek ve birbirleriyle iliskilendirmek gerekir. Gegmisteki yonetim yaklasimlari, biiyiik
Olciide biitlinliiklerin; siiregler, boliimler, firmalar yonetimine odaklanarak birgok tirlinii
bir arada degerlendirme yaklasgimini benimsemistir. Oysaki asil gerekli olan, farkli
tiriinlerin deger akimini, biitiinsel bir yaklasim ¢ergevesinde iki ayr1 yonetme becerisi

kazanmaktir.

Akus; Her sey akisla baslar. Akis sistemi “Ya her sey calisir, ya da higbir sey ¢alismaz”
seklinde bir kalite anlayisini igermek zorundadir. Her iiriin veya hizmetin akis yolu sade
ve dogrudan olmalidir. Eger tirlinler arasindaki gegis islemi sirasinda bir zaman kaybina
yol agiyorsa ya da herhangi bir makina tiretiminde olmayan makinalarla uyumlu hizda
calismiyorsa, Muda (Israf) halen var demektir. Akis diisiincesinde nihai amag, iiretim

stirecinin hepsinde beklemelerin sona erdirilmesidir. (Womack & Jones 2016, ss.67-70)

Deger akimini saglamak i¢in degeri belirledikten sonraki ilk adim, belirli bir {iriin ya da
faaliyet lizerine odaklanmak ve bastan sona kadar bunu gdzden uzaklastirmamaktir.
Ikinci adim, iiriin ve {iriin gruplarmin siirekli akisin1 engelleyen tiim unsurlarin
kaldirilmasidir. Ugiincii adim ise, beklenmedik isi aksatacak, sistemin durmasinin dniine
gecilmesini saglayacak bir calisma yontemi gelistirilmesidir. Bu sayede siparis hattinin

stirekli akig1 saglanacaktir. (Womack & Jones 2016, ss.70-83)

Cekme Sistemi; En basit tanimiyla ¢ekme; miisteri istemeden, herhangi bir {iriin ya da
hizmetin tretilmemesi anlamina gelir. Cekme diisiincesinin ana mantigi, miisterinin
olusturdugu talebin bagladigi ve {irlinlin miisteriye ulagsmasina kadar gecen tiim

asamalar1 geriye dogru arastirmaktir. (Womack & Jones 2016, s.87)
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Itme sistemimde mallarin iiretimi onceden hazirlanmis bir plana gore yapilir ve bu
iiretim ve satin alma siparislerinin 6ngdriilen miisteri talebine gore ayarlanmasi
anlamina gelir. Faaliyet programa ayak uydurmaya ugrasirken durmadan fireye yol agar.

Oysa miisteri talebi en ufak bir kipirtida degisebilir ve bir anda her sey tersine donebilir.

Yalin liretim ise stok yonetimiyle degil, onu ortadan kaldirmakla ilgilidir. Toyota daha
bastan, miisteriye talepte bulunmaya tesvik eden itme sistemi yerine anlik miisteri
talebini temel alan stok ¢cekme agisindan diisiinmeye baslamistir. Yalin tiretimde ideal;
miisteriye istedigi seyi, istedigi zamanda ve istedigi miktarda vermektir. (Liker 2003,
ss.140-142)

Sistemin asil amaci israflarin azaltilmasi ve miusteri de olusan beklentilerinin
kargilanmasidir. Yalin iiretimde degeri sistemin i¢inden ¢ekmeyi 6grendikge, miisteri
sipariglerine aninda yanit verme becerisi de kazanir. Ayrica talep degistikce firma bu

degisime aninda uyum saglamaya baslar. (Kabadurmus & Durmusoglu 2005, s.3)

Miikemmellik; Yalin diistincenin ilk dort ilkesi erdemli bir ¢evrim boyunca birbirleriyle
etkilesim icine gireceginden, deger akisi hizlanacak ve deger akiminda sakli kalmisg
Muda’nin agiga ¢ikmasi saglanacak ve siz daha kuvvetli gektikge, akisin Oniindeki
engeller belirginleserek ortadan kaldirilabilecektir. Akis ve ¢ekme sistemini
giiclendirmenin miisterilerle dogrudan diyalog icinde ¢alisan {iriin odakli gruplar, degeri

daima dogru anlatmanin bir yolunu bulacaktir. (Womack & Jones 2016, ss.117-118)

Deger dogru tanimlanmaya basladiginda organizasyonlar deger akiminin hepsinin
belirlenmesini ve siirekli akmasini saglamakta, miisterilerde degeri isletmeden ¢cekmeyi
sagladiklarinda miisterilerin gercek ihtiyaglarima yaklastirma ve is ylklerini,
maliyetlerini, zaman tasarruflarini, hatalarin en aza indirgenmesinin hi¢ bitmeden
devam ettigini goriirler. Ve bu siireklilik miikemmele ulasmanin ¢ok ¢ilgimn bir fikir

olmadigini bize gosterir.
Miikemmelligin herhalde en 6nemli hizlandiricist seffafliktir. Yalin sistemde herkes her

seyl timiiyle gorebildigi i¢in, deger yaratmanin daha iyi yollarin1 bulmak isi

kolaylastirir. lyilestirme yapan calisanlara genellikle aninda olumlu geri bildirim
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saglamaktadir ki bu yalin ortamlarin hizlandirict en ana unsurlardan birini

olusturmaktadir.

Yoneticiler deger akisin1 ve degerin miisteri tarafindan g¢ekilisini gérmeyi 6grenmeleri
gerekir. GOrmenin nihai formili ise, mikemmelligi berrak bir sekilde zihinde
canlandirmak ve bu sekilde iyilestirmenin amacimi goriiniir hale getirerek
milkemmelligin tiim isletmede algilanabilir bir ger¢eklik haline donlismesini
saglamaktir. Mitkkemmellik sonsuzluk gibidir. Onu hayal etmek ve ona ulasmak fiilen
olanaksizdir, ne var ki bu cabalar, ilerlenen yolda gelisme saglamak icin gerekli esin

kaynagi ve yon duygusunu olusturacaktir. (Womack & Jones 2016, ss.120-126)

2.3.2 Yonetim ilkeleri

Deger yaratmak icin yalin yonetimin 14 ilkesi su sekildedir.
Jeffrey K. Liner 4P Modeli olarak adlandirdigi 14 ilkeyi 4 ana baslik altinda
boliimlenerek incelenmistir. (Liker 2003, s.23)

Yonetim kararlarmn uzun vadeli bir felsefeye dayandiriimasa.
Olusturulan felsefenin uzun vadeli olmasi ve ¢alisanlarin bu diisiince etrafinda

birlestirilmesi en 6nemli adim olmaktadir. (Liker 2003, s.101)

Problemleri ortaya ¢ikarmak icin durmaksizin bir siire¢ akisi yaratilmast.

Akisin Orgiitlin tim alaninda belirgin kilinmas1 gerekmekte olup,  siireglerinin
diizenlenmesi, siirekli iyilestirme ve calisanlarin gelistirilmesi durmaksizin bir akis
olugsmas1 sayesinde olmaktadir. Bu sekilde tiim paydaslar ve tim diger

organizasyonlarla israfi ortadan kaldirarak ¢aligmak miimkiin olmaktadir. (Liker 2003,
s.112)

Gereksiz tiretimden kurtulmak icin "Cekme" sistemleri kullaniimasa.
Ne kadar tiiketiliyorsa o kadar konulmasi gerekliligini ifade eder. Uretimdeki siiregte
miisterilerinize talep ettiklerini, istedikleri zamanda ve istedikleri miktarda temin edin

felsefesi tizerine kurulmustur.
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Uretimde ilave katkis1 olmayan faaliyetlerin azaltilmasi amagclanmaktadir. Bu
faaliyetlerin en basinda tasima ve saklama islemleri gelir. Ornegin; Alisveris
magazalarinda raflarda giinliik ortalama iiriin taleplerine goére belirlenen {iriinler yer

almaktadir.

Miisterinin iiriin bulunmasi i¢in, {iriiniin satisinin gerceklestigi andan itibaren sistemden
minimum stok miktar1 tanimlanmasi ile sistemin bunu tespit edip minimuma diisen
malzemelerin listesini ve tiikketim miktarin1 depoya bildirmektedir. Bu sekilde tiiketilen
mal miktar1 kadar depodan {iriin tedarik edilip yerine konur. Sonugta ise, cekme sistemi
uygulanmasi sayesinde hem miisteriye cevap verme siiresi kisalmig, hem de asir1 tiretim

engellenmis olur. (Liker 2003, ss.112-116)

Is yiikiiniin diizlestirilmesi. (Heijunka)
Asil amacin g¢alisma programini diizlestirmek olmasi sayesinde iiretimde sabit bir

zaman diliminde belli bir sira ile yapilmasina imkan saglayan bir sistem olusturulur.

Esit yiik dagilimi ve iretim diizeni bu diizlesmenin saglanmasinda 6nemli bir rol
oynamaktadir. Esit yiik dagilimu, is yiikiiniin esit dagilimini ifade etmektedir. Ornegin;
[s yiikiiniin bitirme zamanina gére esit olarak dagilmasi gibi. (Liker 2003, s5.192-193)

Kaliteli iiriinler elde etmek ig¢in problemleri ¢ozmek tizere Durdurma Kiiltiirii
gelistirilmesi. (Jidoka)

Jidoka kelimesi kisaca islerin otomatik isleyen araglarla yapilmasi anlamina
gelmektedir. Kaliteyi en bastan saglamak i¢in siireci sorun tespit edildigi an durdurma
yetkisi verilmesidir. Bu sistemde caligsan her iiye bir sorun oldugunu fark ettigi anda
hatti durdurma yetkisine sahiptir. Ciinkii aninda miidahale ve yerinde tesit {iriniin
kalitesinin is bittikten sonra kalite saglanmasindan ¢ok daha etkili olmaktadir. (Liker
2003, $5.204-206) Ilk yapildigin da isin dogru yapilmasi; yalin yonetim felsefesinin

kritik bir unsurudur.
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Standartlastiriimis gorevler siirekli iyilestirmenin ve ¢alisanlarin yetkilendirilmesinin
temelini olusturur.

Standartlastirma  iscileri  yetkilendirmenin  ana  temelini  olusturmaktadir.
Standardizasyon saglanirken biirokrasi yerine daha fazla olanak veren bir sistemin
olusturulmasi gerekmektedir. Yalin liretimde amag; sorumlulugu mevcut yapinin i¢inde

en genis alana yaymaktir.

Gorsel kontrolii hi¢bir problemin sakli kalmayacag sekilde kullanilmast.

Amag diizenin saglanmasi ve her seyin goriiniir kilinmasidir. Caliganlarin standart
durumda m1 degil mi saptanmasi i¢inde basit gostergeler kullanilmasi {izerine egilmistir.
5S prensibi sayesinde anormalliklerin ortaya ¢ikmasi saglanacak bir diizenin

olusturulmasi miimkiin olmaktadir.

Yalin yonetimin en Kritik unsuru calisanlarin saghiginin ve giivenliginin saglamasi,

sistemin diizgilin ¢alismasi i¢in bir arag olmaktadir. (Liker 2003, ss.206-210)

5S prensipleri;

Seiri  (Sumiflandirma): Gerekliyi gereksizden ayirmali ve gereksiz olanlar1 elden
cikartilmalidir. Kullanilmasi gerekip gerekmedigi eger gerekli ise ne kadar gerekli

sorularinin sorulmalidir.

Seiton (Diizenleme): Elde Kalanlar dogru sekilde yerlestirilmelidir. Her iiriin igin bir yer
tanimlanmali ve yalniz ait oldugu yere koyulmalidir. Biitiin nesneler kullanildig: alanlar

ve tiirlerine gore gruplandirilarak uygun yerlerine konulmalidir.

Seiso (Temizlik): Temizlenmeli ve yikanmalidir. Tim ortamin ve nesnelerin

temizlenmesi gerekmektedir. Temizlik bir muayene ve de kontrol saglamaktadir.
Seiketsu (Standartlagtirma): Bastaki 3S’in devamli uygulanmasini temin edilmeli.

Yapilan calismalar incelenmeli, kontrol edilmeli ve eksiklikler diizeltilerek bir

standardizasyon saglanmalidir.
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Shitsuke (Disiplin): Bastaki 4S’in sonuglanmasi i¢in disiplini saglamalidir. Olusturulan
diizenin saglanmasinda en zor basamak; disiplindir. Herkesin bu zaman diliminde
sorumluluk almasi ve kontrollerin yapilmasi araciligiyla stireklilik saglanmalidir.

(Morgan & Liker 2007, s5.192-193)

Siirece, insanlarmiza hizmet eden, ozenle test edilmis teknolojiyi kullaniimal.

Yeni bir teknolojinin uygulamaya girmeden tiim boyutlariyla arastirilmalidir. Bu
asamada teknolojilerin; insanlarin yerine gecmesi degil, onlara destek saglamasi
beklenmektedir.

Yenilik¢i teknolojiye gecis sancili bir siiregtir ve dikkatli bir bigimde saglanmayan

gegisler hiisranla sonlanabilmektedir.

Bu sebeple son teknolojiye, eski donanimlar ¢alisirken parg¢a parga kaldirip yerlerine
yenilerini koyarak gegilmesi ve en ince detayr atlanmamasi biiyiik 6nem tagimaktadir.

(Liker 2003, s.201)

Bagskalarina isi 6greten, isi iyi anlayan ve felsefeyi yasayan liderler yetistirilmeli.

Yonetimin istiinii de mutlaka siirece dahil edin, yeni liderler olusturmak i¢in onlar
egitin ve birer yalin lidere donlismelerine katki saglayin. Yalin yonetimde liderler 6rgiit
icerisinden dogarlar. Herhangi bir zor duruma ¢oziim bulmak i¢in disaridan getirilen
liderlerin oldugu bir sistemde yalin yonetimden ve yalin liderlikten bahsetmek

imkansizdir.

Olusturulmak istenen birlik, mevcut yapida uzun siirede olusan bir unsurdur. Bu
kiltirii; i¢inde bulunmamig ve Ogrenmemis, transfer ile gelen liderin birligin
sorunlarina ¢6zliim bulmasi yalin yonetim tarzina zittir.
Yalin liderler 6greticidir ve ¢alisanlarina kogluk yapar.
Calisanlarin1 hata yapmaktan korkmamasi i¢in motive eder. Basarisizligir bir firsat

olarak gormektedirler.
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Gergek sebepleri aragtirarak ortaya ¢ikartma, olusan sorunlarin aslinda hatalardan ders
cikarmay1 bu sayede de kendimizi gelistirme anlayist benimsenmektedir. (Liker 2003,
§5.247-248)

Sirket felsefesini izleyen istisnai insanlar ve ekipler yetistiriimeli.

Yalin yonetime ge¢cmek isteyen sirketlerin yaptigi en kritik hatalardan biri de yalin
felsefeyi yerlestirmeden uygulamaya kalkmalaridir. Bu da basarisizligi getirmektedir.
Yalin yonetimde basariya ulagsmanin asil kaynagi felsefesini dogru anlamakta ve

yasamaktadir.

Bu diisiinceyi yerlestirmek igin; ise alirken secilecek insanlarin diisiinceye uygun kisiler

olmasi ve sonrasinda bu kisilerin egitilmesi ve yetistirilmesi gerekmektedir.

Taiichi Ohno ‘Insanlar1 Toyota’ya calismak icin degil, diisiinmek icin gelirler.’
sozleriyle isi devam ettirebilecek kisiler segmenin yeterli olmayacagini, insanin bu
sistem igerisinde ¢ok daha onemli adimlarinin oldugunu anlatmaya ¢aligmistir. Yalin
yonetim ilkelerinin en basinda insana saygi gelmektedir. (Liker & Convis 2012, ss.68-
73)

Genis partner ve tedarik¢i agimizin, lyilesmeye, onlart zorlayarak ve iyilesmelerine
yardimcr olarak, saygr gosterilmeli.
Tedarikgiler ile olan iligkilerinin artirilmasi hem isletmeleri hem de tedarikgilerin {iretim

giiclinli ve verimliligini arttirici bir unsurdur.

Bu sebeple sadece kendi isletme problemlerine yonelik degil, siiregte bulunan tiim

tedarikg¢ilerin sorunlarina yonelik ¢6ziimler de bulunmalidir

Tedarikgilerle giiven ve saygi ¢ergevesinde uzun siireli iliskiler kurulmalidir. (Liker &

Convis 2012, s5.72-73)

Sorunu tam anlamak icin gidip kendi goziiniizle gormelisiniz. (Genchi Genbutsu)
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Sorunu yerinde gérmeden sadece verileri analiz etmek ile anlagilmaz. Olusan sorunlarin
en etkili sekilde ¢6ziimii bulundugu yere (Gemba) gidip, olusan sorunu direk tespit
edilip ¢6ziim yolunun arastirilmasidir. Genchi Genbutsu (Git ve Gor)’de 6nemli olan
problemin ige yarar potansiyel ¢ozlimleriyle ilgili bilgiye sahip olan kisiler tarafindan

ele alinmasidir. (Liker & Convis 2012, ss.83-90)

Biitiin secenekleri iyice degerlendirerek, kararlarinizi acele etmeden, mutabakata varip,
aldiginiz karart hizla uygulayin.

PUKO déngiisii unsuru yalin ydnetimde kullanilan araglardan en vazgecilmezidir.
Planla-Uygula-Kontrol et-Onlem al siralamas: ile uygulanmak istenen karar alma
asamalarinin daha etkin ve verimli alinabilmesi saglanilmakta ve hizlica uygulamaya

sokulup saglikli sonuglar elde edilebilmektedir. (Liker & Convis 2012, ss.82-114)

(Hansei) Yansitma ve (Kaizen) Siirekli iyilestirme yoluyla 6grenen bir orgiit haline
gelmelisiniz.

Mevcut durumdaki kiiciik iyilestirmeler siirekli cabalarin sonucu olarak kaizen diye
ifade edilir. Bes nigin analizi Kaizen’in ayrilmaz bir pargasidir. Bir soruna cevap
ararken Nicin sorusunu bes kez sormak o sorunun kokenine inmemizi ve daha etkili
sekilde ¢oziime ulastirmamizi saglayan bir yontemdir ve yalin yonetimde sorunlarin

¢ozliimiinde mutlaka kullanilmaktadir. (Liker & Convis 2012, ss.161-166)

Tablo 2.3: Nigin analizi ile sorun ¢6zme
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Problem Diizeyi Buna Uygun Onlem Diizeyi

Atdlye zemininde bir yag birikintisi var Yag1 Temizlemek

Ciinkii makine yag akitiyor Makineyi onarmak

Conta bozulmus Contay1 degistirmek

Ikinci simif malzemeden yapilmis conta | Contanin spesifikasyonlarmi degistirin

kullaniyoruz

Ciinkii contalar icin iyi bir fiyat teklifi | Satin alma politikalarini degistirin
aldik

Satin almacilar kisa vadeli maliyet | Satin almacilarin degerlendirme

tasarrufuna gore degerlendiriliyorlar politikasini degistirin

Kaynak; Jeffrey K.Liker, Toyota Tarz1 14 Yénetim Ilkesi, Umit Sensoy(cev), Istanbul: Orhan Holding
Yayinlari, 2005, ss 314-318.

Sorunun bir daha ¢ikmamasi i¢in sorunun kokenine inerek sorunun ortaya ¢ikmamasi

icin engellemeye caligmaktir.

Hansei’nin kelime anlami ‘yansitma’ derinlemesine diisiinme, fikir yiiriitme, muhakeme
etme anlaminda kullanilmaktadir. Hansei yapilamazsa Kaizen’de yapilamaz. Hansei’de
yapilan bir hatadan dolay1 once iiziinti duyulmali ve ardindan problemi ¢dzmenin
yollar1 arastirilmali ve olusan bu hatay1 bir daha tekrarlamayacaginiza cani goniilden

inanilmalidir.

Basariyla tamamlanan bir ¢alismada bile Hansei ve Kaizen (yansitma toplantisi)

yapilmalidir. Bu 6nemli bir iyilestirme yontemidir. (Liker & Convis 2012, 5.166)
2.4 YALIN YONETIMDE KULLANILAN ARACLAR
Yalinlagsmak i¢in siire¢ yaklasimi, 5S, is yeri organizasyonu, Just in Time (JIT), deger

akis haritalama, ¢ekme sistemi, calisanlarin katilimi, Kanban kartlarinin kullanima,

poke-yoke yaklasimi vb. yalin araglart kullanmak gerekmektedir.

2.4.1 Deger akis1 haritalandirma
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Deger yaratmayan faaliyetleri tanimlamak ve azalmasini saglamak amaciyla akis1 analiz

ederek siire¢ icindeki faaliyetlerin haritalandirilmasina yardim eden yalin aragtir.
(Womack & Jones 2016, s.34)

Deger akis haritalamay1 uygulamak igin belirli adimlar1 yerine getirmek gerekmektedir.

Bu adimlar asagidaki gibidir:

a) Uygulama yapilacak hizmet siireci belirlenir
b) Mevcut durum haritas: olusturulur
c) Gelecek durum haritas: olusturulur

d) Gelecek durumun uygulamaya gegilmesi saglanir.

Yalin araglardan olan deger akisi, irtinler igin temel olan ve temel akis boyunca {iriinii
olusturmak igin ihtiyag duyulan arti deger olusturan ve olusturmayan faaliyetler
biitinidiir. (Rother & Shook 1999, s.4)

Israflar1 tespit edip ortadan kaldirilmasimi saglayan bu deger akisinin biitiin tedarik
zincirine uyarlana biliyor olmasi gerekiyordu. Bu gerekliligin Ingiltere’de konulanmus

organizasyonlar iizerinde ve depo ortamindaki uygulamasiyla ¢aligsmistir.

2.4.25S

Isletmelerin diizgiin ve standart bir sekilde ¢alismasini saglamak igin kullanilan hem
basit, hem de isletmenin en kiigiikk ayrintilarinin denetimini saglayan bir yalin aractir.
Bu yalin aracin temel hedefi, ¢alisilan ortamin siirekli olarak temiz ve diizenli olmasini
saglamaktir. (Womack & Jones & Roos 1990, ss.13-14)

5S teknigi, Japoncada Seiri (siniflandirma), Seiton (diizen), Seison (temizlik), Seiketsu

(standartlastirma) ve Shitsuke (disiplin) kelimelerinin bas harflerinden olusmaktadir.

5S asagidaki gibi aciklanabilir:
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i. 1S; Gerekliyi gereksizden ayirma

ii.  2S; Pargalar diizenli sekilde yerlestirmek igin en iyi yeri planlama
lii.  3S; Pargalar1 parlatma, temizleme ve belirleme
Iv.  4S; Temizlik i¢in standardi olusturma ve yerlestirme

V.  5S; ilk 4 S’1 her zaman siirdiirmeye yonelik disiplini kurma.

2.4.3 Is standartlastirma

Standart is, elde edilen faydali verilerin siirdiiriilmesiyle ilgilidir. Kazanimlar1 devam
ettirebilmek adina, degisim harekete gecirmek igin gerekli olan adimlari birlestirir.
Deger akis1 haritalandirma siirece yukaridan bakarken, is standartlastirma siireci
inceleyip iyilestirilecek is odaklarina bolmektedir. Standart isi hayata gegirmek bes
adimdan olusur.

a) Mevcudu gbzden gegirmek

b) Firsat alanlarinin belirlemek

€) Mevecut siireci degistirmek

d) lyilestirmeleri sayisallastirmak ve dogrulamak

e) Standart isi uygulamak (Liker 2003, s.161)

2.4.4 Kanban

Japonca ’da kart anlamina gelmekte olan ‘Kanban’ ancak giiniimiiz sistemlerinde bazi
bilgisayar ya da 1s1kl1 sistemlerle ¢alisan tniteler birbirlerini uyarmakta ve esas mantigi

sadece zorunlu stoku ellerinde bulundurmaktir.

Kanban ile iiretimdeki diizen; son asamadaki sayisal deger ile baglatilir ve her ara
geciste bir sonraki sistem bir Onceki sistemin miisterisidir. Boylece sistem kendini
kontrol eden bir mekanizma olarak miidahale gerektirmeden galisan bir canli sistem

haline gelir. (Liker & Convis 2012, ss.101-105)
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2.4.5 Tam zamamnda iiretim (Just in Time)

Tirkce karsiligt tam zamaninda iretim olan JIT(Just in time), genel anlamda
malzemelerin islemlere ihtiyag zamaninda siiriilmesini ifade etmektedir. JIT in amac1

daha az malzemeyle verimli bir sekilde daha ¢ok ¢ikt1 elde etmektir.

Genel olarak bakildigi zaman JIT bazi1 amaglar ortaya koyar:
a) Arnizali iiretimden kurtulmak
b) Sistemi esnek yapmak
€) Hazirlama ve is dongii zamanlarint minimuma indirgemek
d) Kesif maliyetlerini azaltmak
e) Israftan kurtulmak

JIT sistemi yOnetimin daima tam zamaninda anlayis1 gelistirmesini gerektirmektedir.
Bunun yaninda uygun fiyatta ve maliyette olmasini istemektedir. JIT gecici bir

uygulama olmayip devamli bir faaliyettir. (Womack & Jones 2016, ss.51-52)

En 6nemli yalin araglardan olan JIT sisteminin dayandigi temelleri soyle siralayabiliriz:
a) Uriinler ekonomik iiretime yonelik tasarlama
b) Imalat akisinin kolaylastirilmast igin isyeri diizenlemesi yapma
c) Calisan katilimi saglayici programlar olusturma
d) Dogru veriyi elde etmeye yonelik ¢alismalar yapma
e) Uretim fire oranin azaltma
f) Stoklari azaltma

g) Biitiin alanlarda siirekli gelismeyi saglama
JIT sisteminin, diger yalin araclarla nasil entegre edildigini anlatan uygulamanin
yapilabilmesi icin gereken teorilerden Ozellikle kanban, bilgisayar sistemleri ve

yenilik¢i ¢oziimlerden bahsetmektedir. (Ohno 2015, ss.20-21)

JIT faaliyetleri karliligim1 ve verimliligini artirmak isteyen her isletme i¢in uygundur.

Verimlilige erismekte gerekli sartlar sOyledir; dogru ve tam bilgi, ¢abuk haberlesme,
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kaliteye 6nem verme ve israfi ortadan kaldirmak i¢in yenilik¢i ¢oziimler gelistirmek.

(Ohno 2015, ss.20-21)

2.4.6 Siirec¢ yaklasim

Siireg; tedarik¢iden alinan belirli girdileri art1 bir deger olusturarak miisteri i¢in faydal
ciktilara doniistiiren, tanimlanabilen, dlgiilebilen ve birbirine baglh deger ortaya koyan
faaliyetler dizgisidir. Siireg, kurumun miisterisine sundugu {irlin veya hizmetleri

olusturan islerin tamamlanmasi i¢in yapilan islemler zinciridir.

Verimli ve etkin bir sekilde devam eden siire¢; tanimlanabilirlik, doniisiim,
yinelenebilirlik, tutarlilik, lgiilebilirlik, kontrol edilebilirlik ve art1 deger olusturma gibi
ozelliklere sahip olmalidir. (Womack & Jones & Roos 1990, ss.13-14)

Isletmelerde siirecin tanimlanmis olmasi isletmenin siireglerle y&netildigi anlamia
gelmektedir. Siire¢ yonetimi, siireclerin tanimlanmasi ve analiz edilmesi (siirecin amaci,
girdisi, ¢iktis1, eylemleri, tedarikg¢isi, miisterisi, uygulayicilari, sorumlusu ve performans
gostergelerinin belirlenmesi), siireglerin kontrol edilebilmesi igin en uygun sistemin
gelistirilmesi, performanslarinin belli araliklarla takip edilmesi ve iyilestirmeye acik
alanlarin belirlenerek iyilestirmesi faaliyetlerini kapsamaktadir. Siireglerin verimliligini
Olecmek i¢in performans gostergeleri kullanilmaktadir.

Siire¢ yonetimi; birbiriyle iligkili siireclerin olusturdugu sistemleri temel alan bir
organizasyondur. Isletmedeki her tekil siire¢ diger siireclerle birlikte kapsayici bir siirec

yonetiminin pargasini olusturmaktadir.

Bir yalin arag¢ olarak siire¢ yaklasimi, yalin diisiincenin ve tekniklerin uygulanmasina
yardim eder. Siiregler iyi sekilde analiz edilmesi saglanip, verimli ve etkin bir sekilde
stire¢ yaklasimi uygulandigi zaman israflar daha kolay tespit edilecek ve iyilestirmeler

daha kolay ve dogru bir sekilde yapilacaktir.
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2.4.7. Poke - Yoke Yaklasim

Japoncada hata yalitimi1 anlamina gelmektedir. Insanlar tarafindan yapilmasi muhtemel
hatalarin daha olusmadan engellenmesi, diizeltilmesi ve bunlarin ortaya ¢ikarilmasi
yaklasimidir. Hatasiz {iriinler ve sistemler yapilabilmesi i¢in Poke-Yoke yaklagimi yalin
sistemin en Onemli yap1 taslarindan birini olusturmaktadir. (Liker & Hoseus 2008,
$5.88-93)
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3.MARKA KAVRAMI VE OZELLIKLERI

Tiiketicinin zihninde beliren, satin alma kararin1 etkileyen ve somut firlinlerin
birbirinden ayrilmasini saglayan pazarlama ve reklam faaliyetleridir. Uriiniin benzerleri

arasinda fark edilmesini saglamaktadir.

Marka bir “ Logo, misyon, iiriin, sembol, slogan, ya da servis, reklam veya pazarlama
faaliyeti ile sinirlanmamalidir. Marka: Uriin ile hedef kitle arasinda kurulan iliski, soyut

ve duygusal bag, bir kalite giivencesi ve tutkudur. (Aktuglu 2004, s.11)

Marka, sadece sekil, isaret, etiket, sembol ve alameti-farika degildir; ¢linkii marka,
kullanicinin onu almadan ne hissettigi, hissettirdigidir. Marka tiiketicinin kalite
garantisidir. Tiiketicinin aldig1 iriinii tanimasina yardimci olurken diger {riinlerle
karistirilmasini onler. Tiiketicinin aldig: tirlin markaliysa, tiiketici iirliniin satis garantisi
hizmetlerinin, {irine sahip olduktan sonra da devam edecegini bilir. Tiiketiciye iiriiniin

ozelliklerini tanitir ve bu konuda gilivence saglar.

Sozliikteki anlami, bir ticari simge, 6zellikli emtia, kizgin demir ile yapilan tanimlama

isareti, ticari marka ile etiketleme olarak tanimlanmistir. (Rita 2014, s.19)

Damgalama ile iiriinlerin diger {iriinlerden farklilasmasmi saglamasidir Ureticilerin
kendilerini daha giiglii hissetmeleri sayesinde tiriinlerin markalama siirecinin baglamig
olmasi1 ve marka adi ile birlikte gorsel semboller iiriinlerin farklilagtirilmasinda ana arag

haline gelmistir.

Kurumlar, birgok sebepten dolayr en 6nemli degerlerinden birinin markalari oldugunu
fark etmis durumdadirlar ve markalarinin kurumlara getirdigi faydalar asagidaki gibidir.
En oOnemlisi fiyat hassasiyeti olup, miisteri sadakatinden, yapilan ciro ve pazar
paylarina, perakende sektoriine karsin artan istiinliik ve bunlarin sonucu artan karlilik
ve hisse senedi fiyatlari, vizyonun daha net anlasilmasi, kurum ¢alisanlarinin hareket
yeteneklerinin artmasi, tiriin ve servis kategorilerindeki genisleme, yetenekli ¢alisanlar

firmaya ¢ekebilme ve galistirabilmesidir.
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3.1 MARKA VE URUN AYRIMI

Marka ile iiriin arasindaki ayrimin yapilabilmesi i¢in pazarlamanin i¢inde yer alan temel
kavramlardan biri olan iiriin: tiiketicinin istek ve taleplerinin karsilanabilmesi i¢in ¢esitli
kimyasal, teknolojik, fiziksel ve olgusal unsurlarin bir biitiin olarak pazara sunulmasidir.
Islevsel yarar sunan iiriin, o islevin dtesine tasiyip degerini arttiran bir isim sembol veya

tasarimdir.

Aralarindaki en biiylik fark biri tretilmekte iken digeri yaratilmaktadir. Diger
ayrimlardan bahsedecek olursak iirliin zaman ile degismekte iken marka akilda kalici
olmaktadir. Bir bagka a¢idan markaya bakildiginda ise satin alma ve kullanma
sonrasindaki duygularin ifadesi olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Marka ile iriin karakteristikleri bir¢ok unsuru iglerinde barndirmaktadir. Bunlar

asagidaki gibi ayrabiliriz.

a) Kullanicilar agisindan

b) Ulkeye dzgii olmast,

¢) Orgiitsel olarak gagristiricilarm varlig,
d) Markanin kisiligi,

e) Sekiller ve Semboller,

f) Marka ile tiiketici iliskileri,

g) Duygusal yararlari,

h) Bireysel duygu gostergelerinin yararlar

Markay: iirtinden ayristirmada onu piyasaya sunan kisi veya firmalarin tanimlamasi,
basim ve yayin yoluyla kitlelere duyurulmasi, tanitilmasi1 ve baskalar1 tarafindan taklit
edilmesinin ya da haksiz davranislar karsisinda ait oldugu tilkenin ya da uluslararasi
hukuk kurallarinin ¢ergevesinde koruyan, isim, sozciik, s6zciik grubu, rakam, harf, sekil

ve renk birlesiminin etkisi vardir.

Bir 6zdeyis ile marka tanimi yapacak olursak ‘lirlin fabrikada yapilan bir sey iken,

marka tiiketicinin zihninde yaratilan seydir.” Bir baska deyis ise ¢ Her markanin i¢inde

27



bir iirlin vardir ama her iirlin bir marka degildir.” Bu durum {iretici agisindan marka
sadakati olarak tanimlanir iken, tiiketici agisindan diisiiniildiigiinde marka bagimliligina

doniismektedir. (Aktuglu 2004, ss.14-15)

Uriin ile marka birbirlerine ¢ok benzer olsa da aslinda birbirinden oldukca farkli
kavramlardir. Uriin  iilkelere gore degisiklik gosterebilir ancak markanin
konumlandirilmas1 geregi tiim pazarlarda ayni olmasi durumunda basariya ulasilir.
Ornek verecek olursak McDonald’s sundugu iiriinleri iilkeden iilkeye biiyiik farklilik
gosterir. Icecekler de iilkeden iilkeye farklilasmaktadir. Hindistan’da daha fazla koyun
eti ve sebze igeren, Cin de ise kopek etli hamburgerleri vardir. Ama dikkat edilirse

McDonald’s markasi farkli iilkelerde hep aynidir.

Eklenen deger marka ile {irlin arasindaki farkliliklar1 agikliga kavusturmaktadir.
Tiiketicilerin adlandirmakta zorluk ¢ektigi duygusal degerler olarak agiklanabilir.
Eklenen deger bir liriiniin fonksiyonel degerinin Gtesinde ve iistiinde yer alan islevsel
olmayan yarar olarak {irliniin yararina eklenen 6znel ve gizli bir anlami ifade eder. Bir
baska degis ile iriinlin pazarlanmasinda ayirt edici Ozelliklerin  sunumunda

kullanilmaktadir. (Yenigeri & Kocabas 2005, $.67)

3.2 MARKA YONETIMI VE TARIHI GELIiSiMi

Marka kavrami ortaya ¢iktig1 glinden pazarda var olmaya basladigi, markanin en iyi
konuma gelebilmesi ve 6mriiniin en faydal sekilde siirdiiriilebilmesi i¢in harcanan tiim
cabalara marka yonetimi tanimlamasini yapabiliriz. Marka var oldugu siirece marka
yonetimi devam eden bir siire¢ olacaktir. Markanin genis kitlelere ulasabilmesi, en
yiiksek degere ¢ikabilmesi ve uzun yillar hatirlanabilmesi i¢in uygulanan tiim siireclere,

stratejilere ve ¢abalarin tiimii marka yonetimini olusturmaktadir.

Parlak bir markaya sahip olmalari i¢in sirketlerin uygulamalar1 gereken ii¢ yol
mevcuttur. Bunlardan birincisi, hi¢ kuskusuz bir markanin ortaya ¢ikis siirecidir. Bir
sonraki uygulanacak yol ise sirketin sahip oldugu marka adini {irlinlerine tagimasi ve en

son olarak da uygun ve giiclii markanin satin alinmasidir. Marka yonetimi, bu tiirdeki
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uygulamalar1 planlayan ve yiiriiten siireglerle ilgilenir. Marka yonetiminin iki temel
konuyu igerdigi s6ylenebilir. Birincisi; marka farkindaligini olusturarak marka imajinin
yaratilmasi1 ve markay1 zamana ve diger etkilere kars1 daha dayanikli kilmaktir. ikincisi
ise markanin kuvvetlendirilmesidir. Marka yonetimi, her iki faaliyet agisindan da
kurumlarin, sirketlerin ya da isletmelerin stratejik yonetim ve ona bagl stratejik
planlama ve uygulamalari ile birlikte uyumlu olmak durumundadir. Bu nedenle marka
yonetimi ve yapilandirma siireci, genel isletme stratejileri ve politikalarindan ayri

distiniilemez. (Uztug 2003, ss.51-52)

Marka yonetimi markaya en 6nemli katkisi tiiketicinin zihninde tekrarlanan satin alma
davraniglari, satislarin arttirilmasi, pazarlama i¢in harcanan maliyetlerinin azaltilmasi ve
ayni zamanda firmanin rekabete karsi direng gosterebilmesine yardimci olur. Kisa
sirede gergeklesmeye ve karisik bir siire¢ olan marka yaratma siireci, devam eden
siirecte isletmeye karli bir yatirim olarak geri dénmektedir. Isletmeler, markalardan

asagidaki faydalari elde etmektedir. (Uztug 2003, s.53)

Pazar Pay:: Olusan marka, sirketlerin iirettikleri {iriinlerine pazarda bir yer saglamaya

yardimci olur. Urlinlin konumunu korumasi i¢in 1yi bir marka ad1 ve imaj1 gerekir.

Yiiksek Fiyat: Saticilar istedikleri iriinleri magazalarinda bulundurmak ister,
tilketicilerde almak istedikleri iiriinlere inanmak ve gilivenmek isterler. Markal1 {iriin
burada devreye girer ve isletmeler hem saticilara hem de tiiketicilere benzer {iriinlere

gore yliksek fiyata iiriinleri satabilirler.

Sabit ve Az Riskli Karlilik: Markaya bagimli olan tiiketiciler, benzer tiriinleri almaktan
¢ekinirler. Bu yiizden daha fazla satis yapan isletmeler, 6l¢ek ekonomisine daha ¢cabuk

ulagsmakta ve bu da iiretim maliyetinin daha az olmasina neden olmaktadir.

Marka Baghhg:. Pazara yeni giren isletmelerin en ufak hatasinda piyasadan silinmesi
s6z konusu olurken, gii¢lii markalarda tiiketiciler ayn1 duyarlilifi gostermemektedir.
Yeni miisteri kazanimi i¢in yapilan harcama, mevcut miisteriyi elinde tutmak ig¢in

harcamadan oldukg¢a fazladir.
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Marka Giris Engelleri: Bulundugumuz g¢agda teknolojinin de etkisi ile ¢ok cabuk
tirtinler taklit edilebilmektedir. Kopyalanmasi en gili¢ olan ise markalarin kimligidir.

Isletmeler kendilerini rakiplerine kars1 bu sekilde korumaktadir.

Gelecekte Biiyiime Potansiyeli: Biiyiilk markalarin standartlar1 olmasi sebebiyle baska
bir {lilke pazarina girdigi zaman ¢ok kolay adapte olmaktadir. Teknoloji sayesinde

tilkketicilerin degisen zevk ve yasam standartlarina kolay adapte olmaktadir.

Sirket Kiiltiirii: Calismak isteyenler oncelikle giiclii isletmeleri tercih ederler, 6zellikle
tecriibesiz, genc niifus giiglii sirketlerin kiiltiirii icinde yetiserek sirkete bagliliklari
topluma da yansimaktadir. Giiglii isletmeler, sirket kiiltiirlerinin de verdigi 6zgiiven ile

hiikiimet ve medya tarafindan da desteklenip saygi gormektedirler.

Tanitim Avantajlary: Bir marka tiiketicilerin zihnine girebilmis ise harcayacagi reklam
geliri o Ol¢lide daha ucuzlamakta ve etkili olmaktadir. Bu tiir taninmig markalarin
reklamlar1 daha imaj gelistirici tanitim stratejileri kullanilmaktir. Iyi tanan markalarin

yeni ¢ikardig: iiriinlerde ise hem satis hem de satis sonrast markanin animsanmastyla

daha etkilidir.

Marka Stratejisi: Algilanmasi istenen marka konumunu belirlerken, markanin sundugu
yararlar ve hedef tiiketicilere bagl olarak, firma icindeki tiim markalarin biitiin hale
getirilmesi ve kurum stratejilerinin ele alinmasi gerekmektedir. Biitlinlestirilmis olan

pazarlama karmalar1 ve kurum stratejileri konumlandirmanin olugsmasini saglamaktadir.
“Uriinler fabrikada iiretilir, markalar ise zihinde.” David Ogilvy

3.3 MARKALASMADA BILINMESIi GEREKEN KURALLAR

Marka olustururken dikkat edilmesi gerekenler, isin; hedef kitle i¢in uygun is olmasi,

yapilan ise uygun, kapasite ve niteliginin bulunmasi ve sistemi iyi kuracak ve yonetecek

vizyon sahibi patronlarin ve yoneticilerin olmasi gerekmektedir.
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Firmalar ne iirettikleri tirtin ne de sunduklar1 hizmet ile hatirlanirlar, hatirlanma marka
ile gerceklesmektedir. Markalar1 da hatirlanir kilan 6ncelikle isimleri, sonra amblem ve

logolaridir.

Ust yonetimin ise uygun segilmesi; Dogru kararlari, dogru karar alabilen insanlar
verecegi unutulmamali ve segilecek olan beyin kadrosunun yani iist yonetimin nitelikli

ve kapasiteli olmasina dikkat edilmelidir.

Calisanlar arasinda etkili bir iletisim kurulmasi; Takim ruhunu olusturmak i¢in ‘biz’
duygusunu c¢alisanlar arasinda yaratmak gerekmektedir. Eger markanizi essiz kilmak
istiyorsaniz, markaniz i¢in iyi motive edilmis calisanlar tarafindan saglanacagini

unutmayiniz.

Uriin veya hizmetinizin kalitesi; lyi bir marka igin kaliteli bir iiriin veya hizmetin olmas1
gerekmektedir. Yaratilmak istenen marka ne kadar iyi olursa markanizin degeri de o

oranda artacaktir.

Markamn Ismi; lyi bir marka yaratilmak isteniyorsa isminin iyi secilmis olmasi
gerekmektedir. Hedeflenen kitlenin kulagina hos gelen, karakterine uygun, iirlini
cagristiran, ismi duyuldugunda akla markanin geldigi, 6zel bir ¢alisma iirlinii olmasi

gerekmektedir.

Markanin konumlandirilmasi; Markanin konumlandirilmas: yapilirken bir¢ok degisik
faktor vardir. Bunlar; Kisisel faktorler, Sosyolojik faktorler, Psikolojik faktorler ve
Demografik faktorler olarak ayristirabiliriz.

Ortaya ¢ikan mal veya hizmetin yukardaki faktorlerden en az birini hedeflemesi
gerekmektedir. Unutulmamas: gereken ortaya c¢ikan mal veya hizmetin herkese

satilamayacagi gercegidir.

Markanmin tamtilmasinin 6nemi; Marka, trilinliniize kisilik kazandirir. Kalitesini belirler

ve iletisimde etkili bir tanitim araci olmasini saglamaktadir.
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Markanin kisilik kazanmasi i¢in, marka yaratma siirecindeki basaris1 6ne ¢ikmaktadir.
Stireci basariyla yiiriitiilmesi i¢in iyi ve etkili yapilmasi gerekmektedir. En 6nem
verilmesi gereken alanlar; Gorsel kimlik, reklam ve halkla iligkilerle ilgili caligmalardir.
Gorsel kimlik olustururken yapilan en biiyiik hatalardan biri firma iist yonetiminin ve
patronlarinin zevkleri dogrultusunda yapilmasi ve yaptirilmasidir. Basarisizliga giden
ilk yol budur. Ayn1 husus reklam iginde gecerli olmaktadir. Iyi bir marka reklami icin
en az birkac sene degistirilmeyecek bir fikrin yaratilmast ve gelistirilmesi

gerekmektedir.

Pazarlama ve satis kanallart; Uriiniiniin ya da hizmetin ¢ok iyi olmasi ya da iyi bir
tamitimin yapilmis olmas: yine de yeterli degildir. Iyi diisiiniilmiis ve iyi organize

edilmis bir pazarlama ve satig stratejisi yoksa basari sansiniz ¢ok diisiik olacaktir.

Dagitim ve servis kanallari; Unutulmamas: gereken tiiketicinin iirlinii veya hizmete
ulagsmak istedigi anda cevap verebilmektir. Planlama yapilirken Dagitima ve Servis

kanallarim1  O6nemi unutulmamalidir. Yoksa basarisizlik kag¢inilmaz olacaktir.

Kontrol ve degerlendirme; Biitiin siireglerde hem ileri asamalar hem de siireci
tamamlanmis olanlarin kontrol ve degerlendirilmesi yapilmalidir. Degerlendirme
yapilirken ayrim yapilmamali, en yakindan en uzakta kalan kim varsa dinlenmeli ve

kulak verilmelidir.

Gelistirme ve ARGE faaliyetleri; Siirekli gelisim kalitenin de ayni oranda artigina isaret
etmektedir. Caga ayak uydurabilmek icin Gelisime ve ARGE’ye 6nem vermemiz

gerekmektedir. Degisimin en 6nemli gostergesi siirekli gelisimdir.

3.4 MARKANIN KULLANILDIGI ALANLAR

Markanin konusunu olusturan, ayrismasi i¢in kosullarin yaratilmasini saglayan,
tanimlamalar kiimesidir. Markalasma giinden giine 6nem kazanirken markalarin

kullanim yerlerine gore asagidaki kisaca aciklayacagiz.

Marka 5 ana baglikta inceleyebiliriz.

32



Bunlari, 1) Garanti markasi, 2) Kisisel Marka, 3) Hizmet Markasi, 4) Ticaret Markasi,
5) Ortak Marka olarak tanimlayabiliriz.

Garanti Markast, Bir sahibi bulunan ve kendi marka adini, hizmetlerini ve triinlerini
kullanan alt sirketlerin bulunur. Garanti markadan yararlanici sirketler, marka sahibinin

tiim sartlarini kabul etmekte ve standartlara uygun hareket etmektedirler.

Kisisel Marka, Tek bir gergek kisi veya tlizel kisiye ait olan markalardir. Ancak aksi
belirtilmemigse birden fazla kisi tarafindan da kullanilabilir. Kisisel marka, son
donemlerde popiiler olmasina ragmen, kiiresel pazarda her bireyin bir marka degeri
oldugu goriilmekte ve bu nedenle yonetici ve yonetici aday1 pozisyonunda bulunan her
bireyin kisisel markalasma ¢abasina girmesi gerekmektedir. Zamanla her bireyin bir
marka degeri olusacak olup, is ve normal hayatinda da kisisel markanin 6nemi daha

fazla hissedilecektir.

Hizmet Markasi; Isletmelerin birbirleri arasinda ayrismasina yarayan bir semboldiir.

Hizmet markalar1 olustururken birden fazla kisi ya da kurum tarafindan olusturulabilir.

Ticaret Markas:,; Sirketlerin trettikleri benzer tiriinleri birbirlerinden ayirt etmeye

yarayan isaretlerdir. Birden fazla kurum veya kisiler tarafindan olusturulabilmektedir.

Ortak Marka; Isletmelerin birleserek hizmet veya ticaret faaliyetlerinin ortaklasarak,
diger isletmelerden ayrilmasina iizerine olusturulmus isarettir. Ortak markanin sahipleri
bir gruba liye olmali, tescil i¢in ortak hareket etmeli, teknik yonetmelik hazirlanmali ve
yenilemelerin ferdi bagvurusunun yapilmasi gerekmektedir. Taris buna verilecek en iyi

Ornektir.

Bunlar haricinde Uluslararasi Marka, Topluluk Markasi, Koruma Markasi ve Tat, Koku,

Ses vb. markalar da bulunmaktadir.
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3.5 MARKA KONUMLANDIRMA

Marka konumlandirmast sonrasinda olusan markanin ambalajindan, ismine,
sloganindan, logosuna, web sitesinden, reklam mesajlarina, hedef kitlesinden, fiyatina,

satig noktalarindan, magazasina kadar her sey eksiksiz belirlenmelidir.

Konumlandirma stratejileri marka yonetiminde yeri olduk¢a 6nemlidir. Ciinkii tiiketici

zihninde nasil yer alacaginin belirlenmesi, algilanisi i¢in kullanilan iletisim kanallaridir.

Hedeflenen marka stratejileri i¢in uygulanacak 5 temel nokta bulunmaktadir:

a) Pazarlama kollarinin kolaylastiran bir siire¢ olmast.

b) Her tiirlii pazarlamaya uygulanabilir olmasi.

c) Tiketicinin belli bir {irlin i¢in algilladigi konum, tiiriiniin gergekgi fiziksel
karakterine veya tutundurma c¢abalariyla, firma tarafindan yaratilmis fiziksel
varlig1 olmayan imajlara dayanabilir.

d) Konumlandirma miisteriye yonelik olmalidir.

e) Konumlandirma ancak dayandigi arastirma iyi olursa basarili olur.

Yapilan aragtirmalar, miisterilerin markayr konumlandirirken nelere ihtiyact oldugunu
neleri algiladigini ve iriinleri kullanimlarindaki tutumlari ile baglamakta ve son olarak
tiikketicinin nasil tepki verdiginin saptanmasi ile bitmektedir. Konumlandirma burada
markanin nerede durmasi gerektiginin belirlenmesinde kullanilmaktadir. (Ries 2015,

$5.17-26)

Tiketicinin fark etmesinin saglanmasi; Tiiketicinin iirlinii satin alabilmesi veya tercih
edebilmesi igin oncelikle markayr fark etmesi gerekmektedir. Oncelikle marka
farkindalig1 yaratilarak markanin degerini arttirmis olursunuz. Farkindalii yaratmada
en etkili ara¢ reklamdir. Reklamin tiiketici iizerinde olusturmasi beklenen ise iiriiniin
dikkat cekmesi, ilgi ve arzu uyandirmasi ve tabi ki bu arzuyu satin alma islevine
doniistiirmesidir. Bu ylizden reklam tiim duyulara hitap ederek markay: tiiketicinin
zihninde bir iz diislim birakmasi istenmektedir. Tabi en 6nemli nokta hedef kitlenin iyi

analizinin yapilmasi ve mesaj i¢eriginin dogru olusturulmasidir.
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Markanin 6ykiisii; Markayr daha akilda kalici hale getirmek i¢in markaya 6zel hikayeler
yaratilmali ve efsanelestirilmelidir. Bu hikayeler kimi zaman kurulus, kimi zaman
kurucularin hayat hikayesinin efsanelestirilmesi ile ortaya ¢ikmaktadir. Hikayeler de
dikkat edilmesi gereken tiiketicinin algisin1 iyi yonde degistirebilecek yararh

Oykiilerden olusturulmasidir.

Markanin imaji; Imaj; “Gergeklige yakin bir gdrsel sunum” olup, fiziki veya hayali
olabilmektedir. Marka imaji, isimden GOte markaya deger ve anlam katan inanglar
biitiiniidiir. Uriin kisiligi, duygular ve zihinde olusan cagrigimlar gibi unsurlart

icermektedir.

Tiiketicilerin bir iirlinii satin alirken {riinlerin ve markalarin tiiketici zihninde
olusturduklar1 imaj1 g6z Oniine alip degerlendirmektedirler. Yani {iriin veya markayi
degil imaj1 satin almaktadirlar. Bu yiizden markalar yansitilan algilamalarla tiiketici
zihninde yer almakta ve tiiketiciler tarafindan satin alinmaktadir. Marka imajinin yapisal

karakteristikleri su sekildedir;

Tiiketicilerin zihninde olusan bir kavramdir. Tiiketiciler tarafindan olusan duygusal bir
bag veya sebebe dayali, siibjektif ve algisaldir. Uriinlerin genel 6zelliklerinden daha ¢ok
tiiketicilerin 6zellikleri dogrultusunda yapilan pazarlama ile olusturulmustur. Gergekten
daha ¢ok nasil algilandig: ile ilgilidir. Marka imajimin tiiketiciye ulagsmasi i¢in, gorsel

sunumlar ile 6zgiin sembolleri tiiketicinin zihninde yer etmesi i¢in kullanilmaktadir.

Imaj gelistirme; Imaj gelistirmenin en 6nemli faktorlerinin basinda Pazarlama ve
Tutundurma gelmektedir. Marka imaji1 yaratmada temel faktorlerin basinda iriin
Ozellikleri ve faydalar1 gelmektedir. Bazi durumlarda bu o6zellikler birbirlerinden
ayrilmayacak kadar benzerlik tagimaktadir. Bu benzerlikleri birbirinden ayirabilmek
i¢in en iyl yontem pazarlama iletisimi ve reklamdir. Tiiketicilerin zihninde farklilagmay1

saglayan temel aragtir.
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Reklamin iglevleri arasinda hem tiiketici ile duygusal bag kurulmasini saglamakta hem
de trtin ile ilgili bilgi vermektedir. Tiiketici tercihleri dogrultusunda iiriin 6zelliklerinin
konumlandirmasini1 yapmakta ve hedef kitle i¢in dikkat ¢ekici sembolik isaretler ile

doldurmaktadir.

Dolayistyla Marka imajin1 olusturan ve tiiketici i¢in 6nemli hale gelmesini saglayan
reklamdir. Bilgilendirici reklam, tiiketici i¢in markanin faydalarina iliskin bilgi
vermekte ve tiikketim kararinda olusan celiskileri gidermesinde yardimci olmaktadir.
Dontistiirticii reklamda ise markanin kullanilmas: ile sosyal olarak bir doniisiim

yasayacagini diistinmesini hedeflemektedir.

Marka imajint olusturan unsurlar; Nitelikleri, yararlar1 ve marka kisiligidir. Olusturulan

ve iletilen marka kimligi, marka imaj1 olarak algilanmaktadir.

Marka kisiligi, benzerliklerin fazla oldugu kategorilerde rakiplerinden ayrigsmasi i¢in en
onemli Ozellik olmaktadir. Markaya bir ruh kattigi gibi tiiketicinin tercihinde, karar
almasinda ve marka degeri yaratmasi acgisindan onemli bir faktor olmaktadir. Marka
kisiligi olustururken genelde insan kisiliklerini yerlestirirler. Tiiketiciler markanin ne

olduguna ne diisiindiigiine degil, tiikketicilerin nasil hissettiklerine bakarlar.

Marka kisiligi ve tiriin iliskisi; Marka kisiligi olusturmadan reklam kullanilmaktadir.
Marka kisiligi olustururken hem dogrudan hem de dolayli bir dil kullanilabilmektedir.

Marka kisiligi ile tirlin arasindaki baglant1 kuracak tiiketicinin kendisidir. Marka kisiligi
ile kendi kisiligi arasinda bir bag kuruldugunda tiiketici ile marka kisiligi arasinda bir
bag kurulmus olacaktir. Burada dikkat edilmesi gereken reklamin verdigi ile tiiketicinin
aldig alginin ayni olmasidir. Yoksa marka kisiligi ya da imaji olusmamis olacaktir.

(Bas 2015, s5.49-63)

Marka baghligi; Marka baglihigi olusumunda miisteriler bilingli ve bilingsiz sekilde
karar verebilmektedirler. Marka baglilig1 olusumunda 3 asama vardir.
Miisterilerin satin alma aligkanliklarmi degistirip yeni bir {irlin denenmesi i¢in

yonlendirilmesi gerekmektedir. Mevcut aligkanliklarin  kirtlmasi i¢in reklamlar
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kullanilmakta friinlerin baskin 6zelliklerinin vurgulanmasi veya promosyonlar ile
duyurulmasi bu amaca yoneliktir. Miisterilerin ilk satin almasindan sonra, tekrar satin
almay1 tesvik ederek siireklilik yaratilmalidir. 3. agsamada miisterilerin aligkanliklarini
giiclendirmeyi saglamak i¢in satin alimlarinin degerini gosterilerek cesaretlendirilmesi

amaclanmalidir.(Bas 2015, s5.95-116)
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4.YALIN MARKA YAKLASIMI

4.1 YALIN MARKA KAVRAMI

Yalin marka kavrami giinlimiizde bilinirligi az olmas1 kullanilmadigr anlamina

gelmemektedir. Hayatin her alaninda markalarimiz yalinlasmaktadir.

Yalin marka ile vurgulanmak istenen pazarlama ve iletisim alaninda giiniimiiz

diinyasindaki marka kaynakli olusan sorunlarin kokiinden yok edilmesidir.

Yalin marka, olusturulurken iiriin veya hizmet i¢in yalin sistemine uygun bir sekilde
ortaya ¢ikmasi saglanmasi gereklidir. Olusturulan markanin (Muda) israftan
arindirilmasina dikkat edilmelidir. Sistemi kurarken yonetimden, calisanlara kadar

organizasyonun benimsenmesi saglanmalidir.

Yalin marka yaratmak i¢in, yalin diislincenin siizgecinden gegirilip, yalin ilkelere uygun

bir sekilde olusturulmasina hassasiyet gosterilmelidir.

Yalin markay1 tanimlayacak, ona degerini verecek olan son miisteridir. Degerin miisteri
tarafindan olusturuldugu unutulmamalidir. Ama degeri olusturan unsurlar, sirketin
kendi o6zvarliklar1 ve yonetimden en alt kademe c¢alisaninin devreye girmesiyle

olusturulur.

4.2 YALIN MARKA SURECI

Yalin markanin olusum siirecinde 3 ana husus ¢ok 6nemlidir. Markanin ortaya ¢ikana
kadar ki siirecteki sorun ¢6zme gorevi, miisterilerin marka ile olusturacagi bagin
baslangicin noktasindan, markanin algilanmasina kadar gecen bilgi yonetimi gorevi ve
misterinin marka ile etkilesime girdigi ana kadar ki doniisiim gorevidir. Bu deger akis

haritas: ile ortaya ¢ikacak israflarda engellenmis olacak ve akis siireci baslayacaktir.
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Bir sonraki yalin hareket ise ¢ekme islemidir. Burada markanin miisterilerinden ne
istedigi ve ne zaman istedigi iyi dinlenilmeli ve istege aninda cevap verilmelidir.
Miisterilerinizi de isin i¢ine dahil edeceginiz ¢ekme islemi sayesinde son yalin hareket
olan miikemmellige ulagacaksiniz. Olusacak bu dongili yalin markanizin miitkemmellik

seviyesine ulastiracaktir.

Yalin marka yaratirken yalin tekniklerin ve sisteminin uygulanmasi ve siireclerin

takibinin iyi yapilmasi1 gereklidir.

Markanizin yaratilma siirecinde yararlanilacak teknikler ise 5S, Poke-Yoke, Jidoka, tam
zamaninda iiretim, Heijunka, toplam iiretken bakim, Kaizen, yalin iiretimin 6 kurali,

yalin diisiincedir.

Yalin marka olustururken 6ncelikle kimin i¢in marka yaratildigina, dogru yerde mi
olusturulduguna, faydalanicilarin analizinin dogru yapilip yapilmadigmna, yaratilan
hikaye ile markanm uyumlu olup olmadigina, miisteriler ile baglantisinin nasil olduguna
dikkat edilmelidir.

4.3 MARKA YARATMA SURECI ve YALIN ETKISI

Al & Laura Ries'in marka yaratma siirecine iliskin yaklasimlarini yalin yaklagim ile

benzer yonlerini ve farkli yonlerini agagida belirtilmektedir.

Yayilma ve Daralma Kurali; Markanin adin1 bir¢ok alanda kullanmak kisa vade de kar
getirse de markanin imajma zarar vermekte ve yayilma kuralinin tersine islemesine
sebep olmaktadir. Giiglii marka olusturmak isteniyorsa markanin alaninin daraltilmasi

gerekmektedir.
Markanin giiclinii artirmak i¢in markanin hitap ettigi alanin kiigiiltiilmesi markanin

giiciinii ve etkisini bliylitmektedir. Eger alan biiyiirse tiiketici zihnindeki algis1 da

zayiflar. Bu da markada daralma kuralinin ne kadar 6nemli oldugunu vurgulamaktadir.
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Burada kilit rol odaklanmadir. Marka birden fazla sektore odaklanirsa bu basariy1 da

diisiiren bir etkiye doniisiir.

Yalin yaklagimla bu kurallara bakildiginda, her olusturulacak markanin kendi olusum
cevresinin zorluklar1 dikkate alinir. Miisterinin ne istedigi iyi analiz edilir. Milkemmel
marka olusumu icin siirekli Kaizen yapilir. Marka olusumu o giiniin kosullarin,
bulundugu yerin sartlarina baglh olarak evrilir. Marka her sarta hazir hale getirilir.
Bulundugu iilkenin kiiltiiriinii benimsenir. Yalin anlayis ile harmanlanir. (Ries & Ries

2018, s5.17-28)

Tanitim ve Reklam kurali; Markanin, tiiketiciler ile tanistirilmasi tanitim vasitasiyla
gerceklesir. flerleyen siiregte markanin tutundurulmasi igin reklamlar kullanilmaktadir.
Biiyiik markalar yiiksek reklam biit¢eleri harcayabilirler ancak bu bir markanin
dogusunu saglamamaktadir. Bu tiir markalar, marka olma siirecini tamamlamis artik

markanin bilinirligini koruma yolundadirlar.

Olusturulan markanin ne dediginden c¢ok, tiiketicilerin o marka hakkinda ne
konustuklar1 daha 6nemlidir. Marka hakkinda bagkalarinin sdyledigi, reklamdan daha
etkili bir yoldur.

Markay1 olusturduktan sonra markanin zihinlerde diri kalmasi i¢in reklama ihtiyaci
vardir. Reklam sizin bir sey satin almanizi saglamaz ama pazarlamanizin en 6nemli
kalemini olusturmakta ve markanin stirekliligini saglamaktadir.

Yalinda ise miisteriler markanin en 1yi reklamini kendileri yapar. Ciinkli miisterilerin
istegine gore marka yaratilir. Siirecin en basindan itibaren siirece dahil olan miisteriler
marka ile bag olusturmuslardir. Olusan bag sayesinde yliksek tanitim giderleri ve

reklam giderlerine ¢ok fazla gerek kalmamaktadir. (Ries & Ries 2018, ss.29-40)

Kelime Referans ve Isim kurali; Kelime etkisi markanm tiiketiciler zihninde yer etmesi
ve 0 kelimenin o marka ile 6zdeslesmesi demektir. Bir kez o marka, o kelimeye sahip
oldu mu rakiplerin o kelimeye hékim olmasi1 neredeyse imkansizdir. Volvo’nun en

giivenilir araba iiretmesi gibi, aslinda diger markalarda ¢ok giivenli araba iiretebilir ama
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kelime Volvo ile es deger hale gelmistir ve tiiketici zihninde bunu degistirmek g¢ok

zordur.

Referans kurali; Basarili olmasi i¢in 6zgiinliik ilkesi dnemlidir. Akilda kalici referans

noktalar1 markanin kaliciligini kolaylastirir.

Isim kurali; Bir marka igin uzun vadede bir isimden baska bir sey degildir. Markanin
farklilagsmasinda ise en onemli pazarlama kanali ismidir. Gii¢lii bir marka ismi igin;
ismin kisa ve 0z olmast gerekmektedir. Bagka marka isimleri ile karistirllmamali,
cagrisim dahi yapmamali, Goze ve kulaga hitap etmeli, vermek istedigi mesaj1 iletmeli
ve telaffuzu kolay olmalidir. Ornegin; isim ile ilgili sorun yasayan markayr yazmak
istersek; Reebok piyasaya ‘incibus’ isimli bir ayakkabi cikarmustir. incubus ismi
geceleri uyuyan, kadinlarla cinsel iliskiye giren ruhun adi olmasi sebebiyle kadinlar
tarafindan c¢ok tepki gordiigii icin Reebok oziir dileyip triinlerini geri ¢ekmistir. Bir
diger ornek ise Argelik yurt disinda zor telaffuz edilmesinden dolayr Beko markasini

olusturmustur.

Tiiketici nezdinde markanin imaj1 o kadar 6nem arz etmektedir ki, yapilan en ufak hata
firmanin tiretimini durdurmasina kadar gitmektedir. Keza markaya harcanan emeklerin
karsiliginda firma marka adiyla anilmaya da baslayabilmektedir. Burada 6nemli olan
tiiketicinin goziinde markanin imajidir. Zamanla markanin konumlandirmas: ve kurum

isminin etkisi dnemini arttirmaktadir.

Cagimizda kurum isimleri eskisi gibi kurucu ortaklarinin adin1t veya soyadini tagima
geleneginden biiyiikk ¢ogunlukla vazgegilmistir. Burada kapatilan veya isim
degisikligine giden firmalarda yapilan arastirmalar gostermektedir ki bir¢ok firma
telaffuzu zor olan isimlerden dolayr kurban olmustur. Ozellikle yurt disina agilan
firmalar isim degisikligine gittigi goriilmiistiir. Ornek verecek olursak Argelik - Beko,
Turkcell - Lifecell, Koton yurtdiginda ‘Ole’ markasmi, Adopen ‘Wintech'i’, Inci

‘Balance't’ kullanmaktadir.
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Bu nedenle isim secilirken, evrensel diisiiniilmelidir. Ozellikle se¢ilen isimler kisa ve 6z
olmalidir. Verilmek istenilen mesaji tasimali, tiiketiciler telaffuz ederken kolay
olmalidir. Yanlig yapilan baska bir husus ise, secilen isimlerin baska firmalar tarafindan
kullaniliyor olmasidir. Bu isim karmasasi hem {irlinlin algisina hem de imajma biiyiik
zarar vermektedir. Ayrica marka ismini kendi alt markalarinda da kullanilmasinin
sakincali oldugunu bir¢ok marka uzmani teyit etmektedir. Alt markalarda olusabilecek
en ufak sorunda firmanin problem yasamasina sebep olacaktir. Tiirkiye’de ise isimler
evrensel diislinlilerek verilmemektedir. Yurt disina ¢ikildiginda isimlerini degistirmek

zorunda kalmaktadirlar.

Marka ismi olustururken sozliikte yer alan yaklasik 80 bin civarinda kelime kullanilmis
ve patenti alinmigtir. Yilda 40 bin patent alindig1 diistiniildiigiinde ilerleyen donemlerde
marka tescili i¢in kelimeler yetersiz kalacaktir. Buna miiteakiben firmalar tiiretme

isimler kullanarak kendilerini daha 6zel kilmaya devam edeceklerdir.

Yalin marka yaklasimi ile kelime kuralinda bulunuldugu gibi yoreye 6zel kelimeler
secilebilmektedir. Yapilan analiz sonucunda sade, basit, akilda kalici, dikkat ¢ekici ve
zihinde semboller olusturan kelimeler kullanilmalidir. Segilen ismin bulundugu

bolgedeki manasi, anlami ve ¢agrisimlari dikkate alinir. (Ries & Ries 2018, ss.40-58)

Kalite, Kategori ve Sirket kurali; Kalite 6nemlidir. Markanin konumlanmasindaki yerin
belirleyicisidir. Ancak kalite tek basma yeterli sayilmaz. Lider marka yaratmak
isteniliyorsa, oncelikle hedefi daraltmali, ana {iriiniin arkasindan birden fazla ve alakasiz
triinler eklenmemelidir. Bir markanin arkasina borek ismi konumlandirilmigsa, siitlii
tatlilardan makarnaya, ¢ay tiriinlerinden kurabiyeye, birgok iirlinii dahil etmesi markanin
giiciinii zay1flatmaktadir.

Sirket kuralinin en 6nemli noktast marka isminin, sirket isminin Oniinde yer almasi

kuralidir.
Yalin marka anlayisinda da miikkemmellik 6n planda oldugu igin kaliteden odiin

verilmez. En iyiye ulasma siireklilik arz eder. Markanin olabildigince sade olmasina

farkli kategoriler i¢inde yer almamasina 6zen gosterilir. Sirketler ile markalar gizli bir el
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ile ayrilmistir. Toyota’nin liikks segment i¢in Lexus markasini ¢ikarmasi gibi. (Ries &

Ries 2018, s5.59-74)

Genisleme, Arkadaslik ve Jenerik kurali; Nasil sirket ismi ile marka ismi ayni olmamasi
gerekiyorsa, marka isminin de her {iriine verilmemesi gerekir. Ciinkii bir {irlinde sorun
yasanirsa tiim irlinler bundan etkilenir. Burada genisleme isteniyor ise alt markalar

yaratilip boliimlere ayrilmalidir.

Yeni bir kategori yaratilacak ise, lider marka diger markalar1 da davet etmesi gerekir.

Jenerik marka kavramu ise bir {iriin ile o0 markanin 6zdeslesmesi ile ortaya ¢ikar. Burada
Jenerik marka olmanin her zaman iyi bir sey olmadigini, eger markanizin iyi reklamini
ve tiiketiciye farkini anlatma yoluna gitmezseniz basarisizliga giden en kisa yolda

oldugunuzu unutmamalisiniz. Selpak, Orkid, Neskafe, Jilet bunlardan bazilaridir.

Sayilan markalarin hepsi sektoriiniin oncli markalari, ilk bakista bu marka sahibi i¢in
giizel goriinse de, satis hedeflerinde ki sonuglar bu sekilde olmaya bilmektedir. Ornek
verirsek selpak istediginiz zaman sizin kagit mendil istediginizi ve selpak yerine baska
bir {iriinii size verildigini diisiiniin. Burada marka sahibinin yapmas1 gereken en 6nemli
nokta markanin reklamini ve tanitimini iyi yapmasi ve selpak istedigi zaman aslinda

gercekten selpak markali kagit mendili istedigini, eger yok ise almamanizi saglamalidir.

Marka yaratma siirecinde markanin Jenerik olmasina 6nem verirken, eger sektore ilk
giren marka degil ise kendi alaninda ilk olmanin veya bir unsuruyla 6n plana ¢ikmak
icin kaizen yapilmalidir. Markanin kesinlikle bir isim veya bagka bir yapiyr

cagristirmamasina dikkat edilmelidir. (Ries & Ries 2018, ss.81-102)
Bi¢im ve Renk Kurali; Bir markanin adinin giicii, tiiketicinin zihnindeki olusan
kelimelerin anlamindan gelir. Cogu marka i¢in sembollerin zihindeki bu manay1

yaratma etkileri azdir ya da hi¢ yoktur.

Markayi isaretler ve semboller ile sadece anlatirsak bu markanin amblemi olur, isimler

ile dizayn eder isek bu da logosu olur. Amblem ve logosuz isime marka denemez.
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Isimleri bir¢ok kisi tarafindan bilinse de markalasamamis bircok firma vardir. Kisaca

Marka bir birey ise, logo kisinin imzasidir.

En iyi logo i¢in miisterilerinizin gozlerine bakmaniz yeterlidir. Misterilerinizin gozleri
yan yanadir. Logo da bu sekilde yatay konumlandirilmalidir. Boylece yatay boliim

perakende satislarda 6nem kazanir.

Fontlarda binlerce stil ve agirliktadir ancak tiiketiciler bu farklarin pek ayiriminda
degildir. Fontlar1 secerken en dnemli unsur okunurluktur. Elbette fontlarin yarattig1 bir
alg1 vardir. Bazilar1 modern bir hava katarken, bazilar1 eski moda daha erkeksi veya
daha kadins1 bir goriintii verebilir. Nike semboliine anlamini veren ismidir. Semboller
onemlidir ama isim kadar giiclii bir etki yaratamazlar. Semboller markay1 bize
hatirlatan isaretlerdir. Bir semboliin iirlin ile ters orantili olarak reklam harcamalar1
artmaktadir. Sembol markayr ne kadar hatirlatiyorsa o oranda reklam harcamasi az
olmaktadir. Shell bir petrol sirketidir ve deniz kabugunu sembol olarak kullanmaktadir.
Shell eger reklam harcamasi yapmaz ise yeni girdigi pazarda algilanmas1 zorlagacaktir

ve zamanla sembol ve marka arasinda baglantisizlik olusacaktir.

Renk; markay1 ayirt edilir yapmanin en énemli yollarindan biridir. Ancak renk se¢imi,
tizerinde ¢aligmasi zor bir 6zelliktir. Renk yaratmak i¢in kullanabileceginiz ana renk
adeti ¢ok azdir. Kirmiz1 renk yakinlasiyor izlenimi verirken, mavi renk uzaklasiyor
izlenimi verir. Sar1 notr bir renktir. Beyaz safligin, siyah liiksiin, kirmiz1 enerji ve

heyecan, mavi huzur veren sakinlestirici, yesil ¢evre ve sagligi, mor asaletin rengidir.

Markada olusturulmak istenen ruh halini renkler yardimiyla tiiketiciye aktarilmaktadir.
Renk se¢iminde pazardaki rakiplerin dnemi biiytliktiir. Rakip yoksa markanin pazardaki
satmak istedigi tiriine gore renk se¢imi Onemlidir. Bir marka, ana rakibinin

kullandiginin tam tersi bir renk kullanmalidir. (Ries & Ries 2018, ss.125-136)

Alt Marka, Tekillik, Smirlar ve Kardesler Kurali; Bir markanin temelini olusturan,

tiketici zihinde elde edebilecegi nitelik, fikir veya pazar segmentidir. Alt marka
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olusturma, markay1 tam ters yone gotiiren bir siirectir. Markalamanin markada yapmaya

calistigini, alt markalama yikmaktadir.

Zihinde olusan markalar1 iist kimlik ile lanse etmek onun toplumda olusmus marka
algisini degistirmemektedir. Ford, bir dev marka oldugunu sdylemektedir. Markalarina
ise Aspire, Contour, Escort, Mustang olarak lanse etmektedir. Olaylar1 farkli géren bir
pazarda marka sisteminizi uygulayamazsmiz. Ureticilerin marka gordiigiinii tiiketici

model; dev marka gordiigiinii marka olarak kabul ediyor olabilir.

Daha basit diisiiniin, miisteri gibi diisiiniin; géreceksiniz markaniz daha basarili olacak.

Holiday Inn Express, Holiday Inn Select, Holiday Inn SunSpree Resorts ve Holiday Inn
Garden Court gibi alt markalariyla, Holiday Inn Bir dev marka haline geldi. Pazar
arastirmasinda “Giizel bir otel ama Holiday Inn i¢in biraz pahali” cevabi ile karsilasinca
sirket mesaj1 ald1 ve kurumsal baglar1 kesme siireci basladi. Bundan sonra oteller Crown

Plaza olarak adlandirilmaktadir.

Marka i¢in en Onemli yoOn, tek gorisli olmasidir. Marka tekilligini kaybederse
zayiflama baslar. Bliylik markalarin {iriin kiimesini genisletmesi pazarda varliklarim
koruyabilmek i¢in olsa da markalarinin eski giiclinii kaybetmesinin de en biiyiik
nedenidir. Atari markasini ele alirsak; video oyunlarinin lideri iken bilgisayar olmaya
kalkmis ve hayatin1 kaybetmistir. Mesela bir pegete degil de neden Selpak isteriz!
Oncelikle her markaya ikinci veya iigiincii marka yaratma kurali uymaz. Kardes marka
yaratmak i¢in her kardes markanin kendi kimligini kazandirmak gereklidir. Ana

markanin devami veya bagimlisi goriintiisii verilmemelidir.

Bazi CEO’lar kardes markalarin birbiriyle savasmalarina izin verir. Bu markalarin
giiclenmesinden daha ¢ok zayiflamasina ve birbirlerine ¢ok benzeyen kardes markalarin

cogalmasina sebep olmustur.
Kardes markalarin tamamen birbirlerinden bagimsiz yonetilmesi, markalarin birbirlerine

benzemelerinin Oniine gecilmesi ve aralarindaki farkliliklarin korunmasi saglanmasi igin

onemlidir. Kardes marka yaratmak i¢in sektore sunabileceginiz bir avantajiniz olmali ve

45



fiyat avantaji bunun i¢in en yaygin olamidir; bir baska firsat ise arasinda lojistik, yas,
cinsiyet, koku, tat ve boyut gelir. Potansiyel karigiklig1 dnlemek i¢in bir avantaj yeterli
olacaktir. Her olusturulan markanin benzersiz ve 6zel olmasina 6zen gdsterin. Burada
birden ¢ok marka yaratmak basari i¢in yeterli degildir. Olusturulan markalarin bir aile
markas1 yaratilmasi yerine marka ailesi yaratilmasi énemlidir. Dikkat edilmesi gereken
bir diger husus ise aliterasyon yaratilmasi kardes markalar i¢cin olumsuz bir etki
yaratacagidir. Ornek ile aciklayacak olursak Honda liiks bir marka yaratip piyasaya
stirerken Honda Plus veya Honda Premium diye adlandirmayip, Acura ismi ile yeni bir
marka yaratip Amerikan pazarinda ithal markalar arasinda en fazla satilan ara¢ olma

basarist gdstermesidir.

Marka higbir sinir tanimamalidir. Bir kiiresel markalamada engeller yoktur. Yapilan en
biiylik hatalardan biri kendi iilkelerinde pazar payr 6nemli Olclide arttirllamayacagi ve
bliylimek zorundaligi diisiincesidir. Bu diislinceler markalar1 kategorilere bdler ve
tehlikeli oldugunu bile bile biiyiimek i¢in bunu yaparlar. Biiylimek i¢in tek yol bu

degildir. Bir kiiresel marka yaratmak en iyi ¢ozimdiir.

Kiiresel marka yaratmanin da en onemli yolu bulunulan iilkede markanin hedefini
daraltmak ve kiiresel davranmaktir. Markanin geldigi {iilke markanin degerini
kazandirabilir veya kaybettirebilir. Her iilkenin kendine 6zel bir imaji vardir. Marka,
tilkesi ile benzer bir imaja sahip ise; kiiresel bir marka olma ihtimaline sahip demektir.
Ornegin; Isvicre saati, Alman arabasi gibi. Ulkelerin karakteristik dzellikleri markalarin
algisinda O6nemli yer etmesinin yaninda, markanin isminin de kiiresel marka olmada
onemli bir yeri vardir. Uretildikleri iilkenin dilinde olmasa da Ingilizce kullanilmasi
kiiresel marka yaratmada bir adim One ge¢meye yarar saglamaktadir. (Ries & Ries

2018, s5.111-130)

Istikrar, Degisim ve Oliimliiliik Kurali; Bir marka istikrar1 yakalarsa eger zihinlerde
kalict yer yapar. Ne var ki, kalict yer yaptiktan sonra iireticiler firmalar degisiklik
yapmak i¢in nedenler aramaya baglarlar. Pazarin degistigi sdylemi altinda markay1

degistirmeliyiz sdylemi yapilan sik hatalardandir. Pazarlar degisiyor olsa bile
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markalarin degismemesi gereklidir. Degistirilecek olsa bile temel Kkarakteristik
Ozellikleri degistirilmemelidir.

Ulker bir gikolata markasidir. Peki, Ulker ne yapti? Coca Cola gibi Pepsi gibi kiiresel
firmalarin domino ettigi pazara Cola Turca ile giris yapti. Peki, Coca Cola’nin pazarini
etkileyebildi mi? Tabi ki de haywr. Peki, Ulker’in diger pazarlarini etkiledi mi?
Kesinlikle Evet.

Markanin istikrar sagladigi konudan sapmasi veya kafa karisikligina sebep olmasi
markanin intihar etmesi ile aym kefededir. Istikrar saglanan karakteristik 6zelligin bir
giinde insa edilmedigini unutmayin! Markalama siireci icerisinde Degisim kurali en
biiylik istisnalardan birini olusturur. Ciinkii markanin degisimi tiiketicinin zihninde
degismektedir, sirketin i¢inde degil. Markanin degistirilmesinin 3 dogru yolu vardir.

(Ries & Ries 2018, ss.145-162)

Markanizin tiiketici zihninde ya c¢ok zayif bir etkiye sahip ya da hi¢ yeri olmamasi
gerekmektedir ki bu durum en kolay olanidir. Ciinkii tiiketici zihninde oturmamis bir
alg1 varken degistirmek en kolayidir. Xerox bilgisayarlarint m1 hatirliyorsunuz yoksa
Xerox yazicilarint m1?

Markanizi besin zincirinin ilk basamagina yerlestirirseniz burada olusturdugunuz algi
sayesinde tiiketiciler daha fazla deger sahibi olduklarimi diisiinecekler. Bazen siirekli
indirimler markanizin algisin1 kotiiye degil iyiye yonlendirebilir. Malbora’nin fiyatini
indirdikten sonraki Pazar payim artist gibi.

Markaniz zamanla degisimi kabul ettirebilir ki bu her sektdr icin gegerli olmayabilir.
Citicorp (Citibank’a bagl bir sirket) Kurumsaldan tliketiciye bir yonelisi simgeler.
Zamanla kuruldugundaki algi degismistir. Her sektdor bu sistemin gergeklesmesini
bekleyecek kadar zamani olamayabilir. Kentuck Fried Chicken kizarmis anlamina gelen
‘Fried’dan uzunca bir slire kurtulmaya calistt ismini KFC olarak kisaltti. Ama
Tiketicinin zihninde o kizarmis tavuk¢u olmaktan kurtulamadi ve firmada bizim asil
isimiz bu diyerek kizarmis tavugu On plana ¢ikarmaya devam ediyorlar. Ancak
tiiketicilerin zihninde bir yeriniz varsa markayr degistirmek risk almaktir. Bu siireg,

uzun zor ve ¢ok pahali hatta imkéansiz bir siireg olacaktir.
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Hi¢ bir marka sonsuza kadar yasayacagini diisinmemelidir. Bazi zamanlar en iyi
¢Ozlim, Otenazinin uygulanmasi olacaktir. Her yenilik bir O6ncekinin sonunu

hazirlamaktadir. Zamana uyum saglayamayanin sonu 6liim ile bitmektedir.

Yeni bir marka yaratirken ¢ok fazla bir harcama yapilmak istenmemekte iken eski bir
markayr ayakta tutmak i¢in milyonlarca lira harcanmaktadir. Aslinda 6lecek olan
markaya harcanan paralar ile yeni marka ve yeniliklere harcansa paralar markalar

tizerindeki baskiy1 da azaltir.

Burada yanlis anlagilmamas1 gereken konu markanin bilinirliginin temsil ettigi konudur.

Eger modasi ge¢mis bir alanda taniniyorsa higbir degeri yoktur.

Kodak geleneksel fotografcilik alanindan bagka higbir marka giicii yokken dijital
fotografcilikla yarismaya devam etmek istemektedir. Peki, basarabilmis midir? Elbette

hayir.

4.4 YALIN MARKA GELISIMi

Giiniimiiz pazarlama iletisiminde mesaj odakli problemler vardir. Oncelikle genel ve
yaygin olanlar1 listeleyerek konunun baglamini ve ¢alisma zeminini olusturmakta fayda

var.

Uriin otesi amag¢ ortaya koyamama, markanm, zihinlerde duygusal bir yere sahip
olamamasi, markanin 6ziiniin ve atifta bulunan 6zelliklerin belirsizligi ya da yoklugu,
Zihinlerde bir fark ortaya koyamayip metalasmaktadir. Ornegin; un, piring, petrol ve
dogal gaz gibi emtia iiriinler gibi markanin diger emtia halini almis markalarla beraber
anilmasi. Mesaj kirliligi, Satis kaygisiyla yapilan iletisimin marka imajinin Oniine
gecmesi sirket tarafindan markanin ayr1 bir varlik olarak ele alinamamasi gibi
organizasyonel sorunlar, marka yapisinin bizatihi karmasik olmas1 ki basarili bir marka

algisinin tiim paydaslarca ortak bir kiiltiir halinde benimsenmesi gerekir.
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Sektorel veya kategoriyle alakali sorunlar ise, konuyla ilgili problemler bazi durumlarda
dogrudan markanin kendisiyle alakali olmayabilir. Kategorinin kendisi de benzer
problemleri yasiyor olabilir. Kategori o kadar i¢ i¢ce ve bir birinden farksizdir ki emtia

duruma diismiis olabilir.

Tercih psikolojisi; Tercih yapmak bir baska ifadeyle karar vermek bilindigi tizere stresli
durumlardir. Zira her verdigimiz kararda, diger alternatiflerden vazgeceriz. Se¢imimizin
faydalarinin olup olmayacagini ve potansiyel zararlarini tahmin etmenin zorlugu ise
baska bir stres kaynagidir. Pazarlama iletisiminde insanlarin zihinlerinde ki karmaganin
Online ge¢cmenin ve sadelesmenin Onemini vurgularken; tercih konusunun psikoloji,

sosyoloji ve ekonomi gibi temel bilimlerde de yer buldugu goriilmektedir.

Sadelesme akimimin pazarlama iletisiminde ki yeri; Oncelikle bir anlam ayrimini tekrar
belirtmek isterim, sadelesmeden kasit sadece seklen ve tirlin tasarimu ile bir sadelesme
degildir. Soyut bir kavram olan marka algisi ile ilgilidir. Tiiketicilerin yani “insanlarin”

gercek duygulariyla ve degerleriyle ilgilidir.

Marka algisinda nasil sadelesmeye gidilebilir;, Her ne kadar biiyiik bir sirket olursaniz
olun, her ne kadar sunabildiginiz iirlinler ¢ok ve ¢esitli olursa olsun markanizin /
markalarinizin hitap ettigi insanlarin zihninde net ve basit bir sekilde algilanabilir

olmalidir. Bunun i¢in yapilabilecekleri su sekilde siralanabilir;

Satis taktikleri geregi iiriin ve hizmetlerin boliimlenmesi bazi durumlarda genel marka
algis1 iizerinde olumsuz sonucglar dogurabilir. Marka bakis acisiyla bakilirsa marka
degerinin satig gelirlerinin otesine gecebilmesi gibi bir basar1 saglanabilir. Bu bakis
acistyla her adimda “markam ne der” diisiincesiyle hareket edilir. Markaniz oyunu

yalinliktan yana kullaniyorsa, harekete gecilebilir.

Markanizin Mantra’s1 lizerinde ger¢ekten iyi c¢alismali ve miimkiin oldugunca az
kelimeyle markanizi tanimlayabilmelisiniz. Markanizi olusturan degerler, markanizin
konumlandirilmasinin ve kurumsal kiiltiiriiniin aynasi olmalidir. Daginiklik, karmasiklik

ve kafa karisikligindan arindirilmali ve bunu iletisim karmasi stratejisinde uygulanmali.
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Ayrica iletisim siireglerinizin tiim paydaslariin da bu bakis agisin1 kazanmasi, bir bagka

deyisle kiiltiir olarak benimsenmesi bu konudaki basariy1 arttiracaktir.

4.5 GELENEKSEL MARKA ILE YALIN MARKA KARSILASTIRMASI

Standart marka felsefesi toplu iiretim doneminde ¢ikmustir ve talebin sinirsiz bi¢imde
genisleyecegini diisiinen bir endiistri modelidir. Toplum fabrikanin bir uzantis1 haline
dontigsiiyordu ve “Company Town” bu sistem mantigi iizerine kurulmus ve

bicimlenmisti.

Yalin marka ise “tilkenmis piyasa” kosullarinda gelismistir. Artik piyasayir olusturan
sistem degildir. Miisterinin degisen tercihleri ve ruh halleri, iiretim yapisini ve tiretimi

belirler olmustur. (Ohno 2015, s.26)

Geleneksel marka ile yalin marka arasindaki en g¢arpici farklilik aslinda amaglarinda
yatmaktadir. Standart markalar kendilerine sinirli bir hedef tayin ederler: “Yeterince
iyi.” Bu da, kabul edilebilir sayida bozuk mal, azami kabul edilebilir seviyede stoklar,
cesidi az sayida, standardize edilmis {irlinler anlamina gelir. Diger taraftan, yalin
markalar kesin olarak kusursuzlugu hedef almislardir: devamli diisen maliyetler, sifir
bozuk mal, sifir stok ve sonu gelmeyen iirlin ¢esitliligi gibi. Bu miikemmelligi arayis

yolculugudur.

Geleneksel markada, yapilan isin kapasitesine gore ayarlanmaktadir. Talep tahmini
yapilmamig, bitmis iirlinler dogrudan saticiya gonderilmis ve saticilarda stoklar
meydana gelmistir, miisteri isteklerine 6nem verilmemistir. Yalin markada ise marka
miisterinin satin alma hizina gore belirlenmektedir. (Womack & Jones & Roos 1990,
ss.74-81)

Geleneksel marka ve yalin marka fiyat olusumu konusunda farkli yaklasimlar: vardir.
Standart marka da maliyetler hesaplanip iizerine kar koyarak {iriin fiyatin1 hesaplarken,
Yalin markada Oncelikle iirlinliin pazarda satilabilecegine inandiklar1 fiyat belirlenir.

Ondan sonra arzulanan kar1 saglayabilmek icin katlanilacak maliyetleri hesaplanir. Bu
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yontem, yoneticilerin hedef fiyat koymalarina izin verir ancak fiyati miisteri

belirlemektedir.

Geleneksel markada her boliimiin {iretim miktarlar1 ve iiretim zamanlart da sirket
yonetimini tarafindan belirlenmektedir. Bilgilendirme ve iletisim hiyerarsik ve
blirokratik zincir i¢inde tavandan tabana dogru genislemektedir. Standart markalarin
iiretim yerlerinde isgiler birbirleriyle konugsma ihtiyact hissetmez ve profesyoneller
nadiren atdlyeye inerler. Yalin marka ise iletisim tamamen tabandan tavana dogru
gelismektedir. Isciler arasindaki yiiz yiize iletisimin daha kolay olabilmesi i¢in miimkiin
olan en az alan kullanilir. Calisanlarin iiretim problemlerini ¢6zmek ve siirece iliskin
tyilestirmeler gelistirebilmek icin siirekli birbirleriyle konugmasi temel bir gerekliliktir.

(Womack & Jones & Roos 1990, ss.74-81)

Geleneksel marka icin iiriin olustururken, imalat ortaminda rekabet avantaji elde
edebilmek icin, biiyiik tezgahlari; direkt isgiiclinli azaltacak ve ¢iktiy1 artiracak sekilde
birbirine baglayarak otomatize etmeleri ve hizlandirmalar1 gerektigi diistiniilmektedir.
Ayrica bu pahali tezgadhlara yapilan sermaye yatirimini karsilamak {izere, gerek
tezgahlarin gerekse isgiicliniin tam kapasitede kullanilmasi ¢ok 6nemlidir. Yalin marka
da ise yiiksek hizli makinalarla iiretimin, karmasik makina agmin saglanmasi ve
koordinasyonun siirdiiriilmesi israf olarak goriilmektedir. (Womack & Jones 2006, s.75)

Her iki sistemin ¢alisanlara bakis a¢is1 da farklidir.
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5. TUKETICILERIN MARKA TERCIHINDE YALINLIK YAKLASIMI
UZERINE BiR ARASTIRMA

5.1 ARASTIRMANIN AMACI VE KAPSAMI

Geleneksel marka kavraminin, yalin marka kavramiyla kesisen yanlarini ve misterilerin
marka kavraminda bulunmasin istedikleri 6zellikleri, yapilan anket ¢alismasi ile tespiti
amaglanmistir. Bu dogrultuda hazirlanan anket, Google Forms yardimiyla, marka
yonetimi iizerine ¢alismalar1 bulunan kisiler secilerek ve 200 kisi ile sinirlandirilarak,
Linkedin vb. sosyal medya kanallar1 araciligiyla gonderilmis ve anketlere verilen

cevaplar kayit altina alinmustir.

5.2 ARASTIRMADA KULLANILAN SUREC

a) llgili literatiiriin incelenmesi

b) Taslak anket formunun olusturulmasi

¢) Taslak anket formunun uzman kisilerce gézden gegirilerek finalize edilmesi
d) Anketlerin uygulanmast

e) Sonuglarm degerlendirilmesi
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Aragtirma  amagclart  dogrultusunda hazirlanan anket formundaki sorularin
belirlenmesinde konu ile ilgili literatiir dikkate alinmis ve taslak form olusturulmustur.
Endiistriyel uzmanlarla gézden gegirilerek finalize edilen anket formu 2 bdliimden
olusturulmustur. 1. Béliimde demografik 6zellikler; Cinsiyet, yas, gelir durumu, medeni
durum ve mezuniyet durumu sorgulanmistir. 2. Bolimde 20 adet soru sorulmus ve
cevaplarda 5°li Likert 0l¢egi baz almmustir. Bunlar “Kesinlikle Katiliyorum,
Katiliyorum, Kararsizim, Katilmiyorum, Kesinlikle Katilmiyorum” seklindedir.
Uygulanan anket ¢alismasiyla, miisterilerin markalara kars1 bakis agilar1 ile markalardan

“yalinlik” iizerine beklentilerinin neler olabileceginin saptanmasi amaglanmaktadir.
Yapilan anket formlarmin cevaplari kodlanmis ve cevaplarin analizinde Yiizdesel
Analiz metodundan faydalanilmistir. EK olarak tablolarin hazirlanmasinda ve analizinde
Microsoft Word’lin Grafik uygulamasi kullanilmistir.

5.3 ELDE EDILEN VERILERIN ANALIiZLERIN YAPILMASI

Tablo 5.1: Ankete Katilan Kisilerin Cinsiyetlerine Gore Sayisal Dagilimlar

Cinsiyet Say1 Yiizde
Kadin 99 495
Erkek 101 50,5

Toplam 200 100

Ankete 200 kisi katilmistir. 99’u Kadin, 101’1 Erkektir.

Tablo 5.2: Ankete Katilan Kisilerin Yas Arahgina Gore Sayisal Dagilimlari

Yas Arahigi Say1 Yiizde
25 altn 35 17,5
26-35 110 55
36-50 47 23,5

51 listii 7 3,5

Ankete katilanlar su sekilde olusmaktadir; 25 yas alt1 35 kisi, 26-35 yas araligin da 110
kisi, 36-50 yas araligin da 48 kisi, 51 yas tstii 7 kisidir.
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Tablo 5.3: Ankete Katilan Kisilerin Mezuniyetine Gore Sayisal Dagilimlar:

Mezuniyet Say1 Yiizde
Ilkégretim 4 2
Lise 18 9
Onlisans 19 9,5
Lisans 115 57,5
Yiiksek Lisans 44 22

Ankete katilanlarin egitim durumu su sekildedir; 4’u ilkdgretim, 18’1 lise, 19’u Onlisans,

115’1 lisans ve 44’u yiiksek lisans mezunudur.

Tablo 5.4: Ankete Katilan Kisilerin Medeni Durumuna Gére Sayisal Dagilimlar:

Medeni Durumu Say1 Yiizde
Evli 108 54
Bekar 92 46

Ankete katilanlarin 108’1 evli 92’si bekardir.

Tablo 5.5: Ankete Katilan Kisilerin Gelir Durumu Goére Sayisal Dagilimlar:

Kisinin Ayhk Geliri Say1 Yiizde
0-3500 TL 81 40,5
3501-7000 TL 80 40
7000 TL iistii 39 19,5

Ankete katilan kisilerin aylik gelirleri; 0-3500 TL olan 91 kisi, 3501-7000 TL olan 80
kisi, 7501 TL iizeri olan 39 kisidir.

Tablo 5.6: Ankete Katilan Kisilerin Anket Sorularmma Verdikleri Cevaplarin

Yiizdesel Dagilimlar:

Kesinlikle
Katiliyoru
m

Katiliyor
um

Karars1
zZim

Katilmiyor | Kesinlikle
um Katilmiyoru
m
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Markanin ”Yalin”
olmasi tercih

etmemi etkiler

% 21

% 53,5

% 17,5

%8

% 0

Markanin
calisanlarina
deger vermesi
tercih etmemi
etkiler

% 51,5

% 38

% 5

% 5

% 0,5

Satin alma sonrasi
hizmet tercih
etmemi etkiler

% 64,5

% 32,5

% 1,5

% 0,5

%1

Markanin
tiketicilerle ilgili
sorun yasamast
tercih etmemi
etkilemez

% 7,5

% 9,5

% 4,5

% 33,5

% 45

Markanin
cevresel
sorunlarla
miicadeleye
destek vermesi
tercih etmemi
etkilemez

% 6,5

% 23

% 13

% 34,5

% 23

Markanin israfa
kars1 duyarl
olmasi tercih

etmemi etkiler

% 36

% 49,5

% 8

% 5,5

%1

Markanin
kisisellesmesi
tercih etmemi

etkiler

% 57

% 40,5

% 1,5

%1

% 0

Markanin
kisisellesmesi
tercih etmemi

etkiler

% 20,5

% 31,5

% 31,5

% 14,5

% 2

Markanin fiyati
tercih etmemi
etkilemez

% 6,5

% 11

%7

% 44

% 31,5

10

Markanin
isteklerime tam
zamaninda cevap
vermesi tercih
etmemi etkiler

% 53,5

% 43

% 1,5

% 1,5

% 0,5
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11

Markanin
giivenilir olmasi
tercih etmemi
etkiler

% 72

% 27

%1

%0

%0

12

Markanin
gosterisli olusu
tercih etmemi
etkiler

% 13,5

% 16,5

% 27,5

% 33

% 9,5

13

Markaya
istedigim zaman
ulasabilmek tercih
etmemi etkiler

% 50,5

% 45

% 2,5

% 1,5

% 0,5

14

Markanin
calisanlarina
deger vermesi
satin almami
etkilemez

% 6,5

% 14

% 8,5

% 38

% 33

15

Markanin
yeniliklere ¢abuk
adapte olmasi
tercih etmemi
etkiler

% 31

% 54

% 11

%4

%0

16

Markanin sirekli
daha iyisi i¢in
¢abalamasi tercih
etmemi etkiler

% 45

% 50

% 4,5

% 0,5

%0

17

Markanin kalitesi
tercih etmemi
etkiler

% 65,5

% 32,5

% 1,5

% 0,5

% 0

18

Markanin
kullandig iletisim
kanallarinin
karmasik olusu
markayi tercih
etmemi olumsuz
etkiler

% 28,5

% 39

% 18,5

% 13,5

% 0,5

19

Marka
standartlagmasi
tercih etmemi
etkilemez

% 13

% 22,5

% 19,5

% 31

% 14

20

Markanin
olusturdugu algi
tercih etmemi
etkilemez

% 5,5

% 15

% 16,5

% 46

% 17
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5.4 ANKET SONUCLARININ DEGERLENDIRILMESI

200 kisi iizerinde yapilan sonuglardan elde edilen verilere gore markanin yalin olmasi
tercih etmemi etkiler sorusunu “Kesinlikle Katiliyorum” ve “Katiliyorum” siklarini
isaretleyenler yiizde 74,5 ile Markanin daha anlasilir, sade ve agik olmasini istedikleri

anlasilmaktadir.

Markanin c¢alisanlara deger vermesi tercih etmemi etkiler sorusunu “Kesinlikle
Katiliyorum” ve “Katiliyorum” siklarini isaretleyenler toplam yiizde 89,5 ve bir diger
soruda markanin galisanlara deger vermesi satin almami etkilemez sorusuna “Kesinlikle
Katilmiyorum” ve “Katilmiyorum” siklarinmi isaretleyenler yiizde 71 olmustur. Yalin
Marka, calisanlarina, yalin yonetimin degismez 6zelligi olan ve calisanlar ile birlikte
hareket etme, onlar1 genel marka yoOnetimi anlayisindan farkli olarak markanin
degismez degerleri oldugunu hissettirmesi, tercih ediciler i¢inde ne kadar Onemli

oldugunu gostermistir.

Satin alma sonrasi hizmet sorusunu yiizde 96,5 “Kesinlikle Katiliyorum” ve
“Katiliyorum” cevabindan da anlasilacagi tlizere markalarin satisindan sonra da
hizmetini 6nemsedigini gostermektedir. Yalin marka anlayisinda yer alan siirekli

tyilestirme ve miikemmellik anlayis1 tam bu noktayi isaret eder.

Markanin tiiketiciler ile ilgili sorun yasamasi da “Kesinlikle Katilmiyorum” ve
“Katilmiyorum” secenegini secenler yiizde 88,5 ile markanin tiiketicilerin kullanimina

sunuldugunda ve sonrasinda sorun yagamak istemedigi gostermektedir.

Markanin israfa karst duyarli olmasi sorusuna “Kesinlikle Katiliyorum” ve
“Katiliyorum” giklarini isaretleyenler yiizde 85,5 olmustur. Biiyiik bir ¢ogunluk ile yalin
markanin degigsmez kurali israfa (Muda) kars1 6nleyici olmanin tiiketiciler nezdinde ¢ok

onemli oldugu anlasilmaktadir.
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Markalarin kisisellesmesi sorusunu “Kesinlikle Katiliyorum” ve “Katiliyorum™ siklarini
yiizde 97,5 ile isaretlenmesi, markanin kendine ait bir kisiliginin olmasi ve tiiketiciler

ile bag kurmasinin 6nemini géstermektedir.

Markanin fiyat1 tercih etmemi etkilemez sorusuna “Kesinlikle Katilmiyorum” ve
“Katilmiyorum” gsiklarini isaretleyenler ylizde 75,5 ile fiyatinda markanin tercih

edilmesinde 6nemli bir husus oldugunu gostermektedir.

Markanin isteklerime tam zamaninda cevap vermesi sorusuna “Kesinlikle Katiliyorum”
ve “Katiliyorum” siklarini isaretleyenler yiizde 96,5 ile yalin markanin tam zamaninda
tiretim ve ¢ekme kavramlarimin tiiketiciler nezdinde tercih edilmesinde 6nemli oldugunu

gostermektedir.

Markanin giivenilir olmasit sorusuna “Kesinlikle Katiliyorum” ve “Katiliyorum”
siklarimi isaretleyenler yiizde 99 gibi yiiksek bir oran ile markanin gliven algisinin

olusturulmasinin 6nemini vurgulamaktadir.

Markaya istedigim zaman ulasabilmek sorusuna “Kesinlikle Katiliyorum” ve
“Katiltyorum” siklarini igaretleyenler ylizde 95,5 olmas1 yalin markanin iginde bulunan
15 standartlastirmas1 (Heiijuka) kavrami ile birebir ortiismesi, yalin marka tezininde

sonucu olan ve tercih edicilerinde 6nem verdigi bir husustur.

Markanin yeniliklere ¢abuk adapte olmasi sorusuna “Kesinlikle Katiliyorum” ve
“Katiliyorum” gsiklarmi isaretleyenler yiizde 85, markanin siirekli daha iyisi igin
cabalamasi sorusuna “Kesinlikle Katiliyorum” ve “Katiliyorum” siklarini isaretleyenler
yiizde 95, markanin kalitesi tercih etmemi etkiler sorusuna “Kesinlikle Katiliyorum” ve
“Katiliyorum” siklarini isaretleyenler ylizde 98 olmustur. Tiiketiciler ¢agimizin hizla
degismesine ve degisim gecirirken, her yenilikte kaliteden 6diin vermeyen markalarin
satin alindigin1 ve alinacagini vurgulamaktadirlar. Yalin marka ile iligkilendirirsek

Cekme ve Siirekli 6grenme (Kaizen) kavramlar1 bu noktaya isaret etmektedir.
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Markanin kullandig1 iletisim kanallarinin karmagik olusu markayr tercih etmemi
olumsuz etkiler sorusuna “Kesinlikle Katiliyorum” ve “Katiliyorum” giklarimi
isaretleyenler yiizde 67,5 olmustur. Tiiketiciler karisik olan iletisimden uzak durdugu,

basit ve anlagilir olani tercih ettigi anlagilmaktadir.

Marka standartlagsmasi tercih etmemi etkilemez sorusuna ankete katilanlar 5 sik i¢inde

birbirine yakin cevap vermistir.

Markanin  olusturdugu alg1 tercih etmemi etkilemez sorusuna “Kesinlikle
Katilmiyorum” ve “Katilmiyorum” siklarini isaretleyenler yiizde 63’u olusturmustur.
Marka algisinin tiiketiciler tarafindan nasil algilanmasi gerektiginin Onemini

vurgulamaktadir.
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6. SONUC

Bu calismada marka yonetiminde marka algist ve bilinirliligi konularindaki problemler
ele alinirken “yalinligin / sadelesmenin” marka yonetimine sunabilecegi faydalarin ve

Onerilerin irdelenmesine ¢alisilmistir.

Zaman kavraminin ¢ok onemli oldugu giiniimiiz diinyasinda, basar1 potansiyeli olan
yaklasimlardan biri olarak sunulan “Yalin Marka” olgusu, mevcut markalarin giiglii
kalmasini, gelecegin markalarinin ise kendilerine yer bulmalarini saglayabilecek bir
yapidir. Yalin Marka ile markalama algisinin sadelesme olgusu icinde
degerlendirebiliriz.

Yalin Marka ’da odak noktasi sadece maliyetleri kesmek olmayip, deger yaratacak bir

sistem olusturmaktir.

Mevcut sistemde bulunan markalarin kendilerini giiniin kosullarina gére yenilemede ne

kadar yeterli oldugu sorgulanmalidir.
Yalin felsefenin vurgu yapmamizdaki amag, mevcut kosullarin durmadan yenilenmesi
ve gelistirilmesi lizerine kurulmasindan yola ¢ikarak, mevcut markalarin kendilerini

yenilememesini ve giiniin kosullarina uyum saglayamamasini gosterebiliriz.

Ana amacimin tiiketici isteklerinin géz Oniine alinmasi ile markayr en hizli zamanda

miisterilere sunulmasi, yeni yaratilan veya eski markanin devamliliginin saglanmasinda
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kullanilacak yalin yontemler ile kaliteli markalarin olusturulmasi ve olusturulurken

masraflarin en aza indirilmesidir.

Yalin Marka anlayisiyla gelistirip, mevcut markalarin hem bulundugu c¢agdan geri
kalmamasini ve bu zamana kadar olusturdugu ama markaya bir katki saglamayan bir
baska degisle israfa yol acan diisiincelerinden kurtulmasi i¢in uygulanmasi gereken
sistemdir. Bu sistem sadece marka diislincesi ile sinirli kalmayip, markay1 marka yapan
tim siireglerde uygulanmasi ve paydaslar ile de bu uygulamanin koordinasyonu

saglanmasi en iyi verimin alinmasina katki saglayacaktir.

Yalin dontisiimiin oncelik verdigi nokta verilerdir. Verileri iyi isleyip okuyabilirseniz

israfin nereden geldigini ve nasil engellenebilecegini bulabilirsiniz.

Marka Ozvarligi, markay1 olusturan tiim siireclerin biitiiniidiir. Ozvarligin iginde Marka
ad1 bilinirligi, Marka sadakati, Algilanan kalite, Marka c¢agrisimlar1 bulunmaktadir.
Marka yaratmada bu bilesenler markanizin degerini belirleyen etkenlerdir. Marka
O0zvarhigr olustururken standart yontemler markanizin degerini siradanlagtiracaktir.

Burada miisteri odakli yaklasim ile yalin sistemin kullanilmas1 marka degerini artirici

bir etmendir. (Aaker 2016, ss.21-24)

Odak nokta; markanizi yalinlastirirken, arttk markanizin miisterinizi ana noktaya
koydugu unutulmamalidir. Miisteri ile bag kuramazsaniz markaniz yalinlagmamis ve
yapilan yalinlasma tam anlamiyla Yalin Marka olmamis olacaktir. Yalin Marka
siireclerinin en onemli noktalarindan biri tam zamaninda iiretim ve ¢ekme sistemidir.
Bu da miisterinin talebi dogrultusunda gerceklesmektedir. Miisteri ile kurulan bagin
kuvveti Tam zamanl iretim ile Cekme sisteminin en iyi sekilde calismasini

saglayacaktir.

Uygulanmasi gereken prensipler; markanizi Yalin Marka haline getirmek i¢in markanizi
oncelikle 5 S prensiplerinin uygulanmasi saglanmalidir. Yani Oncelikle markanizin en
onemli unsurlarmi sirasiyla belirleyin ve en son neyin, ne kadar gerekli, ne kadar

gereksiz olduguna karar verin. Gereksiz oldugunu diisiindiigliniiz unsurlardan kurtulun.
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Daha sonra gereklilik siralamasimni yapin. Bu siralamanin temizligini yapin ve
parlakligin1 saglayin. Bu sayede eksikleri ve hatalarin kontroliinii saglamis olursunuz.
Bu 3 ilkeyi standartlastirmaya ¢alisin ve en sonunda da bu standartlarin disiplin haline

gelmesini saglayn. (Cristol 2001, ss.38-53)

Yalin sisteme gegmede sorun yasandigi takdirde ise, tiim siiregleri en ince ayrintisina
ay1rip, sonra birlestirirken en sade sekilde birlestirmeli, markanin gereksiz unsurlardan

ayrilmasi saglanmalidir.
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1) Cinsiyetiniz: () Kadin () Erkek
2) Yasiniz: () 25 yas ve alt1, () 26-35, () 36-50, () 51 yas ve tlizeri
3) Medeni Haliniz: () Evli, () Bekar

4) Egitim Durumunuz: () ilkégretim, () Lise, () On Lisans, () Lisans, () Yiksek
Lisans

5) Gelir Durumu: () 0-3500 TL, () 3501-7000 TL, () 7001 TL ve tiizeri

Kesinlikle
Katiliyorum
Katiliyorum

Kararsizim

Katilmiyorum

Kesinlikle

Katilmiyorum

1 Markanin ”Yalin” olmasit tercih
etmemi etkiler

2 | Markanin ¢alisanlarina deger vermesi
tercih etmemi etkiler

3 Satin alma sonrast hizmet tercih
etmemi etkiler

4 Markanin tiiketicilerle ilgili sorun
yasamasi tercih etmemi etkilemez

5 Markanin ¢evresel sorunlarla
miicadeleye destek vermesi tercih
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etmemi etkilemez

6 Markanin israfa kars1 duyarli olmasi
tercih etmemi etkiler
7 | Markanin kisisellesmesi tercih etmemi
etkiler
8 | Markanin kisisellesmesi tercih etmemi
etkiler
9 Markanin fiyati tercih etmemi
etkilemez
10 | Markanin isteklerime tam zamaninda
cevap vermesi tercih etmemi etkiler
11 Markanin giivenilir olmasi tercih
etmemi etkiler
12 Markanin gosterisli olusu tercih
etmemi etkiler
13 | Markaya istedigim zaman ulasabilmek
tercih etmemi etkiler
14 | Markanin ¢alisanlarina deger vermesi
satin almami etkilemez
15 Markanin yeniliklere ¢cabuk adapte
olmasi tercih etmemi etkiler
16 Markanin siirekli daha iyisi i¢in
cabalamasi tercih etmemi etkiler
17 | Markanin kalitesi tercih etmemi etkiler
18 Markanin kullandigr iletisim
kanallarinin karmasik olusu markay1
tercih etmemi olumsuz etkiler
19 | Marka standartlasmasi tercih etmemi
etkilemez
20 Markanin olusturdugu algi tercih

etmemi etkilemez
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